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1. Resumen

El presente trabajo de grado final esta orientado al reposicionamiento de marca
en la categoria de eco -boutique del hostal las Golondrinas, ubicado en la provincia de
Cordoba, en el Valle de Punilla, localidad de Bialet Massé.

A través del andlisis de situacion tanto externo como interno se pudo
diagnosticar que la organizacion tiene problemas en su categorizacion, en su
segmentacion y en la comunicacién integral de Marketing; como asi también, en ese
andlisis se pudieron identificar fortalezas que tienen que ver con la buena reputacion
que tiene el establecimiento en la localidad como en sus clientes actuales, valorando la
limpieza, el mantenimiento, el servicio personalizado de recepcion, el cuidado de la
estética en su infraestructura y su ubicacion. Por otro lado, si bien el hostal no tiene
certificaciones de sustentabilidad, trabajan intuitivamente en sus tres ejes (econémico,
ambiental y social) lo cual denota una oportunidad que se debe atender.

De esta manera, habiendo reconocido estos factores y también identificado las
tendencias referidas al creciente interés de los consumidores por elegir servicios
alineados con sus valores sociales y ambientales que se manifiestan en el sector
turistico; se toma como desafio para este TGF, mejorar las précticas dentro de la
organizacién mediante una mayor sofisticacion en su segmentacion. Respecto a su
comunicacion se pretende reflejar los atributos como una ventaja competitiva a través
de la creacion de contenidos que generen fortalezas para la construccion de una
identidad adecuada, atrayendo al publico deseado y finalmente, incrementando el
posicionamiento y valor de la marca.

Palabras claves: hoteles sustentables — hotel boutique — reposicionamiento de

marca — ldentidad de marca.

2. Abstract
The present degree work is directed towards brand repositioning in the category

of “eco-boutique” of the hostal “Las Golondrinas”, located in the province of Cordoba,

in the valley of Punilla, in the town of BieletMassé.
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Through a case analysis, both external and internal, it was possible to diagnose
that this organization has certain problems as regards categorization, segmentation and
integrated Marketing Communication. As a result of this analysis, it was also possibleto
identify its strengths, which have to do with its good reputation in the area, and the
highly positive customers™ opinion as regards cleaning, maintenance, excellent attention
at the reception desk and the attractive aesthetics of the building, its facilities and its
location.

On the other hand, although the hostel does not have any sustainability
certificates, they work intuitively on its three variables: economic, environmental and
social, which shows a great opportunity that must be attended.

Therefore, having recognized these factors and also identified the trends
referring to the growing consumers’ interest in choosing services that match their social
and environmental values shown in the touristic sector, the challenge in this degree
work will be the improvement of the practices witch the organization though greater
sophistication in its segmentation. Regarding communication, showing its attributes as a
competitive advantage through the creation of contents which generate strengths
directed to the building of a proper identity, attracting the desired public and in the end,
increasing the position in the market and improving the brand value.

Keywords: sustainable hotels - boutique hotel - brand positioning - brand equity

3. Introduccion
3.1 Marco de referencia institucional.

Don Nicoléas Paoli, un inmigrante italiano que colaboré con Bialet Massé en
diversas obras de riego y electricidad, se instalo definitivamente en esta zona siendo el
primer duefio de la casa conocida como “El Palomar” que luego fue comprada por los
Navarro, familia propietaria por varias generaciones.

En el 2000, la casa fue adquirida por el Dr. Fernando Morinigo. Fernando, quien
en su nifiez habia vacacionado varias veces con su familia en Bialet Massé en las
décadas del 30 y 40. Morinigo pensé en un proyecto turistico y emprendio la obra de
revalorizacion de El Palomar conservando el alma de la casa, es asi como nacio el

hospedaje de veraneo Castillo Las Golondrinas.



= .=

as CGGolondrinascs
hostal

En el afio 2012, tras el deceso del Dr. Morinigo, Marcos, su hijo es quien se
encarg6é de consolidar este emprendimiento que hoy se conoce como el hostal Las
Golondrinas.

El hostal Las Golondrinas se encuentra ubicado en Bialet Massé, Provincia de
Cordoba, ciudad que se ubica en la desembocadura del rio Cosquin y que
informalmente se la denomina como “el portal de Punilla” ya que cuenta con dos
accesos muy importantes que son la ruta provincial E-55 y la ruta nacional 38.

El espacio total donde se encuentra el establecimiento corresponde a un terreno
de aproximadamente 1300 m2. Alli, se encuentra emplazada la casa original y un
edificio més nuevo construido en 2005.

Actualmente, el establecimiento cuenta con un salon de eventos que tiene entre
70 y 80 m2 y una capacidad para cuarenta personas, cocina y el salon comedor con una
capacidad para cuarenta y cinco personas aproximadamente. Las instalaciones
comprenden un quincho con capacidad para veinte personas, un estacionamiento
techado para un maximo de doce automoviles y una piscina de 7x3 m con cerco
perimetral. Ademas, el terreno contiene un pequefio parque sectorizado que incluye una
glorieta.

Cuenta con 12 habitaciones con bafio privado, aire acondicionado frio/calor,
servicio de limpieza y ropa blanca. En el establecimiento se brinda wifi gratuito.

Como caracteristica particular se puede mencionar que este hostal es el Gnico en

Bialet Massé que se encuentra a orillas del rio.

3.2 Problematica

Si bien el turismo es una de las principales actividades de la zona, no existen
datos sobre actividad ni politicas turisticas mantenidas en el tiempo a nivel municipal,
por lo tanto, no hay un modelo de desarrollo turistico que trabaje en las mejoras de
generacion de trabajo e incremento de la calidad de vida comunitaria. La actividad y el
desarrollo turistico en Bialet Massé es espontaneo, fragmentado y disgregado.

Por otro lado, se observa segun lo relatado por sus propios duefios, que el Hostal
tiene una percepcion de la marca erronea “de lugar elitista” en la mente de potenciales

clientes, hasta que realmente toman la decision de reserva, lo que denota fragilidad en
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su segmentacion, en su categorizacion y en la estrategia de comunicacion; estos factores
repercuten directamente en el posicionamiento de marca del establecimiento.

El alojamiento es el principal servicio que ofrece el establecimiento, el cual se
encuentra inscripto en la Provincia de Coérdoba como “hostal” sin categorizacion
definitiva. A otro nivel, este hostal también presta servicios de gastronomia y ofrece su
salon de eventos donde se realizan diversas actividades dirigidas a la comunidad local.
En estos tres pilares de prestacion se puede observar una planificacién de Marketing
intuitiva y poco integrada.

Otro problema que se manifiesta en el Hostal es no tener una comunicacion
integrada de marketing (CIM), sus publicaciones en los medios digitales y tradicionales
no cuentan con una planificacidn que tenga como objetivo enfocarse en sus atributos.

Es asi que habiendo planteado esta problematica y visualizando tendencias que
se manifiestan en el sector hotelero en cuanto a que existe un mayor nivel de
concientizacion de los clientes que en el momento de hacer sus reservas le dan
importancia y eligen establecimientos que practican criterios de sustentabilidad
ambiental, se proyecta trabajar haciendo foco en generar una ventaja competitiva,
destacando atributos como pilares fundamentales de diferenciacion relacionados con, la
categoria de hotel boutique y la construccion de una gestion sustentable. De esta manera
se podra fortalecer el capital de marca y que el Hostal las Golondrinas se destaque con

superioridad de su competencia directa.

3.3 Antecedentes
El presente RC cuenta con antecedentes de trabajos de graduacion realizados con
anterioridad y algunos postulados de organizaciones referentes que contribuyen con
conceptos y tematicas ligados al presente RC. Si bien los antecedentes que se
presentaran abordan diversos temas, todos tratan topicos que sirven y serdn de gran

aporte para el desarrollo de este RC.

Comenzando, para la OMT el desarrollo sostenible del turismo requiere la
participacion informada de todas las partes interesadas pertinentes, asi como un fuerte
liderazgo politico para garantizar una amplia participacion y la creacién de consenso.

Lograr un turismo sostenible es un proceso continuo y requiere un seguimiento
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constante de los impactos, introduciendo las medidas preventivas y/o correctoras

necesarias siempre que sea necesario.

Como primer antecedente Vélez, L. (2015). Centro ecoturistico Emaus,
Branding de un turismo sustentable. En este trabajo se indaga sobre las caracteristicas
integrales de lo que hoy se llama ecoturismo y su relevancia en el mundo actual del
mercado turistico. A su vez traza como objetivo generar y lanzar una marca que logre el
mantenimiento de zonas naturales.

Como segundo antecedente se encuentra el escrito realizado por Castillo, J.
(2010). Eco Branding, Creacion y manejo de marcas verdes; este Proyecto de
Graduacidn, es un ensayo a través del cual se busca indagar sobre la tendencia verde
existente en el mercado, la cual guia a las empresas y consumidores hacia practicas mas

sustentables y los orienta hacia el respeto por la naturaleza, de la cual todos son parte.

Con respecto al tercer antecedente se menciona el trabajo de graduacion de
Bolan, M. J. (2017). Complejo Cabafias del Mar. Marketing experiencial en la
construccion de una marca. La propuesta de este trabajo fue elaborar un plan de
branding junto con la aplicacién del marketing experiencial para una marca hotelera con
el fin de alcanzar su distincion en el mercado, haciendo hincapié en conceptos como

identidad y personalidad de marca.

