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La estacionalidad es una problematica que desafia a toda la industria turistica,

traduciéndose en altas cifras de demanda en temporada alta y muy poca demanda durante el

resto del afio. ¢ Como hacer, entonces, para mantener un flujo de trabajo estable durante todo



el afo? Este trabajo final de grado presenta el caso particular del Hostal Las Golondrinas, un
hospedaje familiar ubicado en Bialet Massé, a orillas del Rio Cosquin. A partir de la
elaboracion de un plan de marketing, se busca un océano azul para entregar valor al cliente
de una nueva manera. Por medio de la oferta de servicios e infraestructura adecuados, un plan
de comunicacién integral y la atraccion del segmento correcto, el objetivo final es
reposicionar Las Golondrinas, entendiendo el posicionamiento como la determinacion que
se hace para que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacién con los
productos de la competencia, desde un lugar de diferenciacion, mediante una reciente
tendencia turistica: bleisure, la combinacion entre el turismo de negocios y el de ocio.
Finalmente, se sugiere la continuidad del plan fuera del plazo establecido, para mantener el
posicionamiento con nuevas iniciativas y actividades.
Palabras clave: estacionalidad, posicionamiento, diferenciacion, océano azul, bleisure.
Abstract

Seasonality is a problem that challenges the entire tourism industry, resulting in high
demand levels during peak season and low demand the rest of the year. So, how to maintain
a stable flow of work all year round? This final degree project presents the particular case of
Hostal Las Golondrinas, a familiar lodging located in Bialet Massé, on the banks of the
Cosquin River. Based on the development of a marketing plan, a blue ocean is looked for to
bring value to the client in a new way. By offering adequate services and infrastructure, a full
communication plan and targeting the right segment, the ultimate goal is to reposition Las
Golondrinas, understanding positioning as the determination of a product to occupy a clear,
distinctive and desirable position in relation to the products of the competition. from a place
of differentiation, by following a recent tourism trend: bleisure, the combination of business
and leisure tourism. Finally, the continuity of the plan beyond the established deadline is
suggested, in order to maintain the positioning with new initiatives and activities.

Keywords: seasonality, positioning, differentiation, blue ocean, bleisure.



Introduccion
Marco de referencia institucional

El Hostal Las Golondrinas se encuentra ubicado en el “portal de Punilla”, Bialet
Massé. Esta alojado en el casco de una casona histdrica de fines del siglo XIX, a orillas del
rio Cosquin. Actualmente posee 14 habitaciones, distribuidas entre la casona y una
construccién realizada en el 2005 para brindar mayores comodidades.

Es administrado por Marcos, quien heredo el negocio de su padre, junto a su pareja.
Ambos trabajan en el hostal todo el afio, y en temporada alta (de diciembre a febrero)
contratan mas colaboradores para atender la gran demanda de esos meses. A pesar de no tener
experiencia ni formacion en el rubro, han logrado mantener las puertas abiertas para

continuar el legado.

Breve descripcion de la problematica

Muiiiz (2001) afirma que “las empresas turisticas en general, y las hoteleras en
particular, se enfrentan en el siglo XXI al reto de la desestacionalizacion de la demanda
turistica.”, el principal problema que hoy enfrenta el hostal. A la vez, el sector turistico ha
sido duramente golpeado durante los afios de pandemia y continda en recuperacién. En el
caso de Las Golondrinas, mantuvieron sus puertas cerradas por 9 meses, lo que llevo a
Marcos a buscar un nuevo empleo que aun conserva. La Camara Argentina de Turismo
(CAT), retomando datos del Instituto de Estudios sobre la Realidad Argentina vy
Latinoamericana (IERAL), indica que “el afio 2020 cerrd con una caida del 68% en el nivel
de actividad, se recibieron 32 turistas de cada 100 de los que se registraban pre-pandemia. Si
se considera el periodo abril-diciembre 2020 (restricciones plenas), la caida es del 93%. Los
viajeros hospedados entre febrero de 2020 y febrero de 2021 cayeron un 38.5%.” (El
Cronista, 2021).

A pesar de esto, el afio 2022 se perfila como un afio de crecimiento para el sector. De
acuerdo a los ultimos datos del Observatorio Argentino de Turismo (OAT), que actla bajo
la CAT, mas de cinco millones de turistas nacionales viajaron por el pais durante las
vacaciones de invierno 2022, lo que representa un incremento del 10% con respecto a la

ultima temporada prepandemia. Por otro lado, la politica implementada por el gobierno para



prohibir la compra de pasajes al exterior en cuotas, ha llevado a las empresas de la industria

a promover el turismo interno.

Resumen de antecedentes

Muchas investigaciones se han realizado acerca del problema de la estacionalidad
dentro de la industria turistica ya que afecta a todos sus componentes, agencias de viajes,
hoteles, empresas de excursiones, aerolineas y otros transportes y empresas de asistencia al
viajero. Segun Butler (1994) se aceptan dos origenes basicos de la estacionalidad turistica:
causas naturales (clima) y causas institucionales (sociales, culturales, religiosas, de
tradicion).

Braintrust, una consultora que ha realizado un analisis sobre este factor tan
caracteristico del turismo en el mercado de Espafia, propone estrategias para reducir la
estacionalidad. Entre las principales, explica que se debe trabajar con mas de un segmento,
“considerando tanto sus motivaciones, como su origen, la experiencia que buscan, etc.”,
ampliar la propuesta de valor, e innovar en la forma de comunicar y vender tanto en forma,
como en los canales adecuados. Es asi que se pueden generar atracciones vinculadas, por
ejemplo, a la gastronomia, eventos, y por ultimo completar la oferta vacacional con
elementos business travel, habitualmente menos sensibles a las temporadas de mayor
demanda. (Smarttravel, 2021)

Bajo este Gltimo aspecto, algunos antecedentes sobre la implementacion del turismo
de negocios como forma de combatir la estacionalidad se observan en los siguientes casos:

El articulo de investigacion “Percepciones del turismo de negocios en ejecutivos de
la ciudad de Bogot4” establece que a pesar de que solo el 30% de los turistas son corporativos,
una vez que cumplieron con el objetivo del viaje, se tomaron un tiempo para conocer la
ciudad y sus diversas atracciones turisticas y culturales. (Fundacion Universitaria Konrad
Lorenz, 2019).

Yaen el 2018, el valle de Punilla inici6 con un proyecto para fortalecer el turismo de
negocios en la region, ya que Cérdoba es el segundo destino en el ranking de las provincias
mas elegidas para realizar este tipo de turismo, después de Buenos Aires. Comenzd con un

relevamiento de la infraestructura. “Tenemos la firme idea de explotar al maximo el potencial


https://www.hosteltur.com/tag/braintrust

turistico del Valle de Punilla y creemos que el Turismo de Reuniones seguramente traera
resultados positivos a la economia y el desarrollo de toda la region. Este modelo de gestion
turistica no tiene que ver con la temporada alta ni con los fines de semana largo, ni con las
vacaciones de invierno, sino estrictamente con la temporada baja”, sostuvo Diaz, director por
Punilla de la Agencia Cordoba Turismo.

Dentro del turismo de negocios, ha surgido en Espafa una nueva tendencia llamada
bleisure. Un caso de éxito es el de la cadena de Melia Hotels International. En este sentido,
“El primer ejecutivo del Grupo recordé como durante los 3 ultimos afos, el Plan Estratégico
de la empresa se centrd en crecer y fortalecer su posicién como uno de los lideres del turismo
vacacional a nivel global, asi como en el crecientemente importante segmento del “ocio
urbano" u hoteles adecuados para el llamado “bleisure” (business + Leisure). Se incorporaron
9.500 nuevas habitaciones en dichos segmentos, y se apostd por la renovacion y el
reposicionamiento de una gran parte de hoteles de la Compaiiia.” (Jaume, 2019).

Cabe resaltar también la importancia del posicionamiento e imagen online. El articulo
“La comunicacion de la marca de las cadenas hoteleras a través de sus sedes web: propuesta
de un modelo para su gestion” sostiene que una correcta gestion de la comunicacion sobre
variables intangibles como la identidad corporativa, su responsabilidad social corporativa y
su reputacion (el resultado de su comportamiento y de las percepciones de sus publicos)”.

(Castillo, Carrillo-Duran, y Luengo-Chavez, 2019).

Relevancia del caso

"El turismo es uno de los sectores econdmicos mas importantes del mundo. Da
empleo a una de cada diez personas en la Tierray proporciona sustento a cientos de millones
mas", menciona Antonio Guterres, secretario general de la ONU. Al ser uno de los sectores
mas perjudicados por la pandemia, se deben buscar diferentes propuestas que coincidan con
las nuevas tendencias y habitos de los turistas.

De acuerdo con el secretario general de CEHAT (Confederacion Espafiola de
Hoteles), Ramon Estalella, la mejor forma de luchar contra la estacionalidad es “creando y
comercializando productos alternativos para repartir los flujos turisticos”. Es momento de

buscar nuevas oportunidades y reposicionar al Hostal Las Golondrinas.



Analisis de situaciéon

El sector turistico sufrid las consecuencias economicas de la pandemia y, al mismo
tiempo, lucha constantemente contra la estacionalidad.

Se presenta ahora la situacion actual de la empresa con respecto a su entorno externo,
con la finalidad de saber cuéles son las oportunidades y amenazas del contexto. Para ello, se

recurrird a la descripcion del mercado, de las 5 fuerzas de Porter y el analisis PESTEL.

