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Resumen

El presente trabajo final de grado propone la aplicación de un modelo de planificación 

estratégica para la agencia de turismo Lozada Viajes. Considerando la situación económica 

argentina y, a su vez, aprovechando el crecimiento del turismo receptivo en el país y el 

advenimiento de las nuevas tecnologías de la información (TIC); es que se le sugiere a Lozada 

exportar sus servicios a través de un Plan de Internacionalización 100% digital. 

El objetivo de este reporte es, básicamente, sugerir el desarrollo de mercados forasteros 

de manera virtual. Para esto se plantea la implementación de un plan de marketing, destinado a 

mejorar la comunicación digital, y el desarrollo de una plataforma e-commerce más completa, 

orientada a ampliar los canales de venta.

La estrategia utilizada sigue siendo la misma: la diferenciación. Lo que se propone es 

atraer turistas extranjeros al país, posicionando a Lozada en el exterior como la mejor agencia 

para visitar la Argentina.

Palabras clave: Planificación estratégica – Agencia de Viajes – Turismo – Plan de 

Internacionalización – Desarrollo de mercado

Abstract
This final degree project proposes the application of a strategic planning model for the 

tourism agency Lozada Viajes. Considering the economic situation in Argentina and, in turn, 

taking advantage of the growth of receptive tourism in the country and the advent of new 

information technologies (ICT); It is suggested that Lozada export its services through a 100% 

digital Internationalization Plan.

The objective of this report is basically to suggest the development of virtual foreign 

markets. For this, the implementation of a marketing plan is proposed, aimed at improving 

digital communication, and the development of a more complete e-commerce platform, aimed 

at expanding sales channels.

The strategy used remains the same: differentiation. What is proposed is to attract 

foreign tourists to the country, positioning Lozada abroad as the best agency to visit Argentina.

Keywords: Strategic planning - Travel Agency - Tourism - Internationalization Plan - Market 

development
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Introducción
En el presente reporte se realizará un análisis de la empresa Lozada Viajes con la 

finalidad de establecer una planificación estratégica que le permita a la empresa introducirse en 

mercados extranjeros a través del comercio electrónico y la comunicación digital.

 Lozada Viajes es la red de franquicia de agencia de viajes más grande de Argentina, la 

empresa cuenta con ochenta puntos de venta en once provincias a lo largo de todo el país. Con 

más de treinta años de trayectoria, Lozada se dedica a cumplir los sueños de sus viajeros a través 

de diferentes promociones, brindándoles atención personalizada, servicios de calidad y 

financiación exclusiva. La misión de la organización está orientada al arte de viajar.

La empresa fue fundada en 1987 en la Ciudad de Córdoba por Cecilia Trigo de Lozada 

y su marido Facundo Lozada. Con el correr de los años, los hijos del matrimonio se fueron 

incorporando a la organización, ampliando su cartera de productos y su estructura. Lozada 

Viajes fue elegida en el 2009 como la empresa de turismo preferida en el interior de Argentina 

y así es como aparece la financiación en cuotas, algo innovador para el sector. En 2014, Juan 

Cruz Lozada toma las riendas de la empresa, renovando el equipo de trabajo y la gestión 

empresarial para continuar siendo la empresa número 1 en Argentina en franquicias turísticas.

Sin embargo, la sustentabilidad de las agencias de viaje se encuentra en peligro a nivel 

mundial. Este modelo de negocio ha quedado obsoleto tecnológicamente por la amenaza que 

representa la venta online. Las agencias han tenido que renovarse, innovar e incorporar nuevas 

herramientas tecnológicas de venta para sobrevivir. Por esto es que Lozada ha decidido avanzar 

hacia el camino de la omnicanalidad. Se han incorporado nuevos canales de venta y de 

comunicación, y se ha conseguido que estos se encuentren conectados entre sí, transmitiendo 

el mismo mensaje al cliente.

No obstante, las agencias de turismo en Argentina no se encuentran amenazadas 

únicamente por la venta online sino también por la situación económica del país. La 

devaluación, la inflación y la pérdida de poder adquisitivo se ven reflejadas en la caída del en 

el turismo emisivo. Esto implica un fuerte desplome en las ventas de la empresa. Sin embargo, 

la devaluación del peso argentino resulta provechosa para los viajeros del resto del mundo, para 

quienes el país se vuelve un destino popular y económico. 

Lozada Viajes posee trayectoria y experiencia en el rubro turístico, la empresa ha sabido 

comunicar el valor de su propuesta y transmitir a sus clientes el mismo mensaje mediante 

diferentes canales, adaptándose a las nuevas tecnologías. Sin embargo, considerando la caída 
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del turismo emisivo y el creciente número de turistas extranjeros que visitan el país, es que se 

le propone a Lozada adoptar una estrategia de desarrollo de nuevos mercados. Las condiciones 

dadas son las adecuadas para que Lozada se posicione en el extranjero como la mejor agencia 

de viajes para visitar la Argentina.

Una plataforma online que se adapte a los diferentes mercados y un plan de marketing 

digital adecuado le permitirían a Lozada posicionarse en mercados forasteros. Las empresas 

que utilizan Internet como un canal de información y de ventas logran, no solo expandir su 

alcance geográfico, sino también informar y promover sus productos a una escala global 

(Posada, 2013). Empresas de múltiples rubros han conseguido internacionalizar la venta de sus 

servicios en el mundo entero gracias a las nuevas Tecnologías de Información y Comunicación 

(TIC). El comercio electrónico elimina las barreras creadas por la distancia y permite 

diversificar destinos a costos relativamente bajos, por lo que las Pymes han empezado a elegir 

este formato con mayor frecuencia.  

Implementar esta estrategia en Lozada Viajes tendrá múltiples beneficios para la 

empresa. Por un lado, podrán contrarrestarse la caída de las ventas locales a través de la 

incorporación de nuevos mercados. Por el otro, les dará una ventaja competitiva frente a sus 

competidores en materia de desarrollo tecnológico. 

Análisis de situación
A continuación, utilizarán dos herramientas de análisis estratégico: PESTEL y el 

modelo de las 5 Fuerzas de Porter. Mientras que la primera sirve para estudiar factores externos, 

el segundo se enfoca en cinco fuerzas que dan forma a la competencia dentro de una industria 

(Hill & Jones, 2011).

1. Análisis del macroentorno – PESTEL

A continuación, se llevará a cabo un análisis PESTEL, una herramienta que evalúa 

diferentes factores con el fin de exponer los escenarios actuales donde la organización actúa o 

tiene la posibilidad de actuar. 

a. Factores políticos

La República Argentina es un país soberano de América del Sur. El mismo adopta la 

forma de gobierno republicano, representativo democrático y federal. Desde diciembre de 2015 

la presidencia está a cargo de Mauricio Macri, cuyo gobierno ha buscado cambiar el modelo 

utilizado durante los tres mandatos kirchneristas previos y reinsertar el país en los mercados 



7

internacionales. Se han lanzado una amplia serie de reformas en aras de mejorar la situación 

económica y financiera del país.  

La Resolución General 3819, publicada en el Boletín Oficial el 16 de diciembre de 2016, 

marcó un fuerte cambio de política cambiaria respecto al gobierno anterior. La misma dejó sin 

efecto la Resolución 3450, que establecía percepciones del 20% para la compra de moneda 

extranjera hecha por personas físicas y recargos del 35% para las operaciones de adquisición 

de paquetes turísticos o compras en el exterior hechas a través de tarjetas de crédito o de débito. 

