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1. RESUMEN

El presente informe final, presenta y describe los resultados alcanzados a través
del programa de asesoramiento en marketing estratégico y asistencia técnica en redes
sociales para el sector hotelero y gastronémico de Entre Rios. El proyecto dio inicio
convocando a los interesados a una reunion virtual para poder brindar detalles del
programa, dicha convocatoria estuvo a cargo de cada una de las cinco filial es de Fehgra
en la provincia, en el mencionado encuentro, se realizé un detalle pormenorizado del
funcionamiento, metodologia y exigencias del programa de asesoramiento y asistencia
técnica. Ademas, se solicité completar un formulario digital para hacer un relevamiento
de las empresas participantes y tener un diagnéstico inicial sobre los problemas y
desafios que enfrenta cada una de ellas.

A partir del relevamiento digital, se comenzé a trabajar en la definiciéon de la
solucién que ofrece al mercado y el beneficio para sus clientes, el segmento que tiene
por objetivo y las principales necesidades que tiene el mismo.

Por otro lado, por medio de una matriz FODA, confeccionada con preguntas y
puntajes, se alenté a cada empresa a realizar su propio diagnoéstico, permitiéndole
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que se presentan en el
sector que estan compitiendo y los desafios de desarrollar nuevas estrategias.

Una vez realizado dicho diagnéstico, y por medio de encuentros virtuales se
continud con la etapa de asesoramiento para que cada empresa defina objetivos, metas
y estrategias para iniciar la conformacion de su plan de gestion. Luego de esta instancia,
inicia la etapa de asistencia técnica en redes sociales, donde se conforma un solo grupo
virtual, para trabajar, ya que la cantidad de participantes no ameritaba subdividirlos. En
esta etapa se brindaron herramientas y asesoramiento sobre marca, contenido y disefno
de la publicidad digital, para que puedan conformar un plan de marketing digital eficaz.

Ademas como parte de este programa, también se buscé la vinculacion publico-
privada, y para ello se realizé un encuentro virtual, donde se expusieron los beneficios
gue obtiene una empresa del sector al integrar sus campanas de comunicacion, a las
campanas y estrategias disefiadas por la secretaria de turismo provincial con el fin de
hacerlas mds virales. Por otro lado se compartié un drive con contenido disefado por
dicha secretaria de turismo provincial, con el objetivo que las empresas privadas puedan
utilizarlo y beneficiarse de potenciar la campana de vacaciones de invierno.

Por ultimo todos los integrante tuvieron a disposicion un foro exclusivo por
medio de un grupo de whatsapp donde iban realizando consultas, tanto vinculadas al
programa, como si asi también de situaciones cotidianas en su accionar comercial.



El programa finalizé con la revisién de los planes de gestion de cada una de las
empresas y realizando una evaluacién de los beneficios del programa de asistencia que
fue disefado exclusivamente para el sector turistico, hotelero y gastrondmico de la
provincia de Entre Rios.



2. INTRODUCCION

Hoy las PYMES en general pero principalmente del sector turistico, se
desempefian en mercados totalmente dindmicos y necesitan ser mas competitivas que
nunca. Automatizar procesos, recopilar datos, producir y acceder a la informacién en
tiempo real, en definitiva, integrar completamente el negocio. La tecnologia de la
informacion ha sido gestada para este fin y cuya efectividad no depende del tamafo de
la empresa. Sin embargo, la implementacién a menudo puede verse entorpecida por
factores culturales y de organizacion, esto sucede frecuentemente entre las PYMES y
trasciende a la cuestion de los costos de dicha tecnologia.

La clave, entonces, estd en optimizar los procesos existentes y complementarlos
con la funcionalidad que brinda la tecnologia.

Por otro lado, el temor al cambio es moneda corriente en las empresas y esto se
registra, mas que nada, cuando observamos cambios en el comportamiento del
mercado, el desembarco de aplicaciones, el e-commerce, redes sociales, etc., han creado
también una gran brecha entre los que se suben a la ola y los que aun estan mirando
coémo sigue todo esto. Algunos empresarios y empresarias pueden sentirse frustrados al
tener que aprender sobre el nuevo entorno. Pueden encontrarse demasiado ocupados y
desmotivarse al tener que tomarse un tiempo extra en sus actividades para capacitarse.
Pueden sentirse también algo abrumados por los constantes y acelerados cambios en
estos entornos.

Entonces la decisiéon debe ser clara para el duefo, duefa o fundadores de la
empresa, si la direcciéon no esta fuertemente comprometida con el cambio, si no prevéy
planea nuevas estrategias, o no participa activamente en la implementacién,
probablemente ésta fracase.

En definitiva, mas alld de los cambios actuales en los comportamientos del
mercado, la necesidad de implementar tecnologia de la informacién al negocio, la
debida formacién del personal y la posibilidad de contar con consultoria en marketing
estratégico, las empresas del sector poco estan haciendo, ya sea por desconocimiento,
resistencia al cambio o nulo acceso. Si no actuamos, acercado consultoria técnica como
se pretende en este proyecto, corremos el riesgo de seguir ampliando la brecha entre las
que logran implementar y las que estan tratando de sobrevivir al nuevo entorno.



3. DESARROLLO DEL PROCESO

3.1- Convocatoria de cada una de las filiales a sus asociados.

El proyecto comenzé por medio de una convocatoria a los interesados a una
reunion virtual para poder brindar detalles del programa, dicha convocatoria estuvo a
cargo de cada filial de Fehgra en la provincia de Entre Rios. Cabe aclarar que la misma,
tuvo que reprogramarse dos veces debido, a que las fechas en las que se realizo, era
plena temporada alta de verano y los interesados aludian no tener tiempo para
presenciar reuniones de esta indole. A pedido de los mismos se logré consensuar fechas
posibles y finalmente luego de dos prérrogas se dio inicio al programa.

Finalmente se logr6 convocar 67 empresas del sector, de las cuales 17
pertenecen a la Asociacion Empresaria Hotelera Gastronémica de Parana. 11 pertenecen
a la Asociacién Hoteleros y Gastronomicos de Gualeguaychu. 12 pertenecen a la
Asociacion Hotelera Gastrondémica de Concordia. 23 a la Asociacion de Hoteles,
Restaurantes, Confiterias, Bares y Afines de Colén y 4 pertenecen a la Asociacién
Empresaria Hotelera Gastronémica de Concepcién del Uruguay.

