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Resumen / Abstract

El presente reporte de caso orientara a la empresa estudiada a realizar acciones de
posicionamiento a través del contacto directo a su publico meta, utilizando la omnicanalidad
y los recursos propios para generar dicho acercamiento.

En una primera instancia, se realiza un detallado analisis de Lozada Viajes, agencia
de turismo dedicada a los viajes de ocio con una red de franquicias muy extensa que no cuenta
con una clara relacion cliente/marca.

Se presentan estrategias que dependen exclusivamente de actores internos de la
empresa, para fomentar el desarrollo de buenas practicas en busca de aumentar la percepcion
de la marca con su publico meta. A través de la omnicanalidad es que se ofrece diferenciacién
y personalizacion en los contactos con los potenciales clientes. Entendiendo que la presencia
de la marca en todos los canales de contacto posibles, hacen que las personas puedan asociar
y relacionar cualquier marca a los atributos que se deseen con mayor éxito.

* Palabras claves: omnicanalidad; reposicionamiento de marca; realidad virtual,

agencia de viajes; propuestas personalizadas.

This case report will guide the studied company to carry out positioning actions
through direct contact with its target audience, using omnichannel and its own resources to
generate this approach.

In first place, a detailed analysis of Lozada Viajes, a tourism agency dedicated to
leisure travel with a high extensive network of franchises that it doesn’t have a clear client /
client relationship brand.

Several strategies are presented focused on the internal customer of the company.
To promote the development of good practices in order to increase the perception of the brand
with its target audience. It is through omnichannel that differentiation and personalization
are offered in contacts with potential customers. Understanding that the presence of the brand
in all possible contact channels makes it possible for people to associate and relate any brand
to the desired attributes with greater success.

* Keywords: omnichannel; brand repositioning; virtual reality; travel agency;

personalized proposals.



Introduccion

Marco de referencia institucional

Lozada Viajes es una empresa de origen familiar, con més de 30 afios de trayectoria
en el mercado turistico con foco en los viajes de placer y ocio. Tienen como objetivo
conquistar la excelencia. Orientada centralmente en el cliente, ofrece paquetes turisticos
personalizados a la necesidad de cada persona. Indican que no venden servicios, Sino
experiencias de vida.

Ofrecen sus franquicias a emprendedores que cumplan con los requisitos que exigen,
para la apertura de los locales y atencion de clientes. No tienen un trato directo con los
consumidores finales del servicio. Por ello, la empresa posee deseos en implementar la
omnicanalidad, para generar una experiencia de compra superior a sus clientes. Con el fin de
mejorar la atencion a sus franquiciados, desarrollé un campus para que los mismos puedan
ingresar y tengan acceso a diferentes funcionalidades. Entre ellas, se encuentra la
capacitacion, asesoramiento, y la posibilidad de ingresar una consulta determinada para que
un representante de Lozada Viajes responda en un tiempo mas acotado. Pues saben que cada
eslabon de la cadena de valor, juega un papel importante en la compafiia.

La empresa obtuvo la certificacion de calidad 1ISO 9001 compensando el esfuerzo y
acciones realizados.

Tiene en claro que atiende a dos tipos de clientes. Uno es el franquiciado; el otro el
consumidor final o viajero. Los canales de ventas son online por medio de la web, y el canal
offline que se compone por los franquiciados. Actualmente no se encuentra activa por la
realidad sanitaria que esta atravesando el pais donde es participe. Esta inactividad se confirma
al realizar llamadas al numero de compra telefonica, enviar un mensaje al Whatsapp sin
respuesta de la compafiia; e intentar comprar un paquete por el canal online

https://www.lozadaviajes.com/, sin posibilidad de seleccionar origen ni destino. Cabe

destacar que la cuarentena ha tenido gran impacto en el sector turistico en su totalidad.
Por medio de este reporte, se busca generar valor a la empresa estudiada, ayudando a

analizar posibilidades de accion y progreso desde una perspectiva externa e imparcial a ella.


https://www.lozadaviajes.com/

Breve descripcion de la problemética

La problematica en Lozada Viajes no es la pandemia, ni el parate del sector turistico.
Ni siquiera se trata de la no facturacion del 2020. Si bien éstas dos circunstancias si son
problemas a resolver, la empresa no puede llegar a una solucion por medio de desarrollos
internos de ninguna indole. Solo le queda esperar que la situacion se regularice y se habiliten
nuevamente los viajes de placer que ofrecen a su mercado.

La problemética que deben afrontar es la post-cuarentena. La empresa deberd
reposicionar su marca, para que el cliente (y potencial cliente) pueda ver en Lozada Viajes la
opcidén mas completa y eficaz, capaz de brindar el mejor servicio antes, durante, y una vez
finalizado. Debe asegurarse que ese cliente se lleve, comunique, y contagie una excelente
opinion sobre su experiencia contratada en Lozada Viajes y se produzca, asi, el “efecto bola

de nieve”.

Resumen de antecedentes

Segln lo explicado por Kotler & Keller (2012), para revitalizar una marca, debe
considerarse las fuentes de brand equity, ¢el posicionamiento positivo de la marca perdio
exclusividad? ¢Esta mas débil que antes? ¢;La marca se estd asociando a sensaciones
negativas por parte del cliente? Una vez se tenga esto en claro, se debe tomar la decision de
si conviene mantener el mismo posicionamiento, 0 mejor reposicionar la marca. Si se debiera
reposicionar, serd sumamente necesario determinar que posicionamiento es el méas adecuado.

Para llegar a esto, se deben utilizar las campafias de promocion de cada marca.
Aunque la promocion tenga como fin estimular la demanda, puede utilizarse con objetivos
parciales como la creacion de la imagen, posicionamiento o diferenciacién del producto o de
la empresa que lo vende. Como también, el reposicionamiento de una marca en el mercado,
(Miguel Santesmases Mestre, 2012),

Los datos presentados en un articulo publicado en de la “Revista de Investigacion,
Desarrollo e Innovacion ”, los autores Hernandez-Gil, Figueroa-Ramirez y Correa-Corrales
(2018), parafrasean a Andrade, Mendoza y Pulido (2017), detallando las principales causas
para el rebranding:

Aseguran que este se genera debido a dos causas: i) la propia

adaptacion de la marca a la evolucion de los gustos de los consumidores, las



tendencias seguidas por la competencia 0 las exigencias de los marcos
regulatorios; ii) relacionada al reposicionamiento, a la necesidad de cambiar
una opinién sobre la marca o empresa que se ha desviado de los objetivos
planteados, por ejemplo, tras una crisis de reputacion.

Adicionalmente, en el mismo articulo, se apoyan también en Ramaswamy (2008),
que explica que el reposicionamiento necesariamente depende de los procesos co-creativos,
para generar un dialogo constructivo; es decir, una interaccion de compromiso y la
reciprocidad entre la marca (empresa), y el consumidor (mercado).

Un ejemplo empirico de reposicionamiento es Ceibo Viajes, quien ha cambiado de
duefios en 2012 y decidieron renovar su e-commerce, manteniendo las bases y fortalezas de
la empresa, abocadas a los servicios personalizados pre y post-venta. Entendiendo los nuevos
tiempos, con la finalidad de asesorar, mostrar y vender desde una misma plataforma, que
facilite la gestién del usuario. Sumado a esto, Ceibo Viajes cambié su logo y marca
denominéandose en la actualidad como deturista.com, se estima, por propia conclusién, que
este cambio fue necesario por la confusion producida con la agencia de viajes espafiola,

denominada ceiboviajes.com.

