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Resumen

En el presente Trabajo Final de Grado se desarrolldé un plan de Relaciones
Publicas con el objetivo final de gestionar y eficientizar la comunicacioén externa del

hotel Howard Johnson de la ciudad de Villa Carlos Paz.

Tras un minucioso analisis de la situacién actual de la organizacion y de los
resultados obtenidos con distintas técnicas propias de la profesion, se llevd adelante un
plan de implementacion respetando los objetivos que se querian alcanzar y los
conceptos trabajados en el Marco Tedrico, tales como imagen corporativa,
posicionamiento y reputacion. Estos fueron la base para elaborar una propuesta

adecuada para suplir las necesidades de la organizacion.

Palabras clave: Imagen corporativa, posicionamiento, reputacion, comunicacion

externa

Abstract

In this Final Degree Project, a Public Relations plan was developed with the
ultimate goal of managing and streamlining the external communication of the Howard

Johnson hotel in the city of Villa Carlos Paz.

After a detailed analysis of the current situation of the organization and the
results obtained with different techniques of the profession, an implementation plan was
carried out respecting the objectives that were wanted to be achieved and the concepts
worked on in the Theoretical Framework, such as, corporate image, positioning and
reputation. These were the basis for developing an adequate proposal to meet the needs

of the organization.

Key words: Corporate image, positioning, reputation and external communication



Introduccion

En el presente Trabajo Final de Grado, se elaborara un plan de Relaciones
Publicas para el hotel Howard Johnson, ubicado en la ciudad de Carlos Paz, provincia

de Cordoba.

Marco de referencia institucional

Howard Johnson es una cadena hotelera internacional con més de 70 afios de
experiencia en Estados Unidos y el mundo. Ya en el afio 1970, Howard J. poseia

alrededor de 500 hoteles y moteles a lo largo y ancho de Estados Unidos.

Debido a esta expansion, desde 2006 pertenece a Wyndham Worldwide, quien
compro la gran cadena y que mantiene actualmente a mas de 7.100 hoteles afiliados

bajo sus distintas marcas hoteleras alrededor del mundo.

En el afio 1997, Howard Johnson abri6 su primer hotel en la ciudad de Buenos
Aires, Argentina y tal fue el éxito, que dos afos mas tarde empez6 a desplegarse en

diferentes provincias del pais.

En este reporte de caso, hablaremos mas detalladamente del hotel ubicado en la

ciudad de Carlos Paz, provincia de Cérdoba, inaugurado en el afio 2016.

La llegada de Howard Johnson marco un hito en este pais ya que estuvo en
diferentes locaciones, acercando asi la posibilidad de acceder al mercado local a un
hotel de renombre internacional. Por ello, que Howard Johnson se ha convertido en uno
de los principales actores en el desarrollo de las pequefias y medianas ciudades de

Argentina.

En el afo 2011, se inaugurd el Howard Johnson Carlos Paz, una empresa
familiar que mantiene su impronta de pyme. El hotel cuenta en su gestiéon con la
presencia de dos hermanas (Jessica y Bérbara) y su padre (Pablo Elliott), oriundos de
Salta, quienes ya tenian experiencia hotelera en su ciudad natal. La idea inicial fue

construir un condo hotel que supliera diversas necesidades y que contara con



atracciones suficientes para transformarse en un hotel de primera linea con amplios

servicios para empresas y familias.

Howard Johnson Carlos Paz invita a vivir una experiencia Unica en la ciudad,
combinando alojamiento, gastronomia, espacios al aire libre, Spa & health center, 5
piscinas (una de ellas cubierta y climatizada) y un equipo de profesionales a cargo de

diferentes actividades de entretenimiento, dentro y fuera del predio del hotel.
Mision:

- Desarrollar un producto hotelero de alta calidad, que sorprenda y supere
siempre las expectativas de nuestros huéspedes, basado en un equipo de
trabajo profesional y con un elevado sentido de vocacidon de servicio, y en
proveedores elegidos cuidadosamente, en pos del mantenimiento de esos
estandares de calidad y de una excelente relacion con el medio que nos

rodea.
Valores:

- Trabajar con responsabilidad teniendo en cuenta las consecuencias de cada
uno de nuestros actos.

- Trabajar en un ambiente donde la honestidad se refleje en cada uno de
nosotros.

- Hacer de la solidaridad un valor permanente entre los integrantes de nuestra
empresa, plasmada en actos de companerismo entre los mismos.

- El respeto mutuo, el trabajo en equipo y la cooperacion seran la base de

todas las relaciones hacia adentro y afuera de la empresa.

Descripcion de la problematica

Howard Johnson es un hotel 4 estrellas reconocido mundialmente y uno de los
mas concurridos en decenas de paises. No obstante, una de las problematicas y desafios
que tiene la empresa se basa en romper con la estructura de que la ciudad de Carlos Paz
es turismo informal o “mochilero” en donde los turistas se adaptan a una forma de viajar
mas econdmica, ligera y de paso. Por lo tanto, se busca a través de un plan de
comunicacion, estrategias de imagen y posicionamiento, atraer al segmento corporativo,

y hacer uso de sus instalaciones para eventos y reuniones.



Resumen de Antecedentes

Existen estudios que evidencian cémo el posicionamiento de marca ayuda a la
empresa a sobresalir en un entorno competitivo. Este posicionamiento se va generando
en la mente del consumidor a través de multiples aspectos. A continuacion,

detallaremos algunos antecedentes que seran relevantes para el caso.

La evolucion tecnologica ha tenido importantes implicaciones en el sector
hotelero, la aparicion de los nuevos medios digitales se convirtid en una oportunidad de
comunicacion y visibilidad invaluable para lograr posicionarse en la mente de los
consumidores. Yejas (2016), en su libro Estrategias de marketing digital en la
promocion de marca ciudad, explica la importancia de los canales digitales y como cada
usuario tiene el poder de elegir distintas opciones de consumo. Estos canales se han
masificado tanto dentro del ambito del turismo, que se han convertido en un importante
aliado a la hora de atraer al publico objetivo, ya que, por su capacidad de
omnipresencia, estos son de gran utilidad para darse a conocer como empresa y

posicionarse en la mente de los consumidores.

Para que este posicionamiento suceda en la mente del consumidor, es necesario
adaptarse a los cambios que el mundo presenta, ya que como menciona Tatiana Zazu
(2013) en su Trabajo Final de Grado, el mundo actual se caracteriza por ser competitivo,
cambiante y vertiginoso. El mercado se encuentra saturado de oferta y las
organizaciones mas exitosas son aquellas que, a través de la comunicacion, logran
estrechar lazos con todos los publicos objetivos y gracias a eso posicionarse en la mente
de cada uno de ellos. La comunicacion es una herramienta indispensable que debe ser
gestionada, planificada y organizada para poder crear y estrechar el vinculo con los

distintos publicos estratégicos.