Se tendra en cuenta para futuras ediciones, no realizar convocatorias en
temporada alta para poder lograr un nimero mayor de interesados con disponibilidad
para comprometerse con las tareas que exige dicha asistencia.

3.2 - Reunidon de presentacion virtual del proyecto.

El primer encuentro inicié con la presentacion y saludos de funcionarios de la
secretaria de turismo de la provincia como asi también de algunos directivos de las
diferentes filiales, tal como se presenta en las figuras N°1, 2, 3 y 4.



Encuentro 1 - Programa Asesoramiento y Asistencia

ER - Alejandro Richardet

Figura N°1: Lic. Alejandro Richardet - Director General de Planeamiento Estratégico y Desarrollo Turistico
de la Secretaria de Turismo de la provincia de Entre Rios.

Encuentro 1 - Programa Asesoramiento y Asistencia

Osvaldo Jose Cabrera

Figura N°2: Sr Osvaldo Cabrera — Presidente Asociacion Empresaria Hotelera Gastrondmica de
Parana.



Encuentro 1 - Programa Asesoramiento y Asistencia
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Mario Delasoie

Figura N°3: Sr Mario Delasoie - Asociaciéon de Hoteles, Restaurantes, Confiterias, Bares y Afines de
Colén.

Encuentro 1 - Programa Asesoramiento y Asistencia

M12 de Marcelo

07:14 ¥ 0O =

Figura N°4: Sr Marcelo Barsuglia — Revisor de cuentas de la Federacion empresaria hotelera y
gastrondmica de la Republica Argentina.
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Seguido a las presentaciones se hizo un detalle pormenorizado del programa de
asesoramiento y asistencia técnica, también se acordé que los encuentros se lleven a
cabo los dias martes de 15 a 16:30hs., dicho horario fue indicado por los encargados,
encargadas, duenos y duefas para poder participar. De todas formas, y cuando
surgieran, necesidades de asistencia individual se coordinaria segun la disponibilidad
horaria de ambas partes. También se dispuso que cuando llegue la etapa de asistencia
técnica en redes sociales, habrd encuentros de consultas los dias jueves de 15 a 16hs.
Por otro lado, se puso a disposiciéon de los participantes un grupo de Whatsapp con el
objeto de utilizarlos como foro, canal de comunicacién y medio para compartir fechas y
actividades a realizar durante todo el programa. Al mismo se accedieron por medio del
siguiente link: https://chat.whatsapp.com/ElThdoQitagEvMbGjjjwRa

El encuentro continué con la introduccién y definiciones de concepto sobre

marketing estratégico y el marketing operativo.

Encuentro 1 - Programa Asesoramiento y Asistencia

Lic. Gaston Abalos - Grupo Forum

¢ 0O = «b» )
A

Figura N°5: Lic. Gaston Abalos — Presentacion del Programa de Asesoramiento.
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https://chat.whatsapp.com/EI1hdoOitagEvMbGjjjwRa

Encuentro 1 - Programa Asesoramiento y Asistencia

ENCUENTRO 1 - Micrasoft PowesPornt (Eror de activacion de productas)
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Figura N°6: Lic. Gastdn Abalos — Definiciones y Conceptos de Marketing

Antes de finalizar la reunion se solicité a cada participante que complete un
formulario digital, por medio del siguiente link:
https://docs.google.com/forms/d/1Q_5A85ITtHdbrpTU _m2W3cyu2n7DPqCDIgB1BrURo
0A/edit?usp=sharing y en base a esto se realizé un relevamiento de los problemas y

desafios que enfrenta cada una de las empresas participantes.

3.3 - Relevamiento de empresas y definicion de las propuestas de valor.

A partir del relevamiento digital, se pudo realizar un diagnéstico inicial que
permitié conocer el punto de partida de cada una de las empresas participantes. Cabe
aclarar que del total de los 67 inscriptos, solo 55 empresas lo respondieron y los
resultados que se reflejan en este informe hacen referencia solo a estas.

Con la informaciéon obtenida del diagnéstico se comenzé a trabajar en la
definiciéon de la soluciéon que ofrece cada empresa al mercado y el beneficio para los
clientes que tiene la misma. También se comienza analizar el segmento que cada una
tiene por objetivo y las principales necesidades que tiene el mismo.

12
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https://docs.google.com/forms/d/1Q_5A85ITtHdbrpTU_m2W3cyu2n7DPqCDIqB1BrURo0A/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/forms/d/1Q_5A85ITtHdbrpTU_m2W3cyu2n7DPqCDIqB1BrURo0A/edit?usp=sharing

@ Hoteleria
@ Gastronomia
@ Otra, cual?

Figura N°7 - Rubro en el que se desempenia la empresa

® Si
@ No

@ En proceso

Figura N°8 - La marca del establecimiento estd registrada

A partir del resultado de la Figura N° 8, podemos observar un alto porcentaje de
empresas que ya tienen su marca registrada o bien estdn en proceso, esto es
fundamental mas que nada para iniciar un proceso de publicitario de la marca para su
respectivo posicionamiento. En otras palabras asegura la inversién publicitaria futura.
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@ Si
@ No

Figura N°9 - ;Ha definido la mision y visién de la empresa de forma escrita en un documento?.

En cuanto a este resultado, que se presenta en la Figura N° 9, se pone en
evidencia que las empresas participantes no han definido la misién y vision por lo tanto,
puede que el rumbo de la empresa no esté claro, sobre todo a la hora de disenar
estrategias o bien enfrentar problemas a la hora de tomar decisiones en periodos de
turbulencia, por no tener claro el norte de la empresa.

® Si
@ No

Figura N°10 - En el dltimo afio, ha realizado un andlisis FODA para su empresa.
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Frente a la Figura N°10 podemos decir que es un dato determinante, mas del 80%
de las empresas muestra con esta respuesta, lo necesario y primordial que se hace, el
utilizar una matriz para cambiar dicha tendencia, y asi poder definir la ventaja
competitiva de la empresa y no quedar tan expuestos por no conocer nuestras
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

@ Si
® No

Figura N°11 - 4En el Ultimo afo ha confeccionado un plan con objetivos estratégicos para la
empresa?

