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El presente documento ha sido elaborado como trabajo final del “Taller Tematico
Comunicaciones Integradas de Marketing” para la Obtencion del Titulo de Licenciado en
Direccion de Empresas Turisticas de la Facultad de Ciencias Empresariales de la

Universidad Catolica del Uruguay.

El curso tiene como objetivo que el estudiante desarrolle las siguientes
competencias: pensamiento critico, vision organizacional, innovacion, comunicacion y
efectividad personal. Las mismas son evaluadas en el transcurso del curso, entrega del

documento final y presentacion oral.

El producto final del curso es este documento académico. En el mismo el
estudiante, mediante la aplicacion de la metodologia de plan de comunicacién
desarrollada en el curso, estudia esta herramienta de gestion y dimensiona el esfuerzo y
necesidad de informacion que implica la elaboracion de un plan de comunicaciones

integradas de marketing.

En caso de que la empresa analizada considere su aplicacion, se recomienda tener
en cuenta que no es un trabajo de consultoria por lo que es conveniente realizar una
revision exhaustiva de los objetivos planteados y eventualmente complementar con
investigacion de mercados, valoracion de estrategias y revision minuciosa de las

proyecciones financieras.
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2 Resumen ejecutivo

My Suites Hotel Boutique & Wine Bar fue inaugurado en la ciudad de Montevideo
en el afio 2013, mas especificamente en el barrio de Pocitos, limitando con el barrio de
Punta Carretas. El hotel destaca por la personalizacién de los servicios y busca,

manteniendo su esencia, mejorar la forma en que comunica contenido a sus publicos.

El hotel apunta a seguir creciendo en el mercado y posicionarse como hotel
tematico de referencia en Uruguay Yy la region. Para que esto sea posible, mediante este
plan de comunicaciones integradas en marketing, se le brindaran las herramientas
necesarias para optimizar las diferentes comunicaciones y mensajes del hotel, y acercarse

de la manera correcta a los segmentos de mercado que pretende abarcar.

Luego de realizar una investigacion, tanto del propio hotel, como de la
competencia y del entorno en el cual desarrolla sus actividades; se pudo comprender la
propuesta de valor que este presenta, l1os mensajes que pretende hacer llegar a su publico
objetivo y las caracteristicas que lo destacan y lo hacen diferente, aquellas que se deben

potenciar para posicionarlo en el mercado.

Una vez se conocieron los aspectos positivos y negativos del modelo de negocio
y la propuesta de valor, se procede a establecer objetivos de marketing y de comunicacién

para dar enfoque a las diferentes lineas estratégicas a llevar adelante.

Mediante el desarrollo del branding corporativo, el posicionamiento de marca, la
fidelizacion del cliente y el crecimiento empresarial como lineas estratégicas, factores
gue en conjunto posicionan a la marca de una determinada manera y determinan la forma
en que los consumidores la perciben en el mercado con respecto a sus competidores; se
crearon las acciones de marketing que cumplen con los objetivos planteados

anteriormente

Las acciones responden a un calendario anual determinado entre el 1° de Octubre
2019y 1° de Octubre 2020 (a pesar de que los objetivos pretenden medirse también luego
de estas fechas); un plan de medios y un presupuesto que implica un costo total de USD
64.070 para su completa implementacion. Sin embargo, se plantea la posibilidad de
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priorizar acciones de aplicacion inmediata, extendiendo el calendario, para cuidar las

finanzas de la empresa.

3 CAPITULO: Empresa

3.1 Presentacion de la organizacion y su contexto

3.1.1 Contexto y descripcion del sector

El sector turistico demuestra su importancia econémica cada afio a nivel

internacional, representando en 2015 un 9,8% del PIB mundial. Se estima que, gracias al

turismo, en el afio mencionado, se generaron 1 de cada 11 puestos de trabajo en el mundo
(Uruguay XXI, 2017, pag. 3).

Fuente: (OMT, 2019)

llustracion 1- La importancia del Turismo
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El turismo es mucho mas de lo que se imagina
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En Uruguay, el turismo es la principal fuente de generacion de divisas, contrario
de lo que suele pensarse, genera mayor cantidad de divisas que los sectores de exportacion
tradicionales (ganaderia y agricultura). En 2015, el turismo representd 7,1% del PIB del
pais. (Uruguay XXI, 2017, pag. 3).

Sin embargo, en 2018, segun el informe del BCU al cierre del afio, el PIB sufrié
considerables caidas en el sector de restaurantes y hoteles. Esta realidad, junto con la
disminucion del gasto de los turistas en el pais, son las que actualmente deben enfrentar

los empresarios del sector turistico.

Ademaés, se debe tener en cuenta la situacion de crisis que condiciona las
economias de los dos grandes vecinos, Argentina y Brasil. Uruguay XXI afirma que,
segun la Organizacion Mundial del Turismo, cuatro de cada cinco viajes internacionales
tienen su origen en la misma region (Uruguay XXI, 2017). Si bien esta condicién ha
favorecido a Uruguay a lo largo de la historia, a nivel turistico, por su posicionamiento
estratégico en el cono sur del continente, con poca distancia de separacién con los demas
paises de la region; actualmente implica una disminucién en el nimero de turistas que
visitaron estas tierras (3.7 millones en 2018 contra 3.9 millones en 2017, reduccion del
5,8%) (Presidencia, 2019), asi como una disminucion del gasto promedio por turista
(USD 580.5 en 2018 contra 592.3 en 2017) (Ministerio de Turismo, 2018). Debe tenerse
en cuenta que en Uruguay los turistas destinan, en promedio, 30% de su gasto total al

alojamiento.

Igualmente, el contexto de disminucion de un 12,7% de llegada de turistas
argentinos y de un 7,5% de llegada de turistas brasilefios en 2018, ha hecho que Uruguay
debiera salir en busca de nuevos mercados, obteniendo como consecuencia un aumento
(38% mas con respecto a 2017) de llegada de turistas chilenos, norteamericanos, europeos

y uruguayos residentes en el exterior. (Presidencia, 2019)

En el sector hotelero particularmente, se percibe una disminucion de la
rentabilidad sobre los ingresos, en 2018 la canasta hotelera supo crecer un 10%, con una
inflacion del 7% (Lyonnet, 2018), al mismo tiempo que, segun un estudio de la consultora
Price Waterhouse Cooper (PWC), “el ingreso real de las empresas del sector turismo

cayl 23% en pesos constantes desde 2011 en Uruguay, a lo que se suma el aumento de

11
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costos por inflacion” (Lyonnet, 2018). Estos valores reflejan las inquietudes de los
empresarios del sector por la disminucién de la rentabilidad sobre los ingresos y de la

ocupacion promedio a nivel anual.

El estudio de PWC, anteriormente mencionado, permitié concluir que mientras en
Maldonado la rentabilidad se mantenia mayormente estable, y en Rocha se visualizaba
un crecimiento importante, en Montevideo se presentaba una caida en la rentabilidad de
los hoteles, situacion similar a la que ocurre en el departamento de Colonia. (Mintur,
2018)

3.1.2 Descripcion general del hotel

My Suites Boutique Hotel & Wine Bar se encuentra ubicado en el barrio de
Pocitos, limite con el barrio de Punta Carretas, en la calle Benito Blanco 674; considerado
tanto un polo comercial y financiero importante en la ciudad de Montevideo, asi como

residencial y de entretencion.

El hotel esta catalogado como 4 estrellas y es el Gnico hotel tematico de vinos de
Uruguay. Enfocado en el publico ejecutivo destaca entre sus principales virtudes el
excelente servicio, el disefio de vanguardia, la comodidad y la conectividad; manifestando

también que sus habitaciones son propicias para largas estadias de trabajo.

Como muchos otros hoteles de larga estadia, uno de los principales objetivos de
la Direccidn es que el huésped se sienta “como en casa”, basados en la calidez de la

atencion y en los altos estandares de calidad.

llustracion 2 — Ubicacion llustracion 3 - Fachada del hotel
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3.1.3 Modelo de negocio
Es de gran importancia, a efectos introductorios, describir el modelo de negocio
que busca aplicar el hotel, para comprender en mayor profundidad el tipo de estrategia

que elige poner en préctica a la hora de cumplir sus objetivos comerciales.

Para abarcar esta tematica es pertinente mencionar la definicion del concepto a
utilizar: “un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor” (Osterwalder & Pigneur, 2013, pag. 14) . Esta afirmacion
permite poner en contexto la forma en que la empresa se relaciona con los distintos
colaboradores y partes interesadas, asi como la forma en que desarrolla sus actividades
clave, gestiona sus recursos e ingresos y utiliza sus canales de comunicacion, entre otras

cosas, para determinar los lineamientos que daran éxito al servicio que proporciona.

En este caso, la empresa emprende un modelo de negocio que se basa, por un lado,
en la fidelidad de los colaboradores. En este sentido el hotel pretende que los huéspedes
se sientan como en su propia casa, motivando la uniéon de una gran “familia MySuites”,
para, de esta manera, promover un vinculo emocional hacia la marca y su personal que

motive a los clientes a volver.

Esta gran familia y concepto de fidelidad podria aplicar también para los propios
empleados de la empresa, que se apropian de cada accion y cada posibilidad de hacer la
diferencia en el servicio brindado, estando siempre pendientes de hasta los mas minimos
detalles. Ademas, la empresa tiene una marcada filosofia de colaboracién entre sus
empleados y, mas alla de la jerarquia que pueda existir en el organigrama, los valores
apuntan a la ayuda mutua en todas las circunstancias, mas aun en circunstancias de
dificultad.

Es sabido que, en los Gltimos arfios, el factor experiencial de cada servicio se ha
vuelto fundamental para los usuarios, por esta razon el hotel apunta a las experiencias
excepcionales y sorprendentes entorno a la tematica que lo representa: el vino (entre otras
experiencias adicionales). En este sentido, cuando el huésped reserva la estadia, se le
afiade una degustacion de distintos vinos uruguayos de cortesia. Ademas, en caso de que
el huésped cumpla afios durante su estadia, se le regala una pequefia botella de vino
uruguayo como atencién. Este tipo de acciones suelen sorprender gratamente a los
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clientes y transformar su estadia de una simple transaccion comercial en la que cada parte

recibe los beneficios previamente establecidos, a un servicio diferencial y personalizado.

Otro aspecto importante del modelo de negocio de la empresa es el desarrollo
digital que ha logrado. El hotel cuenta con cuentas con actividad reciente en Instagram,
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, blog propio, ademas de su tradicional pagina web

que es de facil uso, interactiva (como todos los otros medios) y con gran adaptabilidad.

Finalmente, hace énfasis en todos sus canales de comunicacion en que el
establecimiento y sus trabajadores son LGBT friendly, socios de la marca pais Uruguay
Natural y destacan su compromiso con la responsabilidad social empresarial (RSE) y la

sustentabilidad.

3.1.4 Mision, visién y valores

La misién y vision, si bien esta explicitada, no es publica, por lo que la gerente

Monica Rossi (2019) refiere en la entrevista las siguientes:
Misién:

“En My Suites Boutique Hotel & Wine Bar, nos ocupamos de brindar un
servicio de calidad que supere las expectativas de nuestros huéspedes y clientes,
difundiendo y promoviendo el consumo del vino uruguayo y otros productos
nacionales de calidad.

Lo hacemos en un ambito donde la calidez, honestidad y la actitud
proactiva del equipo refleje el compromiso con la direccién, los visitantes y los
proveedores.

Trabajamos para que los clientes sientan el deseo de volver.” (Rossi,
2019)

Vision:

“Ser el hotel boutique de referencia en nuestro pais por su calidad de
servicio y su estilo vanguardista. ” (Rossi, 2019)
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Valores:

Los valores de My Suites Boutique Hotel & Wine Bar se centran en la honestidad,

compromiso, responsabilidad, conciencia de trabajo en equipo, calidez en el trato.

3.1.5 Organigrama

En la entrevista mencionada en el punto anterior se facilit6 el organigrama actual

de la empresa, como se ve en la siguiente ilustracion:

llustracién 4 - Organigrama

Gerencia General

I
Gobernanta Jefe Recepcion

Mucama Sr.

Mucamas

Lavadero

Mantenimiento

jiogE ®

Cocinero

Fuente: (Rossi, 2019)
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3.1.6 Perfil de cliente

El perfil de cliente del hotel busca sencillez combinada con comodidad y
exigencia por una calidad que justifique el precio a pagar. Si bien no hablamos del tipo
de cliente que busca el lujo exacerbado, podriamos decir que el enfoque se encuentra en
personas entre 30 y 60 afios, con un poder adquisitivo medio-alto y alto, que disfruta de

la simplicidad, pero busca excelencia en el servicio.

Contemplando el factor de exigencia en la excelencia del servicio solicitado, a
veces indirecta y a veces directamente, por los huéspedes del hotel, es que se intenta
brindar un servicio personalizado que defina finalmente la fidelidad del cliente. Esto
encamina un enfoque de comercializacion de cuidado de los huéspedes de forma que se
genere una lealtad a la marca por parte de ellos, y establece una estrategia basada en

hacerlos parte de la “familia MySuites .

Podria dividirse el motivo de la estadia de los huéspedes en las siguientes
categorias: huéspedes que visitan la ciudad por placer/ocio, huéspedes que visitan la
ciudad por negocios/trabajo y huéspedes que visitan la ciudad porque tienen familiares

viviendo en Montevideo.

Un detalle importante a mencionar es que la nacionalidad que predomina como

cliente del hotel es la brasilefia, con la argentina siguiéndola de cerca, asi como la chilena.

3.1.7 Instalaciones

Las instalaciones comunes constan de una amplia sala de reuniones, salon

comedor de cristal, gimnasio, piscina climatizada con solarium y sauna.

Un detalle no menor a tener en cuenta, que caracteriza a los hoteles boutique en
general, que implica la utilizacién de detalles decorativos o rudimentarios de artistas
locales, es que tanto las habitaciones, asi como las zonas comunes del hotel se encuentran
decoradas por pinturas de las arquitectas uruguayas Maria Noel Metediera y Veronica

Czesler.
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3.1.8 Habitaciones

“Todos los dias se estrena la habitacion” (Rossi, 2019)

Las habitaciones en general cuentan con un amplio espacio, siendo su superficie
minima 40 m2. Todas cuentan con las siguientes caracteristicas basicas para la estadia de
sus huéspedes: luz natural (importante para largas jornadas de trabajo), wifi, sala de estar,
kichenette con microondas, jarra eléctrica y vajilla, escritorio y varios tipos de
tomacorrientes, somier, TV plasma, caja de seguridad, equipamiento para planchar y

cortinas motorizadas.

3.1.9 Tematica: El vino uruguayo como protagonista

El hotel destaca entre sus principales virtudes el hecho de haber sido pionero en
la implementacion de hoteles teméticos en la ciudad de Montevideo, ademas de ser el

Unico hotel temético del vino en la ciudad.

El posicionamiento del hotel en base a este producto tan importante en la
produccion uruguaya se vio beneficiado por el reconocimiento del vino uruguayo tanto a

nivel nacional como internacional.

Winetasting es el nombre que el hotel elige para su cata de vino caracteristica, de
martes a sabados de 20 a 21 horas. En ella se degustan los vinos de las diferentes bodegas
uruguayas que se encuentran representadas en el hotel, con el Tannat como principal
destacado entre las demas cepas. La degustacion no tiene costo para los huéspedes
alojados en el hotel, mientras que el publico en general debe abonar 10 délares para

acceder a ella.

Ademas de esta cata programada, las personas pueden disfrutar del Wine Bar,

abierto al publico.
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Algunas de las bodegas que se pueden encontrar en My Suites Boutique Hotel &
Wine Bar son: Ariano, Bodegas Castillo Viejo, Familia lrurtia, Los Cerros de San Juan,

Traversa, Vifia Varela Zarranz, Pizzorno, Marichal, Bodega H. Stagnari, entre otras.

3.1.10Servicios adicionales a la hoteleria

My Suites Boutique Hotel & Wine Bar, como muchos otros hoteles, ofrece
algunos servicios adicionales que buscan sumar valor a la propuesta de hospedaje que

puede ser parecida a la de la mayoria de los hoteles de Montevideo.

@ My Time:
My Time es la denominacion que se elige desde el hotel para

nombrar a uno de sus principales servicios adicionales. En este caso es un servicio que
surge porque se detecta que cada vez mas y mas las personas “viven con menos tiempo”,
una realidad que se hace cada vez mas notoria en la edad adulta porque las

responsabilidades y la multitarea avasallan el tiempo que se destina a uno mismo.

Araiz de esto es que el hotel decide generar un espacio en que los montevideanos,
principal publico objetivo; asi como los huéspedes extranjeros o nacionales no residentes
en Montevideo, encuentren el tiempo para relajarse y encontrar el tiempo para si mismos.

Para ello cuenta con profesionales especializados en yoga, masajes meditacion, aroma,

hidroterapia y masoterapia que ayuden a relajar cuerpos y mentes de quienes lo necesiten.

Noche romantica:

La noche romantica también forma parte de los paquetes que el
hotel genera pensando, principalmente, en el publico local. Este paquete se enfoca en

brindar una noche especial para parejas, cuidando los mas minimos detalles.

El paquete consta especificamente de los siguientes servicios: Check in 12 hs 'y
Late Check out 16 hs, Suite King con decoracion romantica, uso del gimnasio, solarium
y sauna, Kit love (un regalo atrevido), Champagne y bombones artesanales y, finalmente,

desayuno en la habitacion.

18



@ P umeam @ U c U

e Noche de bodas:
La noche de bodas es un servicio compuesto por la combinacién

de los servicios My Time y Noche romantica. La idea principal de esta propuesta es
generar un espacio en que los novios no deban preocuparse por nada mas que disfrutar,

desde la previa a la boda hasta la noche de bodas propiamente dicha.

El paquete consta especificamente de los siguientes servicios: Check in 12 hs 'y
Late Check out 16 hs, Suite King con decoracion romantica, té completo en la tarde para
dos personas, uso del gimnasio, solarium y sauna, Kit love (un regalo atrevido),
Champagne y bombones artesanales, regalo de bodas y, finalmente, desayuno en la

habitacion.

. ? Quinceafieras:

En este caso, el hotel propone un paquete muy enfocado en el
publico local, quizds ain mas que los anteriores, por tratarse de un paquete

exclusivamente dedicado a las quinceafieras y sus familiares.

En este caso hay dos tipos de planes disponibles, el plan Day Use y el plan
Alojamiento. EI plan Day Use consta del uso de la habitacién y las instalaciones desde
las 12 hasta las 21 hs. Por su parte, el plan Alojamiento incluye: Check in 12 hs y Late
Check out 16 hs, habitacion full (dos camas queen), té para la quinceafiera y tres amigas,
uso del gimnasio, solarium y sauna, desayuno en la habitacion luego de la fiesta, flores y

My Amenity (obsequio).

My Recovery Package:
Este paquete consta de los servicios de alojamiento y

alimentacién para la recuperacion del huésped post-cirugia o tratamiento médico. La
propuesta consta de la total atencién del huésped y sus necesidades, en un ambiente

relajado que fomente los mejores resultados de recuperacion.

El paquete consta especificamente de los siguientes servicios: registro anticipado,
servicio de transporte desde la clinica/hospital hasta el hotel, acceso privado al hotel para
una entrada y salida discreta, servicio de acompafantes a eleccion 12,18 o 24 hs,
habitacién acondicionada con hielo, almohadas y toallas adicionales, desayuno en la

habitacion para el paciente y su acompafiante/enfermero, comidas servidas en la
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privacidad de la habitacion con personal de cocina capacitado para seguir instrucciones
de dietas especificas, y, finalmente, Check out privado en la habitacién sin cargo hasta
las 14 hs.

My Wine Moon:

@ Este paquete propone una estadia de cinco dias al estilo luna de
miel, en la que el hotel propone relax, paseos, vino y detalles Unicos.
A continuacion, se detalla el timing propuesto para el paquete:
- Dia 1: Arribo, taller, degustacion y cena servida en la habitacion
- Dia2: RELAX - Paquete My Time de 3 horas para ambos. Cena servida en la
habitacion. "Noche romantica" habitacién preparada para una noche muy

especial; champagne, flores, bombones, velas, kit love

- Dia 3: City Tour, almuerzo libre en Mercado del Puerto, visita a bodega Bouza;
cata en el Wine Bar

- Dia4: Tour por bodegas

- Diab: Partida y fin de nuestros servicios

@ My Wine Experiencie:

Este paquete consta de cuatro dias especialmente planificados para el deleite de

los amantes del vino, con el vino uruguayo como protagonista.
A continuacion, se detalla el timing propuesto para el paquete:
- Dia1: Arribo, taller, degustacion y cena servida en la habitacion

- Dia 2: City tour, almuerzo libre en mercado del puerto, visita a Bouza; cata en
My Wine Bar y cena servida en la habitacion

- Dia 3: Tour por bodegas

- Dia4: Partida y fin de nuestros servicios
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3.1.11Problema de comunicacion

Las bases de la investigacion deben ser definidas en posterior a la definicion
adecuada del problema, en este caso, a efectos del desarrollo del tema del trabajo, se
definira el problema de comunicacién que tiene el hotel actualmente, en base a un paneo
primario de la forma en la que interactla la organizacion con sus clientes actuales y
potenciales, a través de los diferentes canales.

A pesar de que la empresa cuenta con un community manager destinado a generar
publicaciones semanales y, muchas veces, también a diario, aunque no son constantes en
este sentido, en sus redes sociales, hablando de Facebook e Instagram; las teméticas y los

publicos estan muy mezclados.

Se realizan en simultaneo diferentes acciones de marketing para publicos muy
distantes, lo que genera confusion en la forma de relacionarse con sus clientes. Hay
productos muy especificos, como talleres de masaje infantil o clases de yoga, entre otros;
que se promocionan en simultdneo con las noches de degustacion de vino y el
alojamiento, y se encuentran dirigidas a publicos completamente diferentes. Esto hace
parecer que no hay una planificacién en el largo plazo en este sentido y que todo “cae en

una misma bolsa” de publicidad mezclada.

llustracion 5 - Masaje Infantil llustracién 6- Yoga Integral

| Yoga integral

Cursos cada 15 dias

&r Fechas:
f 6/8/15/15%@@

Dictadas por Elizabeth Favat

20/22/27 /29 agosto- 15a f6:36 Martes y Jueves de 10:30 a 145

11 == nwababyspa

Fuente: Instagram del Hotel Fuente: Instagram del hotel
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llustracion 7- Nostalgia para Papis lustracion 8- Sorteo de vinos

Nostalgia para
Papis

Todo pensado !