Figura 1: Reposicionamiento deturista.com

== @ CEIBO = ,funisls

.COM

Fuente: Elaboracion propia.

Otra marca que ha cambiado, en este caso, su identidad, es Despegar.com quien ha
presentado en 2019 su campana de relanzamiento de identidad denominada “Vivir
Viajando™.

“Los viajes son experiencias que comienzan mucho antes del viaje en
si mismo. Desde el mismo momento en que aparece la idea, la intencion o el

deseo, Despegar esta al lado del viajero para ayudarlo, asistirlo, darle opciones


http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2027-83062018000200033&lang=es#B39

y promociones y acercarle la mejor propuesta posible” (Andrés Patetta, CMO
de Despegar, 2019).

Por ello, entienden que cada momento, instancia y parte del viaje pueden
transformarse en una historia y momentos Unicos. El corazon de la campafia es que Despegar
esta alli para acompafiar al viajero en cada momento. “La campafia nos permitira presentar
la nueva identidad visual a los viajeros a la vez que establecera el camino para ir acercando
las nuevas propuestas y acciones que tenemos pensadas para nuestros clientes” (Andrés
Patetta, CMO de Despegar, 2019). Impulsando este cambio de identidad, ha modificado la
pagina web y su logo de marca.

Figura 2: Cambio de identidad, Despegar

(N

|
despegaricome ' despegar

Fuente: Elaboracion propia.

Relevancia del caso:

Este caso se torna relevante porque, a pesar de que Lozada es la red de franquicia de
agencias de viajes mas grande del pais, cuando el mercado disponga de la posibilidad de
realizar esos viajes postergados o cancelados por Covid-19, las opciones que veran como
posibles alternativas para adquirirlos, seran las agencias de viajes que mas se adaptaron y
evolucionaron a “la nueva realidad” que se presente. Como asi también, se veran atraidos por
las agencias de viajes que dispongan del plan de accion maés atractivo al pablico meta.

Por ello, el reposicionamiento de marca de Lozada Viajes no es una opcion, sino una
necesidad de la empresa si pretende ser participe activo y significativo de la reincorporacion
del turismo en Argentina.

Se destaca una estimacion de Kantar (2020), al realizar un estudio de consumidores
en USA frente a las tendencias de viajes en “la nueva normalidad”, donde indica que las

agencias de viaje deben comprender profundamente la relacion de sus clientes durante todo



su recorrido. Esto les permitira posicionar mejor su marca, sobresalir en los momentos que
mas los necesitan sus clientes, e invertir en las areas adecuadas optimizando esa inversion
sin recurrir a gastos innecesarios. Mirar mas all4 de la recuperacién y escuchar a los
consumidores, hara posible que las agencias de viajes impulsen su crecimiento a corto plazo
y capturen una mayor parte de, lo que podria ser, un pastel reducido durante algin

tiempo.

Analisis de la situaciéon

Por lo detallado en la introduccion, es sumamente importante destacar que el
reposicionamiento de marca de Lozada Viajes, serd una necesidad a la hora de captar la
mayor cantidad de clientes al volver a sus tareas habituales. Segun estudios realizados en
USA, los viajeros en Abril tuvieron un rechazo a los viajes no esenciales del 87% de los
encuestados. Mientras que, en la semana del 27 de Julio, la cifra bajé a un 74%. Con esto se
quiere decir que de a poco, los clientes estan mas accesibles a realizar los viajes no esenciales,
Kantar (2020).

Si la empresa Lozada Viajes no reposiciona su marca en un mercado que vuelve a
emerger, luego de casi un afio de declive, probablemente se vea muy afectada a la hora de
promocionar y vender sus productos. Por su parte, Deloitte (2020), al publicar “Las 10
tendencias del nuevo viajero”, indica lo fundamental que es la creacion de marca a través de
las experiencias de viajes. Puesto que las buenas y malas criticas pueden llegar a rincones
donde antes no llegaban, y los viajeros son cada vez mas exigentes, expertos y criticos de las

experiencias que tienen en sus viajes.

Analisis de contexto (Mercado)

El mercado en el que estad inmerso Lozada Viajes es el del turismo con foco a los
viajes de placer y ocio. Lleva mas de 30 afios de trayectoria en él, lo que hace que conozca
bien a sus clientes. Cuentan con dos tipos de clientes, los cuales se deben analizar por
separado.

e Franquiciados



e Consumidor final (viajeros)

Franquiciados: Son el ingreso principal de la empresa, puesto que depende de ellos
las ventas de Lozada. Adquiere sus productos por medio de un tour operador, que tiene
contratos y convenios con diversas aerolineas, cadenas hoteleras y navieras de nivel mundial.
Son clientes que consumen la marca, asi como su trayectoria, valores, capacitaciones, disefio,
imagen y marketing.

Al tratarse de franquicias, pueden localizarse geograficamente para determinar como

se distribuye este mercado. Desde la web www.lozadaviajes.com se distingue una red de 57

franquiciados ubicados en diferentes provincias del pais: 18 Cérdoba Provincia; 16 Cordoba
Ciudad; 12 AMBA (3 en CABA y 9 en GBA); 3 Provincia de Buenos Aires; 1 Catamarca,
Entre Rios, Mendoza, Rio Negro, Salta, San Luis, Santiago del Estero y Tucuman.

Los posibles mercados sin (0 con poca) presencia a los que apunta la empresa para
expandirse son: Santa Fe, La Rioja, Mendoza, Rosario y GBA.

Los franquiciados cuentan con relativa independencia en las tareas diarias, manejos
internos del personal, contaduria interna, redes sociales propias y relaciones publicas, entre
otras. Se indica “relativa independencia” porque, por ejemplo, pueden establecer la
comunicacion por el canal que prefieran con los consumidores finales, pero son auditados
por el sector de calidad de la central.

Al no ser consumidores finales de sus productos, sino mas bien intermediarios, las
necesidades que poseen para con la empresa son: Actualizacion de productos; Contacto
inmediato; Poder de negociacion; Herramientas de gestion; Financiacion; entre otras.

La decisidon de compra de éste nicho de mercado, esta sujeta al poder de negociacion,
financiamiento y rentabilidad de cada producto que la central les ofrece.

Consumidores finales (viajeros): Este mercado cuenta con infinidad de productos a
elegir y miles de competidores, tanto directos como indirectos. Los consumidores cambian
permanentemente sus preferencias y caracteristicas. Estos cambios se han visto de manera
muy concreta en los ultimos afios, con la “era digital”. Se suma a esta afirmacion Deloitte
(2020), en su publicacion “Las 10 tendencias del nuevo viajero”, donde se estudia al viajero
digital y se los caracteriza de la siguiente manera:

o Conectados permanentemente, realizan compras desde diferentes dispositivos.

e Comparten y opinan sobre sus experiencias vividas en tiempo real.


http://www.lozadaviajes.com/

10

e Analizan opiniones y calificaciones de lugares, excursiones, agencias de viajes y

transportes que influyen directamente en el acto de compra.

e Maés experimentados y exigentes, buscan tener una experiencia Unica y diferencial

de cada viaje.

e Quieren obtener trato y servicio personalizado.