A su vez, basándose en la necesidad de contar con información de este tipo de operaciones y 

poder seguir el rastro del dinero en efectivo, se estableció una alícuota del 5% aplicable a 

operaciones realizadas en efectivo o depósito a través de agencias turísticas y de transporte con 

destino fuera del país (Administración Federal de Ingresos Públicos, 2016).

Aun así, el presidente ha perdido muchísima credibilidad a lo largo de su mandato. Ya 

no cuenta con el apoyo popular que lo condujo a la presidencia en diciembre del 2015 y eso 

pudo verse reflejado en el resultado de las elecciones PASO (Primaras, Abiertas, Simultáneas 

y Obligatorias), en el cual el partido oficialista de “Juntos por el Cambio” obtuvo un 32,08% 

de los votos, mientras que la fórmula Fernández-Fernández consiguió un 47,65% de los mismos 

(Ministerio del Interior, Obras Públicas y Viviendas, 2019).

El 2019 es un año decisivo en la agenda argentina y existe mucha incertidumbre, tanto 

dentro como fuera del país, respecto de las políticas que implementará el próximo gobierno.

b. Factores económicos

Si bien antes de las elecciones ya existía una situación económica crítica, la derrota del 

oficialismo en las elecciones PASO generó un agravamiento de la situación. Guido Sandleris, 

presidente del BCRA, explicó que desde estas elecciones el riesgo país se triplicó y la suba del 

tipo de cambio acumulada desde entonces es de casi 30% (BCRA, 2019). Dada la multiplicidad 

de sucesos, solo se hará hincapié en los factores que competen al presente reporte, como son: 

la devaluación del peso argentino, las nuevas condiciones fijadas por el BCRA para la compra 

de dólares, la inflación y el nivel de actividad económica.

Tras la derogación de la famosa “Ley de Convertibilidad” en enero del 2002, la moneda 

nacional ha ido perdiendo valor paulatinamente. Sin embargo, la misma ha registrado una 

depreciación abrupta desde 2018. Cuando Mauricio Macri asumió la presidencia en diciembre 

del 2015, el dólar oscilaba los $10 (BCRA, 2019). Hoy, casi cuatro años después, la divisa 

cotiza cerca de los $60 y se espera que para fin de año alcance los $70. 
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Luego de las PASO la moneda local y los activos argentinos registraron fuertes 

depreciaciones por lo que el Ministerio de Hacienda y el BCRA implementaron medidas que 

buscan disminuir la volatilidad de los mercados financieros. El directorio del Banco Central 

lanzó una serie de restricciones cambiarias con el objetivo de proteger la estabilidad cambiaria 

y a los ahorristas (BCRA, 2019). Las medidas no interfieren con la extracción de pesos ni de 

dólares de las cuentas bancarias y tampoco afectan el funcionamiento del comercio exterior o 

el pago de viajes. Se estableció que las personas físicas podrán comprar libremente hasta USD 

10.000 por mes, mientras que cualquier monto mayor requerirá conformidad previa del BCRA 

(BCRA, 2019). 

Por otra parte, según datos del INDEC, para el mes de julio de 2019 la variación de 

precios al consumidor respecto a diciembre 2018 fue de un 25,1%, mientras que la inflación 

interanual fue de un 54,4% (INDEC, 2019). El instituto también señaló que la actividad 

económica se contrajo un 2,6% en el primer semestre del 2019, con relación al mismo periodo 

del año anterior (INDEC, 2019). Durante este periodo el nivel de turismo emisivo tuvo una 

caída interanual del 16.2%. Sin embargo, en estos seis meses “se alcanzaron 1.528,6 miles de 

llegadas de turistas no residentes y se registró un aumento de 20,8% el turismo receptivo” 

(INDEC, 2019). La devaluación del peso argentino resulta provechosa para los viajeros del 

resto del mundo, para quienes el país se vuelve un destino económico.

En definitiva, la Argentina se encuentra en una situación complicada. El presidente del 

BCRA habló sobre la dificultad que representa la inestabilidad de la política económica del 

país, la misma impide la inversión por parte de las empresas y la planificación a futuro por parte 

de las personas (BCRA, 2019).

c. Factores socioculturales

El cambio de las costumbres sociales y valores afectan a una industria (Hill & Jones, 

2011). Es fundamental tener en cuenta la importancia del turismo joven a nivel mundial. Cada 

vez más jóvenes retrasan su entrada al mundo laboral, el matrimonio y la formación de una 

familia ya que prefieren gastar su tiempo y dinero conociendo países y culturas diferentes.

La Organización Mundial del Turismo (OMT) estima que las llegadas de turistas 

internacionales en todo el mundo ascendieron a 1.400 millones en 2018, lo que representa un 

aumento del 6% (Organización Mundial del Turismo, 2019). Sin embargo, la OMT recalca la 

importancia del turismo joven, y explica que este segmento puntualmente ha crecido a un ritmo 

mayor. 
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La agencia turística de Naciones Unidas señala que los menores de 30 años representan 

una gran oportunidad para el futuro del sector turístico. Según esta organización el 20% de los 

940 millones de turistas internacionales que viajaron por todo el mundo en 2010 eran jóvenes. 

Se estima que la cifra de viajes internacionales hecha por jóvenes para el 2020 ascienda a 300 

millones al año (Organización Mundial del Turismo, 2011).

d. Factores tecnológicos

Las tecnologías de la información y comunicación (TIC) han tenido un inmenso impacto 

en la vida de todos. La globalización es un proceso que se ha intensificado con la aparición de 

estas y del que nadie está exento. Las TIC suponen “un salto cualitativo de gran magnitud, 

cambiando y redefiniendo los modos de conocer y relacionarse del hombre” (Ortí, 2012). Estas 

tecnologías también han conseguido cambiar el comportamiento del consumidor, “ya que las 

TIC les proporcionan una completa información para comparar precios y productos” (Coloma 

Caturla & Martín Antón, 2014). 

Además, hoy por hoy muchísimas transacciones se realizan a través de internet, ya sea 

desde computadoras o desde nuestros teléfonos móviles. La Cámara Argentina de Comercio 

Electrónico estima que en el año 2018 la facturación on-line creció un 47% y que se facturó en 

dicho periodo $229.760 millones aproximadamente (2019). El Estudio Anual de Comercio 

Electrónico 2018 revela que el turismo es la categoría más comprada a través de los canales 

online (Cámara Argentina de Comercio Electrónico, 2019).

Las TIC han modificado la manera en que las empresas se relacionan con sus clientes, 

con otras empresas y con sus proveedores. Todas las empresas deben tener presente el impacto 

de la tecnología y saber adaptarse a los nuevos cambios si quieren sobrevivir en la industria.

e. Factores ecológicos

Gómez Orea (2013) nos explica que el comportamiento de los consumidores finales y 

de los agentes productores está avanzando progresivamente hacia un modelo más sostenible. 

Las empresas de todos los rubros deben llevar adelante una gestión sustentable, no solo porque 

se los exige la ley sino también porque los consumidores reprueban las organizaciones que 

perjudican la conservación del medioambiente o no cooperan con la causa. “La gestión 

ambiental se percibe como una parte indispensable de la gestión general en la empresa que 

puede producir grandes beneficios desde el punto de vista de la eficiencia y eficacia productiva, 

de la imagen que proyecta y de su promoción comercial” (Gómez Orea, 2013).
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La Organización Mundial del Turismo (OMT) promueve el turismo responsable, 

sostenible y accesible para todos. La OMT defiende un turismo que “contribuya al crecimiento 

económico, a un desarrollo incluyente y a la sostenibilidad ambiental, y ofrece liderazgo y 

apoyo al sector para expandir por el mundo sus conocimientos y políticas turísticas” 

(Organización Mundial del Turismo, 2016).

f. Factores legales

En el artículo I de la Ley Nacional de Turismo (Ley 25.997) se declara de “interés 

nacional al turismo como actividad socioeconómica, estratégica y esencial para el desarrollo 

del país. La actividad turística resulta prioritaria dentro de las políticas de Estado”. Esta ley 

busca fomentar el desarrollo, la promoción y la regulación del turismo a través de diferentes 

mecanismos para aprovechar los recursos y atractivos afines al sector.