- Degustacion de la Nostalgia

- Noche de alojamiento
- Desayuno

profesional

Fuente: Instagram del hotel Fuente: Instagram del hotel

lHustracion 9- Workshop Introductorio
Intensivo al Masaje Yoga-Ayurvédico

Por primera vez en Uruguay

WORKSHOP

INTRODUCTORIO INTENSIVO AL MASAJE

YOGA-AYURVEDICO

14,15y 16 de junio e Montevideo
(viernes de 18 a 21h, sabado y domingo de 09 a 19h)

Mariana Meera (Brasil / India), profesional con mas de quince
afios de experiencia en MYA. Impartio diversos cursos en India
y Brasil. Certificada en Panchakarmay Ayurveda, formada en
Yoga, y autorizada, por la creadora del MYA - Kusum Modak,

para ensefiar la técnica.

-
08 @yog gemayurvi

dicafl

ipa

Fuente: Instagram del hotel
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Por otro lado, el logo cuenta con una tipografia que no es agradable a la vista, y
que difiere entre isologotipo y el logotipo completo, planteando dos imagenes de marca
completamente diferentes. La leyenda Boutique Hotel & Wine Bar tiene una sombra
negra a su alrededor que quita profesionalidad a la estética y no es necesaria, ya que, a
efectos gréaficos, solo se utiliza para mostrar el bordeado blanco alrededor de la letra de
color bordo.

llustracion 10- Logotipo

BOUTIQUE HOTEL
& WINE BAR

Fuente: (My Suites Hotel Boutique & Wine
Bar, 2016)

A su vez, en la pagina web aparecen videos que describen los diferentes productos
que ofrece el hotel. Estos videos también estan publicados en la pagina de YouTube de la
empresa. El video del producto Luna de Miel, Noche de Boda y el producto Noche
Romantica, que es el mismo para los tres casos, esta sobre actuado, con actores poco
profesionales, que terminan dando una imagen poco seria del hotel, ademas, la
musicalizacion no es adecuada porque erotiza demasiado el video, convirtiéndolo en un
desarrollo de imagen vulgar, que no va de la mano con lo que el hotel quiere transmitir

realmente.

También es necesario sefialar que las imagenes que se utilizan para acompafiar los
diferentes productos que ofrecen y que se presentan anteriormente, junto a la descripcién
del producto dentro del titulo “Servicios adicionales a la hoteleria”, en su mayoria, son
infantiles y de aspecto anticuado, y de nuevo le quitan profesionalidad a la imagen de

hotel de alta categoria y alto nivel de servicio que la marca busca comunicar.
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4 CAPITULO: Producto Turistico

4.1 Turismo dentro del sector de servicios

En el presente apartado del capitulo 4, se desarrollara el capitulo correspondiente al
Producto Turistico, con una introduccion correspondiente a las caracteristicas de los

servicios, y al turismo, la economia y las tendencias del sector.

4.1.1 Caracteristicas de los servicios

El turismo es un sector econémico que se engloba dentro del sector de servicios,
esto implica considerar las siguientes caracteristicas inherentes a la prestacion de los
mismos como tales: intangibilidad, variabilidad, caducidad e inseparabilidad. (Marketing
Turistico, 2011)

Son intangibles porque no se pueden percibir efectivamente a través de los
sentidos antes de la compra, por mas que se puedan ver fotos previamente, la tangibilidad

se hace efectiva a través de la calidad del servicio percibida. (Marketing Turistico, 2011)

Son variables, porque la calidad de los servicios varia en funcién de la persona
que los presta, en el contexto que se prestan y en el momento en que se prestan.
(Marketing Turistico, 2011)

Los servicios tienen la caracteristica de no poder almacenarse o stockearse, por lo
que, si no se prestan, no se pueden guardar; lo que significa que tienen fecha de caducidad
y no se pueden reutilizar para una venta posterior, entendiéndose la venta como la
prestacion del servicio individual en un momento determinado. (Marketing Turistico,
2011)

Los servicios son inseparables de los prestadores del mismo, se producen y se

brindan al mismo tiempo. (Marketing Turistico, 2011)
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4.1.2 Turismo, economia y tendencias

Como se menciond en capitulos anteriores, el turismo es el sector con mayor
crecimiento en las economias mundiales en los ultimos afios y aunque recibe golpes a
consecuencia de los cambios en las economias, ha sabido sortear las peores crisis

econdémicas mejor que otros sectores. (Ministerio de Turismo, 2018)

El Manual de Productos Turisticos del Ministerio de Turismo del Uruguay
(Ministerio de Turismo, 2011), con fecha de creacion 2011 y actualizacioén 2018; detalla
diferentes tendencias a nivel global que han cambiado la forma en que los prestadores de
servicios de los destinos y los clientes interacttan. Estas tendencias responden a los

siguientes titulares:

- M@As vacaciones, pero de menor duracion

Hace apenas unos afios, las personas acostumbraban tomar sus vacaciones en
largos periodos de tiempo una o, como mucho, dos veces al afio. Actualmente es cada vez
méas comun el fraccionamiento de las vacaciones y las escapadas de pocos dias. Esto
representa un desafio para la rentabilidad del sector, ya que los prestadores de servicio
deben intentar que los visitantes alarguen el mayor tiempo posible su estadia en cada
destino. En este sentido, se aumenta también el nimero total de llegadas a nivel global, a
los diferentes destinos y, de esta forma, también aumenta la competencia por captar la
mayor cantidad de esas breves estadias, a lo largo de todo el afio. (Ministerio de Turismo
del Uruguay, 2011)

- Mayor segmentacion del mercado

Se crean méas segmentos de mercado que responden a demandas mas especificas
de servicios turisticos. De esta forma es fundamental la transformacion del destino
turistico en un sentido global, que abarque propuestas para cada segmento de mercado;
en este punto, el estudio de mercados cobra un papel fundamental para la buena
comunicacion de los atributos de cada servicio y la complementariedad de las propuestas
de cada destino. El enfoque hacia el cliente, sus necesidades y expectativas se torna
indispensable para la supervivencia de los prestadores de servicios turisticos. (Ministerio

de Turismo del Uruguay, 2011)
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- Crecimiento del turismo activo

Las experiencias son el nuevo tipo de turismo al que las personas quieren acceder
cuando visitan cualquier destino. El disfrute del destino ya no pasa por el espectro
contemplativo, sino que se busca participar del mismo, entorno a sus diferentes
propuestas. La eleccion del destino se centra en las experiencias a las que se puede
acceder, por tanto, el cambio radica en hacer que los productos turisticos se transformen
en un conjunto de factores que permitan al cliente participar de la utilizacion del mismo
activamente, creando recuerdos y plasmandolos en fotos y videos, entre otros medios de

comunicacion digital. (Ministerio de Turismo del Uruguay, 2011)

- Un consumidor més consciente, educado vy exigente

En consecuencia, de que las personas fraccionan sus vacaciones y viajan a mas
destinos en menos tiempo y otros factores determinantes, los turistas se han vuelto mas
experimentados, conscientes e informados. Esto genera que finalmente sean también mas
exigentes a la hora de recibir el servicio contratado y da lugar a la importancia de las
opiniones personales en foros como TripAdvisor, Booking, Trivago, entre otros. El turista
cobra un rol tan importante, que estas opiniones pueden determinar que un destino mejore
0 empeore su imagen en base a ellas, lo mismo aplica para los servicios especificos, como

alojamiento, restauracion, entre otros. (Ministerio de Turismo del Uruguay, 2011)

- Mayor preocupacion medioambiental

Esta tendencia se generaliza cada vez mas en cada punto del planeta. Los turistas
tienen una conciencia de sustentabilidad y sostenibilidad cada vez mas amplia, los
destinos deben tornarse medioambientalmente amigables para ser elegidos porque la
imagen del compromiso se vuelve tajante a la hora de tomar la decision sobre el destino
a visitar. En este sentido el ecoturismo y el turismo ecoldgico se vuelven productos que
se deben ofrecer en todos los destinos; implica el compromiso y armonia con el medio
ambiente, la economia local, las tradiciones sociales y los recursos culturales. (Ministerio

de Turismo del Uruguay, 2011)

Movimientos como ‘“vergiienza de viajar”, un movimiento social creado en
Suecia, que promueve el desuso del transporte aeronautico para cortas distancias,
habitualmente llevado a cabo por aerolineas low cost en Europa; estan definiendo el

comportamiento de los consumidores a la hora de elegir el medio de transporte en base al
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cuidado del medio ambiente. Estas medidas drasticas nos hacen entender que esta
tendencia no hara méas que ampliarse en los proximos afios, por lo que habra que buscar
estrategias que permitan acompasar los cambios sin perecer en el intento se torne

indispensable.

- Nuevas tecnologias

La innovacion en las tecnologias de la informacién y comunicacion ha
determinado la manera en que la oferta de servicios turisticos se comercializa y la manera
en que las empresas interactuan con los consumidores. Se facilita el acceso directo de los
consumidores al servicio y los intermediarios son cada vez mas innecesarias, esto hace
que se abaraten los procesos de produccion y prestacion de servicios turisticos. Muchas
empresas han debido reinventarse como consecuencia de esta tendencia, o buscar
alternativas dentro de la oferta del servicio, ejemplo de ello son las agencias de viajes.
(Ministerio de Turismo del Uruguay, 2011)

- El nuevo rol del agente de viajes: de intermediario a asesor

En combinacion con lo dicho en el punto anterior, el agente de viajes debe
reinventar el servicio que brinda, de ser un simple intermediario en la venta del servicio
turistico a ser un asesor de viajes, cuyo valor agregado sea el conocimiento de diferentes
aspectos que permitan crear viajes a medida y personalizados que satisfagan necesidades

especificas de cada cliente, en cada situacion. (Ministerio de Turismo del Uruguay, 2011)

- Incremento de los flujos turisticos internacionales de corta distancia

Los nameros y las estadisticas nos hacen saber que los viajes internacionales
tienden cada vez mas a radicarse dentro de la misma region en la que reside el turista.
Esto se hace notar principalmente en Europa, donde las distancias se acortan y los

requisitos aduaneros son mas flexibles, sumado a la existencia de aerolineas low cost.

Como podemos ver a traves de las tendencias, todas son complementarias y nos
muestran hacia donde se dirige el mundo y hacia donde debe dirigirse el sector turistico
para seguir generando beneficios a nivel mundial, y seguir siendo un sector de referencia

a nivel econémico.

La personalizacion de los servicios se vuelve fundamental en este proceso de

cambio de los prestadores de servicio para adecuarse a las nuevas preferencias de los
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consumidores, que seguiran actualizandose a lo largo de los afios de acuerdo a los

movimientos de cambio internacionales, a las nuevas tecnologias y a la accesibilidad de

la informacion.

4.2 Definicion de Producto Turistico

Alrededor del turismo'y, con el correr de los afios y la experiencia, se han generado

ciertas actividades que promueven la mejora de la satisfaccion de las necesidades de los

viajeros o turistas, a través de servicios brindados por privados, en un inicio, e

instituciones publicas luego. Estas actividades y servicios conforman un conjunto de

relaciones que han dado lugar al confeccionamiento del sistema turistico. (Bullon, 2006,

pég. 31)

No hay un solo modelo que describa de forma definitiva el sistema turistico, de

hecho, hay tantos como focos de visualizacion del mismo y asignatura de estudio. En este

caso, se tomara el modelo de oferta y demanda, que aborda al sistema turistico desde un

enfoque comercial como se muestra en la siguiente ilustracion:

demanda

Funcionamiento

llustracion 11- Funcionamiento del sistema turistico. Modelo oferta-

del sistema turistico

I Oferta turistica I‘—P[

Producto

Bienes y servicios puestos
efectivamente en el mercado

Satisface el consumo de
actividades turisticas

&

Planta turistica
£ «+ Afractivos turisticos
= Superestructura + Equipamiento & instalaciones
+ Infraestructura
(sisternas y redes propias y ajenas que apoyan el
LDemanda turistica I funcionamiento del sector)
» Interna
Servicios solicitados efecti- + Externa
vameante por el consumidor [
Estructura de produccidn
del sector

Patrimonio turistico =

Fuente: (Bullon, 2006, pag. 32)
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En el extremo superior izquierdo de la figura se muestra el encuentro de la oferta
turistica con la demanda de la misma, es el punto donde comienza el funcionamiento del
sistema segun el modelo. Hoy en dia, teniendo en cuenta la expansion de las tecnologias
de la comunicacion a nivel mundial, entre otros factores, el comienzo podria representarse

mucho antes de la transaccién puntual.

El producto turistico es el conjunto de bienes y servicios, que dan lugar a la
préctica de las actividades turisticas, que la oferta transacciona con la demanda a través
del proceso de venta. (Bullon, 2006, pags. 31-32)

El producto turistico, sin embargo, no se define por los bienes y servicios
transaccionados. Si bien esta compuesto por ellos, se define por las experiencias que el
turista pretende vivenciar. Los productos y servicios se encargan de facilitar la resolucién
de necesidades basicas que permitan el acceso a las mismas, como dormir, comer,
trasladarse, etc. (Bullon, 2006, pag. 38)

También se puede definir al producto turistico de la siguiente manera: “Desde el
punto de vista conceptual, el producto turistico no es mas que un conjunto de
prestaciones, materiales e inmateriales, que se ofrecen con el proposito de satisfacer los
deseos o las expectativas del turista (...) Es en realidad, un producto compuesto que
puede ser analizado en funcidn de los componentes basicos que lo integran: atractivos,

facilidades y acceso.” (Acerenza, 1993, pag. 23)

Entonces, se puede entender al producto turistico como un conjunto integral de
factores que apuntan a promover las actividades turisticas que propicien la posibilidad de

vivir experiencias diferenciales en el destino seleccionado.

El destino turistico se entiende como la combinacion de un componente territorial
y otros componentes (turisticos y no turisticos), que generan una determinada imagen

turistica. (Ministerio de Turismo del Uruguay, 2011, pag. 20)

El Ministerio de Turismo también incurre en este tema, y toma la siguiente
ilustracion para explicar en qué consiste lo que llama Producto Turistico Global en su
Manual de Productos Turisticos (2011). EI mismo se encuentra compuesto por diferentes

operadores, tanto publicos como privados que hacen al servicio final del destino turistico:
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llustracion 12- Componentes del Producto Turistico Global

Poia
Flora y Fauna
Clirna
Cuerpos de Agua
Arquitecturo

SERVICIOS Informacicn

ACTIVIDADES SO

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2011, pag. 21)

A su vez, el Producto Turistico Global se encuentra formado por Productos
Turisticos Especificos, que implica cada componente o combinacién de componentes del
destino; incluyendo objetos fisicos, servicios, sitios, organizacion e ideas. (Ministerio de
Turismo del Uruguay, 2011). En este sentido, las interacciones entre los Productos
Turisticos Especificos son las que dan sentido a la oferta del Producto Turistico Global,
formando un todo en funcidn del cumplimiento de las necesidades y expectativas de los
clientes del destino turistico.

Todas las definiciones presentadas hacen alusion a los términos necesidades,
expectativas y prestaciones, que son los factores que confeccionan al concepto de

producto turistico como una experiencia.

En conclusion, se puede describir al producto turistico como un el conjunto de
actividades que engloba diferentes prestaciones, en el marco de un destino turistico, que

satisfagan las necesidades y expectativas de los visitantes, creando experiencias.

Las prestaciones, deben estar sostenidas por componentes que hagan el acceso

facil, tanto al producto turistico en si, como al destino turistico en general. En este sentido,
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la infraestructura y el equipamiento se vuelven fundamentales para dar respaldo a la oferta

del producto turistico, convirtiéndose en factores fundamentales del sistema.

El equipamiento se entiende por todos los establecimientos, sean publicos o
privados, que se dedican a prestar los servicios basicos necesarios para el desarrollo de la
actividad turistica, tales como alojamiento, restauracion, recreacion, servicios de

informacion, entre otros. (Bull6n, 2006, pag. 44)

La infraestructura se encuentra definida en la ilustracion 11, como los “sistemas y

redes propias y ajenas que apoyan el funcionamiento del sector . (Bulldn, 2006, pag. 32)

Por otro lado, también es pertinente mencionar que el destino turistico se entiende
como la combinacion de un componente territorial y otros componentes (turisticos y no
turisticos), que generan una determinada imagen turistica. (Ministerio de Turismo del
Uruguay, 2011, pag. 20). Dentro del destino turistico ocurre la interaccion de la oferta y

la demanda a través de la venta del producto turistico.

En este caso, podemos decir que el My Suites Hotel Boutique & Wine Bar forma
parte del equipamiento, comprendido dentro de la sub-categoria alojamiento, del producto
turistico que se desarrolla en la ciudad de Montevideo, que, a su vez, pertenece al destino

turistico que representa Uruguay.

5 CAPITULO: Investigacion

Para desarrollar un plan de comunicaciones integradas en marketing, es
fundamental realizar una investigacion que proporcione un panorama lo suficientemente
especifico como para tomar decisiones efectivas y eficientes para la empresa, su

rentabilidad y su planificacion en el mediano y largo plazo.

En el capitulo que se desarrollara a continuacion, se vera reflejado el disefio de
investigacion utilizado para el analisis de los datos necesarios entorno a la realizacion del

trabajo final de grado.

También se especificaran las técnicas utilizadas como herramientas para

recolectar los datos en el marco de la investigacion planificada y el posterior analisis de
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la informacion para la toma de decisiones estratégicas reflejadas en las acciones

propuestas.

5.1 Marco tedrico: Investigacion cientifica

A efectos de la realizacion de este trabajo, se realizard una investigacion
empresarial de mercados, con el fin de identificar y definir oportunidades y problemas
del marketing en el hotel y determinar las acciones mas convenientes a llevar a cabo, con
su correspondiente evaluacion en cada etapa, comprendiendo al marketing como un

proceso integral. (Malhotra, 2008, pag. 7)

El cometido esencial de la investigacion es la proporcidn de una situacion real y
su andlisis, para poder tomar decisiones empresariales acertadas y convertir los problemas
en potenciales oportunidades de superacion y éxito para el hotel. Para ello, es necesario
seguir ciertos pasos metddicos, que aseguren la correcta recoleccion de los datos a
analizar, que posteriormente se convertiran en informacién para difundir en la empresa,

a efectos de mejorar la comunicacion. (Malhotra, 2008, pag. 8)

Para delimitar la investigacion a llevar a cabo, es necesario crear un disefio de
investigacion. Se entiende por disefio de investigacion: “Esquema o programa para
realizar el proyecto de investigacion de mercados. Especifica los detalles de los
procedimientos que son necesarios para obtener la informacion requerida, para
estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de mercados.” (Malhotra, 2008,
pag. 78)

A continuacion, se presentan las fases habituales a Ilevar a cabo a la hora de
realizar un disefio de investigacion (Malhorta, 2008):

1 — Disefar las fases exploratoria, descriptiva y/o causal de la investigacion
2 — Definir la informacidn que se necesita
3 — Especificar los procedimientos de medicion y escalamiento

4 — Construir y hacer la prueba piloto de un cuestionario (forma de entrevista) o
una forma apropiada para la recoleccion de datos
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5 — Especificar el proceso de muestreo y el tamafio de la muestra
6 — Desarrollar un plan para el analisis de los datos

Para este trabajo en particular, no se llevaran a cabo todos los pasos del disefio de
la investigacion, sino que se adecuaran aquellos que se consideren necesarios para el tipo

seleccionado.

5.1.1 Metodologia de investigacion

A efectos de la realizacion y alcance de este trabajo se utilizara, en un principio,
una investigacion del tipo exploratoria. Esto implica que se recolectara informacion y se
analizara la misma para una comprension de los hechos, se analizaran los datos de forma

cualitativa y los resultados obtenidos seréan tentativos.

La investigacion exploratoria se encarga de la proporcion de datos, conversion de
dichos datos en informacion y, posteriormente, el anélisis el problema al que se enfrenta
el investigador. (Malhotra, 2008, pag. 79)

Entonces, segun lo dicho en el parrafo anterior, se utilizara este tipo de
investigacion para definir un problema, explorarlo, comprenderlo, y luego establecer qué
prioridades se tomaran para la realizacion, al mismo tiempo, de la investigacion bajo una

Optica descriptiva.

Dentro de la investigacion exploratoria se utilizara una investigacion de carécter
cualitativa, que se define, segin Malhotra, como “metodologia de investigacion
exploratoria, no estructurada, que se basa en pequefias muestras y que tiene el propdésito
de brindar conocimientos y comprension del entorno de un problema. ” (Malhotra, 2008,
pag. 42)

En simultaneo, se empleara el método de investigacion descriptiva, como se
mencionaba en parrafos previos, que tiene como objetivo fundamental describir
caracteristicas del mercado (Malhotra, 2008, pag. 82), y asi poder generar un planteo claro
de acciones futuras para la optimizacién de las oportunidades que den solucion a los

problemas de comunicacion.
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5.1.2 Fuentes de informacion primaria

Las fuentes de informacion primaria son aquellas que serdn generadas por el
investigador para este trabajo en particular, con el fin de abordar especificamente el
problema de esta investigacién. (Malhotra, 2008, pag. 42)

Como principal fuente de informacion primaria para este trabajo se utilizara una
Unica entrevista a la directiva de la empresa Monica Rossi, realizada el dia 16 de abril de

2019, en las instalaciones del hotel.

Ademas, se realizaran esquemas relacionados a las estrategias de marketing y a la

competencia especificamente para este trabajo.

5.1.3 Fuentes de informacion secundaria

Las fuentes de informacién secundaria corresponden a documentos o datos
generados con propositos diferentes al de la investigacion especifica, pero que se toman
como aportes necesarios para llevar adelante el analisis y comprension de la informacion.
(Malhotra, 2008, pag. 42)

Las fuentes de informacion secundarias que se utilizardn en este trabajo
implicaran libros de autores competentes en materia de marketing e investigacion
empresarial, documentos proporcionados por la empresa relativos a la mision, vision,
valores, estrategias de marketing, entre otras cosas; Manual de Productos Turisticos del
Uruguay, Plan Nacional de Turismo de Uruguay, papers académicos relativos al tema,
sitios web de generadores de tendencias a nivel internacional, redes sociales y paginas

web de la competencia.
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5.2 Descripcion de la situacion de comunicacion

El hotel My Suites Boutique Hotel & Wine Bar tiene un defecto de comunicacion
que basa la problematica en el hecho de que la direccion del marketing no se planea en el
mediano y largo plazo, se toman medidas espontaneas, de acuerdo a las necesidades
puntuales del hotel en un momento determinado del afio y a las diferentes posibilidades

de promocién que van surgiendo.