“Los viajeros argentinos arman sus propias guias, no solo para organizar el tiempo,
actividades, alojamientos y gastos, sino que también las utilizan para compartir con otros y
tener una vision en comun de la experiencia.” (Despegar.com, Despegar presenta el perfil
del viajero argentino, Abril 2019). El estudio indica también que es frecuente que los viajeros
consulten sitios web y blogs de viajes con opiniones de otros viajeros, porque valoran los
datos reales, sin informacion falsa o paga. Para esto, ingresan a sitios con informacion
especifica del destino y buscan puntos de interés, lugares interesantes cercanos y eventos
locales donde asistan los lugarefios, (Despegar.com, 2019).

Por eso, las agencias de viajes deben encontrarse en un estado de seguimiento y
comunicacion permanente con el viajero. Deben tener en claro los tiempos aceptables de
respuesta y los canales por donde estableceran esa comunicacion. De esta manera pueden
informar al instante novedades, ofertas, nuevos productos, aperturas, etc. Asi se aseguran ese
like, buena calificacién o, (¢por qué no?) recomendacion del paquete, excursion, traslado u
hoteleria (depende lo que se haya contratado) en las redes sociales que incurrira a nuevas
ventas, nichos de mercado u oportunidades de crecimiento.

La administracion de todos los canales de comunicacion y promocién debe estar en
un entorno controlado por la empresa y ser efectiva. Ya que una mala atencién, demoras de
respuesta, o procesos de compra no intuitivos en canales digitales, pueden incurrir a malas
experiencias captadas por los clientes que optaran por no adquirir el producto y/o desacreditar
a la empresa publicamente.

Por otro lado, el perfil predominante de consumidores Lozada es tradicionalista,
compuesto por el rango etario de +45 afios. Elijen acercarse a las franquicias proximas a sus
domicilios para tener comunicacion directa con la empresa y realizar el acto de compra. Las
consultas suelen hacerlas por teléfono o redes sociales, primordialmente Facebook. Segun
estudios de mercado realizados por la central de Lozada, estos clientes prefieren viajes

nacionales.
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En base a sus resultados, y con vista a expandir el rango etario de sus consumidores
habituales, la empresa ha realizado acciones con descuentos en viajes nacionales, y
promocionado sus productos por medio de influencers y redes sociales con un mensaje mas
jovial, para captar un pablico mas amplio. Con estas estrategias de promocion, la empresa ha

logrado grandes avances en el 2019, llegando a clientes de +25 afios.

Analisis de los competidores

Figura 3: 5 Fuerzas de Porter

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los

nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos

entrantes Q Sustitutos

2. Rivalidad entre
las empresas

5. Amenaza de productos
sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Fuente: www.5fuerzasdeporter.com/

* Rivalidad entre empresas: Se identifica como el mayor competidor a TDH, que
con su red de franquicias en crecimiento (52 franquiciados) se ubica en Coérdoba, Santiago
del Estero y Tucuman. En otro nivel de competidores directos, se ubican Despegar.com y
Almundo.com, entre otros. Este Gltimo, ademas de manejar el canal online de ventas, también
posee una red de franquicias ubicadas en todo el pais. En otro nivel, no menos importante,
pero sin entrar en detalle por empresa, se encuentran demas agencias de viajes, aerolineas y
hoteles que venden sus servicios a consumidores finales.

Como competidores indirectos, se identifican agencias de viajes estudiantiles,

agencias de rentas de automoviles, agencias de tours autdctonas y proveedores de


http://www.5fuerzasdeporter.com/
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experiencias, como Airbnb, quien ha incorporado el negocio de las experiencias online por
el contexto de la pandemia.

* Amenaza de nuevos competidores entrantes: En el mercado del turismo, la
aparicion de competidores significativos para la industria es baja, por la gran cantidad de
competidores ya existentes con afios de trayectoria, la economia de escala y el alto poder de
negociacion del cliente para con ellos.

* Amenaza de productos sustitutos: Existe la amenaza constante de que productos
sustitutos influyan en el mercado del turismo. Los consumidores tienen muchos mas recursos
de busqueda, y ofertas de servicios orientadas a experiencias que superen sus expectativas.

* Poder de negociacién de los proveedores: El poder de negociacion de los
proveedores es muy alto. Proveedores de servicios, como Latam, tomaron la decision de
abandonar sus actividades en el pais. Esto genera, como lo explica Diario La Nacion (2020),
un cuasi monopolio en el mercado interno.

* Poder de negociacion de los clientes: El poder de negociacion de los clientes es
alto. Puesto que cada vez mas, el consumidor busca generar su propia experiencia. Elige
actividades originales para hacer, a mejores precios y, con la ayuda de disponer de una gran
cantidad de informacion digitalizada en tiempo inmediato, puede escoger el producto del

proveedor que mas satisfaga su necesidad.

Figura 4: Mapa de posicionamiento

Opinidn del cliente (+)

@ Viajes TDH Lozada Viajes

Almundo

Promaocion (-) Promocion (+)

Opinion del cliente (-)

Fuente: Elaboracion propia



13

Segun la informacion recogida al analizar las redes sociales, se explican los motivos
de los posicionamientos planteados:

Almundo se ubica en el mas alto nivel de promocidn, puesto que tiene su web y redes
sociales activas, con muy buena promocion de sus productos. Publica fotos y videos de
paisajes y destinos, periédicamente. No llega al nivel mas alto de opinidon del cliente, porque
algunas opiniones son negativas en cuanto al rembolso de dinero por Covid-19.

Despegar comparte la misma promocion que Almundo. Pero en Instagram no
permiten comentarios a sus publicaciones y en Facebook hay un grupo creado denominado
“Estafados por Despegar” con su viejo logo.

Lozada Viajes tiene pocas opiniones, pero todas favorables, y cuenta con buenas
publicaciones en cuanto al arte de las mismas. Lo que hace que Lozada se encuentre lejos del
mayor nivel de promocion, es que la web no funciona. Ni contacto por whatsapp, ni al
teléfono publicado en la misma.

Viajes TDH comparte la calificacion de clientes como Lozada. Pero las publicaciones
que realiza son estaticas, iméagenes con el precio del paquete o viaje que ofrecen, tapando la
foto del producto casi en su totalidad. Ademas, TDH Viajes no cuenta con LinkedIn.

Cabe aclarar que las redes sociales que se evaluaron de Lozada y TDH son de las

centrales (cada franquicia cuenta con su propia red social).

Analisis del entorno (PESTEL)

Variable Politico-Econdmica: El presidente del BCRA, Miguel Pesce, anuncid las
nuevas medidas a la compra de délares ahorro y al uso de la moneda en el exterior (Diario
Ambito, 2020).

Variable Socio-Cultural: La sociedad se encuentra afectada por la pandemia actual,
sumado a las medidas con la moneda extranjera, y el cese de actividades comerciales por
algunos meses del afio en curso.

Variable Tecnoldgica: La era digital esta en pleno crecimiento, hoy el consumidor
tiene acceso a informacion variada, completa y al instante. Contacto y comunicacion desde
diversos canales y dispositivos, todos conectados.