Para complementar los antecedentes plasmados anteriormente, se expone la
investigacion de Vargas Cardenas (2019) Relacion de la comunicacion externa como
herramienta de Relaciones Publicas con la imagen corporativa de la empresa
Liderman, en la que menciona que el uso de la comunicacién externa es una
herramienta que incide de forma directa en la imagen y en el posicionamiento de la
organizacion. Destaca a la comunicacion externa como una herramienta estratégica y

fundamental en el marco de las organizaciones debido a que aporta al desarrollo de una



imagen externa positiva y el posicionamiento eficiente de una entidad en el contexto en

el que se desenvuelve.

Para seguir enriqueciendo este apartado, sumamos una investigacion realizada
por Lopez-Carré (2018). En su Tesis de Doctorado, este autor menciona que el valor de
una marca impacta indudablemente en el consumidor y condiciona su comportamiento
futuro. Si la marca impacta de manera positiva en la mente del individuo, esto se
traducira en lealtad hacia la empresa, por lo que el cliente recomendara favorablemente

el producto.

Finalmente, se presenta un estudio basado en la comunicacion del rubro hotelero
realizado por El Insignia, plasmada en el Trabajo Final de Grado de Lautaro Dellacasa
(2021). Plantea que la mayoria de los errores a la hora de comunicar estan basados en la
falta de conocimiento acerca de las estrategias digitales vigentes. La carencia de una
base de datos que provea informacion acerca de sus publicos objetivos no permitira
segmentarlos correctamente. Por otro lado, comenta que los principales desafios de las
empresas del sector turistico son, por ejemplo, la fidelizacion y dinamizacion de sus
clientes, comunicados de prensa con los medios del sector, comunicacion con

proveedores, boletines informativos, entre otros.

Relevancia del caso

En la actualidad, una buena estrategia de posicionamiento es indispensable para
la existencia y el crecimiento de una organizacion tanto en el mercado como en la mente
de los publicos. Tener una buena comunicacion externa es vital para captar y mantener
nuevos clientes, ya que estos son los pilares fundamentales de cualquier empresa.
Logrando una buena estrategia de comunicacion y posicionamiento, la organizacion se
vera envuelta en beneficios tales como la fidelizacion de los clientes, buena imagen,

diferenciacion de los competidores, entre muchas otras.



Analisis de la situacion

Descripcion de la situacion

Villa Carlos Paz es uno de los centros turisticos mas importantes de la provincia
de Coérdoba; es una de las ciudades mas elegidas a la hora de vacacionar en familia, con

amigos y un destino tentador para los estudiantes del pais que se egresan de la escuela.

Como observamos en el caso, Howard Johnson es un hotel de renombre en el
mundo, pero debido a la ubicacién geografica (no céntrico), se enfrenta a desafios de
notoriedad por parte de los turistas o del segmento corporativo. Muchas veces las
empresas deciden seleccionar alternativas en Coérdoba capital u otros hoteles ubicados
en la zona céntrica de Carlos Paz que cuenten con centro de convenciones o salones

ejecutivos.

En este analisis de situacion nos basaremos en la oferta que tiene el hotel
Howard Johnson para ofrecerle a sus huéspedes, la demanda de los publicos objetivos y

la presencia online.

A continuacion, se analizard el contexto en el que estd inmersa la organizacion.
Se presentara un analisis PESTEL, que nos ayudara a identificar los factores externos
que influyen en el desarrollo de la organizacion. Hablaremos de las condiciones
politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y legales que pueden afectar a

la empresa.

Factor politico

A fines de mayo del 2021, la Federacion Empresaria Hotelera Gastrondmica
(FEHGRA) estim6 que desde el comienzo de la pandemia quebraron al menos 13.100

empresas de hoteles y restaurantes en todo el pais.

En 2021, el gobierno estableci6 una nueva medida con la finalidad de paliar el
impacto econodmico, social y productivo acontecido como consecuencia de la
paralizacion de la actividad turistica ante la pandemia de covid-19. Esta medida se
denominé Previaje; un programa de preventa turistica que tiene como objetivo impulsar
el turismo nacional. El mismo consiste en un reintegro del 50% del valor de las compras

anticipadas de un viaje a destinos dentro del pais.
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Factor economico

El pais en estos momentos vive una nueva crisis econémica que, sumada a la
dura situacion politica dentro de la coalicion que gobierna desde 2019, esta sacudiendo

la sociedad y aumentando las tensiones.

Con el subsidio del 50% del costo de los servicios turisticos internos, se dispard
la demanda y, por consiguiente, los precios. Esto, agravado por el desaliento a los viajes
al exterior, impacta a pleno en la inflacion y obliga a aumentar la emision. El subsidio al
turismo interno se estd aplicando en un momento en que se desalientan los viajes al
exterior de diferentes formas: desde la prohibicion de las cuotas con tarjeta de crédito
para la compra de pasajes, el recargo impositivo del 65% sobre el tipo de cambio,
tickets aéreos caros por menor oferta y hasta las restricciones que aun persisten por

cuestiones sanitarias.

En concreto, la politica de subsidio indiscriminado -incluyendo a sectores de alto
poder adquisitivo- sumado a las trabas para viajar al exterior, provoca una inflacion
turistica interna. A causa del Pre Viaje, la devolucion del 50% del costo de un servicio
turistico genera una intensa demanda que provoca un aumento en los precios, no

obstante, al abaratarse por el subsidio, se vuelven mas accesibles.

Factor sociocultural

El consumo de viajes estd comenzando a reactivarse y la prioridad que guia las
decisiones de compra de los latinoamericanos es la de recuperar el tiempo perdido,
viviendo experiencias inolvidables. Sin embargo, este nuevo contexto llevo a que los
viajeros ya no decidan ni planifiquen de la misma manera que lo hacian antes de la

pandemia.

El deseo de las personas de viajar no para de crecer y se mantiene a pesar del

surgimiento de las nuevas variantes: las busquedas que incluyen la palabra “viajar” han
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llegado a su punto mas alto en los Ultimos dos afios, con un crecimiento del 90% en
comparacion a octubre de 2020. Posterior a la pandemia se ha activado una gran
demanda vy, a diferencia del afio 2021, el turismo pasé a ser prioridad en las intenciones
de gasto. Se comprobd que, si bien el turista muestra un interés particular en escoger las
mejores propuestas, el factor precio sigue siendo un gran limitante. Ademas, estos se
informan mejor y son mas racionales en su compra a causa de la gran incertidumbre
econdmica actual, dedicando mas recursos al ahorro y escogiendo estadias mas largas a

la hora de viajar.