Si bien participan en las diferentes redes sociales y paginas web de manera activa
diariamente, el no tener un esquema planificado de los lineamientos fundamentales a
seguir a nivel de marketing, hace que no se puedan medir los resultados de las diferentes
campafias en el largo plazo y no se pueda tener un plan de accién concreto. Muchas veces
el contenido carece de coherencia y mezcla a los diferentes pablicos objetivo de cada

servicio.

Es sabido que trabajar en el corto plazo es mas facil y que actualmente el hotel
desarrolla sus tareas en un entorno altamente volatil y cambiante, como lo justifican desde
las directivas y como vemos reflejado en las diferentes tendencias del turismo y otros
sectores a nivel mundial; sin embargo, es necesario contar con una planificacién

empresarial para poder tomar decisiones coherentes.

Es practicamente imposible sefialar que una empresa tendra una determinada
sostenibilidad en el tiempo si no se toma el tiempo para realizar planificaciones a mediano
y largo plazo. La empresa debe plantearse la inquietud que implique preguntarse donde
esta el dia de hoy, donde busca estar de 5 a 10 afios en adelante y donde quiere estar en
20 afios mas; de lo contrario es muy facil que la empresa sucumba ante variaciones
econdmicas, politicas, tendenciales, entre otras, en Uruguay y en las naciones que mas
nos visitan. Por otro lado, sin planificacion es muy dificil lograr cumplir con la vision

propuesta por la empresa.

La planificacion empresarial necesariamente debe atender el departamento de
marketing y sus respectivas acciones, porque no es suficiente con designar encargados de
tomar decisiones espontaneas sobre las acciones de una herramienta tan importante del
siglo XXI.
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Por otro lado, también se desprende un problema de comunicacion con respecto a
la imagen de la empresa. Por una parte, esta la imagen que la empresa quiere dar a sus
clientes actuales y potenciales, y, por otro lado, esta la imagen que esta dando en realidad
actualmente. Cuando se habla de la imagen se hace especial enfasis en el logotipo e
isologotipo del hotel, asi como los logotipos que utiliza para cada producto ofrecido.

Ademas, debemos tener en cuenta el contenido audiovisual que genera la empresa
en base a sus productos, y que menciono anteriormente, ya que no esta actualizado de
acuerdo a los estandares de contenidos audiovisuales en hoteleria actuales y le quitan

profesionalismo al mensaje que se quiere transmitir.

La definicion del publico objetivo denota confusidn, ya que hay diferencias entre
lo que la empresa define como su publico objetivo y lo que realmente esta captando o

intentando captar con sus campafias de comunicacion.

6 CAPITULO: Analisis de la situacién

6.1 Analisis del entorno

A continuacion, se realizara un analisis exhaustivo del entorno de la empresa para

definir los pardmetros del contexto en que la misma desarrolla su actividad.

6.1.1 Tendencias de consumo 2019

Para el iniciar el analisis del entorno se tomaran las 10 Tendencias globales de
consumo para 2019 presentadas por Euromonitor Inernacional en su ultimo informe,

como se detalla a continuacion:
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«» Agndsticos con respecto a la edad

Segun los estudios de Euromonitor, los consumidores que forman parte del
segmento de personas mayores en 2019 quieren sentirse, comportarse y ser tratados como

si fueran mas jovenes.

Esta tendencia se hara mas visible con el correr de los afios y el aumento de la
poblacion envejecida, que tiene la posibilidad de vivir mas afios que en el pasado. Para
lidiar con esta tendencia creciente sera necesaria una actitud inclusiva a la hora de
comercializar productos y servicios de aqui en adelante. (Euromonitor Internacional,
2019, pég. 7)

R

«» Reqgresar a lo basico por un tema de estatus

El consumidor en 2019 entendera que menos es mas y asi realizara sus rituales de
compra en funcion de ello. La autenticidad y personalizacion de los productos y servicios

se vuelven fundamentales para este tipo de consumo.

La generacion de experiencias Unicas, diferenciales y que eleven el estatus se
vuelve fundamental para atender a los consumidores que desean regresar a productos

basicos no estandarizados. (Euromonitor Internacional, 2019, pag. 13)

«» Consumidor consciente

El consumidor consciente busca ser consciente con lo que compra, atenuando el
impacto negativo del consumismo excesivo a nivel internacional. En esta tendencia
creciente el enfoque en el medio ambiente, las personas y los animales se vuelve

fundamental.

Las empresas deberan adecuarse a esta tendencia que ha llegado para instalarse,
ya que en la mayoria de los casos implica, no solo cambio en los habitos de consumo,
sino también cambios en los estilos de vida de los consumidores. Los conceptos
sostenibles y sustentables cobran especial importancia en estos consumidores.

(Euromonitor Internacional, 2019, pag. 18)
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« Digitalmente juntos

La proximidad fisica deja de ser un impedimento en las relaciones, con la ayuda
de la tecnologia la comunicacion ha pasado a otro nivel. Las experiencias dejan de
compartirse solamente con aquellos mas cercanos, para compartirse en diferentes

plataformas que acercan a los demas a lo que uno esta viviendo.

Las interacciones a distancia a través de diferentes redes tecnoldgicas se vuelven
mas similares a la vida real y promueven el valor de lo compartido a lo largo de la
sociedad. Para ello no es concebible que no haya internet en las diferentes empresas, 0
que no se pueda realizar una interaccion con la misma a través de él. (Euromonitor

Internacional, 2019, pag. 25)

+» Todos son expertos

También gracias a la tecnologia, entre otras cosas, la informacion se encuentra
disponible para todo aquel que tenga acceso a internet. Esta tendencia desafia a aquellos
que son realmente expertos en su funcidn, a buscar nuevas formas de comercializar que
valoricen la informacion brindada y el diferencial del acceso al producto o servicioy su
experiencia de uso. La importancia de la personalizacion se vuelve a hacer visible en esta

tendencia. (Euromonitor Internacional, 2019, pag. 32)

«» Encontrar mi JOMO (Joy Of Missing Out)

Los consumidores sienten una necesidad creciente de auto encontrarse en el no
participar. EI consumidor se vuelve muy selectivo en cuanto al uso de su tiempo y
diferencia especialmente las situaciones sociales y las privadas, aquello que desea

compartir y lo que no.

Este tipo de consumidor busca actividades personalizadas en las que puedan
encontrarse con ellos mismos, relajarse y parar el reloj de la inmediatez y la reaccion.

(Euromonitor Internacional, 2019, pag. 38)

38



@ P umeam @ U c U

«» Puedo cuidar de mi mismo

Los consumidores buscan métodos de autocuidado por sus propios medios,
intentan alcanzar la autosuficiencia en este sentido, sin tener que consultar a un

profesional.

Cada consumidor busca enfocarse en sus necesidades personales y quiere
productos y servicios que se adapten a ellas, dejando de lado las campafias de marketing
que dan sensacion de inmediatez y masividad y los consejos de influencers en redes

sociales. (Euromonitor Internacional, 2019, pag. 45)

« Quiero un mundo libre de plastico

Esta tendencia se ve experimentando un crecimiento potencial, en el que los
consumidores ya han empezado a tomar medidas definitivas para evitar la utilizacion de

plasticos, a menos que sea estrictamente necesario.

La vision de cambio y la necesidad de un planeta libre de plastico y contaminacion
hacen que este cambio sea llevado a cabo principalmente por los consumidores. Las
empresas deberan adaptar sus propuestas con opciones amigables con el medio ambiente
y sostenibles en el tiempo, ademas de rentables. (Euromonitor Internacional, 2019, pag.
51)

«+ jLo quiero ahora!

Los consumidores buscan la inmediatez de la respuesta a la hora de elegir sus
productos y servicios, lo quieren rapido y sencillo. El ahorro y la optimizacion del tiempo

para dedicarlo a otros aspectos de la vida son pilares fundamentales de este consumidor.

La gestion de los datos de estos consumidores se vuelve vital para que accedan a
la oferta de las empresas de la forma que quieren hacerlo, a su vez, esperardn lo mismo
de todas las empresas, lo que implica un desafio para aquellas de menores recursos y

menor tamafio. (Euromonitor Internacional, 2019, pag. 57)
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+* Vivir solos

Jovenes y personas mayores de 50 afios aprueban la tendencia de vivir solos y

ocuparse de si mismos, adaptandose a estilos de vida independientes.

Las experiencias compartidas fuera del hogar son muy importantes para este tipo
de consumidor, y el presupuesto se ve afectado por la independencia. (Euromonitor
Internacional, 2019, pag. 62)

6.1.2 Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL es una herramienta utilizada para la planificacion y gestion
estratégica, que contempla los factores del macroentorno de la empresa, o factores
externos que afectan actual o potencialmente su funcionamiento. La sigla PESTEL
responde a los siguientes componentes: factores politicos, economicos, sociales,

tecnoldgicos, ecoldgicos o medio ambientales y legales.

A continuacion, se utilizara la herramienta para estudiar las condiciones del

macroentorno en el que opera el hotel My Suites.

I -:ctores politicos

Actualmente la hoteleria se ve especialmente afectada por factores politicos
relacionados con las elecciones de la presidencia en paises vecinos, principales
consumidores del producto en Uruguay, Brasil y Argentina. Al dia de hoy, ya hay
especulaciones con respecto a la cantidad de turistas que llegaran a Uruguay durante la

temporada estival y también durante lo que queda del afio.

Argentina atraviesa una situacion econdémica complicada relacionada al gobierno
de Cristina Fernandez y a decisiones del actual gobierno de Mauricio Macri. Uruguay
actualmente es un destino caro para los argentinos, que ademas han visto desmejorada su
situacion econdmica, sobre todo aquellos de clase media a media baja y baja. A su vez, si

en las venideras elecciones saliera electo el Kirchnerismo nuevamente, vuelve la
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incertidumbre sobre qué pasara con el délar y la posibilidad que tendran los argentinos

de comprarlo, ademas de las fronteras, entre otras variables.

El mercado también esta condicionado por las elecciones en Uruguay, ya que los
empresarios también estan especulando sobre qué pasaria si saliera uno u otro candidato,
en un afio electoral que pareceria definir candidaturas mas refiidas que afios anteriores. El
pais venia de una situacion de estabilidad sostenida durante 15 afios (con pequefios
altibajos) y ahora enfrenta la posibilidad de cambio de politicas de distinto tipo,

incluyendo la posibilidad de cambios en cuanto al manejo del turismo a nivel nacional.

I —actores econdmicos

Uruguay viene sobrellevando una situacion de crecimiento técnico, pero
estancamiento de la economia si uno lo mira en el largo plazo. El sector hotelero no se
salva de este fendmeno, ya que la ocupacion media anual ha descendido de 70% en 2017

y 2018 a 60% aproximadamente en 2019.

Al mismo tiempo, cada vez abren mas hoteles en la ciudad de Montevideo, lo que
significa que hay mas competencia y un mercado mas diversificado, con mayor variedad
de oferta. Esta variedad en la oferta hace que la fidelizacion de los clientes se vuelva
fundamental, porque es mas facil volver a venderle a un cliente que ya compro el producto

0 servicio anteriormente, que venderle a un nuevo cliente por primera vez.

I =actores sociales

En cuento a los factores sociales, relacionado a los factores econdémicos, podemos
mencionar que las personas en la actualidad tienen una capacidad de acceso a diferentes
tipos de crédito que, muchas veces, destinan a la compra de viajes. Viajar se ha vuelto

moneda corriente y hoy en dia existen opciones para todos los tipos de presupuesto.

Quizas para la generacion Z y los Baby Boomers era importante ahorrar para el
futuro y ser previsorios, hoy en dia las personas entienden la importancia de los ahorros,
pero se ha instalado también el concepto de disfrutar la plata trabajada viajando, lo que
implica un cambio de paradigma, ademas de que el estatus también puede medirse por lo

viajada que la persona es.
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Otro punto importante del factor social es la creciente necesidad de las personas
de vivir experiencias, y puntualmente experiencias diferentes, personalizadas. Ya no
alcanza con pensar en el turismo masivo, hoy en dia es necesario buscar la mayor
personalizacion posible y las experiencias unicas e inolvidables. Por esto es que muchas
empresas apelan a los sentidos y el caracter sensitivo del producto o servicio, porque es

lo que genera la experiencia de utilizarlo.

I -:ctores tecnoldgicos
La tecnologia avanza cada vez més a pasos agigantados y las empresas que no se

adaptan a los cambios tecnoldgicos tienden a perecer.

El marketing es una de las areas que mas se ha visto afectada por los cambios
tecnoldgicos y las maneras en que los las personas consumen a través de la tecnologia.
Conocer los cambios y adaptarse se vuelve una tarea de alta prioridad para cualquier
empresa, estos cambios implican tambien las variaciones en la forma en que las personas
se comunican y buscan ser comunicados. Una empresa que no tenga redes sociales, en
este punto de la historia, es una empresa que no esta en el mapa para todos sus clientes

actuales y potenciales.

En la hoteleria estos cambios tecnoldgicos también han mostrado sus
repercusiones. Hoy en dia los huéspedes buscan una atencién personalizada, con
procedimientos rapidos e interactivos. La tecnologia permite que los hoteles conozcan
mejor a sus clientes y los atiendan en consecuencia, haciéndolos sentir que el servicio que

se les presta es unico.

Las tablets se han vuelto mas que comunes en hoteles y restaurantes, pantallas
interactivas que permitan al cliente gestionar sus solicitudes, reservas, pagos,

proporcionar entretenimiento en las esperas, entre otras cosas.

I -:ctores ecolégicos

La tematica relacionada a los factores econémicos esta tomando mayor relevancia

dia a dia en todo el mundo y en todos los sectores productivos y de servicios.
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Hoy en dia son numerosos los hoteles que se suman a préacticas ecolégicas como
no cambiar las toallas todos los dias, colocar dispensadores de shampoo, acondicionador
y jabon en las habitaciones, en vez de envases individuales; no limpiar la habitacion todos
los dias, colocar comunicados acerca del cuidado de la luz y el agua y el impacto de su
uso desmedido en el medio ambiente, reciclaje de desechos, propuestas gastronémicas
vegetarianas y veganas, comunicados de prensa expresando posiciones con respecto a

eventos puntuales, como por ejemplo, el incendio de la Amazonia; entre otras cosas.

Igualmente, muchos expertos relacionan estas practicas con el concepto de “green
washing . Este término refiere a que los establecimientos hoteleros disfrazan de précticas
ecologicas a practicas que en realidad se realizan para acotar el presupuesto y ahorrar
dinero en pequefios detalles que, en volumen y a nivel anual, se ven reflejados en grandes

descensos de gastos en las cuentas del hotel.

B -:ctores legales

En cuanto a factores legales, se puede mencionar la regulacion que da beneficios al
turista que visita al Uruguay, exonerandolo de impuesto al valor agregado IVA. Segun
comunicaciones del Ministerio de Turismo en diferentes medios, esta medida seguiria
vigente durante un afio mas, influenciada por las situaciones econémicas de los

principales visitantes de la region.

Contrario a los beneficios que este tipo de medida pretende generar, se suma una
nueva iniciativa que pretende cobrar a los turistas una tasa turistica, al menos en el
departamento de Montevideo, con fines de recaudacion. La tasa dependera de la
categorizacion del hotel (estrellas), obligatoria para personas mayores de 11 afios y diaria.
(Lopez Reilly, 2018)

6.2 Analisis competitivo

Se utilizara la matriz FODA como anélisis estratégico, y ademas se estudiara el

microentorno a través de Porter.
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6.2.1 Analisis FODA

“El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los
insumos necesarios al proceso de planeacidén estratégica, proporcionando la
informacion necesaria para la implantacion de acciones y medidas correctivas y la
generacion de nuevos 0 mejores proyectos de mejora.” (Instituto Politécnico Nacional -

Secretaria Técnica, 2002, pag. 2)

La sigla FODA refiere a fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, siendo
las fortalezas y debilidades factores de analisis interno de la empresa, y oportunidades y

amenazas, factores de analisis externo.

Para la conformacion de cada factor se toman en cuenta aspectos de tipo social,
politico, cultural y econémico que, en el cruzamiento de informacién derivado del anélisis

de cada punto, permite determinar y conformar los lineamientos estratégicos a seguir.

B -ortalezas

F1: Ubicacion

El hotel cuenta con una fortaleza inherente a su ubicacion en Montevideo. Est4
situado en el barrio Pocitos, practicamente en el limite con el barrio Punta Carretas. Entre

estos dos barrios se encuentra una gran parte de la movida turistica de Montevideo.

F2: Compras, historia y arquitectura

Hospedandose en el hotel se esta cerca de dos de los principales shoppings de la
ciudad de Montevideo. El Punta Carretas Shopping, ademas, provee su propio atractivo
turistico, porque, aparte de ser un shopping ubicado en uno de los barrios mas prestigiosos
de Montevideo, donde el metro cuadrado cotiza como en Paris (Reilly, 2019), y poseer
las tiendas mas exclusivas de la ciudad; su estructura edilicia corresponde al antiguo Penal
de Punta Carretas, 0 sea que ademas de ser un shopping, es un edificio histérico

reformulado.
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El antiguo Penal de Punta Carretas fue inaugurado en 1915 y presencid histéricas
fugas anarquistas en la década del 30 y la conocida fuga de los tupamaros en 1971. En la
Gltima mencionada, se fugaron un centenar de miembros del Movimiento de Liberacién
Nacional — Tupamaros, a través de un tunel de 45 metros a una casa de la calle Solano
Garcia. (Reilly, 2019). Estos hechos hacen que sea un punto de importancia turistica de
Montevideo, mas en 2019, teniendo en cuenta que se estrend a nivel internacional la
pelicula “La noche de los 12 afios”, que cuenta hechos ocurridos durante la dictadura
militar uruguaya y, dos de sus personajes principales, José Mujica y Eleuterio Fernandez

Huidobro estuvieron recluidos en el penal.

Por su lado, el Montevideo Shopping es otro centro de importancia turistica, ya
que su estructura edilicia pertenece a una obra del ingeniero civil internacionalmente
conocido, Eladio Dieste. El ingeniero construyd 150 edificaciones en Uruguay de
caracteristicas similares, bdvedas, curvaturas, ladrillo y luz son los elementos
fundamentales. Algunos de los mas conocidos, ademas del Montevideo Shopping, son la
Iglesia de Atlantida, la Iglesia de San Pedro en Durazno, la Terminal de Omnibus de

Salto, la Iglesia de Nuestra Sefiora de Lourdes en Malvin, entre otros.

Shopping Shopping

llustracion 13- Distancia Hotel/Montevideo llustracion 14- Distancia Hotel/Punta Carretas
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A tener en cuenta es el hecho de que gran parte del puablico del hotel es brasilefio
que, muchas veces, busca combinar sus visitas a la ciudad de Montevideo con actividades
relacionadas al turismo enoldgico, y, es sabido a nivel turistico, que los brasilefios
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disfrutan también de hacer compras durante sus viajes. Por esto Gltimo se combina la

fortaleza de compras con la de la temética, que se desarrollara més adelante.
F3: Museos

Si bien la mayoria de los museos en Montevideo estan ubicados entre el Centro y
la Ciudad Vieja, en Punta Carretas y sus alrededores también se puede encontrar museos

interesantes.

Por mencionar algunos de ellos encontramos la Casa Museo Juan Zorrilla de San
Martin (Punta Carretas), el Castillo Pittamiglio (Punta Carretas), Museo de Historia
Natural (Corddn), Museo Nacional de Artes Visuales (Parque Rod6), Museo del Fatbol
(Parque Batlle), Museo Naval (Pocitos/Buceo) y Museo Oceanografico (Buceo), entre
otros.

F4: Bus turistico

Otra ventaja de la ubicacion del hotel, es que da facil acceso a una de las 11
paradas del Bus Turistico de Montevideo, clasico sistema hop on/hop off para conocer la
ciudad. La parada nimero 10 del circuito del bus esta ubicada en Punta Carretas

Shopping, a 15 minutos caminando desde el hotel, como se ve anteriormente.

llustracion 15- Recorrido Bus Turistico de Montevideo

Y vy CZIT iz 4t #busturisticomvd

Fuente: (COIT, 2019)
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F5: Cartel de Montevideo en la Rambla

El cartel de Montevideo, ubicado en la rambla de Kibon, también es un punto de
referencia turistica de la ciudad. Hoy en dia, no has estado en Montevideo si no te sacas
la clésica foto en el cartel, con la caracteristica rambla montevideana de fondo en un
atardecer perfecto, y la subes a todas tus redes sociales agregando la ubicacién virtual.
Este fendbmeno no pasa solo en Montevideo, sino que se da en las principales ciudades

turisticas del mundo entero, pensemos en Amsterdam si queremos un ejemplo.

El cartel, ademas, varia su tematica en cuanto a color y palabras adjuntas o

imagenes, segun eventos puntuales a lo largo del afio entero.

Fuente: Imagenes de Google

llustracién 16 - Cartel Montevideo

F6: Gastronomia

Desde el hotel se tiene acceso a los principales centros de referencia gastronémica de la
ciudad. Cada vez son mas los locales gastrondmicos que abren entre Pocitos y Punta
Carretas, desde hamburguesas hasta sushi, y desde locales populares hasta aquellos méas

exclusivos y elegantes, hay variedad para todos los gustos y paladares.
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F7: Tematica

Avanzando en las fortalezas del hotel, pasamos a la temética. Es el Unico hotel
tematico del vino en Montevideo y el primer hotel temético de Uruguay.

Uruguay tiene una ubicacion geografica privilegiada, con las condiciones
adecuadas para el cultivo de la vid, junto con aquellos paises con tierras a la misma latitud,
como ser Argentina, Chile, Sudafrica y Australia, todos conocidos por su cultura y

produccion vitivinicola a nivel internacional. (365 Uruguay, s.f.).