Variable Ecoldgica: La ecologia, lo sustentable, lo reciclable y reutilizable son

conceptos comunes que ganan mas terreno en las actividades comerciales diarias. Una
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publicacion por Diario Ambito (2020), en base a un estudio realizado por Kantar, referencia
ésta idea indicando que el consumidor argentino valorard aspectos como la cercania, la
sustentabilidad, la salud y lo digital a la hora de elegir productos y servicios impulsado por
las situaciones registradas en medio de las medidas de aislamiento por el coronavirus.

Variable Legal: Segun la Resolusion N° 371/2020, los aranceles de todos los tramites
que se realicen ante la Direccion Nacional de Agencias de Viajes se encuentran suspendidos
hasta el 31 de Diciembre del 2020, (https://www.argentina.gob.ar).

Diagndstico organizacional

La empresa se encuentra compuesta por una serie de colaboradores internos, los
cuales se denominan de la siguiente manera:

Casa central: Donde se centraliza la gestion comercial, de calidad y desarrollo,
marketing organizacional, gestion de productos propios, gestion administrativa, contable y
financiera. Desde aqui se brindan servicios de soporte como marketing, disefio, calidad,
recursos humanos, expansion y strart up, ademas de toda la asistencia y asesoramiento
externo que necesitan las franquicias.

También se brinda el servicio de Tour Operador, quien posee contratos con navieras
y hoteleras, como también convenios con diversas aerolineas. Vende paquetes turisticos
exclusivamente a los franquiciados, aumentando la competitividad frente a otros operadores,
y haciendo que las franquicias obtengan incentivos por alcanzar ciertos niveles de ventas, por
ejemplo: la reduccion de su fee mensual.

Franquiciados: Si bien pertenecen al mercado de clientes de Lozada, forman parte
de la empresa como colaboradores internos, puesto que consumen la marca, trayectoria,
experiencia en el sector y asesoramiento de la empresa. Venden los servicios que Lozada les
ofrece al consumidor final.

Venta Online: Unidad de negocios que surge en 2016, con la finalidad de ofrecer un
nuevo canal de ventas, para captar a las generaciones mas jovenes que optan por la compra

desde la comodidad de sus hogares.


https://www.argentina.gob.ar/
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Diagndstico funcional

La comunicacion entre Lozada y los franquiciados es fluida, diaria y ocurre mediante
diversos canales como telefonicamente o e-mail. También se llevan a cabo reuniones anuales
para transmitir objetivos a alcanzar, andlisis de situaciones actuales y futuras, entre otras
cuestiones. La empresa ha implementado un campus Lozada, donde los franquiciados tienen
acceso a capacitaciones como estrategias de venta, gestion del sistema Amadeus, manejo de
mi negocio, entre otras.

La central no posee comunicacion directa con los consumidores finales, no siguen al
consumidor post-viaje ni cuentan con una estrategia de fidelidad de clientes. Todos esos
puntos los delegan a las franquicias. Actualmente, posee una web de formato anticuado, no
apta para tecnologia mobile con poca funcionalidad y sin atencion a las consultas que se
realizan o a los contactos que se intentan establecer. Tampoco posee un posicionamiento
declarado de marca que los describa.

Las franquicias manejan sus propias redes sociales, produciendo un ambiente poco
controlable por la empresa, teniendo en cuenta la cantidad de franquicias y redes sociales a
manejar. Ademas, produce incertidumbre en la cantidad de seguidores reales de la empresa,
puesto que una persona podria seguir a N franquicias distintas, dificultando el analisis de
clientes o interesados en la marca, sin contar con el seguimiento de consultas y/o reclamos.

Lozada esta en busca de la omnicanalidad para brindar una mejor calidad de gestion

a sus clientes finales como a sus franquiciados.

Diagndstico cultural

Con mas de 30 afios de trayectoria en la industria del turismo, Lozada Viajes es
sinénimo de confianza y excelente atencién para los clientes. Otorga gran valor a su capital
humano, priorizando su bienestar y su desarrollo. Son impulsores de crear un ambiente
inspirador y de desarrollo para sus trabajadores. Destaca sus recursos humanos indicando que
estan comprometidos a lograr la excelencia, por medio de su desarrollo humano, crecimiento
profesional y trabajo asociativo. Contrariamente, no cuenta con un programa de desarrollo

profesional planificado.
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Tabla 1; Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

) - Canal online desactualizado
+ Capital Humano o ) _
- ) _ _ - Falta de comunicacion con clientes finales
+ Experiencia y trayectoria en la industria ) _ o
) - Diversas redes sociales (por franquicia)
+ Tour Operador propio _ o
» ) o - Sin seguimiento de consultas o reclamos
+ Atencion a clientes (franquiciados) ) ) o )
- Sin estrategia de fidelidad de clientes

Oportunidades Amenazas

: o - Crecimiento del canal online (competencia)
+ Desarrollo tecnoldgico suficiente para : :
; : ; - Posibles monopolios en algunos sectores
implementar omnicanalidad -
: ; ; - Nuevas normas para adquirir moneda
+ Nuevos perfiles de clientes finales :
» . extranjera
+ Expansion de red de franquicias : -
_ . ; - Incertidumbre en la vuelta de las actividades
+ Tendencia a viajes nacionales : : :
comerciales de la industria

Fuente: Elaboracion propia

Analisis especificos segun el perfil profesional de la carrera

Para el andlisis de situacion, se utilizaron las herramientas de analisis FODA,
PESTEL, mapa de posicionamiento y las cinco fuerzas de Porter.

Se decidio analizar las cinco fuerzas de Porter para entender en detalle el mercado
competitivo, con la finalidad de comprender cémo se compone y su magnitud.

El mapa de posicionamiento se utilizé analizando las variables de comunicacion y
opinién de los clientes de la marca y de los principales competidores directos. Para
determinar como se encuentra la marca frente a sus competidores, y analizar qué aspecto
debe mejorar para reposicionarse con exito en el mercado que atiende.

Se opto por el anélisis PESTEL para realizar el estudio de las variables del entorno
que afecten o condicionen el futuro rendimiento o desarrollo de la empresa en el mercado
donde es participe.

Por ultimo, se eligio la matriz FODA para ordenar de mayor a menor los aspectos
positivos y negativos, tanto internos como externos de la empresa. Con el fin de determinar

ddnde poner foco de accidn para mejorar su posicionamiento.
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Marco teorico

Al hablar del posicionamiento de una marca, se confunde el término con imagen de
marca 0, m&s aun, con identidad de marca. En busca de aclarar las diferencias, se brindan las
definiciones de cada concepto segiin Miguel Santesmases Mestre (2012), quien explica:

Imagen de marca: Representacion mental de como se perciben los atributos y
beneficios actuales del producto o marca que se analiza.

Identidad de marca: Es lo que hace Unica a la marca y la distingue de las demas.
Debe distinguirla a lo largo del tiempo. Las percepciones recibidas por la marca, deben
desarrollarse y reforzarse, para que la marca perdure en el tiempo.

Posicionamiento de marca: Lugar que ocupa un producto o marca en la mente de
los consumidores. Basado en las percepciones de los mismos, en relacion a otros productos
0 marcas competidoras, 0 a un producto ideal.