Andlisis del mercado

Desde 2015, la provincia de Cérdoba esta dividida en siete regiones turisticas, cada
una de ellas con caracteristicas propias. Bialet Massé pertenece a la region Valle de Punilla,
al oeste de la provincia de Cordoba. El centro del valle esta recorrido longitudinalmente de
sur a norte por la ruta pavimentada RN 38. Es una region destacada por sus rios cristalinos,
hermosos balnearios, playas y paradores y alberga 5 diques muy importantes.

Bialet Massé es conocida como “El portal de Punilla” por ser la puerta de ingreso a
todo el valle. Se encuentra a 45 km de la ciudad de Cordoba, 22 km de Villa Carlos Paz, a 7
km de Cosquin y a 30 km de La Falda.

Richard Butler, cre6 en 1980 el Modelo del Ciclo de Vida de los Destinos Turisticos
(MCVDT). Lo que hace es comparar la evolucion de los destinos con la de los productos o
servicios en el lugar. En este sentido, se puede decir que la regidn se encuentra en la etapa de
consolidacion, donde se observa un crecimiento, pero desacelerado y el turismo es la
principal actividad econdmica.

Una vez terminada la pandemia de COVID-19 y vya sin restricciones, el turismo esta
alcanzando cifras alentadoras en el pais. La presidenta de la FEHGRA (Federacién
Empresarial Hotelera Gastrondmica de la Republica Argentina), Graciela Fresno, explica que
“son mas elegidos los destinos que ofrecen propuestas que prometen el contacto con la
naturaleza, ya que existen variadas alternativas para todos los targets de viajeros.” Ademas,

se evidencia que el formato “escapada” se vio potenciado luego de los meses de encierro.



Demanda

Segmento

La region de Punilla es visitada por familias o parejas que se movilizan en vehiculo
propio, dato observado por Marcos. Los turistas eligen pernoctar en una localidad y durante
el dia recorrer los alrededores. Segun un informe realizado por el INDEC en junio para sobre
ocupacion hotelera, la cantidad de noches de alojamiento promedio es de 2,2 en la provincia
de Cordoba (INDEC, 2022). Ademas, recibe viajeros que se encuentran de camino a otras
provincias, y deciden alojarse por una sola noche.

El informe oficial sostiene que los que visitaron Cdrdoba en las vacaciones de
invierno en su mayoria provenian de Buenos Aires, Ciudad Autonoma de Buenos Aires,
Santa Fe y de la misma provincia mediterranea, ademas de Mendoza, San Luis y Santiago
del Estero.

La AGT (Agencia Cordoba Turismo), presentd los resultados de la temporada de
invierno en la Provincia: “uno de los valles turisticos mas visitados fueron el de Punilla, con
un gasto promedio por persona de $10.000 por dia entre alojamiento, comida, recreacion,
transporte y compras.”.

Segun la informacion brindada desde Booking y TripAdvisor, el publico que suele
atraerse es de parejas en gran parte y también familias (se observa la existencia de casas
vacacionales, cabarfias, 0 complejos para 5 0 mas personas). Hay localidades donde el publico
es de menor edad, entre 18 y 25 afios (Mayu Sumaj por ejemplo) y otras que atraen turistas
mayores, desde los 26 a los 65 afios, en general provenientes de Buenos Aires, Santa Fe y

Mendoza.

Oscilaciones de la demanda

De acuerdo a la Matriz de Situacion de la Demanda (ver anexo 3), el Valle de Punilla
y especificamente Bialet Massé, se encuentra en una situacién de demanda irregular, donde
el desarrollo normal de la misma se ve afectado por fluctuaciones relacionadas a la naturaleza
del producto, a lo cual en turismo se lo denomina estacionalidad. Para dicha demanda, la
estrategia pertinente es el sincromarketing. La temporada entre diciembre y marzo y los fines

de semana largos son los momentos de mayor actividad, con ocupaciones cercanas al 100%.
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Oferta

Cordoba es uno de los principales centros turisticos del pais y, por su parte, Punilla
comprende algunas de las localidades més importantes de la provincia, como Villa Carlos
Paz, La Falda o Villa Giardino. Se trata de una region que invita principalmente a disfrutar
de la naturaleza y a desconectarse en sus rios, cascadas, balnearios, a pasear por sus
localidades y a visitar edificios historicos y emblematicos del pais.

Se analizara, en un primer aspecto, la oferta de la region dado que abarca
aproximadamente 80 km y las localidades estdn muy cerca unas a otras, por lo que
generalmente los turistas son indiferentes a la ubicacion especifica del alojamiento. Como se
mencionaba en la descripcion de la demanda, suelen ser personas que recorren la region en
auto, sin intenciones de establecerse en una sola localidad, sino mas bien recorrer el valle.

La oferta de alojamientos en la regidon es variada, hay desde hoteles, posadas,
hosterias, estancias, cabafias, apart hoteles, casas, apartamentos y hostales, hasta campings.
Segun los datos encontrados en Booking, Carlos Paz es la localidad que cuenta con més
plazas hoteleras, y de mas categoria, siendo de tres estrellas en su mayoria. En comparacion
con las demas localidades, que son mas pequefias, y tiene una oferta mas reducida y de menor
categoria. Cabe destacar que segun el articulo publicado por la AGT en julio de este afio dice
que “Villa Carlos paz, con sus mas de 40 mil plazas hoteleras estd recibiendo visitas de
muchos turistas extranjeros provenientes de Uruguay, Colombia y Venezuela”, pero asi
mismo la region recibe mayormente turistas de la provincia, y del interior del pais, ya que no
esta totalmente preparada para recibir turistas del extranjero.

Métodos de reserva: Muchos de los alojamientos se encuentran disponibles en
Booking pero no admiten reservas por ese medio. En mayor parte, las reservas se realizan
mediante el teléfono o WhatsApp, es decir, mediante la venta directa.

Presencia online: En cuanto a presencia online, los alojamientos se pueden encontrar

facilmente en la web, mediante Booking, TripAdvisor, Trivago
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Competencia

Como competidores directos se describirdn los alojamientos de tipo hotel, posada,
hostal o cabafia ubicados en un radio de 15 km, en un rango de precios de entre $7500 y
$8500, que apuntan a un mercado familiar, con habitaciones de hasta 4 plazas.

Es importante resaltar que no se tiene en cuenta Unicamente a Bialet Massé debido a
la cercania de las localidades y que la demanda suele movilizarse en automovil propio para
recorrer durante el dia las atracciones de los alrededores.

Una caracteristica en comun es que todos son alojamientos familiares con una buena
ubicacion en medio de las sierras y lindas vistas. Se promocionan como lugares de descanso
y para estar en contacto con la naturaleza. En el caso del Hostal Las Golondrinas y el Hotel
Gala poseen una declaracion de posicionamiento en su web y redes. Mientras que el resto de
los alojamientos no. Lo que si se logra observar en todos es la utilizacion de la ubicacion y
la tranquilidad como un diferenciador, algo que no da resultado si se repite de esta manera
entre la competencia.

Cabe resaltar que los tipos de alojamientos similares al Hostal Las Golondrinas varian
en un rango de precios entre $3000 y $4000 la noche. Por ello es que se evalud las opciones
de hospedaje en un precio similar a Las Golondrinas, para responder a la pregunta “por el
mismo precio, ;donde se puede hospedar el turista?”’, mas allad del tipo de alojamiento.
Ademas, en el mismo rango del caso de estudio, existen casas o0 departamentos, pero para un

grupo de 5 personas o mas. (Ver anexo 1).

Mapa de posicionamiento
Para definir el estado de Hostal Las Golondrinas frente a la competencia que se describid
antes, se propone el siguiente mapa de posicionamiento, teniendo en cuenta como ejes la
ubicacion (debido a la importancia que se le otorga) y calidad de servicio (aqui se agrupa la

atencion, limpieza, WiFi, e infraestructura del alojamiento).
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+ Calidad de servicio
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Las Golondrinas
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5 fuerzas de Porter del mercado competitivo

Para comprender ain mas la competencia se procede a analizar las 5 fuerzas de Porter
del mercado competitivo de Hostal Las Golondrinas. El poder de negociacion de los clientes
es alto, debido a que existe una gran variedad de opciones disponibles en la region y, sobre
todo, porque el consumidor es cada vez mas exigente y estd cada vez mas informado, “tal es
asi que el 38% de los viajeros argentinos investiga en Internet.”. En cambio, el poder de
negociacién de proveedores es bajo, debido a que existen gran cantidad de empresas que
ofrecen los mismos productos. En cuanto a la rivalidad entre competidores, Marcos
reconoce que no existe rivalidad, sino mas bien un acompafiamiento entre los alojamientos
dentro de Bialet Masseé y alrededores. Sin embargo, ante el analisis de que los competidores
ostentan un posicionamiento similar (referido a la ubicacion, al ambiente familiar), entonces
la rivalidad por ocupar ese espacio es alta. Por otro lado, la amenaza de productos sustitutos
se ve reflejada en los alojamientos de tipo casa o apartamento en alquiler, Airbnb o campings,
que satisfacen la misma necesidad, pero no ofrecen los mismos servicios. En este punto,
teniendo en cuenta que la facilidad con la que se ponen casas/apartamentos a disposicion del
turismo, se puede considerar una alta amenaza de productos sustitutos. En cuanto a la
amenaza de entrada de nuevos competidores, para ingresar al negocio hotelero se precisa

de un gran desembolso econdmico, por lo que existen barreras de entrada altas.
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En Bialet Massé existe la iniciativa de conformar la Camara de Turismo, y el Hostal
Las Golondrinas es protagonista de este proceso de conformacion. Cabe aclarar que, si bien
la “Camara de Turismo de Bialet Massé todavia no cuenta con reconocimiento oficial, se
trata de un grupo de hoteleros y cabafieros que genera iniciativas y propuestas para el
desarrollo turistico local e incluye a los principales establecimientos de alojamiento turistico
del municipio.” (Universidad Siglo 21, 2020). Por otro lado, se resalta la falta de iniciativa
de la Municipalidad de Bialet Massé para implementar politicas turisticas de mediano y largo

plazo.