Como cuarto antecedente se menciona el trabajo final de Reznik, N. (2015).
Hospedarse en casa. Una revision del concepto de hogar en los hoteles boutique de la
Ciudad de Buenos Aires, en donde se analiza la propuesta de hoteles boutique
asociandolo con el concepto hogar desde la perspectiva del disefio y evaluando el valor

diferencial de este tipo de espacios.

Como quinto antecedente se presenta el trabajo de grado de Torrada, C. N.
(2018). Publicidad en la era 3.0. Desarrollo de campafia publicitaria para nueva empresa
de asesoramiento de comunicacién digital. Este proyecto hace referencia a la
importancia del rol del Community Manager en la conduccion de una marca,
diferenciando aquellos que estan capacitados para desempefiar la posicion, acentuando

en las ventajas y desventajas de esta profesion en la industria publicitaria.
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En cuanto a nivel local, segun la Secretaria de turismo de Cdérdoba expone
que en el marco del Plan Cérdoba Calidad Turistica, la Agencia Cordoba Turismo
reconocio a 12 alojamientos de calidad y sustentabilidad ecoldgica. El plan pretende
buscar y dar respuesta a las necesidades de calidad presentes en el sector turistico de la
provincia y destacar y distinguir a quienes, a través de la implementacion de diversos
programas de calidad, logren la incorporacion sobre los conceptos de calidad,

sustentabilidad y la excelencia en la prestacion de los servicios turisticos.

Un claro ejemplo de esto se da en la localidad de San Javier (traslasierras) lugar
donde se encuentra emplazada “La Matilde” comarca biodérmica. Sus socios
fundadores en su vision plasman los ejes de lo que le da a su proyecto un
posicionamiento empoderado, ellos son: la trascendencia, como creadores de la primera
Comarca Biodinamica de Argentina; la perdurabilidad, como legado a las generaciones
futuras; ser comunicadores de esa filosofia; ser referentes y ejemplo de conciencia,
respeto y cuidado del medioambiente; contribuiral desarrollo y promocién de précticas
sustentables; ofrecer un ambito de trabajo donde sus colaboradores crezcan y se sientan

inspirados a dar lo mejor.

Por su parte el Instituto Tecnoldgico Hotelero (ITH) afirma que en su programa
de “Hoteles mas verdes” el objetivo es desarrollar herramientas eficaces para una
gestion eco-eficiente y sustentable de las instalaciones hoteleras mediante el diagnéstico
de las practicas actuales de gestion ambiental en los alojamientos; conscientes de la
necesidad de promover la eco-innovacion en la cadena de valor de la hoteleria como
oportunidad de mejora, marketing y ahorro de costos, asi como estandarizar criterios
ecoldgicos para la hoteleria argentina.

El Ministerio de Turismo de la Nacion hablé de Pueblos Auténticos, un
programa nacional que lleva adelante junto al Ministerio de Cultura y que tiene a la
identidad como eje de desarrollo local de pequefios pueblos de todo el pais. Ademas,
presentaron indicadores de sostenibilidad. Cordoba participd con eco innovacion en
hoteleria, tema que también tratd la Asociacion de Hoteles de Turismo, con «Hoteles
mas Verdes»: hay mas de 80 hoteles certificados para este programa, que requiere
demostrar una gestién eficaz que reduzca los impactos sobre el patrimonio natural y

cultural de las comunidades.
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Un informe de Infobae (2020) plasma cémo se posicionaran los hoteles post
pandemia, expresando que la tendencia del sector a nivel mundial muestra que se
impone un exponencial avance del turismo rural, donde la clave serd la conquista del

turista que vive puerta de por medio.

3.4 Relevancia

Las razones por las cuales se analiza este caso es la oportunidad de realizar un
plan de marketing que permita Hostal Las Golondrinas reposicionarse como un
establecimiento Unico en su localidad en la categoria boutique con eje sustentable.
Enfocandose en un turismo que se interese en la sustentabilidad y la vida saludable. De
esta manera el Hostal se introducird en el camino del compromiso y concientizacién
como experiencia tanto a nivel interno como externo. Generando un sentimiento de
exclusividad, pertenencia, confianza que se traduzca en una ventaja competitiva y que a
su vez a través de planes de accion pueda comunicarse la misma de forma efectiva a su
publico objetivo.

Los beneficios de trabajar en el posicionamiento de marca del Hostal las
Golondrinas en la categoria boutique y con planificacion en un modelo sustentable,
sentara precedentes a nivel local y a su vez orientara en qué espacio y con qué
herramientas interactuar con clientes actuales y potenciales, entendiendo de qué forma
se relacionan con la organizacion, empatizando con la emocién reconstruyendo una
relacion organizacion — cliente que eduque, informe, enamore y fidelice.

Para la Organizacién serd una transicion de aprendizaje y expansion en sus

capacidades, conjugando aprendizaje adaptativo y resiliente con aprendizaje generativo.

4. Analisis de Situacion
4.1 Descripcién de la situacién

El Hostal Las Golondrinas brinda una experiencia de hospedaje diferente, en un
ambiente sano y distendido ofreciendo servicios que propicien el mejor espacio para
encuentros, reuniones, capacitaciones y retiros en el centro de Punilla, también se

preocupa por el apoyo a la cultura y la produccion local- familiar.

Asi es que existe la necesidad de reposicionar la marca, redefiniendo y
reafirmando el concepto de categoria Boutique, identificando sus fortalezas como
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factores claves de éxito (la infraestructura cuidada, la atenciéon personalizada y de
calidad al huésped) como asi también las oportunidades que se presentan en el
crecimiento de las tendencias en las preferencias de los consumidores en un turismo

sustentable y el incremento de la demanda del turismo local.

Para conseguir lo anteriormente dicho, se debera hacer una segmentacion precisa
en donde no solo se tome en cuenta a la que actualmente tiene, sino, definir y ampliar la
misma permitiendo la comunicacion efectiva, la gestion, el seguimiento y control del

contacto con el cliente.

El respeto al medioambiente se estd convirtiendo en wuna prioridad
imprescindible en el sector hotelero, donde un nimero cada vez mayor de viajeros
tienen conciencia del cuidado del entorno. Tomar este enfoque y desarrollarlo es uno de

los objetivos de este Plan de Marketing.

4.2 Andlisis Externo.
4.2.1 Analisis del mercado:

Bialet Massé se caracteriza por tener un turismo alternativo e itinerante que
busca naturaleza y descanso, pero también moverse hacia otros lugares no muy lejanos
del Valle.

Mas alla de la oferta hotelera que tiene la region, el turista que pernocta en esta
localidad esta en blsqueda de otras ofertas que se relacionan con actividades al aire
libre y que permiten una exploracion del lugar a través de actividades como trekking,
cabalgatas, caminatas, paseos y travesias. Es por eso que dado el perfil de cliente que
busca este lugar de descanso, la oferta turistica tiene que estar orientada al enfoque de

estas caracteristicas en su estrategia de comunicacion.

En cuanto a las tendencias que el sector turistico esta vivenciando y en especial
lo que las gestiones hoteleras advierten, es la mirada hacia la sustentabilidad. Tal es asi,
que la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) asegura que el turismo sostenible es
concebido como: aquel que atiende a las necesidades de los turistas actuales y de las
regiones receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las oportunidades para el
futuro. Se concibe como una via de gestion de todos los recursos de forma que puedan

satisfacerse las necesidades economicas, sociales y estéticas, respetando al mismo
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tiempo la integridad cultural, los procesos ecol6gicos esenciales, la diversidad biologica
y los sistemas que apoyan la vida (WTTC, OMT y Consejo de la Tierra, 1998, pp. 34-
35)

La Asociacion de Hoteles de Turismo de la Replblica Argentina (AHTRA)
desarrollo el primer programa de sustentabilidad hotelera de Argentina denominado
Hoteles méas Verdes. EI mismo brinda a los alojamientos turisticos del pais instrumentos
para lograr una gestion eficaz en sus operaciones. Este programa se encuentra avalado
por el Instituto Argentino de Normalizacion y Certificacion (IRAM) y consiste en
otorgar ecoetiquetas a aquellos hoteles que cumplan con los requisitos legales y

estandares de calidad en el servicio propuesto.

Otra tendencia es que los clientes que buscan un hotel con caracteristicas
Boutique, no se definen por un rango etario en particular, sino por su interés en una
experiencia mas local e intima, que aprecia aspectos como la atencion personalizada, el

sentido de la estética, la conservacion del patrimonio, entre otros.

Es por ello por lo que se presenta de forma prioritaria en el sector, redefinir

ofertas turisticas que apunten a consumidores que buscaran alternativas de viajes:

o a pocos kilémetros de su casa,
o a destinos no masificados donde los turistas locales tomaran mas fuerza,
o que prioricen el cuidado de la salud, el distanciamiento en burbuja social,

con adecuados protocolos sanitarios en hoteles, restaurantes y tours operadores,

. con mejores precios de viajes y estadia, para ahorrar dinero, sumados al

aumento de planes de viaje a Ultima hora.

