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I. Introducción 

Mi trabajo final consistirá en la realización de un Plan de Marketing con el objetivo 

de aumentar la ocupación del Hotel Antu Malal. Por un lado, se buscará ubicarlo 

como punto de referencia en la zona para aquellas personas que quieran disfrutar 

de una escapada de fin de semana. Dicho hotel (4 estrellas con comodidades 

superiores)  está ubicado en el corazón del Yacimiento Vaca Muerta, por lo que la 

mayor cantidad de huéspedes son corporativos que se alojan durante los días de 

semana. Los Fines de semana, la ocupación cae sensiblemente, lo que representa 

uno de los principales problemas a solucionar por el management del hotel, debido 

a que dicha capacidad ociosa genera grandes inconvenientes a la hora de cubrir 

los elevados costos fijos característicos de la industria. A través de este trabajo, se 

buscará accionar sobre dicha tendencia a través de acciones concretas de 

marketing y comunicación, para lograr mayores niveles de ocupación durante los 

días viernes, sábados y domingos. 

Por otro lado, se buscará aumentar la ocupación promedio total del hotel durante 

los días de semana, a partir de acciones concretas orientadas al target de 

corporativos. 

Utilizaré fuentes de información tanto internas, para conocer a fondo la situación 

del hotel, como también externas (INDEC, AHTRA Asociación de Hoteles de 

Turismo de la República Argentina, Cámara de Hoteles, etc.) para entender el 

contexto macroeconómico y de la industria. 

El desafío más grande consiste en lograr que la gente realicé escapadas de placer 

a una zona que no tiene grandes atractivos turísticos ni de esparcimiento. Esta 

situación poco favorable, hace que la manera de tener éxito sea hacer del hotel un 

atractivo en sí mismo y que la motivación de la escapada sea casi exclusivamente 

disfrutar de sus comodidades.  

Este es un proyecto que me motiva debido a que en el pasado trabajé durante 

más de 3 años en el hotel,  durante los cuales alcance cierto nivel de identificación 
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y compromiso con la empresa. Además, su presidencia y su management es 

llevado a cabo por personas pertenecientes a mi familia, lo que hace que mis 

ganas de ver crecer el negocio sean aún mayores. Por otro lado, el tiempo 

trabajado en la empresa me enseñó mucho sobre el sector y la industria, por lo 

que poseo un conocimiento base que me va a permitir hacer análisis más 

profundos y llegar a mejores resultados. 
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II. Resumen Ejecutivo 

Este proyecto consiste en la realización de un Plan de Marketing para el Hotel 

Antu Malal, el cual se encuentra ubicado en la Ciudad de Plaza Huincul, Provincia 

de Neuquén. El objetivo principal es aumentar su ocupación promedio anual y 

eliminar la estacionalidad semanal que presenta en la actualidad. 

Partiendo de ese problema, se realizó un plan detallado accionando sobre las 

cuatro variables del Marketing Mix y haciendo hincapié en la Comunicación, que 

es el aspecto menos desarrollado de la compañía en la actualidad. A partir de 

acciones específicas puramente orientadas a los segmento targets definidos, se 

buscará aumentar la ocupación y, por consiguiente, el Net Revenue y los 

beneficios netos de la compañía. 

La inversión total necesaria para llevar a cabo el proyecto es U$D 178.560 a 

invertir en los tres años de duración del mismo. Dicho monto incluye acciones de 

producto, precio, de comunicación y distribución, lo que garantiza un abordamiento 

del problema desde todas sus perspectivas. 

Los resultados esperados derivados exclusivamente de estas acciones son de 

U$D  398.206, por lo que el retorno de la inversión es de un 123%. 

Se realizó un exhaustivo análisis previo, del consumidor, de la competencia y del 

mercado con el objetivo de llevar a cabo planes de acción personalizados al target 

objetivo. Debido a esta profundidad y al detallado y bien orientado plan de acción, 

las probabilidades de éxito son muy altas. Cabe aclarar que este proyecto se 

realizó para llevar a cabo post Covid19.  
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III. Marco Teórico 

o Hotelería 

La hotelería es una antiquísima actividad que surge a partir de la necesidad de las 

personas de trasladarse de un lugar a otro, ya sea con fines laborales, turísticos, 

familiares, etc.  

El sector hotelero comprende todos aquellos establecimientos que se dedican 

profesional y habitualmente a proporcionar alojamiento a las personas, mediante 

un precio, con o sin servicios de carácter complementario. Cuando hablamos de 

este sector, no sólo nos referimos a los hoteles propiamente dichos, sino que 

también se abarcan las plazas “Para hoteleras” que comprenden los apart-hotel, 

moteles, y pensiones entre otros.  

Según la Encuesta de Ocupación Hotelera (EOH)1 del INDEC a Marzo del 2019 la 

cantidad de habitaciones disponibles en la República Argentina ascendía a 4,5 

millones y las plazas a 12.2 millones. Las plazas Hoteleras representan el 70% del 

total, mientras que las Para hoteleras (cabañas, complejos turísticos, pensiones, 

tiempos compartidos, etc.) representan el 30%. Por otro lado, se observa que el 

17% de las plazas se concentra en la Ciudad de Buenos Aires, el 17% en la 

Región Provincia de Buenos Aires, y el 11.9% en la Región Patagonia dentro de 

los números relevantes para nuestro análisis. 

o Turismo 

“El turismo es un fenómeno social, cultural y económico relacionado con el 

movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de 

residencia habitual por motivos personales o de negocios/profesionales” 

(Organización Mundial de Turismo, OMT). 2 

Existen distintos tipos de turismo según el criterio de clasificación que se utilice. 

Se definirán sólo aquellos que sean relevantes a los efectos de este estudio. 

Según lugar de residencia, los viajeros pueden ser residentes (aquellos que viven 
                                                           
1 https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/eoh_05_1991C4B0C3BA.pdf 
2 https://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico 

https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/eoh_05_1991C4B0C3BA.pdf
https://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico
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en la República Argentina), o no residentes (provienen del extranjero). Según el 

lugar en donde se realice el turismo, el mismo puede ser receptor (cuando 

extranjeros visitan un país foráneo), emisor (cuando personas residentes de un 

país visitan un país extranjero) o interno (cuando personas residentes realizan 

turismo dentro su mismo país). Según el fin puede ser de ocio (turismo de placer) 

o corporativo (turismo de negocios).  

Uno de los problemas específicos que nos compete, el cual es muy recurrente en 

el sector turístico y hotelero, es la Estacionalidad. “La estacionalidad es un 

fenómeno que está asociado a la concentración de la demanda turística, de 

manera desproporcionada, en ciertos periodos del año” (Revista Tur&Des, 2012)3. 

  

Es preciso hablar de la estacionalidad debido a que es uno de los problema que 

se buscará solucionar a través de este estudio. Si bien la definición habla de 

“ciertos períodos del año”, la estacionalidad puede referirse también a días 

particulares de la semana como es el caso de la disminución de la demanda en el 

Hotel Antu Malal. En el caso concreto de esta investigación, se buscarán maneras 

de paliar la caída de la actividad producida regularmente durante los fines de 

semana, es decir los días viernes, sábados y domingos. 

La estacionalidad es un problema recurrente en la industria turística y tiene 

consecuencias negativas en la actividad económica. La misma es generadora de 

capacidad ociosa por momentos, y de exceso de demanda por otros, no 

permitiendo lograr un equilibrio que permita aprovechar toda la capacidad 

instalada en su máximo potencial. Es por esto que los afectados por este 

fenómeno se concentran en buscar maneras de revertir esta tendencia.  

o Ventaja Competitiva 

Otro de los conceptos a desarrollar, debido a que será un tópico recurrente de 

este trabajo, es el de la Ventaja Competitiva. En su libro “Competitive Advantage: 

Creating and Sustaining Superior Performance” (1985), Michael Porter remarca la 

                                                           
3
 http://www.eumed.net/rev/turydes/13/clgg.html 

http://www.eumed.net/rev/turydes/13/clgg.html
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importancia para una empresa de generar ventajas competitivas sustentables a 

largo plazo. Estas ventajas son factores que diferencian a las empresas de sus 

competidores y les otorga una posición competitiva favorable en el mercado. 

A su vez, Michael Porter dice que existen tres estrategias para generar dichas 

ventajas competitivas: 

▪ Diferenciación: consiste en ofrecer productos o servicios que tienen ciertas 

características únicas en el mercado, que el cliente considera valiosas y por 

las que está dispuesto a pagar un valor más alto que los productos de la 

competencia. 

▪ Liderazgo en costos: es cuando la empresa logra ofrecer un producto o 

servicio a un valor más bajo que la competencia. Una de las formas más 

comunes de lograr esto es a través de economías de escala. 

▪ Enfoque: consiste en elegir un pequeño nicho de mercado y concentrarse 

exclusivamente en satisfacerlo, logrando así una mejor performance que la 

competencia en dicho segmento. 

Tal como se expondrá en este trabajo, la compañía en estudio lleva a cabo una 

estrategia de diferenciación, por lo que dicha estrategia estará enfocada en seguir 

desarrollando diferenciaciones en el mercado que permitan fortalecer su posición 

competitiva. A su vez, combina esta estrategia con una de enfoque, debido a que 

orienta su oferta a un público particular que es los ejecutivos de compañías 

petroleras y otras empresas proveedoras de dichas compañías. 
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IV. Análisis de Situación 

a) Análisis Interno  

 

El Hotel Antu Malal se inauguró en el año 2015 en la ciudad de Plaza Huincul, 

Provincia de Neuquén. La visión de construir un hotel de alta categoría en un lugar 

que no se caracteriza por su atractivo turístico, surge a partir del boom del 

fenómeno de Vaca Muerta, uno de los yacimientos de petróleo no convencional 

más extensos del planeta. Mientras que antes la gran mayoría de profesionales de 

niveles jerárquicos de las compañías petroleras decidían alojarse en la Ciudad de 

Neuquén y trasladarse cada día a los pozos ubicados a aproximadamente 100 km 

de distancia, ahora los mismos tendrían una opción de alojamiento Premium en el 

corazón del yacimiento. 

El establecimiento cuenta con 4 hectáreas, 164 plazas hoteleras, 4 categorías de 

habitaciones, apartamentos privados, 2 hectáreas de parque, restaurant de cocina 

internacional, sauna, gimnasio, salas de reuniones, canchas de paddle, cancha de 

tenis, dos salones de fiesta, pileta cubierta y pileta descubierta. De esta manera, 

se posiciona sin atenuantes como la opción de alojamiento más completa y de 

mayor categoría de la zona.  

Tomando como fuente las distintas plataformas de reservas online, la percepción 

del público sobre el establecimiento es muy buena. Cuenta con puntaje de 4.3/5 

en Google Maps, 8.6/10 en Booking.com y de 4/5 en Trip Advisor. En todas las 

plataformas se posiciona como el hotel mejor rankeado de su zona. 

La dotación actual del hotel es de 44 empleados, siendo esta la erogación más 

elevada del negocio. La estructura de costos se caracteriza por tener un elevado 

monto de costos fijos (80% del total) y un bajo monto de Costos Variables (20% 

del total). Justamente es la característica de esta estructura lo que define la 

necesidad de eliminar la estacionalidad semanal y la capacidad ociosa, con el 

objetivo de cubrir los costos estructurales que existen durante los fines de semana 

independientemente de los niveles de actividad.  
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La situación económica actual del hotel relativamente buena, percibiendo 

ganancias durante el último año y medio, luego de 3 años ininterrumpidos de 

pérdidas. Esto último se generó a partir de la baja actividad petrolera en el 

yacimiento, producida por los altos costos que solía tener la extracción del 

petróleo no convencional en nuestro país. Dicha situación se revirtió a partir de 

una serie de medidas tomadas por el gobierno de Mauricio Macri, las cuales serán 

detalladas en el apartado “Político” del análisis PESTEL. 

Al analizar los datos de los últimos dos años (2018 y 2019) en los cuales la 

situación externa comenzó a ser favorable, el hotel alcanzó un promedio de 

ocupación anual de 47.09%. Teniendo en cuenta que el punto de equilibrio en 

cuanto a la ocupación es del 45%, podemos notar que si bien la situación 

comienza a ser positiva, aún es ajustada. 

Al aperturar el promedio de ocupación de los último dos años en detalle, se puede 

observar que durante los días de semana (Lunes a jueves) la ocupación fue del 

51.96%, mientras que durante los fines de semana (viernes a domingo) la misma 

fue sensiblemente menor, con un 40.58%. En el gráfico a continuación, se puede 

observar dicha tendencia por día desde la apertura del hotel hasta 2019. 

 

 

En el recuadro a continuación se puede observar cómo ha aumentado la 

ocupación promedio desde la apertura del establecimiento en 2015, 18.73% anual, 

hasta el año 2019, donde se registró un 49.91% anual. 

 

Promedio ocupación diaria por año 
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Otra tendencia estacional en cuanto a la ocupación, puede notarse entre el primer 

cuatrimestre y el resto del año. Al analizarse el promedio de los años 2018 y 2019, 

se puede observar una diferencia sustancial entre el primer cuatrimestre (40.61%) 

y los dos restantes (50.26%).  

La recaudación del último año (2019) fue de $59.591.389, aproximadamente U$D 

993.000. La hotelería aportó el 66% del total, mientras que eventos, gastronomía y 

Spa aportó el 34% restante.  

b) Análisis del entorno 

Con el objetivo de analizar la coyuntura que influye directamente sobre el 

establecimiento objetivo, se procederá a realizar un análisis Pestel. Al considerar 

que no hay ningún aspecto legal relevante para nuestro análisis además de los 

programas lanzados por el gobierno que se explicarán a continuación en el 

análisis político, se decidió prescindir del mismo.  

o Político 

Tal como se dijo anteriormente en este trabajo, el establecimiento objetivo está 

ubicado en el corazón de Vaca Muerta, Provincia de Neuquén. La mayor masa de 

clientes son empresarios del petróleo, por lo que el éxito en el desarrollo de esta 

industria en la región tiene una correlación directa con el aumento de ventas en el 

hotel.  

En este terreno, desde hace algunos años, existe la voluntad política de explotar la 

reserva en su máximo potencial y los resultados de dicha voluntad ya son 

Evolución de la ocupación anual 2015-2019 
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palpables en el aumento de la actividad. El 31 de enero de 2017, el gobierno dio el 

primer gran paso modificando el convenio de trabajo petrolero con el objetivo de 

abaratar a las empresas sus altos costos de operación. En marzo de ese mismo 

año, lanzó el "Programa de Estímulo a las Inversiones en Desarrollos de 

Producción de Gas Natural proveniente de Reservorios No Convencionales",  que 

regirá hasta 2021, a partir del cual se estableció un precio por unidad más alto que 

el de mercado para beneficiar a las empresas que apuesten por el gas no 

convencional. A esto se le suma otra serie de medidas de menor escala y la 

constante búsqueda de inversiones extranjeras en cada uno de los foros 

relacionados con la temática en los cuales nuestro país tiene participación.  