Anélisis del entorno externo: PESTEL

Factores politicos-legales: Existen variedad de programas para incentivar el turismo,
lo que demuestra la preocupacion por parte del gobierno a raiz de los dafios provocados por
la pandemia de COVID-19: Intur, Programa Promover turismo Federal y Sostenible, Fondo
de auxilio para prestadores turisticos y Previaje. Este Gltimo ha sido de gran impacto en la
industria turistica, la tercera edicion tuvo su lanzamiento oficial el 6 de agosto, y para el cual
se presentaron tarifas maximas para la hoteleria. Este tipo de programas representan una
oportunidad para el sector.

Factores econdémicos: Segun datos del INDEC el PIB aument6 6% interanual en el
primer trimestre de 2022. Por otro lado, se movilizaron millones de turistas nacionales
durante las vacaciones de invierno de 2022, lo que gener6d una inyeccion de $167 mil
millones para las economias regionales. Esto es un escenario alentador para el pais, la
provincia y el sector especificamente, teniendo en cuenta que el turismo es la principal
actividad econdmica del Valle de Punilla. Por otro lado, segun los datos del INDEC, la
inflacion cerr6 en un 83% interanual en el mes de septiembre, mientras que la crisis
econdmica, la pérdida del poder adquisitivo por la inflacion y la poca capacidad de ahorro de
la sociedad argentina trae aparejado que los ciudadanos dirijan aquella pequefia parte restante
de sus ingresos al consumo de todo tipo de productos de lujo, donde se incluyen los
relacionados al ocio y al turismo.

Factores sociales y culturales: Los habitos que se observan en el sector turistico

tienen que ver principalmente con el turismo sustentable, la digitalizacion y el formato
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escapada. Ademas, es necesario destacar que el segmento mas viajero al dia de hoy es el de
los millenials, su edad oscila entre los 30 y los 40 afios aproximadamente. Este publico esta
caracterizado por emplear internet para planificar sus viajes, y también se ve que no sélo
realizan viajes de placer, sino que muchos ‘millennials’ estan entrando en el terreno de
los viajes de negocios. Mientras que los “Baby Boomers” (nacidos entre los afios 1946 y
1965) tienden a continuar confiando en las agencias de viajes para que organicen la totalidad
de sus vacaciones. Por lo que, lejos de ser una variable que afecta negativamente a la
industria, mas bien brinda la oportunidad de adaptar estrategias a cada segmento o
concentrarse en uno de ellos.

Factores ecoldgicos: El Ministerio de Turismo y Deportes lanzé recientemente una
resolucion que crea "La Ruta Natural”. Ezequiel Cohn, su coordinador, sostuvo que la
eleccion turistica orientada hacia la naturaleza constituye “un segmento estratégico” en el
pais, que se vio reforzada mucho durante la pandemia. Esto también representa una
oportunidad para que los hoteles tomen iniciativas sustentables.

Factores tecnoldgicos: Es clara la importancia de la presencia digital, no solo los
pasajeros estan cada vez mas informados, sino que también, son mas demandantes, por lo
que la comunicaciéon mediante las paginas web, redes sociales, OTA’s (online travel
agencies), son imprescindibles para conocer qué quieren los consumidores y hacerles llegar
la propuesta. Esto representa una oportunidad para conocer que es a través de estos canales
que se debe comunicar el nuevo posicionamiento, porque es alli donde estan los

consumidores.

Diagnostico organizacional

Analisis interno

Hostal Las Golondrinas es un alojamiento ubicado en Bialet Massé, provincia de
Cordoba. Su direccion es Av. Malvinas Argentinas esq. Costanera, a 1 km del cruce de RN
38y RP 55y a4 cuadras del centro de Bialet Masseé. Situado a orillas del rio Cosquin, ofrece
vistas a las Sierras Chicas. El terreno comprende 1300m?, donde se emplazan la casona
original y un edificio construido en 2005, con él el nimero de habitaciones ascendi6 a 14. La

galeria original es utilizada como saldn de eventos, con capacidad para cuarenta personas. Al
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mismo tiempo posee una sala de estar, un quincho apto para 20 personas y estacionamiento
techado con capacidad para 12 automoviles. En el exterior también se encuentran la piscina,
y una glorieta.

Breve historia: Nicolas Paoli, un inmigrante italiano quien colaboré con Bialet
Massé en las obras de riego y electricidad, se instald en el pueblo, en la casa apodada “El
Palomar”. Luego, la casa fue adquirida por la familia Navarro, y se prestd la para que
funcione como sede de la primera escuela primaria de la localidad. En el afio 2000, la casa
paso a manos del Dr. Fernando Morinigo quien comenz¢ la revalorizacion de “El Palomar”
conservando el alma de la casa que habia conocido de nifio. Asi nacio el hospedaje de veraneo
“Castillo las Golondrinas.” En el afio 2012, tras el deceso del Dr. F.B. Morinigo, toma las
riendas su hijo Marcos, y se empez0 a consolidar esta vision como hoy se conoce.

Mision, vision y valores: La mision de Las Golondrinas destaca 3 aspectos
fundamentales: primero, la tranquilidad del lugar, la conexion con la naturaleza y la
desconexién de la rutina, en segundo lugar, describe una sensacion que transporta al pasado
y, por ultimo, la identidad de pueblo. La vision describe el deseo de ser “el mejor hospedaje
para encuentros, reuniones, capacitaciones y retiros en el centro de Punilla.”, es decir, hace
mencién al aspecto cultural. Los valores, por Gltimo, son respeto, sinceridad, gratitud y
equilibrio. Las 3 definiciones se encuentran en su sitio web.

Organigrama: No existe un organigrama definido ya que durante todo el afio
trabajan en el hostal Marcos y su pareja. En temporada alta contratan otros colaboradores y
tercerizan la lavanderia.

Estrategias actuales: Al ser una herencia familiar, Marcos no tiene estudios ni
conocimientos profesionales sobre el sector o acerca de marketing, por lo que no hay
estrategias establecidas formalmente. Ademas, como él mencion0 en la entrevista del jueves
1 de septiembre, a raiz de la pandemia debié buscar otro empleo que aln conserva, lo que no
ha dado lugar ni tiempo a buscar nuevas oportunidades para el hostal. Al preguntarle sobre
expectativas u objetivos a corto y mediano plazo, comentd que no hay nada definido.

Sobre la estrategia genérica se puede decir que tiende a la diferenciacion debido a la
orientacion histérica de la casona, los eventos culturales que le otorgan prestigio y, como

dice su descripcion de Instagram, “Somos el tnico hospedaje a orillas del Rio Cosquin en
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Bialet Massé.” Esto muestra el posicionamiento, y también, la palabra “unico” hace alusion
a una propuesta unica de venta (PUV), que es “una afirmacion explicita y comprobable de
singularidad o superioridad, que puede respaldarse o justificarse de alguna manera.” (Clow
y Baack, 2010). La diferenciacién, en este caso, se da por el atributo intrinseco del Hostal,
ya que es debido a su ubicacion geografica y que también corresponde a un beneficio para el
consumidor. Como estrategia de crecimiento se observa la penetracién de mercado y
desarrollo de productos por el alquiler del salén para eventos culturales. La segmentacion
definida es “familias y parejas que se movilizan en auto propio, usualmente provenientes de

Buenos Aires o Rosario” mencioné Marcos en la entrevista. (Ver anexo 2).

Mix de marketing

Producto: En cuanto a los productos, el alojamiento es la actividad principal, con 14
habitaciones. También, otro de sus servicios es el alquiler del salon y el quincho para eventos,
en su mayoria culturales, y para capacitaciones o reuniones de empresas, por lo que Marcos
comenta que el hostal es el “punto de encuentro entre el sector ptiblico y privado”. El servicio
béasico es el de alojamiento, por lo que ofrece una camay un bafio. El producto esperado esta
acompafado de la comodidad, la limpieza, un desayuno, y television, wifi, ventiladores. El
nivel de producto aumentado estd dado por el aire acondicionado, la pileta, los espacios
comunes, la sala de reuniones, el quincho, la glorieta. Ademas, uno de los principales
elementos del producto aumentado es el entorno fisico y ambiental, y este es uno de los
principales atractivos del hostal.

Precio: Los precios estan en un rango algo mayor comparado a otros alojamientos de
la zona de su misma categoria, sin embargo, se corresponden con hoteles de Bialet Massé y
algunos de Carlos Paz. Podria tratarse entonces de una fijacion de precio por valor agregado,
a través del cual, no se intenta igualar a los competidores, sino mas bien, ofrecer un
diferencial que justifique el precio.