A simple vista, los tres conceptos se refieren a lo mismo, representacion mental o
percepcion del consumidor hacia una marca o producto. Lo que piensan, segin experiencias
propias, ajenas, o lo que perciben por la promocion de las propias empresas. El autor las
diferencia en que la imagen se trata de los atributos y beneficios actuales de los productos o
las marcas, mientras que la identidad distingue a la marca a lo largo del tiempo, se debe
reforzar esa percepcion para que perdure su identidad. EI posicionamiento es la valoracion
que tiene el consumidor de la marca dentro de su mente. Posicionar una marca dentro de la
mente, es asegurarse que, en la opcion de compra de determinado producto, el consumidor
escoja (casi instintivamente) una marca por sobre las otras para satisfacer esa necesidad.

Para lograr un posicionamiento adecuado de marca, Al Ries y Jack Trout (2002),
aseguran que es imprescindible “ser el primero”. Esto significa que, si determinada empresa
es la primera en presentar una nueva categoria de producto, hace que el posicionamiento en
la mente de los clientes prospectos sea efectivo. Aunque ser el primero, no siempre se trata
de inventar productos o categorias, sino mas bien a ser el mejor en algun atributo como el
precio mas bajo, la més alta calidad, entre otros.

Con el sentido de asociar los atributos mas emblematicos de los productos o servicios
con la marca, las empresas utilizan la promocion, es decir, las publicidades, por diferentes

medios. De ésta manera, llegan a todo el mercado poniendo énfasis en los atributos que
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desean resaltar y por los cuales quieren ser asociados o recordados por el publico meta en
particular. Para ello, generan campafas publicitarias con frecuencias acordes a sus
necesidades. Es decir, si el mensaje que se quisiera trasmitir, fuera de insertar un nuevo
producto, o0 asociar la marca a un nuevo concepto o atributo (posicionamiento), la frecuencia
y masividad (medios utilizados) sera muy alta. En cambio, si sélo se desea recordar la
existencia de un producto ya creado y posicionado correctamente, (conocido y asociado), con
el unico fin de que el publico recuerde la existencia del mismo, y no desee remplazarlo por
otro, la frecuencia y masividad serdn menores y mas enfocada.

Con un claro mensaje, utilizando los medios adecuados, llevan a los competidores
que vienen detras, un escalén abajo en las escaleras de productos. Los autores explican estas
escaleras (mentales) como una lista de prioridades, a la hora de elegir una marca o producto
determinado. Sefialan que la mente humana atiende lo que desea atender, escucha lo que
quiere escuchar y cree lo que quiere creer. Esta seleccidn de informacién es un mecanismo
de defensa, desarrollado por la propia mente. Omitiendo anuncios y estimulos, a causa de la
sobrepoblacién de publicidad y productos existentes. He aqui el posicionamiento
propiamente dicho. Ya que el cliente atendera a los estimulos provocados por las marcas
posicionadas, omitiendo todo trabajo de acercamiento por parte de las que no lo estan.

Los autores comentan que, para posicionar una marca en un rubro ya existente, se
debe reposicionar a la competencia. Generar un hueco, eliminar una idea afeja de la mente
para ocupar su lugar.

Este pensamiento tiene la limitacién que en un rubro como el del turismo, donde hay
miles de ofertas existentes, tanto directas como sustitutas, lo mas importante no radica en ser
el primero. Sino mas bien, en ser sostenible en la mente de los consumidores. Si se llegase a
ocupar un segundo o tercer lugar, podria también considerarse un éxito.

Otros autores como Kotler y Keller (2016), expresan que los consumidores deben
entender qué es lo que la marca ofrece, y qué hace que sea una opcion competitiva superior.
Los consumidores necesitan entender en que categorias se esta compitiendo y, en casos en
gue no sea evidente, la marca esta obligada a evidenciarlo. Tener en claro la categoria en la
que pertenece la marca, genera que se la tenga en cuenta a la hora de satisfacer determinada

necesidad en la que el consumidor busque opciones de esa categoria.
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Aluden que un buen posicionamiento es la creacion exitosa de una propuesta de valor
centrada en el cliente, para que adquiera un producto o servicio por sobre el de los
competidores. Al entregar un alto valor al cliente, éste percibe el cumplimiento y superacion
de expectativas para con la marca, generando un vinculo de lealtad. Definen al termino
lealtad en un profundo sentimiento de recompra, de pertenencia, al continuar siendo clientes
habituales de algin producto, servicio o marca en futuras compras, a pesar de los esfuerzos
de marketing de la competencia, o situaciones factoriales que puedan generar cambios en el
comportamiento.

La lealtad del cliente es el vinculo mas estrecho que una marca puede alcanzar en la
mente de sus consumidores. Pero, ¢s6lo debemos ocupar un lugar en la mente para alcanzar
la lealtad del cliente?

Cristina Quifiones (2013), responde que, ademas, debe ocuparse un lugar en el
corazén del cliente. EI consumo racional, cede su paso al consumo emocional. Esto quiere
decir que, en los tiempos actuales, se debe desplazar el concepto de actos de transaccion
econdmicos-financieros para definir el consumo; a la vision de experiencias de consumo
integrales, holisticas, personales y subjetivas. Sale del paradigma de que el consumidor se
basa en atributos de precio, calidad, accesibilidad o cercania, explicando que el cliente toma
decisiones y adopta comportamientos de compra y consumo, basados en lo que considera,
percibe, cree o piensa. Al hablar de “branding” emocional, se produce una revolucién en la
concepcidn tradicional de gestar vinculos con los clientes y se alteran varios de los conceptos
que se solian usar:

e De Consumidor a Persona: los consumidores compran, las personas viven.

e De Producto a Experiencia: Los productos cubren necesidades, las experiencias
cubren deseos.

e De Notoriedad a Aspiracion: Ser conocido, no significa ser amado.

e De Calidad a Preferencia: La calidad existe, la preferencia se crea.

e De Comunicacién a Dialogo: Al comunicar se dice lo que se ofrece para vender, al
dialogar, se comparte con el consumidor.

e De Servicio a Relaciones: El servicio vende, las relaciones generan fidelidad y

lealtad.
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La autora utiliza un término de la psicologia denominado “insight” (revelacioén o
descubrimiento interno). Aplicado al marketing, lo usa para develar comportamientos,
pensamientos, sentimientos ocultos, inconscientes y a menudo muy significativos en los
consumidores, que dan origen a las estrategias de marketing consumo-centricas.

Indica que los insights conectan al consumidor con los productos, hacen que éstos
pasen de ser objetos transaccionales (se ofrecen y se compran) a objetos de afecto, una
extension de la persona que los adquiere.

Generar un vinculo emocional entre cliente y producto o servicio, hace que el cliente
escoja, casi inmediatamente, determinada marca por sobre las demas. Produciendo, ademas
de preferencia en los actos de compra, sensaciones de pertenencia y apego emocional, que
conllevan a lealtad y fidelidad de las personas para con las marcas.

Diagnostico y Discusion

Declaracion del problema

Establecido el mapa de posicionamiento y sumado a las debilidades de la empresa, se
visualiza un problema de posicionamiento que Lozada Viajes debe solucionar para
asegurarse un papel significativo en el mercado, una vez que se habiliten las actividades
comerciales del turismo en la Argentina.