Estas acciones tuvieron una gran injerencia en la reducción del costo de 

perforación, el cual sigue eficientizando día a día: mientras que en 2014 el costo 

de perforación era de 16 millones de dólares, en la actualidad dicho costo es de 

menos de 10 millones de la misma moneda, es decir que logró disminuirse un 

37.5%.  

Se estima que este tipo de acciones seguirán aplicándose durante los próximos 

años debido al gran éxito de las mismas. Si bien el gobierno del recientemente 

asumido presidente Alberto Fernández aún no ha tomado medidas concretas al 

respecto, sí expresó su voluntad de seguir desarrollando la explotación del 

yacimiento. 

Es por esto, que se cree que en el terreno político los brotes verdes seguirán 

apareciendo en lo referido al sector petrolero y por consiguiente también en el 

Hotel Antu Malal, que está fuertemente ligado a dicha actividad. 

o Económico 

La economía de la República Argentina se encuentra en una delicada situación. 

Según los datos oficiales del INDEC, la inflación de 2018 fue de un 47.6%, 

tendencia que no presenta signos de mejora teniendo en cuenta que la cifra oficial 

acumulada hasta Octubre de 2019 fue de un 42.2%. Esta escalada de la inflación 

y la consiguiente pérdida del poder adquisitivo de la población, afecta en gran 
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medida al turismo y la hotelería, ya que es uno de los rubros que presentan una 

mayor sensibilidad ante cambios en la coyuntura. 

Otro de los factores a tener en cuenta en este análisis, es la volatilidad del tipo de 

cambio y los efectos del mismo en la economía del país. Durante 2018, el Dólar 

Estadounidense presentó un aumento de un 101% en relación al año anterior y fue 

uno de los factores que influyó directamente en el desplome del poder adquisitivo 

que alcanzó la alarmante cifra de un 20%. Si bien tuvo un impacto negativo directo 

en el turismo interno, debido a la sensibilidad a la coyuntura citado en el párrafo 

anterior, también actuó como impulsor del turismo internacional o receptivo debido 

al bajo precio relativo de la Argentina causado por la devaluación de su moneda 

corriente. 

Con respecto al tema específico que nos compete, se realizará una comparación 

entre  la performance de la industria hotelera entre el primer trimestre de 2018 

contra el mismo periodo de 2019. En dicho análisis se puede observar que en 

este último año el total de pernoctes disminuyó un 3.6%, presentando un 

descenso de un 7.2% en turistas de nacionalidad Argentina y un aumento del 

14,1% de turistas extranjeros4 (como consecuencia de la variación cambiaria 

explicada en el párrafo anterior). No sólo disminuyó la cantidad de turistas en 

un 5%, sino que también el tiempo de estadía promedio en un 2.4%. Teniendo 

en cuenta que el establecimiento en estudio tiene casi exclusivamente turistas 

internos, el escenario de descenso en la ocupación en 2019 parece preocupante. 

Para este estudio también es preciso analizar la performance de la industria 

petrolera. Tal como se mencionó en la sección Política de este análisis, el 

desarrollo de la reserva de gas no convencional Vaca Muerta, está en auge. El 

aumento de la actividad llevó al equilibrio de la balanza comercial energética 

durante este año, con una estimación de un leve superávit para 2020, y a que 

Argentina vuelva a exportar gas después de 12 años. La actividad está creciendo 

                                                           
4
 

https://www.indec.gob.ar/nivel4_default.asp?id_tema_1=3&id_tema_2=13&id_tema_3=56.  
Encuesta de Ocupación Hotelera 2018-2019 

https://www.indec.gob.ar/nivel4_default.asp?id_tema_1=3&id_tema_2=13&id_tema_3=56
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exponencialmente y aún queda mucho potencial por explotar, por lo que en el 

terreno económico relacionado a la industria petrolera, el futuro parece 

prometedor. 

o Social 

El surgimiento de la generación Millennial y su protagonismo en la última década, 

se tradujo en la aparición de un sinfín de innovaciones orientadas a ellos. En dicha 

generación, la prioridad está centrada en las experiencias, categoría a la que 

destinan gran parte de sus ingresos. Viajar es una de las experiencias que más 

valoran, por lo que el Turismo se está viendo tremendamente beneficiado por 

estas nuevas tendencias. Pero no el turismo tradicional al cual estábamos 

acostumbrados hasta hace diez años atrás. El insight de su necesidad de viajar 

tanto como sea posible a un presupuesto limitado, generó nuevos modelos de 

negocio disruptivos basados en el principio de la economía colaborativa (por 

ejemplo, “Couchsurfing” y “Airbnb”) que les permiten satisfacer dicha necesidad a 

costos muchos menores que los tradicionales. Si bien esto puede considerarse 

como propicio para el turismo debido al aumento de la masa de viajeros, la 

aparición de estos sustitutos amenaza con socavar a la industria hotelera, y es un 

tema prioritario que está en la agenda de todos los referentes de dicha industria. 

Por otro lado, a partir del surgimiento y auge de las redes sociales, se está 

comenzando a observar a un consumidor proactivo, exigente, que da su opinión y 

se hace escuchar. La influencia de este cambio de comportamiento se magnifica 

en el caso de la hotelería, debido a que se trata de una compra totalmente 

consciente e informada. Mientras que antiguamente las agencias de viaje 

cumplían un rol fundamental en la elección, estas nuevas herramientas 

empoderan a los posibles compradores y complejizan su proceso de decisión. 

Según una investigación de la universidad de Cornell5, el proceso de reserva 

habitualmente se inicia en el buscador web, en donde se consultan los hoteles 

disponibles. Luego, comienza la etapa de evaluación de alternativas en la cual se 

consultan sitios de comunidades de viajeros (ejemplo, Tripadvisor) para chequear 
                                                           
5 http://elneuromarketing.com/decision-de-compra-hoteles/ 

http://elneuromarketing.com/decision-de-compra-hoteles/
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opiniones y experiencias de otras personas en dichos establecimientos. Acto 

seguido, comienza la etapa de comparación de precios, y por último la reserva. La 

etapa de evaluación es una de las más importantes de todo el proceso y 

tiene gran preponderancia en la decisión final. Estudios demuestran que la 

recomendación de terceros es el factor que más influye al momento de elegir un 

hotel (Hotels Quality, 2015) 6. Es por esto, que las herramientas de masificación y 

el surgimiento de un consumidor activo y exigente, plantean un desafío enorme 

para los empresarios hoteleros, y los obligan a elevar sus estándares de 

excelencia con el objetivo de poder competir en el mercado.  

o Tecnológico 

Los avances en tecnología digital que se están produciendo en los últimos años, 

están reconfigurando el funcionamiento de la industria turística y hotelera. El uso 

de la Big Data para recopilar los datos de los clientes, es una práctica cada vez 

más utilizada en la industria. Hay una enorme cantidad de información de fácil 

acceso acerca de las preferencias de los clientes, sus maneras de consumir y sus 

características particulares. A partir de estos datos, y utilizando herramientas de 

inteligencia artificial, los mismos se transforman en ofertas específicas y 

personalizadas que se muestran en el momento exacto que el cliente está 

dispuesto a consumir. Esta híper personalización, deriva en un altísimo grado de 

efectividad y eficiencia de recursos, impensado hasta hace pocos años atrás, y ha 

transformado las estrategias comunicación de los jugadores de la industria, la cual 

nunca se caracterizó por comunicar a través de los medios masivos.  

Por otro lado, cada vez existe una mayor cantidad de sitios online a través de los 

cuales reservar y promocionar los establecimientos. El boom iniciado algunos 

años atrás por Booking.com, modificó la manera en que los consumidores realizan 

sus reservas, y es una tendencia que llegó para quedarse. 

                                                           
6 Fuente:http://www.hotels-quality.com/website/hotels-quality-index-1t-2015-global/. Ver 

anexo 1 
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Otro factor tecnológico que afecta a la industria, es la reciente aparición de nuevas 

aplicaciones que proponen innovadores modelos de negocio en la industria de la 

hospitalidad (por ejemplo, “Airbnb”) y representan una amenaza latente para la 

industria hotelera. El auge de este tipo de aplicaciones con modelos alternativos 

que buscan romper el status quo existente, están obligando a los hoteleros a 

buscar maneras de transformarse con el objetivo de volver a captar a los clientes 

perdidos y mantener su posicionamiento en el mercado.  

A partir de esto, la transformación digital ha dejado de ser una oportunidad para 

convertirse en una obligación para los jugadores del rubro, sin lo cual difícilmente 

puedan mantener una situación competitiva sustentable a lo largo del tiempo. 

o Ecológico 

Otro de los movimientos sociales emergentes, pero con un claro impacto 

ecológico, es el relacionado con el Turismo Responsable. Dicho movimiento viene 

impulsado mayormente por la generación posterior a los Millennials, los 

Centennials (o Generación Z) quienes se caracterizan por tener una gran 

conciencia social, ambiental y política,  y están impulsando una gran cantidad de 

cambios orientados a la sustentabilidad. A partir de sus ideas, es cada vez más 

recurrente el tópico del impacto negativo del turismo y la necesidad de ejercer esta 

actividad más responsablemente. Dichas tendencias, están obligando a los 

establecimientos hoteleros a reconfigurar muchas de sus prácticas con el objetivo 

de seguir formando parte de su consideración, y también de adaptarse 

previamente a posibles regulaciones legales concernientes a este tema. 

o Conclusión PESTEL 

Desde lo político la situación es prometedora. Mismo caso desde lo 

económico desde la perspectiva de la industria petrolera, lo cual impulsa el 

turismo corporativo y representa una gran oportunidad. Distinto es el caso 

de la economía a nivel general, lo cual tiene un impacto directo en el turismo 

de ocio, preponderante durante los fines de semana (momento de la semana 

que este estudio busca mejorar). Desde lo tecnológico y lo social, la 
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disrupción de nuevos modelos de alojamiento pueden presentar una 

amenaza a largo plazo cuando los mismos logren asentarse en la zona 

específica donde se encuentra el hotel. Desde lo ecológico, si bien existe 

una tendencia a la sustentabilidad, no se considera que la misma pueda 

representar una amenaza a futuro. 

c) Análisis del mercado 

 

Con el objetivo de analizar el mercado, se explicará tanto el tamaño del mercado 

actual, como también las tendencias globales que tienen potencial impacto 

(positivo o negativo) en la industria hotelera. 

o Mercado Local 

Tal como se explicó en el apartado Económico del Análisis del Entorno (IV.b), la 

situación económica del país atraviesa momentos difíciles y el mercado hotelero 

se está viendo perjudicado debido a esta realidad. 

A la hora de analizar el mercado local, la falta de datos oficiales de la Ciudad en la 

cual se encuentra el establecimiento objetivo constituye una barrera. Sin embargo, 

si es posible analizar tanto el mercado nacional como el regional. Según datos 

oficiales del INDEC, en el año 2019 se registraron en todo el país 49.155.053 

pernoctes, con una cantidad de 21.087.820 viajeros. En la región Patagonia, en la 

que se encuentra la compañía, se registraron el 20% de estos pernoctes, es decir 

9.919.310, y una cantidad de 4.030.691 de viajeros. Reduciendo aún más el 

análisis con el objetivo de llegar a datos que concuerden con la realidad de la 

zona, la Ciudad de Neuquén registro 461,609 pernoctes en el 2019, es decir 

aproximadamente el 4.5% del total de la región, con una cantidad de 266,278.  

Esta información resulta relevante debido a las similitudes entre el mercado de la 

Ciudad de Neuquén y el de Plaza Huincul y Cutral Có que son los mercados 

particulares en los cuales compite el establecimiento objetivo. Estas similitudes se 

basan tanto en la cercanía geográfica, como en el tipo de clientes que ambas 

ciudades reciben: en los dos casos es turismo de paso y trabajadores 
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relacionados con la industria del petróleo. Tal es así, que gran parte de los 

habituales clientes del Hotel Antu Malal, anteriormente solían alojarse en la Ciudad 

de Neuquén debido a la falta de oferta que había en ese momento en las ciudades 

de Plaza Huincul y Cutral Co.  

o Tendencias de mercado globales 

El mercado del turismo está en constante crecimiento, con un anual promedio de 

5.1%7. Según la OMT (Organización Mundial de Turismo) este fenómeno se da 

por 5 causas principales: aumento de la clase media en las economías 

emergentes, avances tecnológicos, nuevos modelos de negocio, costos de 

desplazamiento más asequibles y simplificación del sistema de visados. Por 

razones obvias, la buena performance del sector turístico tiene un impacto 

directamente proporcional en la performance del sector hotelero, por lo que este 

crecimiento es claramente positivo. 

A pesar de esta expansión, tal como se mencionó en el apartado social y 

tecnológico del análisis PESTEL, los nuevos modelos de negocio amenazan con 

socavar el crecimiento de la industria hotelera. Hay distintas versiones acerca de 

si los modelos de negocio basados en economía colaborativa (por ejemplo Airbnb 

o Couchsurfing) son perjudiciales para la hotelería o si generan su propia 

demanda incremental. Según un estudio realizado por The National Interest8 a 

partir de la data de 10 años de 10 ciudades importantes de los EEUU, Airbnb 

afectó considerablemente a la industria hotelera: tanto en net revenue, como en 

precio y ratios de ocupación. El estudio muestra por cada aumento del 1% de las 

propiedades de Airbnb, se produce un decrecimiento de 0.02% de las ventas 

promedio de la hotelería. A su vez, por cada aumento del 1% de establecimientos 

en la plataforma, los precios de las plazas hoteleras decrecen entre un 0.003% y 

un 0.03%, y la ocupación promedio cae entre el 0.008% y el 0.1%. Estos datos 

adquieren relevancia cuando se contrastan con el continuo aumento de 

                                                           
7 https://www.unwto.org/global-and-regional-tourism-performance World Tourism 

Organization - Global and Regional Tourism Performance. 
8 https://nationalinterest.org/blog/buzz/airbnb-really-threat-hotels-here-what-data-tell-us-

61957  

https://www.unwto.org/global-and-regional-tourism-performance
https://nationalinterest.org/blog/buzz/airbnb-really-threat-hotels-here-what-data-tell-us-61957
https://nationalinterest.org/blog/buzz/airbnb-really-threat-hotels-here-what-data-tell-us-61957
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propiedades que ofrece la plataforma a nivel mundial, que pasó de contar con 151 

propiedades en 2007 a tener más de 2.000.000 en la actualidad.  

La explicación de esta tendencia de mercado se basa en dos factores principales. 