Plaza: La plaza donde tiene lugar el servicio de alojamiento es en las instalaciones
de Las Golondrinas. Alli, llegan turistas principalmente de Buenos Aires y Rosario.

Promocion: La comunicacion y promocion se realiza a través de su pagina web

oficial, Instagram, Facebook, WhatsApp, y metabuscadores como Turismo Cdrdoba,
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Triadvisor, y Booking, aunque no es posible realizar una reserva mediante estas paginas, solo

son informativas. En cuanto a la web oficial, no se observa un buen posicionamiento y en las

redes sociales suelen promocionar las vacaciones de verano y fines de semana largos,

temporadas en las que inclusive se realizan descuentos.

FODA

FORTALEZAS

Unico hospedaje a orillas del rio Cosquin.
Prestigio por eventos culturales.
Excelentes referencias.

Puntuacion “excepcional” en booking.

Colaboracién entre alojamientos de la
localidad.

Saldn de eventos apto para reuniones.

DEBILIDADES

Falta de esfuerzos para atraer mas demanda.

Los eventos se perciben como elitistas por
algunos miembros de la comunidad.

Promocion y publicidad deficiente.

Incapacidad de contratar colaboradores full
time.

Cierre de la cocina propia.

OPORTUNIDADES

Crecimiento del turismo interno e

internacional en la regién.

Restricciones a las compras de viajes hacia el
exterior en cuotas.

Aumento de la tendencia a viajar para
conectarse con la naturaleza.

Mayor necesidad de viajar luego de la
pandemia.

Eventos como Cosquin Rock y Cosquin.

AMENAZAS

Aparicion de nuevas modalidades de

alojamiento.

Competencia que permite reservar desde
Booking.

Crisis econémica.

Estacionalidad muy marcada.
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Analisis especifico segun el perfil profesional

Luego de haber realizado el correspondiente analisis interno y externo, se observa un
gran potencial para el Hostal Las Golondrinas. Teniendo en cuenta lo aprendido durante la
carrera, se redisefiara la propuesta de valor para aprovechar las oportunidades y fortalezas,
comenzando por la eleccion de distintos segmentos, potencialmente un mercado familiar y
otro de negocios, junto a una propuesta de valor para cada uno y mediante un plan de
comunicacion integral adecuado, llegar a cada segmento.

Se pretende lograr un nuevo posicionamiento en la mente del consumidor para
diferenciarse de la competencia que esta igualmente posicionada como lugar de descanso,

familiar, y tranquilo, con una buena ubicacion.

Marco tedrico

Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo, “El turismo comprende las actividades
que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por
negocios y otros.” Esta definicion denota la amplitud del concepto, debido a que comprende
una gran cantidad de procesos, empresas, entidades, relaciones y actividades, entre las que
se encuentra el alojamiento. Como caracteristica esencial de la industria turistica se presenta
la estacionalidad, que corresponde a una demanda irregular. Esta se puede definir como “la
concentracion de los flujos turisticos en periodos cortos del afio promoviendo picos de
actividad en las areas de destino” (Lage, 2000) y una reducida demanda en los periodos de
temporada baja. Butler (1994) determina que las causas que originan este fenémeno pueden
ser naturales: (estaciones del afio, factores climaticos, también por fendémenos de fauna y
flora) o bien, institucionales: relacionadas con las instituciones sociales, religiosas y
culturales (como los feriados, dias festivos religiosos y coincidencia de las vacaciones
laborales y escolares en los meses de verano). Esto hace que las empresas estén sujetas a
restricciones de capacidad y a altos costos fijos de operacién (Sinclair, 1997). Por su parte,
el turismo de negocios se entiende como “la provision de instalaciones y servicios a los

millones de delegados que anualmente asisten a reuniones, congresos, exposiciones, eventos
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de negocios, viajes de incentivos y hospitalidad corporativa™ (ICCA, 2021). Paralelo a esto,
a partir de las nuevas generaciones se ha detectado una nueva tendencia relacionada al
segmento de negocios, llamada “bleisure”. El concepto nace de la conjuncion de business
(negocio) y leisure (ocio), y demuestra “el debilitamiento de las barreras entre la esfera
laboral y la personal del trabajador. Actualmente, la linea que separaba las estancias de
negocios y las de ocio se ha desdibujado mucho, pues el viajero profesional espera
complementar su trabajo con experiencias gastrondémicas, de bienestar o deporte, algo de
interaccion social con los residentes en la ciudad y, por supuesto, con el conocimiento del
destino.” (Meet In, 2016-2017).

Es fundamental tener en cuenta la declaracion de Philip Kotler y Armstrong: “El
marketing actual se refiere en su totalidad a crear valor y compromiso del cliente en un
mercado rapidamente cambiante, cada vez mas digitalizado y caracterizado por el empleo de
las redes sociales.” (Fundamentos del Marketing, 2016) entendiendo que prestar atencién a
las nuevas tendencias y los requerimientos de los clientes son la clave para crear valor y
lograr una diferenciacion. Para la elaboracion de una estrategia de marketing se parte de dos
preguntas: ¢cudl es el pablico objetivo o buyer persona del negocio? (segmentacion) y ¢cémo
se genera valor para éste? (diferenciacion y posicionamiento). De la misma fuente, se obtuvo
que “un segmento de mercado es un grupo de consumidores que responden de manera similar
a un conjunto determinado de actividades de marketing.” En tanto que, el posicionamiento
“es la determinacion o el acuerdo que se hace para que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relacién con los productos de la competencia, en la mente de los
consumidores meta.” (Kotler y Armstrong, 2016). Es decir, que una vez definidos el o los
segmentos meta, es necesario establecer cudl seré el elemento diferenciador que otorga valor
al cliente y luego decidir cual sera el lugar que ocupara en la mente a raiz de él. Ademas,
inserto en un mundo sobrecomunicado, el consumidor busca mensajes sencillos, por lo que
hay mayores posibilidades de recordacion y comunicacion al conectar ese posicionamiento a
un mensaje simplificado (Ries & Trout, 2003). Por su parte, “los océanos azules se definen
como espacios de mercado no aprovechados y por la creacion de demanda y oportunidades

para un crecimiento altamente rentable.” (Kim & Mauborgne, 2005).
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Para planear las estrategias de diferenciacion y posicionamiento, se pueden elaborar
“mapas de posicionamiento perceptuales que muestran a los consumidores percepciones de
sus marcas frente a productos de la competencia” (Kotler & Armstrong, 2016) segtn ciertas
dimensiones que se consideren importantes en el proceso de compra. Asi, se establecen
generalmente un eje de precio y otro eje que puede ser calidad, ubicacién, desempefio, etc. y
pueden mostrar, ademas, la participacion de mercado de cada competidor.

Debido a la gran cantidad de productos y servicios que se comercializan en la
actualidad, “las empresas estan creando y entregando experiencias para los clientes mediante
sus marcas” (Kotler y Armstrong, 2016). Aqui, es necesario profundizar que, ademas de
poseer una marca es necesario lograr el “capital de marca” cuando ésta aporta por si misma
valor a los consumidores. Algunos aspectos del Capital de Marca son la notoriedad, las
asociaciones y la calidad percibida de la marca. La notoriedad de marca es “la presencia de
la marca en la mente del consumidor” (Aaker, 1996). El articulo Psicologia desde el Caribe,
(Celis, Escobar, & Cortés Pefia, 2010), citando a Jean-Jacques Lambin explica que como
medidores de notoriedad de marca se utilizan el top of mind, la notoriedad espontanea y
notoriedad sugerida. La espontdnea “consiste en identificar las marcas que el entrevistado
dice conocer espontaneamente, sin ayuda, en la cual la primera mencion corresponde al top
of mind y la recordacion asistida consiste en identificar las marcas que el entrevistado dice
conocer segun una lista de nombres suministrada por el entrevistador (marcas de referencia).”

En cuanto a las asociaciones, Keller (2001) propone que el primer paso para construir
una fuerte imagen de marca es garantizar la identificacion de la marca con sus consumidores,
a través de una personalidad de marca, que es la “mezcla especifica de caracteristicas
humanas que pueden atribuirse a una marca determinada” (Kotler & Keller, 2016) y una
asociacion de la marca en la mente de los clientes con una clase de producto especifica o con
una necesidad concreta del cliente. Por ultimo, la percepcion es el “proceso en el que las
personas seleccionan, organizan e interpretan informacion para formarse una imagen
significativa del mundo.” Existen variadas estrategias para cambiar la percepcion del
consumidor ante un producto ya que es esto lo que determina la decision de compra

generalmente.
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El mundo esta cada vez mas digitalizado, por lo que es preciso hablar de marketing
en buscadores, el cual se define como “la metodologia orientada a mejorar el posicionamiento
de una web en los resultados de los buscadores” (Mayte Guillen, 2014). Un primer paso para
una estrategia de marketing en buscadores es atraer el trafico cualificado a la web, mediante
la generacion de leads, lo cual supone generar acciones y contenido que conquiste al
potencial cliente. Por otra parte, cuando se habla de posicionamiento online, se establecen
dos vias: el SEO (Search Engine Optimization), hace referencia a la optimizacion de los sitios
web de forma organica. El objetivo principal es que el sitio web destaque y aparezca entre
los primeros resultados de busqueda, ya que estos son los que mayor visualizacion obtienen,
y, por lo tanto, mayores conversiones. El estudio de palabras clave se encuadra dentro de las
estrategias de marketing de contenidos para mejorar el posicionamiento SEO y también el
disefio web responsive, es decir, aquel adaptado a diferentes clases de dispositivos. En
segundo lugar, el SEM, “(Search Engine Marketing) es una practica que mejora la visibilidad
de una marca mediante acciones de marketing pagadas. Por tanto, hablamos del hecho de

realizar anuncios de pago en buscadores.” (IEBS, 2022).