4.2.2  Anélisis competitivo
Siguiendo con el analisis de situacion, a continuacion, se detallaran las 5 fuerzas

de Michel Porter para el Hostal Las Golondrinas.

En lo que respecta al poder de negociacion del cliente se refiere a que el cliente
opte por elegir el Hostal las Golondrinas u otra opcidon de hospedaje que satisfaga las

mismas necesidades. En este sentido, se podria afirmar que en el periodo de temporada
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alta el poder de negociacién del cliente es baja, porque a pesar de la alta oferta que
existe en el sector, la demanda es alta. Lo contrario pasa en periodos de temporada baja,
donde la oferta es alta pero la demanda es significativamente mas baja, por lo cual el
poder de negociacion de los clientes es alto. De todos modos, hoy los consumidores
tienen posibilidades de comparar las ofertas a través de medios digitales en un solo
click, por lo cual siempre es recomendable tener esta variable competitiva presente y no

descuidarla tanto en temporada alta como en temporada baja.

En lo que se refiere al poder de negociacién con los proveedores de suministros
tanto para gastronomia como para el funcionamiento del hostal es bajo, esto se debe a la
posibilidad de localizar proveedores rapidamente y la alta competencias que existe entre
ellos. En cuanto a los proveedores de servicios como luz, internet, agua, el poder de
negociacion es alto por ser los Unicas que ofrecen esos servicios en el sector. En
ocasiones sucede que estos servicios monopolizados no ofrecen alta calidad en sus
prestaciones, con lo cual repercute muchas veces en la imagen del establecimiento, es
por eso que se debe mantener alerta la mirada sobre este punto, y a su vez pensar qué
otras alternativas habria para sustituirlos o por lo menos disminuir la dependencia de

ellos a largo plazo.

En cuanto a la entrada de nuevos competidores es pequefia, esto debido a que las
barreras de entrada son muy altas ya que es dificil en el corto plazo ingresar en el

mercado hotelero, por lo tanto, no se considera una amenaza latente.

Los servicios que se toman como sustitutos en los tres ejes de negocio que tiene
este caso seran: el alquiler de departamentos, los complejos de cabafas, restoranes y
salones de eventos. La existencia de productos sustitutos obliga al establecimiento a
intensificar su propuesta de valor a través de la comunicacion y la innovacion continua.

En cuanto a la rivalidad de los competidores directos y, tomando como la
categoria de hoteles son: Hotel Bialet Massé, Estancia Santa Leocadia y Hostal la
Fortaleza. Segun lo expuesto en el caso, no existe competencia agresiva en el sector
hotelero de Bialet Massé, mas bien se puede observar que la prestacion de servicios es
muy similar entre los competidores directos. La relacién entre establecimientos de

hospedajes que predomina en la localidad es colaborativa. Entre competidores se trabaja
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en un ambiente cooperativo y de ayuda mutua haciendo acuerdos, chequeando
disponibilidad, etc.

Existe una preocupacion conjunta del sector hotelero local en suplir las
necesidades de clientes que van llegando a Bialet Massé. En este punto seria interesante
detenerse y hacer una mirada desde lo general a lo particular. En lo general se refiere al
trabajo conjunto de una propuesta de valor turistico superadora o distintiva a nivel local
a través de la conformacion de la camara de turismo y en lo particular que cada
establecimiento tenga su propuesta de valor y su segmentacion definida, lo cual
fortaleceria mas al sector local, sacando la mirada de que Bialet Massé es una zona de
paso.

Habiendo expuesto lo anterior, la situacion competitiva del Hostal las
Golondrinas presenta un servicio de calidad — precio valorable para sus clientes
actuales, es asi como dentro de plataformas de busqueda como tripadvisor, booking, etc.
se encuentra dentro de las opciones mas valoradas a nivel local por sus visitantes, en
donde se destaca: la limpieza, el mantenimiento, el servicio personalizado de recepcion,
el cuidado de la estética en su infraestructura y su ubicacion. EXxiste una relacion
armoniosa entre el establecimiento y otras instituciones locales donde predomina la
colaboracién. A su vez, como punto débil, y como ya se menciond anteriormente, el
hostal es percibido como un lugar elitista (en especial en su unidad de negocio
gastrondmico) tanto a nivel local como en clientes potenciales, lo que supone una

brecha errénea entre comunicacion institucional y percepcion del cliente.

4.2.3 Analisis del entorno

Continuando con el analisis externo se desarrollard una mirada del macroentorno
utilizando la herramienta PESTEL para tal fin.

Para comenzar cabe mencionar que desde marzo del afio 2020 el mundo en su
totalidad fue sorprendido por la pandemia del COVID-19 el cual implant6 escenarios a
corto plazo nunca antes planificados y que en particular al sector turistico y en todas sus
estructuras infligié severamente.

Si bien, el panorama en el sector del afio que transcurre es méas alentador de lo
que fue el anterior y a pesar de haberse tomado medidas politicas en el sector turistico

como Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion (ATP), el Programa
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PreViaje y ayudas econdémicas de emergencia, no dejan de ser paliativos de corto plazo
que no pueden cubrir la magnitud y el impacto negativo que tuvo la pandemia en el
sector. A esto se le suma la incertidumbre y desconfianza a nivel Politico que afectan
directamente el comportamiento de los consumidores.

En conjugacion con lo anteriormente dicho, se suma la inestabilidad econémica
con altos niveles de inflacion, recesion econémica, pérdida de poder adquisitivo, poca
capacidad de ahorro y nivel de pobreza en alza. Particularmente en el sector turistico ha
impactado negativamente en todos sus eslabones los cuales se vieron afectados
imposibilitados de afrontar: los costos fijos y el mantenimiento indispensable de las
instalaciones.

En cuanto a la variable socio cultural, se observa como tendencia un cambio en
los habitos de consumo. A nivel mundial se vislumbra un interés creciente en el
consumo de bienes y servicios sustentables, ademas de un progresivo cambio positivo
en la busqueda de destinos turisticos nacionales y locales. A su vez, lo anteriormente
expuesto se conecta con la variable tecnoldgica, donde el comercio electronico se ha
convertido en un elemento clave para el sector turistico y no deja de tener un impacto
positivo no solo para el cliente sino también para las mismas empresas que compiten en
el sector y que pueden hacer mediciones a bajo costo. El cliente puede informarse,
buscar, comparar, elegir y comprar desde un dispositivo y sin moverse. ES por eso que
esta variable impacta positivamente, llevando a las empresas al desafio de invertir en
innovacion tecnolégica para estar a la altura de las circunstancias y ser competitivas.

En referencia a la variable ecol6gica y relacionada con las tendencias que se
exponen en la variable socio cultural, también implica un desafio para el sector hotelero
comprender y adaptarse a los nuevos habitos de consumo que se orientan hacia un
cuidado del medio ambiente y una vision de futuro bienestar, lo cual implica una gran
oportunidad para este caso en particular trabajar intensamente en un programa de

sustentabilidad.

4.3 Analisis interno
Este analisis interno del Hostal Las Golondrinas partira desde el ultimo
gerenciamiento que comenzo en el afio 2012.

A continuacion, se exponen la misién, visién y valores del Hostal:
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Vision: Ser la mejor opcidn en hospedaje y el mejor espacio para encuentros,
reuniones, capacitaciones y retiros en el centro de Punilla. Apoyar y fomentar la cultura
y la produccion local y familiar. Consolidar a Las Golondrinas como una marca que
representa nuestra mision.

Mision: Generar experiencias Unicas donde el huésped puede reencontrarse con
consigo mismo y con el otro, propiciando una estadia que le permite conectar con la
tranquilidad que ofrece el entorno: el rio, la tranquilidad, los pajaros, la naturaleza.
Proponemos dejar las distracciones continuas de la vida actual en un segundo plano,
para conocer la sensacion de lo que era vivir antes del bombardeo de informacion que
hoy es parte de nuestra vida...

Valores:

Respeto: fomentar relaciones armoniosas priorizando la cordialidad y la
tolerancia entre nosotros y hacia nuestros clientes.

Sinceridad: brindar un servicio de excelencia con total transparencia.

Gratitud: hacia nuestros clientes, proveedores, colegas, colaboradores, y
comunidad.

Equilibrio: entre ecologia y confort, entre convivencia y libertad (Las
Golondrinas, s. f., https://www.hostalgolondrinas.com.ar/elhostal/).

En estas declaraciones el establecimiento implanta su interés de ofertar un
servicio relacionado con las tendencias de demanda que se estan imponiendo en el
sector hotelero, aunque El Hostal las Golondrinas no cuente con ninguna certificacion
que lo posicione dentro del Programa de Hoteles méas verdes. Por lo cual es visible la
oportunidad de poder categorizarse en ese sentido fortaleciendo el compromiso con el
medio ambiente y promoviendo la sustentabilidad, lo cual contribuiria a sumarle valor a
su oferta y al reposicionamiento de su marca.

En el Hostal las Golondrinas no se encuentra planteada una
departamentalizacion con las denominaciones técnicas de la administracion hotelera, asi
como tampoco se encuentran nominados los puestos especificos.