Asimismo, se estd reduciendo el pago en efectivo apostando mas por el uso de
tarjetas de crédito o pagos a través del celular, el cual se ha duplicado desde el inicio de
la pandemia. También han aumentado las compras desarrolladas por personas mayores

de 55 afos, que rara vez compraban online.

Factor tecnologico

La importancia de la tecnologia en el servicio al cliente ha cobrado un nivel
mayor en la actualidad debido a que los consumidores estan mas conectados y desean

una atencion veloz, personalizada y con disponibilidad permanente.

Cada organizacion se ve obligada a adaptarse al momento actual y digitalizarse
para mantener la competitividad. Cabe destacar que, un buen manejo de redes sociales
es indispensable para dar a conocer una propuesta, las facilidades que brinda el servicio,

las promociones, etc.

Los avances tecnologicos han permitido que diferentes departamentos se
sumerjan en la red para transmitir y gestionar gran cantidad de datos; uno de ellos es la
industria hotelera, donde los datos de contacto son esenciales para construir una
estrategia adecuada de marketing, ventas e ingresos, para comunicar y atraer clientes a

través de diferentes canales.
Factor ecologico

Para analizar este factor se tomara en cuenta la norma ISO 14001.
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La industria se ha vuelto mas competitiva gracias al desarrollo del turismo y la
tecnologia en las ultimas dos décadas. Como resultado, la industria hotelera se ha
convertido en un importante consumidor de recursos naturales y artificiales, por lo
tanto, tiene un impacto significativo en las reservas mundiales. A causa de esto y con el
fin de buscar una solucion, las cadenas hoteleras pueden usar la norma ISO 14001 2015
para examinar muchas areas, asegurando que se gestionen y minimicen los impactos

ambientales.

En la actualidad, las personas estan siendo mas sensibles al medio ambiente y
muestran cada vez mas interés por el cambio climatico, modificando asi sus habitos de
vida y adoptandolos por otros mas ecoldgicos y saludables, como, por ejemplo, el
reciclaje y la alimentacion. Esto no se observa solamente en los individuos, sino
también en las organizaciones. Cada vez mads, las empresas toman conciencia de la
importancia de las normas ambientales y las aplican para lograr un impacto en el planeta

y por consecuencia en la mente de los consumidores.

Factor legal
Nos basaremos en la Ley 25, Ley del Turismo Nacional y la Ley 4631.

Esta ley (Ley 25) tiene por objeto el fomento, el desarrollo, la promocién y la
regulacion de la actividad turistica y del recurso turismo mediante la determinacioén de
los mecanismos necesarios para la creacion, conservacion, proteccion |y
aprovechamiento de los recursos atractivos turisticos nacionales, resguardando el
desarrollo sostenible y sustentable y la optimizacién de la calidad, estableciendo los
mecanismos de participacion y concertacion de los sectores publico y privado en la

actualidad.

Por ultimo, la Ley 4631 que es la reguladora de todos los servicios hoteleros en
Argentina, explica que, para poder realizar sus actividades, deben contar con una
autorizaciéon y encontrarse inscripta en el registro correspondiente. Ademads, deben
respetar ciertas condiciones; algunas de las cuales consisten en llevar un registro manual
en un libro foliado o electronico consignando entradas y salidas de cada persona que

ingrese al establecimiento, entre otras.
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Diagnostico organizacional

A través de una matriz FODA, se llevara a cabo un diagndstico organizacional que
permita estudiar y analizar la situacion de la empresa. Deberdn considerarse
caracteristicas internas, como las fortalezas y las debilidades, y su situacion externa,

como las oportunidades y las amenazas.

Fortalezas

e Hotel de renombre internacional

e Amplia gama de servicios complementarios (spa, piscina, excursiones, etc)
e Disponible salén de convenciones

e Estd asociado a la red “Hotel més verde”

e (Cuenta con espacios verdes y un paisaje espléndido

e Personal capacitado y bilingiie

e Infraestructura nueva y de calidad

Debilidades

e Insuficiencia en la difusion y promocion del hotel

e Falta de notoriedad por parte del sector corporativo con respecto al centro de
convenciones

e Falencias en la comunicacion externa

e Poca presencia y visibilidad en medios y redes sociales

e Concepto sobre el turismo en Carlos Paz (se considera que es una ciudad que
atrae “turismo mochilero”)

e Gastronomia (quejas sobre el desayuno y cena. No esta al alcance de un hotel
4 estrellas, no hay variedad)

e Escaso personal para la gran cantidad de huéspedes

Oportunidades

e Conciliar un acuerdo con el ministerio de turismo y deporte para el uso de las

instalaciones del hotel
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e Incremento de actividades y turismo corporativo

e Convenios con empresas

Amenazas

e Inestabilidad economica
e Aumento de costos en ddlares
e Competencia directa: Eleton Resort, Hotel Amerian, Hotel Pinares del Cerro, etc

e Competencia con mayor difusiéon y promocion

Andlisis especifico y profesional de la carrera

A través de la plataforma Canvas Instructure 21, brindada por la Universidad
Siglo 21, se llevo a cabo una recoleccion de datos de la situacion de la organizacion. Se
observaron las herramientas digitales utilizadas por la institucion y se realizé un analisis
de entorno y de algunos factores que afectan directa e indirectamente al hotel Howard

Johnson Carlos Paz.

Analizamos, ademads, su presencia en redes sociales, el contenido, tanto de sus
perfiles de Facebook e Instagram, como asi también de la pagina web, con el objetivo
de analizar su reputacion online y poder transmitir a través de estas plataformas
digitales, informacion que genere impacto y comunicar de manera eficaz la mision de la

empresa.

La organizacion cuenta con un total de aproximadamente 83.550 seguidores en
Facebook y recientemente ha reabierto su perfil en Instagram. Incluso, la empresa
podria explotar aun mas el potencial de otras redes sociales populares y generar mas
impacto; un claro ejemplo es YouTube, una plataforma de videos que permite subir

contenido de calidad para informar acerca del hotel y la ciudad donde esta ubicado.

Analizando el contenido de sus redes sociales, se observa que se comparten
publicaciones informativas y expositivas; ademads, sus historias destacadas poseen
informacion valiosa para el usuario, como, por ejemplo, muestran sus instalaciones, las

actividades que se pueden realizar, las promociones, etc.
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Debido a que la cuenta en Instagram es nueva (fue creada en agosto de 2022), no
existe gran interaccion en los posteos y la empresa al parecer no ha invertido en pautas

publicitarias para llegar a mas personas y hacer visible el reciente usuario.