2. Análisis del microentorno – Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

Se utilizará el siguiente modelo para analizar cinco fuerzas que dan forma a la 

competencia dentro de la industria de agencias turísticas en Argentina. Es muy importante 

reconocer las nuevas amenazas y oportunidades que generan dichas fuerzas para saber formular 

las respuestas estratégicas adecuadas (Hill & Jones, 2011).

a. Intensidad de la rivalidad entre empresas establecidas

“La rivalidad se refiere a la lucha competitiva entre las empresas en una industria para 

apoderarse de la participación de mercado de las otras” (Hill & Jones, 2011, p.46). La 

competencia entre las compañías ya existentes en el sector puede dividirse en dos grupos: por 

un lado, aquellas que enfocan en darle al cliente una atención más personalizada, a través de 

canales físicos tradicionales; por el otro, aquellas que se inclinan por el comercio electrónico y 

canales de venta on-line. Mientras que en el primero encontramos empresas como Lozada 

Viajes, Grupo GEA, TDH; en el segundo hallamos competidores como Despegar.com, 

Almundo.com, Booking.

Dada la multiplicidad de compañías en la industria es que ofrecen los mismos servicios 

es que puede decirse que la rivalidad en la industria es alta. A través de estrategias competitivas 

buscan diferenciarse entre sí para captar una mayor cantidad de clientes. Sin embargo, 

considerando el contexto de recesión económica, la devaluación de la moneda local y la pérdida 

de poder adquisitivo, las empresas que ofrecen precios más bajos o planes de financiación 

atractivos son las que gozan de una ventaja competitiva frente al resto.
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b. Riesgo de ingreso de competidores potenciales

La mayor parte de las empresas que hoy compiten en la industria turística se encuentran 

ya fuertemente establecidas y en su etapa de madurez. La barrera de entrada al sector es alta, 

no solo por la gran inversión monetaria que implica ingresar al mismo sino también por la 

confianza y prestigio que tienen los consumidores hacia determinadas marcas ya consolidadas 

en el mercado. 

c. El poder de negociación de los compradores

Hoy en día el comprador tiene un poder de negociación mucho más alto que hace un par 

de años. No solo disponen de una gran cantidad de empresas que ofrecen los mismos servicios, 

sino que las TIC han hecho que los consumidores tengan acceso a mucha más información que 

antes.

d. El poder de negociación de los proveedores

Los proveedores del sector son múltiples y pueden clasificarse en dos grupos. Por un 

lado, están quienes proveen complementos para paquetes turísticos, como hospedaje, traslado 

y excursiones; por otro, quienes ofrecen servicios mayoristas, cuentan con paquetes aéreos y 

manejan diferentes opciones de aerolíneas. Entre las principales empresas proveedoras de la 

industria encontramos:

 Mayorista de viajes OLA

 Aerolíneas comerciales y low-cost: Aerolíneas Argentinas, LATAM, FlyBondi, 

Gol, etc.

 Cadenas hoteleras y hoteles: de una a cinco estrellas.

 Empresas de transporte de ómnibus: Chevallier, Flecha Bus, Vía Bariloche, etc.

El poder de negociación que tienen los proveedores es alto ya que existe una gran 

cantidad de empresas que demandan sus servicios. 

e. Productos sustitutos

Las TIC y el crecimiento del comercio electrónico han repercutido fuertemente en el 

sector turístico, eliminando a agentes que solían hacer de conexión entre proveedores (tales 

como hoteles, aerolíneas) y los consumidores finales. El Estudio Anual de Comercio 

Electrónico 2018 realizado por la Cámara Argentina de Comercio Electrónico revela que el 

turismo fue la categoría que registró un mayor número de transacciones online (Cámara 

Argentina de Comercio Electrónico, 2019). 
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Estas tecnologías han logrado reemplazar a la agencia de viajes en su rol de 

intermediario. Por lo tanto, si estas empresas desean asegurar su supervivencia deben saber 

comunicar a los clientes una propuesta de valor agregado atractiva, como personalización, 

comodidad y seguridad.

Además, las TIC representan amenazas para el sector de diferentes maneras. Por 

ejemplo: los viajes de negocios ya no son imprescindibles como solían serlo, siendo que las 

teleconferencias han conseguido reemplazarlos.

3. Análisis Interno de la Organización 

A través de un análisis interno de Lozada Viajes pueden identificarse cuáles son las 

ventajas competitivas que posee la empresa, entendiendo a estas como las características o 

atributos de los servicios brindados que le dan una cierta superioridad sobre sus competidores 

inmediatos (Quintero & Sánchez, 2006).

Si bien Lozada Viajes tiene ventajas competitivas internas que le otorgan cierta 

superioridad en materia de costos, como es la ausencia de stock o los descuentos que consigue 

por parte de sus proveedores cuando alcanza un determinado volumen de ventas; las principales 

ventajas competitivas de la empresa son externas. 

Lozada ha conseguido posicionarse en la mente de los consumidores a través de la 

estrategia de diferenciación, la empresa dispone de características que son apreciadas y 

valoradas por sus clientes. La calidad de los servicios brindados, la atención personalizada, la 

capacidad de respuesta, la permanente innovación y la mejora continua son algunos ejemplos 

de los atributos que distinguen a Lozada del resto de las agencias turísticas en el país.

Factores Críticos del Éxito

Los consumidores evalúan el posicionamiento en la industria a través de una serie de 

factores. Lozada Viajes ha alcanzado una serie de ventajas competitivas en el sector gracias a 

los Factores Críticos del Éxito (FCE) que la empresa estableció como directrices para conseguir 

sus objetivos. Analizar los mismos implica identificar qué factores deben funcionar 

adecuadamente para que la estrategia de diferenciación elegida por Lozada sea exitosa. 

Los FCE se encuentran a lo largo de toda la Cadena de Valor, tanto en las actividades 

primarias como en las de soporte, y son principalmente: la calidad y mejora continua de los 

procesos, la innovación tecnológica, omnicanalidad, el posicionamiento de marca.
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a. Calidad y mejora continua

En el año 2018, Lozada Viajes obtuvo la certificación internacional de calidad ISO 

9001. Por lo que la empresa conoce con exactitud los procesos llevados a cabo y cuenta con 

descripción de puestos, tareas y procesos de forma completa y detallada. La organización 

cuenta con recursos humanos eficientes y comprometidos que se encargan de planificar, 

controlar y mejorar de aquellos elementos que hacen al cumplimiento de los requisitos del 

cliente y la satisfacción de este. Todos estos procesos se encuentran en constante evolución para 

lograr una mejora continua. 

Cabe destacar que Lozada cuenta con dos tipos de clientes, a los cuales les presta 

diferentes servicios. Por un lado, se encuentran las franquicias, que consumen la marca; por el 

otro, se encuentran los viajeros, quienes consumen la experiencia de viaje. Ambos se encuentran 

satisfechos con los servicios brindados por Lozada. 