Por un lado, los bajos precios de la plataforma que provienen de su escasa 

regulación, lo que otorga una ventaja competitiva importante, que los miembros 

del sector hotelero consideran como competencia desleal. El segundo factor se 

basa en la experiencia. Airbnb y Couchsurfing otorgan a los viajeros la posibilidad 

de vivir una experiencia de inmersión cultural auténtica, permitiendo observar y 

vivir en primera persona las costumbres y la cultura del anfitrión, que en la 

mayoría de los casos es una persona local que también disfruta de dicho 

intercambio cultural. Es por esto que la tendencia a mediano-largo plazo sugiere 

que estos sustitutos de la hotelería seguirán creciendo por lo que la industria 

hotelera deberá adaptarse a los cambios si no quiere verse seriamente 

perjudicada.  

d) Análisis de la competencia  

 

En este apartado, se expondrá tanto el marco competitivo de la industria hotelera 

en la región, para el que se utilizará la herramienta de las 5 Fuerzas de Porter, 

como así también se presentarán a los principales competidores de la compañía 

en estudio 

o Marco competitivo (5 Fuerzas de Porter) 

Se realizará primero un análisis de la industria en general y se tratará de traducir 

dicha generalidad a las particularidades de esta industria en la región. Para esto, 

se utilizará el análisis de las 5 Fuerzas de Porter, otorgándole un valor a cada 

fuerza del 1 al 5, donde 1 es bajo y 5 es alto.  

● Rivalidad entre Competidores 

El sector hotelero está compuesto| por una gran cantidad de jugadores, y cuenta 

un elevado nivel  de competencia entre ellos. Debido a su antigüedad, se trata de 

un mercado maduro, en el cual no existen grandes innovaciones ni 
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diferenciaciones, lo que hace que la competencia sea aún mayor. Al ser una 

empresa de servicios, dicha diferenciación es mucho más difícil de conseguir que 

en una empresa productora de bienes, ya que la posibilidad de imitación es muy 

alta, por lo que lograr una ventaja competitiva única y difícil de copiar en el 

mercado asoma como una meta muy difícil para sus miembros.  

Los principales factores valorados por las personas a la hora de elegir un hotel son 

5 según el Hotels quality Index del 20159: 

1. Recomendación: si bien no es una característica del servicio del hotel, es el 

criterio más valorado a la hora de elegir un establecimiento para alojarse. Al ser 

una empresa de servicios, la experiencia es la protagonista. Debido a esto, el 

boca a boca es la herramienta fundamental de comunicación para este sector, y 

la recomendación por personas conocidas es la herramienta más confiable y de 

mayor garantía para la elección. Su puntuación según este índice es de 9.6. 

2. Atención al cliente: es el segundo factor más valorado entre los clientes, lo que 

refuerza la premisa del protagonismo de la experiencia personal dentro del 

rubro. Cuenta con una puntuación de 8.6. 

3. Limpieza: su puntuación es de 8.6, ubicándose en como el tercer factor 

preponderante de valoración. 

4. Instalaciones: es el cuarto factor en importancia. Tiene una puntuación de 7.3 

dentro de este índice. 

5. Calidad / Precio: tiene una valoración de 6.9, ubicándose como el quinto factor 

más importante. 

 

                                                           
9 Fuente:http://www.hotels-quality.com/website/hotels-quality-index-1t-2015-global/ 



21 
 

 

Analizando estos datos, podemos determinar que estos factores de mayor 

valoración por parte de los clientes dificultan una diferenciación concreta de un 

hotel con respecto a otro, ya que son factores fácilmente imitables, de los cuáles 

ninguno posee exclusividad. 

Sin embargo, la particularidad de esta industria en la región es la baja cantidad de 

hoteles de categoría disponibles. En las distintas localidades de los alrededores 

del yacimiento hay disponible una cantidad aceptable aunque no abundante de 

plazas hoteleras. Las mismas cuentan en su mayoría con los servicios básicos 

para alojar operarios del petróleo. La única localidad que cuenta con hoteles de 

categoría es la Ciudad de Neuquén, pero la misma está algo alejada de la zona de 

explotación. Es por esto, que el Antu Malal tiene una diferenciación con respecto a 

su competencia: es el único hotel de 4 o más estrellas de la región. Sus servicios 

superiores lo transforman en el punto de referencia para los jerárquicos de la 

industria, posición que ha sabido reforzar con el paso del tiempo.  

En conclusión, basado en la madurez del mercado, la dificultad de diferenciación, 

y la gran cantidad de jugadores pertenecientes al rubro, se puede determinar que 

la rivalidad entre los competidores del sector hotelero es ALTA, otorgándole un 

valor de 5 puntos. Sin embargo, basados en la particularidad de la industria en la 

región, la cual por un lado alberga abundancia de plazas, y por el otro 

Factores más valorados a la hora de elegir un hotel. Fuente: Hotels Quality, 2015 
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prácticamente no cuenta con establecimientos de categoría, la rivalidad entre 

competidores desde la perspectiva del Hotel Antu Malal, es Media-Baja, con un 

valor de 2 puntos. 

● Competidores potenciales 

Si bien con lo expuesto anteriormente podría dar la impresión de que las barreras 

de entrada a la industria hotelera son bajas debido a la sencillez de las 

operaciones y la cantidad de participantes dentro del sector, existen ciertos 

factores que dificultan el ingreso a sector. Esta barrera reside principalmente en la 

enorme inversión inicial para comenzar el proyecto. Dicha inversión, supera a la 

que se debería llevar a cabo para ingresar muchos de los demás sectores de 

servicios, y debe realizarse tanto en infraestructura (en general debe realizarse la 

edificación desde cero o deben llevarse a cabo gran cantidad de adaptaciones), 

como en el equipamiento necesario para cada habitación y para los sectores 

comunes. 

Por otro lado, además de la inversión inicial, se debe contar con un poder de 

financiación muy alto. El costo del personal desde el momento de puesta en 

marcha del establecimiento es muy significativo, debido a la gran cantidad de 

tareas a realizar que no pueden automatizarse a través de la tecnología existente 

actualmente. Por esto último, aquel que quiera incursionar en esta industria, no 

solo necesitará una gran cantidad de dinero para comenzar el proyecto, sino que 

además deberá tener una gran facilidad de acceso a financiación durante los 

primeros meses o años de funcionamiento del hotel. Esta estructura de costos. en 

la cual los fijos preponderan ampliamente por sobre los variables, conlleva una 

gran dificultad para cubrirlos desde el comienzo, ya que la gran cantidad de 

competidores y la dificultad de diferenciación y posicionamiento en el mercado 

explicada anteriormente, implica que sea muy dificultoso empezar a percibir 

ganancias rápidamente. Por lo tanto el inversor debe contar con una espalda 

financiera muy significativa para poder soportar las pérdidas durante la etapa de 

introducción del hotel en el mercado.  
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Sin embargo, la particularidad de la industria en la región se explica por el 

momento de auge de la actividad petrolera versus la escasa cantidad de plazas 

hoteleras disponibles. Esta atractividad basada en el aumento de la demanda y la 

estabilidad de la oferta, ha hecho que muchas cadenas hoteleras de gran 

importancia y poderío económico (por ejemplo Howard Johnson), posen sus ojos 

en la zona y comiencen a planear sus inversiones en el lugar. 

En conclusión, haciendo un análisis financiero propio de la actividad hotelera, 

podemos determinar que las entrada de competidores potenciales tiene una 

intensidad media, otorgándole un puntaje de 3 puntos. Sin embargo, el momento 

de auge actual en la región del establecimiento en estudio, sumado a la baja 

cantidad de plazas disponibles actualmente, hacen que la posibilidad de ingreso 

de nuevos competidores desde la perspectiva del Hotel Antu Malal sea media-alta, 

otorgándole un valor de 4 puntos. 

● Poder de negociación de los proveedores 

Un hotel necesita de una gran variedad de insumos: de equipamiento de las 

habitaciones, de mantenimiento de las instalaciones, en comidas y bebidas para 

servir el desayuno o en caso que tenga restaurante propio, entre otros gastos 

habituales. Como ya se comentó anteriormente, las tareas son sencillas, y los 

servicios son difíciles de diferenciar y fáciles de copiar, lo que hace que todos 

estos insumos sean de fácil acceso en el mercado. Esta situación hace que ningún 

proveedor sea indispensable para la consecución del negocio. En este caso, no 

hay ninguna particularidad que diferencie a la industria en la región del 

establecimiento objetivo. 

En conclusión, con base en la nula concentración de proveedores y la fácil 

accesibilidad de los insumos, se puede determinar que los proveedores cuentan 

con un  BAJO poder de negociación en la industria hotelera, otorgándole un valor 

de 1 punto. 

● Poder de negociación de los compradores 
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A simple vista, se puede observar que tampoco existe un comprador que tenga 

influencia, sino que existe gran cantidad de clientes individuales. Esta falta de 

concentración hace que la decisión de ninguno de ellos tenga el poder de influir en 

el negocio. 

Sin embargo, hay un factor que brinda cierto poder a los clientes: la excesiva 

rivalidad que existe entre los miembros del sector. La gran cantidad de 

establecimientos, y plazas disponibles, hace que el sector sea muy competitivo y 

el cliente tenga la facultad de elegir entre muchas opciones disponibles. Esto 

último, obliga a los hoteles a poner foco en el cliente para satisfacer sus 

necesidades de una mejor forma que la competencia, tarea difícil teniendo en 

cuenta lo expuesto anteriormente acerca de la dificultad de diferenciación. Esto 

también obliga a los hoteles, en ocasiones, a adentrarse en una competencia de 

precios con el objetivo de ser más competitivos.  

Lo expuesto anteriormente, dificulta la definición sobre cuál es el factor que más 

peso tiene sobre el sector: si es la poca concentración de clientes, o si es la gran 

rivalidad que existe entre los competidores. Teniendo en cuenta que en la región 

donde el establecimiento lleva a cabo sus actividades a rivalidad entre 

competidores no es significativa, podemos determinar que el poder de negociación 

de los compradores desde la perspectiva del Hotel Antumalal es media-baja, 

otorgándole un valor de 2 puntos.  

● Productos sustitutos 

Históricamente, la cantidad de sustitutos al sector hotelero fue muy limitada. Esto 

cambió drásticamente ante la aparición de los nuevos modelos de negocio 

basados en la economía colaborativa que se explicaron anteriormente en el 

apartado Social del análisis PESTEL. Analizando la necesidad de alojamiento, 

podemos definir cuatro sustitutos principales: 

1. Camping: la única razón por la que podemos definir al camping como un 

sustituto, es que otorga un espacio físico protegido en el cual se puede pasar 

la noche. Sin embargo dista mucho de ofrecer los mismos servicios que un 
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hotel. No ofrece ningún tipo de equipamiento ni infraestructura que otorgue a la 

persona la comodidad para una estadía larga y relajada. Tampoco cuenta con 

servicios de atención personalizada al cliente. Por lo tanto, sólo puede ser 

considerado como sustituto en ocasiones especiales de consumo, como por 

ejemplo en el caso del alojamiento para recreación en sitios remotos.  

2. Departamentos en alquiler: en oposición al camping, los apartamentos suelen 

ser una buena opción para períodos largos de tiempo y no así para estadías 

cortas o de paso. Por otro lado, habitualmente no brinda necesidades tan 

valoradas por los clientes a la hora de buscar alojamiento, que son la atención 

y  la limpieza diaria. 

3. Alojamientos de economía colaborativa: es el sustituto más poderoso que se 

posicionó recientemente en el mercado y que mantiene alerta a los 

empresarios hoteleros del mundo entero. El jugador más poderoso en este 

rubro es Airbnb, el cual brinda la posibilidad de reservar en dos clicks desde 

habitaciones hasta departamentos enteros a un precio muy bajo. A su vez, 

abre la posibilidad a los establecimientos de brindar servicios que antes eran 

propios y exclusivos de los hoteles, como por ejemplo limpieza diaria, atención 

constante y desayuno incluido. 

 

Analizando los dos primeros sustitutos tradicionales, podemos determinar que si 

bien cumplen con una necesidad a la hora de buscar alojamiento que es un 

espacio en el cuál poder dormir y permanecer, ninguno de ellos brinda  la cantidad 

de servicios que disponibles en un hotel. Pero el surgimiento de los nuevas 

modelos de negocio que cada vez son más preponderantes, equilibró 

bruscamente la balanza de poder entre la Hotelería y sus sustitutos.  

Sin embargo, esta nueva modalidad de alojamiento aún no se popularizó en la 

zona cercana al yacimiento, por lo que si bien es un riesgo potencial, aún no 

representa un sustituto real. 

En conclusión, debido a todos los argumentos detallados, se puede determinar 

que el poder de los productos sustitutos con respecto al sector hotelero es medio-
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alto, otorgándole un valor de 4 puntos. Sin embargo, debido a que el principal 

competidor de la Hotelería aún no está establecido en el sector estudiado, desde 

la perspectiva del Hotel Antu Malal el poder de los sustitutos es medio-bajo, con 

un puntaje de 2 puntos.   

● Conclusión análisis 5 Fuerzas de Porter 

Podemos determinar que el sector hotelero en la zona donde nuestro 

establecimiento objetivo realiza sus actividades cuenta con una rivalidad entre los 

competidores Media-Baja con un puntaje de 2 puntos. La posibilidad de entrada de 

competidores potenciales es Media-alta en relación a otros sectores de servicio 

con un puntaje de 4 puntos. El poder de negociación de los compradores Medio-

Bajo con un puntaje de 2 puntos. El poder de los proveedores es Bajo con un 

puntaje de 1 punto debido a que ninguno de ellos es indispensable. Por último, el 

poder de los productos sustitutos es Medio-Bajo con un puntaje de 2 puntos ya 

que los alojamientos sustitutos de mayor relevancia aún no se encuentran 

asentados en la región, 

De esta manera, se puede determinar que en el sector hotelero del Yacimiento 

Vaca Muerta las Fuerzas de Porter tienen una intensidad Media-Baja con un 

puntaje promedio de 2,2 puntos, lo que indica que el marco competitivo es 

favorable para el Hotel Antu Malal.  
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Análisis de las 5 fuerzas de Porter, Antu Malal Hotel 
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o Competidores actuales 

Tal como se explicó en el apartado “Rivalidad entre Competidores” del análisis del 

Marco Competitivo, el Hotel Antu Malal no cuenta con competidores de su misma 

categoría en las ciudades de Plaza Huincul y Cutral Co. Sin embargo, se 

describirán brevemente los demás establecimientos hoteleros de la zona, a 

quienes se considerarán para este estudio como competencia indirecta. 

● Hotel Tortorici ⋆ ⋆ ⋆ 

Es el competidor más relevante de la ciudad. Es un hotel 3 estrellas, de estilo 

rústico, el cual cuenta con 88 plazas hoteleras. Entre sus servicios se destacan 

una piscina, WI-FI y estacionamiento incluido. No cuenta con restaurant propio 

ni otros amenities. Cuenta con una buena percepción de los viajeros, con un 

puntaje de 3.9/5 en la plataforma Google Maps.  