El Tannat es el vino caracteristico uruguayo por excelencia, y es premiado en
diferentes concursos a nivel internacional, a traves de nuestras bodegas turisticas mas
conocidas, una de ellas, H. Stagnari, productora de vinos premium, con el Tannat mas

premiado del mundo, ganadora de dos mundiales en categoria “Vino Tinto”.

Elegir un producto como el vino para la tematica del hotel fue una decision muy
inteligente, esto se ve reflejado a través del marketing que el vino genera para nuestro
pais a nivel internacional. Ademas, el hotel combina sus servicios con bodegas ubicadas
en Montevideo rural, generando actividades complementarias al servicio de alojamiento
fuera de sus instalaciones, lo que implica mayor valor agregado al servicio basico, y

promueve la elongacién de la estadia promedio para la realizacion de mas actividades.

F8: Habitaciones

Todas las habitaciones del hotel estan equipadas con Kitchenette, frigobar,
microondas y vajilla, ademas de TV LCD, escritorio de trabajo, acceso gratuito a internet,
camas King Size y Double Queen, caja de seguridad digital, cortinas electronicas,
tomacorrientes de diversos modelos, plancha y tabla de planchar (a pedido). La idea
central de disefio estd basada en la comodidad del huésped durante toda su estadia.

El tamafio minimo de las habitaciones es de 28 metros cuadrados, alcanzando los
40 metros cuadrados en sus mejores habitaciones.

F9: Plataformas digitales de opinion: Tripadvisor/Booking/Trivago

El hotel esta excelentemente puntuado en diferentes plataformas web como
TripAdvisor y Booking. Hoy en dia es practicamente inconcebible que una persona viaje
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a un destino y elija su hotel sin antes buscarlo en internet y leer los comentarios que
antiguos huéspedes hacen en referencia a su estadia. La experiencia del otro representa
seguridad a la hora de elegir el alojamiento en destino, si bien es una herramienta

sumamente subjetiva, da al turista un margen para la eleccion.

Este fendmeno se ve especialmente manifestado en generaciones como Millenials
y Centenialls, quienes son rapidos con las plataformas virtuales de evaluacion, tanto para
mirar comentarios y fotos, como para generarlas por si mismos. Gracias a esto, el hotel
debe tener en cuenta un aspecto nuevo del marketing, que tiene que ver con el marketing
organico que se genera a partir del servicio que perciben y comunican sus huéspedes
antes, durante y después de su estadia. La imagen del establecimiento ya no solo depende
de las acciones unilaterales del mismo, sino que se ve afectada por diferentes variables
que tienen que ver con el empoderamiento del usuario del servicio y la potencia que tiene

su opinion en la era digital.

llustracion 17 - Puntuacién

llustracion 18 - Cantidad de interacciones TripAdvisor
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Fuente: (TripAdvisor, 2019)

Fuente: (TripAdvisor, 2019)

Mas idiomas ~
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llustracion 19 - Puntuacion Booking llustracion 20 - Cantidad de
interacciones Booking
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Fuente: (Booking.com, 2019)

lustracién 21 - Puntuacion en Trivago llustracién 22 - Cantidad de interacciones en Trivago
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F10: Arte y arquitectura

Tanto las habitaciones del hotel como las zonas comunes estan decoradas con

pinturas de las arquitectas Maria Noel Metediera y Veronica Czesler.
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F11: Servicios complementarios

La ultima fortaleza a la que se hara mencion y que es importante para el hotel, es
el suministro de servicios complementarios al servicio basico ofrecido por definicion, o

sea, al alojamiento.

Como se muestra en capitulos anteriores, el hotel ofrece productos para los
diferentes tipos de publico objetivo, turistas internacionales, turistas nacionales,
quinceafieras, recién casados, ejecutivos, personas que buscan servicios gastronémicos,

deportivos, de wellness, entre otros.

El hecho de tener servicios complementarios no es menor, ya que el hotel
diversifica su mercado y varia en cuanto a la segmentacion, por lo que no depende de un
Gnico servicio como ser el alojamiento, sino que tiene mas variables en juego que le
generan mayores beneficios economicos y que, a su vez, le dan valor agregado a la

propuesta del hotel.

I O ortunidades

O1: Exigencia del usuario de servicios personalizados (tendencia)

. Las grandes cadenas hoteleras apuntan al objetivo de la personalizacién del
servicio ofrecido en hoteles de todos los tamafios, por lo que no deberia representar una
dificultad mayor para My Suites.

02: Valoracion de caracteristicas Unicas — Arte, arquitectura, estructura

En relacién a la fortaleza nimero nueve y el potencial de desarrollo de la misma.

Con la importancia que se le ha dado al arte en la modernidad y a aquellas obras
disruptivas que armonicen los espacios, el hotel podria mejorar su imagen con mas énfasis

sobre el arte y la decoracion de sus instalaciones.

Es sabido que los hoteles boutique alrededor del mundo buscan caracteristicas
singularesy locales que los hagan diferentes, originales e inolvidables para sus huéspedes.
Estas caracteristicas han sido tomadas en hoteles boutique de Montevideo, como el

prestigioso Oliva Hotel en Punta Carretas, que utiliza obras de artistas locales para
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generar una galeria rotativa, junto a la sala de reuniones, y darle un nuevo atractivo al
hotel.

0O3: Nuevo consumidor online

CONSUMIDOR JWT INTELLIGENCE TENDENCIAS DE TURISMO Y
EUROMONITOR TENDENCIAS

O4: Bodegas

Uno de los beneficios que hacen a Uruguay competitivo a nivel turistico

internacionalmente es la cercania de atracciones turisticas diferentes.

Las bodegas que se encuentran a menos de una hora de la ciudad de Montevideo,
en Montevideo rural y el departamento de Canelones, representan una gran oportunidad

para un hotel que busca posicionarse por su tematica.

El trabajo y promocion conjunta con productos negociados que ofrecer a los
huespedes benefician a ambos negocios, las bodegas obtienen visitantes con interés
genuino en el vino y el hotel puede alargar la estadia promedio generando mas actividades

gue mantengan al cliente cautivo.

O5: Temética v decoracion

I Ocbilidades

D1: Precio

El hotel tiene una tarifa cara para el promedio de Montevideo, para sostener un
precio alto en el contexto econdmico que atraviesa el pais actualmente y los paises
vecinos como Argentina y Brasil, se debe justificar con variables como la relacién
calidad-precio, la complementariedad de servicios y la correcta segmentacion del

mercado.

Comparacion de tarifas para la noche del 05/10 al 06/10 para dos adultos:
Fuente: pagina web de cada hotel

- Regency Golf: Excecutive Green View King Size USD 65
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- Mercure Montevideo: Superior Queen Size USD 69

- Dazzler Montevideo: Classic Cama King USD 80

- Cala di Volpe: Standard Queen USD 82

- Esplendor Montevideo Punta Carretas: Concept King Bed USD 83
- Pocitos Plaza Hotel: Habitacion Ejecutiva Penthouse USD 94

- Hyatt Centric Montevideo: King Hyatt USD 120

- Hilton Gardenn Inn: Habitacién King Size USD 129

- My Suites Boutique Hotel & Wine Bar USD 137

- Oliva Luxury Hotel Montevideo: Habitacion Superior USD 180

D2: Imagen

El desarrollo de la imagen de marca basada en la comunicacion digital y el propio

logotipo e isotipo de la empresa es hoy una debilidad para el hotel.

Es fundamental la coherencia entre lo que el hotel quiere transmitir a través de su
imagen de marca y lo que actualmente esta transmitiendo. EI hecho de que el hotel no
tenga una planificacion en el mediano y largo plazo de la comunicacién, hace que la
imagen se torne un desafio diario, se sabe que se quiere comunicar, pero no hay una
constancia planificada y documentada, las acciones surgen en la labor diaria o el corto

plazo.

D3: Redes sociales inconexas

Como se presenta en la descripcion de los problemas de comunicacion, las redes
sociales muestran contenidos confusos con respecto a los diferentes servicios que brinda

el hotel.

No hay una organizacién aparente de la informacion que se transmite por este

medio y se generan mensajes para publicos muy diferentes en un mismo espacio.
D4: Tamafio

El hotel es un hotel pequefio, aspecto que se puede apreciar desde la entrada al
lobby. Muchos de los hoteles con los que compite en Pocitos y Punta Carretas tienen

grandes zonas comunes y numerosas habitaciones.
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Otro detalle que no se puede dejar de mencionar, es que Moénica Rossi, contacto
dentro del hotel, ha comentado, en la entrevista realizada, que hay méas de una habitacién

que esta en desuso al momento por diferentes razones.

D5: Definicion y coherencia del tipo de establecimiento

En la pagina web del hotel se menciona que las habitaciones cuentan con

Kitchenette, esta caracteristica es clasica de los Apart Hotel.

Ademas, en la web también se describen todas las habitaciones como suites,
teniendo en cuenta que para que una habitacion pueda denominarse como suite, debe tener
al menos dos espacios separados y diferenciados (habitacion y sala de estar); las

habitaciones del hotel no cumplen las especificaciones para definirse de esa manera.

B2 enazas

Al: Competencia fuerte en la zona

Hay al menos 16 hoteles en funcionamiento en los alrededores de My Suites, lo
que representa una gran competencia en la zona, sin tener en cuenta los hoteles céntricos

de la ciudad.

Por lo menos 7 de los 16 hoteles mencionados anteriormente quedan a seis cuadras

0 menos de My Suites.

A2: Nuevos competidores

No es noticia nueva que cada vez abren mas hoteles en la ciudad de Montevideo,
por lo que la competencia se incrementa dia a dia. Actualmente hay al menos dos hoteles
en construccion en la zona donde se ubica el hotel estudiado, Hotel Montevideo y Soro
Curio by Hilton. EI segundo mencionado, en particular, tiene caracteristicas de hotel

boutique, por lo que competiria de manera directa con My Suites visto a grandes rasgos.

Ademas, muchos de los nuevos hoteles que abren en Montevideo, pertenecen a
cadenas internacionales con vasta experiencia en el sector y con la intencion de ser de

referencia en el mercado uruguayo, un mercado histéricamente pequefio.
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Igualmente es necesario mencionar que en los ultimos dos afios han cerrado nueve
hoteles en la capital. Estos hechos son relacionados con la sobreoferta hotelera, debido a
los regimenes de promocioén a la inversion, y los altos costos fijos de desarrollar las
actividades en nuestro pais, por Fernando Pelaez, secretario de la Asociacion de Hoteles
y Restaurantes del Uruguay (AHRU), denominandolo un “combo negativo” para el rubro.
(Mesa, 2019)

A3: Contexto politico nacional

El contexto actual relacionado a las elecciones que se llevaran a cabo el 27 de
octubre del corriente afio y el posible posterior ballotage en noviembre (haciendo
especulaciones), generan un clima de incertidumbre en el futuro del turismo en general y

del sector hotelero en particular.

Cada candidato tiene propuestas diferentes, muchos de ellos mencionan la
exoneracion o disminucion de impuestos a empresarios, principalmente aquellos
propietarios de Pequefias y Medianas Empresas (PYMES), lo que podria generar un
cambio en la distribucién del gasto de un hotel, ya que hoy en dia los costos fijos son los

gue mas presionan la estabilidad econdmica de los mismos.

Esta incertidumbre se ve acrecentada por el panorama mas confuso que caracteriza
a este afio electoral, a diferencia de los ultimos dos periodos de eleccién presidencial. No
hay visiones claras acerca de lo que pasara, al menos hasta acercarnos al 27 de octubre,

por lo que ninguna empresa dara ningdn paso en falso hasta marzo del afio entrante.

A4: Contexto econdmico nacional

Complementado por la incertidumbre a nivel politica mencionada en el punto
anterior, el pais enfrenta una situacion econémica de estancamiento en la actualidad. El
PIB creci6 apenas 0,1% interanual en el periodo abril-junio, segun informé el Banco
Central. (Santos, 2019). Particularmente el sector comercio, reparaciones, restaurantes y

hoteles decrecio en un 2,6% para el periodo anteriormente mencionado.
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Tabla 1- Crecimiento trimestral interanual del PIB de Uruguay 2004/2019

Economia uruguaya

Crecimiento trimestral interanual del PIB de Uruguay

b

Fuente: Banco Central del Uruguay a través de (Santos, 2019)

en %

Variacion interanual del indice de

Tabla 2- Valoracion interanual del indice de volumen fisico trimestral

Por clase de actividad econémicay 1 trim. 2019/ 2 trim. 2019/
por componentes del gasto inal i i | i Sy

ACTIVIDADES PRIMARIAS 0,6% 00 0,9% 0,1
Agricultura, ganaderfa, caza y silviculura 05% 00 9% 00
INDUSTRIAS MANUFACTURERAS 2,6% 0,3 -1,9% 0,3
SUMINISTRO DE ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA 12,5% 03 35% 0,1
CONSTRUCCION 3,5% 0,1 -4,7% 0,2
COMERCIO, REPARACIONES, RESTAURANTES Y HOTELES -5,9% -0,8 -2,6% 0,3
TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y COMUNICACIONES 5,1% 1,0 5,5% 11
OTRAS ACTIVIDADES 1/ 0,4% 0,1 -0,6% 0,1
VALOR AGREGADO BRUTO 0,1% 0,1 04% 0A
Impuestos menos subvenciones sobre los productos -1,4% 0,2 -1,5% 0,3
PRODUCTO INTERNO BRUTO 0,3% 0,3 0,1% 01
GASTO CONSUMO FINAL 02% -0,2 0,0% 00
Gasto Consumo Final Privado VA% 0.3 0,1% a0
Gasto Consumo Final Gobierno 12% o1 4% 00
FORMACION BRUTA DE CAPITAL 24% 04 -5,8% -1,0
Formacidn Bruta de Capital Fijo 18% 03 41% a7
Sector Piblico 83% 02 A5.9% 05

Sector Privado 37% 05 1,0% 0
EXPORTACIONES DE BIENES Y SERVICIOS 5,8% -1,7 3,5% 1,0
IMPORTACIONES DE BIENES Y SERVICIOS (-) 4,1% 1,2 -0,3% 0,1

Fuente: Banco Central del Uruguay a través de (Santos, 2019)
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A5: Contexto de crisis — Brasil y Argentina

Otra amenaza que necesariamente se debe tener en cuenta es el contexto de crisis

que atraviesan nuestros paises vecinos.

A6: Competitividad de Argentina en la regién con respecto a Uruguay

Argentina se ha vuelto mas competitivo en el tltimo tiempo, porque ha bajado su
tipo de cambio con respecto a Uruguay, por lo que es mas atractivo turisticamente a nivel

regional.

AT7: Tipo de cambio

El tipo de cambio en ddlares es actualmente caro en Uruguay, lo que hace que
disminuya el turismo interno porque los precios de la hoteleria estan expresados en esta

moneda.

Por otro lado, para los argentinos el peso uruguayo se ha vuelto mas caro, asi como
el ddlar, por lo que afectara el nUmero de turistas que visiten Uruguay y el gasto promedio

en el pais.

AS8: Insequridad v percepcion de insequridad

Si bien Uruguay se sigue presentando en el mundo como el pais méas seguro de
Latinoamérica, la inseguridad es un factor en aumento en los ultimos afios y de la misma

manera lo hace su percepcion.

Estados Unidos ya ha presentado un anuncio para sus ciudadanos, advirtiendo
sobre la inseguridad en Uruguay y las precauciones a tener en cuenta al momento de

visitarlo.

A9: Transporte

El pais presenta problemas de conectividad en el transporte publico. EI medio de
transporte colectivo es el 6mnibus, no teniendo la posibilidad de conectarlo con otros
como metros o trenes, a diferencia de Argentina, Brasil y Chile, por nombrar algunos,

que si presentan este beneficio.
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Ademas, el traslado de un sitio a otro es lento, los émnibus van repletos de

personas y estan en malas condiciones.

6.2.2 Matriz FODA
Tabla 3- Matriz FODA

F1-
F2 -
F3 -
F4 -
F5 -
F& -
F7 -
F8 -
F9 -
Booking, Trivago

F10 - Arte y arguitectura

F11 - Servicios complementarios

Ubicacion

Compras, historia y arguitectura
Museos

Bus turistico

Cartel Montevideo

Gastronomia

Tematica

Habitaciones

Plataformas digitales: TripAdvisor,

D1 - Precio

D2 - Imagen

D3 - Redes sociales inconexas

D4 - Tamanfo

DS: Definicion y coherencia del tip)
de establecimiento

01 - Exigencia del usuario de
servicios personalizados

02 - Valoracion de caracteristicas
unicas: Arte, arquitectura,

03 - Nuevo consumidor online

04 - Bodegas

05 - Tematica y decoracion

Penetracion de mercado
F1,E2, F3,F4,FS, E6, F9, F10, 01, 02, 03
Branding Engagement
F1,E7,F10,F11, 04, OS
Pasicionamiento offline
F1,F2,F3,F4,F5, E8, F10,F11, 01,02, 04, 05

Branding Advocacy
D1,D2,01,02,05
Posicionamiento online
D2,D3,01,02,03
Branding Awareness
D2,D3,D5,01,02, 05

Al - Competencia fuerte en la zona
A2 - Nuevos competidores

A3 - Contexto politico nacional

A4 - Contecto econdmiceo nacional
AS - Contexto de crisis -
Brasil/Argentina

AB - Competitividad de Argentina en
la region con respecto a Uruguay
A7 - Tipo de cambio

AB - Inseguridad y percepcion de
seguridad

A9 - Transporte

Clienting estratégico
F1,F2,F3, F3,F11, A3, Ad, A5, AB, AB, AT
Desarrollo de nuevos productos

F7,F8 FL1 Al A2 A3 A4 AS AB AT

Clienting Intratégico
D4, A3, Ad AT, AS
Desarrollo de nuevos mercado

01,04, D5 AL A2 A5 A AT AB

Fuente: Elaboracion propia
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6.2.3 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

La planificacion y las estrategias empresariales deben tener necesariamente en
cuenta a las cinco fuerzas competitivas del microentorno de la empresa, para comprender
la rentabilidad del sector. La competencia no estd compuesta Unicamente por los
competidores directos actuales, sino que implica mas variables a considerar a la hora de

hacer un anélisis. (Porter, 2008, pégs. 1-2)

“Tomar conciencia de estas cinco fuerzas puede ayudar a una empresa a
comprender la estructura del sector en el cual compite y elaborar una posicién que sea

mas rentable y menos vulnerable a los ataques.” (Porter, 2008, pag. 1)

Las decisiones estratégicas deben estar basadas tanto en la defensa de la empresa
de las diferentes fuerzas competitivas, como en la utilizacion de las fuerzas para su propio
beneficio. (Porter, 2008, pag. 2)

Tabla 4- Las cinco fuerzas que dan forma a la competencia del
sector

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

&
= W

Poder de nego-
ciacién de los
compradores

productos dad entre los
o servicios competidores

substitutos existentes

1

Poder de

negocia-
cién de los
proveedores

Fuente: (Porter, 2008, pag. 2)
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En la ilustracion n° 25 se pueden ver las interrelaciones que presentan las cinco
fuerzas competitivas del microentorno y que seran desarrolladas a continuacion para el

sector de la hoteleria en Montevideo.

I A ncnaza de nuevos entrantes

Actualmente hay al menos dos hoteles en construccion en Montevideo. Las
exoneraciones impositivas a empresas extranjeras que pretenden instalarse en el pais
representan una eliminacion de barrera a nuevos entrantes que puede significar un peligro

para los pequefios hoteles en la ciudad.

Las grandes cadenas con experiencia de gestion internacional llegan para quedarse
y representan un desafio como competencia para los hoteles independientes como My

Suites.

Por otro lado, el hecho de que no sea una cultura con demasiadas complicaciones
a la hora de brindar el servicio, y por tener un publico general de las mismas

caracteristicas, es de facil acceso para nuevos competidores interesados.

I~ enaza de productos o servicios sustitutos

Plataformas como Airbnb y las inmobiliarias tradicionales son servicios sustitutos
con los que la empresa debe tener cuidado. Alquilar un apartamento y compartir espacio
se ha transformado en una practica comdny los hoteles deben demostrar el valor agregado

de una estadia en ellos para no perder mercado pensando solo en el precio.

- oder de negociacion de proveedores
Para hoteles de menor tamafio como My Suites el poder de negociacién de los
proveedores puede ser de medio a alto, pero por la antigtiedad del hotel en el mercado no

deberia representar un problema de gran relevancia a tener en cuenta.
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I oder de negociacién de compradores

Relacionado con la existencia de servicios sustitutos, el poder de negociacion de
los compradores ha crecido, ahora tienen mas opciones a las cuales acceder y por tanto la
diferenciacion y el posicionamiento en la cabeza de los consumidores se vuelven

fundamentales.

El publico ejecutivo también gana poder de negociacion en tanto se instalan mas
hoteles, ademas, los que ya estaban en el mercado se especializan y profesionalizan en el

sector, hay variedad de oferta, lo que implica variedad de precios y beneficios.

IR alidad entre competidores
El mercado de consumidores que eligen la ciudad de Montevideo para hospedarse
es pequefio, mas ahora teniendo en cuenta la situacién politico-econdémica de los paises

vecinos, nuestros principales visitantes.

Por las razones mencionadas en el parrafo anterior, la rivalidad entre competidores
es especialmente fuerte en la actualidad, la diferenciacion y personalizacion del servicio
hacen la diferencia. Para ello es especialmente necesario hacer un buen uso de los datos
de los clientes actuales y potenciales para generar campafias de marketing eficientes,

ademas de que la comunicacion debe tener una sélida planificacion por detras.

6.2.4 Competencia

Hoy en dia la competencia del sector hotelero en Montevideo se ve aumentada por
las dificultades politico-econémicas que atraviesa tanto Uruguay, como sus paises

vecinos y principales emisores de visitantes para la region.

En las Tablas 1, 2 y 3 a continuacion, se pueden apreciar las llegadas a Uruguay
por zona de destino en el primer trimestre 2019, luego primer trimestre 2018 y finalmente
el comparativo entre ambos periodos. Las tablas detallan también los dias promedio de

estadia, el gasto total, gasto por persona y por persona por dia promedio de estadia.
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Se puede ver como en el primer trimestre 2019 disminuye la cantidad de turistas
que ingresan a Montevideo en un 8,6%, la estadia promedio disminuye en un 5,7% vy el
total del gasto lo hace en un 8,4% con respecto al mismo periodo del afio anterior. A pesar
de esto, el gasto promedio por persona aumenta en un 0,2% para Montevideo y el gasto
por persona por dia lo hace en un 6,2%.