Conclusion diagnostica

Como resultado del analisis de situacion y con los conocimientos desarrollados en
el marco tedrico se procede a realizar la conclusion diagnéstica para el caso de Hostal Las

Golondrinas.

Declaracion del problema

Segun lo detectado en el andlisis de la situacion actual y teniendo en cuenta que la
estacionalidad es un aspecto del turismo presente en toda la industria, el principal problema
a destacar es la falta de un posicionamiento claro por parte del hostal. En primer lugar, a
pesar de reunir las caracteristicas para ser un lugar de descanso vacacional y familiar y a su
vez un lugar de encuentro de los sectores publico y privado, la falta de comunicacion sobre
los atributos (ubicacion geografica Unica a orillas del Rio Cosquin, excelente puntuacion en

Booking, su pagina web, las instalaciones ambientadas al estilo vintage preservando la
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historia del lugar y su salones de eventos), lo llevan a commoditizarse como un alojamiento
mas que no ofrece diferenciacion alguna.

En segundo lugar, el Hostal no posee una estrategia de marketing digital, por lo que
las comunicaciones son esporadicas y remarcan las vacaciones y feriados largos, es decir,
refuerzan la estacionalidad.

En tercer lugar, a pesar de tener un salén de eventos el cual ya ha sido alquilado para
el sector empresarial para capacitaciones, esta mayormente posicionado como un lugar
cultural, por lo que para algunas personas es un lugar de cercania, pero para otros es
considerado elitista.

Por altimo, en cuanto al posicionamiento online, no se esta gestionando actualmente
el SEO y menos aun el SEM, por lo que el sitio web del hostal no logra destacar entre otras
paginas web, lo que es de suma importancia, siendo que es de los pocos alojamientos que
posee una pagina web (algo que es una ventaja competitiva). Como consecuencia, Google
arroja primero los resultados pagos de las paginas de metabuscadores de alojamiento
(Booking y Tripadvisor) y luego, el sitio web oficial del hostal. Y si se busca “alojamiento
en Bialet Massé”, Las Golondrinas no aparece en los resultados, por lo que se demuestra un

mal posicionamiento SEO.

Justificacién del problema

Para lograr desestacionalizar la demanda, se necesita de un reposicionamiento para
que, el segmento estratégico principal (parejas y familias) continte vacacionando durante la
temporada alta, y el segmento que es atendido, pero en menor medida, recurra durante la
temporada baja. Con esta finalidad, se apela a los antecedentes mencionados con
anterioridad: no solo el precio y la calidad son importantes, sino que ademas de estos dos
aspectos el posicionamiento de la marca repercute en la eleccion de uno u otro alojamiento.
También, tomando en cuenta que existio la iniciativa de fortalecer el turismo de negocios en
la regién antes de la pandemia, se determina que existen las posibilidades y caracteristicas
para adaptar dicha tipologia turistica al hostal. Por Gltimo, el caso de éxito del Hotel Meli4,
el cual logré posicionarse como hotel bleisure, siendo de los mas destacados y logrando

crecimientos afio a afio gracias a esta modalidad.
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Discusion

Como profesional, este caso es de interés, ya que permite evaluar la diferencia de un
buen posicionamiento y la implementacion de una estrategia a no poseer ninguno de estos
conocimientos y ni capacidades para llevarlo a cabo.

Es posible que, siguiendo el camino actual, el hostal siga profundizando la
estacionalidad, alimentando el efecto de los costos fijos sobre los costos variables y que
empiece a invisibilizar sus atributos diferenciadores con la finalidad de atraer la mayor
cantidad de turistas en la temporada alta. Ya ha sufrido las consecuencias, cerrar la cocinay
no poder contratar empleados full-time por no poder cubrir los costos.

Es por esto, que es de suma importancia reposicionar Las Golondrinas. En este
aspecto, a través de la capitalizacién de la marca, la creacion de una personalidad y asociacion
clara con el tipo de producto, acompafiado de un reposicionamiento como hostal bleisure,
gue combina ocio con negocios y cultura, y una estrategia de comunicacion y promocién
consistente se espera alcanzar un aumento de la demanda en la temporada baja y con esto
permitir la contratacion de personal full time y volver a brindar el servicio de gastronomia

dentro del establecimiento.

Plan de implementacién

El plan de implementacion que se presenta a continuacion tiene como objetivo
general Reposicionar a Hostal Las Golondrinas como alojamiento bleisure, que permita
contrarrestar la estacionalidad que se sufre en temporada baja. La finalidad ultima de este
reposicionamiento es lograr aumentar la ocupacion de plazas desde marzo a junio y de agosto
a noviembre de cada afio.

Se observo un océano rojo mediante el analisis de la competencia, donde todos los
alojamientos ostentan un posicionamiento basado en una buena ubicacion/ lugar de descanso/
familiar. Los antecedentes y la teoria permitieron hallar un océano azul, mediante la tipologia
de hotel bleisure. Un hostal en las sierras no seria la primera opcion para el turismo de
negocios, es por esto que esta modalidad plantea la convergencia del business travel con el
turismo de ocio. Es asi que un huésped puede ir a alojarse con el objetivo de trabajar, en un

espacio tranquilo, apto para la concentracion (como se menciona en el propdsito del hostal)
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a lavez que disfruta de las instalaciones, dispone de la sala de reuniones, y extiende su estadia
para conocer el destino. Aplica tanto para empresas que envien a sus colaboradores a
eventos/reuniones/capacitaciones, como para personas (jovenes y adultos) que deseen
realizar home-office, pero en otro entorno, pudiendo utilizar las instalaciones nuevas y las ya
existentes del hostal. Esta modalidad aspira al equilibrio entre la realizacion laboral y el
bienestar personal. Se aspira con esto al aprovechamiento del espacio, ubicacion e
infraestructura del hostal, con las ventajas del turismo de negocio, que suele traer aparejado
la fidelizacion de los turistas que lo practican.

Este plan tiene un tiempo de ejecucion de un afio, iniciando en abril de 2023,
culminando con la apertura de la temporada baja de 2024.

Objetivo general

Reposicionar a Hostal Las Golondrinas como alojamiento bleisure, que permita
contrarrestar la estacionalidad, para recibir la temporada baja en marzo de 2024.

Objetivos especificos

e Aumentar la notoriedad de marca del Hostal Las Golondrinas como alojamiento de
tipo bleisure en un 30% dentro de la region del Valle de Punilla para marzo de 2024.

e Aumentar la asociacion del Hostal Las Golondrinas con respecto al concepto de
turismo bleisure en un 50% para marzo de 2024.

e Mejorar el posicionamiento SEO y SEM en el sitio web oficial del Hostal con la
finalidad de aumentar el trafico un 50% en 6 meses.

e Aumentar en un 100% el alcance en redes sociales (Instagram, Tik Tok y LinkedIn)

con la finalidad de incrementar el brand awarness en 6 meses.

Justificacion
Al ser el primer alojamiento en adoptar formalmente la modalidad bleisure en
Cordoba al menos, se pretende aumentar la notoriedad de la marca de Las Golondrinas a

partir de este concepto, con el fin Gltimo de lograr aumentar el porcentaje de ocupacion en la

temporada baja del 2024 y ademas la asociacion entre el hostal y el turismo bleisure, lo cual
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supone un desafio debido a que es un alojamiento en medio de las sierras que debe demostrar
el lado ejecutivo y profesional.

En cuanto a la presencia digital, anteriormente se han realizado anuncios en Google
y en Instagram, pero sin llegar a generar reservas, por lo que se pretende mejorar el
posicionamiento organico y pago para incrementar el trafico y generar reservas por este
medio. Para el establecimiento de este objetivo, existe la limitacion de la falta de estadisticas
actuales, sin embargo, mediante el programa el 50% es un porcentaje alcanzable en cuanto a
Google.

Por otro lado, en relacion a las redes sociales elegidas, actualmente Instagram es la
red social por excelencia tanto personal como para las empresas. Tik Tok por su parte, se
establece como una red estratégica debido a que al ser una red social auténtica y que da lugar
a mostrar productos y servicios diferentes y fuera de lo “normal”, permitird mostrar la
experiencia completa del hostal mediante los videos para llegar a esta audiencia. Por Gltimo,
LinkedlIn es la red social para profesionales, por lo que es imprescindible tener presencia alli.
En este sentido, el 100% de alcance es una métrica alcanzable en redes sociales mediante la

implementacidn de una correcta estrategia.
Planes de accion

Programa 1: Las Golondrinas visten de traje

Objetivo que persigue: Aumentar la notoriedad de marca de Hostal Las Golondrinas como
alojamiento de tipo bleisure en un 30% dentro de la region del Valle de Punilla para marzo
de 2024.

Encargados: Marcos Morinigo, duefio del hostal.