Siendo que ya cuenta con 30 afios de trayectoria y un reconocimiento de marca en los
mercados donde participa (especialmente en Cordoba), la empresa no conoce bien a sus
clientes finales. Busca la excelencia, vende experiencias (no simples viajes), pero no posee
trato directo con los viajeros. Por lo tanto, debe optar llegar al corazon de sus clientes
habituales y potenciales por medio del contacto marca/viajeros, brindando exclusividad,
respuesta y excelencia en los dialogos y contactos que surjan con ellos.

Llegar a la mente y el corazon del cliente, hace posible el posicionamiento de la
marca. Esto se logra a través de actividades que hagan sentir al consumidor participe de su
propia experiencia, y no sélo un comprador de un producto con caracteristicas basicas. Asi,

se le agrega valor a la propuesta y supera las expectativas de consumo.
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Justificacion de la relevancia del problema
La empresa pierde linealidad y genera un mensaje distorsionado a los viajeros, al
ceder tareas sin los controles adecuados a los franquiciados como:
e Seguimiento y fidelidad de clientes.
e Manejo de redes sociales propias.
e Contactos directos con los viajeros para resolver consultas o reclamos.

Con esto se quiere explicar que, a pesar de que el viajero consume su producto por
medio de las franquicias, esta adquiriendo ese producto que ofrece Lozada Viajes. Es decir,
un cliente que no es bien atendido por una franquicia, no optara por dirigirse a otra para
cambiar su experiencia, sino que caerd, casi con seguridad, en otro oferente. Mas aun
sabiendo que s6lo debe realizar una consulta por internet para disponer de miles de ofertas.

Ademas, si la experiencia, la comunicacion, y los contactos son derivados en su
totalidad sin el control adecuado, se producen conflictos en el mensaje que se quiere dar.
Sumado a que la marca no cuenta con un posicionamiento declarado, no queda claro cuél es
la propuesta que le ofrece al viajero, ni con qué atributos o caracteristicas vincular la marca.
Dejando, en gran medida, la asociacion de la marca a los atributos que cada cliente, actual o

potencial, le atribuya subjetivamente.

¢Por qué vale la pena resolver este problema?
La respuesta radica en los resultados que se pretenden obtener, y estos son:

e Conocimiento de los clientes finales de los productos: esto ayudara a predecir
comportamientos, como asi también ofrecer productos personalizados con una mejor
propuesta de valor, en base a los datos recolectados de cada cliente.

e Lograr una diferenciacion adecuada: generando un vinculo estrecho entre la marca y
el consumidor final.

e Seguimiento de consultas y reclamos: con el fin de solucionarlos satisfactoriamente.

e Conocimiento de actos de compras concretados o abandonados: para analizar el factor

que produjo el abandono y tratar de mejorarlo.
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Plan de accidn

Obijetivo general

Lograr el contacto directo con 10.000 potenciales clientes residentes en CABA y sus
alrededores focalizando, personalizando y orientando las acciones de Marketing y
Comunicacion desde diferentes canales, fomentando el reconocimiento de la marca y la

asociacion a su categoria, para Diciembre 2021.

Alcance

Lo que pretende lograrse es generar una asociacion adecuada de Lozada Viajes, en la
mente de potenciales clientes residentes de CABA vy sus alrededores. Para ello, se desea
generar una base de datos de unos 10.000 posibles clientes para abordarlos de manera directa
desde diferentes canales, de forma ludica, promocional e innovadora. Para que el receptor
tenga una percepcion de gran impacto y exhaustivo acercamiento (sea que lo reciba por redes
sociales, mails, o in situ), de las experiencias que ofrece Lozada Viajes.

No se pretende ser el primero en ventas del sector turistico nacional ni provincial.
Como tampoco lograr un crecimiento del 80% de nuevos clientes con respecto al afio 2019
(datos que no son del conocimiento de éste reporte). Sino méas bien, que una porcion del
mercado de CABA vy aledafios reconozca a la empresa como una opcién para sus vacaciones.
Entendiendo que llegando a 10.000 potenciales clientes de manera directa y personal, el
efecto de integracion, aceptacion y expansion podria ser mayor a esa cifra.

Se busca que para fines del 2021, la empresa logre generar contacto directo con
10.000 potenciales clientes. Captando al menos, al 25% de ellos haciéndoles llegar de manera
directa promociones, publicidad e informacion que Lozada Viajes quisiera comunicar, de

forma que se promulgue la notoriedad de la marca en la zona.

Obijetivo especifico 1
Realizar capacitaciones y exhaustivos controles, sobre el uso adecuado de las redes
sociales de las franquicias ubicadas en CABA y sus alrededores, con el fin de estandarizar y

alinear el estilo de las interacciones y publicaciones realizadas en todas ellas para Junio 2021.
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Plan de accion 1

Responsables: Equipo de Marketing y Comunicacion (M&C) / Franquiciados de AMBA.

Se deberan desarrollar capacitaciones con los franquiciados actuales y nuevos, como
parte del contrato para con la empresa. Donde se expliquen claramente los valores y metas
que Lozada Viajes desea transmitir como marca a los viajeros. Fomentando la comunicacion
de éstos atributos en los contactos de los franquiciados a los clientes.

+ Lenguajes utilizados definidos por la empresa.

+ Tiempos maximos de respuesta: No méas de 24 horas habiles, para no perder el interés
de la consulta, ni la oportunidad de venta o solucién del problema.

+ Frases en respuesta a comentarios, como asi también a menciones: De manera tal, que
todo comentario tenga una respuesta de la empresa. Con un simple “Muchas gracias”, algiin
emoji como corazones, like, entre otros. Donde se demuestre que la marca observa y valora
el comentario y las menciones de sus clientes, que se toman el tiempo para realizarlos.

Siendo que toda interaccion en redes sociales es con el nombre y marca de Lozada
Viajes, impactan directamente de manera positiva o negativa en la imagen de la empresa. Las
franquicias ubicadas en CABA y sus alrededores, deberan asociar sus redes sociales a las de
la central, para que se pueda dar seguimiento a los didlogos en mensajes privados, determinar
los tiempos de respuestas, verificar si cuentan con reclamos sin resolver, como asi también,
consultas sin responder por parte de los franquiciados.

Mensualmente, se generaran reuniones virtuales para dialogar y dar un feedback del

control realizado por la central de Lozada Viajes.

Indicadores

* Se evaluara el progreso de los franquiciados en cuanto a las publicaciones realizadas
semanalmente. Si la originalidad y lineamiento son correctos para la tercera reunion de
feedback en todas las franquicias capacitadas, el objetivo estard cumplido. Si algunas
franquicias necesiten mas supervision, se las auditara de manera mas exhaustiva (2 o 3 veces
por semana) y se las reforzard con mas reuniones de capacitacion en lo que queda del

semestre.
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* Aumento en calidad de contacto y disminucion de tiempo de respuesta por parte de los
franquiciados capacitados a los clientes que comenten, consulten y reclamen por sus redes
sociales para fines de Abril. Si no se llegara a cumplir con la expectativa de la empresa, se
debera reforzar la capacitacion y comunicacion con los franquiciados para determinar el

porqué de ese incumplimiento y tratar de solucionarlo por medio de esos recursos.

