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Resumen
Lozada Viajes es una agencia tradicional de viajes y turismo, que tuvo un importante

crecimiento durante la Gltima década y logré desarrollar una exitosa red de franquicias. Con la
transformacion tecnolégica y los cambios en los habitos de consumo, ingresaron al mercado
nuevos competidores basados en plataformas omnicanal, con un una agresiva politica de ofertas.
Luego de evaluar las condiciones del mercado de turismo en Argentina, los casos de éxito de la
competencia y las nuevas tendencias de consumo, asi como las perspectivas de crecimiento del
sector, el presente trabajo final de grado plantea como objetivo principal el posicionamiento de la
marca en donde se describen las acciones a realizar en dos aspectos principales:
e La definicidn de una estrategia omnicanal, implicando también la adopcion de un sistema
CRM completo
e Larealizacién de una campafia comunicacional en medios digitales y posicionamiento SEO
y SEM.
Al implementar los pasos propuestos se pretende mantener la vigencia de la marca y asegurar
el crecimiento futuro.

Palabras clave: Marketing — Comunicacion - Agencia de Viaje — Posicionamiento — Omnicanal

Abstract

Lozada Viajes is a traditional travel agency, which enjoyed continuous growth during the last
decade, managing to develop a successful franchise network. With technologies and changing
consumer habits, new competitors entered the market with an aggressive commercial strategy.

After assessing the Argentinian travel and tourism market conditions, analyzing success cases
from the competitors, evaluating new consumer tendencies as much as market growth potential,
this final paper proposes the positioning of the brand as the main goal, where the course of action
for two main aspects are described:

e Formulation of an Omni-channel strategy, including implementation of a full CRM project.

e Design and implementation of a communications campaign using social networks and SEO

and SEM Positioning.
By following the proposed plan the company can expect to keep it’s brand current and secure
future growth.

Key Words: Marketing — Communication — Travel Agency — Positioning— Omnichannel
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1. Introduccion

Lozada Viajes es la red de agencias de viajes méas grande del pais bajo el sistema de franquicias.
Cuenta con 80 puntos de venta en 11 provincias y 30 afios de trayectoria cumpliendo los suefios
de los viajeros mediante promociones, atencion personalizada, servicios de calidad yfinanciacion
exclusiva.

Desde la casa central ubicada en Cérdoba, se prestan servicios de soporte, marketing, disefio,
gestion de la calidad, recursos humanos, startup, expansion y demas asistencia a la red de
franquicias.

Lozada Viajes opera tanto en el mercado minorista, como en el mayorista en su rol de Operador
Turistico.

La estrategia de liderazgo de Lozada Viajes consiste en gestion innovadora. Su diferencial se
basa en brindar un servicio muy personalizado con altos estandares de calidad.

“Cree firmemente en que viajar es una necesidad; en que disfrutar de grandes vistas, conocer
diferentes culturas y paisajes, tener nuevas sensaciones y vivir experiencias, solos o con familia y
amigos, renueva el alma.” (Lozada viajes, 2019)

A lo largo del presente trabajo describiremos los desafios que enfrenta Lozada Viajes en un
mercado cada vez mas dinamico y con alta tendencia a la concentracion de la oferta y
despersonalizacion de la experiencia del cliente. Ante consumidores hiper conectados, exigentes
y cada dia mas informados, se hace imprescindible replantear la estrategia global que seguira la
compafiia en el futuro.

La compafiia britanica Inspiring Travel Company representa un ejemplo de empresa que se
especializd en un segmento especifico, ofreciendo como ventajas competitivas la estructura de una
Agencia Tradicional. “No vendemos en Internet y nunca lo haremos porque hablando
directamente con nuestros clientes les podemos ofrecer un mejor servicio", asegurd Atkinson
(Diario La Nacién, 2018)

En Argentina el sitio Swan Turismo “Estamos convencidos que la calidad de servicios que

brindamos es nuestra herramienta mas competitiva” (2019)
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El nuevo viajero

Para el turista actual, muy conectado, con mucha informacién a su alcance y, por lo mismo, con
exigencias cada vez més especificas.

“cualquier usuario que tenga acceso a Internet, ya sea con un ordenador o mediante un
dispositivo mévil, puede reservar casi todos los aspectos de sus vacaciones facilmente” (Alvaro
Pérez, 2017)

Es necesario conocer este nuevo viajero, y responder a sus expectativas en tiempo y forma.

Hoy en dia muchas agencias de viaje han perdido una gran cantidad de clientes debido a la crisis
economica, los nuevos competidores, y la obsolescencia digital.

Los viajes ya no terminan con el regreso al hogar, sino que se prolongan en las historias que los
viajeros comparten con su entorno inmediato e incluso con desconocidos con los que se conectan

en de Internet.

Cifras globales

Desde el afio 1990 el turismo ha crecido de manera sostenida a un ritmo promedio del 4% anual,
segun la Organizacién Mundial de Turismo (Secretaria Turismo Argentina, 2006). Ha demostrado
historicamente, ser una actividad con répida capacidad de recuperacion luego de las crisis
econdmicas, tal es asi que solo en el afio 2018 ha contribuido con una cifra récord de 8.8 billones
de dolares a la economia mundial y gener6 319 millones puestos de trabajos. También el 2018 fue
el octavo afio consecutivo en el cual la tasa del crecimiento del sector fue superior a la tasa de

crecimiento del Producto Interno Bruto Mundial ( World Travel Turism Council, 2019).

En la Argentina

Respecto a la actividad turistica nacional, las estadisticas muestran que 9 de cada 10 viajes
realizados por residentes argentinos, tiene lugar dentro de las fronteras nacionales. La ultima
década ha sido muy positiva para el turismo interno contabilizandose mas de 16 millones de
llegadas de turistas residentes a destinos locales.

La busqueda de informacidn sobre destinos turisticos se realiza mayoritariamente por internet
62.3%, mientras que en un lejano segundo puesto se encuentran las recomendaciones de otros

viajeros 16.7%. (Subsecretaria de Promocion Turistica Nacional, 2016)
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Actualmente hay en la Argentina méas de 5300 agencias registradas ( Secretaria de Estadisticas
de la Nacion, 2019), lo que representa una competencia diversa y amplia.

Lozada Viajes tiene un doble desafio. Por un lado, debe adaptar su infraestructura y procesos
al mundo digital, dado que hoy es requisito esencial para mantenerse en el mercado. Por el otro,
debe mantener, explotar y desarrollar sus valores de cercania, seguridad y atencion personalizada,
ventajas competitivas que formaron la base del éxito durante mas de 30 afios. Al final del camino
se encuentra un nuevo estilo de servicio turistico que combina y potencia lo mejor de ambos
mundos.

Este desempefio de la organizacion debe reflejarse en reconocimiento y participacion del
mercado, por ello es importante profundizar sobre las estrategias de comunicacién Omnicanal.

La comunicacién construye la imagen de la empresa en la mente de los consumidores y de ella
depende el posicionamiento y la forma que el consumidor la percibird. La identidad de la
organizacion es su personalidad, es la forma que serd reconocida y se diferencia de los
competidores. Teniendo en cuenta que la marca es lo primero que recuerda el cliente en el proceso
de compra, El presente Plan de Marketing tiene como objetivo el reposicionamiento de Lozada
Viajes, analizar los multiples factores de la demanda turistica en el pais, los elementos internos de
la empresa y las tendencias futuras del mercado para posicionar la Agencia Lozada Viajes,
desarrollando al maximo las ventajas competitivas y fidelizando los clientes actuales. EI enfoque
principal es en una estrategia de comunicacion onmicanal que le permita consolidar la imagen de
Lozada Viajes.