Metodologia y alcance: este programa inicia en abril de 2023, junto con el fin de la
temporada alta para acondicionar el hostal y recibir a los huéspedes de temporada baja con
un conjunto de nuevos servicios e infraestructura, con el fin de equilibrar entre un ambiente
familiar y relajado con detalles de tipo ejecutivo. Estas caracteristicas fueron pensadas para
crear valor, siguiendo el concepto del marketing actual, y preparar el elemento diferenciador

para el segmento elegido.
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Acciones
Confeccionar una encuesta y, mediante escalas de Likert, obtener los resultados del grado
de satisfaccion en: la recepcion (rapidez del check-in, la atencion y la informacién
brindada), servicios (limpieza, wifi, ropa blanca), instalaciones (la pileta, la sala de
reuniones, la comodidad de las camas), desayuno, ubicacion y una valoracion general de
calidad-precio.
Realizar una encuesta a los huéspedes que se hospeden durante la temporada alta. Quienes
se hospeden desde diciembre en adelante, recibirdn una encuesta de satisfaccion mediante
email.
Contratar internet wifi para las 14 habitaciones.
Contratar Mercado Pago para aceptar tarjetas y pagos con transferencia.
Convenio con Alejandro Parrilla Restaurant (ubicado a 500m del Hostal). Para el
segmento ejecutivo es indispensable tener opciones de gastronomia a la mano por lo que,
para no incurrir en el gasto de pagar un salario a un cocinero, se les ofrecera a los
huéspedes el almuerzo y cena en Alejandro Parrilla Restaurante, con un voucher
descuento, previo acuerdo con el lugar.
Hacer convenios con agencias de viajes especializadas en viajes corporativos (como
Poptour).
Comprar 4 bicicletas para ofrecer a los huéspedes que deseen conocer los alrededores del
hostal.
Hacer convenio con negocio de productos regionales gastronomicos para colocar un stand
de estos productos dentro del hostal para la venta a los huéspedes.
Obtener convenio con servicio de transporte de pasajeros para que, en los casos en que los
huéspedes necesiten movilidad, poder contar con un servicio de confianza y con una tarifa
mas accesible.
Construir una biblioteca con al menos 20 libros con tematica empresarial,
emprendedurismo e inspiracional para tener a disposicion de los huespedes.
Ofrecer una guia turistica propia del hotel con los principales atractivos de Bialet Massé

y la region para los huéspedes.
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Medicién y KPI’s: se medira la notoriedad a través de una encuesta previa realizada
por mail y personalmente en empresas y una encuesta posterior para comparar los resultados,
el principal medidor serd la recordacion espontanea. También se evaluara el aumento de
notoriedad a través del trafico en la web oficial, la cantidad de comentarios en Booking y

TripAdvisor, y la cantidad de reservas realizadas.

Programa 2: Las Golondrinas Brand awarness

Objetivo que persigue: este programa esta dirigido a los objetivos de mejorar el
posicionamiento SEO y SEM en el sitio web oficial del Hostal para aumentar la notoriedad
de marca en 6 meses y aumentar en un 100% el alcance en redes sociales (Instagram, Tik
Tok y LinkedlIn) con la finalidad de incrementar el brand awarness en 6 meses.

Encargados: Marcos Morinigo y community manager.

Metodologia: este programa se centra en la estrategia digital del hostal, en redes
sociales y buscando el posicionamiento SEO y SEM. Si bien actualmente tienen pagina web
e Instagram, el historial indica que no han aplicado una estrategia y por lo tanto no han tenido
buenos resultados. A su vez, este programa girard en torno al mensaje “Hostal Las
Golondrinas: Bleisure Place”y como slogan “Trabajo. Placer. Equilibrio”.

Acciones:
Busgueda de community manager con celular apto para grabar contenido.
Contratar un community manager por 6 meses.
Tomar fotografias y videos del parque, los espacios comunes y las habitaciones.
Filmar una presentacion de los duefios, espacios y el nuevo estilo de alojamiento.
Abrir cuenta en Tik Tok.
Crear una estrategia de contenido organico en Instagram y Tik Tok conjuntamente entre

2 T o

el community manager y Marcos Morinigo.

7. Abrir una cuenta de LinkedIn.

8. Crear una estrategia de contenido para LinkedIn (con entradas de blog, mostrando los
beneficios y ventajas del bleisure, y que muestren a los trabajadores hospedandose o en

sus capacitaciones).
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9. Armar un calendario de contenido para que se mantengan al menos 3 publicaciones
semanales, entre contenido que pueda crear el CM y contenido espontaneo de Marcos.

10. Realizar anuncios en Instagram y Tik Tok, bajo el presupuesto fijado.

11. Armar un segmento de anuncio para particulares que vayan a alojarse para trabajar y
descansar.

12. Armar un segmento de anuncios para empresas que lleven a sus colaboradores a trabajar,
capacitarse y luego descansar.

13. Actualizar el sitio web https://www.hostalgolondrinas.com.ar/, con las nuevas imagenes,
videos y mensaje.

14. Ejecutar un plan de posicionamiento SEO en el sitio web mediante el disefio responsive,
alta calidad de las iméagenes, palabras clave, etiquetas de titulo y descripcion.

15. Identificar las palabras relacionadas con el sector de hoteleria en el Valle de Punilla mas
buscadas por las personas en Google para lograr un buen posicionamiento

16. Lanzar un anuncio de Google cuando se busca “alojamiento en Valle de Punilla”-
“alojamiento en Bialet Massé” — “alojamiento bleisure Argentina”.

Medicion y KPI’s: el cumplimiento del objetivo se medira a través de las estadisticas
que brindan Google Analytics, e Instagram, LinkedIn y Tik Tok. Se mediran el trafico en la
web y tiempo de permanencia (SEO), luego se medird el CTR (Click Throught Rate) y CPC
(Costo por Click) de los anuncios de Google y la conversion (SEM) y, por ultimo, el alcance

y engagement de cada red social.

Programa 3: Las Golondrinas Meet & Greet

Objetivo que persigue: Aumentar la notoriedad de marca de Hostal Las Golondrinas
como alojamiento de tipo bleisure en un 30% dentro de la region del Valle de Punilla para
marzo de 2024.

Encargados: Este plan debera ser realizado por Marcos Morinigo y un disefiador
gréfico.

Metodologia y alcance: este programa consiste en la organizacién de un evento
presencial de lanzamiento de la nueva modalidad de alojamiento “Las Golondrinas Bleisure

Place”. Este evento se llevara a cabo en marzo del 2024, abriendo la préxima temporada baja.
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Acciones:
1. Disefiar tarjetas corporativas y folletos de 10x8 cm e imprimir la folleteria.
2. Realizar un relevamiento de empresas de Cérdoba, Rio Cuarto y Carlos Paz con més de
50 empleados.
Repartir folleteria impresa en empresas de Cérdoba y Carlos Paz.
Invitar un méximo de 15 empresas, con un cupo de 2 personas por cada una.
Mandar emails a empresas de Rio Cuarto, Cordoba y Carlos Paz.
Confirmacion de asistencia.
Contratar catering para el evento para 30 personas.
Contratar influencer (Agustin Remondino) para hacer publicidad durante el evento.

© © N o 0 bk~ o

El evento inicia 16hs, se recibira a los invitados y Marcos dara la bienvenida. Luego se
les mostrara las instalaciones. Pasaran a la sala de reuniones para conocer los servicios.
El evento terminaré con el catering servido en el patio. Se dara un speech con el mensaje
principal del posicionamiento “Trabajo. Placer. Equilibrio”. Se les ofrecera un 20% de
descuento a las empresas asistentes para quienes deseen hospedarse o utilizar el salon de
reuniones. Por ultimo, se filmara y fotografiara durante el evento.

10. Utilizar el contenido tomado para las redes y la pagina web.

Medicion y KPI’s: el objetivo mediante este programa se medira, en primera
instancia con la tasa de apertura de emails, la tasa de conversion (en este caso la conversion
sera una respuesta de asistencia de las empresas), ademas de medir la cantidad de asistentes
al evento. También la notoriedad de marca se medira a través de los porcentajes de bdsqueda
que tenga el Hostal en Google comparados con los porcentajes de la competencia y el trafico

en la web.

Programa 4: Bleisure place

Objetivo que persigue: Aumentar la asociacién del Hostal Las Golondrinas con
respecto al concepto de turismo bleisure en un 50% para marzo de 2024.

Encargados: Este plan deberd ser realizado por Marcos Morinigo y community

manager.
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Metodologia y alcance: este programa tiene como finalidad que la imagen del hostal,
en cuanto a ambiente de las habitaciones, prestaciones, amenities, de lugar al vinculo entre
la vida profesional y el entorno del hostal. Busca generar asociacion para contribuir al capital
de marca y posicionarse en la mente del consumidor de la manera deseada.

Acciones:

1. Confeccionar una encuesta para conocer el grado de asociacion entre laimagen del hostal
y el concepto de turismo bleisure.

2. Realizar encuesta a los huéspedes que se hospeden entre los meses de julio a diciembre
de 2023, para conocer el nivel de asociacion actual, desde su perspectiva, entre laimagen
y el posicionamiento ostentado, ya que los servicios nuevos ya estaran siendo ofrecidos
para ese entonces.

3. Realizar encuesta mediante historias de redes sociales (ya que coincide con la
contratacion del community manager y la estrategia de contenido), para conocer la
opinion de la audiencia.

4. Comprar proyectores: se compraran 2 proyectores portatiles para poner a disposicién de
los huéspedes, tanto para el uso del saldn de reuniones como para las habitaciones.