La reflexion que se desprende de estos datos consiste en entender que si bien en
el periodo de tiempo estudiado, el nimero de ingresos ha disminuido, asi como el gasto
total medido en ddlares americanos; el gasto promedio por persona ha aumentado, lo que
podria llegar a significar que los turistas que visitan Montevideo en 2019, si bien son
menos en cantidad, tienen un poder adquisitivo medio-alto y alto, que permite que se

mantenga el ingreso promedio por turista.

Segun el informe del Ministerio de Turismo, que analiza el turismo receptivo, el
mayor gasto de los turistas en destino corresponde al alojamiento y del primer trimestre
de 2018 al mismo periodo de 2019, el mismo descendié en un 14%. (Ministerio de
Turismo, 2019)

Tabla 5- Turismo receptivo: Visitantes ingresados a Uruguay, dias de estadia y
gasto, seglin zona de destino. Periodo: primer trimestre 2019

TURISMO RECEPTIVO

VISITANTES INGRESADOS A URUGUAY, DIAS DE ESTADIA Y GASTO, SEGUN ZONA DE DESTINO
PERIODO: PRIMER TRIMESTRE 2019

TOTAL DE | DIAS DE GASTO EN USS CORRIENTES |
VISITANTES | ESTADIA | TOTAL USS PIPERSONA PIP DIA
282.348 8.9 397.641.275 1408,3 168,7
68.992 35 18.608.655 269,7 76,4
228.048 57 148.923.611 653,0 1136
67.828 75 28.675.274 4228 56,3
95.349 8.2 69.235.121 7261 89,1
94.014 95 63.277.336 6731 70,5
141.927 43 36.892.308 2599 60,3
75.102 0.6 4.458.876 59,4 98,0
38.408 46 8.335.900 217,0 475
1.092.015 6.5 776.048.356 710,7 109,7

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2019)
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Tabla 6 - Turismo receptivo: Visitantes ingresados a Uruguay, dias de estadia y
gasto, segun zona de destino. Periodo: primer trimestre 2018

TURISMO RECEPTIVO

VISITANTES INGRESADOS A URUGUAY, DIAS DE ESTADIA Y GASTO, SEGUN ZONA DE DESTINO
[ PERIODO: PRIMER TRIMESTRE 2018 |

NA DE TOTAL DE DIAS DE GASTO EN U$S CORRIENTES
ESTINO VISITANTES | ESTADIA | TOTAL U$S PIPERSONA P/P DIA

Punta del Este 385.329 95 5580.173.129 14278 150,8
olonia 91.131 3.8 26.063.036 286.0 76,1
Montevideo 249.482 6,1 162.657.547 652.0 1070
osta de Oro 135.826 7.5 62.294.202 458.6 60,8
Piriapolis 145.755 93 127.460.706 874.5 93,9
osta de Rocha 160.192 9.6 103.960.909 649.0 67,3
Litoral Termal 161.237 4.4 44 .533.666 276.2 63,4
ransito 157.297 0,6 4. 735873 30,1 535

tros - Sin datos 45.497 5,9 11.029.911 242.4 41,2
OTAL/MEDIA 1.531.746 69 1.092.908.980 7135 104,1

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2019)

Tabla 7 - Turismo receptivo: Visitantes ingresados a Uruguay, dias de estadia y
gasto, segun zona de destino. Comparativo primer trimestre 2019 vs 2018

TURISMO RECEPTIVO

VISITANTES INGRESADOS A URUGUAY, DIAS DE ESTADIA Y GASTO, SEGUN ZONA DE DESTINO

COMPARATIVO PRIMER TRIMESTRE 2019 VS 2018

TOTAL DE DIAS DE GASTO EN USS CORRIENTES
VISITANTES ESTADIA TOTAL USS ___ P/PERSONA P/P DiA
-26,7% -6,3% 27, 7% -1,4% 5,2%
-24.3% -6,1% -28,6% -5, 7% 0.4%
-8,6% -5, 7% -8.4% 0.2% 6,2%
-50,1% -0,5% -54.0% -7.8% -T.4%
Piriapolis -34.6% -12.4% -45,7% -17.0% -5,2%
ICosta de Rocha -41,3% -1,0% -39,1% 3,7% 4.8%
Litoral Termal -12,0% -1,2% -17.2% -5,9% -4,8%
Trénsito -52,3% 7, 7% -5.8% 97,2% 83,2%
Otros - Sin datos -15,6% -22 4% -24.4% -10,5% 15,4%
[TOTAL/MEDIA -28,7% -5,6% -29,0% -0,4% §,3%

Fuente: (Ministerio de Turismo, 2019)

Si bien no se tienen datos especificos correspondientes a establecimientos
hoteleros de Montevideo, se entiende que con las disminuciones en llegadas y en gasto,
la competencia por captar la mayor cantidad de visitantes y mayor nivel de gasto, entre
los diferentes alojamientos de la ciudad deberia verse afectada a la suba. EI mercado se
achica y la competencia se hace mas dura.
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Como mencionaba Mdnica Rossi en la entrevista realizada en el mes de marzo, la
ocupacion promedio de los hoteles en Montevideo también podria verse afectada por los
factores mencionados anteriormente. (Rossi, 2019). Con una ocupacion promedio del
70% en 2017 y del 60% en 2018, el hotel esperaba una ocupacion promedio del 51% para
2019, que ha de corroborarse a finales del afio corriente. Si este comportamiento se repite
en Montevideo en general, lo que pareceria muy probable segun los datos observados en
parrafos anteriores; la competencia se intensificara y los hoteles deberan tomar medidas

estratégicas clave para atravesar la situacion.

Igualmente, en tanto estos datos ayudan a crear un panorama acerca de la situacion
actual del sector, sera pertinente analizar los datos anuales, luego de finalizado el afio

2019, para obtener la informacion completa.

En la proxima pagina se presentard una tabla comparativa de comunicacion del
hotel My Suites y sus diferentes hoteles competidores, segun area geogréfica y segin

publico objetivo.
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Tabla 8 - Analisis de los competidores
My Suites Hotel - . . 27 Suites Dazzler B . )
¥ ul.es ote Pocitos Vivaldi Hotel Hotel Armon Hotel i Hotel Sheraton ) Mercure Cala di volpe Regency Golf ; Hyatt Centric
Boutique & B . Apart Hotel . Wyndham B Aloft Montevideo Hotel _ R Hilton Garden Inn .
Plaza Hotel Montevideo Suites N Ermitage . Montevideo Montevideo | Boutique Hotel Hotel Montevideo
Wine Bar Montevideo Montevideo
Seguidores 24.996 1.389 161 3.547 1.136 1.487 1.283 13.291 2.355 276 19.813 71.616 10.371 36.661
Facebook Calificacion 4.6 4.3 3 4.7 4.5 4.3 4.3 4.5 4.8 4.4 4.8 4.0 4.6 4.7
Publicaciones Semanales Semanales Semanales Semanales Cada 15dias | Mensuales Cada 3 dias Cada 2 dias Cada 2 dias Mensuales Cada 3 dias Mensuales Cada 2 dias Semanales
Tripadvi Comentarios 1.456 1.052 612 963 260 874 2.095 1.247 109 817 1.747 972 793 1.266
ripadvisor
P Calificacion 4.5 4.0 4.0 4.5 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.5 4.5 4.0 4.5 4.5
- s Comentarios 400 2.491 1.046 1.677 1118 2.218 3.097 403 378 410 1.294 791 700 1316
E = Calificacion 8.8 8.8 8.8 9 8.6 8.5 8.4 8.9 8.9 8.9 8.9 8.9 8.8 9.1
E Seguidores 1.332 771 399 583 126 5.788 2.215 1.983 397 1.734 1.617 6.671 7.037
Instagram Publicaciones Semanales Cada 3 dias Semanales Mensuales Mensuales No tiene Cada 3 dias Cada 2 dias Cada 2 dias Cada 15 dias Cada 3 dias Mensuales Cada 2 dias Semanales
Coherencia Baja Media Alta Baja Alta Alta Alta Alta Baja Alta Alta Alta Alta
G I Comentarios 464 1.015 1.032 621 355 483 2.139 7.152 a47 406 1.399 681 1.439 2123
oogle
& Calificacion 4.4 4.3 4.2 4.4 4.3 4.3 4.2 4.5 4.5 4.4 4.5 4.4 4.5 4.6
siti b Disefio Malo Malo Bueno Muy Malo NMuy Bueno Malo NMuy Bueno Muy Bueno Muy Bueno Bueno Bueno Muy Bueno Bueno Bueno
itio we
Actualizacion 2016 2019 - - 2017 2016 2019 2019 2019 2019 - - 2019 2019
Ubicacidn Pacitos Paocitos Punta Carretas Punta Carretas Pocitos | Pocitos ‘ Punta Carretas ‘ Punta Carretas | Punta Carretas Punta Carretas | Punta Carretas | Punta Carretas Paocitos Pocitos
Estilo/Imagen Moderno Clésico Clésico elegante | Clédsico antiguo Clésico Antiguo Moderno elegante | Antiguo elegante | Moderno descontracturado Clésico Cldsico antiguo Minimalista Rustico descontracturado Moderno minimalista
W
E HYATT
= Establecimiento " @ H F @ T } H i ]t
fre souTOUE HOTR, N " ~e —~ 1Hton
[} Logo @ = ARMEN SQTES m ,é”% SHERATON =0t Mercure ! ENTRIC den Inn
Moniavides Hatel wonTEvIDED
= od
Categoria 4 estrellas 4 estrellas 4 estrellas 4 estrellas 3 estrellas - 4 estrellas 5 estrellas 4 estrellas 4 estrellas 4 estrellas 4 estrellas 5 estrellas 4 estrellas

Fuente: Elaboracién propia
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6.2.5 Auditoria de comunicacion

Un plan de comunicacion profesional y eficiente, no puede concebirse sin una
auditoria de comunicacion previa, es el punto de partida. Es necesario hacer una
evaluacion periodica de la situacién de la empresa, para lograr corregir cualquier
deficiencia que pudiera surgir y que afecte directa o indirectamente la imagen de la

empresa. (Cuenca Fontbona, 2005, pag. 1)

“La auditoria de comunicacion es un punto de partida, y en cierta forma, la

génesis de una buena propuesta final de comunicacion” (Cuenca Fontbona, 2005)

. oo0

El logotipo del hotel estd compuesto por un circulo color bordé en alusion al vino,
con letras blancas en su interior que escriben la leyenda My Suites. A la derecha del
circulo principal aparece una segunda leyenda que escribe Boutique Hotel & Wine Bar,

que explica la temética.

El cambio de tipografia entre la leyenda escrita en el interior del circulo y la escrita
en el exterior es confusa. Boutique Hotel & Wine Bar esté escrito en bordo, sobre blanco
y con un bordeado negro, lo Gltimo no tiene ningln efecto grafico mas que mostrar el

contorno blanco alrededor de las letras bordbé.

La tipografia del interior del circulo es visualmente atractiva, pero la exterior
parece informal y vulgar, ademas de que el nombre del hotel es demasiado largo y quizas
hasta dificil de pronunciar.

La letra “y” de My Suites podria estar haciendo alusion a una copa de vino por su

forma, lo que una vez més acotaria a la tematica del hotel.

El alojamiento se jacta de que todas sus habitaciones son suites, concepto que
anteriormente se explicay que esta mal utilizado en este caso. El nombre y el logo apuntan
a una caracteristica principal que el hotel dice tener, pero no es realmente verdad, por lo

tanto, el valor afiadido que este intenta aportar no tendria sentido alguno.
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llustracion 23 - Logotipo

BOUTIQUE HOTEL
& WINE BAR

Fuente: (My Suites Boutique Hotel &
Wine Bar, 2019)

IR <des sociales

A continuacion, se analizaran todas las redes sociales en las que participa el hotel

activamente.

En Facebook el hotel se presenta con dos opciones de logo diferente, la primera,
foto oficial de la pagina, muestra el logo con el circulo bordd, sobre un fondo blanco, con
la leyenda My Suites y cuatro estrellas que corresponden a la categoria. En simultaneo,
la portada de la pagina presenta el logo con el circulo bordo, sobre una foto con copas de

vino y corchos y con la leyenda My Suites Montevideo.

A su vez, debajo de la foto oficial de la pagina, la descripcion utiliza el nombre
completo del hotel: My Suites Boutique Hotel & Wine Bar y luego el nombre de la pagina
escribe @mysuiteshotel; hay cuatro denominaciones diferentes del hotel en una misma

pagina.

La pagina de Facebook fue creada el 22 de noviembre del afio 2010, tiene 24.992
me gusta, 25.017 seguidores y una puntuacion de 4,6 sobre 5, segun la opinién de 186
personas. La pagina es gestionada por un community manager, asi como las demas redes

sociales.

Las publicaciones son semanales, a veces también cada tres dias o dos en un
mismo dia. El contenido audiovisual es tanto fotografico como de video, hay falta de
coherencia en las publicaciones de los dos tipos, se mezclan productos y servicios

complementarios al alojamiento y se mezclan tipos de publico.
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llustracion 24 - Pagina de Facebook My Suites Boutique Hotel & Wine Bar

n My Suites Boutique Hotel & Wine Bar Montevideo Q

My Suites Boutique
Hotel & Wine Bar
Montevideo

@mysuiteshotel

Inicio . :
1l Te gusta ~ 3\ Siguiendo v | A4 Compartir @ Enviar mensaje
Informacion
Twitter
E R @ 4,6 de 5 - Segun Ia opinidn de 186 personas
Instagram
Reservas Comunidad
Fot 5 Fotolvideo 8 Etiquetar ami... ° Estoy aqui ses Ver todo
otos
2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
Videos esta pagina
Fotos
. il A24.992 personas les gusta esto €————
Opiniones
3\ 25.017 personas siguen esto
Notas

24 Cofi Eliceiry indico que le gusta esto o regisird
una visita

©Q 2708 visitas

Publicaciones
Comunidad “
N

Fuente: (Facebook, 2019)
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llustracion 25 - Facebook: Fotos

n My Suites Boutique Hotel & Wine Ba

™\ S
Micaela Inicio  Crear

1k Tegusta~ | X\ Siguiendo ~ = A Compartir | -« Reservar @ Enviar mensaje

My Suites Boutique
Hotel & Wine Bar
Montevideo
@mysuiteshotel

Inicio

Informacion

Tuwitter

Instagram

Reservas

Fotos

Videos

Opiniones

Notas

Publicaciones

Comunidad

Crear una pagina

Fuente: (Facebook, 2019)

llustracion 26- Facebook: Fotos 2

n My Suites Boutique Hotel & Wine Bar Montevideo Q N Micaela Inicio  Crear

My Suites Boutique b Tegusta~ | X\ Siguiendo ~ | Compartir
Hotel & Wine Bar

Montevideo
@mysuiteshotel

Reservar @ Enviar mensaje

Inicio
Informacién
Twitter
Instagram
Reservas
Fotos
Videos
Opiniones

Notas

@) IVA 0%
en alojamientos
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Fuente: (Facebook, 2019)
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En el caso de la pagina de Instagram, vuelven a aparecer diferentes formas de
nombrar al hotel en un mismo espacio visual, sin embargo, la foto principal del perfil
coincide con la foto principal del perfil de Facebook, por lo que hay una coherencia en

ese sentido.

En esta red social la primera publicacion fue hecha el 12 de junio del afio 2014, el
hotel cuenta con 1.335 seguidores, 409 publicaciones y 9 historias destacadas. Las fotos
y videos son los mismos que los publicados en Facebook, se suman a ellos las historias

de Instagram.

Muchos de los posteos e historias de corresponden a re-posteos de influencers
argentinos o brasilefios que se hospedan en el hotel de forma gratuita y promocionan la
marca entre sus seguidores. Si bien es una excelente manera de adaptase al nuevo
consumidor online, los mensajes son confusos en cuanto al pablico objetivo. En general
los influencers que visitan el hotel son jovenes y muestran caracteristicas del hotel como
la piscina, la comida, entre otros, pero dejan de lado la identidad fundamental del mismo
que seria su tematica, el vino. En algunos casos se muestra, pero en forma de chiste,
quitandole la seriedad que implica una degustacion para quien es conocedor y disfruta de
la practica.

[lustracion 27 - Pagina de Instagram de My
Suites Hotel Boutique & Wine Bar

™

409 1,335 216
Posts Followers  Following

My Suites Boutique Hotel €¢——

< L mysuiteshotel

El Unico hotel de vinos de Uruguay a metros de la
rambla de Pocitos; disefio, sofisticacion y vanguardia
se conjugan en un lugar Unico. #MySuitesHotel
mysuiteshotelmontevideo.com

Benito Blanco 674 esquina 21 de Setiembre,
Montevideo, Uruguay

Followed by delicatessen.uy, romilois and 2 others
See Translation

Fuente: (Instagram, 2019)

70



BOUTIQUE HOTEL
& WINE BAR

@ucu

llustracion 28- Instagram: Fotos

< mysuiteshotel

Fuente: (Instagram, 2019)

llustracion 29- Instagram: Fotos
2
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Fuente: (Instagram, 2019)

llustracion 30- Instagram -
Historias

@ mysuiteshotel 3h
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Fuente: (Instagram, 2019)

llustracion 31- Instagram:
Historias 2
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Fuente: (Instagram, 2019)
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El hotel también cuenta con una pagina de Twitter que utiliza con menos
frecuencia que las otras dos redes, la ultima publicacion de multimedia fue el 29 de junio
del 2019 y el ultimo retweet fue el 15 de septiembre de 2019, antes de eso los retweets

suelen ser de frecuencia mensual.

El hotel cred su pagina de Twitter en noviembre del afio 2010, cuenta con 448
seguidores y ha publicado 836 tweets. Mantiene la coherencia con la foto de perfil de las
demas redes y vuelve a utilizar el nombre abreviado My Suites Hotel.

lustracion 32- Pagina de Twitter de My Suites Boutique
Hotel & Wine Bar

¢ My Suites Hotel
836 Tweets €———

©E
My Suites Hotel

@mysuiteshotel

El tnico hotel de vinos de Uruguay a metros de la rambla de Pocitos; disefio,
sofisticacion y vanguardia se conjugan en un lugar Unico. # tel
®© Benito Blanco 674, Montevideo (§ mysuiteshotelmc

() Se unio el noviembre de 2010

415 Siguiendo 448 sequidores €———

Ninguna de las cuentas que sigues siguen a este usuario

Fuente: (Twitter, 2019)

El hotel también cuenta con una pagina de Youtube a la que suben contenido

esporadicamente, la tltima publicacion se hizo dos meses atras.

Tiene 15 suscriptores y al menos 25 videos publicados, el contenido es variado,
va desde caracteristicas del hotel y sus servicios, maridajes y cenas, reportajes, spots
publicitarios, entre otros.
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My Suites Hotel Montevideo

INICIO VIDEOS

Videos subidos P REPRODUCIR TODO
-

Sala Nwa Baby SPA

1:32 | SRR

Rompiendo Pat
My Suites Hotel - Desayuno...

Fuente: (YouTube, 2019)

llustracion 33- Pagina de Youtube de My Suites Boutique Hotel & Wine Bar

SUSCRIBIRSE

A,

My Recovery

I -:gina web

La pagina web del hotel esta bien organizada, tiene contenido audiovisual y es

responsive (se adapta a los diferentes formatos de pantalla). El disefio fue realizado por

3Vectores en 2016 y no ha cambiado desde entonces.

Los videos de las experiencias romanticas que el hotel vende son de contenido

poco profesional y con una voz de locutor que es redundante, si no estuviese igualmente

se entenderia el concepto.

llustracion 34- Pagina web de My Suites Boutique Hotel & Wine Bar

Fuente: (My Suites Hotel Boutique & Wine Bar, 2016)

Reserva Online!

MEJORTARIFA
GARANTIZADA

Reservar
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llustracién 35- Pagina web de My Suites Boutique Hotel & Wine Bar 2

@ s Home  Hotel  Suites  MyWineBar  Corporativo  Relax  Paquetes  Blog  Ubicacién

My Suites Hotel en Montevideo

iReserve ahora su habitacion! iAgilice sus tramites!

Fuente: (My Suites Hotel Boutique & Wine Bar, 2016)

Reserva Online! A

[lustracion 36- Pagina web de My Suites Boutique Hotel & Wine Bar 3

@ wnuEn Home Horel Suites My Wine Bar Corporativo Relax Paquetes Blog Ubicacién

@,

¢Hablamos?

My Suites

@@ tripadvisor

My Suites

Fuente: (My Suites Hotel Boutique & Wine Bar, 2016)

Reserva Online! A

I ataformas de opinion online

@ucu

Como se detalla en la fortaleza nimero 9, del apartado del analisis FODA, el hotel

tiene muy buenas puntuaciones en las diferentes plataformas de opinion online,

TripAdvisor, Booking y Trivago, ademéas de Google que se ejemplifica en la tabla de

analisis de la competencia.
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En TripAdvisor el hotel recibe 1458 opiniones y una puntuacion de 4,5 sobre 5.
En Booking recibe 402 comentarios y una puntuacion de 8,8 sobre 10. En Trivago se

agrupan 2.631 opiniones de diferentes plataformas y una puntuacién de 9 sobre 10.

En Booking las respuestas a comentarios de clientes no son constantes, si bien la
Gltima fue hecha el 30 de septiembre de 2019. El formato de la respuesta es variable, que,
si bien deja ver que hay una persona y no una contestadora automatica detras de ella, le

quita profesionalismo. Las respuestas en esta plataforma no llevan ninguna firma.

llustracion 37- Comentario y respuesta en Booking

B
= Uruguay

Comentd en: 20 de agosto de 2019

Excepcional

(=) - Las instalaciones son hermosas. La habitacién es muy amplia, luminosa y cémoda. El
servicio que ofrece la habitacién con utensilios de cocina y electrodomésticos son muy dtiles.
Muy linda decoracidn. Ideal para familias.

La idea de la degustacion de vinos es muy buena.

@.