Como dijo Jeff Bezos, fundador y director ejecutivo de Amazon 1999. “Ni la television ni los
videos acabaron con los cines. Esos si, las tiendas fisicas tendran que ser mejores, mas atractivas,
mas practicas, mas eficaces. EI comercio electronico no va a reemplazar al comercio tradicional,

sino le va obligar a cambiar”.
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2. Andlisis de la Situacion

Andalisis Externo

El contexto externo de las empresas es complejo y dinamico. Los mdultiples factores
intervinientes hacen necesario el uso de herramientas para simplificar y modelizar la realidad.

El andlisis PESTEL identifica los factores del entorno general que van a afectar a las
instituciones. El término proviene de las siglas inglesas para "Politico, Economico, Social,
Tecnologico, Legal y Ecoldgico”.

Para obtener la informacion necesaria se relevan fuentes secundarias como estadisticas oficiales
nacionales y provinciales, articulos y publicaciones especializadas y material producto de otras
investigaciones como asi también informacion de péaginas oficiales de los principales

competidores.

Tabla 1: Matriz PESTEL

Politico Econdmico
P1. Politicas de fomento turistico. E1. Situacion econdmica actual con inflacidn constante
P2. Falta de planificacién de actividades turisticas E2. Crecimiento sostenido del turismo 4% por afio
P3. Afio electoral E3. Tasas de desempleo
P4. Inestabilidad Politica E4. Empobrecimiento clase media
E5 Vacaciones en la cesta de compras
E6 Restricciones compra délares
Social Tecnologico
S1 El turismo no es una prioridad.
S2. La oferta turistica que se ofrece. T1. Venta Online en crecimiento
S3. El avance en el uso de las nuevas tecnologias ayuda | T2. Nuevas formas de comunicacion con clientes
a la difusion. T3. Bienestar y confort en los servicios turisticos que se
S5. Tendencia al consumo del turismo prestan
S6. Poblacién Argentina 44.938.712 (Instituto Nacional | T4. Nuevos formas de acceso a Mercados
de estadisticas y censos, 2019) T5. Nueva forma de comunicacion con Proveedores
Legal Ecoldgico
L1. Ley Nacional Agentes de Viaje 18.829
L2. Leyes laborales Ecl.Leyes de Proteccion medio ambiente
L3. Normas 1SO 9001 Ec2. Regulacion consumo energia
L4 Ley Nacional de Turismo N°25.997 (Ley Nacional Ec3. Sociedad més concientizada, oportunidad para
de Turismo 25.997 — Senado de la Nacion Argentina , turismo enfocado.
2019) Ec4. La OMT (Organizacion Mundial del Turismo)
promueve un Turismo Responsable, sostenible.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 2: Matriz de Probabilidad

0a25% 25 a 50% 50 a 80% 80 a 100% Consecuencias
el | Negava
Ec. 2 Ec.1l P2E3E4S1L2 T1T2P1E6 Moderado
L1L4T5 E2S2T3L3T4 P1 S1 S5 S6 Positiva
Ec.3 Ec4

Fuente: Elaboracién propia
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Andlisis del Sector

El turismo es un fendmeno social, cultural y econdémico 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. Estas personas se denominan visitantes (que pueden
ser turistas o excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus
actividades.

En el afio 2018 el sector de viajes y turismo a nivel global crecio fuertemente reforzando
el rol del sector turistico que en Argentina representa un 10% del PBI y un 9,4% de los empleos

generados en el pais ( World Travel Turism Council, 2019)

Como andlisis del sector, se utiliza el modelo de Porter de las 5 fuerzas. (Porter, Ser
competitivo, 2008) Tabla 3: Fuerza 1: influencia de Poder de Negociacion de los clientes

Poder de Negociacidon de los clientes Menorl(r_l)ﬂue?\;fyor @
Volumen de Compras X
Relacién entre oferta y demanda X
Bajos costos de cambiar de Agencia X
Beneficios para los compradores X
Calidad de los Productos X
Productos Sustitutos X

Fuente: Elaboracion propia
El poder de negociacion de los clientes muy alto. Poseen mucha informacion, sufren costos
bajos o nulos si deciden cambiar de agencia, y tienen ofertas muy similares en costo y calidad por
parte de las diferentes empresas.

Tabla 4: Fuerza 2 influencia de poder de Negociacién de los Proveedores

El poder de Negociacidn de los Proveedores Menorl?-f)luenl\(;::yor @
Relacién entre oferta y demanda X
Diferenciacion de los productos de los proveedores X
Amenaza de integracion vertical de los proveedores X
Costos de Cambio del Proveedor X

Fuente: Elaboracion propia
El factor mas influyente en el anélisis de poder de negociacién de los proveedores, es la
posibilidad cierta de que se conviertan en minoristas, integrandose verticalmente y desplazando a

las agencias como Lozada.
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Tabla 5: Fuerza 3 influencia de amenaza de nuevos Competidores

Influencia

Amenaza de nuevos Competidores

Menor (-)

Mayor (+)

Atractivo del sector

X

Diferenciacién del Producto / Servicio

Costos de Cambio de proveedor

Acceso a canales de distribucion

Lealtad de los Clientes hacia Lozada Viajes

Inversion Necesaria

Politicas gubernamentales

XXX X[ X[ X

para la Agencia.

Tabla 6: Fuerza 4 influencia de amenaza de los productos sustitutos

Fuente: Elaboracioén propia

Amenaza de los productos sustitutos Nen orl ?_f)luen'\cjllzy or @)
Disponibilidad de productos sustitutos X
Precio relativo entre producto sustituto y el ofrecido X
Costos de Cambio para el Cliente X
Propensidn del consumidor a la sustitucién X
Promociones de Sustitutos X

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7: Fuerza 5 influencia de rivalidad entre los competidores existentes

Los sustitutos a los servicios de Lozada son los servicios directos de hoteles, aerolineas, etc.

Rivalidad entre los competidores existentes Nen orl ?_f)luenﬁzyor @
Concentracion de competidores X
Diversidad de competidores X
Costos de Cambio X
Diferenciacion del Producto X
Barreras de Salida X

Analisis de la competencia

Fuente: Elaboracion propia

se realiza via internet los principales competidores de Lozada Viajes operan online.

No ofrece grandes barreras de entrada para nuevos competidores, es una amenaza significativa

La concentracidn de la oferta y las politicas de precio agresivas representan la mayor amenaza.

La oferta de agencias de viajes autorizadas en Argentina, como se comentd anteriormente es
amplia, actualmente hay mas de 5300 agencias de viaje autorizadas distribuidas en todo el pais.
De éste enorme grupo en su mayoria no operan ventas online, ya que prefieren una venta

personalizada y tradicional face to face. Considerando que la mayor venta de paquetes turisticos
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Cuadro comparativo de competidores- Benchmarking

Con el objetivo de simplificar la informacion de la competencia se realizd6 un cuadro
comparativo separando diferentes actores de competencia directa que prestan el mismo servicio
maés informacion (ver Anexo 1).

Tabla 8: Cuadro comparativo de Competidores

Atencion al

Cliente Financiacion Xﬁl?;i Chat Cczrnggl)ra CRM Branding Inteligencia | Seguidores

En local : Artificial Redes
Lozada Viajes Si Si No No Si No Si No 78.703
Despegar.com No Si Si No Si Si Si Si 1.340.1973
Booking.com No Si Si No Si Si Si Si 16.310.048
Almundo.com Si Si Si Si Si Si Si Si 1.462.393
Viajes TDH Si Si No No No No Si No 95.013
Tripadvisor No Si Si No No Si Si Si 1.956.353

Fuente: Elaboracién propia

Se detecta una tendencia de seguimiento de clientes mediantes sistema CRM comunicacién con
inteligencia artificial y omnicanalidad.
Mapa de Posicionamiento

El mapa de posicionamiento es una
Reconocimiento (<)

representacion grafica del lugar que i
ocupa Lozada Viajes, en la mente de D) despegar .n,‘
los consumidores. ) almundo
En el grafico podemos observar LOZADA
Calidad (-) Calidad (+)

donde se ubica cada marca en base a la @ vou
interseccion de dos variables: En el eje
x se grafica la percepcion de calidad de

servicio por parte del cliente o

potencial cliente, mientras que en eleje Reconocimiento (-)

Fuente: Elzboracion propia

Y, se ubica la marca en cuanto al nivel

.. . . lustracion 1 Mapa de Posicionamiento
de reconocimiento de la misma. Para mantener la claridad, se muestran solo

las principales firmas competidoras en el mercado online.
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En el ranking de Reportur, revista Argentina dedicada al turismo posicioné a Lozada Viajesen
el primer puesto como Agencia con mayores puntos de venta del Pais, sequida por Almundo.com.
(Reportur, 2016)

Andlisis de la demanda

Comprender los flujos turisticos de los viajeros

8%

Viajes al exterior

es vital para diagnosticar el punto de partida del 91.8%

Viajes por Argent

Plan de Marketing, a fin de abordar

estratégicamente el comportamiento del mercado.