En la Figura N° 11, encontramos otro dato determinante, asi como no tener
definido el rumbo de la empresa, no tener un diagnéstico de nuestras ventajas y
desventajas en el mercado que competimos. No haber definido los objetivos
estratégicos, puede llevarnos a estancarnos en el tiempo y correr el riesgo de quedar
fuera de la 6rbita de quién hoy es nuestro consumidor.
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@ Si
@ No

Figura N°12 - El establecimiento tiene asignado un presupuesto anual de marketing.

La Figura N° 12 nos puede estar dando un claro ejemplo, de lo que viven muchas
PyMEs del sector, las acciones tacticas de las empresas no estan obteniendo buenos
resultados y una de esas causas, puede ser por no contar con un presupuesto anual de
marketing, es decir una inversién sostenida, orientada al publico objetivo. Recibir
informacién de manera intermitente de nuestra empresa, es muy probable que no nos
permita lograr el posicionamiento buscado.

@ Si
@ No

Figura N°13 - Su empresa, dispone de una base de datos de clientes activa - CRM o similiar
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Cuando analizamos la respuesta de la figura N° 13, podemos observar que las
empresas, no estan acostumbradas a trabajar por medio de base de datos y esto puede
complicar los planes de fidelizacion. Por tal motivo se hace necesario asistir a las
empresas, para que inicien el disefio de las mismas y conozcan todo el potencial que
pueden obtener de una base de datos bien armada.

® sSi
@ No

Figura N°14 - El establecimiento dispone de pagina web con dominio propio

@® Si
@ No

Figura N°15 - El establecimiento se encuentra geolocalizado en Google Mi Negocio.
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Facebook 56 (94,9 %)

Instagram 56 (94,9 %)
Tik Tok 5 (8,5 %)
Pinterest|—0 (0 %)
LinkedIN —4 (6,8 %)
Twitter 2 (3,4 %)
Youtube 6 (10,2 %)
WAPP 1 (1,7 %)
hay videos en Youtube, peron... 1(1,7 %)
Whatsapp Businessli—1 (1,7 %)
Whats app 1(1,7 %)
WhatsApp 1(1,7 %)
0 20 40 60

Figura N°16 - En cudles de las siguientes redes sociales tiene presencia su establecimiento.

@ \Whatsapp messenger
@® Whatsapp business
@ No utilizamos whatsapp

Figura N°17 - Que tipo de cuenta de whatsapp dispone el establecimiento.

® Si
® No

Figura N°18 - El establecimiento utiliza aplicaciones propias o de terceros




Frente a las respuestas de las figuras N° 14, 15, 16, 17 y 18 podemos observar que
el empresario o empresaria, estd utilizando medios digitales para dirigirse a su publico
objetivo, esto es muy importante, pero también podemos observar que solo es de
manera testimonial, en otras palabras, estd presente, pero no estd usando esos canales
alineados a una estrategia de marketing digital.

@ Si
@ No

Figura N°19 - Realiza campafias de email marketing.

Aqui podemos ver que la figura N° 19 tiene una directa relaciéon con la respuesta
de la figura N° 13, queda en evidencia claramente que, no disponer de una buena base
de datos, nos deja fuera juego al querer realizar campanas de email marketing efectivas.
Por lo tanto asesorar y ayudar técnicamente en estos puntos sera clave también.

® Si
@ No

@ temporalmente

Figura N°20 - Su empresa ha asignado a un community manager para el manejo de sus redes
sociales.
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La figura N° 20 nos puede dejar en claro, por qué las empresas participantes
decidieron registrarse en este programa, pero no debemos perder de vista que seguro
hay muchas empresas mds, que estdn necesitando este tipo de asesoramiento y
asistencia, pero se necesita un mayor trabajo de difusién y convocatoria por parte de sus
filiales para poder aprovechar al méximo este tipo de oportunidades. Que en el caso de
tener que costearlas de manera individual, les resultaria muy costoso. Por ello debemos
seguir trabajando para achicar esa brecha, entre los que pueden y no pueden acceder a
este tipo de asesoramientos y asistencia.

@ Si
@ No

Figura N°21 - En el dltimo afio ha realizado capacitaciones y o talleres dirigidos al personal.

La respuesta que revela la figura N° 21, nos deja un poco sorprendidos, debido a
que todas las empresas participantes son socias de alguna de las 5 filiales de Fehgra, en
la provincia, lo cual tienen acceso a muchas mas posibilidades de capacitacién que otras
que no pertenecen a dichas filiales. Sobre todo en momentos que reinventarse era clave.
Es un objetivo también de este programa cambiar los resultados encontrados en esta
pregunta por medio de reflexiones y debates sobre dicho tema.
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@ Si
® No

Figura N°22 - Ha realizado alianzas y o convenios con otros establecimientos para hacer acciones
de marketing en conjunto.

® Si
@ No

Figura N°23 - Estamos en conocimiento permanentemente sobre las campafas de promocién
turistica que realiza la secretaria de turismo de la provincia de Entre Rios.

Los resultados de la figura N° 22 permiten ver que las empresas que estan
participando del programa, aun no han percibido los beneficios de asociarse, o crear
alianzas con otras empresas del sector, que les permita innovar en las propuestas y
servicios ofrecidos por cada uno de ellas. Ahora bien los resultados encontrados en la
figura N° 23 inspira y abre la puerta para realizar un trabajo en equipo, de alianzas y
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campafas conjuntas y asi continuar sosteniendo los altos indices de posicionamiento de
la provincia de Entre Rios frente a las propuestas turisticas.

Por ultimo, el formulario digital y respaldo de todas las respuestas obtenidas y
graficos obtenidos en el diagnéstico puede ser encontrado en el siguiente link:
https://docs.google.com/forms/d/1Q_5A85ITtHdbrpTU _m2W3cyu2n7DPqCDIgB1BrURo
0A/edit?usp=sharing

3. 4- Diagnostico FODA

Habiendo obtenido los resultados del diagnéstico, se inicio el proceso de andlisis
FODA, dicho proceso se realizé por medio de una matriz de elaboracién propia. Para
poder llevar adelante el diagnéstico, se envié un formulario digital, con preguntas y
puntajes para que cada empresa, pueda identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que se presentan ante la promocion de sus atractivos locales,
sobre como captar el interés del nuevo viajero y desarrollar nuevas experiencias
turisticas.