El Hotel Howard Johnson posee una pagina web que se encuentra bien
posicionada en la busqueda a través de Google. El sitio estd actualizado y brinda
informacion eficaz para lograr una mejor experiencia en linea para el usuario. Dicha
web sirve para generar reservas, comentar promociones, detallar los servicios que se

ofrecen y facilitar el feedback de los usuarios.

El resumen de opiniones en Google es bastante positivo; cuenta con alrededor de
4.000 opiniones, dentro de las cuales el 61% de los usuarios han catalogado al hotel y el

servicio que proporciona con 5 estrellas, reflejando asi un total de 4.3 estrellas de 5.

El feedback de los huéspedes es de gran ayuda para el desarrollo de la
organizacion, ya que ayuda a entender mejor las experiencias de cada cliente con el
servicio brindado y ofrece la posibilidad de establecer relaciones mds cercanas con el

publico.
Mapa de publicos

En el siguiente grafico, se presentan los tipos de publicos con los que cuenta el

hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz, para asi clasificarlos y determinar su relevancia

para la organizacion.

Organizadora
de eventos

-
o
Direccién de turismo

municipal

AHTRA (asoc. de [

hoteles y turismo de

larep. Arg) J

Gerente general

Personal:

Recursos Humanos
Marketing

Administracion
Mantenimiento, seguridad y
recreacion

Proveedores

Gobierno y
asociaciones

Empleados

e

S

Competencia del
sector

Hoteles de Carlos
Paz

Salones de eventos
corporativos

-

v

Socios y
accionistas

Clientes

Prensa y lideres
de opinién

Sector privado

<

'd

r

Vacacionistas
Sector corporativo
Turismo infantil
Agencias de turismo

Periodismo especializado

Lideres de opinion e
influencers del rubro

Medios graficos y digitales

Empresas de turismo
corporativo



16

Figura 1: Mapa de publicos del Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico se puede observar que la organizacion cuenta con publicos tanto internos

como externos.
Los publicos de mayor interés para el Hotel Howard Johnson son:

e Sector privado: empresas que deseen usar el centro de convenciones del hotel.
Este sector es el publico objetivo al que apunta este plan de comunicacion,
debido al nivel de influencia y la amplia red de contactos que tienen las
organizaciones.

e Prensa y lideres de opinion: se destaca la prensa grafica y medios digitales.
Influencers de turismo, blogueros de viajes y lideres de opinion.

Estos seran los medios tanto visuales como de comunicacion, que ayudaran a
llevar y comunicar nuestro mensaje de manera efectiva para promocionar los
servicios del hotel y ganar notoriedad.

e C(lientes: haciendo foco en el sector corporativo, en las agencias de turismo, etc.
Ya que estos son los que haran rentable el negocio, promoveran al hotel si tienen
una buena experiencia con el servicio, posibilitardn el crecimiento de la

organizacion, etc.

Marco Teorico

A continuacion, se describen algunos conceptos claves de la carrera de
Relaciones Publicas los cuales serviran de soporte y estructura para el plan que se
pretende aplicar en este reporte de caso. Estos conceptos sustentardn los aspectos

trabajados para resolver la problematica planteada.

Relaciones Publicas
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Para darle inicio al marco tedrico de este trabajo, resulta pertinente explicar el
concepto de Relaciones Publicas. Existen diferentes definiciones acerca de lo que son'y
de lo que no son, sin embargo, la “British Institute of Public Opinion” que se constituyo
en febrero de 1948, nos brinda una descripcion que representa de manera acertada
nuestra profesion. Considera que “Las Relaciones Publicas consisten en un esfuerzo
deliberado, planificado y continuo por establecer y mantener una compresion mutua
entre una organizacion y sus publicos” (Wilcox, 2009, p.8). El objetivo de nuestra
profesion es el de fortalecer vinculos entre las organizaciones y sus diferentes publicos a
través de estrategias de comunicacion, ya que esto sera esencial para el desarrollo de

cualquier empresa.

Por otra parte, la Public Relations Society Of America (PRSA), una de las
organizaciones con mayor autoridad en el tema, define las Relaciones Publicas como
“un proceso de comunicacion estratégica que construye relaciones mutuamente
beneficiosas entre las organizaciones y sus publicos”, es decir, que esta disciplina
consiste en influir, involucrar y construir vinculos entre las organizaciones y sus

publicos.

Por tltimo, analizaremos al autor Kotler (1992: 633), ya que este ofrece otro
punto de vista sobre lo que son las Relaciones Publicas. El autor indica que son un
conjunto de programas genéricos que se disefian para mejorar, mantener o proteger la

imagen de una compaiia o producto.
Imagen corporativa

Avilia (1999) considera la imagen como la representacion que una persona hace
de una entidad. El autor indica que la imagen de las organizaciones habla de su estatus
social, es decir, el puesto que ocupa en la sociedad y en la mente de las personas que

conforman su estructura social.

Por otro lado, Capriotti (2013), en su libro Planificacion Estratégica de la
Imagen Corporativa expresa que la imagen corporativa es aquella que tienen los

publicos acerca de una organizacion en cuanto entidad como sujeto social.

El autor senala que la imagen adquiere una importancia fundamental, creando
valor para la empresa y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la

misma, ya que, si una organizacion crea una imagen en sus publicos, esta ocupara un
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espacio en la mente de los stakeholders, es decir: por medio de la Imagen Corporativa
“existimos” para los publicos. Asi mismo, la imagen facilitard su diferenciacion de las
organizaciones competidoras. Ademas de existir, esa existencia debe ser valiosa para los
publicos, debe tener un Valor Diferencial con respecto a las otras organizaciones que

existen en la mente de los grupos de interés.

Por ultimo, se disminuira la influencia de los factores situacionales en la
decision de compra: las personas dispondran de una informacién adicional importante
sobre la organizacion. La existencia de una Imagen Corporativa fuerte permitira que las
personas tengan un esquema de referencia previo, sobre el que podran asentar sus

decisiones. (Capriotti, 2013)

Posicionamiento

Aaker y Myers (1984: 253) hacen un interesante planteamiento: asocian la
nocién de imagen con la de posicionamiento. Asi, la idea de imagen de empresa no
estaria s6lo en funcion de lo que la gente piensa de una empresa, sino de lo que piensa

de ella en relaciéon con la competencia.

En su libro Positioning: the battle for your mind (Posicionamiento: la batalla por
tu mente), Trout y Al Ries (1972), indican que “Posicionamiento, es el lugar que ocupa
en la mente del consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, las

percepciones del usuario y sus recompensas”. (p.106)

De igual manera, el autor (Galeano, 2019), coincide con la definicion de Trout y
Al Ries, y expresa que el posicionamiento es la percepcion que los consumidores
poseen sobre determinadas marcas, empresas comerciales en relacion con sus

competidores, etc.