5. Comprar 14 frigobares para las habitaciones.

6. Comprar cuadros con frases de la vida emprendedora y empresarial para colocar en las
habitaciones.

7. Colocar cuadros grandes con las frases elegidas.

8. Armar 3 kits. Cada uno de ellos representa una mejora en el equilibrio entre la vida
personal y laboral. Cuando las personas realicen el check-in pueden elegir alguno de
estos 3.

e Kit bienestar: incluye un yoga mat (para realizar yoga, o bien estiramientos en
determinada hora del dia) y un anotador para journaling (con las preguntas para
esta actividad).

e Kitsalud fisica: incluye una botella plastica reutilizable, un porta celular para hacer

running.
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e Kit belleza organica: incluye amenities como shampoo y acondicionador pero
orgénicos (elaborados en la regién) y una funda de satén (cada uno de ellos con
logo)

9. Conseguir proveedor de productos organicos.

10. Bordar 100 batas de bafio con el logo de Las Golondrinas.

11. Las botellas y anotadores se pueden trasladar al precio de las habitaciones ya que sera
algo que pueden llevarse los huéspedes.

Medicion y KPI’s: el nivel de asociacion se medira a través de encuestas por redes
sociales y a los huéspedes del periodo mencionado. También se medira el porcentaje de
comentarios positivos en Booking y TripAdvisor de turistas bleisure. Cantidad de reservas
en temporada baja de turistas bleisure.

Para conocer los plazos, presupuestos y KPI's de cada programa, ver los anexos 6, 7

y 8.

Conclusiones

Como se observaba al inicio de este reporte de caso, el Hostal Las Golondrinas se
encuentra ante el desafio de la desestacionalizacién de la demanda. Esta problematica, que
afecta a la industria turistica global, trae como consecuencia muy poca ocupacion en
temporada baja. A partir del relevamiento de los antecedentes, el diagnéstico organizacional
estudiando las estrategias actuales y el analisis del entorno haciendo especial énfasis en los
competidores y el posicionamiento de cada uno de ellos, se descubri6 que, en su mayoria, los
alojamientos similares a Las Golondrinas ostentan un posicionamiento basado en la
ubicacion y el ambiente natural. Tras el andlisis expuesto, se buscd un reposicionamiento,
hallando primero un océano azul al que fuese posible acceder. Es asi que se encontré una
tendencia creciente que es bleisure, una combinacidn entre el turismo de negocio y el turismo
de ocio.

El principal objetivo de este plan es el de reposicionar al Hostal Las Golondrinas
como alojamiento de tipo bleisure para el inicio de temporada del afio 2024, entendiendo que

el fin Gltimo de este reposicionamiento es el de aumentar la ocupacion del periodo
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mencionado. El plan contiene 4 programas. A través de su implementacion se transitara la
transformacion desde la situacion actual hasta ser un alojamiento bleisure. Las soluciones
propuestas abarcan en primera medida la incorporacion de nuevos servicios para alcanzar el
equilibrio entre el ambiente natural y uno ejecutivo apto para el desarrollo profesional.
Luego, un plan de comunicacion integral para anunciar el nuevo posicionamiento mediante
los mensajes adecuados y, por ultimo, la busqueda de nuevos clientes y un evento de
presentacion. Los programas se presentan de esta manera para que el proceso sea paulatino
y se logre la apertura de la temporada baja del 2024 con este nuevo posicionamiento de
marca.
Recomendaciones

De acuerdo al plan expuesto, se menciona como principal recomendacién, realizar el
respectivo analisis del aumento de la notoriedad de marca y asociacion mediante una encuesta
previa y una posterior a la implementacion de los programas, de lo contrario, no se conocera
si se cumplio o no el objetivo. En relacion al plan de comunicacion, es de suma importancia
controlar los objetivos planteados e ir trazando nuevos a medida que se cumplan. Ademas,
en el mundo digital los cambios se dan de manera rapida, por lo que es necesario mantenerse
informado de nuevas tendencias, plataformas y medios para estar a la vanguardia y no
guedarse estancado. Indudablemente es infaltable mantener a la competencia en observacion,
conocer cudales son sus estrategias y si implementan alguna accion defensiva ante el nuevo
posicionamiento del hostal.

Por otro lado, el plan de marketing presentado respeta el horizonte temporal de un
afio. Sin embargo, es un plan que se puede extender al mediano y largo plazo. Con las
correspondientes acciones de comunicacion y la incorporacion de nuevas actividades a
desarrollar una vez iniciada la temporada, como las que se presentan a continuacion:

Invitar a speakers renombrados en materia de emprendedurismo, vida profesional,
coaching organizacional, entre otras disciplinas relacionadas, ofreciéndoles un espacio para
dar capacitaciones o charlas. Otro punto de interés es que, el bleisure puede apuntarse
también al empoderamiento femenino. En este sentido, la propuesta es realizar jornadas o
encuentros de mujeres profesionales. Pueden combinarse las charlas empresariales o de

coaching, con el autocuidado, el bienestar y la meditacion, el journaling, entre otras
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actividades. Méas aln, hoy en dia, donde el bienestar es un tema de interés y con lo que las
personas pueden identificarse. También puede implementarse el desarrollo de una app movil

para facilitar las reservas, ingresos y guias turisticas para los huéspedes.
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Anexo
Anexo 1: Competidores
Ubicacio . . - .
Nombre n Puntaje Precio Puntos fuertes Web Posicionamiento
Hostal Las Golondrinas Bialet 9,9 $8.000 Ubicacion, parking Si “Somos el unico hospedaje
Massé privado y camas comodas. a orillas del Rio Cosquin.
En las sierras de Cdérdoba,
Argentina, la naturaleza se
vive y se respira.”
Hotel Bialet Massé 2* Bialet 7,8 $7800 Ubicacién, desayuno No Hotel para parejas,
Massé buffet, vistas a la montafia brindando una atencion
y parking gratis. cordial en una muy buena
ubicacion
Rio hotel 3* Carlos 5 $7600 Ubicacion, comodidad de  No Una experiencia Unica,
Paz sus camas, desayuno cerca de todo.
continental, las vistas y
parking privado.
Hotel gala 3* Carlos 8,7 $8300 Ubicacion, desayuno Si “La mejor ubicacion en
Paz continental y parking Villa Carlos Paz.”
gratis.
Complejo Turistico Villa  Bialet 6,4 $7400 Desayuno continental, No Familiar, ambiente calido y
Paz 3* Massé parking gratis. tranquilo para sentirse

COmo en casa.
Fuente: elaboracion propia.



Anexo 2: Segmentos estratégicos

Perfil Servicio

De 2 a 3 noches de hospedaje en

Familias y parejas sin hijos habitacion doble o triple.

1 noche de hospedaje en

Viajeros de paso habitacion single.

Alquiler de sal6n de eventos

Organismos privados : o
para reuniones y capacitaciones.

Fuente: elaboracion propia

Requerimientos

Habitacion privada
confortable.

Bafio privado.

Piscina.

Desayuno.
Estacionamiento techado

Habitacion y bafio privado.

Desayuno.
Estacionamiento techado.

Wifi.

Capacidad para varias
personas.

Mesa de reunion.
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Estrategia

Segmento estratégico prioritario.

Segmento estratégico prioritario.

Segmento estratégico con
potencial de crecimiento.



Anexo 3: Matriz de la demanda

ESTADO

Demanda negativa

Ausencia de
demanda

Demanda latente
Demanda débil
Demanda irregular
Demanda

completa

Demanda excesiva

Demanda
indeseable

Fuente: elaboracion propia

DESCRIPCION
Casi  todos los  elementos
importantes del mercado

desaprueban el producto o harian
todo lo posible por no consumirlo.
Todos los elementos importantes de
un mercado potencial se muestran
indiferentes o desinteresados ante el
producto.

Un nlmero importante de personas
comparten una fuerte necesidad por
algo que adn no existe en forma de
producto.

La demanda de un producto ha caido
por debajo de sus niveles anteriores.
El desarrollo normal de la demanda
se ve afectado por fluctuaciones
relacionadas con la naturaleza del
producto.

El nivel de la demanda ha alcanzado
(y a veces superado) las metas
planificadas

La demanda sobrepasa los niveles
que el fabricante considera 6ptimos
Situacion en que todo aumento de la
demanda se considera “no deseado”

ACCION DE MARKETING

Desmitificar la
demanda

Crear la demanda

Desarrollar la
demanda

Revitalizar la
demanda

Regularizar la
demanda

Mantener la
demanda

Reducir la
demanda
Destruir la
demanda
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ESTRATEGIA

Conversion

Estimulacion

Desarrollo

Remarketing

Sincromarketing

Conservacion

Demarketing

Contramarketing
0 Antimarketing



Anexo 4: Recursos programa 1
Posnet Point Smart

POINT SMART

EVOLUCION PARA TU
NEGOCIO

$5:999

$4.499

0 6x $749% sin intereses

Comprar ahora 32 Llega gratis el lunes (%)

Fuente: sitio web oficial de Mercado Pago

Bicicletas

SLP
Bicicleta Mountain Bike Rodado
29” SLP 5 Pro T18

$50.999

iNuestras promociones bancarias!