Toda la informacién relevada en el andlisis del entorno interno y externo puede
ordenarse en la matriz FODA que disenamos para este programa, y que indica las
debilidades y fortalezas internas y las oportunidades y amenazas externas que serviran
para decidir el camino a seguir de los empresarios y empresarias. Para confeccionar la
matriz, fue necesario evaluar si los factores detectados en el diagndstico interno pueden
ser considerados como debilidades (que tendremos que neutralizar) o como fortalezas
(que tendremos que aprovechar). En el caso del andlisis externo, se debe identificar los
aspectos que amenazan el proyecto (estudiando como anticiparnos o fijando estrategias
alternativas) u oportunidades que ayudaran a que el proyecto se desarrolle (estudiando
cémo aprovecharlas para nuestros fines).

En resumen la matriz FODA nos permite ordenar claramente la informacién
necesaria para aprovechar las fortalezas, para avanzar sobre las oportunidades externas,
mientras trabajamos internamente en neutralizar las debilidades internas y buscamos
antidotos para potenciales amenazas. En el grafico, podemos interpretar cémo juegan
estos factores en nuestra estrategia.

Asi, mientras mejor definido esté el mapa y mientras mejor lo conozca el
empresario, mas rapida y eficiente podra trazar el camino que lleve a su empresa a
concretar su Visidon y su Mision. A continuacion presentamos los resultados de cada una
de las empresas.
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Tabla N° 1: Resultados FODA Hotel Plaza Colén

FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA

Clientes | Fortaleza Competidores | Oportunidad
Habilidades | Fortaleza Proveedores |Oportunidad

Orden Fortaleza Fact.ores Oportunidad

Interno sociales

Recursos |Fortaleza

Fuente: Mario Delasoie - Duefio

Tabla N° 2: Resultados FODA La Trinidad Casa de Campo, San José

FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes |Fortaleza Competidores | Oportunidad
Habilidades | Debilidad Proveedores | Amenaza
Orden Debilidad Factpres Amenaza
Interno sociales
Recursos |Fortaleza
Fuente: Veronica Oeyen de Ferster - Encargada
Tabla N° 3: Resultados FODA Arena Resort Federacion
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Debilidad Competidores | Amenaza
Habilidades | Debilidad Proveedores | Oportunidad
Orden Interno | Debilidad Fact.ores Amenaza
sociales
Recursos Debilidad
Fuente: Belen Peichotto - Encargada
Tabla N° 4: Resultados FODA Dulce Naturaleza Apart
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes | Fortaleza Competidores Oportunidad
Habilidades | Fortaleza Proveedores Amenaza
Orden Fortaleza Factores sociales Amenaza
Interno
Recursos | Fortaleza

Fuente: Victor Farias y Edita Cumbeto - Duefios

23




Tabla N° 5: Resultados FODA Hotel Federico |

FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes | Debilidad Competidores | Oportunidad
Habilidades | Fortaleza Proveedores | Amenaza
Orden Fortaleza Fact.ores Oportunidad
Interno sociales
Recursos | Fortaleza
Fuente: Gabriela Cumbeto - Ecargada
Tabla N° 6: Resultados FODA ALTOS DE UNZUE
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores Oportunidad
Habilidades Debilidad Proveedores Amenaza
Orden Fortaleza Factpres Oportunidad
Interno sociales
Recursos Fortaleza

Fuente: Rita Castellano - Duenfa

Tabla N° 7: Resultados FODA JARDINES DEL TRIANGULAR (restaurant) Oro Verde

FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes | Fortaleza Competidores | Oportunidad
Habilidades | Fortaleza Proveedores | Oportunidad
Orden Fortaleza Fact.ores Oportunidad
Interno sociales
Recursos | Fortaleza
Fuente: Jorge Dreise y Maria Cecilia Ormaechea — Duefos
Tabla N° 8: Resultados FODA El Rincén de Pueblo Belgrano
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes | Debilidad Competidores | Amenaza
Habilidades | Debilidad Proveedores | Amenaza
Orden Debilidad Fact.ores Amenaza
Interno sociales
Recursos | Debilidad

Fuente: Martin Sack - Dueiio
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Tabla N° 9: Resultados FODA TIJUANA

FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores Oportunidad
Habilidades Fortaleza Proveedores Amenaza
Orden Fortaleza Fact.ores Amenaza
Interno sociales
Recursos Fortaleza
Fuente: Alejo Tronconi — Administrador
Tabla N° 10: Resultados FODA NOGARO PIZZERIA
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes |Debilidad Competidores | Oportunidad
Habilidades | Fortaleza Proveedores | Oportunidad
Orden Debilidad FacFores Amenaza
Interno sociales
Recursos |Fortaleza
Fuente: Osvaldo Cabrera - Dueiio
Tabla N° 11: Resultados FODA La Aurora del Palmar
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes | Debilidad Competidores | Amenaza
Habilidades | Fortaleza Proveedores | Amenaza
Orden Factores
Fortaleza . Amenaza
Interno sociales
Recursos | Debilidad

Fuente: Maria Eugenia Peragallo — Duena

Tabla N° 12: Resultados FODA ITA GUAZU Bungalows SPA

FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Debilidad Competidores Amenaza
Habilidades | Debilidad Proveedores Amenaza

Orden Debilidad Factores sociales Amenaza

Interno

Recursos Debilidad

Fuente: Miriam Elg y Héctor Signori - Duefios
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Tabla N° 13: Resultados FODA Costarenas Hotel & Spa.

FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores | Oportunidad
Habilidades | Fortaleza Proveedores |Oportunidad
Orden Factores Oportunidad
Fortaleza .
Interno sociales
Recursos Fortaleza
Fuente: Pablo Giamportone - Encargado
Tabla N° 14: Resultados FODA GRAN HOTEL PARANA
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores | Amenaza
Habilidades | Fortaleza Proveedores |Oportunidad
Orden Fortaleza Fac.tores Oportunidad
Interno sociales
Recursos Fortaleza
Fuente: Angeles Aranda - Encargada
Tabla N° 15: Resultados FODA La Angélica
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores | Amenaza
Habilidades | Fortaleza Proveedores |Amenaza
Orden Debilidad FacFores Amenaza
Interno sociales
Recursos Fortaleza
Fuente: Martin Campopiano - Encargado
Tabla N° 16: Resultados FODA La Cigarra Resté
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores | Amenaza
Habilidades Fortaleza Proveedores Oportunidad
Factores
Orden Interno | Fortaleza ) Amenaza
sociales
Recursos Debilidad

Fuente: Pablo Marino - Encargado
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Tabla N° 17: Resultados FODA La Zona Parrilla & Restaurante

FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores Amenaza
Habilidades Debilidad Proveedores Oportunidad
Fact
Orden Interno | Debilidad ac'ores Amenaza
sociales
Recursos Fortaleza
Fuente: Santiago Lauria - Encargado
Tabla N° 18: Resultados FODA Hacienda Don Justo Hotel Spa
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes |Debilidad Competidores | Amenaza
Habilidades | Debilidad Proveedores | Oportunidad
Orden Fortaleza Factpres Oportunidad
Interno sociales
Recursos |Fortaleza
Fuente: Garcia Rodriguez Patricio — Encargado
Tabla N° 19: Resultados FODA APART HOTEL FEDERACION
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores | Oportunidades
Habilidades | Fortaleza Proveedores |Oportunidades
Orden Factores
Fortaleza . Amenaza
Interno sociales
Recursos Fortaleza
Fuente: Graciela Racedo - Duena
Tabla N° 20: Resultados FODA 11 Peyret Rent Apart
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores Amenaza
Habilidades Fortaleza Proveedores Oportunidad
Orden Interno | Fortaleza Factores sociales Amenaza
Recursos Debilidad

Fuente: Marcelo Tusq - Dueiio
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Tabla N° 21: Resultados FODA Cabaiia El Origen

FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes Fortaleza Competidores Oportunidad
Habilidades Fortaleza Proveedores Amenaza
Orden Interno | Fortaleza Factores sociales Oportunidad
Recursos Debilidad
Fuente: Adrian Martin - Encargado.
Tabla N° 22: Resultados FODA Hotel Jardin Gualeguay
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes |Fortaleza Competidores | Amenaza
Habilidades | Fortaleza Proveedores | Oportunidad
Orden Fortaleza FacFores Oportunidad
Interno sociales
Recursos |Fortaleza
Fuente: Gabriela Franco — Duena
Tabla N° 23: Resultados FODA La Rinconda Sabores
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes |Fortaleza Competidores | Amenaza
Habilidades | Fortaleza Proveedores | Amenaza
Orden Factores
Fortaleza . Amenaza
Interno sociales
Recursos | Debilidad
Fuente: Nicolas Agustin Godoy - Encargado
Tabla N° 24: Resultados FODA Mar de Suenos
FACTORES FORTALEZA O FACTORES OPORTUNIDAD O
INTERNOS DEBILIDAD EXTERNOS AMENAZA
Clientes |Fortaleza Competidores | Oportunidad
Habilidades | Fortaleza Proveedores |Oportunidad
Orden Fortaleza Fact.ores Oportunidad
Interno sociales
Recursos |Fortaleza

Fuente: Marita Benitez — Encargada
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3. 5- Definicion de objetivos, metas y estrategias.

Una vez realizado el diagnostico FODA, se inicié la etapa de asesoramiento para
que cada empresa defina objetivos, metas y estrategias, con el fin de conformar su plan
de gestion, teniendo en cuenta los puntos fuerte y los puntos débiles de su modelo de
negocio.

A través de encuentros virtuales cada representante de empresa, duefo o duefa
pudo trabajar en forma individual la definicién de los objetivos, metas y estrategias, pero
ademas se puso a disposicion el grupo de whatsapp para realizar todo tipo de consultas,
de manera que puedan evacuar dudas con respecto al armado.

Por ultimo en esta etapa se utilizé la metodologia denominada S.M.A.R.T. goals,
para la definicién de objetivos y metas y por otro lado la matriz de Ansoff, para la
definicion de estrategias de crecimiento.

El método SMART nos ayuda a focalizarnos en las metas, manteniendo presentes
los objetivos iniciales, permitiendo hacerles seguimiento y llevar a cabo acciones para
cumplirlos. Definir objetivos hace que dirijamos nuestras acciones y esfuerzos hacia lo
que queremos conseguir.

El acréonimo inglés S.M.A.R.T. nos describe cdmo deben ser nuestros objetivos, y
resulta una metodologia muy util para definirlos:

Specific (Especifico): Debe ser lo mas concreto posible. Cualquiera que lo lea
sabrd exactamente lo que pretendes hacer y como.

Measurable (Medible): Debe ser medible, por lo que ha de ser una meta
cuantificable.

Attainable (Alcanzable): Debe ser ambicioso, un reto, pero que sea posible. Hay
que dar la opcion de reajustar los objetivos si hay cambios en el entorno.

Realistic (Realista): El objetivo debe estar en sintonia con nuestra vision y visién, y
se ha de poder lograr con los recursos y herramientas que disponemos.

Timely (Basado en el tiempo) : Cada objetivo debe estar definido en el tiempo, ya
que nos ayudard a marcar las distintas etapas que nos permitirdn llegar a la meta
propuesta.

Algunas preguntas que se sugirieron y recomendaciones que ayudaron a los
empresarios y empresarias a definir sus objetivos fueron:

ESPECIFICO
1 :Qué quiero lograr exactamente?
1 ;Quién se estd involucrado?
1 ¢Cudles son mis fortalezas y debilidades?
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1 iCudles son mis oportunidades y mis amenazas?

1 ¢Qué beneficios obtendré si lo consigo?

MEDIBLE
1 ¢Cudnto?
1 (Qué porcentaje?
1 :Qué cantidad?

ALCANZABLE
1 (Esposible de lograr?
1 ;Estoy considerando mis habilidades y puntos débiles?

REALISTA
1 ;Tengo las habilidades y recursos necesarios para alcanzar este objetivo?
1 Sinolas tengo, ;podria desarrollarlas?
1 iQué haré para desarrollarlas?