Los grupos de trabajo estan organizados bajo dos ejes temporales que reflejan el
movimiento turistico: el primero se constituye por la temporada alta y los fines de

semana; el eje restante, por la temporada baja.
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Desde el establecimiento se tiene asumido que por el momento no se puede
ofrecer trabajo fijo, es decir, trabajo para todo el afio.

El perfil de los empleados temporarios se relaciona con personas que tienen otra
actividad y, aun asi, tiempo para trabajar en el establecimiento y que quieren aprovechar
la temporada alta y los fines de semana largos para sumar un complemento importante a
Sus ingresos.

Desde el establecimiento se afirma que los criterios mas importantes de
seleccion son que lo ofrecido en términos econdmicos y laborales sea realmente
beneficioso para el interesado y que su perfil incluya el gusto y la habilidad para atender
y hablar con los pasajeros.

Se manifiesta que desde hace cuatro afios no hay rotacion en el personal,
manteniéndose de esta forma el mismo equipo de trabajo habiendo un nivel alto de
conformidad por el desempefio.

El proceso de evaluacion institucional en el Hostal Las Golondrinas no se aleja
demasiado de lo que sucede en general con empresas familiares de este tamafio. Si bien
se ha logrado avanzar en la sistematizacion de algunos procesos, la evaluacion se realiza
de manera informal tomando en cuenta las diferentes urgencias que vayan surgiendo o
que se identifiquen en el futuro proximo.

Su segmento principal definido estd orientado a parejas de clase media en una
franja etaria de 30-50 afios y 60-70 afios, también trabajan con segmentos de viajantes
que hacen tramites por la zona y se hospedan 2 dias por semana y familiares que visitan
a familiares que viven en la localidad. Su cartera de servicios es: El hospedaje (todo el
afio) restaurante (en temporada alta) y eventos (en temporada baja).

Su estrategia de precio esta dada por la demanda, a menor demanda los precios
son mas bajos y a mayor demanda los precios aumentan, también se tiene en cuenta el
tiempo de anticipacion fijando un precio al momento de la reserva lo cual significa un
beneficio para el cliente. En este punto se puede agregar que el hostal hace sus cobros
solo en efectivo, lo cual es una desventaja dado que podria aplicar otras modalidades
para poder financiar el servicio.

Desde hace un tiempo el establecimiento solo se maneja con reservas por medios

directos, han manifestado que las reservas por plataformas como booking les trajo
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problemas debido a que los clientes contrataban un servicio a un precio, y por la
inestabilidad del délar cuando tenian que pagar el precio en pesos era diferente.

En la actualidad un 40% de las reservas llegan a través de WhatsApp, Facebook
e Instagram y el 60% restante por teléfono o mail, estimandose que en esta proporcion
las redes sociales van a seguir creciendo en porcentaje.

En lo que respecta a publicaciones en las redes, desde el establecimiento se
plantea una rotacion de temas. Es decir, dentro de un lapso de aproximadamente 10 dias
se hace una publicacion especifica sobre algin aspecto del hostal, una publicacion sobre
aspectos turisticos de Bialet Massé o la region y una publicacién promocional mas
directamente apuntada a generar mas reservas.

Cabe aclarar que son sus propios duefios los que generan este contenido. En este
sentido seria muy importante contratar servicios de SEO y de Community Manager que
contribuya a construir y administrar la comunidad online, esto ayudaria a gestionar la
identidad y la imagen de marca, creando y manteniendo relaciones estables y
duraderas con los clientes a través de las redes. El impacto de las redes sociales puede
ser muy beneficioso.

El hostal Las Golondrinas utilizaba antes de la pandemia varios elementos de
promocion para ser utilizados en diferentes circunstancias

. Flyer 1. para hacer promocion en los locales comerciales de Bialet
Massé.

. Flyer 2: se disefio para ser utilizado dentro de las instalaciones del hostal,
en las habitaciones y en los espacios comunes.

. La tarjeta de presentacién del Hostal: es utilizada para contactos
comerciales mas formales, en general, por quienes gerencian el establecimiento.

Los mismos por protocolo no se utilizan més. En este sentido seria interesante
generar un codigo QR para que los clientes y potenciales clientes tengan acceso a esa

informacion desde su dispositivo.
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5. Diagnostico FODA

5.1 TablalFODA

Aspectos Negativos
Debilidades

Reservas fluctuantes a lo largo del
afio.

Segmentacion intuitiva.

Servicio gastronéomico poco
explotado.

Nombre de marca desactualizada en
algunas plataformas.

Concepto errado de percepcion
como “lugar elitista”

Comunicacion fragil de atributos

diferenciadores.

Amenazas

Falta de politicas turisticas municipales
a largo plazo.

Actividad y  desarrollo  turistico
fragmentado a nivel local.

Competencia directa con oferta similar.
Receso econoémico, devaluacion

monetaria e inflacién, COVID 19

Aspectos Positivos
Fortalezas

Reputacion positiva dentro de la
comunidad y en plataformas online.
Cuidado de la estética del lugar y
atencion personalizada de sus
duenos.

Conciencia de cuidado del medio
ambiente.

60% de reservas generadas por
canales directos.

Ubicacion local privilegiada.

Oportunidades

Posibilidades de incrementar su
presencia en plataformas online.
Posibilidades de certificaciones en
sustentabilidad.

Tendencias de habitos mas saludables.
Crecimiento de turismo local.

Posibles nuevos nichos de clientes
potenciales.

Politicas Nacionales de reactivacion post

pandemia en el sector turistico.

Fuente: (Elaboracion Propia)

Del andlisis de contexto del Hostal las Golondrinas, se puede deducir que se
presentan debilidades que pueden ser transformadas en fortalezas a nivel interno. Seria
importante lograr una adecuada planificacion de marketing que proporcione un

posicionamiento de marca coherente revitalizando ventajas competitivas que no se estan
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explotando, como asi también mitigar a través de las oportunidades las amenazas que se
presentan a nivel externo, explorando y fortaleciendo factores claves de éxito.

Dentro de las debilidades internas que se observan y que constituyen parte del
problema a tratar en este reporte de caso, se observa un uso limitado e intuitivo de
estrategias de marketing y una CIM deficiente. También su segmentacion no esta
definida, existe poca planificacion en las otras unidades de negocio y la categorizacion
del tipo de servicio no es clara a la hora de comunicarlo. Como fortalezas el Hostal tiene
atributos interesantes que se podrian potenciar y trabajar para que esas debilidades sean
cada vez méas imperceptibles.

En cuanto a las amenazas se observa a nivel local que las politicas turisticas no
contribuyen al crecimiento del sector, como tampoco la incidencia de la Pandemia en
los factores economicos y politicos. De todas maneras, el escenario 2022 es alentador;
el sector turistico se ha visto obligado a profundizar su mirada y a reinventarse para
sobrevivir. Por lo tanto, las oportunidades como explorar nuevos nichos observando las
tendencias, trabajar en una planificacion sustentable y recategorizacion eco boutique,
fortaleceran la notoriedad, asociacion, percepcion de marca, a través de un CIM
adecuado. Estas seran las claves para debilitar amenazas y sumar fortalezas para el
Hostal.

6. Analisis especifico segun perfil profesional de la carrera
En cuanto al analisis especifico se utilizé informacion de fuentes secundarias del

Hostal Las Golondrinas, informacion de Cordoba turismo, agenda 2030, informacion de
la Organizacién Mundial de Turismo, TGF de UP de diferentes disciplinas, informacién
del Ministerio de Turismo y Deporte de la Nacion, Infobae, El cronista, booking,
tripadvisor y el Instituto Tecnoldgico Hotelero. También se recopilé informacién
primaria de una entrevista realizada el semestre pasado al duefio y gerente del Hostal

(Marcos Morinigo).

El orden de este reporte comenzd con el Analisis externo que son fuerzas no
controlables (mercado, competidores y entorno), pudiendo entender como se encuentra
posicionado el Hostal ante la competencia, en la actualidad del mercado y en el entorno,

utilizando para este dltimo la herramienta PESTEL. A continuacion, se realizd un
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andlisis interno (fuerzas que se pueden controlar) para identificar sus fortalezas y
debilidades.

Para finalizar, a través de la informacién recolectada en el analisis externo e

interno, se disefio la matriz FODA y se concluy6 con el diagndstico organizacional.

7. Marco Tedrico
Para orientar a una mejor compresion sobre el presente reporte de caso, se

desarrollaran los ejes conceptuales enfocados en problematica analizada.

Como primer concepto, se definird el término Posicionamiento. Segun Ries, A,
&Trout, J. (1992) afirman que: el enfoque bésico del posicionamiento no es crear algo
nuevo y distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las
conexiones existentes (p. 14) “Cambiar las mentes en nuestra sociedad es una tarea en
extremo dificil. Es mucho mas facil trabajar con lo que ya esta en ellas” (Al Ries y Jack

Trout, 1981, p. 97).

A su vez, Tananta (2018), profundiza que, para la conquista de la marca en la
mente de los usuarios, es necesario elaborar estudios de marketing, a fin de obtener un
panorama de la mente del consumidor con respecto a los bienes y su competencia. El
posicionamiento de marca hace que los consumidores tengan una imagen propia de la

marca y permite distinguirlos de la competencia (p. 25).