Al desagregar la demanda de viajes al

0 0O ¢ 0O O
exterior por parte de turistas residentes en el pais, se m [m,ﬂ [@ﬂ
advierte que sélo el 22% viaja fuera de la region, ﬁ@@ @ﬁ

mientras que la inmensa mayoria, el 78%, planifica

9 de cada 10 viajes que realizan los argentinos

corresponden a destinos nacionales

sus viajes a hacia paises limitrofes. (Subsecretaria
de Promocion Turistica NacionaL 2016) llustracion 2 Andlisis de demanda turistica

.. ] . ) Fuente: Subsecretaria de Promocidn Turistica Nacional
El principal destino elegido por el Turismo

En los viajes internos el ranking es en Buenos Aires, con predominio de la Costa Atlantica,
registrando el 33.2% de las llegadas, seguido por la region del Litoral y la provincia de Cordoba,
con un 19.3% y 14.5%, respectivamente. Estos tres destinos acumularon el 67% del Turismo
Interno (Subsecretaria de Promocion Turistica Nacional, 2016)

Es fundamental saber hacia donde viajan los turistas, pero es tanto 0 mas importante conocer
por qué lo hacen. La Piramide de Jerarquia de las Necesidades Abraham Maslow (Shiffman &
Kanuk, 2005) explica la teoria de la motivacion humana que se basa en la nocién de que existe una
jerarquia, teniendo en cuenta que el turismo es una actividad recreativa, los viajes representan en
la pirdmide los niveles superiores. Se asciende en la piramide cuando se ha satisfecho las
necesidades inferiores.

Si se analizan los motivos de las personas para viajar dentro del pais, se observa que el 60% lo
hace por ocio o vacaciones, el 37% para visitar familiares y amigos, mientras que el 3% restante

concentra los deméas motivos. (Subsecretaria de Promocién Turistica Nacional, 2016)
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Analisis Interno

A continuacion se analizara el micro entorno de la empresa, los distintos elementos que afectan
a la Agencia de Viajes Lozada de manera directa. Los datos se obtienen de publicaciones hechas

por la propia empresa y fuentes periodisticas.

Historia
Transcurria el afio 1987 cuando en la provincia de Cdrdoba la Sra. Cecilia Trigo de Lozada,

toma la decision de emprender, junto a su marido Facundo Lozada, el proyecto de una agencia de
turismo: “Lozada Viajes”.

Con el paso del tiempo, los hijos de Cecilia y Facundo, fueron encontrando su lugar en una
agencia familiar que se expandia. Ya en el afio 1993, Lozada Viajes ofrecia servicios para
convenciones, viajes de negocios y otros productos corporativos ademas del turismo de placer que
dio origen a la firma.

En el afio 2011 el Operador Mayorista OLA adquiere a Triad Tours y se convierte asi en el
principal proveedor de Lozada Viajes.

Finalmente, en 2014 se renueva el equipo de trabajo y la gestion empresarial.

Vision
Ser la empresa de viajes mas inspiradora y querida de la Argentina.
Mision

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 gestion.
Valores

Calidad, Creatividad, Calidez, Integridad, Maestria en el hacer, Relaciones asociativas.
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Analisis del marketing mix Servicio, Precio, Plaza y Promocion.

Servicio

La cartera de productos Lozada esta disefiada para adaptarse a un amplio abanico de potenciales
clientes, atendiendo a diversos segmentos, segun los gustos y preferencias de cada pasajero.

La cartera de productos que comercializan las franquicias Lozada Viajes es muy variada. Se
pueden mencionar, principalmente, vuelos, hoteleria, trenes, cruceros, excursiones y paguetes
turisticos tanto en bus como aéreos, nacionales como internacionales. Se pueden encontrar
servicios de una amplia gama de tarifas, desde productos econémicos o promocionales a una tarifa
relativamente baja, hasta productos de alta calidad, en muchas ocasiones realizados a medida del
pasajero, que implican una tarifa mas elevada.

A la hora de definir la cartera de productos de la empresa Lozada Viajes, cabe destacar que el
rubro de comercializacion turistica responde a algunos patrones muy particulares. Por un lado, en
su rol de intermediario, no trabaja con ningun stock, sino que el producto se adquiere una vez
vendido; en segundo lugar, resulta imposible definir la longitud y profundidad exacta de la cartera
debido a la infinita variedad de ofertas (Destinos, hoteles, etc.) que se comercializan a lo largo de
todo el mundo.

Precios

Lozada Viajes no compra paquetes turisticos, los vende a comisién e informa a los grandes
agentes lo sobre las transacciones realizadas. Los precios de los productos se fijan en base a la
estrategia de “‘costo mas margen”, realizando descuentos sobre este ultimo al momento de negociar
con los potenciales clientes.

Para los productos turisticos, la influencia del precio sobre la decisién de compra es mayor que
para otros. La adquisicion de viajes es una decision de compra compleja, con alto grado de
implicacion y riesgo percibido, que conlleva un proceso de decisién de compra mas lento y donde
toman especial relevancia las etapas de busqueda de la informacion y evaluacion de las
alternativas. Habitualmente el consumidor busca la informacion de los destinos turisticos a traves
de internet y recomendaciones de su entorno. Habitualmente las etapas de evaluacion de las
distintas alternativas y de decision de compra del consumidor, suelen tener lugar en el hogar

Plaza

Lozada so6lo ofrece dos canales tradicionales. La compra puede ser realizada presencialmente

en cualquiera de las franquicias de la red o en su defecto, por via telefonica.
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Promocion

Todas las decisiones estratégicas de promocion se toman en la sede central. La misma brinda

también servicios de apoyo comercial a toda la red.

El Area de Marketing elabora su plan de Accién de manera anual sobre los siguientes ejes:
Atraccién de emprendedores: Participacion en grupos, Adhesion de Agencias, Plan Amigo,
Publicidad, Eventos, etc.

Fidelizacion de emprendedores: Programa de beneficios, Visitas a Franquicias, Espacios de
Conversacion, Tienda Lozada, etc.

Atraccion de proveedores: Comercializacion de espacios propios y de terceros.

Atraccién de clientes finales: Comunicacion productos tematicos, viajes para regalar, dias de
descuento, etc.

Se evidencia una comunicacion tradicional con canales desconectados entre si. Cada franquicia

tiene sus propios canales de comunicacion en redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram.

Se pueden encontrar promociones especificas de cada sucursal, brindando informacion

fragmentada. Generando una percepcién del consumidor de una identidad corporativa confusa.

Se relevo el posicionamiento online de la marca usando herramientas disponibles con los

siguientes resultados:

Google Trends: Refleja el interés en un periodo de tiempo y lugar determinados, mediante un
indice basado en las busquedas. Podemos ver que la pagina de Lozada Viajes es mucho menos
buscada que los sitios de la competencia (Ver Anexo 2). También se observa que las busquedas
estan restringidas a algunas pocas provincias, mientras que la competencia despierta interés en
todo el pais. (Ver Anexo 3).