La gran experiencia y trayectoria en el rubro, la claridad que existe respecto a los 

procesos llevados a cabo en la empresa y la mejora e innovación continua han hecho que Lozada 

haya alcanzado la excelencia en la prestación del servicio y la satisfacción de sus clientes.

b. Innovación tecnológica

En los últimos años la empresa ha decidido apostar por la innovación y el desarrollo 

tecnológico con el objetivo de acercarse a generaciones más familiarizadas con las TIC. Lozada 

Viajes ha invertido en software, e-commerce, plataformas digitales, entre otras cosas. Sin 

embargo, la amenaza de la competencia online es tan grande que solo con estas acciones no es 

suficiente. El modelo de negocios de la empresa está obsoleto tecnológicamente y seguir el 

ritmo de la permanente innovación le resulta muy difícil a la organización. No obstante, es 

indispensable que Lozada Viajes siga invirtiendo en I&D y sepa adaptarse rápidamente al 

cambio si quiere sobrevivir en la era de la comunicación y la globalización. La falta de expertise 

tecnológico puede costarle muy caro a la empresa. 

c. Omnicanalidad

Lozada viene apostando por el camino de la omnicanalidad, una innovadora forma de 

hacer negocios y atender al cliente, que la empresa considera que le dará una ventaja frente al 

resto por 10 años más. Si bien se presentan dificultades para hacer uso de las herramientas 

tecnológicas, tiene claro cuál es el camino que debe seguir. El Departamento de Marketing de 

Lozada conoce cuáles son las necesidades de los clientes y las comunica al resto de la empresa. 

Es así como acaban diseñándose canales que satisfacen mejor esas necesidades como la página 
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web de Lozada, el 0800 555 LOZADA (6923) para atención a viajeros, el teléfono para atención 

exclusiva a franquicias, la incorporación de redes sociales, entre otras. La empresa busca que 

los conectores virtuales estén integrados entre sí y transmitan el mismo mensaje.

d. Posicionamiento de marca

La calidad del servicio brindado no es el único factor que hace a la imagen favorable de 

Lozada, fundamentalmente en la provincia de Córdoba. El posicionamiento de marca y la 

publicidad han hecho que los clientes perciban un valor aún mayor. El departamento de 

marketing de la empresa apuesta por la consolidación de la marca fuera de Córdoba y, de hecho, 

lo viene consiguiendo. Lozada es la red de franquicias de agencias de viaje más grande del país. 

Aun así, el seguimiento de la gestión de las franquicias deja mucho que desear.

Por otra parte, Lozada Viajes se ha posicionado en la mente de los consumidores por la 

calidad de los servicios ofrecidos, la atención personalizada y la financiación exclusiva. Sin 

embargo, la depreciación de la moneda, la inflación y la inestabilidad económica ponen en 

jaque esta última ventaja competitiva de la empresa. La mayor parte de los servicios ofrecidos 

por Lozada cotiza en dólares, por lo que inevitablemente su precio aumenta junto con la 

devaluación. En un contexto así, la financiación en cuotas se vuelve prácticamente imposible. 

Marco Teórico
Existen tantas definiciones de planificación estratégica como autores. Sin embargo, 

Sainz de Vicuña Ancín (2017) explica esta consiste en definir (hoy) lo que se pretende ser en 

el futuro, respaldándose en la correspondiente reflexión y pensamiento estratégico. Puede 

definirse como una práctica que implica exponer lo que una organización intenta conseguir y 

cómo se propone hacerlo, considerando el contexto interno y externo (López Trujillo & Correa 

Ospina, 2007). 

Sainz de Vicuña Ancín (2017) hace una distinción entre los conceptos de previsión y 

planificación. El primero es una de las primeras tareas a realizar en un proceso de planificación 

y consiste en intentar predecir qué sucederá, mientras que el segundo refiere a la búsqueda de 

los medios necesarios para construir ese futuro. 

La alta dirección se sirve de una herramienta conocida como “plan estratégico”. Esta 

consiste en la recolección de las decisiones corporativas adoptadas “hoy”, con relación a lo que 

hará durante el horizonte de tiempo establecido, para volverse más competitiva y poder 

satisfacer las expectativas de sus stakeholders (Sainz de Vicuña Ancín, El plan estratégico en 
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la práctica, 2017). Sin embargo, otros autores sostienen que las estrategias pueden surgir desde 

muy dentro de la organización sin una planificación previa, y no necesariamente debe ser una 

planeación formal y racional llevada a cabo por los altos mandos (Hill & Jones, 2011). 

No obstante, el modelo del proceso formal de la planificación estratégica para la 

elaboración de estrategias consta de cinco pasos principales: 1) la elección de la misión y las 

principales metas corporativas; 2) el análisis del entorno competitivo de la organización para 

identificar oportunidades y amenazas; 3) el análisis interno de la organización para identificar 

fortalezas y debilidades; 4) la elección de estrategias basadas en las fortalezas de la organización 

y el aprovechamiento de oportunidades externas, que, a su vez, corrijan las debilidades y 

contrarresten las amenazas externas; e 5) implementación de dichas estrategias (Hill & Jones, 

2011).

Sainz de Vicuña Ancín (2017) recalca la importancia de este proceso, a pesar de que 

muchos ejecutivos se rehúsen a implementarlo por diversos prejuicios, presentando los 

principales beneficios de la planificación estratégica, como son: la mejora en la coordinación 

de actividades y en la comunicación, la agilización en la toma de decisiones, el proceso de 

renovación permanente, entre otros. 

El autor también señala que la determinación de la cartera de negocio para el futuro es 

la decisión estratégica ineludible del plan estratégico. Para definirla, las empresas cuentan con 

diferentes herramientas de trabajo, entre estas la matriz Ansoff (conocida también como matriz 

de dirección del crecimiento). Sainz de Vicuña Ancín (2003) recomienda utilizar este modelo 

siempre que la organización se haya fijado objetivos de crecimiento. Además, revela que la 

misma resulta ventajosa especialmente en Pymes, ya que estas normalmente no cuentan con 

negocios o productos líderes.

La matriz de Ansoff expone estrategias de crecimiento diferentes, basando su 

clasificación en el binomio producto-mercado en función de su actualidad y de su novedad 

(Sainz de Vicuña Ancín, 2003). De esta manera, el modelo indica cuatro opciones básicas: 1) 

penetración de mercado; 2) desarrollo del mercado; 3) lanzamiento de nuevos productos; y 4) 

diversificación (Díaz de Santos S.A., 1998).

El desarrollo de mercado es una estrategia en la cual la organización busca adaptar su 

cartera de productos actual, por lo general introduciendo algunos cambios en sus características, 

a nuevas misiones (Ansoff, 1957). Consiste en vender un producto o servicio ya existente en 

un nuevo mercado, esta estrategia puede implicar la incorporación nuevos usuarios para los 
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segmentos actuales, la búsqueda de nuevos segmentos o la expansión geográfica (Sainz de 

Vicuña Ancín, 2003). 

Las empresas pueden ampliar su alcance territorial a través de un plan de 

internacionalización. Este consiste en dirigir los recursos y adaptar la oferta hacia aquellos 

mercados donde la empresa tiene posibilidades de éxito y mantenimiento a largo plazo. La 

internacionalización de una empresa puede realizarse mediante diferentes métodos: la 

exportación, las licencias o la inversión extranjera directa. Sin embargo, más allá de la estrategia 

escogida, la empresa debe investigar el mercado previamente y elaborar un plan de 

internacionalización en consecuencia. Estos aspectos son parte del proceso de marketing 

internacional de una compañía (Posada, 2013).