Es asi que el posicionamiento como sugiere Santesmases Mestre (2012), se
refiere al lugar que ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los
consumidores, con relacién a otros productos 0 marcas competitivos o a un producto

ideal.

De esta forma es indiscutible que el posicionamiento es clave para la planeacion
e implementacion del Plan de Marketing estratégico; es de suma importancia para la
organizacion definir en que se diferenciara respecto a su competencia, teniendo bien en

claro su propuesta de valor y ventaja competitiva.

Es asi la importancia de tener presente las oportunidades visualizadas. Como
bien lo plantean Kotler & Keller (2016), es necesario identificar las tendencias

(direcciones o secuencias de acontecimientos que tienen cierta intensidad y persisten
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durante algun tiempo) y las mega tendencias (grandes cambios sociales, econdémicos,

politicos y tecnoldgicos que tienen efectos muy duraderos).

Por otro lado, la solidez de una marca es mayor cuando haya mas personas que
sean capaces de recordarla espontdneamente y es la base para que luego puedan
posicionarla con una serie de atributos, es decir, para que la marca tenga notoriedad

debe constituir una parte ineludible de la estrategia de marketing.

Segun David Aaker (2014) como medida estratégica del activo de marca, el
objetivo esencial es que las marcas poderosas puedan convertirse en la base sélida de la

ventaja competitiva y de la rentabilidad a largo plazo.

Un objetivo primario seria la construccion, incremento o provecho del activo de

marca, cuyas dimensiones principales son:

Reconocimiento: afecta a las percepciones, al gusto e incluso al comportamiento,
también puede afectar cuando una marca es recordada en momentos clave del proceso

de compra e incluida en la lista de consideracion.

Asociaciones: incluye los atributos del producto/servicio, programas sociales,
calidad, imagen, amplitud de producto, globalizacién, innovacion, sistemas de solucion,
personalidad de marca y simbolos; es decir, todo aquello que conecte al cliente con la
marca. Asi es como se pueden constituir las bases relacionales con el cliente, la decision
de compra, la experiencia de uso y fidelidad de clientes. La gestion de marcas como
activos exige determinar qué asociaciones deben ser desarrolladas, crear programas que

incentiven esas asociaciones y vincularlas a la marca.

Fidelidad: Un objetivo de construccion de marca es fortalecer el tamafio y la
intensidad de cada segmento fiel, haciendo que las bases relacionales con clientes

resulten consistentes en el tiempo enriqueciéndose y profundizandose.

El concepto de marca, el cual estd estrechamente relacionado con el
posicionamiento de la marca, ha sido reconocido como la batalla por la mente del
cliente. Para establecer una equidad sélida, una marca debe tener un posicionamiento
claro y coherente, como asi también un auténtico conjunto de diferenciacion para

respaldar el posicionamiento.
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En cuanto al concepto de diferenciacion para Kotler y Armostrong (2007),
tendra sentido establecer la misma, mientras a la ventaja competitiva se le incorporen
caracteristicas como: importante, distintiva, superior, comunicable, exclusiva, costeable
y redituable, que sea percibida por el consumidor (atributos y beneficios) y que sea
dificil la réplica por parte del competidor. Sin dudas de esta forma se fortalece la
identidad de la marca o Brand Equity.

Es asi, como lo menciona Kotler y Keller (2016), la importancia de comprender:
la imagen, valor, identidad y recordacion de la marca, para que de esta manera se pueda
definir y comunicar de forma efectiva al segmento elegido lo que se desea informar y de

esta manera lograr conciencia, asociacion y por ultimo fidelizacion.

Siguiendo con lo planteado anteriormente, no se puede eludir mencionar lo
importante que es segmentar correcta y efectivamente, para realizar un posicionamiento
de marca, los requisitos indispensables segun Santesmases Mestre (2012), son: que los
segmentos sean facilmente identificables, accesibles, sustanciales, diferentes, posibles y
definibles. En este sentido Kotler y Keller (2016) manifiestan, con respecto a la
segmentacion, que identificando con claridad el grupo de interés al que se quiere dirigir
la empresa, tiene mas posibilidades de poder medir las respuestas a las ofertas

comerciales que se realizan.

Integrando todos estos conceptos, es pertinente analizar e identificar algunas de
las leyes inmutables del marketing que propone Reis y Trout para comenzar un

razonamiento acerca de la estrategia de posicionamiento en este reporte de caso.

Leyes de liderazgo: Muchas veces, es mas importante ser el primero que ser el
mejor. En este caso el Hostal las Golondrinas trabajaria sobre su planificacion en
sustentabilidad, si bien a nivel regional existen hoteles méas verdes, en la localidad de
Bialet Massé no, por lo tanto, es interesante tomar como desafio obtener certificaciones

que lo califiguen como el primer establecimiento a nivel local que tienen estas practicas.

Ley de la categoria: Esta ley nos dice que, si no se puede ser el primero en una
categoria, se debe “inventar” una nueva en la que pueda ser el primero. En este caso se

relaciona la ley anteriormente mencionada con una planificacion sustentable y con
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categorizar al hostal las golondrinas como hotel boutique posiciona al establecimiento

como el primero en esa categoria a nivel local.

La ley de la percepcion: No existe una realidad objetiva. No hay hechos. No hay
mejores productos. Lo Unico que existe en el mundo del marketing son percepciones en
las mentes de los clientes actuales y potenciales. La percepcion es la realidad. Todo lo

demas es una ilusion.

Ley de la mente: Es una consecuencia de la ley de la percepcion. Si el marketing
es una batalla de percepciones, no de productos, entonces la mente tiene prioridad sobre

el punto de venta.

La ley de la concentracion: encontrar una manera de apropiarse de una palabra
en la mente del cliente, es decir, marcar con fuego la mente al centrar todo en una sola
palabra o concepto sencillo. Las palabras mas eficaces son las simples y las orientadas

al beneficio.

La ley de los atributos: Es mucho mejor buscar un atributo opuesto que le
permita jugar contra el lider. La palabra clave es opuesto; similar no sirve de nada. El
marketing es una batalla de ideas, por lo tanto, se debe tener una idea o atributo propio

con el fin de concentrar sus fuerzas en ello.

En cuanto a lo que se refiere a comunicacién integral de marketing es importante
mencionar la estrategia de Marketing digital donde el potencial cliente es el objetivo
destinatario de cualquier estrategia de comunicacion digital. Una estrategia que cuenta
con informacién directa sobre la conducta de los usuarios y que enriquece de diversas

maneras el marketing digital de una marca.

Es importante resaltar lo que plantea Manuel Alonso Coto (2008), en lo que se
refiere a la utilizacién del Marketing digital, expresando que no se trata de ningun
nuevo marketing, sino, del marketing de siempre implementado a través de nuevas
herramientas, integrando las nuevas posibilidades del Marketing Digital con los
formatos y medios que llevan afios demostrando su eficiencia, combinando
herramientas online y offline en una misma campafia de MKT, es decir que se obtiene

una mezcla de formatos: el blended Marketing.
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Vale sumar una nueva conceptualizacion de las 4 P sumadas a las del marketing
mix tradicional, Idris Mootee (2001) desarrolld las 4 P’s del marketing digital:

o Personalization 0 Personalizacion: escuchar a consumidores, darles
posibilidad de elegir, darle relevancia a su participacion.

o Participation o Participacion: Desarrollar entornos adecuados, crear
comunidades, premiar participacion.

o Peer-to-Peer Communitieso Par a Par en comunidades: Socializar
mensajes de MKT, generar confianza y facilitar compartir informacion.

. Predictive Modelling o Predicciones modeladas: Marketing capaz de

aprender, aceptar preferencias del consumidor, respetar privacidad del consumidor.

Concluyendo, para generar imagen de marca, existen una variedad de medios a
disposicion. La clave esta en elegir estratégicamente la combinacion mas oportuna del
amplio espectro de medios (ATL y BTL) con que se cuenta ahora, segun los objetivos

planteados.

8. Diagnostico y discusion
8.1 Declaracion del Problema
Tomando el anélisis de situacién de este reporte de caso se ha podido identificar
que los problemas a resolver se vinculan con una segmentacion del pablico objetivo
confusa, la percepcidn errdnea en potenciales clientes de que el establecimiento es
elitista y una categorizacion indefinida que se presta a confusién comunicacional en

cuanto a los servicios que ofrece el establecimiento.

Por otro lado, las tendencias como: el turismo de cercania, los viajes domésticos,
la demanda de destinos que tengan en cuenta criterios de sustentabilidad y la reduccién
del impacto medioambiental como asi también, la posibilidad de tener informacion
acerca de clientes a través de medios digitales, permitiendo un acercamiento estrecho
que resulta en una oferta de soluciones personalizadas a problemas o situaciones
especificas de acuerdo con gustos e intereses del turista; servira para identificar recursos
valiosos que permiten fabricar experiencias que supere las expectativas del cliente.
Estos son indicadores que se presentan como gran oportunidad para transformar al

Hostal las Golondrinas en un hotel eco — boutique.
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Dicho lo anterior seria pertinente indagar en el impacto que podrian tener
estrategias de posicionamiento, que a través de una CIM planificada, dirigida a un
publico objetivo correctamente segmentado, que procure dar a conocer los atributos que
recategoricen al Hostal y de esta forma diferenciarse ante la oferta local y regional con

una ventaja competitiva superadora.