._‘ Respuesta del hotel:

Estimada Ana,

Agradezco sus comentarios sobre nuestro hotel. Nos hace sentir orgullesos que se
atiendan a las necesidades de nuestros clientes de la mejor manera que podemos. Si
piensa volver a Montevideo, no dude en contactarnos.

= Se alojé en: Suite Junior Doble

Fuente: (Booking.com, 2019)

llustracion 38- Comentario y respuesta en Booking

Anénimo n
=i Uruguay
Comentd en: 30 de septiembre de 2019

Excepcional

)
() - Excelente lugar para descansar y pasear.
Excelente trato del servicio en general

Muy buen desayuno, todo exquisito recién preparade.

9, Respuesta del hotel:

En Hotel My Suites tenemos el agrado de dirigirnes a usted con motivo de agradecerle
por su preferencia hacia nuestra empresa y los servicios que brindames. Gracias a clientes
como usted nos sentimos motivados cada dia a continuar mejorando para poder
ofrecerle los mejores servicios y hacernos acreedores de su confianza.

w Util  #m Poco atil

Fuente: (Booking.com, 2019)
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No hay respuesta por parte del hotel a los comentarios y opiniones en TripAdvisor
desde enero 2019, salvo algunos casos puntuales en el apartado “Preguntas y respuestas”,
en los que el usuario “GERENCIA MY SUITES” responde y firma Monica Rossi,
Gerente General. lgualmente, las respuestas no tienen constancia, como en el caso
anterior, son esporadicas y lejanas a la fecha original del comentario. La forma de escribir
es respetuosa y adecuadas a cada situacion, podrian escribirse con un lenguaje mas

profesional y homogéneo. Se plasman las siguientes ilustraciones a modo de ejemplo:

lustracion 39- Comentario negativo en TripAdvisor

fernando d escribié una opinion el abr. de 2018
% Provincia de Meuquén, Argentina = 36 aportes » 6 votos Uiles

®@00C0
publicidad engafnosa

"es un apart correcto pero pretencioso, promueven su invitacio gratuita a una cata de vinos pero si se
quiere realizar hay que abonar 15 us

no limpian la habitacion, no cambian toallas ni sabanas ( 28 us por dia de limpieza, 11 por toallas y 11 us
por sabanas) aplican un cargo de 38 us por limpieza final obligatorio”

Leer menos a

Fecha de la estadia: abril de 2018

Tipo de viaje: Viajé en pareja

@O0 Relacion calidad-precio @@®@®O Habitaciones
(@X@@OO Ubicacion @OOO0 Limpieza
@OOO0 Servicio @@ calidad del descanso

Opinion obtenida en colaboracion con este hotel &

Fuente: (TripAdvisor, 2018)

[lustracion 40- Respuesta de la Gerencia en TripAdvisor

° Respuesta de GERENCIAMYSUITES, Gerente de My Suites
- Respondida el 26 de abr. de 20138

Gracias por sU comentario, esto nos pone a trabajar en una nueva campafia para que los turistas conozcan
bien el servicio

El sistema es asi:

*los huéspedes que se alojan con los servicios de hotel tienen el desayuno y la degustacion de vinos
incluida

* los huéspedes que se alojan en apartamento, solo tienen la habitacién con todas las comodidades de un
apartamento, sabanas, teallas, articulos de limpieza, agua, te y café de cortesia

Seguramente ud. debe haberse alojado en la modalidad de apartamento, por esa razén, si queria hacer la
degustacién, debia pagarla.

Nuevamente gracias. esto nos ayuda mucho a mejorar y ya nos ponemos a pensar como mejorar la
comunicacion

Buen fin de semanal
Lo esperames en una proxima oportunidad!

Atentamente

Meonica Rossi
Gerente General

Fuente: (TripAdvisor, 2018)
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7 CAPITULO: Plan de comunicacién

@ucu

Una vez terminado el capitulo que responde al anélisis de la situacion, producto

de la investigacion realizada, se pasaré a definir y desarrollar el plan de comunicacion

para la empresa.

El plan de comunicacién comprendera, en primer
lugar, el establecimiento de objetivos de marketing y de
comunicacion, que seran desarrollados en el proximo
capitulo; continuando, se definira el publico objetivo al que
se direccionara el plan, para luego establecer las estrategias y

las acciones que responderan a las mismas.

Las acciones mencionadas responderan a un
calendario y presupuesto establecidos. En el Gltimo caso se
tendran indicadores de mejora que permitiran determinar si
se generan progresos, segun los objetivos establecidos, y, de
no hacerlo, se podran tomar medidas correctivas a tiempo,

(Jue aseguren un proceso mejora continua.

Hoy en dia, para alcanzar un buen plan de
comunicacion, es indispensable aplicar una estrategia de
comunicaciones integradas de marketing (CIM) o
comunicacién de marketing integral (CMI), denominaciones

segun diferentes autores.

Segln este concepto de estrategia CMI, la empresa
debe buscar la integracion planificada de todos sus canales de
comunicacion para extender a su publico objetivo un mensaje
unificado, sencillo, preciso, coherente y atractivo sobre la
organizacién, su marca y los productos o servicios que
brinda. (Marketing Turistico, 2011, pag. 461)

Tabla 9- Etapas en el
desarrollo de una
comunicacion efectiva

|dentificar el
plblico meta

Definir
objetivos

Disediar
comunicaciones

Seleccionar
canales

Determinar &l
presupuestn

Definir la mezcla
de medios

Medir
resdltados

Administrar una
comunicacion integral
de marketing

Fuente: (Kotler & Keller,
2006, pag. 541)

La CMI se relaciona directamente con el concepto del marketing holistico de

Marketing 360°, que refiere a que las acciones de marketing deben estar conectadas con
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una vision 360 de los consumidores, que permita entender su comportamiento, tanto a
nivel cotidiano, como a nivel de los cambios que experimenten durante toda su vida. Esta
vision ayuda a enviar el mensaje correcto al publico objetivo y proporcionarles los
productos y servicios correspondientes a sus preferencias, a traves de los canales de
comunicacion existentes e interrelacionados, como se muestra en la Tabla 8. (Direccién
de Marketing, 2006, pag. 174)

Tabla 10- Esquema de comunicaciones integradas en
marketing
Publicidad — |  Yema
personal
/ \
/ \
14 Mensajes Al
coherentes, claros y
Promocion aftactivas sobrella Relaciones
v empresa y la marca publicas
% /
\Mm Marketing ‘//
directo
Fuente: (Marketing Turistico, 2011, pag. 462)

Como se exhibe en la mencionada Tabla 8, una comunicacion de marketing
integral debe contemplar las cinco herramientas de marketing que se describen a

continuacion:

Publicidad: el término responde a toda forma de comunicaciéon pagada e
impersonal, que realiza una empresa para presentar y promocionar ideas, productos y

servicios. (Marketing Turistico, 2011, pag. 499)

Promocion de ventas: el concepto refiere a acciones de incentivo, que funcionan
en el corto plazo y tienen como objetivo el impulso de la venta o compra de un producto

0 servicio. (Marketing Turistico, 2011, pag. 499)

Relaciones publicas: comprende a las acciones que buscan generar buenas

relaciones con los diferentes publicos de la empresa, a largo plazo, para crear una imagen
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favorable de la misma en la cabeza del consumidor, manejar o eliminar rumores,
informacion o sucesos desfavorables y generar notoriedad. (Marketing Turistico, 2011,
pag. 499)

Venta personal: el término refiere a la venta personal y directa por parte de la
fuerza de ventas de la empresa, que persigue el objetivo de crear vinculos favorables con
los consumidores en el largo plazo y cerrar ventas concretas de manera efectiva.
(Marketing Turistico, 2011, pag. 499)

Marketing directo: el concepto aplica para contactos puntuales y directos por
parte de la empresa, con clientes seleccionados especificamente, con el objetivo de tener
una respuesta rapida por parte de ellos y de promover las relaciones perdurables en el
tiempo. (Marketing Turistico, 2011, pag. 499)

La atencion al cliente de la empresa se debe contemplar desde todos los canales
de comunicacion mencionados de forma integral, lo que se denomina omnicanalidad y
fundamenta la utilizacion de un marketing de 360°. La experiencia y el mensaje que se

desprende de cada canal debe ser coherente y uniforme con respecto a los demas.

8 CAPITULO: Objetivos

En el presente capitulo se especificardn los objetivos de marketing y de
comunicacion del plan de comunicacion para el hotel trabajado. Para que las estrategias
y acciones sean eficientes y efectivas, los objetivos se estableceran siguiendo la

metodologia S.M.A.R.T. que se describird a continuacion.

“El establecimiento de objetivos y el desarrollo de sus respectivos planes de accion

son los pasos mas criticos en el proceso de gestion de una compaiiia” (Doran, 1981)

El método que crea George T. Doran (1981) establece que cada objetivo debe

plantearse de la siguiente manera:

- Specific, en espafiol especifico, refiere a que se debe delimitar un area especifica

a mejorar.
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- Measurable, en espaiiol medible, refiere a que el objetivo debe cuantificar o al
menos sugerir un indicador de progreso.

- Assignable, en espafiol asignable, significa que en cada objetivo se debe
especificar a una persona responsable de llevarlo a cabo.

- Realistic, en espafiol realista, refiere a que se deben especificar los resultados que
son alcanzables dados los recursos disponibles.

- Time-related, en espafiol definido en el tiempo, establece que los objetivos deben
especificar cuando pueden alcanzarse los resultados, determinar una fecha

especifica.

Existen otras acepciones de las siglas utilizadas, en las que la palabra Assignable
es cambiada por la palabra Achievable que refiere a que el objetivo debe ser alcanzable,
lo que Doran llama Realistic; y la palabra Realistic es cambiada por la palabra Relevant,
que refiere a que el objetivo debe responder a cuestiones relevantes para la realidad de la

empresa, que sean de real importancia a nivel gerencial.

8.1 Objetivos de marketing

8.1.1 Objetivo general:

Aumento de las ventas en un 20 % al 31 de diciembre 2020 con respecto al 31 de
diciembre 2019.

-Objetivo especifico: Aumento de la ocupacién promedio en un 20%
-Objetivo especifico: Aumento de la estancia promedio en 1,5 dias
I Objetivo especifico: Aumento del market share en 10%

8.2 Objetivos de comunicacion

8.2.1 Objetivo general 1:

Posicionar a la marca como hotel boutique tematico de referencia de Montevideo y de

Uruguay en un afio y medio.

80



@ P umeam @ U c U

I Ob;etivo especifico: Mejorar el posicionamiento on-line para julio 2020
I Objetivo especifico: Mejorar el posicionamiento off-line para julio 2020

8.2.2 Objetivo general 2:

Mejorar y organizar la imagen online del hotel para diciembre 2020

I Ob;etivo especifico: Desarrollar branding awareness para julio 2020
I Objetivo especifico: Desarrollar branding engagement para julio 2020
I Objetivo especifico: Desarrollar branding advocacy para julio 2020

8.2.3 Objetivo general 3:

Desarrollar el clienting estratégico e intratégico para julio 2021

I Objetivo especifico: Fidelizar al 20% de los clientes externos para junio 2020
-Objetivo especifico: Fidelizar al 70% de los clientes internos para junio 2020

8.2.4 Objetivo general 4:

Fidelizar a los clientes externos para julio 2020, logrando un 95% de clientes satisfechos.

I Ob;etivo especifico: Lograr un 95% de satisfaccion de los clientes en las
encuestas de satisfaccion para septiembre 2020
I Objetivo especifico: Lograr que el 50% de los huéspedes repitan una noche

de estadia en el hotel para junio 2021

9 CAPITULO: Publico objetivo

Para pensar en un plan de comunicacién es fundamental definir primero al publico
objetivo del hotel, es decir, aquellas personas que tienen necesidades y/o caracteristicas
en comun, a las que iran dirigidos los mensajes transmitidos por los diferentes canales de

comunicacion de la empresa para captarlos.
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La empresa debe conocer a su publico objetivo, saber qué consume, como lo hace,
cuando lo hace y cuéles son sus necesidades y preferencias a la hora de elegir al prestador
del servicio. Solo de esta forma las estrategias y acciones de comunicacion seran efectivas

y rentables.

9.1 Publico primario

El pablico primario se podria definir como aquel que se encuentra dentro del
segmento en base al cual se plantean los objetivos, las estrategias y las acciones de la

empresa. (Marketing, 2012)

Para este segmento, identificado de antemano por la empresa, se destinan los
mayores esfuerzos de marketing y ventas, con el objetivo de dirigir adecuadamente la
comunicacion del servicio, para captar su atencién y provocar el deseo de compra.
(Marketing, 2012)

En el caso del hotel, su publico primario se definiria por aquellas personas de entre
30 y 65 afios, nacionales o extranjeras, que se hospedan en la ciudad de Montevideo y

que ven al vino como un atractivo diferencial a la hora de elegir su alojamiento.

9.2 Publico secundario

El publico secundario estd compuesto por aquellas personas que actualmente no
entran dentro del segmento definido, para el cual estdn dirigidas directamente las
principales comunicaciones referentes a los servicios del hotel, pero que, sin embargo,
pueden estar al alcance de las mismas, segun la diversificacion de servicios, o terminar

accediendo al servicio en el futuro (clientes potenciales). (Marketing, 2012)

Bajo esta conceptualizacion se podria definir al publico secundario, como aquellas
personas nacionales o extranjeras que tienen la necesidad de alojarse en un

establecimiento o acceder a la restauracion del mismo u otros servicios secundarios.
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Dentro de este grupo podemos encontrar quinceafieras o novias que hacen uso de
la noche de hotel para prepararse, empresas que hacen uso de la sala de reuniones, vecinos
que eligen desayunar en el hotel, montevideanos que optan por comer en el restaurante o

que acceden a las clases de yoga, entre otros.

10 CAPITULO: Estrategias de comunicacion

En este apartado se procedera a desarrollar las ocho estrategias de comunicacion,
estas estaran encargadas de cumplir los objetivos de marketing y de comunicacion
mencionados anteriormente. Las estrategias se agruparan en cuatro lineas segun
correspondan, posicionamiento de marca, desarrollo del branding, fidelizacién del cliente

y crecimiento empresarial.

10.1 Linea estratégica 1: Posicionamiento de marca

Kotler y Armstrong (2012, pag. 207) definen al posicionamiento como: “Forma
en que los consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el
lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los

productos de la competencia.”

La clave para alcanzar el posicionamiento deseado con éxito, es lograr que la
propuesta de valor de la empresa satisfaga las necesidades y preferencias del segmento al
gue apuntan sus productos o servicios. (Marketing, 2012, pag. 208)

De esta manera es fundamental tener en cuenta el desarrollo de acciones que
aborden tanto canales on-line como off-line, con la diferenciacion como pilar principal,

que seréa la que finalmente defina la decision del consumidor.
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10.1.1Posicionamiento on-line

El marketing ha debido mutar con el correr de los afios, segin los avances
comunicacionales y de la informacién. En la historia se podrian delimitar tres etapas del

marketing, que se mencionaran en el siguiente parrafo.

Marketing 1.0, primera etapa, refiere a aquel que se centraba en los productos, la
masividad y los precios. EI Marketing 2.0, segunda etapa, surge con la era de la
informacion y se centra en los consumidores y en la capacidad de brindarles herramientas
de forma casi individual para que optaran por un producto o servicio. En esta etapa se
busco jugar con las emociones del consumidor. Finalmente, el Marketing 3.0, que surge
con el auge de la tecnologia, la globalizacién y las comunidades en internet que facilitan

la comunicacidn entre las empresas y los consumidores. (Marketing 3.0, 2010)

Contemplando la evolucién y la importancia del marketing digital a nivel
internacional, es que se entiende que el hotel debe poner especial atencion en el

posicionamiento on-line y en las interacciones con sus clientes y clientes potenciales.

Hoy en dia los consumidores estan a un clic de distancia de corroborar si los
atributos que el hotel promociona son reales y a un comentario de impactar en la imagen
del hotel en la red, con lo que ello implica, por lo que hay que poner énfasis en los
diferentes canales de comunicacion on-line y desarrollar, en mayor medida, aquellos en

los que el hotel no esté marcando la diferencia.

10.1.2Posicionamiento off-line

Si bien el marketing on-line abarca gran parte de la comunicacion de las diferentes
empresas hoy en dia, y es la forma de acercarse a las empresas que las personas
digitalizadas eligen; no se puede descuidar el marketing off-line.

Aunque suene anticuado, todavia hay consumidores que no estan completamente
familiarizados con las tecnologias, y aquellos que lo estan, muchas veces también prestan

atencion a muchas formas de comunicacion tradicionales, como television, radio,
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marketing visual, folleteria, entre otros; por lo que representa un aspecto que no se puede

dejar de lado en cualquier plan de comunicacion integrado.

10.2 Linea estratégica 2: Desarrollo del branding

“Las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una ldentidad
Corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus productos y/o servicios y de la
organizacion en si misma) y comunicarla adecuadamente a sus publicos. ” (Capriotti Peri,
2009, pag. 11)

La palabra en inglés branding refiere al proceso a través del cual se gestionan los
atributos de la identidad de la empresa, con el objetivo de la creacion y mantenimiento en
el tiempo de vinculos con sus publicos, tanto racionales como emocionales. El proceso
implica la identificacidon de los atributos, la estructuracion de los mismos dentro de la

empresa Yy la comunicacion a los publicos de la misma. (Capriotti Peri, 2009, pag. 11)

Es crucial tener en cuenta que el cliente percibe los atributos positivos y negativos
de la marca en todos los puntos de contacto que tiene con la misma, por lo que es necesario
tener una mirada global y organizada de la comunicacion de la imagen corporativa a los

publicos.

10.2.1Branding Awareness

“Brand Awareness 0 conciencia de marca es una métrica que mide cuanto y coémo
una marca es reconocida por los consumidores. EIl objetivo es hacer una marca ganar

notoriedad, ser bien recordada por el publico y volverla distinta para el mercado.”

(Coutinho, 2019)

El brandig awareness tiene que ver con el reconocimiento de marca por parte del
publico de la empresa, la rapidez y la simplicidad con la que el consumidor asocia al
servicio con la marca puntual. Es importante hacer que la marca surja en la mente del

consumidor cuando este piensa en alojamiento en Montevideo, asi como cuando piensa
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en vino o comodidad. Es otra forma que las empresas emplean para diferenciarse y

posicionarse por encima de sus competidores en el mercado.

10.2.2Branding Engagement

“El brand engagement es el vinculo emocional que se crea entre un consumidor y

una marca.” (Toledo, 2017)

El concepto alude a que la empresa debe lograr que su publico conecte con la marca,
y no solo la compre, sino que le dé un valor emocional, la defienda y promueva en el
mercado. El hotel debe proveer al consumidor una propuesta de valor personalizada, que
lo haga sentir protagonista del servicio, y que pase de tener un enfoque de intercambio

servicio-dinero, para tener un enfoque de intercambio de valor mutuo.

10.2.3Branding Advocacy

“Los “Brand Advocates” son y se estan convirtiendo en una parte esencial de las
campafas de marketing en las redes sociales. Cuando hablamos de dichos personajes,
nos estamos refiriendo a esos consumidores evangelistas o embajadores de marca que
apoyan o sienten devocion por determinadas marcas y comparten su opinién sobre los
productos y servicios de la compafiia en conversaciones con otras personas tanto en

internet como fuera de él. ” (Gutiérrez Guerra & Pefia Hernandez, 2018, pag. 152)

El término refiere a un interés genuino de la persona por la marca, sus atributos y
valores, que busca comunicar a otros consumidores en el mercado, a través de su

experiencia personal.

Con el avance de la tecnologia y las nuevas formas de comunicar que tienen las
empresas, pensar en esta herramienta de comunicacion es fundamental, sobre todo con el
auge de los influencers en redes sociales. Ademas, las personas tienden a confiar en los

comentarios acerca de las elecciones dentro de su mismo circulo social.
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10.3Linea estratégica 3: Fidelizacion del cliente

Es sabido que para las empresas es infinitamente mas sencillo mantener las
relaciones comerciales con un cliente fidelizado, tanto externo como interno, que con un
nuevo cliente. El valor percibido por parte de un cliente fidelizado hacia la empresa y
viceversa es mucho mayor e implica menor costo que en el caso de tener que captar a uno

nuevo e iniciar el proceso de cero.

10.3.1Clienting estratéegico

El clienting estratégico implica un proceso de gestion de las acciones que la
empresa realiza para con sus clientes. Este proceso funciona en tres niveles basicos que

se identifican en la pre-venta, en la venta y en la post venta. (Huete L. M., 1999, pag. 45)

En la pre-venta la empresa se encarga de realizar una buena segmentacion de
mercado para obtener a sus clientes objetivo, conocer sus necesidades y preferencias y

determinar formas de abordarlas. (Huete L. M., 1999, pag. 45)

En la venta la empresa busca personalizar el servicio para que el cliente se sienta
protagonista del mismo y entienda que es de real valor para la empresa, haciendo un

proceso mas humano y menos masivo. (Huete L. M., 1999, pag. 45)

En la post-venta la empresa realiza acciones para mantenerse en el imaginario del
cliente, comprender su satisfaccion o insatisfaccion e intentar potenciar la primera y

corregir a la baja la segunda. (Huete L. M., 1999, pag. 45)

Con estos tres pasos se fidelizan a los mejores clientes, para luego invertir los
recursos de forma inteligentemente desigual, de forma que los mejores clientes se lleven

los mejores esfuerzos de marketing y comunicacion. (Huete L. M., 1999, pag. 46)

De esta manera se optimiza la rentabilidad de la empresa a través de la creacion
de un vinculo emocional de los huéspedes con el hotel, que los motiva a volver en el
futuro y, por lo tanto, permite a la empresa contar con la seguridad de cierta cantidad de

ingresos por repeticiones de estadias en el largo plazo.
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10.3.2Clienting intrategico

“El clienting intratégico es un enfoque de gestion de los recursos humanos en el
que explicitamente se integran todas las estrategias del negocio que actian sobre el
empleado, ya sea antes del proceso de seleccion, durante la seleccion o después, en su
puesto de trabajo. Es decir, el clienting concentra en una estrategia todas las acciones
que sean relevantes para la creacion de comportamientos leales de los empleados hacia
la empresa” (Huete L. M., 2000)

El personal de un hotel suele ser la cara visible de la marca, por esto es importante
que se encuentren contentos y motivados en su lugar de trabajo, para que asi puedan

entregar valor genuino al cliente acerca de la empresa y sus valores.