Desde la década de 1980, el marketing tradicional ha evolucionado en los procesos de 

internacionalización de las empresas, las cuales están cada vez más interesadas en tener 

presencia global. Las compañías invierten en el desarrollo de estrategias dirigidas a mercados 

foráneos. Incluso las empresas prestadoras de servicios han logrado expandirse 

geográficamente durante este periodo y esto es, en gran medida, gracias al desarrollo de las 

Tecnologías de la Comunicación e Información (TIC) (García Cruz, 2002).

Las TIC han modificado por completo las reglas del mercado. Desde su llegada, la 

manera de hacer negocios y la gestión del marketing ha cambiado a nivel mundial. Anderson 

(2009) desarrolla el concepto de Long Tail y explica cómo las Internet ha permitido que el 

mercado de masas se convierta en un mercado de nichos. La evolución de la tecnología permite 

ahorrar costos de almacenaje y de distribución y, gracias a esto, ya no es necesario concentrar 

los negocios en unos pocos productos exitosos (Anderson, 2009).

Hoy por hoy, no es el departamento de marketing quien dicta el diálogo en la web, sino 

los mismos usuarios. La red facilita la búsqueda de información y la conexión entre oferta y 

demanda (Posada, 2013). Las plataformas digitales permiten a las empresas llegar a un mayor 

número de clientes, conocer mejor sus preferencias y brindarles un mejor servicio (Slusarczyk 

Antosz & Morales Merchán, 2016). 

Si bien el posicionamiento de una marca en los mercados internacionales está 

condicionado, en gran medida, por una buena estrategia de comunicación; la interactividad, la 

flexibilidad y la velocidad del Internet facilitan el diálogo y la innovación en la gestión de marca 

(Posada, 2013).
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En la actualidad, cualquier empresa puede tener presencia global a través de la red y 

orientar su oferta hacia nichos de mercado específicos, definidos por sus intereses personales y 

no por su región geográfica. Internet ha permitido a las Pymes ampliar su alcance geográfico 

sin necesidad de incurrir en grandes inversiones (Posada, 2013).

No obstante, Posada (2013) sostiene que es fundamental que haya un cambio en la 

mentalidad de las organizaciones a la hora de implementar una estrategia de 

internacionalización. Las estructuras empresariales deben ser lo suficientemente abiertas y 

flexibles para poder adaptarse a los nuevos requerimientos de la economía global.

Diagnóstico
Tras haber analizado la situación de Lozada Viajes, se le recomienda a la empresa 

implementar una estrategia de desarrollo de nuevos mercados a través de un Plan de 

Internacionalización.

La principal amenaza que se le presenta hoy a la organización es la caída del turismo 

emisivo argentino. Este factor se encuentra fuertemente ligado al contexto de recesión 

económica, la permanente devaluación de la moneda y la inflación. En un contexto así la 

financiación en cuotas, una de las ventajas competitivas de Lozada, se vuelve cada vez más 

compleja. 

Por otra parte, el panorama en la Argentina es muy incierto. La incertidumbre respecto 

a las futuras imposiciones legales o impositivas que vaya a implementar el próximo gobierno 

puede afectar el futuro desenvolvimiento de la empresa.  

Sin embargo, la creciente cifra de turistas extranjeros en el país se presenta como una 

gran oportunidad. Lozada puede consolidarse fuera de la Argentina como la agencia de turismo 

receptivo del país, ocupándose de traer y atender viajeros forasteros, ofreciéndoles siempre un 

servicio con calidad y atención personalizada. 

La propuesta consiste en vender un servicio ya existente, introduciendo una serie de 

cambios para adaptar la oferta a los nuevos mercados. Iimplementar un Plan de 

Internacionalización en la actualidad es mucho más fácil y económico que antes, las nuevas 

TIC permiten a las empresas ofrecer sus servicios en el exterior sin necesidad de instalarse 

físicamente allí.

Lozada Viajes está fuertemente posicionada en el país, fundamentalmente en Córdoba. 

La empresa cuenta con una gran trayectoria en el rubro, un equipo humano comprometido y 
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capacitado, una amplia cartera de productos, una amplia red de franquicias, entre otras cosas. 

La certificación ISO 9001 se presenta como una fortaleza, ya que esta le concede prestigio a la 

empresa a nivel mundial. 

Sin embargo, para lograr una imagen favorable fuera del país, Lozada deberá 

implementar un Plan de Marketing Internacional que se adapte a las necesidades de los nuevos 

mercados. Internet se presenta como una ventaja en este caso, ya que permite orientar la oferta 

de la empresa hacia nichos específicos de mercado. 

No obstante, el advenimiento de las TIC también puede presentarse como una amenaza, 

la competencia online pone en peligro la supervivencia este modelo de negocio que está 

obsoleto tecnológicamente. Si bien la empresa ha decidido apostar por la innovación y el 

desarrollo tecnológico, invirtiendo en software, e-commerce, plataformas digitales, entre otras 

cosas, estas acciones no han sido suficientes.

Lozada presenta una falta de expertise tecnológico y complicaciones para seguir el ritmo 

de la permanente innovación. Si la empresa desea exportar sus servicios al exterior, es 

indispensable que supere estas dificultades y siga invirtiendo en I&D. Fuera de la Argentina el 

desarrollo tecnológico está mucho más avanzado, la empresa no puede quedarse atrás. Si la 

empresa busca ser competitiva fuera del país, deberá adaptarse no solo a los cambios 

tecnológicos sino también a las necesidades de la clientela internacional. 

La propuesta consiste en exportar los servicios de manera 100% online, no solo por la 

importancia a nivel mundial que tiene el comercio electrónico en el turismo, sino también 

porque es más económico. Por lo tanto, los esfuerzos de la empresa deberán estar dirigidos 

hacia el desarrollo de canales de venta digitales y planes de marketing internacional que se 

adapten a los nuevos mercados.

Otra fortaleza que se presenta es que Lozada ha decidido apostar por el camino de la 

omnicanalidad. La empresa busca tener todos sus canales conectados, transmitiendo un mismo 

mensaje, lo cual resulta crucial si planea implementar esta estrategia. 

En definitiva, el Plan de Internacionalización planteado no solo contrarrestará la caída 

de ventas locales, sino que también obligará a la empresa a invertir en desarrollo tecnológico 

para volverse competitiva en el exterior, esto la pondrá un paso por delante de sus competidores 

actuales.  
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Plan de implementación
Antes de avanzar con la propuesta profesional, es pertinente hacer una revisión de la 

visión y la misión de Lozada Viajes, como también de sus valores principales. Estos elementos 

sirven a la organización como lineamientos, por lo que es de fundamental que los mismos estén 

formulados correctamente.

 Visión

“Ser la empresa de viajes más inspiradora y querida de la Argentina”.

La propuesta que se le hace a la organización es la exportación de sus servicios al 

exterior mediante un Plan de Internacionalización. Por lo tanto, la empresa debería modificar 

su visión para que la misma se alinee con la estrategia de desarrollo de nuevos mercados. Así, 

podría redefinirse la visión como: 

“Ser la empresa de viajes que conecte a Argentina con el resto del mundo”.

 Misión

“Facilitar el desarrollo de las personas a través del mundo de los viajes, creando valor 

y crecimiento para los socios franquiciados, dedicando servicios excelentes y con calor 

humano a los viajeros; despertando formas innovadoras y vanguardistas en la gestión”.

De aplicarse la estrategia de desarrollo de nuevos mercados, Lozada debería modificar 

su misión para que la misma englobe a los clientes extranjeros. Por lo tanto, la misma podría 

redefinirse de la siguiente manera:

“Impulsar, de manera innovadora y revolucionaria, el desarrollo y crecimiento 

personal, tanto de turistas latinoamericanos como de los socios franquiciados, a través del 

mundo de los viajes; ofreciendo un servicio personalizado y de calidad excelente”.