Por otro lado, Keller (2008) indica que el posicionamiento “es el acto de disefiar
la oferta y la imagen de la compaifiia de manera que ocupe un lugar distinto y preciado

en la mente de los clientes objetivos”. (p. 97)

En base a estos tres autores, se puede ver que el concepto de posicionamiento
tiene distintas definiciones, pero todas llevan un hilo conductor. De acuerdo con lo que
la marca comunica, se crea una imagen de lo que es la empresa, y el ptblico, en base a

esa imagen, posicionard a la organizacion en su mente.
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Reputacion

Los conceptos de Imagen y Reputacion son frecuentemente utilizados en
diversos campos como la Comunicacion, las Relaciones Publicas, la Publicidad o el
Marketing, pero su uso indiscriminado ha llevado a una confusion conceptual entre

ambos términos.

Gray y Ballmer (1998) definen la reputacion corporativa como una valoracion de
los atributos de la empresa desarrollados por los publicos, que podrian completar los
componentes afectivos. Hall (1992) combina los componentes cognitivos y afectivos
formulando asi, que la reputacion consiste en el conocimiento y las emociones

mantenidas por los individuos.

Algunos autores (Fombrun. 1996: 72, 2001: 293; Villafafie. 2004: 31) hablan de
cristalizacion a través del tiempo. Para ellos, la reputacion seria el resultado del
mantenimiento de una imagen positiva en los publicos durante un periodo de tiempo
prolongado. Sin embargo, es muy dificil poder establecer un plazo que permita separar
o establecer cuando la imagen se transforma en reputacion. De hecho, conseguir una
imagen positiva fuerte y consolidada lleva tanto tiempo como el desarrollo de una buena

reputacion.

Otros autores (Fombrun. 2001: 293; Gotsi y Wilson. 2001: 29) establecen que la
reputaciéon es una evaluacion o consolidacion global de las diferentes valoraciones,

juicios o imagenes que tienen los stakeholders sobre una compaiiia.
Vinculos

En el contexto de las Relaciones Publicas, los vinculos se refieren a las
conexiones y relaciones establecidas entre una organizacion y sus diferentes tipos de
publicos. Estos vinculos son fundamentales para la gestion de la reputacion, y la

generacion de confianza y apoyo por las partes interesadas.

Algunos autores que han abordado el concepto de vinculos en las Relaciones

Publicas y nos comparten lo siguiente:

James E. Gruning y Todd Hunt, destacan la importancia de los circulos en su
teoria de la excelencia en las Relaciones Publicas. Argumentan que las organizaciones
deben establecer vinculos sélidos con sus publicos clave para lograr una comunicacioén

efectiva y una relacion mutuamente beneficiosa.
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Por ultimo, Robert L. Health en su libro “Encyclopedia of Public Relations”
explora el concepto de vinculos desde una perspectiva mas amplia en el campo de las
Relaciones Publicas. Examina como los vinculos se desarrollan, se mantienen y se
fortalecen a través de la comunicacion estratégica y como influyen en la reputacion de

una organizacion.

Podemos concluir entonces, que estos conceptos se relacionan entre si y se
combinan para crear una imagen en la mente de los publicos. Mientras que la imagen se
enfoca en momentos especificos, la reputacion considera el pasado y el presente, con los

diferentes sucesos que forman parte de la organizacion.

Diagnostico y Discusion
Declaracion del problema

Luego de analizar los resultados que se obtuvieron por medio del PESTEL,
FODA, andlisis de las Redes Sociales, pagina web y el contenido que se publica online,
se puede advertir que el hotel Howard Johnson Carlos Paz no estd generando los
resultados esperados con respecto a la notoriedad y el posicionamiento top of mind por

parte del sector corporativo.

Howard Johnson es una reconocida cadena hotelera de renombre internacional.
Sin embargo, el hotel ubicado en la ciudad de Carlos Paz enfrenta desafios en términos
de notoriedad y posicionamiento, especialmente en el sector empresarial, debido a

deficiencias en su comunicacion y transmision de servicios.

Es necesario modificar la estrategia de posicionamiento comunicacional que se
ha desarrollado hasta el momento y potenciar el uso de las nuevas tecnologias para

direccionar correctamente la comunicacion.

El feedback que la organizacién recibe por parte de sus publicos es de suma
importancia para llevar a cabo cualquier estrategia. Se observa que la comunicacidon con
sus grupos de interés no posee un vinculo estrecho, lo que genera poca lealtad por parte

de ellos.

Justificacion del problema
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Todo lo expuesto anteriormente deja en claro que no es suficiente sustentar la

confianza empresarial en el prestigio de la marca.

Debido a la gran oferta que existe, resulta cada vez més complejo sobresalir en
el mercado y ser elegido por el publico. Ante esta situacion, es necesario trabajar en la
imagen corporativa como elemento diferenciador, con el fin de lograr un buen

posicionamiento en la mente del consumidor.

La problematica planteada se podria resolver en funciéon de la aplicacion de
herramientas de notoriedad y recordacion de marca, para que el publico externo tenga
conocimiento de la organizacidn, los servicios que brinda, sus valores, los beneficios
que puede otorgar, etc. Para lograr esta diferenciacion, resulta necesario la utilizacion
correcta de los canales de comunicacion, y que los mensajes que se transmitan sean

adecuados para los distintos publicos.

Si el hotel dirigiera sus esfuerzos a crear un nexo con sus clientes a través de la
comunicacion, este lograria satisfacer las necesidades demandadas. Howard Johnson
Carlos Paz podria tomar ventaja como marca, logrando que se lo asocie a atributos
positivos de acuerdo con la percepcion de sus clientes y asi posicionarse en la mente del

consumidor.

Conclusion diagnostica

Luego del andlisis realizado, se establece que el hotel Howard Johnson Carlos
Paz tiene condiciones positivas para diferenciarse y ser reconocido por su prestigio de
marca, su calidad y sus fortalezas (ya detalladas en el andlisis FODA). Considerando el
problema original (falta de posicionamiento en el sector corporativo y el
desconocimiento de su centro de convenciones), se llevard adelante un plan de
Relaciones Publicas enfocado en su comunicacidon externa y en el posicionamiento e

imagen de marca.

Otro aspecto estratégico para implementar serd la gestion de espacios de
comunicacion institucional para generar vinculos con los clientes y mas ain con el

segmento corporativo.
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Sin una estrategia eficiente de comunicacion, y sin estar presente en la mente de
los publicos, resulta dificil que se alcancen los objetivos de la organizacion, y que los

publicos se identifiquen con ella.