8.2 Justificacion del Problema
El Hostal las Golondrinas posee buena reputacion en clientes que ya han
pernoctado, que generalmente han elegido el lugar por recomendacion, el problema se
presenta en clientes potenciales que no conocen en profundidad la oferta.

Con lo expuesto anteriormente puede afirmarse que existe una brecha

comunicacional entre lo que se muestray lo que es.

Es por eso que este reporte de caso pretende abordar estas problematicas a través
de un Plan de Marketing que se enfoque en un Reposicionamiento de marca que mejore
la percepcion en los segmentos meta definidos a través de estrategias que orienten a

construir un lugar distintivo en la mente de ellos.

8.3 Conclusion diagndstica
La propuesta de este reporte de caso desde un comienzo fortalecera la imagen
del Hostal. A través de una categorizacion definitiva con atributos orientados hacia un
hotel eco - boutique, trabajando de manera planificada en los tres ejes de sustentabilidad
con objetivos de conseguir certificaciones a mediano plazo. Teniendo en cuenta tanto
factores internos como externos expresados en el analisis de contexto se propone un
reposicionamiento de marca que permita comunicar diferenciadores que se conviertan

en su ventaja competitiva.

Se utilizaran estrategias de comunicacion tradicional como estrategias de
Marketing digital que permitan al hostal posicionarse como un alojamiento eco-
boutique, y poder reconstruir una imagen de marca que se identifique con los tres
pilares de la sustentabilidad y atributos como calidad, confort y bienestar, obteniendo
notoriedad a nivel local y regional a corto plazo, para posteriormente pasar a niveles

nacionales a largo plazo.
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El crecimiento en la notoriedad, asociacion y percepcién de marca ubicara al

hostal en otro parametro competitivo.

9. Plan de implementacion
Objetivo General

Aumentar el reconocimiento de marca del Hostal las Golondrinas en los
segmentos meta en un 30% en la categoria de eco - boutique. En un periodo no menor a

un afio, iniciandose en diciembre 2021.
Alcance

Este trabajo tiene como fin disefiarse bajo los tres pilares de la sostenibilidad
(sociocultural, econémico y ambiental) y enfocarse en la prestacion de un servicio de
calidad basado en la experiencia. Se desea lograr ofrecer a los clientes un servicio
acorde a sus necesidades, los cuales seran disefiados después de haber conocido cuales
son las preferencias y las expectativas del turista. Dicho lo anterior, se tiene como fin
generar un alto grado de satisfaccion en los clientes y con ello que deseen regresar
nuevamente al Hostal en sus préximos viajes, generando conjuntamente maultiples

beneficios a la comunidad y al medio ambiente.

Se desarrollaran estrategias de posicionamiento de marca enfocadas en el estilo
de vida y la calidad del servicio, que potencien el reconocimiento de marca a través de

sus atributos diferenciales como el de un hotel eco -boutique.

Los segmentos meta estan definidos por personas que viajan con un objetivo
vacacional y personas que viajan por motivos personales. Por lo tanto, para el segmento
vacacional, el Hostal tendra dos subsegmentos vacacionales: individual y grupos; en los
individuales estaran personas que viajan solas y en pareja y en la parte de grupos estaran
las familias con hijos (4 integrantes) y eventos, los cuales seran reuniones sociales
pequefias como convenciones, casamientos, fiestas etc. Estos turistas seran personas que
estén entre los 26 y 70 afios, que tengan un poder adquisitivo medio y que les guste
estar en un ambiente relajado, compartir con diferentes personas y vivir nuevas
experiencias; para esto el hostal debera producir resultados que excedan las

expectativas, creando consecuencias sociales positivas.



27

= .=

as CGGolondrinascs
hostal

Obijetivo especifico 1

Incrementar el capital de marca en un 30% resaltando atributos diferenciadores
de calidad y sustentabilidad en los segmentos meta, posicionando al hostal en la
categoria de eco — boutique, en un plazo no menor a un afio. Comenzando en diciembre
2021.

Programa 1 “Experiencia golondrina, un lugar para volver”

En este programa se elaborara un plan de comunicacion integral en medios
tradicionales (ATL) como digitales (BTL) para los segmentos meta. Tendra como
premisa lograr un procedimiento que permita hacer realidad el feedback recibido en las

conversaciones establecidas.

El segmento al cual apunta el medio radial elegido tiene relacion al segmento
objetivo al cual apunta el hostal, a su vez este medio tiene mucha presencia en el Valle
de Punilla. También, con el uso de Facebook, se apunta al publico objetivo de 55 a 70

afios, en Instagram el pablico objetivo estara entre los 26 y 54 afios.

Como primera accion, se elaborarén publicaciones con Facebook ads e
Instagram ads (de tres a cuatro semanales) a través formatos de historias y new feed, con
imagenes y mensajes del hostal resaltando atributos que muestren el compromiso que
tiene el hostal con el medioambiente y su comunidad y que a su vez transmitan lo que el
establecimiento ofrece como servicio de calidad. La intencidn de estas sera concretar
hilos de conversacion con etiquetas de marca, generando interaccién y viralidad de
contenidos utilizando palabras claves relacionadas con el destino y con el hostal a través
de #Hyatt.

Como segunda accion, en la estructura de su pagina web se implementara un
Blog y Foro, lo cual ayudara de forma exponencial al SEO, el mismo debera tener
contenido relevante y actual, en donde se trabajara con calendario de publicaciones
durante todo el afio (efemérides importantes como el dia del medioambiente, el dia del
agua, de la Pachamama, el dia del turismo etc.). Se organizara el contenido con una
redaccion de posts adecuados donde se destaquen las tematicas de sus blogs. También

sera de gran utilidad para que los clientes actuales depositen sus comentarios,
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sugerencias, satisfaccion o insatisfaccion en el foro con la experiencia recibida en el
hostal.

Como tercera accion, y complemento de la anterior, se realizara un sorteo
bimestral de un fin de semana para dos personas. EI mismo se hara en un medio radial
(102.3 més que musica) en el programa “Mira quién habla” que se emite en el horario
matutino de 9 a 13hs en donde se comenzard motivando a su audiencia desde el lunes
para que participen del sorteo ingresando al Instagram o Facebook del hostal, pongan
“me gusta” y etiqueten a la persona con la cual le gustaria compartir un fin de semana
en el hostal. Las convocatorias al sorteo serén las primeras dos semanas del mes cada

dos meses. El sorteo se realizara el segundo viernes del mes cada dos meses.

Como cuarta accion, y relacionada con la anterior, en el mismo medio, pero en el
programa radial “Tanta trampa” que se transmite de lunes a viernes de 13 a 14hs en el
cual se hace hincapié en acontecimientos histéricos de Cérdoba. Se concretard una
entrevista con el duefio del hostal en el mes de marzo, donde se hablara de la trayectoria
del hostal como interés historico local. También se realizara un sorteo de un fin de
semana para dos personas cada 3 meses, un viernes, en el cual se grabara un audio
motivador para la participacion de este (como es el estilo del programa). A su vez, a los
participantes que no salieran seleccionados como ganadores, se los invitara a visitar el
sitio web de la organizacion y de esta manera nombrando el sorteo se les ofrecera una

promocién como beneficio a los interesados.
Recursos
Estas tareas estaran a cargo de:

e Un community manager gque oficiara también como un Social Media Manager.

e Un especialista en Relaciones Publicas.

e Un creador de contenido visual (en los comienzos de cada estacién y eventos
especiales y cuando el community manager lo solicite segun planificacion de

contenidos).

Presupuesto
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Se destinaran $540.000 (Pesos quinientos cuarenta mil) en un community

manager, con un costo mensual de 45.000 (Pesos cuarenta y cinco mil) mensuales.

Se destinaran $300.000 (Pesos trescientos mil) anuales, con un costo mensual de
$25.000 (Pesos veinticinco mil) para la contratacion de Relaciones Publicas.

Se destinaran $ 200.000 (Pesos doscientos mil) anuales, para la tarea del creador

de contenido visual.

Se destinaran $ 200.000 (Pesos doscientos mil) anuales, a sorteos y

promociones.
Marco temporal:

Accion 1: Publicaciones cada 15 dias, comienza en diciembre 2021 hasta
diciembre 2022.

Accion: 2: Publicaciones cada un mes, a principio de mes; comienza en
diciembre 2021 hasta diciembre 2022.

Acciodn 3: Sorteos por radio cada dos meses, comenzando en diciembre 2021
hasta octubre 2022.

Accidn 4: Sorteo y promocion cada 5 meses, comenzando en marzo 2021 hasta

noviembre 2022.
Mediciones

Las redes sociales: cantidad de clicks, me gusta, comentarios que tienen los
enlaces, anuncios, en relacion con la cifra de impresiones. Cantidad de consultas y

reservas que se puedan generar.

En la radio: cantidad de gente que participé ingresando a las redes, segun el
porcentaje de audiencia que ese dia haya escuchado la radio. Cantidad de consultas y

reservas que se puedan generar post — sorteo.