Es responsabilidad de la Direccidn, y los departamentos designados, reconocer y
seleccionar aquellos talentos que se ajusten a las necesidades y preferencias del hotel,
capacitarlos, motivarlos y reconocerlos, para que desarrollen su trabajo de manera

excelente y transmitan la satisfaccion directamente a los clientes externos.

10.4 Linea estratégica 4: Crecimiento empresarial

Para explicar esta linea estratégica se tomara como base la Matriz

Productos/Mercados, también conocida como Matriz de Ansoff, en alusion a su creador.
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Tabla 11 - Matriz Productos/Mercados o Matriz de Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

DESARROLLO DE

NUEVOS PRODUCTOS

ACTUALES

DESARROLLO DE
LSRR NUEVOS MERCADOS

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 44).

DIVERSIFICACION

MERCADOS

llustracion de (Espinosa, 2019)

Kotler y Armstrong (2012, pag. 44) definen a la matriz en su libro de la siguiente
manera: “Herramienta de la planeacion de cartera para identificar las oportunidades de
crecimiento de la empresa mediante la penetracion de mercados, el desarrollo de éstos y

de productos, o la diversificacion”

A través de la matriz la empresa puede identificar sencillamente oportunidades de

crecimiento en los diferentes niveles que se presentan.

10.4.1Penetracién de mercado

La penetracion de mercado esta fundamentada en el aumento de las ventas de los
productos o servicios que la empresa ofrece actualmente, en los segmentos que la empresa
abarca también actualmente, en este caso no se modifica el producto. (Kotler &
Armstrong, Marketing, 2012, pag. 44)

El hotel podria desarrollar la penetracion de mercado aumentando la ocupacién
promedio del hotel y la estadia promedio, como se planeta en el apartado de objetivos
anteriormente. En consecuencia, se aumentarian las ventas del hotel, sin necesariamente

modificar al alza la tarifa de la habitacion.
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10.4.2Desarrollo de nuevos productos

El desarrollo de nuevos productos apunta a ofrecer productos completamente
nuevos o productos antiguos con modificaciones, al segmento de mercado al que el hotel

ya atiende actualmente. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 45)

El plan de comunicacion reflejara el desarrollo de nuevos productos en las

acciones a las cuales apuntara en el siguiente capitulo.

10.4.3Desarrollo de nuevos mercados

El desarrollo de nuevos mercados consiste en la identificacion de nuevos
segmentos de mercado para los productos y servicios ofrecidos actualmente por la

empresa. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 45)

De esta manera, el hotel puede identificar posibles segmentos de mercado
alternativos a los actuales que estarian dispuestos a consumir servicios que el hotel ofrece
en la actualidad, como la realizacion de competencias de sommelier, eventos de

degustacion de vinos, eventos de venta de vinos, entre otros.

11 CAPITULO: Acciones

Una vez determinados los objetivos y las diferentes lineas estratégicas del plan de
comunicacion, es necesario plantear acciones concretas que se llevaran a cabo para el

cumplimiento de los mencionados anteriormente.

Las acciones se plantearan dentro de los titulares de las diferentes lineas

estratégicas.
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11.1 Desarrollo del branding engagement, branding awareness

y branding advocacy

11.1.1Cambio de marcay de isologotipo

Segun Cuenca (2005), si en la auditoria de comunicacién se determina que la
marca y el logo no representan a los atributos propios del producto o servicio, la empresa

deberia plantearse la posibilidad de cambiarlo.

En este sentido, se entiende que la denominacion “My Suites” no presenta
caracteristicas distintivas del servicio, ya que las habitaciones no cuentan con los
requerimientos propios de habitaciones suite. Ademas, el nombre completo “My Suites
Boutique Hotel & Wine Bar” es excesivamente largo, dificil de pronunciar y de recordar,
por eso el hotel utiliza siempre la abreviacion My Suites, que termina quitando sentido a

la existencia de todo lo demas.

Por otro lado, el hotel destaca en su pagina web y redes sociales el hecho de ser el
primer hotel tematico de Montevideo. El vino como protagonista, solo es mencionado al
final del nombre y sin mucha relevancia aparente como “Wine Bar”, aspecto que da a

entender que es un hotel normal con un bar de vinos, no un hotel tematico.

Presentados los argumentos pertinentes, se propone la creacion de una nueva
marca que destaque las caracteristicas esenciales que el hotel desea comunicar. Se crean
dos posibles nombres para el hotel, con sus correspondientes isologotipos. Se presentan

a continuacion:

llustracion 41- Isologotipo UVA Boutique llustracion 42- Isologotipo UVA Boutique
Hotel Hotel blanco

UVA UVA

Boutique Hotel Boutique Hotel

Fuente: Elaboracién propia en Photoshop

Fuente: Elaboracién propia en Photoshop
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lustracion 43- Isologotipo TANNAT Boutique
Hotel

TANNAT
Boutique Hotel

Fuente: Elaboracion propia en Photoshop

11.1.2Comunicacion de la vision y mision

Hoy en dia Mdnica Rossi (2019), Gerente del hotel, manifiesta que la mision y
vision se encuentra guardada en alguna carpeta junto con otras formalidades del hotel
como el organigrama, en algin momento estuvo colgada en la oficina de direccion, pero

actualmente ya no lo hace.

Ambos enunciados componen parte importante de la identidad de la marca y de la
forma en que esta quiere relacionarse con sus diferentes stakeholders y es un verdadero

desperdicio mantenerlos guardados en un cajon.

Se propone realizar una reunion con todos los empleados del hotel, para comunicar
y resignificar los enunciados de la misién y la vision. Ademas, se propone colocarlos en
un lugar visible para todos como la direccion y el comedor del personal, para que se

mantengan presentes en el dia a dia.

Al margen de hacerlos visibles, se propone una modificacion a la vision del hotel

de la siguiente manera:
Vision:
“Ser el hotel boutique tematico del vino de referencia en Uruguay y la region, por

su calidad y personalizacion del servicio, y la calidez y comodidad de sus instalaciones. ”

Fuente: Elaboracién propia
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Al destacarse el aspecto de ser un hotel tematico de referencia en Montevideo y
Uruguay en los diferentes canales de comunicacion de la empresa, este aspecto no puede

dejarse de mencionar en la visién a futuro de la misma.

11.1.3Implementacién de protocolo de respuesta en plataformas online

Como se menciono en capitulos anteriores, el hotel no cuenta con un protocolo de
respuesta a comentarios realizados en las diferentes plataformas de opinion online, y esto

define mucho como los clientes se relacionan con la marca.

El comentario de una persona en una plataforma online como TripAdvisor, Booking
0 Expedia; ya sea positivo o negativo, es de mucho valor para la empresa, ya que le da un
panorama de percepcion de la calidad del servicio, entre otros aspectos. Por esto es que

es tan importante el comentario, como la respuesta que recibe el cliente a cambio.

Cuando la persona que se hospedé en el hotel escribe un comentario negativo de la
empresa, no solo lo comunica a la comunidad de la plataforma, sino que seguramente se

lo comento a 7 u 8 personas con las que se relaciona diariamente.

La clave es tomar a todos los comentarios como oportunidades de mejora y de
fidelizacion del cliente, si el hotel responde demostrando empatia y busca soluciones
efectivas para una situacion problematica, probablemente sea valorado positivamente por

el cliente y este luego lo comente con sus allegados, sintiéndose valorado por la marca.

Hoy en dia el hotel realiza respuestas esporadicas, sin una estructura y formalidad
definida, a raiz de ello se propone que la Gerente General se encargue de dar respuesta a

cada comentario de la forma en que se planean los siguientes ejemplos:
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llustracién 44- Comentario positivo en TripAdvisor

« Ver todos los 31 hoteles en Montevideo

Uva Boutigue Hotel Informacion Ubicacion Opiniones

1w Ot % Compartir

Q Valentina escribié una opinidn =l 3br de 2019

@ Parana, Argenting + S0 apories « 7 votos (tles

00000 Favorits del hotel
Vista fantastica!

"Un hotel muy bien ubicado, cerca de |a costanera. Para caminar y caminar. Esta conectado con el
Montevideo shopping, lo que lo hace aln mas atractivo.

Las habitaciones son hermosas, camas y sabanas perfectas. La limpieza del lugar era exelente.
Sin dudas volveria a visitar ese lugar.”

er menc

,,.
B

W

-

Fecha de Iz estadia: febraro gz 2012
Tipo de viaje: Vizid con familia

Esls &5 iz opinldn subjetiva o= un miemdro ce TrHBAQVISOY, 10 de TripAdvisor LLC
1w Ut~ Compartir

@ Respuesta de: Mdnica Rossi, Gerente General de UVA Boutique Hotel,
< Respondid:s el 8 de abr. de 2018
Estimada Valentina,
Muchas gracias por dejar sus comentarios sobre su reciente estadiz en UVA Boutique Hotel.
Resulta muy valioso poder conocer los detalles de su experiencia y saber que hemos logrado
colmar sus expectativas. Es muy bueno saber que las habitaciones fueron de su agrado y que la
limpieza es un aspecto destacable para usted, nos esforzamos mucho para que asi sea.

Agradecemos los halages para nuestros recepcionistas Maria y Joaquin, estamos orgullosos de
que formen parte de nuestro equipo de trabajo.

Animados de saber que se sintié muy cémoda con nosotros y con gusto de volver a recibirla.
Un saludo cordial,

Ménica Rossi,

Gerente General,

Fuente: Elaboracién propia en base a comentario de Hilton Garden Inn en TripAdvisor, en

Photoshop
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llustracion 45- Comentario negativo en TripAdvisor

& Ver todos los 91 hoteles en Montevideo

Uva Boutique Hotel informacion Ubicacion Opiniones

—
Paolo escribio una opinidn =l jul. de 2018
9 Montewdeo, Uruguay + 19 apories « 6 volos dtiles

®@0000
Mala experiencia

"Decidimos ir a tomar un te completo. Pero si no reservas no hay te completo.

Reservamos en la manana para las 18 horas

Cuando llegamos todo el personal muy amable. 30 minutos despues de llegar rajeron Ia bebida caliente y
40 minutos despues tedavia no habian traido nada conestible.

Luego trajeron la comida, que era de calidad mediana.

Muy mal servido, hora y media para servir un te completo que estaba encargado.

El ambiente del restaurant es muy calido, pero no volvena.”

Leer menos o

Fecha de |a estadia: julio de 2018
Tipe de viaje: Vizd con amiges

Esls

m

S /3 opWldn supjetivs oS un miemono o8 TrpAavisor, no o2 TripAdvisor LLC

1 volo it
1w Ut~ Compartir

e Respuesta de: Mdnica Rossi, Gerente Generzl de UVA Boutique Hotel,
= Respandids el 12 de jul_ de 2018

Estimado Paoclo,

Ante todo, desde UVA Boutigue Hotel queremos agradecerle por habemnos elegido. Valoramos
mucho sus comentarics, tanto por los reconocimientos que nos hace como por sus criticas, que
son sin dudas una retroalimentacion fundamental en pos del servicio de excelencia que
aspiramos brindar.

Quisiéramos disculparnos y lamentamos mucho que no pudiérames cumplir con sus
expectativas, entendemos perfectamente gue los gustos de nuestros clientes pueden variar y
respetamos su opinion.

Paclo, nuevamente agradecemos infinitamente su tiempo y aportes. Para nosotros seria una
gran satisfaccion que tenga |z oportunidad de volver a nuestro restaurant en un futurc préximo
y asi darnos |a chance de revertir la imagen negativa que se ha llevado.

Un cordial saludo,

Ménica Rossi,
Gerente General,

Esl3 respues:

i

€5 12 opinidn sueliva del represeniante o= {2 AIrECCin, No 08 THpAdwsor LLC

Fuente: Elaboracion propia en base a comentario de Hilton Garden Inn en TripAdvisor,
en Photoshop
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11.1.4Regalos empresariales

Los regalos empresariales son detalles que la empresa puede utilizar para acercarse
a sus clientes en una situacion o0 momento determinados, y que este recordara como una

muestra de interés y personalizacion por parte de la marca.

Como regalos empresariales se propone obsequiar una botella de vino Tannat con

la marca del hotel en la etiqueta para clientes que se hospeden en su cumplearios:

llustracion 46- Regalo de cumpleafios

UVA
Boutique Hote

Fuente: Elaboracion propia en Photoshop

Para clientes que realicen el maridaje de vinos, se obsequiard una libreta y una

lapicera, ambas con el logo del hotel, para que puedan realizar las anotaciones pertinentes:
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llustracion 47- Regalos empresariales/Papeleria

’ V\ UVA
\ J Boutique Hotel

Fuente: Elaboracion propia en Photoshop

Finalmente, para clientes que se hospeden durante su aniversario de bodas, se
propone obsequiar una caja de bombones con la uva como protagonista de diferentes

sabores.

11.1.5Actualizacion de la de story telling

Es sabido que como el turismo se ha transformado en un sector que brinda
experiencias, el story telling por parte de usuarios a otros usuarios se ha transformado en
una herramienta de marketing fundamental. Los clientes confian en la palabra de clientes
que se han hospedado en el hotel, de ahi el surgimiento de plataformas como TripAdvisor
y Booking, entre otras; por lo que llevarlo a la misma pagina web del hotel y que la

persona que busca la informacion encuentre todo en un mismo lugar seria ideal.

Si bien el hotel tiene una seccion en su pégina web dedicada a la reproduccién de
videos de story telling, estan desactualizados, por lo que se propone la actualizacion del

video y, por otra parte, la implementacion del story telling escrito en frases cortas,
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correspondientes a comentarios de los clientes durante su estadia. Las frases serian
tomadas de las encuestas de satisfaccion del hotel, mas especificamente de un apartado

llamado “Describe tu estadia en unas palabras” o similar.

Este sistema promueve el branding advocacy y el sentido de pertenencia del
huésped hacia el hotel, el mismo siente que su opinion y sus palabras tienen peso y se les

da la importancia que corresponde.

Tabla 12- Desarrollo del branding corporativo

ACCION (COMO? PERIODO | FRECUENCIA | ¢(DONDE? |RESPONSABLE| ¢(QUIEN? | PRESUPUESTO KPI
Planteando de gqué Direccion . éMarca e
Cambio de marca y . A _q 1/3/2020 - . v Disefiador . A
) . comunicar y utilizando Unica vez En el hotel Dpto. L UsSD 1950 isologotipo creados
de isologotipo 1/4/2020 ) grafico N
Photoshop Marketing e instalados?
I . . £Vision y Misidn
Comunicacion de Mediante una reunion | 10/11/2019 4 . ) . Dpto. ) N
. . Unica vez En el hotel Direccion ) Sin costo comunicadas?
visidn y mision | con todos los empleados |20/11/2019* Marketing I o
£Visidn modificada?
Implementacion de Cadavez que
’ tocolode | Planteo de ejemplosd o Enel ¢Todos los
rotocolo de anteo de ejemplos de surje un ne . . . . L
P jemp 2/11/2019 ) A . Direccion Direccion 5in costo comentarios tienen
respuestas en respuesta comentario en | hotel/online
. respuesta?
plataformas online una plataforma
o Unica vez con | Oficina del o
Regalos Crear disefios y mandar a | 20/11/2019 4 . o Dpto. Disefador
. reposicion disenador ) L USD 1000 anual | Control de Stock
empresariales hacer regalos 20/01/2020 . L Marketing grafico
segun stock grafico

Fuente: Elaboracién propia

11.2Posicionamiento de marca online

11.2.1Creacion de brief para el Community Manager

Hoy en dia es fundamental contar con la participacién de un Community Manager,
encargado de crear, gestionar y distribuir las comunicaciones desde el hotel hacia su

publico objetivo.

El Community Manager debera generar un calendario anual modificable segun los
deseos de comunicacion de la empresa, que se deberian explicitar en un brief. El brief es
un documento que se debe pasar por escrito y debe contener toda la informacion que se
desea incluir en el desarrollo de una campafa publicitaria (Tobelem, 2001). En él se

detallaran los datos correspondientes de la empresa y de las comunicaciones importantes
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que deberan publicarse a lo largo del afio y la forma de hacerlo, con el objetivo de

organizar los canales de comunicacion y los mensajes.

Estara encargado del manejo de todas las redes sociales de la empresa, asi como

de la actualizacion de comunicaciones relevantes en el sitio web.

El presupuesto anual de contratacion de un Community Manager es de $150.000 anual

11.2.2 Actualizacion de la pagina web

El hotel tiene muchas posibilidades en cuanto a comunicacion de la imagen de
marca para lograr el posicionamiento deseado, pero es esencial empezar por el redisefio

de la carta de presentacidn online de la empresa: el sitio web.

Hoy en dia las personas buscan los alojamientos para decidir si hospedarse 0 no
en ellos, y una de las herramientas de conocimiento del hotel es su propia pagina web. En
ella los clientes y potenciales clientes deben poder conocer al hotel, reservar y

comunicarse.

Para que el usuario se sienta cbmodo con la pagina esta debe estar actualizada y,
fundamentalmente, debe ser responsive, para poder ser visualizada de forma correcta en

dispositivos moviles.

Para la actualizacién de la pagina se contrataran servicios de un disefiador web
porque, si bien hay medios que permiten crear sitios a bajo costo, la pagina concentrara
una central de reservas on-line, por lo que se buscara optimizar su eficiencia y eficacia,
ademas de un mantenimiento y actualizacion de calidad llevados adelante por un

profesional.

La pagina web debe ser sencilla de utilizar y Ilamar la atencion del usuario,
también deberia contener una ayuda online, que permita solucionar problemas faciles

automaticamente y derivar la consulta a un humano cuando corresponda.

A continuacion, se presentara un prototipo de sitio web que incorporara los

elementos y caracteristicas fundamentales que deben contemplarse en el disefio: inicio,
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restaurant, habitaciones y reservas, galeria de fotos y datos de contacto. El prototipo no

es definitivo y presenta un concepto modificable, no un resultado final.
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‘ UVA n -
BoutiqueHotet  INicio  Elhotel  Habitaciones  Restaurant  Reuniones  Contacto

Fuente: Elaboracién propia en base a plantilla de Wix.com

llustracion 48- Pagina web - Inicio
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Fuente: Elaboracién propia en base a plantilla de Wix.com

@ucu

-

lustracion 49- Pagina web - EI hotel
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Crea tu pagina web de WiIX hoy

Fuente: Elaboracién propia en base a

plantilla de Wix.com

lustracién 50- Pagina web UVA Boutique Hotel version celular

11.2.3Mejorar disefio y organizacion en redes sociales

Antes se muestra como las redes sociales del hotel tienen un contenido
desorganizado y un disefio poco atractivo, por lo que se propone que el Community
Manager, en base al plan de comunicacion anual mencionado en acciones anteriores,

elabore propuestas modernas y llamativas.

Para ejemplificar el concepto se elaboraron imagenes de publicaciones de
Instagram, que son perfectamente exportables a Facebook, tomando como plantillas las
publicaciones del hotel Hilton Graden Inn Montevideo. En las publicaciones, ademas, se
utiliza al restaurant como atractor de nuevos mercados que se desarrollara en otra accion

mas adelante.
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llustracion 51- Publicacién de Instagram

20:259 T
< Publicaciones
Qv N
7 Me gusta

uvaboutique&h jMantente en forma en tu estadia
con nosotros! Nuestro gimnasio del cuarto piso esta
abierto de las 10 a las 22hrs y cuenta con equipos de
ultima generacion.

27 de junio - Ver traduccién

@ uvaboutique&h

Qv

21 Me gusta

uvaboutique&h Todos los dias a la hora de la
merienda podes venir a disfrutar de los sabores de la
tarde en Sudestada con nuestro servicio de té. Hace
tu reserva al 2712 3434.

26 de junio - Ver traduccién

Rn Q H <O O

Fuente: Elaboracion propia utilizando
Photoshop en base a plantilla de publicacion

del hotel Hilton Garden Inn, en Photoshop

llustracion 52- Publicacién de Instagram 2

20:259

all D

< Publicaciones

S S e L SR N S

S
eficiente en tu estadfa.
1 de julio - Ver traduccién

@ uvaboutique&h

e

UVA

Boutique Hotel

B

58 $1190 %o

‘» Buffot de platos frios y caliontes

» Estacion de Carnes asadasy aderezos tipicos
» Mosa de dulces

.

scate

un
* Monu infantil y animaciones para nifios. RESERVAS AL 27123434

6 Me gusta

uvaboutique&h El domingo estd para disfrutar de
momentos en familia. Te esperamos mafiana en
nuestro brunch gourmet para deleitarte mientras tus
nifios se divierten con nuestras animaciones.

30 de junio - Ver traduccion

”n QA ® O O

Fuente: Elaboracién propia utilizando
Photoshop en base a plantilla de publicacion

del hotel Hilton Garden Inn, en Photoshop
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20:57 4

Qv

24 Me gusta

artesanal

/er 1 comentario

e septiembre de 2018

Photoshop

< Publicaciones

w uvaboutique&h
L Montevideo, Uruguay

Ver traduccion

n QA @® O

uvaboutique&h i ¥ Conoce la tradicién de la
vinoterapia a http://bit.ly/vinoterapia-una-tradicion-

Tabla 13- Publicidad en Instagram

9)

#vinoterapia #vino #wine #uruguay #montevideo

O

Fuente: Elaboracion propia en base a

imagen del Instagram de My Suites, en

11.2.4Posicionamiento SEO

@ucu

El posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) consiste en la aplicacion de

determinadas acciones sobre un sitio web, para que mejore y se optimice su visibilidad

en los diferentes motores de busqueda. Hace que los motores de busqueda comprendan
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mejor al sitio web y por consecuencia se haga mas visible en las listas de resultados de

los mismos. (Facchin, 2018)

El posicionamiento SEO es importante porque se supone que cuanto mas arriba esta
el sitio web del hotel en la lista de resultados del motor de busqueda, mayores seran las

visitas que recibira. (Facchin, 2018)

Lo interesante del posicionamiento SEO es que, mejorandolo, genera una posicion
maés alta en el motor de busqueda de forma organica, o sea sin pagar por estar primero. El
motor de busqueda selecciona aquellos sitios web que entiende o decodifica mejor, que
contienen las palabras que el usuario escribe y que tienen mejor disefio, contenido y

funcionalidad.