Plan de Implementacion

Introduccion a la propuesta

En el siguiente apartado se desarrollara un plan de Relaciones Publicas para
responder y facilitar la resolucion de los inconvenientes en la comunicacion externa que
se han podido observar en el andlisis de situacion del Hotel Howard Johnson en la

ciudad de Villa Carlos Paz.

Dicho plan de comunicacion tendra una duracion de 1 afio, iniciando en marzo del
2023 hasta marzo del siguiente aflo, y serd aplicable unicamente a la sede del hotel
Howard Johnson en la ciudad de Villa Carlos Paz, Cérdoba, Argentina, dadas sus
caracteristicas y necesidades particulares. Persigue un alcance geografico nacional, y

estara enfocado en organizaciones de distintos sectores corporativos.

Objetivo general:

e Posicionar al hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz como principal opcioén de

servicios en el sector corporativo.
Objetivos especificos:

e Generar nuevos canales de comunicacion externa para afianzar los vinculos con
los grupos de interés de la organizacion

e Desarrollar estrategias de difusion en Redes Sociales y Google Search

e Fomentar vinculos entre el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz y empresas
corporativas

e Megjorar la percepcion y la imagen del hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz
como una opcion confiable y de calidad para las necesidades empresariales,
mediante la implementacion de acciones de relaciones publicas y gestion de

reputacion.
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Tactica I: Seccidon “Corporativo” en pagina web

Fundamentacion: a fin de eficientizar la gestion de comunicacion entre el hotel
Howard Johnson Carlos Paz y el publico corporativo, y para que los servicios sean

vistos, se debe asegurar que el grupo de interés tenga un facil acceso a la informacion.

La pagina web del hotel Howard Johnson Carlos Paz, es una pagina que esta
destinada unicamente a turistas, pero para llegar al publico corporativo, se debera contar
con una seccion aparte denominada “Corporativo”, y ahi plasmar otro tipo de mensaje y

contenido.

En esta seccion se mostrard un recorrido con videos e imagenes del centro de
convenciones del hotel, eventos previos, convenios con organizaciones, equipamiento
del salén, etc. Dentro de este apartado estara, ademas, la tabla de contacto, donde la
persona correspondiente dejard sus datos para recibir mas informaciéon y luego un

responsable del hotel se comunicara.
Recursos Humanos:

e Area de Programacion

e Departamento de Relaciones Publicas
Recursos Economicos:

o Desarrollador web
e Mantenimiento web mensual

e Honorarios del profesional de Relaciones Publicas
Tiempo de implementacion:

e Marzo 2023
Evaluacion o medicion de la propuesta:

e (Google Analytics
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e (lics UTM: mide el trafico de personas que hicieron clic en nuestro apartado o
pagina y cuantas han dejado sus datos de contacto.

e Numero de contactos y solicitudes de informacion: este indicador nos permitira
evaluar el interés del publico corporativo y el nivel de participacion que genera
la seccion en términos de solicitudes de informacion.

e C(Conexiones y alianzas corporativas: se realizard un seguimiento de las
conexiones que se hayan generado a través de esta seccion. Se registrara
cualquier colaboracion, convenio o evento empresarial que surja como resultado
directo de la comunicacion facilitada por esta seccion. Esto nos va a permitir

medir el impacto en términos de la generacion de oportunidades de negocios.
Tactica 2: Email Marketing

Fundamentacion: Con el fin de incrementar canales de comunicacion entre el
hotel y sus potenciales clientes dentro del sector corporativo, se llevara adelante el
Email Marketing. Este serd un canal de comunicacién que permitird entregar nuestro
mensaje de manera personalizada para una base de leads y clientes. Es un canal de bajo
costo y que posibilitara hablar directamente con un publico que ya mostrd interés en

nuestros servicios.

Las Relaciones Publicas pueden contribuir al éxito del email marketing al
proporcionar una base de datos de contactos solida, mejorar la reputacion y la
confianza, generar contenido relevante y amplificar el alcance y la visibilidad de las

campanas.

El hotel Howard Johnson Carlos Paz utilizara este medio para dar avisos, enviar

promociones, ofrecer contenido de interés para los clientes, etc.

En este caso, se generara una base de datos con todas aquellas personas que
llenaron el formulario de la pagina web (seccion Corporativo) para recibir mas
informacion, ya que es de suma importancia seguir manteniendo y afianzando el

contacto.
Recursos humanos:

e Departamento de Marketing
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Recursos economicos:

e Honorarios del profesional de Marketing
Tiempo de implementacion:

e | afo, iniciando en abril 2023 hasta marzo del siguiente afio
Evaluacion o medicion de la propuesta:

e Kpi email (tasa de apertura, tasa de suscripcidon o cancelacion, tasa de clics, tasa
de reactividad, etc.)
e Encuesta a través de mail. Servird para medir su satisfaccion con respecto a la

rapidez y calidad del contacto.
Tactica 3: Campaiia digital Integrada — Nuevo Slogan

Fundamentacion: El objetivo de esta tactica es generar una campana digital
integrada que permita posicionar y promocionar el centro de convenciones del hotel
Howard Johnson Carlos Paz hacia el segmento corporativo.Se busca crear un nuevo
slogan Ilamativo que resuene con el publico objetivo y transmita los valores y
beneficios del centro de convenciones. Esta campaiia se desarrollard en diversas
plataformas digitales, como Facebook, Linkedin, paginas web, Instagram, Twitter y
Google Search, como un enfoque en lograr una estética e identidad visual coherente que

represente a la organizacion.
Desarrollo de la tactica:

Investigacion y andlisis: Se realizard previamente una investigacion exhaustiva
para identificar el segmento corporativo objetivo, sus preferencias y comportamientos
en linea, asi como las plataformas de redes sociales mas utilizadas por este publico.
Analizaremos ademads la competencia y las tendencias del mercado en el sector hotelero

y de eventos corporativos.

Creacion del nuevo slogan: Mediante un proceso creativo y estratégico, se
desarrollara un nuevo slogan llamativo que resuene con el publico objetivo y transmita

los valores y beneficios del centro de convenciones del hotel Howard Johnson Carlos
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Paz, asegurandonos de que el slogan sea memorable y relevante para el sector

corporativo.

Disefo de la identidad visual: Trabajaremos en el disefio de una identidad visual
coherente y atractiva que represente a la organizacion en las diferentes plataformas
digitales. Se definird una paleta de colores, tipografia y elementos graficos que

refuercen la estética y transmitan una imagen profesional y hospitalaria.