Twitter: Una busqueda rapida refleja lo expuesto anteriormente sobre la fragmentacion de la
comunicacion y la poca coordinacion al momento de exponer la marca en redes sociales. (Ver
Anexo 4)

Pagina web: con informacién general 1.0, unidireccional y botones de consultas y los datos de
cada una de las franquicias, pero no posee venta online. Ranking de ubicacion en Argentina
29.642 (Similar web, 2019) (Ver anexo 5)

Herramientas de posicionamiento SERP (Search Engine Results Page) Se relevd la posicion

de las webs de Lozada y su competencia buscando términos utilizados habitualmente por el
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Viajero argentino como “caribe”, “Brasil” “vacaciones”, “Crucero” y otros. El resultado fue
contundente. (Ver Anexo 6) Mientras que la competencia figuraba entre los primeros 10
resultados, Lozada respondia a partir del lugar 30, 50, u 80 para algunos casos

e Comunidades de Usuarios: Si bien la empresa es activa en Facebook, no se detectan grupos
con identidad propia de usuarios que respondan a consignas o publiquen contenido relacionado
a lamarca.

e Colaboracion con otras marcas: Solo se encontrd una colaboracion con la empresa “Beach

Lovers” y la modelo-conductora Stefi Roitman publicitando una marca de bikinis.

Cartera de Clientes

La firma tiene una cartera dividida en dos segmentos claramente definidos. Por un lado se
encuentra la red de franquicias, que revende alto volumen de servicios turisticos, a la vez que
adquiere para si, servicios de branding y know how. El otro segmento son los clientes finales, que
adquieren los servicios de viaje para consumo final.

Al centrar el analisis en los consumidores finales, se observa que estan muy informados,
interconectados y son “multiplataforma”.

Si seguimos la clasificacion propuesta por Sands, podemos ver que existen varios tipos de
clientes que integran internet, dispositivos moviles y redes sociales durante un proceso de venta:
e Cliente ROPO (Research Online, Purchases Offline) busca o investiga online y finalmente

adquiere el producto en tienda fisica.

e Cliente showroomer, aquel que investiga en tienda fisica y compra online al precio mas bajo

e Cliente RTB (Research, Testing and Buying), aquel que investiga online, testea offline y

finalmente compra online. (Sands, Ferraro, Campbell, & Pallant, 2016)

Dado que la firma no posee sistema de ventas online el cliente tipico de Lozada es del tipo
ROPO. Busca todo lo referido a su viaje principalmente online, y al momento de la compra debe
acercarse a una agencia o realizar la transaccion por via telefonica.

La empresa tampoco ha implementado un sistema de CRM (Customer Relationship
Management) para seguimiento detallado de sus clientes, por lo que le resulta dificil anticiparse a

las tendencias o analizar patrones de consumo con datos fidedignos.
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Andalisis FODA

Tabla 9: FODA Ponderacion: 1) Considerable 2) Importante 3) Muy alto
Fortalezas Pond. Debilidades Pond.

Modelo de negocios obsoleto

Experiencia en el sector 2 tecnoldgicamente. Sistemas de informacion 3
offline

Trayectoria 2 Comunicacion fragmentada 2

Posicionamiento de marca en Argentina 2 Falta de expertise tecnoldgico 2

Red de Franquicias 2| mejorar i informacion con los lentee. | 2

Cantidad de puntos de venta 2 Falta de analisis de clientes actuales 2

Clientes ROPO 2 Menciones en Redes Sociales 2

Equipo Humano 2 Interés en Google Trends solo desde Cérdoba 2
Falta de Alternativas de financiacion 2

Oportunidades Pond. Amenazas Pond.

e e :

Crecimiento de la demanda turistica 3 Crisis Economica en Argentina 2

L e e | 2

Comunidad Lozada Viajes 2 Posicién en el ranking de website 2

9 de 10 Argentinos realiza turismo interno 2 Limitacién compra divisas 2

El principal motivo de viaje es Ocio 2

Clientes showroomer y RTB 2

Tabla 10: Adecuacion

Fuente: Elaboracién propia

Factores
Externos :
Oportunidades Amenazas
Factores
Internos
FO (Maxi - Maxi) FA (Maxi - Mini)
Estrategia Ofensiva Estrategia Defensiva
. . e La cantidad de puntos de venta, y la
B eLa experiencia en el sector brinda y el | avecioria de la Agencia, brindan una
crecimiento de la industria le permiten un amplia comunicacién que con ayuda de
crecimiento sostenido brindando oportunidad un plan de comunicacién omnicanal
para atraer nuevos clientes. Showroomer y pueden brindar una experiencia de
RTB servicio diferente.
DO (Mini - Maxi) DA (Mini - Mini)
Estrategia de Reorientacion Estrategia de Supervivencia
¢ Formacién de los colaboradores en nuevas o Mejorar el sistema de informacion
Debilidades tecnologias. e Implementacién de un CRM

¢ Adquisicion de un sistema omnicanal

e Inversion en SEM

e Crear una Comunidad Lozada

¢ Realizar venta online para captar clientes
showroomer y RTB

o Mejorar la comunicacion debido a la
exigencia de los clientes.
e Mejorar posicion SEO

Fuente: Elaboracion propia
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Marco Teorico
A continuacion, se dan a conocer las bases tedricas y esenciales para hacer un plan de

marketing que optimice y garantice el posicionamiento y reconocimiento de la agencia de viajes
que estamos estudiando.

Plan de marketing

El plan de marketing es un documento escrito que elabora el especialista donde resume lo que
analizd del mercado e indica como la empresa puede alcanzar sus objetivos y coordina las

herramientas de marketing. Este plan posee dos niveles: uno estratégico y uno tactico.

Marca

La marca es la representacion gréfica que permite a la empresa ser reconocida y diferenciarse
de los competidores. Los clientes reconocen sus productos o servicios y facilitando la decision
de la compra. “Nombre, término, disefio, simbolo o alguna otra caracteristica que identifique el
bien o servicio de un vendedor y que lo diferencie de otros vendedores” ( American Marketing
Association, 2019). “Distintivo o sefial que el fabricante pone a los productos de su industria, y

cuyo uso le pertenece exclusivamente”. (Real Academia Espafiola, 2019)

Posicionamiento

Para que una empresa triunfe es necesario que se diferencie de otras. “El posicionamiento se
define como la accién de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen
un lugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta” (Kotler & Keller, Direccién
de Marketing Decimocuarta Edicién, 2012).

La imagen que tienen los clientes actuales y potenciales de una marca, es el posicionamiento.
Como explican Schiffman y Kanuk, “...constituye /a esencia del marketing exitoso... es mds
importante para el éxito final que sus caracteristicas reales...”

En una sociedad sobre saturada de informacion es importante que a la hora de realizar tacticas
de posicionamiento se tengan en cuenta ciertas consideraciones con respecto a las fortalezas y
debilidades de la compafiia interesada en elaborar la estrategia y la informacion necesaria que

identifique a la competencia.
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Se deben evitar errores de posicionamiento