En foros y blogs: sera importante para medir el nivel de satisfaccion de los

clientes actuales, a través de una encuesta NPS, y por medio de blogs, sera importante
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interpretar los comentarios que se generen y medir el potencial de interés en los

contenidos que se generen.

El plan se considerard exitoso si en el transcurso del afio se alcanza el 30 % de

conversiones.

9.1 Tabla 2 Diagrama de Gantt —Programa I

Objetivo: Incrementar el capital de marca en un 30% resaltando atributos diferenciadores de calidad y sustentabilidad en los segmentos meta,
posicionando al hostal en la categoria de eco — boutique, en un plazo no menor a un afio. Comenzando en diciembre 2021.

Programa: “Experiencia golondrina, un lugar para volver”

Acciones Fecha Duracion Responsable Dic Ene Feb Mar | Abr May | Jun Jul Ago | Set Oct Nov
De
Inicio/frecuencia
Publicaciones | Dic 2021 ¢/ 15 Todo el C.manager
Fbook ads dias. afio Creador de contenido
Inst. ads visual
Publicaciones Dic 2021 ¢/ un Todo el C.manager
En pag.web mes afio Creador de contenido
Blog y foro visual
Sorteo radio 1 Dic 2021 C/ 2 Dic C.manager
meses 2021/0Oct Creador de contenido
2022 visual
Relaciones Pub.
Sorteo y promo | Marzo 2022 c/5 Mar. C.manager
radio 2 meses 2022/Nov Creador de contenido
2022 visual
Relaciones Pub

Fuente: (Elaboracion Propia)

9.2 Tabla 3 Presupuesto 1

Actividad Costo Sub total

Community manager $ 45.000 por mes, por 12 meses | $540.000

Relaciones publicas $25.000 por mes, por 12 meses | $ 300.000

Creador de contenido visual $12.000 por mes, por 12 meses. | $ 200.000

Sorteos y promociones. $135.000 para sorteos anuales. $ 200.000
$65.000 para promociones

Presupuesto total del Programa 1 $1.240.000

Fuente: (Elaboracion Propia)
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Objetivo especifico Il

Aumentar la percepcion positiva en la comunidad en los atributos de calidad y
sustentabilidad del hostal en un 30%, en el transcurso de febrero 2022 a diciembre
2022.

Programa Il Experiencia KmO

Con este programa se pretende colaborar en el desarrollo de actividades que
incentiven la economia y produccién de proximidad, méas sostenible y saludable,

socialmente accesible y fuertemente ligada a la identidad local.

Como primera accién se desarrollaran tres eventos anuales, los mismos se haran
a mediados del mes de marzo, junio y octubre 2022, durard un fin de semana y se
tratardn temas como la educacién ambiental, la eficiencia energética y el cuidado del
agua. Los ejes de esta accion estaran marcados por charlas educativas a cargo de un
especialista en ambiente (sdbado por la mafiana) una feria que convoque a artesanos y
artistas locales (sédbado por la tarde) y una cena (sabado por la noche) que ofrezca una
propuesta gastronémica con productos elaborados con materia prima local. El dia
domingo por la mafiana se organizard un recorrido por diferentes atracciones que la

localidad ofrece.

Estos eventos estaran a cargo del especialista en relaciones publicas que
trabajard en conjunto con el community manager y el creador de contenido visual,
ambos mencionados en el programa anterior. También se contratard al conferencista

que daréa la charla.

o Se empezarén a planificar un mes y medio antes de la fecha pactada, es
decir, para el primero a comienzos de febrero, para el segundo a comienzos de mayo y
el tercero de octubre a comienzos de setiembre.

o La convocatoria de asistentes se hard a través de las redes Facebook e
Instagram 25 dias antes del evento.

o En los primeros dias se daran directrices en los mensajes del contenido

que tendra cada evento, donde también a través de historias se hard una pre
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convocatoria preguntando a quienes las miren si les gustaria participar, simplemente con
un si o no.

o Los diez dias posteriores seran reservados para los interesados que
quieran participar y hacer sus reservas hasta completar el aforo permitido.

o Estos eventos se promocionaran como un paquete de servicios, donde por
un precio se ofrece alojamiento, conferencia, cena y paseo turistico.

o El especialista en relaciones publicas se encargara de seleccionar a los
feriantes locales, los cuales deberan cumplir con ciertas normas establecidas como por
ejemplo tener la posibilidad de armar un stand que respete las dimensiones acordadas y
que su oferta se relacione con la sustentabilidad y la cultura local.

o Esta seleccion comenzara un mes y medio antes del evento. Las
convocatorias también se hardn por redes, por grupos de WhatsApp vecinales
elaborando un flyer que contenga la propuesta motivadora y un cdédigo QR que
direccionea los requisitos que se deberan cumplir para participar, igualmente si llegaran
a quedar propuestas afuera, motivarlas para que participen en los préximos eventos.

o La feria sera abierta para todo publico, pero siempre respetando aforos
permitidos y su horario sera de 15 a 19hs en otofio e invierno y de 18 a 21hs en

primaveray verano.

Como segunda accién se realizaran dos eventos en el hostal (en mayo y en

noviembre 2022). Para ambos:

o Se invitara a integrantes de la municipalidad de Bialet Massé e
integrantes que participan en la formacion de la futura camara de turismo local.

o La convocatoria tendrd como objetivo tratar el reciclado a nivel local y
las posibles soluciones para concretarlo.

o Para dichos eventos, se hara contacto con la incipiente empresa ReciUy
la invitacion formal para que explayen su proyecto. ReciU cred La ReciUBike que es el
primer instrumento del mundo que permite reciclar al mismo tiempo que se realiza

actividad fisica, promoviendo asi tanto el cuidado de la salud, como del ambiente.
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. A su vez 15 dias antes de los eventos, se hara una campafia en escuelas y
el sector gastrondmico local, para recolectar botellas de plastico y poder hacer efectiva
la demostracion del reciclado los dias del evento.

o Se contratardn dos conteiner y un servicio de flete que traslade las
botellas hasta ellos. Los mismos estaran ubicados en el hostal con previa autorizacion
municipal.

o La comunicacion de estos eventos se hara a traves de una carta formal
que se entregarad de forma personal, donde se explicara esta iniciativa y sus objetivos y
se apelara a la colaboracion y el compromiso local de estos sectores. Estara a cargo del
profesional de relaciones publicas.

. Por otro lado, se haran publicaciones en las redes a través de historias y
posts que muestren el compromiso que toma el hostal para con el medioambiente.

Recursos

Estas tareas estaran a cargo de:

. Especialista en ambiente

. Especialista en Relaciones Publicas
. Community Manager

. Creador de contenido visual.
Presupuesto

Para el especialista en medio ambiente se destinaran $ 240.000 (Pesos
doscientos cuarenta mil) por los tres eventos, cada uno tendra un costo de 80.000 (Pesos

ochenta mil) més los viaticos 45.000 las tres jornadas.

Se contratara un flete para el traslado de las botellas a reciclar hasta el
hostal para las dos jornadas por un valor de $20.000 (Pesos veinte mil)

Se contratara 4 conteiner (dos para cada jornada) $ 24.000 (Pesos 24.000)
el valor de alquiler por cada unidad tiene un costo de $ 6.000
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Los costos del community manager, del especialista en relaciones pablicas y del
creador de contenido visual, ya fueron presupuestados en el programa anterior de forma

anual.
Mediciones
Los KPI que se utilizaran para este programa seran:

La cantidad total de asistentes y compararla con el nimero de personas que se
registraron inicialmente para asistir. Registro de quienes quedaron afuera del evento o
quienes preguntaron, pero no hicieron sus reservas. También para los eventos dos y tres
registrar el nmero de asistentes que ya habian acudido al evento anterior. Registrar el
nimero de asistentes que son clientes potenciales y los clientes que ya conocen el
hostal. Analizar las consultas obtenidas por el servicio antes, durante y después del
evento. Ingresos obtenidos por los feriantes, a cuales les fue mejor y a cudles no, para

evaluar los intereses de los clientes y para fututos eventos.

Se evaluara el impacto que tiene en las redes el tema que se tratara en todos los
eventos mediante: Numero de me gusta de cada publicacién en cada red social, la
cantidad de seguidores en redes sociales después del evento (para compararlo con los
que habia inicialmente) los comentarios que se han realizado en cada red social y en
cada publicacién y el nimero de veces que se han compartido las publicaciones en redes

sociales sobre el evento.

Este programa sera exitoso si los eventos pueden convocar un 100% del aforo

permitido y si la percepcion sobre los atributos del hostal incrementa un 30%.
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Objetivo: Aumentar la percepcion positiva en la comunidad en los atributos de calidad y sustentabilidad del hostal en un 30%, en el transcurso de
diciembre 2021 a diciembre 2022.