Recursos humanos: Estaran a cargo los departamentos de

o Relaciones Publicas

e Marketing digital
Recursos economicos:

e Pauta publicitaria en Social Media
e Google Search

e Campaiia en Google
Tiempo de implementacion:

e Todo lo que dure el plan (1 afio) a partir de marzo de 2023
Evaluacion o medicion de la propuesta:

e Control y revision de métricas de las mismas plataformas digitales. El mismo se
realizard una vez al mes.
e (Cantidad de nuevos seguidores en las plataformas del hotel Howard Johnson Carlos

Paz. Se estima que se aumenten 2500 seguidores para los primeros 3 meses del plan.
Tactica 4: Generacion de alianzas estratégicas con el publico corporativo.

Fundamentacion: Con el objetivo de fortalecer relaciones con el publico
corporativo de la provincia de Cordoba y, generar vinculos de conectividad, se
implementard esta tactica basada en la realizacion de reuniones tematicas en el hotel.
Estas reuniones permitiran la participacion e integracion de diversas organizaciones

empresariales, gubernamentales y no gubernamentales y profesionales del rubro, con el
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proposito de abordar tematicas relevantes para el desarrollo econdmico y empresarial de

la region.

Identificacion de temas clave: Se realizara un analisis exhaustivo para identificar
los temas mas relevantes y de interés comun para el publico corporativo de la provincia
de Cordoba. Esto incluird aspectos relacionados con el desarrollo econdmico, turismo
de negocios, responsabilidad social empresarial, innovacion y tecnologia, asi como los

desafios y oportunidades sectoriales.

Convocatoria: Se realizard una convocatoria selectiva, invitando a representantes
de empresas, organizaciones gubernamentales y no gubernamentales y profesionales
destacados en los temas identificados. Se buscara la participacion de figuras de poder y

expertos en los campos pertinentes.

Disefio de la agenda de reuniones: se elaborara una agenda de reuniones
estableciendo el formato y la duracion de cada encuentro. Cada reunion estard centrada
en un tema especifico, se incluyen presentaciones, penales de discusion, mesas redondas

y actividades interactivas para fomentar la participacion y el intercambio de ideas.

Desarrollo de los encuentros: En cada reunion, se proporcionara un espacio en el
hotel Howard Johnson Carlos Paz para la realizacion de las actividades planificadas. Se
facilitard la interaccion y el networking entre los participantes, promoviendo la

generacion de alianzas estratégicas.

En conclusion, el hotel Howard Johnson Carlos Paz se convertira en un espacio
para “hacer lobby”, donde lo primordial serd generar relaciones de interés y afianzar las
ya existentes. Esto logrard generar posicionamiento del hotel como espacio de
encuentro, ya que al convertirse en el lugar donde se desarrollan estas reuniones
estratégicas, el hotel fortalecera su posicion como un espacio de referencia para la
comunidad corporativa en la provincia de Cérdoba. Ademas, el hotel se beneficiara al
obtener una agenda de contactos actualizada y relevante, asi como informacion
actualizada de los temas tratados en las reuniones, lo cual brindara oportunidades para
futuras acciones de Relaciones Publicas y colaboraciones. Por ultimo, el hotel reforzara
su imagen como un establecimiento comprometido con el desarrollo econémico y

empresarial.
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Recursos humanos:
e Departamento de Relaciones Publicas
Recursos economicos:

e Honorarios del profesional de Relaciones Publicas

e Servicio de catering
Tiempo de implementacion:

e Pendientes de elecciones 2023 (agosto/octubre)
Evaluacion o medicion de la propuesta:

e Numero de organizaciones presentes en las reuniones

e Numero de alianzas establecidas a partir de nuestra estrategia

e Volumen de acciones conjuntas realizadas como resultado de las alianzas

establecidas
Tactica 5: Programa “Asociaciones Corporativas”

Fundamentacion: Esta tactica busca establecer alianzas sélidas y duraderas con
empresas para fortalecer la reputacion y el posicionamiento del hotel Howard Johnson
Carlos Paz en el sector corporativo. A través de este programa, se busca fomentar

relaciones estratégicas y generar beneficios mutuos para ambas partes.

Identificar y seleccionar empresas: Se realizard un analisis exhaustivo del mercado y
se identificardn empresas que sean relevantes para el hotel en términos de sector,
tamafio y ubicacion geografica. Se seleccionardn aquellas empresas con las que se

pueda establecer una sinergia y que comparten valores similares.

Desarrollo de propuestas de colaboracion: Se elaboraran propuestas personalizadas
para cada empresa seleccionada, resaltando los beneficios y oportunidades de
colaboracion que ofrece el hotel Howard Johnson Carlos Paz. Estas propuestas pueden
incluir descuentos exclusivos para los empleados de las empresas, acceso preferencial a

instalaciones y servicios, paquetes corporativos, entre otros.
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Establecimiento de alianzas: Se realizaran acercamientos proactivos a las empresas
seleccionadas, presentando las propuestas de colaboracion y destacando los valores
compartidos y los beneficios mutuos que se puedan obtener a través de la asociacion.
Establecer acuerdos de colaboracion y formalizar convenios que beneficien a ambas

partes.

Comunicacion y promocion de las alianzas: Se debe implementar una estrategia de
comunicacion efectiva para dar a conocer las alianzas establecidas con las empresas
colaboradoras. Esto puede incluir la creacién de un apartado en el sitio web oficial del
hotel dedicado a las alianzas corporativas, comunicados de prensa, publicaciones en

redes sociales y otros canales de comunicacion pertinentes.

Recursos humanos:
e Departamento de Relaciones Publicas
Recursos economicos:
e Honorarios del profesional de Relaciones Publicas
Tiempo de implementacion:
e A partir de junio del 2023
Evaluacion o medicion de la propuesta:
e Cantidad de alianzas con empresas

e Volumen de negocios generados: analizar el impacto econdmico de las alianzas
establecidas. Comparar el rendimiento financiero antes y después de la
implementacién del programa para evaluar el impacto en términos de ingreso y

rentabilidad.

e Satisfaccion de las empresas colaboradoras: encuestas de satisfaccion o solicitud de
feedback a las empresas para evaluar su nivel de satisfaccion con la alianza y los

beneficios obtenidos.
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e Incremento de la visibilidad y reputacion: se evaluara el impacto en la visibilidad y
la reputacion del hotel Howard Johnson Carlos Paz en el sector corporativo: analisis

de cobertura mediatica, presencia en eventos corporativos relevantes, etc.

Tactica 6: Publicidad institucional

® Fundamentacion: a fin de generar un nivel de notoriedad fop of mind en el
consumidor a corto plazo respecto al salon de convenciones, la publicidad

institucional sera una tactica efectiva que nos conectara con el publico objetivo.

La via publica es capaz de interceptar al consumidor en las calles y generar un alto
impacto, logrando asi la recordacion de marca. Este serd uno de los primeros pasos para

que nuestra marca y servicio entren en la conciencia del consumidor.