Por esto entendemos que, con la actualizacion de la pagina web del hotel, la mejora
en el disefio y el contenido y un disefiador grafico detras controlando el posicionamiento

SEOQ, la posicion en la lista de resultados deberia ascender.

11.2.5Posicionamiento SEM

En el caso del posicionamiento SEM (Search Engine Marketing), la empresa paga
para que el anuncio de un determinado evento o una determinada promocion aparezca
primero en el motor de busqueda cuando se buscan las palabras clave. La forma de pago
maés utilizada es el “pay per click” o pago por cada click que la persona hace en el
anuncio. (Google, 2019)

Esta modalidad seria util para que el hotel promocionara eventos especificos, como
cursos de sommelier, maridajes, entre otros, y apareceria primero en la lista de resultados
del motor de busqueda del usuario cuando el mismo buscara palabras similares a lo que

la empresa ofrece, como vino, bodegas, degustaciones en Montevideo, etc.
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11.2.6Publicidad paga en redes sociales

La publicidad paga en redes sociales suele ser muy efectiva, ya que tiene un gran
alcance, pero a la vez se puede segmentar al pablico para apuntar a la persona a la que

efectivamente se desea llegar.

La propuesta esta en hacer publicidad paga para aquellos servicios
complementarios al alojamiento que el hotel ofrece, para el publico montevideano. El
hotel tiene una variedad de propuestas desde el spa, el restaurante, las salas de eventos,
entre otros; que puede utilizar para atraer a vecinos de la zona y personas que viven en

Montevideo en general.

B stagram

La red social Instagram es muy versatil y permite realizar publicidad tanto en sus
historias, mientras las personas miran las historias de sus contactos, como en el feed a

través de publicaciones de fotos.

La red permite segmentar al publico objetivo segin los deseos de quien va a
publicitar el servicio, segmentacion geografica, demografica, por intereses y
comportamientos son algunas de las formas de separar a los publicos y apuntar al correcto.
Incluso, si la persona que realiza la publicidad no tiene clara la segmentacion, la red lo
hace automaticamente segin datos propios de la publicacién, de la empresa y de los

usuarios que la siguen.

En este caso se propone que el hotel haga tanto publicaciones en historias de

Instagram, como en formato foto para el feed de la aplicacion.
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Facebook permite, ademas de publicar publicidad tanto en historias como en el

feed, realizar un seguimiento a través de informes que la misma aplicacién genera segun

los datos que recolecta de aquellas personas a las que llega la publicidad.

En el caso de Facebook también se puede segmentar al publico objetivo bajo las

mismas condiciones que en Instagram.

Para Facebook, se propone que la empresa realice publicidad paga mediante
imagenes para el feed.

Tabla 14 - Posicionamiento online

ACCION $COMO? PERIODO | FRECUENCIA | /DONDE? |RESPONSABLE| (QUIEN? | PRESUPUESTO KPI
Creacion de un
brief 1 Completar el contenido | 2/11/2019 - Dpto. Communi usD 330
rierpara p o /1/ Anual En el hotel P ) R éBrief hecho?
Community solicitado 22/11/2019 Marketing Manager mensual
Manager
- . USD 880+ USD
. o Direcciony o L
Actualizacion de la | Elegir disefio modernoy | 5/11/2019 - Uni pégi b Dot Disenador 100 éPagina web
nica vez dgina we 0.
pagina web actualizar campos 5/01/2020 g P ) grafico mantenimiento actualizada?
Marketing
mensual
Actualizar, mejorar
Posicionamiento disefio, calidad y 0/10/2019{ . L Dpto. Disefiador UsSD 110 Posicién en el
B Unica vez Pagina web ) e .
SEQ contenido en la pagina | 30/01/2020 Marketing grafico mensual motor de busqueda
web
o . Posicidn alta por . o - . .
Posicionamiento i A partirdel | Actualizacion Dpto. Disefiador USD 0,4 por Cantidad de clicks
anuncios con palabras Google Ads ) L B )
SEM : 30/10/2019 mensual Marketing grafico click por anuncio
clave
. . . . Cantidad de clientes
Publicidad paga en Instastorys y A partir del Anuncios Instagram y Dpto. Community
A o ) USD 500 anual |que consultan por el
redes sociales publicaciones pagas 02/11/2019 puntuales Facebook Marketing Manager _
anuncio

Fuente: Elaboracién propia
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11.3Posicionamiento de marca offline

11.3.1Cambio de propuesta de disefio

En conjunto con el cambio de nombre e isologotipo, se propone un cambio de
imagen del hotel, que apunte a la generacion de un concepto rustico propio del vino y su
proceso de creacion. En este sentido la propuesta apunta a la utilizacion de hierro y
maderas rasticas en el disefio, combinado con los colores blanco y negro en mobiliario,
con toques del color propio del vino para detalles como almohadones, velas, cuadros,

entre otras cosas.

A continuacion se presentan imagenes de inspiracion:

llustracion 53- Inspiracion mobiliario llustracion 54- Inspiracion
rastico mobiliario rustico 2

Fuente: (NATURSHOME, 2019) Fuente: (TUO Agency, 2019)

11.3.2Retomar los maridajes semanales

Durante un tiempo el hotel se dedicd a hacer maridajes en su restaurante con
sommeliers, pero luego pasaron a hacer solamente la degustacion, gratuita para huéspedes

del hotel y con un costo de USD 10 para el pablico en general.

Se propone retomar los maridajes como una opcién alternativa a la degustacion, en

la que se promueva la participacion de diferentes sommeliers, con diferentes experiencias.
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Para ellos se propone cobrar un ticket por USD 20, ya que el maridaje implica unos costos

mayores y mas tiempo, y hacer uno semanal.

11.3.3Eventos para enélogos y sommeliers

Ademas del hecho de retomar los maridajes como resignificacion y valorizacion de
la tematica, se propone también la realizacion de dos eventos en el afio, uno para enélogos

y otro para sommeliers.

La idea de estos eventos es convocar a personas inmersas en la tematica y brindarles
espacios de aprendizaje y de ocio en un ambiente adecuado y organizado por
profesionales que conocen de la temética y de la organizacién de eventos. Estos eventos
podrian no solo convocar a interesados uruguayos, sino que se podria extender la
publicidad a la region y, ademas del servicio que implica el evento en si, sumar a la

propuesta el servicio de alojamiento.

11.3.4Implementacion de mas contenido artistico

Como se menciona en el andlisis FODA, el hotel cuenta con obras de arte de
creacion de Maria Noel Metediera y Verdnica Czesler, quienes se dedican
especificamente a la pintura, y estan esparcidas entre areas comunes y habitaciones, sin

embargo, no son tantas las visibles.

Se propone resignificar el arte en el hotel y brindarle un espacio al estilo galeria en
el restaurante y otras areas comunes como pasillos, lobby, entre otras; para que los
huéspedes puedan recorrer vy, si lo deseara, comprar la pintura. En este sentido, esta
caracteristica que es nombrada y destacada en la pagina web del hotel, pasaria a tener una

mayor visualizacion dentro del mismo hotel.

A su vez, no implicaria gasto de dinero, ya que las artistas tendrian la oportunidad
de comercializar sus obras de arte en el hotel, y el hotel proporciona el medio para ser

mostradas a los huéspedes. La efectividad de la accién se mediria de acuerdo a la
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renovacion de stock que se hace mensualmente, o sea, si el stock se renueva la venta de

pinturas funciona y la galeria estd cumpliendo su cometido, ademas de la propia

decoracion.

Tabla 15- Posicionamiento de marca offline

artistico

galeria en el hotel

stock

habtaciones

ACCION LCOMO? PERIODO FRECUENCIA {DONDE? |RESPONSABLE| &QUIEN? PRESUPUESTO KPI
Cambio de Definir disefio y llevar a
. ¥ 3 20/03/20204 . . . . Estudio de éRemodelacion
propuesta de cabo cambio a estilo Unica vez El hotel Direccidn ) USD 50.000 )
. L 20//09/2020 arquitectos terminada?
diseno rustico
o Contratar sommeliers . Cantidad de
Retomar maridajes L | 28/10/2019 Unavez por Community ) USD 100 por L
para maridajes y definir El hotel Sommelier . maridajesa la
semanales - en adelante semana Manager maridaje
publicidad semana
Eventos para Crear y publicitar Saldn de Dpto. A&B
| P YP ) 28/10/2019 | Dosvecesal Dpto. de P ) ¥ UsD 1500 por Cantidad de
endlogosy eventos educativos y e eventos del . Community e
. . L en adelante ano Marketing evento eventos al afo
sommeliers recreativos teméticos hotel Manager
Implementacion de| Compra de pinturasy Unica vez con Areas .
i i T ' |15/11/2019 . Dpto. de Arguitectas . B
mds contenido | organizacion de espacio renovacion de | comunesy . ) Sincosto®  |Renovacidn de stock
en adelante Marketing artistas

Fuente: Elaboracion propia

11.4Fidelizacién del cliente

11.4.1Cienting estragégico

I Ccacion de un programa de fidelizacion

Para desarrollar el clienting estratégico y en consecuencia el branding advocacy,

como muchos otros hoteles lo hacen, se plantea la creacion de un plan de fidelizacion en

el que los clientes acumulen “uvas”. Cada 3 noches de estadia el huésped asociado

acumula una uva, para posteriormente canjearlo por upgrades. 3 uvas habilitan al huésped

a tomar un late check out en su estadia, 5 uvas habilitan habilitan al huésped a tomar el

desayuno de cortesia, 7 uvas habilitan al huésped a tomar una noche gratis en su siguiente

estadia, 10 uvas habilitan al huésped a tomar un masaje de 30 minutos de cortesia, 20

uvas habilitan a que el acompariante del huésped titular se aloje de cortesia. Las uvas

tienen una validez de un afio.
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El huésped que desee asociarse tendra un usuario relacionado a su e-mail y una

contrasefia, con los que podra ingresar a la pagina web para registrar sus estadias.

En conjunto con la creacion del programa de fidelizacion, se propone la
promocion del mismo, tanto en la pagina web y en redes sociales, como a través de los

mismos empleados del hotel, desde recepcion, hasta el restaurante y el spa.

Ademas de fidelizar al cliente en aspectos préacticos, el mismo tendra un sentido
de pertenencia a la marca que definira su decision a la hora de elegir alojamiento en la

ciudad de Montevideo.

Tabla 16- Clienting estratégico

ACCION LCOMO? PERIODO FRECUENCIA {DONDE? |RESPONSABLE EQUIEN? PRESUPUESTO KPI
Creacién de Desarrollo de software Oficina del o iSoftware creado?
o 20/02/20204 . . . Dpto. de Disefiador X A
programa de de contabilizacion de Unica vez diserfador . o USD 550 Cantidad de clientes
o 20/03/2020 L Marketing grafico o
fidelizacion uvas grafico fidelizados

Fuente: Elaboracion propia

11.4.2Clienting intratégico

I C:pacitaciones cruzadas

El sector de la hoteleria tiene una alta rotatividad de empleados, asi como la mayoria
de los sectores en turismo. Por ello se propone que el hotel brinde capacitaciones cruzadas

en las diferentes areas de desarrollo de la empresa.

Esta técnica se utiliza en muchos hoteles de cadena e implica la capacitacion de los
empleados en varios sectores del hotel, siendo los recepcionistas capacitados en el sector
de alimentos y bebidas y viceversa, de igual manera con el departamento de marketing,

finanzas o recursos humanos, entre otros a modo de ejemplo.

Esto permite que los empleados adquieran conocimientos variados del
funcionamiento del hotel y puedan crecer en la marca, de esta forma no necesitan cambiar

de trabajo para lograr avanzar en su carrera. Ademas, se demuestra al empleado el interés
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genuino de la empresa de conservarlo en su equipo y se lo valoriza a través de la

ensefianza y la capacitacion continua.

En conjunto con las capacitaciones cruzadas, se pueden brindar capacitaciones méas
especificas como aquellas de atencién al publico, que son extensibles a todos los

empleados de la empresa.

Tabla 17- Clienting intratégico

ACCION $COMO? PERIODO | FRECUENCIA | JDONDE? |RESPONSABLE| JQUIEN? | PRESUPUESTO KPI
Creacion de programa de
Capacitaciones itaci d 25/10/2019 ) Recursos % de rotacion del
P capacitaciones c'ruza as /10/ Mensual En el hotel Direccion Sin costo
cruzadas para diferentes dreas del [en adelante Humanos personal
hotel

Fuente: Elaboracion propia

11.5Crecimiento empresarial

11.5.1Penetracion de mercado y desarrollo de nuevos mercados

Ambas estrategias comprenden acciones que se han mencionado anteriormente,

por lo que en este apartado se les hara mencion.

Desde el cambio de marca e isologotipo, hasta la creacion de la pagina web, el
posicionamiento SEO y SEM vy la publicidad paga en redes sociales, se comprenden
acciones que pretenden ganar cuota de mercados existentes, tanto en el area digital como

en el area tradicional.

El desarrollo de nuevos mercados esta comprendido en acciones como los eventos
para enologos y sommeliers, los maridajes semanales y la implementacion de mas
contenido artistico. Si bien puede haber publico interesado que ya esta dentro del mercado
del hotel, se apunta hacia un nuevo segmento mas especializado y mas estable, en el
sentido de que, si se logra una continuidad de las propuestas, el segmento podria hacerse

mas solido y asegurar rentabilidad a largo plazo
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11.5.2Desarrollo de nuevos productos

I - osicionamiento del restaurant

Hoy en dia el restaurant representa para el hotel un servicio complementario, pero
no tiene un posicionamiento por si mismo. En los Gltimos afios, muchos hoteles de
Montevideo han buscado “separar’ al restaurant del hotel de una manera estratégica, para
atraer al publico Montevideano que elije comer fuera de casa, como si fuera un restaurant

mas de la ciudad.

En este sentido se promueve la reformulacion de la carta, de forma que se vuelva
mas atractiva y que quede acoplada a las diferentes propuestas de cambio de estilo del
hotel. Esta estrategia permite que el hotel se asegure un servicio complementario sélido
dentro de un producto que ya ofrece dentro del departamento de alimentos y bebidas. Si
bien la ocupacion promedio del hotel puede ser baja, los uruguayos siguen saliendo a
comer fuera los fines de semana e incluso entre semana en horario de almuerzo, por lo

que representa una oportunidad firme a ser tenida en cuenta.

Una forma recomendable de llevar a cabo esta accion es mediante la promocién

del restaurante en redes separadas de la del hotel, con nombre propio y publicidad propia.

I Comercializacion de habitaciones por AIRBNB

Si bien el hotel comercializa habitaciones en la modalidad de apart hotel en su
pagina web, se propone realizar la comercializacion, diversificando el canal, por
AIRBNB.

Actualmente, plataformas como Expedia y Booking.com cobran una comisién que
suele llegar hasta un 30% del precio de la habitacion y AIRBNB entra a competir por

precio y ofrece el pago de comisiones de un 3% por reserva de habitacion a través de su
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plataforma (EI Observador, 2019). Con esta medida pretende seducir a hoteles boutique

y pequefios hoteles. (Hosteltur.Lat, 2018).

La propuesta implica comercializar 5 habitaciones con kitchenette, en los
primeros 3 meses de prueba a través de la plataforma, para pasar a comercializar 10
habitaciones en los siguientes meses, siempre y cuando los primeros tres meses la

estrategia haya tenido resultados positivos.

Tabla 18- Desarrollo de nuevos productos

ACCION COMO? PERIODO | FRECUENCIA | (DONDE? |RESPONSABLE| JQUIEN? | PRESUPUESTO KPI
Publicidad y promocion % de venta de
Posicionamiento | del restaurant en redes | 30/11/2015 Communi UsD 500 cubiertos a
A . /11 Diaria El hotel Dpto. A&B v
del restaurant propias y cambio de  |en adelante Manager Anuales personas no
carta alojadas en el hotel
Comercializacidn Publicacion de ) Cantidad de
o habitaciones con 1/12/2019 L Plataforma Dpto. de Community | 3% de cada o
de habitaciones Unica vez . habitaciones
kitchenette en la en adelante AIRENB Marketing Manager reserva .
por AIRENB vendidas al mes
plataforma

Fuente: Elaboracién propia
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Cambio de marca e isologotipo

Comunicacion de mision y vision

Implementacion de protogolo de respuestas en plataformas

Regalos empresariales

Creacion de brief para el Community Manager

Actualizacidn de la pagina web

Posicionamiento SEO

Posicionamiento SEM

Publicidad paga en redes sociales

Cambio de propuesta de disefio

Retomar maridajes semanales

Eventos para endlogos y sommeliers

Implementacion de mas contenido artistico

Creacion de programa de fidelizacion

Capacitaciones cruzadas

Paosicionamiento del restaurant

Comercializacion de habitaciones por AIRBNB

Fuente: Elaboracién propia
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11.7 Plan de medios

Es necesario plantear un plan de medios claro para que el mensaje llegue al publico seleccionado en el momento adecuado y a través del

medio adecuado.
A continuacion, se plantea el plan de medios para UVA Boutique Hotel:

Tabla 20- Plan de medios

Facebook

Instagram

Twitter

Pagina Web

Youtube

Google Ads

Eventos

Publicaciones cada dos dias (imagenes, videos, contenido redactado)

Actualizacion cada tres meses (diaria para tarifas)
Contenido audiovisual cada tres meses
Publicidad diaria

Dos veces al afio

Fuente: Elaboracién propia
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11.8Presupuesto

En la siguiente tabla se presenta el presupuesto del plan de comunicaciones integradas en marketing para UVA Boutique Hotel, estructurado

por accion y gasto mensual, expresado en délares americanos. El costo total del plan de comunicacién para el hotel es de USD 64.070.

Tabla 21- Presupuesto

Costo total
por accion
Cambio de marca e isologotipo 975 975 1950
Comunicacion de misidn y visién 0
Implementacion de protogolo de respuestas en plataformas 0
Regalos empresariales 83,3 83,3 83,3 83,3 83,3 83,3 83,3 83,3 83,3 83,3 83,3 83,7 1000
Creacion de brief para el Community Manager 330 330
Actualizacion de la pagina web 293,3 293,3 293,3 100 100 100 100 100 440
Posicionamiento SEQ 110 110 110 110 0
Posicionamiento SEM 0
Publicidad paga en redes sociales 41,6 41,9 41,6 41,8 41,6 41,6 41,6 41,6 41,6 41,6 41,6 41,9 500
Cambio de propuesta de disefio 7.142,86 7.142,87 7.142,87 7.142,35 7.142,85 7.142,85 7.142,85 50000
Retomar maridajes semanales 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 5600
Eventos para endlogos y sommeliers 1500 1500 3000
Implementacion de mas contenido artistico™ 0
Creacidn de programa de fidelizacion 275 275 100 100 750
Capacitaciones cruzadas 0
Posicionamiento del restaurant 41,6 419 41,6 41,8 41,6 41,6 41,6 41,6 41,6 41,6 41,6 41,9 500
Comercializacion de habitaciones por AIRBNE™* 0
Costo total por mes 510 1006,5 677,1 676,5 241,9(  10752,66 2977,67 2002,67 7909,35 7809,35 7809,35 9409,35 667,5 400

Fuente: Elaboracion propia
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*Las artistas podran exhibir sus pinturas en el hotel y los huéspedes tendran la
posibilidad de comprarlas, por esto no se generaran gastos para el mismo. Es una situacion

win-win
**E| costo depende directamente de un porcentaje de la reserva.

Si bien el cambio de propuesta de disefio podria esperar al afio siguiente si el
presupuesto fuera demasiado alto, las demas acciones deberian ser de aplicacion

inmediata, segun el calendario, para cumplir con los objetivos.

12 CAPITULO: Conclusiones

Como principal conclusién del desarrollo del presente plan de comunicaciones
integradas en marketing se debe destacar la importancia de cada etapa del proceso de
creacion del mismo. Los resultados surgen de un trabajo minucioso en todos los capitulos

del plan para lograr cumplir los objetivos propuestos.

Mediante la investigacion para la proposicion de las diferentes acciones del plan,
se pudo determinar como muchas de las diferentes caracteristicas que el hotel entiende
que comunican lo que se pretende comunicar, no lo hacen finalmente; ya sea porque no
se condicen con el mensaje 0 porque estan mal enfocadas las comunicaciones y los

canales.

La elaboracion de un plan permite entender la importancia de la planificacion del
marketing y las diferentes comunicaciones de una empresa hacia sus publicos. Muchas
veces los empresarios estan inmersos en los problemas y cuestiones cotidianas del diario
funcionar de la empresa y no son capaces de mirar mas alla. Los que se diferencian y
marcan una ventaja competitiva con respecto a sus competidores son aquellos capaces de
“sacar la cabeza del agua”, refiriéndonos a esa labor cotidiana, para estudiar, optimizar y

evaluar los procesos de su propia empresa en pos de la mejora continua.

Al realizar una investigacion y comprender el funcionamiento y la propuesta de
valor de My Suites, se pudo ver que si bien es una empresa que tiene aspectos importantes

a mejorar para competir al nivel de los demas hoteles de renombre de Montevideo, tiene
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muchas caracteristicas que, con trabajo y planificacion, ademas de llevar a cabo las
diferentes acciones propuestas; pueden permitirle crecer como negocio, fidelizar mas

clientes y optimizar la rentabilidad de la empresa.

Se podria decir que el hotel es un diamante en bruto con muchos factores positivos
y competitivos que estan en su esencia y filosofia, pero que deben mejorar, en eficiencia
y efectividad, para posicionarse, como pretende la Direccidn, segun la propia vision de la

empresa.

La actualizacién constante de las herramientas y técnicas de marketing y ventas
gue surgen continuamente, es fundamental para mantenerse en un negocio como el de

alojamiento, en un entorno altamente volatil y cambiante como el de hoy en dia.

Ademas, el turismo ha mutado hacia la venta de experiencias y la hoteleria no
queda exenta de estos cambios, por lo que es esencial no esperar a que el resto de los
competidores se adapten a las modificaciones en las formas de consumo, sino ser

proactivo en este sentido y marcar la diferencia en el sector.

La diferencia siempre se puede marcar adaptando y potenciando aquellos aspectos
en los que el hotel es muy bueno y atenuando aquellos aspectos en los que debe mejorar

para destacar.
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