Tabla 2: Presupuesto plan de accion 1

Tarea Detalle Total
Capacitaciones a franquiciados $0.- Realizadas virtualmente $0.-
Control de redes sociales $0.- Interna de Lozada Viajes $0.-
Reuniones de feedbacks $0.- Realizadas virtualmente $0.-
Contactos con los franquiciados $0.- Telefénica o virtualmente $0.-
Total de presupuesto para Plan de accion 1 $0.-

Fuente: Elaboracion propia.

Obijetivo especifico 2
Generar una base de datos de 10.000 potenciales clientes residentes en CABA Yy sus
alrededores, por medio de una experiencia de realidad virtual interactiva in situ, en centros

comerciales claves de la ciudad antes del mes de Octubre 2021.

Plan de accion 2
Responsables: RRHH / Marketing y Comunicacion (M&C) / Personal que atiende el stand /

Asesoria externa de sistemas tecnologicos e informaticos.

El plan de accion requiere de las siguientes tareas: 1) Contratacion eventual de
personal; I1) Armado y ubicacion del stand promocional; I11) Desarrollo de la APP; IV) La
APP propiamente dicha.

I) Contratacion eventual de personal: Esta tarea estara a cargo del sector de RRHH de
la empresa. Se contratara de manera eventual por 5 meses, de Mayo a Septiembre inclusive,
una persona (de ahora en mas identificada como Maria), quien tendra 1 mes de capacitacion

e integracion a la empresa y 4 meses donde permanecera en el stand dentro del centro
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comercial. Maria debera contar con residencia en CABA, perfil comercial, proactivo,
empatia, buena presencia y clara diccion. Se considera un periodo de bdsqueda, seleccion y
dada de alta de 2 meses, teniendo otro mes de capacitacion y acondicionamiento. Donde se
le instruird, ademas de los valores, mision y vision de la empresa, los atributos con los que
se la quiere vincular, las tareas a realizar, la usabilidad de la APP y el pablico que se quiere
captar.

Las tareas que desempefiara, seran:

* Velar por la seguridad y buen uso de los elementos del stand.

* Asesorar potenciales clientes que se acerquen voluntariamente sobre: la marca; la ubicacion
de las franquicias méas cercanas de su residencia; los diferentes canales por los que se puede
adquirir productos y servicios que Lozada Viajes ofrece.

* Captar potenciales clientes, de acuerdo a lo instruido en el periodo de capacitacién y
acondicionamiento.

* Entrega de premios obtenidos, por completar alguna actividad.

I) Armado y ubicacion del stand promocional: Tarea realizada por el equipo de
Marketing y Comunicacion. El stand no poseera estructuras de instalacion, siendo de facil
movilidad, se situaré en 3 centros comerciales distintos, ubicados en CABA, durante 4 meses
claves para promocionar una agencia de turismo. Se distribuira de la siguiente manera:

e Junio y Julio 2021, Abasto Shopping.

e Agosto 2021, Alto Palermo Shopping.

e Septiembre 2021, Shopping Dot.

Siendo que los tres centros comerciales pertenecen al grupo IRSA Propiedades
Comerciales y la facil movilidad del stand, puede darse la migracion requerida. El sentido de
la misma, es captar nuevo publico dentro de CABA.

Para el armado del stand, se adquiriran los siguientes equipos y materiales: Lentes de
realidad virtual Vr Gear Samsung SM-R323 (2 unidades); Celular Samsung Galaxy S7 Edge
64 GB negro onix 4 GB RAM (2 unidades); Mesa redonda alta, tipo bar (1 unidad);
Banquetas taburete (3 unidades); Banner de lona impresa + Portabanner (4 unidades); Librero
de revistas con ruedas ancho (1 unidad); Folleteria de Lozada Viajes con informacion de
contactos de las franquicias de CABA y alrededores, mas accesos a la web e imagenes

atractivas de destinos; APP Mobile de video interactivo instalada en los dos celulares.
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I11) Desarrollo de la APP: El desarrollo sera tarea que realizara la asesoria externa de
sistemas tecnoldgicos e informaticos. Ahora bien, ¢De qué se trata la APP que se pretende
utilizar como medio de posicionamiento de marca? Sera una APP apta para Android, no
descargable para el publico, al menos por ahora. Permitira que el usuario explore una realidad
virtual de videos precargados con posibilidad de selecciones, facilitara el envio de la
informacion recabada por cada usuario en forma de base de datos a Lozada Viajes, y permitira
a la empresa cargar videos nuevos para renovar las experiencias periédicamente.

IV) La APP propiamente dicha: ;De queé se tratara el video interactivo? Antes de
explicar puntualmente el video, cabe destacar que el primer contacto del usuario con la
tecnologia, sera de un pequefio registro donde se le solicitan los siguientes datos: Nombre y
Apellido; Fecha de Nacimiento; Teléfono (celular); E-mail; Ciudad (localidad) de residencia.

Una vez el usuario complete el registro, la APP agradecera los datos cargados y
solicitara hacer el touch inicial. Maria colocara el celular en el lente, dara el touch inicial, y
le colocaré el lente de realidad virtual con el celular ya instalado al usuario.

El video, unos 10 a 15 segundos luego del touch inicial, iniciara con la experiencia
de realidad virtual, que contara con una duracion total de 1 a 2 minutos, (dependiendo las
selecciones). Comenzara con una pequefia publicidad de Lozada Viajes que durara unos 5 a
10 segundos, y pasara a un pequefio explicativo de 15 a 20 segundos donde se detallard como
interactuar en ¢él. Finaliza con un “Comencemos”. Luego, con una imagen publicitaria de la
marca de fondo, se abrird un menu con la pregunta “; Adonde quieres ir?” o “;Qué destino
quieres conocer?”, presentando un menu con 4 posibles destinos turisticos. El cliente debera
seleccionar, apuntando y permaneciendo con un punto rojo, el lugar que desee visitar dentro
de esas posibilidades. Una vez dentro del lugar, tendra una experiencia 360° en altura, de una
vista panordmica de algun paisaje emblematico de ese destino. Como paisaje se alude a
natural, como las Cataratas del Iguazu; o estructura, como la torre Eiffel.

En unos 15 segundos, con la vista panordmica de fondo, aparecera una pregunta que
diga “;Qué experiencia prefieres tener aqui?” Y las opciones seran:

* Productos de ese punto turistico, proveidos por Lozada viajes, como ser excursiones
(paisajes, estar debajo del agua, animales exdticos que pueda encontrar), actividades,
deportes extremos, hoteles (vista 360° de habitaciones, instalaciones), otros productos.

* Explorar el punto turistico, recorrido 360° de algun lugar del destino seleccionado.
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Esta tarea, llevara el tiempo restante de la experiencia (de 30 segundos a 1 minuto) y
dependeré de lo seleccionado por el usuario. Una vez finalizado el video, se mostrara otra
pequefia publicidad de la marca de unos 5 0 10 segundos y se agradecerd el acercamiento y
uso de la APP, Maria le retirara el lente al cliente, y le solicitara que califique la experiencia
que selecciond de 1 a 5 estrellas en el mismo celular que fue utilizado, y aun cuenta con la
informacion del usuario vinculada. EI mismo sélo deberé tocar la estrella que corresponda
para dar su calificacion. En caso de no calificar con 5 estrellas, tendra la posibilidad de
completar “;Qué aspecto considera necesario mejorar de la experiencia que tuvo?”
escribiendo su opinion.