 Valores

Entre los valores principales de la organización se encuentran la calidad, la calidez, la 

creatividad, la integridad, la maestría en el hacer y las relaciones asociativas. Sin embargo, 

podrían agregarse otros tales como:

 La emocionalidad: Lozada vende a sus clientes una experiencia, en la cual las 

emociones y los sentimientos forman parte del servicio ofrecido.

 La pasión: dado que el servicio ofrecido está sumamente ligado con la 

emocionalidad, la pasión enfatiza esos sentimientos. Lozada demuestra 
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vehemencia por el mundo de los viajes y esta conmoción se contagia a su equipo 

humano y a sus clientes.

 La innovación: mantenerse a la vanguardia de la innovación, ofreciendo sus 

servicios a través de múltiples canales de venta.

Objetivo general

“Incrementar las ventas un 30% respecto a 2018 para fines del 2022, a través de un Plan 

de Internacionalización online que permita desarrollar el mercado brasileño”.

Teniendo en cuenta que apuntar a un desarrollo de mercados a nivel global es demasiado 

pretencioso para una Pyme que nunca ha exportado sus servicios, es que se le aconseja a Lozada 

empezar por ofrecer sus servicios a turistas brasileños. Una vez desarrollado este mercado podrá 

dirigirse a otros países de Latinoamérica y, posteriormente, al resto del mundo. 

El país elegido para implementar el Plan de Internacionalización es Brasil puesto que, 

para agosto del 2019, los viajeros cariocas representaron el 25% de los turistas no residentes en 

la Argentina. Además, el número de viajeros brasileros registró un crecimiento del 9,8% 

respecto al mismo mes del año anterior y se espera que la cantidad siga creciendo (Secretaría 

de Turismo, 2019).

La industria turística crece a nivel mundial y Argentina se ha vuelto un destino 

muchísimo más popular, sobre todo entre los viajeros cariocas. Durante el 2018, la cantidad de 

turistas no residentes brasileros fue de 1,3 millones (Secretaría de Turismo, 2019) y, ya para el 

primer semestre de 2019, casi 715 mil turistas brasileros habían viajado a la Argentina (INDEC, 

2019). Esto hace presumir que, durante el 2019 la cifra rondará entre los 1,4 y 1,5 millones, lo 

cual supone un crecimiento anual del 11,5%.

Mediante la implementación de la estrategia, se le propone a la empresa captar un 0,75% 

del mercado. Estimando que la cantidad de turistas brasileros crezca un 7,5% anualmente, se 

esperan captar: 11.690 clientes para el 2020, 12.565 para el 2021 y 13.510 para 2022. 

Actualmente, Lozada ofrece 12 tipos diferentes de paquetes turísticos dentro de la 

Argentina. Hoy en día, el precio aproximado por noche es de $3.790 y, si pasamos este valor a 

dólares estadounidenses (tomando una cotización a $65), sería de casi USD 60. La inflación 

esperada para 2020, según el Relevamiento de Expectativas de Mercado, es de 40,5% y se 

estima que la cotización del dólar, para diciembre, ronde los $88 (BCRA, 2019). Ajustando 

números, el precio por noche seguiría siendo de USD 60.
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Según datos del INDEC, para agosto del 2019, la estadía promedio de estos turistas 

brasileros fue de 7 noches (INDEC, 2019). Esto significa que, para el 2020, un cliente carioca 

gastaría unos USD 420. 

No obstante, se espera que la venta de paquetes turísticos a clientes argentinos siga 

decayendo. Si bien la empresa viene registrando en los dos últimos años un crecimiento en la 

facturación, el aumento se ve distorsionado por la inflación y la depreciación de la moneda. 

Si se observa el Estado de Resultados puede verse que:

ESTADO DE RESULTADOS
al 31/12/2018 al 31/12/2017 al 31/12/2016

Total Ventas del Ejercicio $ 330.357.648 $ 285.331.849 $ 230.265.479
Evolución de las ventas respecto a n-1 16% 24%  
Inflación anual respecto a n-1 (según el INDEC) 46,7% 24,8%  
Evolución de las ventas respecto a n-1 considerando la 
inflación anual -30,9% -0,9%  

    
Cotización del dólar estadounidense a la fecha del cierre 
(según el BCRA) $ 37,70 $ 18,65 $ 15,89

Total Ventas del Ejercicio (en dólares) USD 
8.762.802,33

USD 
15.299.294,85

USD 
14.491.219,58

Evolución de las ventas respecto a n-1 -43% 6%  
    
Evolución promedio de las ventas -37% 2%  

Fuente: elaboración propia (2019)

Evidentemente, tanto la inflación como la devaluación han tenido un impacto negativo 

en la facturación de Lozada. Por lo tanto, teniendo en cuenta la evolución de las ventas, la 

depreciación de la moneda, la recesión económica y la inflación; es que se espera que las 

transacciones locales se reduzcan un 35% en 2020 (con relación al 2018). Sin embargo, 

analistas del Relevamiento de Expectativas de Mercado esperan que la economía se expanda 

un 1,7% en 2021 (BCRA, 2019), por lo que se estima un crecimiento de la facturación del 2% 

anual durante ese año y durante el 2022. 

ESTADO DE RESULTADOS
 al 31/12/2022 al 31/12/2021 al 31/12/2020 al 31/12/2018
Total Ventas del Ejercicio (en 
dólares)     USD 8.762.802 

Venta local estimada USD 5.925.933 USD    5.809.738 USD    5.695.822  
Venta estimada paquetes 
turísticos a clientes brasileros USD    5.674.200 USD    5.277.300 USD    4.909.800  

Total venta anual estimada USD  11.600.133 USD  11.087.038 USD  10.605.622  
Evolución de las ventas respecto 
al 2018 32,38% 26,52% 21,03%  

Evolución de las ventas respecto 
a n-1 4,63% 4,54%   

Fuente: elaboración propia (2019)
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En definitiva, desarrollar el mercado brasilero permitirá no solo contrarrestar el impacto 

de la caída de la venta local sino también aumentar la facturación. 

Objetivos específicos

1. Desarrollar una plataforma digital más completa, moderna y personalizada que permita 

alcanzar las 2 mil ventas online para el primer semestre de 2020. 

Lozada espera captar el 0,075% de los 1.558.750 de turistas brasileros estimados para 

el 2020, esto se traduce en unos 11.690 clientes. Durante los primeros seis meses ya se espera 

haber captado, aproximadamente, un 40% (es decir, entre 4 y 5 mil turistas cariocas). Sin 

embargo, se debe considerar que, a la hora de comprar un paquete turístico, se hace para dos o 

tres personas. Por lo tanto, la cantidad de transacciones que deben hacerse para alcanzar el 

objetivo son unas 2 mil.

2. Alcanzar las 20 mil visitas brasileras en la página web para mediados de 2020, a través de 

la mejora de la comunicación online y la implementación de técnicas de marketing digital.

En base a la cantidad de turistas brasileros que Lozada espera captar para el primer 

semestre de 2020, se necesitarán técnicas de marketing digital que promocionen la empresa en 

internet. Estimando que solo el 10% de los visitadores web efectivamente se vuelvan 

compradores, es que se necesitarán unas 20 mil visitas. 

3. Alcanzar los 15 mil seguidores en Facebook y los 6 mil en Instagram para fines de 2020. 

La idea es generar posicionamiento de marca en Brasil a través de redes sociales.