1. Posicionamiento excesivo. Se ofrece mas de lo que realmente puede cumplir la marca y tu
producto o servicio terminas decepcionando a los consumidores.
2. Posicionamiento insuficiente. Los esfuerzos de marketing no alcanzan para dar a conocer la
marca y nadie sabe de la presencia en el mercado.
3. Posicionamiento inexacto. Los consumidores conocen la marca pero no identifican claramente
cual es su funcién o propdsito.
4. Posicionamiento negativo. La audiencia reconoce la marca pero con connotaciones
desventajosas
Estrategias de Posicionamiento:
1. Segun el uso del producto: Esta estrategia busca el posicionamiento de una marca insistiendo
en como se usa el producto, cuando, donde y para qué.
2. Segun la competencia activa en el mercado: En los mercados altamente competitivos, una
opcion a la que se recurre es la de resaltar las ventajas de los productos o servicios en
comparacion con los de la competencia.
3. Segun la calidad o el precio: Otra opcidn es aludir a una alta calidad de insumos o de
materiales con los que estén elaborados los productos. Al tener este sello distintivo, los
consumidores apreciaran esto como una ventaja afiadida de la marca.
4. Segun los beneficios del producto: Se trata de una de las estrategias clasicas de
posicionamiento de una marca. Se alude a los multiples beneficios de un producto para que
gane notoriedad en un mercado especifico.
5. Segun el estilo de vida: Hay productos que se posicionan interpretando acertadamente los
cambios en los habitos sociales y culturales.
Notoriedad de Marca
Es importante que nuestro nombre sea reconocido y recordado, de estos elementos primero es
para confirmar la exposicion previa de una marca cuando se le presentan marcas del mismo
producto; mientras que la segunda implica recordar la marca cuando se le nombra la categoria o
los atributos. En el estudio sobre el comportamiento del consumidor respecto a la notoriedad de
marca se destacan algunas conclusiones “... 3 La notoriedad tiene una influencia directa en el

proceso de decision de compra, debido a que el recuerdo de una marca puede ser determinante
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para su inclusion en el grupo que el consumidor va a tomar en consideracion cuando va a realizar
una compra. 4 El reconocimiento de una marca facilita a la empresa todas las labores
relacionadas con la comunicacion de ésta, tanto en su ayuda para dar a conocer las caracteristicas
y beneficios del producto como en la creacién de la imagen de marca, contribuyendo asi de forma
indirecta a las decisiones del consumidor. 5 La notoriedad de marca supone para el consumidor
una reduccién del riesgo percibido cuando se va a realizar una compra debido a que un nombre
reconocido puede una sefial de sustancia, presencia en el mercado, y compromiso de la empresa,
ademas de una sensacion de familiaridad, por lo que puede ser un factor importante en la toma

de decisiones en el proceso de compra” (Rodriguez, 1999)

Mapas perceptuales
Los mapas representan generalmente dos ejes, uno horizontal con dos cualidades opuestas y

uno vertical también con dos cualidades opuestas diferentes que se cruzan.
“La técnica de los mapas perceptuales ayuda a los mercadologos a determinar la manera en
que sus productos o servicios deben aparecer ante los consumidores, en relacion con las marcas

de la competencia, en una o en varias caracteristicas pertinentes” (Shiffman & Kanuk, 2005).

Omnicanalidad

La Omnicanalidad es una estrategia de comunicacion que ofrece una atencion completa y
satisfactoria a los clientes otorgando la méaxima visibilidad a la empresa. Busca brindar una
experiencia de usuario de calidad y homogénea independientemente del canal elegido por el
consumidor, a través de la integracion y unificacion de todos los canales.

En el libro “El Auge del Marketing Omnicanal” (Kotler, Kartajaya, & Iwan, Marketing 4.0
Transforma tu estrategia para atraer al consumidor digital, 2017) se describen comportamientos de
los consumidores modernos
e El cliente 1 se entera de la existencia de un producto x por un anuncio de TV. Se dirige a una

tienda para experimentar con el mismo y compararlo con productos competidores. Finalmente

toma la decisidn de compra y la ejecuta en una pagina web.
e Elcliente 2 conoce el producto por una publicacion en linea, busca informacion sobre el mismo
en laweb, compara y revisa opiniones de otros compradores, para finalmente realizar lacompra

en una tienda fisica cercana a su domicilio.
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En palabras del mismo P. Kotler:

“Los clientes se han vuelto cada vez mas moviles y agnosticos del canal. Se mueven
constantemente de un canal a otro, de en linea a fuera de linea y viceversa, y esperan una
experiencia uniforme y consistente sin una desconexién notable” (Marketing 4.0 Transforma tu
estrategia para atraer al consumidor digital, 2017)

Silvia Tenazhina Country Manager de Almundo.com respecto al trabajo omnicanal que realizan
“Lo importante para las empresas es entender que el consumidor ya esta mucho mas adelantado

que ella para, asi, facilitar nuevos canales de comunicacion.” (Glielmos, 2016)

22 Leyes del Marketing

Ries y a Jack Trout desarrollaron en el libro “Las 22 leyes inmutables del Marketing” reglas
estratégicas para posicionar un producto en la mente de los consumidores. Las primeras leyes
indican:

1. Ley del liderazgo. Es mejor ser el primero que ser el mejor.

2. Ley de la categoria. Si usted no puede ser el primero en una categoria, cree una nueva en la
que pueda serlo.

3. Ley de la mente. Es mejor ser el primero en la mente que en el punto de venta.

4. Ley de la percepcion. EI marketing no es una batalla de productos, sino de percepciones.

Ries y a Jack Trout afirman que muchos gerentes dan por sentado que un programa de marketing

bien disefiado, bien ejecutado, y bien financiado funcionara, pero no necesariamente es asi.

Posicionamiento SEO y SEM

Es la estrategia que permite un pagina web pueda ser encontrada en los primeros lugares como
resultado de los motores de busqueda como Google. Para lograrlo, se deben efectuar varias
acciones, analizar la categoria de tu sitio web y buscar las palabras claves relacionadas con los
intereses en Google.

SEM (Search Engine Marketing) se refiere a la promocion de un sitio web en los buscadores
mediante el uso de anuncios de pago a través de plataformas como Google Ads. El objetivo es
dar visibilidad inmediata a nuestro sitio Web, ya que desde que configuramos las camparias

nuestros anuncios tienen la posibilidad de aparecer.
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CRM
La definicion de CRM (en inglés Customer Relationship Management, o Gestion de las

relaciones con clientes) es una aplicacion que permite centralizar en una unica Base de Datos

todas las interacciones entre una empresa y sus clientes.

Como se indico al comenzar, de detallaron los principales conceptos que se utilizaran en éste

Plan de Marketing de reposicionamiento de Lozada Viajes.




25

Trabajo Final de Grado Lic. en Comercializacion Natalia Allayme

4. Diagnostico y discusion

A lo largo de 30 afios de trayectoria, la empresa Lozada viajes logro alcanzar una posicion de
privilegio en la mente del consumidor, gracias a la atencion personalizada y la calidad de sus
servicios. Sin embargo, con la llegada de nuevos canales de comunicacién, innovaciones
tecnoldgicas y el ingreso de maltiples competidores al mercado argentino de turismo, su posicién
de comenzo a tambalear.

Como es visible en el mapa de posicionamiento (ver ilustracion 1), Lozada esta lejos de los
principales competidores en cuanto se refiere a reconocimiento y percepcion de calidad. Es decir
que aquellos factores que fueron durante décadas la base de sus ventajas competitivas, hoy ya no
son suficientes. Por otra parte, el “Cuadro comparativo de competidores” (ver tabla 8) nos muestra
de manera sintética el éxito en las redes sociales de las principales empresas. El analisis de Google
Trends muestra la diferencia de interés entre Lozada y sus principales competidores a través de un
indice basado en las busquedas web en el territorio Argentino. La marca Lozada es requerida pocas
veces y en un territorio acotada a la zona central del pais. Las herramientas de posicionamiento
SERP (Search engine results page) demuestran la ubicacion del web site de Lozada en la posicion
29.642 en Argentina, pero lejos de ser un simple ranking, estos datos, representa un benchmarking
de las practicas comerciales de dichas compafiias.

Segun lo expuesto anteriormente se puede establecer una relacion entre lo que hacen las
empresas, su posicionamiento en la mente del consumidor, la notoriedad de marca, su presencia
en redes y su éxito comercial. Se puede concluir que aquellas empresas con un enfoque omnicanal,
que aprovechan mayor cantidad de canales de venta (teléfono, web, presencial, redes sociales),
con un mensaje coherente y coordinado (CRM, Inteligencia artificial) mejoran su posicionamiento
y obtienen mayor porcentaje del mercado.

Como se pudo ver en el analisis de promocidn, las deficiencias comunicacionales y
comerciales de Lozada la ponen en desventaja al estar presente en menos canales de venta que la
competencia y brindar una experiencia irregular a los consumidores, en aquellos en los que si esta.