Ahora 18 cuotas fijas de $4.924,54
Ahora 12 cuotas fijas de $6.163,30
Ahora 6 cuotas fijas de $10.267,25

Ver todos los medios de pago

Estas en Capital Federal

Fuente: Mercado Libre
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Anexo 5: recursos programa 4
Yoga Mat

X10 Uni Colchonetas Mats
Yoga Pilates Gym 170cm

x 10 X60cm X3 Mm
KAk Kk ki (15

UNIDADES

$17.999*
en 6x $ 4.450%

Ver los medios de pago

3 Llega gratis mafiana
Ver mas formas de entrega

« Devolucion gratis
Tenes 30 dias desde que lo

Conocer mas

Fuente: Mercado Libre
Mini Proyector Gadnic Full Hd 2800 Lumenes Wifi Hdmi x2 USB VGA

Nuevo | 113 vendidos Q
Mini Proyector Gadnic Projo41w

- Full Hd 2800 Lumens Blanco 220v
. *hkkkid (97)
*s 1 en Proyectores
$67.849

$ 44.099 % orr
en 6x $10.903+

Ver los medios de pago

Fuente: Mercado Libre
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Mini bar

Heladera Bajo Mesada Frigo- O
bar Kanji Knj-48rs Silver Tio
Musa

el =R F 2T el 1 mes gratis con esta compra

en 6x $11.373%

Ver los medios de pago

Lh Llega el jueves

Ver mas formas de enirega

Fuente: Mercado Libre

Porta celular

Pack X 10 Brazaletes Para O
Correr Running Porta Celular

$ 4.399%
en 6x $1.087¢

Ver los medios de pago

3D Llega manana

Ver mas formas de entrega

& Devolucion gratis

Conocer mas

Stock disponible

Cantidad: 1 unidad v (1000 disponibles

Fuente: Mercado Libre



Anexo 6: Diagrama de Gantt
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Meses abr | ma I ¢, oct | mov mar
Objetive Programa Responsables Acciones — Y | juw | ju r feb
Contratar internet wifi para las 12 habitaciones.
Contratar Mercado Pago
Aumentar la Construir biblioteca
notoriedad de marea Comprar 3 bicicletas
del Hostal Las Progs ama L: L_“ ) Convenio con fransporic
. ) Golondrinas visten de |Marcos Morinigo Convenio con Alejandro Parrilla Restaurant |
Golondrinas como traje Convenio con agencias de viajes
alojamiento de tipe v Convenio productos regionales gastrondmicos
Bleisure en un 30%... Dhsefio ¢ impresion de gulas turisticas
Confeccionar uka encuesta de satisfaccion
Realizar una encucsta a los hudspedes
Comprar cuadros | |
Aumentar la Colocar cuadsos

asociacion del Hostal
Las Golondrinas con
respecto al concepto
de turismo bleisure en
un 50% para marzo de
2024,

Programa 4: Bleisure
|place

Marcos Morinigo ¥
COMIMUNity manager

Armar 3 kits

Conseguir proveedor de productos organicos

Comprar proyeciones

Comprar 14 frigobares

Bordar 100 batas

Confeccionar wsa encuesia

Realizar encucsta a los huéspedes

Realizar encucsta mediante historias

Bisqueda de community manager

Filmar una presentacion de los dueibos

Abrir cuenta en Linkedln

Mejorar el Abrir cucnta cn Ti!a Tok ] _
posici iento SEO Crear una cst:?bcg:a d::_cnuln.‘nld.n orginico. ..
. i .. Crear estrategia para Linkedln
¥ SEM en el sitio web Pro 7 Las Marcos Morinigo, Armar un calendario de contenido...
oficial del Hostal... BrEma 2 commumity manager ¥ [Scgmento de anuncio para particularcs. ..
Golondrinas brand responsables de la Sepmento de ANUNCIO PATA CIPIESas...
Aumentar en un 100% [*"97EE paigina web. Identificar las palabras clave
Actualizar el sitio web oficial
el n_lc:am:c en redes Contratar cormmunity manager
socles. . Tomar fotografias y videos. ..
Healizar anuncios en Instagram vy Tik Tok
Ejecutar un plan de posicionamicnto SEQ..
Lanzar un anuncio de Google cuando se busca. ..
Dhsedlar tarjetas corporativas y folletos
Aumentar L Realizar un relevamiento de empresas
X Repanir folleteria en empresas
x:::l;::h:l d.c.man.a Programa 3: Las Marcos Morinigo, Invitar un miximo de 13 cmpresas
ostal Las - , . Mandar emails de invitacidn a empresas
Golondrinas como Golondrinas Meer & A:guﬁlm Rmr,un:llm Y Confirmacion de asslenca
alojamiento de tipo Greet discfiadar grifico. Contratar catering
Bletsure en un 30% Contratar influcnces

Evento

Utilizar ¢l contenido tomado para las redes. ..

Fuente: elaboracién propia




Anexo 7: KPI’s
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Objetivo especifico

KPI

Aumentar la notoriedad de marca del Hostal Las
Golondrinas como alojamiento de tipo bleisure en un 30%
dentro de la region del Valle de Punilla para marzo de 2024.

* Cantidad de comentarios en Booking y TripAdvisor.
* Trafico en la web

* Notoriedad de marca mediante encuentas.

* Cantidad de reservas

 Cantidad de asistentes al evento Meet & Greet.
* Tasa de apertura de emails

e Tasa de conversion de los emails.

* Porcentaje de busqueda en Google

* Trafico en la web

Mejorar el posicionamiento SEO y SEM en el sitio web
oficial del Hostal con la finalidad de aumentar el trafico un
50% en 6 meses.

* Trafico en la web

* Tiempo de permanencia en la web
« Tasa de conversion (reserva)

* CTR (Click Throught Rate)

* CPC (Costo por Click)

Aumentar en un 100% el alcance en redes sociales
(Instagram, Tik Tok) con la finalidad de incrementar el
brand awarness en 6 meses

* Alcance
* Engagement

Aumentar la asociacién del Hostal Las Golondrinas con
respecto al concepto de turismo bleisure en un 50% para
marzo de 2024.

 Asociacion mediante encuentas por redes sociales y a
huéspedes.

* Porcentaje de comentarios positivos en booking

* Cantidad de reservas en temporada baja

Fuente: elaboracion propia



Anexo 8: Presupuestos
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PRESUPUESTOS PLAN DE IMPLEMENTACION

RECURSO [ CANTIDAD UNIDAD DE MEDIDA | UNITARIO TOTAL
PROGRAMA 1 Las Golondrinas visten de traje
Wifi Claro / Sierras Wifi 12 meses b 2850 | & 34,200
Mercado Pago 1 unidad 5 4499 | 8 4.499
Guia turistica 500 unidades % ]S 15,500
Biblioteca 20 unidades b 3000 | S B0,000
Bicicletas 4 unidades b 30,999 | § 203,996
TOTAL $ 318,195
Community manager ] meses 5 R0.000 | § 480,000
Anuncios Instagram ] meses 5 60,000 | § 360,000
Anuncios Google f meses 3 T0.000 420,000
Catering 33 [unidades b 4,800 158,400
Disefio e impresiones 300 unidades 3 100 | § 30,000
Agustin Remondino 4 |horas 3 50,000 200,000
PROGRAMA 4 Bleisure place
Combo shampoo v acondicionador orgdnico 14 unidades 3 1.950 | § 27,300
Yoga mat (pack 10) 2 pack 3 17.999 | § 35.998
Batas bordadas 100 unidades 3 2,000 | 5 200,000
Anotadores para journaling (x10) 3 pack 3 350008 10,500
Botellas 1000 unidades 3 2201 § 220,000
Funda de satén 100 unidades % 1320 | & 132,000
Porta celular para correr (pack 10) k] pack 3 4399 | 8§ 13,197
Provector portatil 2 unidades 3 44099 | 8 BE.198
Frigobar 14 unidades 3 45999 | § 843,986
TOTAL 5 1371,17%

Fuente: elaboracion propia




Anexo 9: Cuadro estratégico
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Fuente: elaboracion propia

Objetivo especifico Programa KPI Presupuesto
* Cantidad de comentarios en Booking v TripAdwvisor.
Las Golondrinas visten de traje :;’:tﬁcf::: d"‘d:“"’  medianie cncucnta §  318.195.00
Aumentar la notoriedad de marca del Hostal Las o ARCA medianic encucentas.
. . . ) = Cantidad de reservas
Golondrinas como alojamiento de tipo Blefsure enun - -
30% dentro de la I.'Cg'iﬁl'l del Valle de Punilla para marzo « Cantidad de asistentes H.|- evento Meet & Greel.
de 2004, = Tasa de apertura de emails
Las Golondrias Meet & Greet |+ Tasa de conversion de los emails. $  388.400.00
= Porcentaje de blsqueda en Google
= Trifico en la web
= Trifico en la web
Mejorar el posicionamiento SEO y SEM en el sitio web = Tiempo de permanencia en la web
oficial del Hostal con la finalidad de aumentar el trafico un * Tasa de conversion (reserva)
il - .
30% en 6 meses. Las Golondrinas brand awarness | C1x (Click Throught Rate) $ 1,260,000.00
= CPC (Costo por Click)
Aumentar en un 100% ¢l alcance en redes sociales « Alcance
(Instagram, Tik Tok) con la finalidad de merementar el
= Engagement
brand awarness en 6 meses
Aumentar la asociacion del Hostal Las Golondrinas con = Asociacién mediante encucntas por redes sociales y a
. . . huéspedes.
respecto al concepto de tunismo bleisure en un 50% para Bleisure place . . .. . §  L37LI179.00
de 2024 = Porcentaje de comentanios positivos en booking
i » Cantidad de reservas en temporada baja
TOTALPLAN| §  3.337.774.00