● Hotel Lasort  ⋆ ⋆ ⋆ 

De estilo moderno, este es otro de los establecimientos a tener en cuenta para 

nuestro análisis. Con sólo 31 plazas hoteleras, es uno de los hoteles más 

pequeños de la ciudad. Entre sus servicios, se destaca Wi-Fi, gimnasio, 

estacionamiento y desayuno incluído. Cuenta con una buena percepción de 

sus clientes, con un puntaje de 4/5 en la plataforma Google Maps. 

● Hotel Alpha ⋆ ⋆ 

Este establecimiento se caracteriza por alojar trabajadores de bajo rango de 

empresas petroleras. Tiene 43 plazas hoteleras. Entre sus servicios se destaca 

Wi-Fi, desayuno incluido y estacionamiento. Cuenta con una percepción de sus 

clientes aceptable, con un puntaje de 3.4/5 en la plataforma Google Maps. 

● Hotel Karim ⋆⋆ 

Es un humilde establecimiento también caracterizado por alojar obreros del 

petróleo. Cuenta con 65 plazas hoteleras. Entre sus servicios se destaca el Wi-
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Fi y estacionamiento privado. Cuenta con una buena percepción de sus 

clientes, con un puntaje de 3.8/5 en Google Maps. 

A continuación, se realizará un benchmark con la información más relevante de 

cada establecimiento con el objetivo de analizar la situación competitiva del hotel 

Antu Malal en las ciudades de Plaza Huincul y Cutral Co. Como se puede observar 

en el recuadro comparativo, la diferencia de categoría del establecimiento objetivo 

en la zona en la cual opera es evidente. Es por esto que los precios se ubican un 

42% por encima del segundo competidor más caro. 

Hotel Estrellas Plazas Servicios Precio Puntaje 

Antu Malal ⋆⋆⋆⋆ 164 

Restaurante, desayuno 

piscinas in/out, Spa, canchas 

de tenis, paddle, futbol,Wi-Fi, 

estacionamiento, business 

center, dos salones de eventos. 

Desde  

U$D 64 
4.3 

Tortorici ⋆⋆⋆ 88 
Piscina, Wi-Fi, desayuno, 

estacionamiento. 

Desde 

U$D 45 
3.9 

La Sort ⋆⋆⋆ 31 
Wi-Fi, desayuno, gym, 

estacionamiento. 

Desde 

U$D 44 
4.0 

Alfa ⋆⋆ 43 
Wi-Fi, desayuno, 

estacionamiento. 

Desde 

U$D 29 
3.4 

Karim ⋆⋆ 65 Wi-Fi, estacionamiento. 
Desde 

U$D 32 
3.8 

Benchmark situación competitiva, Hotel Antu Malal. 

e) Análisis del Consumidor 

 

Los consumidores del Hotel Antu Malal, pueden ser clasificarlos en dos tipos, cada 

uno con objetivos y necesidades que difieren entre sí. 

o Ejecutivo   

Es el consumidor principal, el cual está presente durante todo el año. Es aquel que 

busca comodidad, buena atención y calidad, dispuesto a pagar un precio alto para 
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conseguir dichos beneficios. Un ejecutivo de rango que tiene que alojarse con 

frecuencia en la ciudad, a veces durante estadías prolongadas, y busca poder 

tener las comodidades necesarias para descansar y sentirse cómodo luego de una 

larga jornada de trabajo. Busca un lugar en donde pueda realizar todas las 

actividades necesarias luego de cumplir con su labor, sin la necesidad de tener 

que hacer el esfuerzo de trasladarse y perder su tiempo de descanso para 

hacerlas.  

Tienen entre 35 y 60 años, son en su mayoría hombres, vienen de todas partes 

del país y del exterior, y trabajan para empresas petroleras y otras relacionadas 

con la actividad. En su mayoría son gerentes, ingenieros o personal de alto rango 

de dichas empresas, para los cuáles sus empresas les asignan un presupuesto 

mayor con el objetivo de asegurarles una estadía de nivel. 

o Turista  

Es un consumidor casi exclusivamente estacional, el cual acude en las 

temporadas turísticas de invierno (principalmente) y de verano. Es aquel que tiene 

como destino de viaje una ciudad turística de la Patagonia, y necesita hacer una 

parada en el viaje debido al largo trayecto, eligiendo el Hotel Antu Malal debido a 

su gran ubicación en la intersección de dos importantes rutas de paso. Busca 

poder tener un descanso de calidad durante el poco tiempo que dura la parada. 

Son familias, algunas con chicos, habitantes de la república argentina de nivel 

adquisitivo medio-alto y alto. 

Con el objetivo de conocer en más detalle a este consumidor, se realizó una 

encuesta a 107 personas mayores de 18 años de distintas partes del país. En 

primer lugar se utilizó una pregunta filtro para descartar a aquellas personas que 

no realicen viajes en automóvil, y que por lo tanto no son potenciales clientes del 

establecimiento. Una vez pasado este filtro, se procedió a la etapa de puntuar los 

servicios de mayor valor para ellos. Según los resultados obtenidos, estos turistas 

de paso valoran en primer lugar una atención cálida por parte del personal (recibió 

un puntaje de 8.6/10), en segundo lugar un desayuno de calidad (recibió un 
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puntaje de 8.1/10) y en tercer lugar, aunque en menor medida, un restaurante de 

nivel (recibió un puntaje de 6/10). Si hacemos un análisis puntual en el grupo 

etario +36 años, que son aquellos más pasibles a tener familias con chicos (tal 

como se expresó arriba, los turistas de paso suelen ser familias), podemos 

observar un aumento significativo en la valoración del restaurant, el cual adquiere 

un puntaje de 7/10, mientras que los demás resultados se mantienen casi 

estables. Por lo tanto, podemos concluir que sus objetivos principales son ser bien 

recibidos, disfrutar de una buena cena y un abundante desayuno para seguir viaje. 

Disfrutan de la buena atención y el descanso durante su breve estadía. 

Así mismo, también podemos concluir que no buscan servicios de lujo. Los 

puntajes promedio de los servicios de lujo y servicios de relax son de 3.8/10 y 

3.9/10 respectivamente. Dicha valoración baja se mantiene constante 

independientemente del grupo etario. Debido a esto, la comunicación hacia los 

mismos no estará enfocada al lujo ni a los servicios complementarios. 

 

 

 

Valoración de los servicios según el total de los encuestados. 

Valoración de los servicios según el grupo etario mayor a 36 años. 



31 
 

Otro de los conceptos testeados, fue el comportamiento de compra de los 

consumidores. Se pudo determinar que, sin variaciones significativas según grupo 

etario, el 69.4% de los encuestados reservará el alojamiento con anticipación, el 

19,4% reservará en el camino a través de su teléfono celular y el 11.2% no 

reservará, sino que elegiría un establecimiento que le llame la atención en el 

camino. Esta información nos demuestra que el proceso de decisión no es 

puramente racional como se creía, sino que a veces es improvisado y hasta 

impulsivo. A partir de esta información de interés, se tomarán diferentes acciones 

de comunicación para impactar a todos los posibles clientes, las cuales se 

desarrollarán en el apartado “Comunicación” de la sección VII) “Modos de Acción 

(Marketing Mix)”.  

 

 

Un dato que asoma como preocupante, es la poca disposición de los encuestados 

a pagar un precio elevado en su alojamiento de paso. Al consultarles qué tan 

dispuestos están a pagar dicho precio elevado para pasar su noche, el puntaje 

promedio resultante fue de 4.5/10. Cuando analizamos en detalle el grupo etario 

+36 que es el de mayor relevancia, la situación no sufre cambios radicales, siendo 

el puntaje promedio de 5.2/10. Debido a esto, se tomarán acciones respecto al 

precio durante los fines de semana (momento de concurrencia de este tipo de 

clientes) en la sección VII) “Modos de Acción (Marketing Mix)”   

 

Comportamiento de compra según la totalidad de los encuestados. 
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o Análisis del Cliente 

En el caso de los Turistas, aquellos que toman la decisión de compra son los 

mismos que hacen uso del servicio. Distinto es en el caso de los Ejecutivos, 

quienes, si bien tienen influencia, no son los que toman la decisión final de 

compra. En este último caso, los clientes son las Empresas Petroleras y otras 

relacionadas con la actividad, que deben enviar profesionales especializados y 

Directivos a la zona núcleo de la actividad para realizar sus operaciones. Buscan 

que estos ejecutivos de alto rango tengan una estadía cómoda conforme a su 

puesto y sustancialmente diferente a la de sus subordinados. Por eso buscan 

satisfacer las necesidades del consumidor detalladas arriba. Dichas empresas, 

tienen un nivel adquisitivo alto, por lo que presentan una relativa inelasticidad a los 

cambios de precios.  

o Tendencias del consumidor argentino 

Según el estudio “Consumidor 2020: perspectivas del consumidor argentino frente 

al nuevo escenario” realizado por Kantar, la tendencia de consumo parece 

favorecer al rubro hotelero. Si bien, tal como se explicó en el apartado Económico 

del análisis PESTEL, la situación económica del país atraviesa momentos difíciles, 

el informe de la afamada consultora expresa que el consumidor argentino “tiene 

una notable avidez por vivir experiencias indulgentes, y están dispuestos a gastar 

el dinero en cosas que los hagan divertir y que les hagan bien, física y 

emocionalmente” (Kantar, 2020). En este sentido, se pudo observar un aumento 

de un 44% en los vuelos de cabotaje, y un 43% más visitas a parques nacionales 

si comparamos la información de 2018 con la de 2015. Esta clara tendencia de 

Disposición a pagar un alto precio según grupo etario. 
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invertir en experiencias, impacta directamente en la actividad turística y por 

consiguiente en la industria hotelera, por lo que el dato resulta alentador y asoma 

como un leve paliativo a la crisis económica que atraviesa el país.  
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V. Estrategia 

En la siguiente sección se expondrán distintos aspectos estratégicos relevantes 

para este trabajo, tales como el Análisis FODA, la Segmentación y Targeting, la 

Propuesta de Valor y el Modelo de Negocios Canvas. 

a) Análisis FODA  

Se procederá a detectar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas 

de la compañía, con el objetivo de poder basar la estrategia de marketing en la 

realidad objetiva del establecimiento en cuestión y su coyuntura. 

o Fortalezas 

La principal fortaleza del Hotel Antu Malal reside en su estratégica ubicación, en el 

corazón de vaca muerta y sobre una de las rutas principales de camino a las 

ciudades turísticas más importantes del sur del país. Este factor adquiere 

relevancia para el negocio debido al reciente auge de la actividad petrolera en la 

región y la escasa cantidad de plazas hoteleras con la que cuenta en la actualidad, 

así como también para atraer a aquellos turistas que necesiten hacer una parada 

intermedia en su viaje a la Patagonia. 

Por otro lado, en este apartado es preciso destacar la infraestructura y la calidad 

de los servicios prestados por el establecimiento objetivo. Tal como se expuso en 

la sección “Competidores Actuales” del análisis de la competencia, el Hotel Antu 

Malal ofrece servicios sustancialmente superiores a los de su competidores. Tal es 

así, que es factible determinar que dicho hotel no cuenta con competidores 

directos. Este factor es de alta relevancia y constituye una barrera de entrada, ya 

que cualquier potencial competidor debería realizar una inversión significativa si su 

intención es quitarle participación de mercado al Hotel Antu Malal. 

Otra de sus fortalezas es el know-how del negocio. Luego de 5 años de operación, 

el management ha sabido generar un valioso conocimiento interno a prueba y 

error, tanto en lo referido a la prestación de los servicios, los cuales 
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progresivamente fueron mejorando hasta alcanzar un alto estándar de calidad, 

como también en la gestión del personal. Por lo tanto, es factible asegurar que el 

establecimiento cuenta con un management afianzado. 

Otro factor importante que constituye una fortaleza para el establecimiento es el 

apoyo financiero con el que cuenta. El Hotel Antu Malal es propiedad de la 

empresa Chenyi S.A, una compañía de logística afianzada en el mercado que 

percibe importantes beneficios. Es debido al apoyo de esta última que el Hotel ha 

podido subsistir los primeros 3 años de situación desfavorable, y es este aspecto 

también lo que le otorga estabilidad. Tal como se expuso en el apartado 

“Competidores Potenciales” de la sección “Análisis de la competencia”, el 

esquema de costos de la actividad hace que el apoyo financiero sea un factor 

importante para la subsistencia y el desarrollo del negocio, y en este sentido el 

establecimiento objetivo se encuentra en una favorable posición. 

Por último, otra de las fortalezas detectadas está relacionada con el rol del 

establecimiento en la comunidad a la cual pertenece. Plaza Huincul es una 

pequeña localidad que cuenta con una oferta de esparcimiento muy limitada. La 

apertura de un hotel 4 estrellas, con nuevos servicios para la comunidad tales 

como los salones de fiestas y el Spa, con un restaurante de nivel sensiblemente 

superior a los disponibles en ese momento y con la apertura de gran cantidad de 

puestos de trabajo para los locales, fue gratamente recibido por la comunidad y los 

mandos políticos. La buena relación con estos stakeholders es propicia para el 

negocio, tanto en la favorable recepción por el público de las nuevas propuestas 

del hotel, así como también en la buena predisposición del poder político para 

ayudar en su continuo crecimiento. 

o Debilidades 

Una de las principales debilidades es la alta rotación de personal. Si bien el 

management, dueño del know-how del negocio, se encuentra afianzado, el 

personal del hotel es en su mayoría mano de obra no calificada con altos niveles 
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de rotación. Esta característica genera ineficiencias provenientes de la curva de 

aprendizaje y los recursos destinados a su capacitación.  

Por otro lado, el mercado laboral en la región no está lo suficientemente 

desarrollado, por lo que no es una tarea sencilla encontrar personal para cubrir 

puestos que requieran capacidades técnicas, ni tampoco mandos medios que 

cuenten con las habilidades necesarias para tener independencia en la toma de 

decisiones. Es por esto, que la estructura organizacional está fuertemente 

centralizada en los altos mandos, lo cual puede ser contraproducente a la hora de 

tomar decisiones ágiles u otorgar distintas perspectivas.  

Otro factor a destacar es la locación física de los altos mandos. Tal como se 

explicó en el párrafo anterior, ellos son quienes toman prácticamente todas las 

decisiones relacionadas con el negocio. Los mismos tienen base en la Ciudad de 

Buenos Aires, y si bien conocen la región debido a la cantidad de años trabajando 

en la misma, la distancia de los head-quarters con el centro de operaciones puede 

llevar a tomar decisiones con visión sesgada de la realidad local. 

o Oportunidades 

La principal oportunidad del Hotel es el auge de la actividad petrolera en la región, 

el cual se expuso en los apartados Políticos y Económicos del análisis PESTEL. 