Se realizara publicidad, ya sea grafica o carteleria externa, presentando el nuevo
slogan de la organizacion la cual se distribuird en distintos puntos estratégicos de la
provincia de Cordoba y la ciudad de Carlos Paz (rutas, centro, zonas de edificios
empresariales como Industrial Este, Cerro de las Rosas, Nueva Coérdoba,
circunvalacion). Ademas, se pautara publicidad en medios tradicionales (tv, portales de
noticias, revistas del sector, etc.), dando a conocer las instalaciones del hotel y su

servicio de eventos y convenciones.

Recursos humanos:

e Departamento de Publicidad/disefio grafico: El relacionista publico se encargara de
gestionar la imagen institucional del hotel Howard Johnson Carlos Paz en el
contexto de la publicidad institucional. Trabajara en la creacion y difusion de
mensajes que refuercen la identidad y los valores de la organizacién, asegurando

que la publicidad transmita una imagen coherente y positiva.
Recursos economicos:

e C(arteleria en via publica

e Aparicion en medios tradicionales
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Tiempo de implementacion:

e Se colocaran 25 carteles en via publica en las zonas y entradas mas estratégicas de la
ciudad durante los meses de mayo a diciembre y luego en el mes de enero
e Se haran 8 apariciones en los medios tradicionales en los meses de marzo a octubre

— 1 por mes
Evaluacion o medicion de la propuesta:

e Encuesta a los responsables de cada empresa que se contacten con el hotel para
identificar si el contacto fue debido a haber visualizado la comunicacién en la via
publica

® Que alrededor del 70% de los consultantes exprese haber contactado los servicios

del hotel ya sea por carteleria externa o medios tradicionales.

Figura 2: Tabla de presupuesto

Tactica 1: Seccién “corporativo” en pagina web

Recursos:
* Programador
¢ Mantenimiento web mensual

$52.000

Tactica 2: Email marketing

Recursos: $330.000
e Profesional de Marketing

Tactica 3: Campaiia digital
Recursos:
* Pauta Publicitaria en social media $3,110.000
» Pauta Publicitaria en Google
* Campafia en Google




Tactica 4: Nuevas alianzas y relaciones
estratégicas

Recursos:
¢ Catering

$200.000

Tactica 5: Descuentos especiales para empresas

Recursos:
e Profesional de Relaciones Publicas

Detallado luego
en los henorarios
del profesional
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Tactica 6: Publicidad Institucional $12,345.000
Recursos:
e Carteleria via publica
e Aparicidn en medios tradicionales
Honorarios del profesional $1.500.000
de Relaciones Publicas T
Total del plan $17,537.000
Fuente: Elaboracion propia
Figura 3: Cronograma de actividades
ARlD 2023 ARlO 2024
ACTIVIDAD MARZO | ABRIL | MAYO | JUNI0 |  JulO0 | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO | FEBRERO |  MARZO
1|z|3|4|1|2|3\4|1|z|5|4|1\z\3|4|1|2|3|4\_1\z|3|4|1|2|3\4|1|z|3|4|1|z\3|4|1|2|5|4 1]2[3]al1J2]3]a[1]2]3]4
TACTICA 1
PREPARACION
IMPLEMENTACION
EVALUACION
TACTICA 2
PREPARACION
IMPLEMENTACION
EVALUACION
TACTICA 3
PREPARACION
IMPLEMENTACION
EVALUACION
TACTICA 4
PREPARACION [ [T
IMPLEMENTACION
EVALUACION 1T 1
_ | TACTICA 5 |
PREPARACION m
IMPLEMENTACION
EVALUACION [ [ [ 1 _
TACTICA 6
PREPARACION
IMPLEMENTACION
EVALUACION

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

Como conclusion del presente trabajo final, se pone en evidencia que la relacion
que tenga la empresa con el mundo exterior es de suma importancia. Lograr una
estrategia de comunicacion efectiva a nivel externo debe ser una de las principales
prioridades para las empresas y, sin duda, es algo que puede repercutir de forma positiva

o negativa en funcion de la actitud que muestre la organizacion al respecto.

Es por esto que, una vez mas, se confirma como la comunicacidon externa
estratégica es fundamental para que una empresa mejore su posicionamiento respecto a
las multiples competencias que existen en el mercado actualmente. Se deben llevar a
cabo estrategias de comunicacion que hagan foco en la notoriedad, ya que sera la forma
en que la empresa hara visibles sus servicios, y al mismo tiempo, posicionara su imagen

y construird una reputacion.

Se sostiene la importancia de la comunicacion externa en las organizaciones, ya
que, como se menciond a lo largo de este trabajo, esta sera el puente para lograr varios
objetivos, como el posicionamiento en la mente de los stakeholders, mejorar la

reputacion, incrementar las ventas, dar mayor visibilidad a la empresa, etc.

Recomendaciones

Para que una organizacion logre generar una imagen corporativa fuerte, primero,
debe “vivir” una identidad y cultura organizacional puertas adentro que tenga como fin
los objetivos que se plante6 en un principio. Lograr la excelencia y el posicionamiento
en la ciudad y en la mente de los consumidores, no solo dependera de las publicidades
que se hagan en las redes sociales, sino también de la calidad al recibir a los huéspedes
y el nivel de excelencia en la atencion al cliente. Esa excelencia dependera de la escucha
activa del feedback que los clientes realizaron por la web, los resultados de Google
Analytics, entre otros. Transformar esas observaciones en acciones concretas tendra
como consecuencia la atencion y la fidelizacion de las personas que han elegido al hotel

por sobre otras opciones.
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En funcién de cada objetivo que se plantea, tales como posicionarse en la mente
de los consumidores, dar mayor visibilidad a la empresa, etc, se recomienda adaptar los
mensajes a las plataformas digitales para los distintos tipos de publicos con los que

cuenta la organizacion, a fin de tener un mayor control de presupuesto y segmentacion.

Para finalizar, se recomienda que luego de concluido este plan, se haga una
retrospectiva aplicando evaluacion y medicion sobre las tacticas que lograron cumplir
con el objetivo, sobre aquellas que deben ser modificadas o simplemente ejecutar

nuevas acciones que ayuden a alcanzar los objetivos de manera eficiente.
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Anexos

Diserio de tacticas

Figura 4 — Ejemplo placa de redes sociales (Téctica 3 “Campana digital”)
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Figura 5 — Pin de identificacion (Téctica 4 “Nuevas alianzas y relaciones estratégicas”)

Howard Johnson

VILLA CARLOS PAZ

N/A:

INSTITUCION;

Fuente: Elaboracion propia

Se le entregard un pin de identificacion plastificado a cada representante de las distintas

instrucciones que asistan a las reuniones en el hotel.