La organización deberá desarrollar una página de Facebook y una cuenta de Instagram 

aparte para este nuevo segmento de mercado. Así podrá comunicarse con los nuevos clientes. 

Actualmente, Lozada Viajes Oficial cuenta con unos 30 mil seguidores en Facebook y 11 mil 

en Instagram, no es una empresa que preste mucha atención a su presencia en las redes. 

Teniendo en cuenta que se desarrollará el mercado brasilero de manera 100% online y que se 

generará mucho más contenido para Facebook e Instagram; es que se estima que, en el lapso de 

medio año, se alcance un 50% de la cantidad de seguidores que tiene Lozada entre su público 

argentino.

4. Alcanzar un 90% de satisfacción del clientes antes, durante y después de la compra. El grado 

de satisfacción ha de medirse a través de encuestas vía e-mail.
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Alcance

Si bien la propuesta estratégica abarca a todos los empleados de Casa Central, el área 

más involucrada es la de marketing y comunicación, quien estará encargada del 

posicionamiento de la marca en Brasil.

 Temporal: el desarrollo de la propuesta tiene un horizonte temporal de tres años, 

comprendiendo el periodo entre diciembre 2019 y diciembre 2022 *ver Diagrama de Gantt en Anexo

 Geográfico: la propuesta se aplicará en la página web de la empresa, por lo que tendrá un 

impacto tanto en Argentina como en Brasil.

Planes de acción

Objetivos 1 y 2

Tiempo Recursos humanos Recursos físicosDescripción

Inicio Fin Responsab
le

Área Prop
ios

3ros

Recursos 
económicos

Desarrollar una página 
web de Lozada Viajes 
incorporando:
Función bilingüe
Posicionamiento en 
Google a través de 
enlaces y palabras (SEO)
Publicidad en sitios web
Pasarelas de pago
Chatbot con inteligencia 
artificial
Controles de búsqueda 
actualizados

02/12/
19

17/12/
19

Puesta en marcha del sitio 
web

$120.000 (USD 
1.845)

*ver anexo 1

Mantenimiento del sitio 
web

02/01/
20

31/12/
22

Responsabl
e de brand 
marketing

Marketing 
y 

comunica
ción

-

Desarrollad
ores web 

brasileros. 
Contactado

s en la 
plataforma 
Workana. 

Mantenimiento 
anual: $72.000 
(USD 1.110)

*ver anexo 3

Contratar un traductor 
español-portugués para 
trabajar con los 
desarrolladores del sitio 
web.

02/12/
19

17/12/
19

Responsabl
e de brand 
marketing

Marketing 
y 

comunica
ción

-
Traductor 
español-

portugués

Interpretación 
gral por 36 horas: 

$91.332 (USD 
1.405)

*ver anexo 4
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Objetivo 3

E-mail marketing. Envío 
de promociones y 
newsteller.

02/01/
20

31/12/
22

Responsabl
e de brand 
marketing

Marketing 
y 

comunica
ción

- - -

Generación de contenido 
para enviar a los usuarios

02/12/
19

31/12/
22

Responsabl
e de diseño 

gráfico

Marketing 
y 

comunica
ción

- - -

Generar convenios con 
bancos brasileros para 
aumentar las 
transacciones online

02/12/
19

01/06/
20

Gerente 
comercial Comercial - - -

Capacitación online del 
personal del área de 
comercialización de Casa 
Central para gestionar el 
nuevo sitio web.

A cargo de 
los 
desarrollad
ores web

Incluido con el 
desarrollo web

Contratación de intérprete 
español-portugués para 
hacer de intérprete 
durante la capacitación.

Duración: 3 días, 4 horas.

18/12/
19

21/12/
19

Gerente 
comercial Comercial

Aula, 
librer

ía

Traductor 
español-
portugués

Interpretación 
media jornada 

por 3 días: 
$23.106 (USD 

355)

*ver anexo 4

Contratar dos vendedores 
más para el área de 
comercialización para 
responder al aumento de 
clientela y transacciones

01/01/
20

31/12/
22

Gerente 
comercial Comercial - -

Salario mensual 
promedio enero-

mayo 2020: 
$36.813,90 (USD 

355)

Total: 
$2.650.600,8 

(USD: 40.778,47)

*ver anexo 2

Tiempo Recursos humanos Recursos 
físicosDescripción

Inicio Fin Responsable Área Prop
ios 3ros

Descripción

Contratación de 
community manager 
que administre las 
redes sociales de 
Lozada Viajes Brasil

02/12/2
019 31/12/22

Responsable 
de brand 

marketing

Marketing y 
comunicación - -

$14.800 
mensual.

Por 36 meses: 
$532.800 

(USD 8.197)
*ver anexo 5

Curso portugués 
online nivel B2+ 
para community 
manager 

02/12/2
019

2/12/20 Community 
Manager

Marketing y 
comunicación

- Institut
o 

Portugu
és 

Online

Cuota mensual: 
$2.400. Total: 
$28.800 (USD 

445)
*ver anexo 6
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Objetivo 4

Crear una página de 
Facebook y otra de 
Instagram

02/12/2
019 03/12/2019

Community 
Manager

Marketing y 
comunicación

- - Incluido con el 
desarrollo web.

Promoción de 
Lozada a través de 
anuncios pagos en 
Facebook e 
Instagram. Llegar a 
público objetivo.

02/12/2
019 31/12/22

Community 
Manager

Marketing y 
comunicación

- - USD 10.000

Contactar 10 
influencers brasileros 
que promocionen 
Lozada entre sus 
seguidores

02/12/2
019 31/12/22

Community 
Manager

Marketing y 
comunicación

- Influen
cers

Costo por 
canje: USD 
630.

Costo total 3 
años: USD 

18.900
Captar seguidores a 
través de sorteos en 
las redes 02/12/2

019 31/12/22

Community 
Manager

Marketing y 
comunicación

Prem
ios

- Costo por 
sorteo USD 

1.260.
Costo total 3 
años: USD -

18.900
Generar contenido 
permanentemente 
para subir a las redes 02/12/2

019 31/12/22

Responsable 
de diseño 
gráfico

Marketing y 
comunicación

- - -

Tiempo Recursos humanos Recursos físicos
Descripción

Inicio Fin Respon
sable Área Propi

os 3ros
Recursos 

económicos

Capacitación de 
colaboradores de Casa 
Central para lidiar con el 
nuevo público.
Duración: 4 horas 
durante 3 días.

02/12/2019 05/12/2019 Gerente 
general -

Aula y 
librerí
a

Asesor 
comercial 
(Natalia 
Frydman)

Honorarios Lic. 
Administración: 
$4.800 (USD 
74)
*ver anexo 7

Curso portugués online 
nivel B2+ para 5 
colaboradores del área 
de comercialización. Así 
podrán comunicarse con 
los clientes de manera 
fluida.

02/12/2019 30/11/20
Gerente 
comerci
al

Comerci
alizació
n

-
Instituto 
Portugués 
Online

Cuota mensual: 
$2.400. Total: 
$1440.000 
(USD 2.215) 
*ver anexo 6

Encuesta vía e-mail 
respecto al servicio 
adquirido, puntuación 
del 0 al 5.

02/01/2020 31/12/2022
Gerente 
comerci
al

Comerci
alizació
n

- - -
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Diagrama de Gantt
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Presupuesto

Implementar el Plan de Internacionalización en Lozada Viajes le costaría a la empresa 

unos USD 149.189.