Tal como se explicó anteriormente, la mayoría de los clientes del establecimiento 

son jerárquicos de compañías petroleras o que prestan servicios para compañías 

del sector, por lo que las perspectivas de éxito que hay actualmente en esta 

industria tendrán impacto directo en los resultados del hotel.   

Por otro lado, el proyecto de la represa de Chihuido, la cual estaría ubicada a 80 

km del establecimiento, es una importante oportunidad para la empresa. Si bien 

esta obra estuvo parada durante los últimos años, existe la voluntad política de 

destrabar la situación. Tal es así, que en la negociación se encuentran 

involucrados tanto Alberto Fernández, Presidente de la República Argentina, como 

Angela Merkel, Presidente de Alemania, ya que la compañía que llevaría a cabo 

dicha obra es Voith Hydro propiedad de capitales alemanes. En caso que el 



37 
 

proyecto finalmente se destrabe, el hotel ganaría una inmensa cantidad de clientes 

potenciales debido al alto caudal de trabajadores necesarios para llevarlo a cabo y 

a la baja cantidad de plazas hoteleras de la región. 

o Amenazas 

Así como en el apartado “Oportunidades” de este análisis se expuso la 

conveniencia para el establecimiento del auge del sector petrolero en la región, la 

casi total dependencia del éxito de este sector para los buenos resultados del 

hotel también puede considerarse una amenaza. Si bien en la actualidad el 

escenario es prometedor, la incertidumbre política y económica característica del 

país impide saber a ciencia cierta si las medidas aplicadas en la actualidad van a 

sostenerse a largo plazo. Estos factores coyunturales están totalmente fuera del 

control de la compañía y en caso que la situación cambie, la misma se vería 

extremadamente perjudicada. 

Por otro lado, tal como se explicó en el apartado “Económico” del análisis 

PESTEL, la situación económica del país se encuentra en un momento delicado. 

La constante pérdida de poder adquisitivo de la población, los pronósticos poco 

alentadores con respecto a la situación durante los próximos años y la baja de la 

ocupación hotelera relacionado con esta situación, son amenazas latentes no sólo 

para el establecimiento en cuestión, sino para toda la industria hotelera.  

Otra de las amenazas es la aparición de nuevos competidores dispuestos a tomar 

ventaja del auge de la actividad petrolera en la región. Si bien existen ciertas 

barreras de entrada, como se expuso previamente en el apartado “Competidores 

Potenciales” del análisis de la competencia, la atractividad de la zona en la 

actualidad es muy grande, por lo que existe la posibilidad de ingreso de nuevos 

jugadores en la industria. 

Por último, las nuevas tendencias sociales y tecnológicas relacionadas con la 

aparición de nuevos modelos de economía colaborativa, están generando cambios 

en la industria hotelera. Si bien actualmente dichos modelos de negocio no tienen 

una fuerte presencia en la región, existe la posibilidad que comiencen a 
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desarrollarse en los próximos años, lo cual potencialmente no sería beneficioso 

para la organización.  

 

    Análisis FODA Hotel Antumalal. 

 

b) Segmentación 

Para segmentar el mercado se utilizarán dos variables de relevancia que permiten 

alcanzar ocho segmentos bien diferenciados.  

Una de las variables, del tipo comportamental, es el tipo de viaje que el cliente 

está llevando a cabo. En esta dimensión podemos determinar 4 tipos de viajeros 

con comportamientos diferentes entre sí: viajeros solitarios, parejas, familias y 

viajeros de negocios. 

La segunda variable, es de naturaleza geográfica y divide al mercado en dos 

segmentos: Locales (residentes en la Provincia de Neuquén) y externos (personas 

del resto del mundo). En esta última dimensión, se decidió no realizar una división 

entre Argentinos y personas del exterior, debido a que no se detectan cambios de 

Ubicación. 

Infraestructura y servicios. 

Management. 

Espalda financiera. 

Rol en la comunidad. 

Rotación de personal. 

Escasez personal idóneo. 

Estructura centralizada. 

Lejanía Headquarters- operación. 

 

Auge actividad petrolera 

Represa de Chiuido 

 

  Dependencia actividad 

petrolera. 

Inestabilidad político-económica. 

Nuevos competidores. 

Nuevos modelos de negocios. 
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conducta sustanciales entre ellos que permitan generar segmentos mutuamente 

excluyentes.  

A continuación, se presentará la matriz de segmentación y los segmentos 

específicos detectados. Aquellos que están pintados de color verde, son a los que 

se orientará este Plan de Marketing: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

o Lobistas: si bien no necesitan alojamiento en la ciudad, requieren otros de 

los servicios del hotel para hacer negocios, tales como el restaurant, la sala 

de reuniones y el salón de fiestas. En general, son políticos y empresarios 

residentes en Plaza Huincul y sus alrededores, de género masculino, de 

alta jerarquía en su organización, de entre 40 y 60 años, que buscan un 

lugar sofisticado en el cual reunirse para demostrar status y dar percepción 

de poder. 

 

Externos Locales 

Negocios 

Familias 

Parejas 

Solitarios 

Ejecutivos 
Lobistas 

Escapada Familiar 
Vacacionistas al Sur 

Vacacionistas al Sur 

Románticos Aventureros 

Estresados Lobo solitario 

Matriz Segmentación Antu Malal Hotel 
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o Ejecutivos: son personas de mediano y alto rango en empresas que tienen 

operaciones en la ciudad de Plaza Huincul, en general petroleras y otras 

compañías que brindan servicios a las empresas del petróleo. No viven en 

la ciudad, por lo que requieren alojamiento de entre 2 y 5 días por semana, 

y esperan que el mismo esté a la altura de su rango en la organización a la 

que pertenecen. Tienen entre 35 y 60 años, y buscan un ambiente propicio 

para relajarse y descansar luego de la jornada laboral. 

o Escapada Familiar: son familias residentes en la Provincia de Neuquén, de 

clase media, que no cuentan con el dinero suficiente para irse de 

vacaciones por un período prolongado, por lo que eligen despejarse con 

una escapada de fin de semana a algún destino cercano. Buscan disfrutar 

de las instalaciones, compartir momentos en familia y descansar durante su 

breve estadía antes de volver a su rutina habitual. 

o Vacacionistas al sur: son familias, de clase media o media-alta, 

generalmente provenientes del centro y norte del País, que deciden realizar 

un viaje al sur en automóvil para pasar sus vacaciones. Debido a la lejanía 

del destino final, muchas de ellas optan por realizar una parada para pasar 

la noche y continuar viaje al día siguiente. En el poco tiempo que pasan en 

el hotel en donde deciden alojarse, buscan tener una buena cena, 

descansar y que se les sirva un buen desayuno para recargar las energías 

necesarias para continuar viaje. 

o Románticos: son locales, de entre 30 y 55 años que quieren escapar de la 

rutina momentáneamente para tener una noche romántica y diferente con 

su pareja. Buscan una velada especial, con una cena acorde e íntima. 

Debido a que su objetivo es disfrutar de las comodidades de la habitación 

junto con su pareja, suelen elegir habitaciones de categoría superior. 

o Aventureros: son parejas, de entre 25 y 40 años que deciden realizar un 

viaje al sur del país para pasar sus vacaciones. Les gusta tener movilidad 

propia para tener la flexibilidad de parar en el camino en aquellos lugares y 

paisajes que le resulten atractivos, y es por esto prefieren realizar el viaje 

en auto en lugar de optar por otro transporte más rápido (y en algunas 
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ocasiones más barato) como el avión. No buscan lujos, sólo requieren una 

cama y una cena digna, valoran la aventura de lo desconocido por lo que 

sólo planean su viaje lo justo y necesario. 

o Estresados: son personas locales que sienten la necesidad de salir de la 

rutina y regalarse a sí mismos un espacio para su propio bienestar. Al ser 

residentes, no suelen requerir alojamiento, pero si buscan aprovechar de 

otros servicios tales como el spa y el restaurant. En general son personas 

de género femenino, de entre 40 y 65 años, de clase media y media alta. 

o Lobo solitario: son mochileros jóvenes de entre 20 y 30 años, que disfrutan 

de viajar solos sin ningún tipo de planificación. Les gusta disfrutar del 

momento presente, tener nuevas experiencias, y conocer nuevas personas 

en su camino. No les gusta el consumo en exceso, su presupuesto es bajo 

y sólo quieren destinarlo a sobrevivir la mayor cantidad de tiempo posible 

viajando. 

      

c) Targeting 

Habiendo definido los ocho segmentos de mercado, se procederá a analizar 

cuáles de ellos son atractivos para el establecimiento objetivo.  

Teniendo en cuenta que el Hotel es un cuatro estrellas, y el precio de las 

habitaciones está acorde con las comodidades superiores del mismo, se 

descartaron a los Lobos Solitarios, a los Aventureros y a Escapada Familiar, 

debido al bajo presupuesto que los mismos están dispuestos a destinar en 

alojamiento.  

La mayor fuente de ingresos del establecimiento proviene a través del hospedaje, 

que es esencial para cubrir los altos costos fijos característicos de la industria. 

Debido a esto, no se considera necesario enfocarse en aquellos segmentos que 

no requieran alojarse en el establecimiento. Si bien se seguirán brindando los 

servicios actuales que ellos valoran, el plan de marketing no se enfocará en 

satisfacer ni a los Lobistas ni a los Estresados.  
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El segmento más atractivo es el de los Ejecutivos. Actualmente, es el motor del 

hotel, representando un 70% de la ocupación real y las ventas totales. Se alojan 

en el hotel sólo durante los días de semana. 

Por otro lado, se considera atractivo el segmento local de los Románticos, debido 

a que no se detecta otra oferta del nivel requerido en la zona que pueda cumplir 

con sus expectativas.  

Por último, otro de los segmentos atractivos de la compañía es el de los 

Vacacionistas al Sur. La ubicación estratégica del hotel es muy conveniente para 

ellos, y en la actualidad representan el mayor porcentaje de ocupación real 

durante los fines de semana de temporada alta. 

En conclusión, los segmentos de mercado considerados más atractivos y a los 

cuales se orientará este plan de marketing es: Ejecutivos, Románticos y 

Vacacionistas al Sur. 

d) Propuesta de valor 

Hace algunos años, antes del auge de Vaca Muerta, la zona no tenía ningún 

distintivo especial para hacer que valga la pena que un hotel de categoría pose los 

ojos en ella. Fue la visión del management, que decidió construir el hotel en el 

momento justo, lo que le permitió posicionarse como el primer (y hasta ahora 

único) hotel de categoría en la zona. Esta entrada temprana al mercado 

constituye una diferenciación, debido a que hoy en día cuenta con amplio 

conocimiento entre las empresas del sector, por lo que ya cuenta con un fuerte 

posicionamiento por ser el primero. Según Al Ries y Jack Trout en su libro 

Posicionamiento10: “es muy difícil desbancar a la primera persona, a la primera 

montaña, a la primera compañía que ha logrado una posición en la mente” 

Pero no es sólo su buen timming lo que lo hace diferente. Su infraestructura, 

sobresale a la vista en la ciudad. Sus 2 hectáreas de verdes parques  en una de 

                                                           
10

 Ries, A., & Trout, J. (2002). Posicionamiento: La batalla por su mente / Al Ries y Jack Trout (2a. ed. --.). 

México D.F.: McGraw-Hil.l 
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las regiones más secas del país, su imponente fachada, y sus amenities y 

servicios, lo hacen único en la zona. Si bien se podría decir que esta 

diferenciación puede imitarse, llevaría años y millones de dólares construir un 

establecimiento de estas características, lo que le otorga a Antu Malal Hotel una 

ventaja competitiva que puede sustentarse por los próximos años. 

Otra diferenciación del establecimiento es su ubicación. Se encuentra en la 

intersección exacta de dos importantes rutas de la zona, la Ruta 22 y la Ruta 17. 

Esto le otorga a los clientes que viajar al sur la comodidad de hacer una parada 

sin desviarse del camino, y a los clientes corporativos un rápido acceso a las rutas 

que los comunican con los pozos petroleros. 

Si bien todas las diferenciaciones del Hotel Antu Malal nombradas anteriormente 

podrían ser imitables, está particularidad no sólo le compete a este 

establecimiento en particular, sino que la dificultad de diferenciación es una 

característica de la industria en general. Sin embargo, el establecimiento objetivo 

cuenta con diferenciaciones que le aseguran una ventaja competitiva a mediano 

plazo: posicionamiento en el mercado, infraestructura y servicios de alta calidad, e 

inmejorable ubicación. 

Brand positioning statement: “Antu Malal es mejor que otros Hoteles para 

Ejecutivos de alto rango y para turistas de paso en Plaza Huincul, ya que además 

de contar con las instalaciones, servicios y gastronomía con más calidad de la 

ciudad y alrededores, tiene una excelente ubicación, cercana a los principales 

yacimientos petroleros y con una inmejorable accesibilidad al encontrarse sobre 

una de las Rutas más utilizadas de la región.” 

e) Modelo de Negocio Canvas 

Con el objetivo de resumir la estrategia a llevar a cabo, se realizará un Modelo de 

Negocios Canvas, a partir del cual se podrá visualizar cómo la empresa crea, 

ofrece y captura valor. 
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Agencias de viaje. 

Ministerio de 

turismo Plaza 

Huincul. 

Empresas 

petroleras y 

proveedores de 

servicios 

petroleros. 

Atención al 

público. 

Gastronomía. 

Mantenimiento. 

Planeamiento 

estratégico. 

Empleados. 

Infraestructura. 

Relaciones con 

clientes ejecutivos. 

Calidad: 

Servicios, 

amenities e 

infraestructura 

superiores a 

cualquier otro 

establecimiento en 

la región. 

Comodidad:  

Ubicación 

estratégica cerca 

del yacimiento 

Vaca Muerta y en 

rutas de paso al 

sur. 

Asistencia 

personalizada. 

Planes de 

fidelización. 

Teléfono, web 

propia, e-mail, 

redes sociales, 

publicidad digital, 

webs de reserva 

online. 

Ejecutivos:  

De empresas 

petroleras y 

relacionadas 

Vacacionistas al 

sur: 

 Familias que 

necesitan hacer 

una parada en su 

viaje al sur. 

Locales: 

Parejas y familias 

locales que viajen 

por el fin de 

semana 

(“Románticos” y 

“Escapada 

Familiar”) 

Costos fijos: 

Representan el 80% del total. Personal, 
mantenimiento, servicios públicos, tasas y seguros 

(entre otros). 

Costos Variables: 

Son el 20% del costo total. Insumos varios 
(limpieza, gastronomía, shampoos, etc) 

 

Fuentes de ingreso: 

Hotelería, restaurant, Spa, eventos. 

Precio actual: 

Los precios de las habitaciones van desde U$D 64 
(X U$D) la noche hasta U$D 139 

Formas de pago: 

39% en transferencia, 10% en efectivo, 39% en 
tarjeta de crédito, 12% en cuenta corriente. 