Considerando que el 62.3% de las busquedas de destinos turisticos en Argentina se realizan en
internet, es prioritario posicionar a Lozada en esos resultados.

Con laimplementacién de una estrategia de comunicacién omnicanal, coordinado con métodos

modernos de CRM y un branding centralizado, creando notoriedad de marca, se espera lograr una
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Recuperacion del posicionamiento de marca, y un crecimiento sustentable de la participacion del
mercado. Para esto es fundamental potenciar los valores, trayectoria y percepcion de calidad que
diferenciaron a la compafiia histéricamente, adaptados a los nuevos comportamientos de los

consumidores.
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5. Objetivos

Como expresan Ries y Trout en “Las 22 leyes inmutables del Marketing” No se trata de una
batalla de productos, sino una de percepciones. Lozada no tiene un problema de servicio. Sus
viajeros repiten las compras y desarrollan relaciones a largo plazo con la firma. Es en el campo
de la percepcion donde pierde la carrera frente a marcas mas nuevas y falla al atraer nuevos

clientes.

Objetivo General

Mejorar la comunicacion organizacional de la marca Lozada Viajes para lograr posicionarla
entre las 100 primeras agencias mas notorias de Argentina durante un afio iniciando en enero de
2020

Obijetivos Especificos

e Integrar los canales comunicacién en un sistema (nico de gestion de contactos e
implementar un sistema de CRM que permita gestionar la base de datos de clientes para
obtener informacion actualizada durante un afio iniciando en enero de 2020, llegando a los
13000 contactos.

e Mejorar el posicionamiento de la pagina web de Lozada hasta alcanzar la primera pagina
de resultados de busqueda en Google durante 6 meses iniciando en enero de 2020.

e Aumentar la notoriedad de la marca Lozada a través de publicidad en medios digitales
nacionales hasta alcanzar 45 mil seguidores de la Fan Page de Facebook en diciembre 2020.

e Programa 1 “Lozada 360°”

Introduccion: Mediante un conjunto de acciones utilizando medios digitales y software se busca

mejorar el conocimiento de marca y servicios y generar contacto fluido con los clientes.

Accion 1 — Omnicanalidad

Metodologia: Contratacion de servicio de comunicacion Omnicanal a empresa especializada, que
cumpla los siguientes requisitos:
*Gestion centralizada de todas las fuentes de contacto: (Teléfono, mail, RRSS, web, etc.)

*Registracion de todo tipo de contacto, emision de reportes periddicos, estadisticas y gestion




25

Trabajo Final de Grado Lic. en Comercializacion Natalia Allayme

integrada de base de datos de clientes en una suite CRM completa.
Responsables de la accion: Area Marketing - Guillermo Cuello y Laura Stancov Control:
Métricas de Omnicanalidad y CRM

o Cantidad de contactos

e Crecimiento de base de datos

o Preferencias de clientes

o Encuestas de satisfaccion de usuarios

e Menciones, valoraciones y comentarios en Redes sociales

o Métrica especifica de Omnicanalidad: (indices de conversion visitas, cross

channel, Cross Selling, Up Selling)

Tiempo: Inicio 02 enero 2020 Tiempo de realizacion: 12 meses Plazo diciembre 2020

Control: Permanente crecimiento en el nimero de clientes y potenciales clientes (personas que se
contactaron con nosotros) en la base de contactos desde 0 a 13000 durante un afio iniciando en
enero 2020

Tabla 11: Presupuesto Omnicanalidad

Software “CRM” 3$0
Software Omnicanal $145.000
Costo total del programa $145.000

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 12: Plazo de distintas Actividades “CRM”

Actividad Fecha Inicio Fecha finalizacion
Apertura de cuentas y capacitacion 01/01/2020 15/01/2020
Carga contactos 15/01/2020 31/12/2020
Generador de Reportes mensual 01/02/2020 31/12/2020
Reporte Anual 30/12/2020 31/12/2020

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 13: Plazo de distintas Actividades “Omnicanal”
Actividad Fecha Inicio Fecha finalizacion

Activacion 10 operarios — Capacitacion 01/01/2020 15/01/2020
Conexion con “CRM” 15/01/2020 20/01/2020
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»= Programa 2 “Lozada posicionamiento web”

Integracion con Redes sociales (Facebook -Twitter- | 15/01/2020 16/01/2020
Instagram)

Integracion con llamadas 01/02/2020 06/02/2020
Integracion con Newsletter 01/03/2020 06/02/2020
Integracion chat en vivo 01/04/2020 06/02/2020
Seguimiento de casos semanal 01/02/2020 31/12/2020
Estadisticas mensuales 01/02/2020 31/12/2020

Fuente: Elaboracién propia

Como indica Ries en su tercera ley “Es mejor ser el primero en la mente que en el punto de

venta”. El programa de posicionamiento web consiste en utilizar diferentes herramientas para

aumentar la visibilidad y accesibilidad de los servicios web de la compafiia en los resultados de

busqueda de los diferentes buscadores.

Accion 1- SEM — Search Engine Marketing- Google Ad Words

Fecha de Inicio: 2 enero 2020 - Tiempo de realizacion: 12 meses - Plazo 31 de diciembre 2020

Consiste en contratar anuncios pagos en Google Ad words para mejorar el ranking en el principal

motor de busqueda.

Tabla 14: Palabras clave a utilizar Google Ad Words

Viajes Turismo Paquetes Turisticos | Vacaciones Escapadas
Vacaciones baratas | Agencia de viajes Vuelos Ofertas viajes Viajes todo incluido
Paquetes Playa Hotel Caribe Costa Atlantica
Cuotas sin interés Europa Brasil Cataratas Cuotas sin interés

Fuente: Elaboracién propia
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Esquema de anuncio:
e Titulo del Anuncio: Lozada viajes. Agencia de Turismo. Ofertas y Promociones.

e Péagina web: www.lozadaviajes.com

e Ofertas disponibles. Cuotas Sin Interés. Todos los Destinos. Asistencia al Viajero,

Traslados, Excursiones.
e Teléfono 0351 423-0903

Zona Geogréfica de cobertura: Territorio Argentino.

Audiencia potencial segun datos de google Ads: Promedio mensual de 4.534.143 personas que
utilizan las palabras claves en busquedas.

Responsables de la accion: Area Marketing - Guillermo Cuello y Laura Stancov

Control: Medicion de la cantidad de “Click Through” que ingresaron al web site desde este origen.

Tabla 15: Plazo de distintas Actividades “Google Ads”

Actividad Fecha Inicio Fecha finalizacion
Contratacion anual Google Ads 02/01/2020 02/01/2020
Verificacién de la activacion de la publicidad 02/01/2020 02/04/2020
Control mensual de permanencia del aviso 02/01/2020 31/12/2020
Registro mensual de “Click Through” a web site 31/01/2020 31/12/2020
Lozada Viajes.

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 16: Presupuesto “Google Ads”

Contratacion Google Ads Mensual $18.088
Costo Total por 12 meses $217.056

Fuente: Elaboracién propia



http://www.lozadaviajes.com/
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Accién 2 — SEO — Search Engine Optimization

Fecha de Inicio: 2 enero 2020 - Tiempo de realizacion: 6 meses - Plazo 01 de junio 2020
Consiste en la contratacion de servicio de posicionamiento SEO a empresa especializada de
programacion web para trabajar sobre la presencia online de Lozada a fin de mejorar el ranking
de la pagina en los buscadores.
Aspectos técnicos a optimizar

e Disefio Responsivo

e Funcionalidad

o Calidad de Contenidos

o Palabras Claves

e Metadatos

e Estructura

Responsables de la accion: Area Marketing - Guillermo Cuello y Laura Stancov
Control: Ubicacion en el ranking de SERP (Search Engine Results Page), control de mejora en la
posicion de busquedas de motores, actualmente en posicion 29.624, se debe llegar a la primera

pagina del motor de busqueda.