Presupuesto Plan de Internacionalización 
Objetivos 1 y 2 Costo
 Desarrollo nueva página web de Lozada Viajes  USD          1.845 
 Mantenimiento del sitio web  USD          1.110 
 Traductor español-portugués para desarrollo sitio web.  USD          1.405 
 Traducción capacitación español-portugués  USD             355 
 Incorporación de dos nuevos vendedores   USD        40.778 
 Total plan de acción  USD        45.493 
Objetivo 3  Costo 
 Contratación de community manager   USD          2.730 
 Curso portugués community manager   USD          8.197 
 Anuncios pagos en Facebook e Instagram  USD        30.000 
 Contactar influencers brasileros  USD        37.800 
 Sorteos en las redes  USD        22.680 
 Total plan de acción  USD      101.407 
Objetivo 4  Costo 
 Capacitación de colaboradores de Casa Central  USD               74 
 Curso portugués online nivel B2+ para 5 colaboradores del área de 
comercialización  USD          2.215 

 Total plan de acción  USD          2.289 
  
Presupuesto total estimado  USD      149.189 

En base al Estado de Resultados, se conoce que el margen de utilidad que tienen los 

servicios que ofrece Lozada es del 25% en relación con las ventas. Los premios que se 

otorgarían en los sorteos o a influencers tienen un precio al público aproximado de USD 420 

por persona, es decir USD 315 de costo. 

Considerando que durante el año se otorgaran dos viajes para dos personas para cada uno 

de los diez influencers, el costo de que promocionen a Lozada en sus páginas asciende a USD 

12.600. Es decir, USD 37.800 para los tres años. Por otra parte, los sorteos por año serán seis 

paquetes turísticos a Argentina para cuatro personas. El costo anual sería de USD 7.560, USD 

22.680 para el Plan de Internacionalización completo. 

Los anuncios en redes sociales se estimaron como un promedio entre lo presupuestado 

para sorteos e influencers.

Por otra parte, le traería a la empresa ingresos “extra” por la incorporación de mercados 

brasileros, incrementando las ventas unos USD 15.861.300 a lo largo de 3 años. Sin embargo, 



28

la realidad es que la empresa tiene una rentabilidad del 4%, por lo que el beneficio real sería de 

USD 634.452.

Estado de resultados
 al 31/12/2022 al 31/12/2021 al 31/12/2020

 Venta estimada paquetes 
turísticos a clientes brasileros  USD       5.674.200  USD       5.277.300  USD       4.909.800 

 Resultado neto (rentabilidad 
del 4%)  USD          226.968  USD          211.092  USD          196.392 

TOTAL USD 634.452

Ingreso USD 634.452
Presupuesto plan internacionalización USD 149.189
ROI total 325,27%
ROI anual 108,42%

Conclusiones y recomendaciones profesionales
En definitiva, podemos ver que implementar este Plan de Internacionalización de manera 

100% digital resulta sumamente beneficioso para la organización, ya que implica la 

incorporación de un mercado que va creciendo cada vez más, por un costo de inversión 

relativamente bajo. 

Además, la inversión en sorteos, influencers y publicidad puede ir aumentando o 

disminuyéndose según la evolución de las ventas, la época del año y si los directivos observan 

que el Plan de Internacionalización 100% digital está siendo útil.

Si el plan resulta efectivo, pueden incorporarse otros mercados latinoamericanos, tales 

como el uruguayo, el chileno, el boliviano, entre otros; y, posteriormente, el resto del mundo.

La industria turística crece a nivel mundial, Argentina es un destino cada vez más popular 

y las nuevas tecnologías de la información y la comunicación brindan la oportunidad perfecta 

para que Lozada Viajes exporte sus servicios, conectando nuestro país con el resto del mundo.

Un aspecto importante para tener en cuenta será la cuestión legal e impositiva. Si bien el 

desarrollo de la página web será hecho por desarrolladores brasileros, habrá que tener especial 

cuidado con las regulaciones arancelarias, las normas de calidad que deben cumplirse, entre 

otras cosas. Deberán adecuarse estos aspectos a los requerimientos de Brasil y, en un futuro, a 

cada país en particular. 
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Es muy importante que toda la organización, y sobre todo los altos directivos, tengan en 

cuenta la importancia que tiene hoy por hoy el marketing y la comunicación digital, el impacto 

en las ventas es enorme. Implementar una estrategia de internacionalización requiere un cambio 

en la mentalidad de las organizaciones, las estructuras empresariales deben ser abiertas y 

flexibles para poder adaptarse a los nuevos mercados. Deben prestar especial atención a las 

tendencias globales e innovar constantemente.

Si bien el desarrollo de este Plan de Internacionalización involucra primordialmente el 

área de marketing y comunicación, la organización entera se ve involucrada en el proceso, por 

lo que todos los sectores deben estar conectados y trabajar en pos del objetivo.

En definitiva, las TIC y el crecimiento de la industria turística deben ser aprovechados al 

máximo por la organización. Resulta de vital importancia que se siga innovando y apuntado a 

captar estos mercados extranjeros, pero sin descuidar las ventajas  competitivas que han 

posicionado a la organización en donde está.
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Anexo 1

Presupuestos de desarrollo web profesional ofrecidos por trabajadores independientes 

Workana, una plataforma de mercado de trabajo freelance y remoto.
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Anexo 2

Recuperado de: http://www.faecys.org.ar/turismo-2019-2020-06-2019-a-05-2020-

anexo-a/

Anexo 3

Presupuesto AFX por mantenimiento web profesional. Se toma este precio como referencia.

http://www.faecys.org.ar/turismo-2019-2020-06-2019-a-05-2020-anexo-a/
http://www.faecys.org.ar/turismo-2019-2020-06-2019-a-05-2020-anexo-a/
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Anexo 4
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Anexo 5 

Community Manager. Recuperado de: 

https://www.tusocialmedia.com.ar/servicios.php?gclid=CjwKCAjw3c_tBRA4EiwAIC

s8CsS4bd8xUpOv1OD9SYzJVDjjdWBsx7FRzEnEOp4OxNyw0unCHXMgzhoCuj8QAvD_

BwE

https://www.tusocialmedia.com.ar/servicios.php?gclid=CjwKCAjw3c_tBRA4EiwAICs8CsS4bd8xUpOv1OD9SYzJVDjjdWBsx7FRzEnEOp4OxNyw0unCHXMgzhoCuj8QAvD_BwE
https://www.tusocialmedia.com.ar/servicios.php?gclid=CjwKCAjw3c_tBRA4EiwAICs8CsS4bd8xUpOv1OD9SYzJVDjjdWBsx7FRzEnEOp4OxNyw0unCHXMgzhoCuj8QAvD_BwE
https://www.tusocialmedia.com.ar/servicios.php?gclid=CjwKCAjw3c_tBRA4EiwAICs8CsS4bd8xUpOv1OD9SYzJVDjjdWBsx7FRzEnEOp4OxNyw0unCHXMgzhoCuj8QAvD_BwE
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Anexo 6

Curso online de portugués. Uno grupal para empleados y otro personalizado para 

Community Manager. Recuperado de: 

https://www.portuguesonline.com/portugues/argentina/Precios_Portugues_Online.php

https://www.portuguesonline.com/portugues/argentina/Precios_Portugues_Online.php
https://www.portuguesonline.com/portugues/argentina/Precios_Portugues_Online.php
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Anexo 7

Honorarios profesionales Lic. En Administración. Diseño y planes de capacitación: 

$400 por hora. Recuperado de: https://archivo.consejo.org.ar/edicon/HonorariosMinimos.pdf

https://archivo.consejo.org.ar/edicon/HonorariosMinimos.pdf