Key Partners Key Activities 
Value 

Proposition 
Customer 

Relationships 
Customer 

Segments 

Key Resources Channels 

Revenue Streams Cost Structure 
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VI. Objetivos y Metas 

Los objetivos de este plan de marketing son: 

1. Disminuir la estacionalidad de ocupación durante los fines de semana. 

2. Aumentar la ocupación promedio anual del hotel y por consiguiente su Net 

Revenue. 

3. Fortalecer la posición del establecimiento en la zona para los diferentes 

segmentos de clientes. 

Las metas serán las siguientes: 

1. Lograr un porcentaje de ocupación durante los fines de semana (viernes a 

domingo) que no difiera en más de un 6% de la ocupación de los días de 

semana (lunes a jueves). 

2. Aumentar la ocupación promedio un 10% anual durante los próximos 3 

años, con el objetivo de lograr un promedio de 80% anual para 2022, con el 

objetivo de estar un 35% por sobre el punto de equilibrio.  

3. Aumentar las ventas en U$D 198.958 por año durante los primeros 3 años. 
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VII. Modos de acción (Mix de Marketing) 

En la siguiente sección se resumen los modos de acción para lograr los objetivos y 

las metas detalladas en el apartado VI de este plan. Para esto, se detalla cómo se 

accionará a través de los distintos elementos del Mix de Marketing: Producto, 

Precio, Distribución y Comunicación. 

a) Producto 

El Hotel Antu Malal tiene cuatro unidades de negocio: Hotelería, Restaurante, 

Eventos y Spa. A los efectos de este trabajo, debido a que el objetivo se centra en 

aumentar la ocupación del hotel, sólo se desarrollará en detalle la Unidad 

Hotelería. Las demás serán descriptas brevemente a continuación. 

● Restaurante: es la segunda unidad de negocios más importante de la empresa 

detrás de la hotelería. Representa el 30% de la facturación total. Si bien este 

es un número importante, el margen de ganancia es mucho menor que el de la 

hotelería (siempre y cuando la ocupación de está última se encuentre por 

encima del punto de equilibrio), y el esfuerzo requerido para llevar a cabo el 

negocio exitosamente es mucho mayor debido a las características particulares 

del rubro gastronómico.  

Se destaca por ser el restaurant con la oferta más variada, y de mayor nivel de 

la ciudad, en donde la oferta mayoritariamente está compuesta de bares, 

bodegones y parrillas. En su carta pueden encontrarse distintos platos de 

cocina local e internacional. Cuenta con una cava de vinos con una importante 

cantidad de etiquetas de reconocidas bodegas. 

● Eventos: es, por lejos, la tercera unidad de negocios en orden de importancia. 

Representa el 3.5% de la facturación total, aunque tiene potencial para 

alcanzar un número mucho más alto en el futuro. Los activos de esta unidad 

son:  

o Salón de fiestas Caviahue: con una dimensión de 560 m2 y una 

capacidad de 250 personas, es el salón más importante y sofisticado 
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del establecimiento. En él se suelen realizar todo tipo de eventos 

sociales y empresariales, tales como cumpleaños, casamientos, fiestas 

de fin de año, etc.  

o Quincho: de un estilo rústico, está diseñado para reuniones sociales o 

empresariales informales y descontracturadas, como por ejemplo 

workshops, coffee breaks, reuniones de engagement, cumpleaños 

familiares, etc. Tiene una dimensión de 145 m2 y una capacidad para 

64 personas. 

o Business Center: es la sala de reuniones puramente orientada a 

corporativos. Tiene 40 m2 y una capacidad para 10 personas. Está 

equipada con equipos de videoconferencia y wi-fi de alta velocidad, 

además de una amplia mesa de reuniones y un pequeño living. 

o Winery: la cava de vinos cuenta con un sector que puede reservarse 

para pequeñas reuniones privadas. Tiene una dimensión de 21 m2 y 

una capacidad para 12 personas.  

 

● Spa: esta nueva unidad de negocios aún no tiene relevancia en la facturación 

total del hotel, llegando a representar menos 0.5% de la misma. Si bien podría 

tomar mayor importancia, al ser el Spa un sector compartido con los 

huéspedes del hotel, se decide dar prioridad a la comodidad de estos últimos y 

limitar estrictamente el acceso a personas no alojadas allí. 

 

● Hotelería  

Tal como se dijo anteriormente, la unidad de negocios a desarrollar en este Plan 

de Marketing será la Hotelería. La misma representa un 66% de la facturación total 

del hotel, y además es la unidad de negocio con mayor margen de la empresa.  

Para empezar el análisis, por un lado debemos hacer una clasificación entre el 

hospedaje propiamente dicho, y los servicios a los cuales todos los clientes tienen 

acceso como consecuencia de estar hospedados en el establecimiento, tales 

como la pileta, el spa, y otros que serán descriptos a continuación.  
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❖ Hospedaje 

Con respecto a los productos relacionados con el hospedaje, es necesario hacer 

una subclasificación entre las Habitaciones y los Aparts: 

o Habitaciones 

El establecimiento cuenta con 4 categorías de habitaciones, las cuales difieren 

en prestaciones, tamaño y precio. Entre todas estas, la cantidad de plazas 

suman 114, es decir el 69% de las plazas disponibles en el establecimiento. A 

continuación se detalla las prestaciones de cada una de las mismas: 

▪ Habitación ejecutiva: es la unidad estándar, que representa el porcentaje 

más alto de facturación. Son 49 habitaciones de 25 m2 que cuentan con 

cama Queen size, sillon, hidromasaje, LED 32’, caja fuerte, aire 

acondicionado frío-calor, Wi-fi y frigobar.  

▪ Master Suite: son cuatro habitaciones de una dimensión de 35 m2, ideales 

para aquellos que busquen una estadía de mayor nivel. Además de las 

comodidades de la habitación ejecutiva, cuenta con cama King size, sector 

de living integrado, jacuzzi y detalles de decoración que la diferencian. Su 

precio se ubica un 28% por encima de la habitación ejecutiva. 

▪ Departamento Suite: las dos habitaciones de esta categoría se caracterizan 

por contar con dos ambientes separados: un living comedor y una 

habitación independiente. En sus 45 m2 también cuenta con jacuzzi y cama 

King Size. Su precio se ubica un 12% por encima de la Master Suite. 

▪ Luxury Suite: sin dudas las dos suites de más estilo del establecimiento. 

Con 60 m2, se diferencia por su particular diseño moderno y sofisticado. La 

caracteriza su jacuzzi circular, vista panorámica, living integrado con hogar 

a leñas y dos televisores LED. Su precio se ubica un 12% por encima del 

departamento Suite. 
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o Aparts 

Sabiendo que el principal cliente de la empresa serían las empresas petroleras, se 

diseñaron dos tipos de Aparts con el objetivo de atraer a esas personas que 

debían alojarse por estadías más prolongadas, y como consecuencia de esto, 

podrían requerir un mayor espacio personal en su día a día. Este servicio también 

es muy utilizado por familias, debido a la independencia y el espacio que 

proporcionan. Estas unidades, se encuentran distribuidas en las dos hectáreas de 

parque del establecimiento, en forma de modernos chalets. Suman 50 plazas 

hoteleras, es decir el 31% de las disponibles. 

En estas unidades, la reserva por períodos mensuales por parte de las 

empresas petroleras es una modalidad habitual. Para promocionar estas 

prácticas y así garantizar un flujo de caja fijo, se ofrece a los clientes importantes 

descuentos en caso de reserva mensual con pago anticipado.  

El Hotel cuenta con dos categorías de apart que difieren, principalmente, en la 

capacidad con la que cada uno cuenta: 

▪ Apart Doble: el establecimiento tiene 16 de estas unidades, con capacidad 

para 2 a 3 personas. Cuentan con cocina completa, bañera con 

hidromasaje, living comedor con sillón cama y una habitación con cama 

Queen size. Su precio se ubica un 13% por encima de la Habitación 

Ejecutiva. 

Habitación Ejecutiva Master Suite Departamento Suite Luxury Suite 

Fotografías de los distintos tipos de habitaciones. 
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▪ Apart Duplex: con cuatro unidades distribuidas en dos plantas, estos Aparts 

tienen capacidad para 4 a 5 personas. Están equipados con cocina 

completa, toilette, baño con jacuzzi, living comedor y dos habitaciones. El 

valor de las mismas es un 79% más caro que los Aparts Dobles. 

 

 

 

❖ Servicios relacionados 

Tal como se explicó anteriormente, además del hospedaje propiamente dicho, la 

empresa tiene servicios complementarios que forman parte de la propuesta de 

valor final y que están disponibles para todos los huéspedes del hotel. En este 

sentido se destacan: 

o Pileta exterior: disponible en la temporada de verano, la imponente piscina 

con agua climatizada cuenta con un hidromasaje integrado, y un solárium a 

su alrededor. 

o Spa: este sector está equipado con un sauna seco, una pileta interior 

climatizada con hidromasaje integrado, un mini gimnasio, y un sector de 

masaje. 

o Áreas recreativas: en el su amplio parque, el establecimiento cuenta con 

áreas recreativas tales como cancha de tenis, cancha de futbol 5 y dos 

canchas de paddle. 

o Desayuno: todos los huéspedes que abonan el precio del hospedaje tienen 

incluido el desayuno. Es un desayuno americano, pero no lo 

suficientemente completo para la calidad del establecimiento. En la sección 

“Decisiones de producto” se volverá a hablar sobre este tema. 

Aparts exterior Apart Doble Apart Duplex 

Fotografías de los distintos tipos de Apart. 
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o Soluciones corporativas: además del alquiler del Business Center y los 

demás salones para eventos o reuniones corporativas, el hotel también 

ofrece, por un costo extra, servicios para los huéspedes de negocios, tales 

como coffee breaks y apoyo técnico.  

o Estacionamiento descubierto y Wi-Fi: en la entrada del hotel, una vez 

cruzado el portón de entrada, se encuentra un predio destinado al 

estacionamiento. También cuenta con Wi-Fi en todo el establecimiento.  

 

 

❖ Decisiones de producto 

En general, se considera que la oferta de productos de la empresa es lo 

suficientemente variada para satisfacer a los distintos segmentos objetivos. 

Además, al ser un establecimiento con sólo 5 años de antigüedad, el mobiliario y 

el estado de los amenities se encuentran en perfecto estado.  

Sin embargo, se tomará una medida menor con el objetivo de seguir elevando la 

calidad del servicio y se agregará un prestación adicional con el objetivo de 

ampliar los servicios destinados a los corporativos.  

La primera medida tiene que ver con el desayuno. Tal como se observa en la 

encuesta realizada para conocer las preferencias de los viajeros de paso, el 

servicio de desayuno recibió un puntaje promedio de 8.1/10, es decir, que es muy 

valorado por ellos. Sin embargo, al hacer una recopilación de reseñas de viajeros 

en distintas plataformas web, se puede observar que es el servicio que peor está 

puntuado y que más quejas recibe de todos los ofrecidos por el hotel. Es por esto, 

 
 

PIleta exterior 

 

Cancha de Tenis 

 

Sauna Seco 

 

Servicios corporativos 

 

Fotografías de algunos de los servicios relacionados. 
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que se tomarán medidas para solucionarlo. Estas medidas constan en contratar a 

dos ayudantes de cocina extra a tiempo parcial durante la mañana que se 

encarguen de la preparación de una mayor variedad de alimentos con el objetivo 

de que el desayuno sea más completo. También se adquirirá mobiliario extra y 

accesorios sofisticados para elevar el nivel visual del mismo, con el objetivo de 

que refleje el alto estándar de calidad que caracteriza el establecimiento. 

La segunda medida, es la adición de un servicio de combis chárter. La zona de 

Vaca Muerta tiene una superficie de 30.000 km2, en los cuales se encuentran 

dispersos distintos pozos de extracción. En ocasiones, dichos pozos se 

encuentran en lugares no urbanizados, lo que obliga a las personas a hospedarse 

en hoteles alejados de su lugar de trabajo. 

Debido a esto, se les ofrecerá un servicio de chárter con costo adicional, el cual 

consistirá en dos camionetas que partirán cada mañana desde el hotel hacia los 

pozos ubicados en los alrededores, y cada tarde desde los pozos hasta el hotel. 

Este servicio permitirá a las empresas no depender de vehículos propios para sus 

empleados y desligarse de la preocupación de conseguir traslados para ellos. No 

sólo servirá como una manera de ofrecer más servicios de alto interés a los 

huéspedes corporativos actuales, sino como una forma de atraer a nuevas 

empresas del sector a contratar los servicios del Hotel. 

El costo de dicha acción es nulo, debido a que se autofinanciara con el dinero que 

cada empresa abonará por el servicio de chárter. Dicho servicio está tercerizado 

en transportistas particulares que cumplan con los requisitos necesarios para 

prestar un servicio de calidad. 

b) Precio 

El modelo de monetización del establecimiento consta de la entrega de un servicio 

(alojamiento, comida, evento o spa) a cambio de una contraprestación monetaria. 

Como ya fue explicado en el apartado “Competidores Actuales” del Análisis de la 

Competencia, la propuesta de valor del Hotel Antu Malal es muy superior al de los 
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demás competidores de la ciudad. Esta propuesta diferencial, junto con la 

característica poco elástica de la demanda por parte de los ejecutivos (principal 

cliente de la compañía), le permiten colocar un precio significativamente por 

encima de sus competidores. 

o Elasticidad de la demanda 

La característica poco elástica de la demanda de ejecutivos se ha plasmado en la 

experiencia de la compañía de los últimos años. Si bien se pueden observar 

variaciones de ocupación mes a mes, es posible concluir que las mismas se dan 

por componentes estacionales que se han mantenido constantes desde la 

apertura del establecimiento. Al hacer un análisis de los meses del año 2019 en 

los cuales se registró aumento de precio (8% en enero, 11% en Abril, 9% en 

Agosto y 10% en Noviembre), y al aislar el componente estacional calculado a 

partir de la variación promedio de mes a mes de los últimos 5 años, no se 

observan variaciones significativas que puedan adjudicarse a la suba de los 

precios. Es por esto, que se deduce que la demanda de ejecutivos no es 

sensible a la suba de precios. Dicha característica se basa en la superioridad de 

los servicios prestados, y la satisfacción de los huéspedes habitués del 

establecimiento que se manifiesta en los continuos feedbacks que los mismos 

realizan al personal del hotel. 