TIEMPO DETERMINADO
1 ;En cuédnto tiempo debo alcanzar este objetivo?

A continuacion presentamos los resultados de cada una de las empresas.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: Hotel Plaza, Colon ER
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Mario Delasoie

Detalle al menos dos objetivos estratégicos de su empresa basado en la metodoloqgia
S.M.A.R.T.

OBJETIVO 1: Incrementar las reservas que ingresan via online a través del motor
de reservas propio y en detrimento de Booking y Despegar. Que se llegue a un 40% de
reservas a través del motor en este ano 2022.

OBJETIVO 2: Elevar el nivel de ocupacién del hotel a un 65% promedio anual para
este ano 2022, mejorando el promedio histérico de 53%, aprovechando las diferencias
cambiarias, restricciones de viajes y la cercania de centros emisores.

OBJETIVO 3: Generar una rentabilidad en el Hotel para el afio 2022 de al menos

un 8%, medido en moneda dura (usd) sobre el capital invertido o valor de reposicion del
establecimiento.
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Coloque una (X) a la estrategia que considera que mds se adapta a su empresa en este
momento.

1 Penetracién de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
Desarrollo de nuevos servicios. X
Desarrollo de nuevos mercados. X
Diversificar nuestra propuesta de valor.

E

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: La Trinidad Casa de Campo, San José
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Verénica Oeyen de Ferster

Detalle al menos dos objetivos estratégicos de su empresa basado en la metodoloqgia
S.M.A.R.T.

OBJETIVO 1: Lograr el 90% de ocupacioén en vacaciones de invierno de Bs As de
este ano (16/7 al 30/7), o sea un promedio de 12,6 noches por casa.

OBJETIVO 2: Lograr que el 25% de nuestros huéspedes de 2021 vuelvan en 2022
(la realidad es que no tenemos aun medido la cantidad de huéspedes de 2021 ni
cuantos de ellos ya volvieron... quizas hasta sea mas que el 25% pero no quisimos poner
algo imposible)

OBJETIVO 3: Conseguir por lo menos 4 estadias de uruguayos de 4 noches o mas,
en sus vacaciones de julio 2022

Coloque una (X) a la estrategia que considera gque mds se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo).
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados. X
1 Diversificar nuestra propuesta de valor.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: Arena Resort Federacion
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Belen Peichotto

Detalle al menos dos objetivos estratégicos de su empresa basado en la metodoloqgia
SIM.A.ROT.

OBJETIVO 1: Aumentar las ventas online un 20% en los meses de mayo-junio
2022 en comparaciéon con mayo-junio 2021
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OBJETIVO 2: Aumentar la venta de adicionales (bar, spa, restaurant) un 20 % a
huéspedes y no huéspedes del hotel en los meses de mayo - junio 2022 un 20% en
comparacién de mayo-junio 2021

OBJETIVO 3: Aumentar un 10% la cantidad de seguidores en las redes sociales del
Hotel en el periodo de julio de 2022 en comparacién del mes de enero de 2022

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.

1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X

9 Desarrollo de nuevos servicios. X

9 Desarrollo de nuevos mercados.

1 Diversificar nuestra propuesta de valor. X

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: Dulce Naturaleza Apart
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Victor Farias y Edita Cumbeto

Detalle al menos dos objetivos estratégicos de su empresa basado en la metodoloqgia
S.M.A.R.T.

OBJETIVO 1: Mantener los clientes y aumentar las reservas.
OBJETIVO 2: Lograr buen posicionamiento en redes sociales.

OBJETIVO 3: Desarrollar una propuesta de valor atractiva.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.

1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X

9 Desarrollo de nuevos servicios.

9 Desarrollo de nuevos mercados.

1 Diversificar nuestra propuesta de valor.
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NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: Hotel Federico |
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Gabriela Cumbeto

Detalle al menos dos objetivos estratéqgicos de su empresa basado en la metodologia
S.M.A.R.T.

OBJETIVO 1: Lograr una puntuacion de 8.5 en booking para Agosto del 2022.

OBJETIVO 2: Generar 1 reunion cada 15 dias con todos los recepcionistas (4
personas) para ajustar temas/problemas/soluciones y poder mantenerlo durante 2
meses.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracién de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo).
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados. X
9 Diversificar nuestra propuesta de valor.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: ALTOS DE UNZUE
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Rita Castellano

Detalle al menos dos objetivos estratégicos de su empresa basado en la metodoloqgia
S.M.A.R.T.

OBIJETIVO 1: Lograr el mejor servicio al Cliente posible, con el propésito de
mantener o superar las calificaciones y opiniones obtenidas en las OTA’s (9,7), google
(4.6), transformandonos, en la préoxima temporada 2022/23, en una de las mejores
opciones de alojamiento en Pueblo Belgrano y Gualeguaychu.

OBJETIVO 2: Lograr un mayor posicionamiento en el mercado, desde el mes de
octubre 2022 hasta abril 2023, con el propdsito de lograr incrementando del 15% de las
reservas directas a través de los canales de venta propios. (PMS, WhatsApp o atenciéon
telefénica).

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados.
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9 Diversificar nuestra propuesta de valor.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: JARDINES DEL TRIANGULAR (restaurant) Oro
Verde. Entre Rios
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Jorge Dreise/Maria Cecilia Ormaechea

Detalle al menos dos objetivos estratéqgicos de su empresa basado en la metodologia
S.M.A.R.T.

OBJETIVO 1: Incrementar en un 25% la concurrencia de clientes los dias miércoles
y jueves.

OBJETIVO 2: Reducir al 1% el tiempo de espera en la elaboracién y puesta en
mesa de los platos los fines de semana.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor. X

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: El Rincén de Pueblo Belgrano
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Martin Sack

Detalle al menos dos objetivos estratégicos de su empresa basado en la metodoloqgia
S.M.A.R.T.

OBJETIVO 1: Lograr que el 25% de los visitantes regresen dentro del préximo afo.

OBJETIVO 2: Reducir los costos en un 10% en un plazo de 2 afios.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor.
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NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: TIJUANA
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Alejo Tronconi

Detalle al menos dos objetivos estratégicos de su empresa basado en la metodoloqgia
S.M.A.R.T.