Tabla 17: Plazo de distintas Actividades “SEQO”

Actividad Fecha Inicio Fecha finalizacion
Contratacion por 6 meses SEO 02/01/2020 02/06/2020
Control mensual de ranking SERP 02/01/2020 31/12/2020
Registro mensual de “Click Through” a web site 31/01/2020 31/12/2020
Lozada Viajes.

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 18: Presupuesto “SEO”
Contratacion SEO mensual $15.000
Costo Total por 6 meses $90.000

Fuente: Elaboracion propia
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e Programa 3 “Publicidad medios digitales”

Mediante un conjunto de acciones utilizando medios digitales se busca mejorar el conocimiento

de marca y servicios y generar contacto fluido con los clientes.

Acciodn 1 — Banner en diarios digitales

Metodologia: Realizacidn de una publicidad digital en los principales diarios del pais, espacio
desde Desk y movil los 7 dias de la semana

Banner1140X150 px formato gif para publicidad portada principal Desk

Banner 300x250 px formato gif para publicidad portada principal mévil

Tabla 19: Seleccidn de diarios digitales de Argentina

Diario Digital Péagina web Provincia
La Nacion https://www.lanacion.com.ar/ Distribucion Nacional
La Voz del Interior https://www.lavoz.com.ar/ Cérdoba
El Litoral https://www.ellitoral.com.ar/ Corrientes
El Heraldo https://www.elheraldo.com.ar/ Entre Rios
El Comercial http://www.elcomercial.com.ar/ Formosa
El Pregon http://www.pregon.com.ar/ Jujuy
La Arena http://www.laarena.com.ar/ La Pampa
Los Andes https://www.losandes.com.ar/ Mendoza
La Mafiana https://www.Imneuguen.com/ Neuquén
Rio Negro https://www.rionegro.com.ar/ Rio Negro
El Tribuno https://www.eltribuno.com/ Salta
Diario de Cuyo https://www.diariodecuyo.com.ar/ San Juan
De la Republica https://www.eldiariodelarepublica.com/ San Luis
Tiempo Sur https://www.tiemposur.com.ar/ Santa Cruz
El Litoral https://www.ellitoral.com/ Santa Fe
La Gaceta http://www.lagaceta.com.ar/ Tucuman

Fuente: Elaboracion propia
Responsables de la accion: Area Marketing - Guillermo Cuello y Laura Stancov
Control: Variacion en la cantidad de seguidores de la Fan Page en Facebook, crecimiento
mensual de 1000 seguidores desde enero a diciembre 2020

Tiempo: 6 meses distribuidos segun estacionalidad en la demanda turistica.



https://www.lanacion.com.ar/
https://www.lavoz.com.ar/
https://www.ellitoral.com.ar/
https://www.elheraldo.com.ar/
http://www.elcomercial.com.ar/
http://www.pregon.com.ar/
http://www.laarena.com.ar/
https://www.losandes.com.ar/
https://www.lmneuquen.com/
https://www.rionegro.com.ar/
https://www.eltribuno.com/
https://www.diariodecuyo.com.ar/
https://www.eldiariodelarepublica.com/
https://www.tiemposur.com.ar/
https://www.ellitoral.com/
http://www.lagaceta.com.ar/
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Tabla 20: Plazo de distintas Actividades “Banner diarios digitales”

Actividad Fecha Inicio Fecha finalizacion

Realizacion de ambos banners 02/01/2020 03/02/2020

Contratacion de espacios y envio de material 01/06/2020 01/08/2020
vacaciones de Invierno

Contratacion de espacios y envio de material 01/09/2020 31/12/2021
vacaciones de verano

Control mensual de “Click Through” que ingresan a 01/06/2020 31/12/2020

en Fun page

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 21: Presupuesto contratacion de espacios en diario digitales

Contratacion mensual 16 medios $80.000
Costo Total por 6 meses $480.000

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 21: Cuadro de objetivos, programas y acciones

Objetivos de Marketing Programa Accion Costos Inicio Duracion | Finalizacion
Responsables
Integrar los canales comunicacién | Programa 1 Accién 1 Omnicanalidad | $145.000 | 02 de Enero 12 meses 31de Area
en un sistema Gnico de gestion de | “Lozada 2020 diciembre Marketing -
g de 2020 Guillermo
contactos e implementar un | 360°” Cuelloy
. . Laura
sistema de CRM que permita Stancov
gestionar la base de datos de
clientes para obtener informacién
actualizada durante un afio
iniciando en enero de 2020,
llegando a los 13000 contactos.
Mejorar el posicionamiento de la | Programa 2 Accion 1- SEM — Search | $217.056 | 02 de Enero 12 meses | 31de Area
. w . . 2020 diciembre Marketing -
pagina web de Lozada hasta Lozada Engine Marketing- de 2020 Guillermo
alcanzar la primera pégina de posicionamien | Google Ad Words Cuelloy
g » Laura
resultados de busqueda en Google | to web Sy
en diciembre de 2020.
Accion 2 — SEO — Search | $90.000 02 de Enero 6 meses 02 de junio | Area
Enaine Obtimization 2020 de 2020 Marketing -
g P Guillermo
Cuelloy
Laura
Stancov
Aumentar la notoriedad de la Programa 3 Accion 1 — Banner en $480.000 | 01 de Junio 6 meses 31de Area
marca Lozada a través de “Publicidad diarios digitales 2020 Diciembre Ma_rketlng i
Guillermo
publicidad en medios digitales medios Cuelloy
. . .. , Laura
nacionales hasta alcanzar 100 mil | digitales Stancov

seguidores de la Fan Page de
Facebook en diciembre 2020.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 22: Diagrama de Gantt

Programas Accion

Actividades

Apertura de cuentas y capacitacion CRM

2020

Ene I Feb I Mar l Abr | .\f[nyl Jun I Tul lAgosI Sep I Oct l Nov l Dic

Programa 1 | Accion 1 -
“Lozada | Omnicanali
360" dad

Carga contactos CRM

Generador de Reportes mensual CRM

Reporte Anual CRM

Activacion 10 operarios — Capacitacion Omnicanal

Conexion con * CRM" Omnicanal

Integracion con Redes sociales (Facebook -Twitter-Instagram) Omnicanal

Integracion con llamadas omnicanal

Integracion con Newsletter omnicanal

Integracion chat en vivo omnicanal

Seguimiento de casos semanal omnicanal

Estadisticas mensuales omnicanal

Accion 1-

Contratacion anual Google Ads

Programa 2 SEM -

Verificacion de la activacion de la publicidad

“Lozada |Google Ads

Control mensual de permanencia del aviso

posicionamic

Registro mensual de “Click Through ™ a web site Lozada Viajes.

nto web™ | Accion 2

Contratacion por 6 meses SEO tercierizado

SEO

Control mensual de ranking SERP

Registro mensual de “Click Through™ a web site Lozada Viajes.

Accion 1 -
Programa 3

Realizacion de ambos banners

i Banner en
“Publicidad

Contratacion de espacios y envio de material vacaciones de Invierno

diarios
digitales

medios”

Contratacion de espacios y envio de material vacaciones de verano

Control mensual de “Click Through ™ que mgresan a en Fun page

Fuente: Elaboracion propia
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6. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones:

El objetivo de este trabajo final de grado es abordar el caso de una empresa que habiendo
alcanzado el éxito con un modelo de negocio tradicional, se enfrenta a la necesidad de modernizar
tanto su imagen como sus procesos, a fin de mantener su competitividad.