Sin embargo, según la encuesta realizada a los Turistas, que forman parte del 

target “Vacacionistas al Sur”, este grupo si presenta una elasticidad 

significativa con respecto al precio. Tal como se expuso en el apartado 

“Análisis del consumidor” del Análisis de Situación, dichos huéspedes están poco 

dispuestos a pagar un alto precio por una noche de alojamiento al paso. Teniendo 

esta información en cuenta, se tomarán medidas correctivas las cuales se 

explicarán en detalle en el siguiente apartado. 

o Estrategia de precios 

La estrategia de precio de la compañía se basa principalmente en la competencia 

aunque, lógicamente, también tiene en consideración los costos de la operación. 
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Con respecto a los costos, los mismos son en su mayoría fijos. Desde esta 

perspectiva, la inmensa infraestructura la cual es necesario mantener, obliga a la 

compañía a establecer precios sensiblemente más altos que sus competidores.  

Desde el punto de vista de la competencia, la decisión estratégica de la empresa 

es que el rango de precios siempre se ubique entre un 30% y 45% por encima del 

de los demás establecimientos de la ciudad. Este es otro elemento que la 

compañía utiliza para mantener la percepción de calidad que la misma quiere 

transmitir. 

Como parte de la estrategia de precios de la compañía, existen distintas tarifas 

vigentes: 

● Tarifa Rack: es la tarifa estándar del hotel, aquella que se le cobra al 

público en general. Se ubica un 42% por encima de los precios del 

segundo competidor más caro. A partir de este precio se calculan todos 

los demás. 

● Tarifa Corporativa: es la Rack con un 10% de descuento. Dicho precio se  

aplica a todas aquellas empresas que se registren como proveedores 

habituales del hotel. 

● Tarifa Agencias: tiene un 12% de descuento sobre la Tarifa Rack. Se le 

aplica a todas las agencias de viaje que operan oficialmente. 

● Tarifa Alta Ocupación (AO): se ubica un 10% por encima de la Rack. Se 

comienza a aplicar a partir de que el hotel supera el 60% de la ocupación. 

● Tarifa mensual: es para todos aquellos que reserven su habitación o apart 

durante todo el mes calendario. La modalidad de pago es por adelantado, 

en efectivo o transferencia, a pagar dentro de los primeros cuatro días 

hábiles del mes. Contiene un 45% de descuento, siendo la tarifa más baja 

existente, pero muy importante a la hora de generar caja para pagar el 

salario del personal. 

 

o Márgenes 
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La contribución marginal del hotel es significativamente alta, alcanzando un 76%. 

Dicho número se calcula utilizando como base la Tarifa Corporativa del hotel, la 

cual es la más representativa con respecto a las ventas totales.   

Este alto margen se debe a la estructura de costos característica de la hotelería, la 

cual se mencionó en el apartado “Análisis Interno” del Análisis de Situación. Los 

costos fijos son significativamente mayores que los variables, lo que hace que el 

punto de equilibrio sea muy alto y más difícil de alcanzar que el de una estructura 

de costos más tradicional. Sin embargo, una vez superado dicho punto de 

equilibrio, los beneficios obtenidos por cada habitación vendida son mucho 

mayores. 

o Decisiones de Precio 

Si bien el tarifario en líneas generales es correcto, se enfoca casi exclusivamente 

en su target principal, los Ejecutivos. Tal como se explicó en el apartado 

“Elasticidad de la Demanda” de esta sección, los “Vacacionistas al Sur” son más 

sensibles a los cambios de precios. Teniendo en cuenta que estos huéspedes 

habitualmente se alojan durante los fines de semana, el momento de menor 

ocupación y el problema que se quiere solucionar en este trabajo, se les ofrecerá 

una tarifa diferencial durante los fines de semana de temporada baja. Dicha 

temporada comprenderá desde el mes de Agosto hasta el mes de Mayo, debido a 

que en Junio y Julio el afluente de turistas es de una magnitud tal que satura las 

plazas hoteleras de la región, por lo que no es menester aplicar descuentos en 

este período. La Tarifa Fin de Semana (FDS) contendrá un descuento del 15% 

sobre la tarifa Rack. De esta manera, se achican la brecha con el Hotel Tortorici 

(segundo competidor más caro) durante los fines de semana, pasando de un 42% 

de diferencia entre ambos establecimientos a un 21.6%. Dichas tarifas se 

manejan de forma online a través de distintas plataformas.  

A través de esta acción se buscará atraer durante los fines de semana a muchos 

de los viajeros que solían hospedarse en los hoteles de la competencia, 

ofreciendo prestaciones muy superiores por un monto de sólo un 21.6% mayor. 
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c) Distribución 

En este apartado se explicará la estrategia de distribución actual y los ajustes que 

se harán sobre la misma para lograr los objetivos planteados en este trabajo. 

o Estrategia de distribución 

Actualmente, el modelo de distribución es en ocasiones directo, y en otras es 

indirecto.  

La distribución directa se da cuando el cliente entra en contacto directo con el 

hotel y cierra la venta a través de una reserva, sin ningún intermediario. Los 

canales de comunicación con los mismos se dan por correo electrónico, por 

teléfono y de manera presencial. Este es el estilo de distribución más utilizado, el 

cual representa el 68% de las reservas totales y también el que mayor margen 

tiene, ya que el costo de dicha distribución es nulo. 

La distribución indirecta se da a través de 2 canales principales: OTAs y agencias 

de viaje tradicionales.  

● OTAs: la abreviación proviene de “Online Travel Agencies”, y se refiere a 

todas las plataformas de reserva hotelera online. Actualmente, el hotel 

tiene presencia en Booking.com y otras páginas web que utilizan el motor 

de reservas de este último. La comisión por cada reserva a través de este 

medio es de un 15% sobre el precio sin IVA, y a través de este canal se 

realizan el 15% de las reservas totales. Independientemente del volumen 

de ventas que este canal otorga, tener presencia en el mismo es muy 

importante para aumentar la visibilidad web del establecimiento. Por otro 

lado, su sistema de puntuación es de gran utilidad para la gerencia, debido 

a que es posible detectar problemas y solucionarlos rápidamente. 

● Agencias de viaje: constituye otro de los canales de venta indirecta. 

Representa un 17% de las ventas totales. El costo del mismo está dado 

por el descuento que se les otorga a las mismas, el cual es de un 12%. La 

importancia de este canal está dada por su estrecho vínculo con diferentes 
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empresas. Muchas compañías tercerizan el servicio de viajes en dichas 

agencias, lo que las convierte en un importante aliado del hotel. 

 

o Decisiones de Distribución 

Las medidas a tomar con respecto a la distribución no se basarán en la necesidad 

de modificar sustancialmente la estrategia de distribución actual, sino de 

amplificarla.  

Tal como se explicó en el apartado anterior, la compañía sólo tiene presencia 

online en Booking.com y sus partners. Es de gran importancia ampliar la cantidad 

de OTAs en la cual se tiene presencia, ya que son elementos fundamentales para 

tener una buena visibilidad web, así como también aumentar la cantidad de 

agencias tradicionales que tienen conocimiento del hotel y sus prestaciones.  

Por esto se aumentará de 1 a 8 las OTAs en las cuales se tiene presencia, 

haciendo convenios con las siguientes empresas: Expedia, Despegar, Priceline, 

Orbitz, Hotels.com, Lonely Planet, Flipkey. Debido a la dificultad de gestionar 

tantos canales a la vez, se contratará un Channel Manager con un precio de U$D 

444 anuales, a partir del cual se pueden gestionar todas las OTAs desde la misma 

interfaz, permitiendo, además de facilitar la gestión, evitar overbookings y 

diferencias de precio entre las diferentes plataformas. 

En el caso de las agencias de viaje, se realizará una campaña de e-mailing. Los 

datos de todas las agencias de viajes registradas pueden encontrarse en la página 

web https://www.argentina.gob.ar/turismoydeportes. Se realizará una base de 

datos con todos sus correos electrónicos y se enviarán correos de presentación de 

los servicios del establecimiento, así como también tarifario y descuentos 

especiales, con el objetivo de que dichas agencias agreguen al establecimiento a 

sus propias bases de datos. Si bien el índice de respuesta de esta medida puede 

ser bajo, teniendo en cuenta que se encuentran más de 5 mil agencias registradas 

y que el costo de la acción no es elevado, se espera que la misma tenga 

relevancia. El costo de esta campaña es de U$D 300 anuales. 
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Por otro lado, se desarrollará un motor de reservas propio que se integrará a la 

página web, por lo que será posible reservar desde la página propia del hotel. Esto 

es de gran importancia, debido a que la reserva online inmediata cada vez le gana 

mayor terreno a las reservas por medios tradicionales como por ejemplo el 

teléfono o el correo electrónico. De esta manera, no sólo se podría migrar reservas 

desde Booking (15% de comisión) hacia un sistema propio, sino que también 

permitiría comunicar con call to action específicos en las campañas de Google 

adwords y Display que se explicarán en el próximo apartado. El costo del 

desarrollo y puesta en marcha del motor sería de U$D 1.500. Se espera que con 

esta acción, el 15% de las reservas a través de Booking (es decir, el 2.25% del 

total) migren al motor de reservas propio, lo que representaría un beneficio de 

U$D 10.569 en tres años proveniente del ahorro de las comisiones. 

d) Comunicación 

En esta sección se expondrá tanto la estrategia actual y sus inconvenientes, como 

así también la estrategia a llevar a cabo a futuro. Se considera que el aspecto 

comunicativo de la compañía es aquel con mayor potencial de mejora y en el que 

se hará hincapié en vistas a alcanzar el objetivo propuesto. 

o Estrategia actual 

La comunicación es una de los mayores déficits del establecimiento. Además de la 

falta de una estrategia clara, el presupuesto asignado a estas campañas es muy 

bajo lo que no permite realizar comunicaciones de alto impacto.  

En la actualidad, las redes sociales son su principal herramienta, con Facebook 

como la red social más utilizada. Sin embargo, la mayoría de las publicaciones y 

publicidades que se hacen a través del mismo se realizan para personas locales. 

Mismo caso es el de las campañas de e-mailing, que se realizan utilizando una 

base de datos de personas locales (armada a partir de la recolección de datos en 

el restaurant del hotel), y se utilizan principalmente para comunicar eventos 

relacionados con eventos de gastronomía realizados en el hotel o promociones 

específicas. 
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El único medio de comunicación a través del cual se realizan campañas 

destinadas a aumentar la ocupación y orientadas a personas de distintos lugares 

del país, es Google Adwords. La página web se remodeló desde cero hace 2 años 

con el objetivo de que la misma esté optimizada a nivel SEO (motor de búsqueda 

orgánico), y luego se crearon distintas campañas de SEM (promoción paga de la 

página web en los resultados de búsqueda) con el objetivo de tener una fuerte 

presencia en Google cuando las personas busquen tópicos relacionados con el 

establecimiento. Esta campaña tiene buenos resultados, por lo que se mantendrá 

vigente.  

Si bien se han realizado otras acciones, como por ejemplo publicidad gráfica, en 

radio y otras acciones ad-hoc, en general también estuvieron orientadas a público 

local y las mismas no formaron parte de un plan de comunicación consistente. 

A continuación, se detallarán todas las acciones a tomar para cada uno de los 

segmentos objetivos. 

o Ejecutivos 

Tal como se explicó en distintas ocasiones, el segmento Ejecutivo es el target más 

importante de la compañía. Si bien ya existe una afluencia importante del mismo, 

registrando un 55.37% de ocupación promedio de lunes a jueves durante 2019, 

uno de los objetivos es lograr un aumento de 10% total anual durante los próximos 

3 años, por lo que es fundamental captar una mayor cantidad de estos clientes, y 

fidelizar a los actuales. 

Como parte del plan de captación se llevarán a cabo tres tipos de acciones: 

● Presencia en la Expo Oil & Gas 

Esta exposición se realiza todos los años, intercalando un año en Buenos Aires 

y otro en Neuquén, y es la más importante del sector petrolero en el país. En 

ella se congregan las empresas más importantes relacionadas al Gas y al 

Petróleo. Se tendrá presencia en la misma con un stand especializado del hotel 

con el objetivo de tener contacto directo con las personas que componen el 
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target principal. En dicho stand, además de informar todos los servicios y 

comodidades del hotel, se ofrecerán incentivos de precio especiales para todos 

los presentes con el objetivo de que conozcan las instalaciones. De esta 

manera, se estaría aprovechando el evento más masivo de concentración del 

target para poder aumentar el awareness del hotel. 

El costo de esta acción sería de U$D 22.000 anuales. 

● Anuario Petrolero 

También cada año se lanza el Anuario Petrolero. El mismo es un tomo de 

aproximadamente 300 páginas, el cual se encuentra dividido en distintas 

secciones, cada una con un área específica del país. Contiene información 

relevante para el sector, novedades y notas de interés, y se distribuye 

gratuitamente a todas las empresas del sector petrolero. 

Se contratará una Publicidad de Doble Página en la tercer y cuarta página de 

la sección “Cuenca Neuquina”, con el objetivo de que todos aquellos que estén 

interesados en las actividades de esa zona en particular se topen con dicha 

publicidad. A su vez, se contratará una Nota Empresaria, es decir una nota 

periodística que también aparecerá en la sección “Cuenca Neuquina”, con el 

objetivo de captar aún más atención y poder dar información complementaria a 

quienes se sintieron interesados por la publicidad en un primer momento. 

El costo de esta acción es de U$D 1.000 para la doble página y U$D 1.100 

para la nota empresaria, lo que suma U$D 2.100 para ambas acciones 

conjuntas. 

Nuevamente, el objetivo de esta acción es incrementar el awareness en el 

target de Ejecutivos, publicando en una revista especialmente enfocada a ellos. 

● Evento Propio 

Se llevará a cabo un evento propio en el Salón Caviahue, que tendrá una 

modalidad cocktail-conferencia, y en el cual se invitarán a personas influyentes 
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del sector petrolero para que hagan exposiciones sobre distintos temas de 

interés relacionados a su área de conocimiento. A su vez, el mismo concluirá 

en un cocktail en el sector de la piscina, abriendo de esta manera un espacio 

propicio para el networking. La convocatoria del mismo será para 300 

personas. 

El evento se realizará cuidando todos los detalles, transmitiendo mensajes de 

calidad y sofisticación, tanto en la recepción de los huéspedes, como en el 

servicio posterior. Sería una acción aún más focalizada en las empresas 

petroleras que tienen presencia en las ciudades de Plaza Huincul, Cutral Co y 

alrededores. 

El costo de esta acción es de U$D 100.000. Se buscarán distintos sponsors 

con el objetivo de subsidiar por lo menos el 80% del costo de la misma. Tanto 

las municipalidades de Plaza Huincul y Cutral Co (la cual está especialmente 

interesada en la realización de eventos sociales y culturales), como también 

grandes compañías petroleras, serán invitadas a participar como sponsors del 

evento. Así, el costo total para el hotel será de U$D 20.000. 

El objetivo es no sólo accionar sobre el awareness, sino también sobre la 

consideración. Se los hará ingresar por la recepción del hotel, se realizará el 

cocktail en el sector de la pileta exterior, y se ofrecerá a los asistentes 

importantes descuentos para rentar una habitación esa misma noche luego del 

evento,  con el objetivo de que puedan conocer distintos aspectos de las 

instalaciones del hotel. Así, se busca que un número considerable del target 

tenga contacto directo con los servicios y comodidades del establecimiento.  