OBJETIVO 1: Lograr ser un 10% mas rentable en los préximos 6 meses

OBJETIVO 2: Mejorar la satisfaccion del cliente, capacitando al personal para
brindar un mejor servicio.

OBJETIVO 3: Mejorar la relacién con los proveedores, en los préximos seis meses y
realizar una nueva supervision de precios y modalidades de pago en los préximo tres
meses.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mds se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracién de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios. X
Y Desarrollo de nuevos mercados.
9 Diversificar nuestra propuesta de valor. X

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: NOGARO PIZZERIA
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Osvaldo Cabrera.

OBJETIVO 1: Gestionar un modelo de negocio innovador.

OBJETIVO 2: Expandir nuestra marca hacia nuevos mercados, de manera tal que
puedan funcionar bajo nuestro modelo de gestién en cualquier lugar.

Coloque una (X) a la estrategia que considera gue mds se adapta a su empresa en este
momento.
9 Penetracién de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados. X
9 Diversificar nuestra propuesta de valor.
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NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: La Aurora del Palmar
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Maria Eugenia Peragallo

OBJETIVO 1: Aumentar la ocupacion un 10% anual en el préximo afo.
OBJETIVO 2: Llegar a 10.000 seguidores en Instagram en los préximos 6 meses.

OBJETIVO 3: Generar un minimo de 2 eventos que convoquen visitantes antes de
Julio 2022.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mds se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracién de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor. X

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: ITA GUAZU Bungalows SPA
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Miriam Elg / Héctor Signori

OBJETIVO 1: Incrementar la ocupaciéon en temporada baja en 10 % respecto al
promedio de las Ultimas tres temporadas trabajadas.

OBJETIVO 2: Conseguir un mayor posicionamiento a fin de captar potenciales
clientes.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados. X
1 Diversificar nuestra propuesta de valor.

36



NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: Costarenas Hotel & Spa.
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Pablo Giamportone.

OBJETIVO 1: Alcanzar en un plazo de 90 dias, la ejecucion del 100% del plan de
capacitacion a todos los colaboradores, logrando asi, que cada uno, sea un trasmisor de
la experiencia Costarenas Wow.

OBJETIVO 2: Aumentar los huéspedes frecuentes un 10%, en un plazo de 180
dias, fidelizados a través de la experiencia Costarenas wow.

OBJETIVO 3: Aumentar la cantidad de comensales de los dias domingos (Drunch),
un 20% en un plazo de 90 dias (12 Domingos). (Se realiza solo ese dia).

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo).
9 Desarrollo de nuevos servicios. X
9 Desarrollo de nuevos mercados. X
9 Diversificar nuestra propuesta de valor. X

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: GRAN HOTEL PARANA
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Angeles Aranda

OBJETIVO 1: Aumentar en un %10 respecto al ano 2019, las reservas de
huéspedes de eventos y congresos que se realicen en la ciudad de Parana, tomando
como fecha limite de medicién diciembre 2022.

OBJETIVO 2: Aumentar en un %10 respecto al ano 2019, las reservas de
huéspedes directos de grupos deportivos (clubes) tomando como fecha limite de
medicion diciembre 2022.

OBJETIVO 3: Aumentar en un %15 respecto al ano 2019, las reservas de
huéspedes corporativos tomando como fecha limite de medicion diciembre 2022.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
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9 Desarrollo de nuevos mercados.
9 Diversificar nuestra propuesta de valor.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: La Angélica
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Martin Campopiano

OBJETIVO 1: Captar los visitantes uruguayos en un 25% los préximos 6 meses

OBJETIVO 2: Vender un 40% mas de productos regionales los proximos 6 meses
comparando la temporada anterior.

OBJETIVO 3: Ofrecer nuestros productos y servicios en al menos 5 hoteles de
federacién los proximos 3 meses.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mds se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracién de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo).
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados. X
1 Diversificar nuestra propuesta de valor.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: La Cigarra Resto
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Pablo Marino

OBJETIVO 1: Sumarle al menos, 3 propuestas nuevas a nuestro servicio para
incrementar el regreso de nuestros clientes. A través de encuestas y juegos. En 3 meses.

OBJETIVO 2: Reducir el costo en un 10%. Hablando con proveedores y
aprovechando al maximo la materia prima, reduciendo un 10% la merma en cocina.

Antes de junio/julio de 2022.

OBJETIVO 3: Cerrar la carniceria en 18 meses y re utilizar ese espacio.
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Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: LA ZONA PARRILLA & RESTAURANTE
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Santiago Lauria

OBJETIVO 1: Lograr que vaya mas gente a almorzar al restaurante al medio dia (de
martes a viernes) llegar a un 30% mas en un lapso de tiempo de 3 meses.

OBJETIVO 2: Lograr bajar los costos en un 15%, en un lapso de 3 meses. Con mas
control de la mercaderia que se consume cuidando la materia prima y siendo mas
estrictos con la elaboracion de los platos.

OBJETIVO 3: Lograr mejorar las redes sociales para captar mas clientes
potenciales (aumentar seguidores) en un 35% mas, en un tiempo de 3 meses. Siendo
mas presentes en las redes y publicar mas contenido ofreciendo las promociones que
tenemos vigentes.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mds se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: Hacienda Don Justo Hotel Spa
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Garcia Rodriguez Patricio

OBJETIVO 1: Mejorar la puntuacién en booking de 8.6 a 9 en un plazo de 8 meses
para mejorar nuestras ventas.

OBJETIVO 2: Conseguir mejor posicionamiento web en google en un plazo de 4
meses para mejor visibilidad.

OBJETIVO 3: Mejorar nuestra respuesta en redes sociales en menos de 30 minutos
de lo que fue recibida la consulta, consiguiendo nuevos clientes.
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Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo).
9 Desarrollo de nuevos servicios. X
9 Desarrollo de nuevos mercados.
9 Diversificar nuestra propuesta de valor.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: APART HOTEL FEDERACION
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Racedo Graciela

OBJETIVO 1: Disminuir en un 20% la cantidad de arreglos de mantenimiento de
las habitaciones y departamentos, debido a que genera molestias en los visitantes,
generando mayor prevencion y mas satisfaccion.