Programa: Experiencia Km0

Acciones Fecha Duracion Responsable Dic || Ene || Feb || Mar || Abr || May || Jun || Jul || Ago || Set || Oct || Nov
De
inicio
Eventos e  Planificacién 1 mes y medio . C. manager
Tipo 1 febrero, mayo, . Relaciones
Alojamiento, setiembre 2022. publicas
conferencia, . Creador de
gastronomia, contenido visual
excursion. e Ejecucion del 1 fin de . C. manager T N
evento.Marzo, semanasegunda || e Relaciones
junio y octubre 15 de marzo, pUblicas
2022. junioy octubre || Creador de
2022. contenido visual
. Conferencista
Evento tipo Mayo 2022 1dia . C. manager [ ] " Wl
2 Noviembre 2022 Completo . Relaciones
Reciclado Ejecucion del evento publicas
local . Creador de
contenido visual
. Responsables
de ReciU
Mayo 2022 15 dias . Relaciones
Noviembre 2022 Antes del publicas
Recoleccién de botellas evento e  C.manager
Fuente: (Elaboracion Propia)
9.4 Tabla5 Presupuesto Il
Actividades Costo Subtotal
Especialista en medio ambiente. $80.000 cada jornada * 3 $ 240.000
Flete para recoleccion y traslado de $10.000 cada evento * 2 $20.000
botellas
Contenedor $6.000 cada uno * 4 $ 24.000
Presupuesto de programa 2 $284.000

Fuente: (Elaboracion Propia)
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Obijetivo especifico Il

Mejorar la notoriedad de marca, a traves de estrategias de posicionamiento para
los segmentos definidos, logrando recordacién de marca de un 35% en un plazo no

menor a un aflo, comenzando en diciembre 2021.

Programa ¢Qué ves cuando me ves?

Para este programa se recurrira a la estrategia de marketing sensorial en donde se
pretende crear un vinculo emocional con los clientes actuales y apostar a que ellos sean

replicadores de la experiencia.

Como primera accion se realizaran 4 Spots publicitarios que se puedan transmitir
tanto en radio como en redes. Los mismos serdn transmitidos en cada cambio de

estacion.

. Se deberan hacer un mes antes de su publicacion. Estaran a cargo del
creador de contenido visual, pero estos trabajos seran facturados fuera del presupuesto
anual.

o Los cuatros Spots trabajaran con una comunicacion sensorial y un slogan
introductorio “como las golondrinas, siempre querras volver” utilizando los 5 sentidos
oido, vista, tacto, gusto y olfato, en los cuales se proyecta transmitir la imagen del hostal
durante todas las estaciones del afio.

. Los mismos seran posteados en las redes una vez por semana y también
se enviardn a los contactos que el hostal tenga en sus bases de datos, por e-mail y
WhatsApp, y en los estados de WhatsApp del hostal.

o Comenzaran a planificarse a principio de diciembre 2021 con la

temporada de verano y terminaran con la temporada de primavera 2022.

Como segunda accion y usando los Spots publicitarios de la primera accion, se

lanzara un sorteo al comienzo de cada estacién que:

o Seré efectivizado a los dos meses entre quienes les den me gusta, hagan
un comentario de qué emocion les despertd, etiqueten a sus conocidos y compartan el

Spot por sus redes. EI mismo constara de un fin de semana de estadia en el hostal para
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dos personas con desayuno y cena (que no coincida con fines de semanas largos y con
eventos) para utilizarlo durante los dos meses que restan de la estacion.

o Esta tarea estara a cargo del community manager.

o Con esta accion se pretende también ampliar la base de datos ya que,
para participar del sorteo, los aspirantes deberan poner su e-mail, su teléfono, de donde
provienen y sus intereses.

o Como la accion anterior los mismos se comunicaran en las redes una vez
por semana, se enviaran a los contactos que el hostal tenga en sus bases de datos, por e-

mail y WhatsApp, y en los estados de WhatsApp del hostal.
Recursos

Estas tareas estaran a cargo de:

. Creador de contenido visual. (trabajo adicional)
. Community manager.
o Duefios del hostal que se encargardn de administrar las fechas para los

ganadores del sorteo.
Presupuesto

Para los Spots publicitarios se invertird un total de $260.000 (Pesos doscientos

sesenta mil) donde cada uno tendra un costo de $65.000 (Pesos sesenta y cinco mil).
Para los sorteos se invertira un total de $160.000 (Pesos ciento sesenta mil).
Mediciones

Se evaluard la interaccion del pablico con los contenidos, el interés que muestran
por ellos, el grado en que los comparten y las emociones que despiertan en cada

periodo.

Se analizara el grado que el spot se ha compartido o ha llegado a viralizarse en

cada periodo.

Se analizaré el grado de fidelizacion de los clientes actuales en cada periodo.
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Este programa serd exitoso si los posteos en los cuales se interaccionen likes,

comentarios, reacciones, re posteos y participacion superen 500 usuarios indicara el

éxito en la publicacion.

9.5 Tabla 6 Diagrama de Gantt - Programa Il

Objetivo: Mejorar la notoriedad de marca, a través de estrategias de posicionamiento para los segmentos definidos, logrando recordacion de

marca de un 35% en un plazo no menor a un afio, comenzando en diciembre 2021.

Programa: ;Qué ves cuando me ves?

Acciones Fecha Duracion | Responsable | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Set | Oct | Nov
De
Inicio/frecuencia
Creaciony | Dic 2021 ¢/ 4 para | Todoel C.manager
publicacién | la cracion. afio Creador de
de post contenido
visual
Sorteos Febrero/marzo Todo el C.manager
para cada sorteo de verano afio. Creador de
estacion Mayo/ junio contenido
estacion sorteo de otofio visual
Agosto/setiembre Duefios del
Sorteo de invierno hostal

Noviembre/
diciembre sorteo

de primavera

Fuente: (Elaboracion Propia)

9.6 Tabla 7 Presupuesto Il

Actividad Costo Subtitulo
Spots $65.000 c/u * 4 $260.000
Sorteos $40.000 c/u * 4 $ 160.000
Presupuesto total del programa 3 $420.000

Fuente: (Elaboracién Propia)

9.7 Tabla 8 Presupuesto total del Plan

Presupuesto total de Programa 1 $ 1.240.000
Presupuesto total de Programa 2 $284.000
Presupuesto total de Programa 3 $420.000
Presupuesto total del Plan. $1.944.000

Fuente: (Elaboracion Propia)
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10. Conclusiones
Como conclusion del presente TGF, se plantea el reposicionamiento de marca

del hostal Las Golondrinas hacia una categorizacién que lo identifigue como un hotel
eco — boutique.

Entre las problematicas detectadas a través del analisis de situacion se destacan,
la falta de definicidn en la segmentacion, la poca o casi nula planificacion en la forma
de comunicar atributos diferenciales, lo que dificulta la percepcién del publico objetivo
y una categorizacion indefinida que contribuye a lo anteriormente mencionado.

Por lo tanto, mediante las fortalezas y oportunidades observadas y teniendo en
cuenta los antecedentes y el marco tedrico planteado en este RC, se pretende la
construccion de una imagen del Hostal relacionada con un servicio de calidad y
comprometido con lo ambiental y sustentable; como asi también una redefinicion de los
segmentos objetivos que permita construir una estrategia de comunicacién integrada,
seleccionando medios digitales y tradicionales apropiados.

De esta manera se proyecta distinguir atributos diferenciales para poder lograr
una ventaja competitiva que se introduzca en la mente de los clientes actuales y
potenciales, que crezca y permanezca en el tiempo.

En estos ejes se cimientan los planes de accion del presente trabajo.

11. Recomendaciones
Para que el plan de accién expuesto en este RC se potencie y desarrolle con

éxito, se enfatiza sobre ciertas sugerencias que interactten con el mismo.

En primer lugar, que se disefie una politica organizacional a través de un manual
de préactica en la que esté comprometido todo el personal interno. EI mismo debera
implementar un entrenamiento, sensibilizacion, informacion constante, apertura a
comentarios y sugerencias; y tendrd como objetivo motivar a la practica en términos de
la proteccion de la biodiversidad, higiene, seguridad y manejo ambiental en general. De
esta manera se busca la promocién de conductas responsables tanto en el personal como asi
también en los huéspedes.

Para complementar esta sugerencia, seria interesante que el hostal participe en
el concurso “ldeas para la implementacion de una Gestion Sustentable en

establecimientos Hotelerosy Gastrondmicos” lanzado el 15/11/21 por la Federacién
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Empresaria Hotelera Gastrondmica de la Republica Argentina (Fehgra) y la Academia
Argentina del Turismo (AAT), con el auspicio del Ministerio de Turismo y
Deportes (Minturdep). EI mismo contemplard proyectos que colaboren a una gestion
sustentable en alguno de esos rubros, o en ambos. La fecha limite para la presentacion
de los trabajos es el 30 de junio de 2022.

Por otro lado, el hostal debera trabajar en un cambio profundo mejorando la
utilizacion de sus recursos y materiales. Optimizando el consumo energético,
disminucion de los residuos generados y mejorar practicas de mantenimiento. Es asi que
se sugiere empezar a pensar en la obtencion de energia fotovoltaica y térmica, calderas
de biomasa, utilizacion de focos LED, reciclado de los residuos generados, sensores
para ahorrar energia y dispositivos de ahorro de agua.

Y, por ultimo, a través de una estrategia corporativa y pensando en poder lograr
recursos y capacidades que beneficien tanto al establecimiento como a la comunidad, se
sugiere realizar alianzas con comercios locales y con empresas turisticas que ofrezcan

tours de actividades alternativas y atractivas para los clientes.
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