Con respecto a la fidelización de los clientes actuales de este target, se llevarán a 

cabo una acción específica: 

● Antu Malal Card 
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Se desarrollará una tarjeta de puntos especialmente orientada a los clientes 

habitué del hotel, en la cual se sumarán puntos con cada consumo los cuales 

posteriormente podrán ser canjeados por estadías, cenas y otros servicios. 

De esta manera, se incentivará a los clientes habitués a consumir más al 

mismo tiempo que se les otorga premios en compensación por su fidelidad. 

El costo de esta acción es de U$D 485 para la el desarrollo de un sistema 

interno integrado al sistema general del hotel, y de U$D 2.175 para el 

desarrollo de un módulo interactivo especial en la página web del hotel, donde 

cada cliente pueda ingresar a canjear sus premios y consultar sus puntos. Por 

lo tanto, el costo total de la acción es de U$D 2.660. 

En conclusión, a partir de las acciones descriptas anteriormente, las cuales 

tendrán un costo de U$D 46.760 por año, se buscará aumentar exponencialmente 

el awareness del target principal del hotel, así como también la consideración que 

conlleve a la posterior compra, y la fidelización para retener a los clientes actuales. 

Es preciso aclarar que a partir del cuarto año, cuando el awareness haya 

alcanzado un nivel aceptable, teniendo en cuenta que el target de estas acciones 

es un cliente habitué, se reducirán sustancialmente las acciones orientadas a este 

fin (las cuales son las más costosas), para pasar a otras más específicas y 

económicas de fidelización. Por lo tanto, el costo de publicidad bajará, mientras 

que la ganancia se mantendrá en altos niveles. 

o Vacacionistas al Sur 

Este segmento es el que más preponderancia tiene sobre la ocupación de los 

fines de semana (viernes a domingo). Se realizarán acciones de distinta índole 

con el objetivo de atraerlos al establecimiento. 

● Campaña de Google Adwords 

Se mantendrá la campaña existente de posicionamiento general del hotel en 

Google Adwords para tener presencia en las búsquedas de hoteles en la zona 
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de Cutral-Co, Plaza Huincul y alrededores. El posicionamiento general en este 

sentido es bueno, por lo que no se realizarán modificaciones al respecto. 

A su vez, se agregará una nueva campaña localizada específicamente a las 

personas que viajen por la ruta 22, la más importante de camino al sur y sobre 

la cual queda el hotel. Tal como se reveló en la encuesta expuesta en el 

apartado “Análisis del Consumidor” de la sección IV, el 19.4% de los 

encuestados pertenecientes al target declararon que reservaron su hotel 

durante el viaje por medio de su teléfono celular. Es basado en esta 

información que se realizará una campaña de Google exclusivamente para 

teléfonos celulares que se localiza específicamente en esta ruta. Dicha 

campaña comprenderá tanto publicidad de Adwords (para conseguir una 

ubicación privilegiada en los resultados del buscador de Google) como de 

Display (a partir de la cual la publicidad de hotel puede aparecer en distintas 

páginas web adheridas a la red de Google Display). 

Serán de características similares a la campaña general del hotel, pero 

ofreciendo, sólo durante los fines de semana de temporada baja, un +40% en 

la subasta para personas que estén transitando dicha ruta y estén en 

búsqueda activa de alojamiento. A su vez, el anuncio mostrado será bien 

específico con respecto a la localización estratégica del establecimiento y 

tendrá call to action con importantes descuentos con el objetivo de atraer a 

este target que, según la encuesta realizada, es muy sensible al precio. 

De esta manera, se estaría interceptando a los posibles consumidores, 

enviándoles ofertas especiales al momento en que manifiestan su necesidad 

de conseguir un alojamiento. El costo de esta acción será de U$D 3.600 por 

año. 

● Acuerdos con hoteles de los destinos turísticos 

Tal como se explicó en la definición del Target de la sección V, los “Viajeros al 

Sur” son turistas de paso que tienen como destino final algunas de las 

ciudades turísticas del sur del país. En general, dichos destinos son: Bariloche, 
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San Martín de los Andes, Villa Pehuenia, Caviahue, Villa la Angostura, Villa 

Traful y Esquel.  

Se realizarán convenios con dos hoteles por ciudad con el objetivo de 

recomendar los establecimientos mutuamente. Esto significa que, como 

protocolo, los recepcionistas del Hotel Antu Malal preguntarán a todo huésped 

cual es su destino final y le ofrecerá una estadía con descuentos (de hasta el 

15%) en los hoteles de dicho destino con los cuales se tiene convenio. A su 

vez, los hoteles de destino final recomendarán al Hotel Antu Malal, en donde 

los clientes también recibirán un descuento en su estadía. 

El criterio de elección de los dos hoteles en destino será alojamientos con más 

de 50 plazas disponibles, de cuatro o cinco estrellas, con buena puntuación en 

los sitios de viajes y con estándares de servicio de calidad similares al Antu 

Malal. De esta forma, con 50 plazas por ciudad como mínimo y 7 ciudades, 

existe un gran potencial de atraer nuevos clientes a un bajo costo. 

De esta manera se estaría realizando un acuerdo de mutuo beneficio para las 

dos partes: ambos atraerán clientes potenciales a través de la oferta de un 

descuento de un 15%, lo cual no es un esfuerzo mayor teniendo en cuenta los 

márgenes con los que operan los hoteles. En el caso particular del Hotel Antu 

Malal sería muy beneficioso ya que estaría dándose a conocer y estaría 

incentivando de una manera directa a personas de su público objetivo a 

alojarse en el establecimiento. 

● Vía Pública en la Ruta 22 

En la encuesta realizada también se detectó que el 11,6% de las personas del 

target no reservan su alojamiento sino que se presentan en algún hotel de 

camino que le llame la atención. Debido a que no realizan búsqueda activa, no 

es posible impactarlos con publicidad digital. Es por esto que se ubicaran 2 

carteles en la ruta 22 con publicidad del hotel, en la cual se destaca su 

ubicación y el tiempo de llegada al mismo, a la vez que se exhibirá una foto de 



65 
 

las instalaciones. De esta manera, se podrá captar viajeros al paso que tengan 

un comportamiento de compra más impulsivo.  

El costo de la acción será de U$D 8.400 anuales. 

En conclusión, para atraer al target Vacacionistas al Sur se utilizarán medios 

digitales y tradicionales con claros call to action. El costo de estas acciones será 

de U$D 12.000. 

o Románticos  

Para comunicar a los románticos, se utilizarán estrategias puramente digitales: 

redes sociales (Facebook e Instagram) y e-mailing. Esto es debido a que durante 

los últimos años se ha logrado armar una buena base de followers y direcciones 

de correo electrónico de locales, y este método ha demostrado ser efectivo para 

impactar a este target.  

En el caso de los Románticos, tres años atrás se creó una promoción apuntada a 

ellos, denominada “Noche Romántica”, la cual presentó excelentes resultados. La 

misma consiste en un combo de alojamiento, cena y champagne a un precio 

promocional, y tenía como objetivo cubrir costos fijos de los fines de semana. En 

este caso, como medida a tomar, sólo se aumentará la amplificación de la 

propuesta, realizando publicaciones pagas en las redes sociales del 

establecimiento. 

Así mismo, siguiendo el buen ejemplo de la promoción Noche Romántica, se 

creará otra promoción que incluya el spa como parte de la propuesta. La misma 

incluirá alojamiento, un tratamiento de spa de 30 minutos por persona y una 

merienda con frutas e infusiones. Se amplificará de la misma manera que la 

Noche Romántica, a través de publicidad redes sociales y campañas de e-mailing. 

El costo de estas acciones será de U$D 960 por año. 

e) Conclusión Modos de Acción 
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En conclusión se combinarán distintas acciones de comunicación, distribución, 

precio, y, en menor medida, de producto, para lograr los objetivos propuestos en la 

sección VI. El retorno esperado de estas acciones es el aumento de la ocupación 

de un 10.32% anual, el cual se disgrega en la suba de un 9% anual promedio 

durante los días de semana, y la suba de un 12% anual promedio durante los fines 

de semana. El resultado monetario será el aumento de la facturación anual a U$D 

1.507.688 para el año 3, lo que representa un crecimiento de un 52% tomando 

como base la facturación del año 0 que fue de U$D 993.000. Teniendo en cuenta 

que la contribución marginal del Hotel es de un 76%, y que el punto de equilibrio 

ya fue alcanzado, se espera que el beneficio acumulado de los tres años sea de 

U$D 398.206 mientras que el costo de las acciones será de U$D 178.560, es decir 

que el rendimiento de la inversión alcanzará un 123%. 

Año Ventas Crecimiento Ganancia Neta Contribución MKT 

Año 0 992,765 - 39,314 - 

Año 1 1,128,084 14% 85,648 55,246 

Año 2 1,317,886 17% 163,137 132,735 

Año 3 1,507,688 14% 240,627 210,225 

Totales 3,953,658 15% 489,412 398,206 

Beneficio incremental año por año. Valores expresados en U$D. 

De esta manera, la ocupación promedio de los días de semana pasará a un 82% y 

la de los fines de semana a un 76%, alcanzando también el objetivo de reducir la 

estacionalidad previamente existente a un 6%. El promedio de ocupación anual 

pasaría a un 80.86% en el año 3, un 30.95% más que el año base. 
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VIII. Análisis Económico Financiero 

 

 

 

 

Cabe aclarar que el Valor Actual Neto es el valor de la compañía luego de llevar a 

cabo las acciones propuestas en este trabajo. Los valores están expresados en 

U$D. 

 

Tasa de descuento utilizada 13%

VAN compañía 372,845                                                

ROMI 123%
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IX. Conclusión 

El Hotel Antu Malal es el jugador más importante de la región en donde está 

radicada. Su propuesta de valor es claramente superior a la de sus competidores, 

destacándose tanto en su infraestructura como en los servicios ofrecidos. Sumado 

a esto, las características competitivas de la industria en el área en la cual se 

encuentra son favorables, destacándose por su baja intensidad. 

Sin embargo, el contexto en el cual se encuentra tiene aspectos tanto negativos 

como positivos. La inestabilidad política y económica de la Argentina, y las nuevas 

tendencias sociales y tecnológicas de la industria no son alentadoras para la 

industria hotelera. Al hablar de los aspectos positivos del contexto, es posible 

destacar la voluntad política de explotar el yacimiento Vaca Muerta, y el 

consecuente auge de la actividad petrolera en la región, ya que los trabajadores 

del petróleo son los principales clientes del hotel.  

Por otro lado, el mercado global y local muestra fuertes tendencias de alza del 

consumo turístico. Esto es debido a ciertos factores, entre los que se encuentran 

las nuevas tendencias sociales en la cual se da preponderancia a las experiencias 

por sobre los productos, y el alza del dinero que se destina para estos fines. 

Cuando se analiza al cliente, se pueden observar dos tipos bien marcados que 

acuden al establecimiento en distintos momentos de la semana: los corporativos, 

habitués de estadías entre 2 y 5 días durante la semana, y los turistas, quienes 

suelen asistir los fines de semana, sobre todo en temporada alta. En el caso de los 

corporativos, la elasticidad al precio es casi nula, mientras que en el caso de los 

turistas la sensibilidad ante el cambio del mismo es significativa. 

Una vez analizadas las características particulares de los clientes, se decidió 

dividir el mercado en ocho segmentos mutuamente excluyentes, y se eligieron tres 

de ellos como targets para el plan de marketing, los cuales se denominaron 

Ejecutivos, Vacacionistas al Sur y Románticos. Así se definió la propuesta de valor 
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para satisfacer sus necesidades, la cual se basa en la calidad de la infraestructura, 

los servicios diferenciales de calidad y la ubicación estratégica.  

De todo el análisis anterior, se definió el plan de acción, en el cual se trabajará 

sobre las cuatro palancas del marketing mix: producto, precio, distribución y 

comunicación. En cada uno de estos aspectos se definieron acciones específicas 

para cada uno de los tres segmentos targets elegidos con el objetivo de captarlos, 

retenerlos y de esta manera lograr los objetivos planteados para este trabajo que 

son aumentar la ocupación y disminuir la estacionalidad existente entre los dos 

momentos de la semana claramente definidos. 

La inversión de marketing a llevar a cabo durante los tres años será de U$D 

178.560, mientras que la ganancia incremental total esperada por estas acciones 

es de U$D 398.206. Por lo tanto el ROMI es de un 123%.   
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Anexo 

Cuestionario 

1. Edad 

 

a) Menos de 18 años 

b) 18-25 años 

c) 26-35 años 

d) 36-45 años 

e) 46-55 años 

f) 56 años o más 

 

2. ¿Le gusta realizar viajes largos en automóvil? 

Si 

No  

 

3. ¿En caso de parar a dormir en el camino: 

 

a) Realizaría la reserva con anticipación.  

b) Reservaría en el camino a través de mi teléfono celular.  

c) Frenaría en el establecimiento que más me atraiga.  

4. ¿Qué tan importante es para usted el siguiente servicio a la hora de elegir el 

establecimiento para hacer su parada intermedia? (Puntaje del 1 al 10) 

 

Restaurant de calidad 

 

5. ¿Qué tan importante es para usted el siguiente servicio a la hora de elegir el 

establecimiento para hacer su parada intermedia? (Puntaje del 1 al 10) 

 

Desayuno incluído 

 

6. ¿Qué tan importante es para usted el siguiente servicio a la hora de elegir el 

establecimiento para hacer su parada intermedia? (Puntaje del 1 al 10) 

 

Calidad de la atención 

 

7. ¿Qué tan importante es para usted el siguiente servicio a la hora de elegir el 

establecimiento para hacer su parada intermedia? (Puntaje del 1 al 10) 
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Servicios de relax (Spa, jacuzzi, pileta) 

 

8. ¿Qué tan importante es para usted el siguiente servicio a la hora de elegir el 

establecimiento para hacer su parada intermedia? (Puntaje del 1 al 10) 

 

Suite de lujo 

 

9. ¿Que tan de acuerdo está con la siguiente afirmación? (Puntaje del 1 al 10) 

 

“Pagaría un precio elevado para poder tener una noche de relajación antes de seguir viaje” 

 

10. ¿Conoce la Ciudad de Cutral Co? 

a) Si 

b) No 

Ficha técnica de la encuesta 

Universo 
Hombres y mujeres de 18 a 65 años, residentes de la República Argentina, 

que manifiestan su gusto por realizar viajes largos en automóvil. 

Cantidad de casos Respondieron la encuesta un total de 108 personas. 

Fecha del trabajo 12 y 13 de Mayo de 2020. 

Tipo de encuesta Encuesta descriptiva. 

Tipo de distribución Online. 

 