OBJETIVO 2: Incrementar en un 10 % la cantidad de clientes en temporada de
otono, en los meses donde se registra el menor movimiento de ventas del afio.

OBJETIVO 3: Incrementar la rentabilidad en un 12 % por huésped en los préximos
6 meses aplicando mejoras en los costos y compras a proveedores y optimizando la
tarifa promedio.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios. X
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor. X

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: 11 Peyret Rent Apart
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Marcelo Tusq

OBJETIVO 1: Lograr un incremento de 5000 seguidores de nuestras redes sociales
en un plazo de 3 meses posteriores a la finalizacion del curso.

OBJETIVO 2: Lograr un incremento de un 5% mas de las reservas en forma directa
con respecto a las reservas desde las Otas, es decir, pasar de un cuadro actual de 75%
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reservas en forma directa y un 25% de reservas a través de Otas (considerando los
ultimos 6 meses), a un cuadro de reservas directas del 80% contra un 20% de reservas a
través de las Otas para el préoximo semestre.

OBJETIVO 3: Lograr incrementar la ocupacion para los meses de Mayo y Junio a
un 25% con respecto a la ocupacion de los mismos meses del aflo 2019 que fueron del
18% y 19% respectivamente.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracién de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor. X

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: Hotel Jardin Gualeguay
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Gabriela Franco

OBJETIVO 1: Resaltar a nivel local la importancia del Establecimiento homologado
y luchar contra la competencia desleal.

OBJETIVO 2: Tener en condiciones el espacio verde recientemente adquirido para
brindar combo completo, alojamiento, desayuno, cocheras, restaurante y actividad al
aire libre frente al rio.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo).
9 Desarrollo de nuevos servicios. X
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor. X
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NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: La Rinconda Sabores
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Nicolas Agustin Godoy

OBJETIVO 1: Abrir una sucursal expres en Zona Calle Blas Parera de Parana para
finales del 2022.

OBJETIVO 2: Realizar al menos un evento (catas, charlas, pequehos eventos
privados) al mes en el salén nuevo de nuestro local (ya terminado)

OBJETIVO 3: Crecer un 25% como minimo en seguidores de Instagram y
Facebook para fin de 2022.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mds se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo).
9 Desarrollo de nuevos servicios. X
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO: Mar de Suenos
NOMBRE Y APELLIDO DEL ENCARGADO/A: Marita Benitez

OBJETIVO 1: Durante la temporada de verano llenar el cupo maximo de personas
en el parque y al menos un 80% en el alquiler de las cabafas.

OBJETIVO 2: Durante el resto del afio, fomentar, publicitar y alquilar, el uso del
parque para otras utilidades como son el uso de salones quinchos y demds para fiestas o
cualquier tipo de evento.

Coloque una (X) a la estrategia que considera que mas se adapta a su empresa en este
momento.
1 Penetracion de mercado (vender mas al mismo segmento que estamos
vendiendo). X
9 Desarrollo de nuevos servicios.
9 Desarrollo de nuevos mercados.
1 Diversificar nuestra propuesta de valor.
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Una vez realizado el diagnéstico FODA, se inicié la etapa de asesoramiento para
que cada empresa defina objetivos, metas y estrategias, con el fin de conformar su plan
de gestidn, teniendo en cuenta los puntos fuerte y los puntos débiles de su modelo de
negocio.

3. 6- Asesoramiento en marketing de manera grupal.

En esta etapa, y debido a la cantidad de participantes, se conformé un solo grupo
para llevar adelante, los asesoramientos virtuales y asistencias técnicas. Principalmente
para que puedan conformar su plan de marketing digital. Dicho plan debera contener el
diagnéstico realizado en la etapa dos, la definicion de los objetivos comerciales de la
empresa, las estrategias de comunicacién a utilizar para alcanzar los objetivos y un plan
tactico con acciones de promocién turistica.

Ademas, a cada representante que indicé que aln no registré su marca, se
realizard por parte de la consultora la busqueda individual en la base de datos del INPl'y
luego se brindard informaciéon que pasos deben realizar para registrar su marca y que
profesionales consultar para dicho proceso, se busca proteger la inversién publicitaria
futura.

Grupo Forum - Gast6...

Inicio / Ministerio de Desarrolo Productivo / Instituto Nadonal de la Prop Transparencia = | Institudonal ~

Y

Protegé tu propiedad para favorecer el desarrollo productivo de tu empresa.

Portal de Trimites

Figura N°24 — Asistencia sobre como registrar una marca comercial
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Figura N°25 — Busqueda de marcas en la base de datos de INPI

A continuacion y de manera enunciativa se detalla, en la presente tabla, si cada

una de las empresas participa del programa, ha registrado su marca, esta en proceso o

no lo ha hecho.

Tabla N° 25: Consulta sobre registro de marca.

Nombre y Apellido Nombre del Establecimiento Rubro / Sector Localidad R:Agalrsctgo
Adolfo Quiroga Gran Hotel Parand Hoteleria y Gastronomia | Parand No
Adridn Martin Cabanas El Origen Alojamiento Colén Si
Adrian Romero Soly Luna Cabanas Gualeguaychu Si
Agustin Dri Baum Gualeguaychu Gastronémico Gualeguaychu Si
Alejandra E. Rumite Azahares del Ayui Hoteleria Concordia Si
Alejo Tronconi Motel Tijuana Hotel Alojamiento Parana Si
Ana Lia DAmbros Hotel Florida Hotel Concordia Si

En
Yanina Diaz Hotel Carlos 1 Hotel Cdu proceso

En
Bernat valeria Cabanas del Mirador Hoteleria Pueblo Belgrano | proceso

En
Bibiana Bernis Departamentos Jak Alojamiento Colon proceso

En
Bonell gaston Nueva Habana Rooms Hotelero Coloén proceso
Carina Baez Cabanas Lo Ti Penso Alojamiento Turistico Colén Si

En
Carlos bendersky Iguape aparts & spa Hoteleria Colon proceso

En
Cristal Fellay Termas Concepcién Alojamiento CduU proceso
Daniel E. Berén Cabanas Rincén del Rio Hosteleria Coldén Si
Edgardo paccot Dolores Costa Gastronomia Cdu No
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