El aporte principal del escrito es el desarrollo de un plan que permite a la compafiia mantener
su vigencia y posicionarse en la mente del consumidor moderno al que no le importa el canal
utilizado para concretar su compra. Asi, Lozada viajes podra satisfacer a viajeros que buscan datos
en su movil, consultan via mail y finalmente se dirigen a una de las franquicias a cerrar el trato
personalmente, todo ello sin sobresaltos y manteniendo una Unica linea de informacion. Esto solo
es posible si en primer lugar, el potencial cliente puede encontrar a la empresa en su bldsqueda
inicial de informacion, por lo que también se desarrollan acciones de posicionamiento SEO, SEM

y publicidad con el fin de alcanzar notoriedad en los motores de busqueda

Recomendaciones:

Considerando la posicién de la Marca Lozada en el Mercado la implementacion de una estrategia
Omnicanal y un sistema CRM no solo le permitird alcanzar los niveles de servicio que demandan
los clientes actuales, sino que ademas generan un cumulo de informacion con un alto nivel de
detalle que permitira analizar los resultados de cada decision tomada y anticiparse a futuras
necesidades asi como detectar oportunidades, es un paso necesario para profesionalizar la empresa.

Para futuros trabajos es interesante plantear un andlisis detallado de la implicancia de potenciar
canales on-line en conjunto con los presenciales (agencias fisicas) y definir estrategias y procesos
para que sea una integracion que potencie las ventas totales.

Finalmente se hace fundamental utilizar la informacion recogida por el CRM para personalizar

la experiencia de viaje al maximo posible, asi como detectar nichos de mercado sub aprovechados.
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Anexo 1

ANexos

Cuadro de cantidad de seguidores en redes sociales

Facebook Twitter Instagram Total redes sociales
Lozada Viajes 66054 749 11900 78703
Despegar.com 12567973 138000 696000 13401973
Booking.com 14849048 161000 1300000 16310048
Almundo.com 865393 109000 488000 1462393
Viajes TDH 65557 156 29300 95013
Tripadvisor 6763053 3500000 2300000 12563053

Fuente Elaboracién propia
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Anexo 2
Interés a lo largo del tiempo Google Trends
® |ozadaviajes ® Almundo @ Despegar

Media 18 nov. 2018

Argentina. Ultimos 12 meses. Blsqueda web.

Anélisis de Google Trend, interés a lo largo del tiempo

Fuente: Google Trends
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Anexo 3

lozada viajes Google Trends

.

Interés por subregién. Argentina. Ultimos 12 meses. Blsqueda web. = .

Anélisis de Google Trends, interés por subregion Argentina de Lozada viajes
Fuente: Google Trends

Almundo oogle Trends

Interés por subregion. Argentina. Ultimos 12 meses. Blisqueda web. =

Anadlisis de Google Trends, interés por subregién Argentina de Almundo

Fuente: Google Trends
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Anexo 4

« Q1 lozada viajes o00

Destacado Mds reciente Personas Fotos Videos

Lozada Viajes C.Paz ( Seguir )
@LozadaCpP - -

Lozada Viajes { Seguir b
@l.ozadaCoscolla - d

Lozada Viajes Ngn I/Segmr )
@LozadaViajesngn . /

Lozada Viajes Balles e Seguir )
@lozadaviajesbal o

Lozada V’Igj?s CR ( segu“
@LozadaViajesCR N )

Lozada Viajes ( segu" \5
@paloma_lozada )

Agencia de Viajes

Lozada Viajes SJ d Seguir B
@LozadaViajess) ‘
Franquicia Luciano Guglielmini - Agencia de Viajes en San juan, Argentina.

Lozada Viajes Rivera 2700
@GustavoMarchian

Seguir )

Agente de Viagjes

Lozada Viajes " Seguir A

@LozadaViajesTuc — >

LozadaViajes Adrogué
@lozadaadrogue
Paquetes turisticos | Hoteles | Aéreos | Cruceros | Asistencia al viajero | Rent-
a-car | Tel: (11) 4294-3004 mail: perla.adami@lozadaviajes.com

: Seguir )

00 O0DO0QCEOP®IOE

Busqueda de Lozada en Twitter

Fuente: Twitter
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Anexo 5
”SimilarWeb Analyse any Website or App Solutions  Resources Pricing AboutUs Login ENv

Iozadaviajes.com vs. ﬁ despegar.com.ar

October 2019

@ Global Rank < Country Rank Category Rank

Worldwide Argentina Travel and Tourism > Travel and Tour
lozadaviajes.com al '8 53,976 lozadaviajes.com N 29'642 lozadaviajes.com a 37'9'] 6
despegar.com.ar 7,750  despegar.com.ar +83  despegar.com.ar 88
O SimilarWeb  Analyse any website or App - Q Solutions Resources Pricing AboutUs Login ENv

Iozadaviajes.com vs. ddespegar.com.ar 0ct2019 ("4 comPaRe

il

Overview

Traffic Sources ®

2] on desktop

81.74%
47.50%
39.13%
17.78%
" " 6.03% o
- 0.00% 3:35% 0.48% 1.60% 0.00% gy 0.00% 2:39%
G wr (® a4 s i+

Direct Referrals Search Social Mail Display

Get Full Comparison with SimilarWeb Pro

Ranking de Sitio Web Lozada y Depegar.com

Fuente: www.similarweb.com



http://www.similarweb.com/

Trabajo Final de Grado Lic. en Comercializacion

Natalia Allayme

45

Anexo 6

Cuadro de resultados de posicionamiento SERP (Search Engine Results Page)

Result details:

Keyword: caribe

Keyword: viajes

Position: 38

Position: 83

URL.: https://www.lozadaviajes.com/paquetes/destinos/caribe/

URL.: https://www.lozadaviajes.com/paquetes/destinos/argentina/

Competition:

Competition:

1. almundo.com.ar -> FOUND AT 1

1. almundo.com.ar -> FOUND AT 5

2. despegar.com.ar -> FOUND AT 81

2. despegar.com.ar -> FOUND AT 1

3. vigjesfalabella.com.ar -> NOT FOUND

3. viajesfalabella.com.ar -> FOUND AT 3

Keyword: cruceros

Keyword: vacaciones

Position: Not Found in top 100!

Position: Not Found in top 100!

URL: Not Found in top 100!

URL: Not Found in top 100!

Competition:

Competition:

1. almundo.com.ar -> FOUND AT 2

1. almundo.com.ar -> FOUND AT 4

2. despegar.com.ar -> FOUND AT 3

2. despegar.com.ar -> NOT FOUND

3. viajesfalabella.com.ar -> NOT FOUND

3. vigjesfalabella.com.ar -> NOT FOUND

Keyword: brasil

Keyword: costa atlantica

Position: Not Found in top 100!

Position: Not Found in top 100!

URL: Not Found in top 100!

URL: Not Found in top 100!

Competition:

Competition:

1. almundo.com.ar -> FOUND AT 54

1. almundo.com.ar -> NOT FOUND

2. despegar.com.ar -> NOT FOUND

2. despegar.com.ar -> FOUND AT 27

3. vigjesfalabella.com.ar -> NOT FOUND

3. vigjesfalabella.com.ar -> NOT FOUND

Keyword: playa

Keyword: rio de janeiro

Position: Not Found in top 100!

Position: Not Found in top 100!

URL: Not Found in top 100!

URL: Not Found in top 100!

Competition:

Competition:

1. almundo.com.ar -> NOT FOUND

1. almundo.com.ar -> FOUND AT 38

2. despegar.com.ar -> FOUND AT 81

2. despegar.com.ar -> FOUND AT 3

3. viajesfalabella.com.ar -> NOT FOUND

3. vigjesfalabella.com.ar -> NOT FOUND

Keyword: mar del plata

Keyword: punta cana

Position: Not Found in top 100!

Position: Not Found in top 100!

URL: Not Found in top 100!

URL: Not Found in top 100!

Competition:

Competition:

1. almundo.com.ar -> FOUND AT 59

1. almundo.com.ar -> FOUND AT 35

2. despegar.com.ar -> FOUND AT 18

2. despegar.com.ar -> FOUND AT 2

3. vigjesfalabella.com.ar -> NOT FOUND

3. vigjesfalabella.com.ar -> NOT FOUND

Fuente elaboracién propia



http://www.lozadaviajes.com/paquetes/destinos/caribe/
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