Al finalizar la calificacion, el cliente puede optar por pedir informacion de la empresa
a Maria o simplemente, se despedird dando su opinion verbal, si asi lo considere. Si solicitara
informacidn, Maria le explicara a qué se dedica Lozada Viajes, como también datos de las
franquicias cercanas adonde se encuentran (CABA o GBA), y los diferentes canales donde
puede adquirir sus productos, por medio de tarjetas y folletos de la empresa.

Cualquiera sea el proceder del cliente, finalizada la experiencia virtual, los datos
completados, como asi también las selecciones realizadas en el video interactivo y las
calificaciones otorgadas, quedaran vinculadas y guardadas en el celular utilizado. Maria
debera enviar esos datos al finalizar su jornada laboral, o luego de cada cliente, o luego de
un tiempo e interacciones considerables (tarea a criterio de Maria, explicada en la
capacitacion), a la central de Lozada Viajes por medio de un simple archivo que los contiene
y se va alimentando hasta que se envia.

Para controlar el trabajo de Maria, se solicitara a una persona perteneciente a alguna
franquicia de CABA que se acerque como cliente, utilice la APP y diagnostique la atencion

y asesoramiento recibidos. Se denominara a ésta/s persona/s Mistery User.

Indicadores:

* Recepcion minima semanal de 590 registros de nuevos usuarios de la APP con sus
datos, siendo 17 las semanas totales en que se realizara la experiencia virtual. Se calculara
por periodos de 7 dias, teniendo en cuenta que hay dias de mayor circulacién de gente que
otros en los centros comerciales. Esto debera ser de manera acumulativa siendo que, por

ejemplo, para la tercera semana se debera contar con al menos 1.770 nuevos registros. Si se



28

reciben menos, se debera reforzar la comunicacion de la actividad por medio de folletos en
la via publica cercana al centro comercial donde se lleva a cabo, y también por las redes
sociales de laempresay las franquicias de la zona con el fin de alcanzar o superar los registros
minimos requeridos mensualmente (2.500 aprox. por mes).

* Calificacion de la APP por parte de los clientes. Se controlara semanalmente, junto
con los contactos recibidos, la calificacion de la experiencia virtual. Si la misma llegase a un
90% de aceptacion, el plan estard bien encaminado. Si fuera del 89 al 70% se evaluara
exhaustivamente las opiniones de los usuarios para ver en qué mejorar. Si fuera del 69% o
menos, se debera modificar el destino menos calificado por otro ya disponible para actualizar
la APP.

Tabla 3: Presupuesto total del plan de accion 2

Tarea Detalle Total
Contratacion de Maria $0.- Interna de Lozada Viajes $0.-
Capacitacion de Maria $0.- Interna de Lozada Viajes $0.-
Sueldo bruto de Maria $50.000.- mensual (5 meses) $250.000.-
Armado de stand $150.000.- (materiales descriptos) $150.000.-
Folleteria $50.000.- x 10.000 unidades $50.000.-
Viaticos $7.500.- x mes $30.000.-
Alquiler de stand Abasto $225.000.- mensual (2 meses) $450.000.-
Alquiler de stand Alto Palermo | $225.000.- mensual (1 mes) $225.000.-
Alquiler de stand Dot $225.000.- mensual (1 mes) $225.000.-
Desarrollo de la APP $3.125.- x hora (160 horas) $500.000.-
Total $1.880.000.-

Fuente: Elaboracion propia.

Obijetivo especifico 3

Captar como clientes al menos a un 25% de los 10.000 registrados, analizando los
datos recolectados por la experiencia virtual y generar nuevas experiencias para renovar a la
APP, utilizando los recursos disponibles de la omnicanalidad como medio de promocion e

impulsora de relaciones con los potenciales clientes para Diciembre 2021.
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Plan de accién 3

Responsables: Marketing y Comunicacion (M&C) / Productos propios / Franquiciados.

Este plan de accidn, es un hibrido entre el primero y el segundo. Su principal tarea es
la captacion de los clientes. Se trata de las siguientes tareas: 1) Promocion de la experiencia
virtual por medio de las redes sociales centrales y de las franquicias de AMBA; 1) Desarrollo
y actualizacién de videos interactivos para cargar en la APP; 111) Analisis de la base de datos
recopilada en la experiencia; 1V) Contacto directo a los usuarios de la APP apuntando
productos acordes a las selecciones realizadas o similares.

I) Promocion de la experiencia por medio de las redes sociales centrales y de las
franquicias en AMBA: Tarea realizada por los franquiciados de AMBA y el equipo de
Marketing y Comunicacion de Lozada Viajes. Aqui se utilizara los conocimientos adquiridos
y las metodologias adoptadas de las capacitaciones, que la central ha realizado con las
franquicias sobre el manejo de sus redes sociales. Se comunicaran las experiencias virtuales:
de qué se tratan; donde se puede disfrutar de las mismas; dias y horarios.

También deben realizarse publicaciones de destinos con los videos que se proyectan
en la experiencia virtual, en las redes sociales de las franquicias y de la central, para acercar
la experiencia. Asi, la empresa es pionera en publicar, ademas de imagenes estaticas, videos
360° (no interactivos) que quien lo mire, puede experimentar una realidad virtual desde
donde esté. Siempre promocionando el acercamiento al stand en el shopping donde se
encuentre.

Por altimo, se realizaran re-post en historias, de las publicaciones de los clientes y
usuarios que utilicen hashtags y mencionen a Lozada Viajes de manera positiva, en las redes
sociales propias, para difundir los buenos comentarios y recomendaciones no pagas ni
contratadas. Se realizaran capturas de pantalla acumulandolos y se re-postearan todos juntos,
un dia definido por semana o quincena por medio de un video, o dedicando una historia por
posteo.

I) Desarrollo y actualizacion de videos interactivos para cargar en la APP: Los
encargados de esta tarea son el equipo de Marketing y Comunicacion, y los equipos de
Productos Propios. En ésta tarea se deben conseguir los videos interactivos teniendo

innovacion y creatividad, para captar la atencion y maximizar las experiencias de los
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usuarios. Aqui las opciones de entretenimiento y captacion son infinitas: segmentando por
edades (dato solicitado en el registro); cargando videos de productos disponibles y accesibles
de la empresa; actividades ltdicas para proveer promociones y precios preferenciales en caso
de completarlas satisfactoriamente.

Algunos ejemplos: saltos en paracaidas, salto en bungee, buceo, rafting, escalar
montafias, parapente, vistas panoramicas, recorrido de las ciudades, habitaciones e
instalaciones de hoteles en ese destino. Se pueden tratar de experiencias de riesgo o
conocimiento de lugares exdticos, en un ambiente seguro y al alcance del usuario.

Ejemplos mas lddicos: busqueda del tesoro, bajo el agua, en aire o en tierra, donde si
se encuentra, el usuario obtiene una almohada cervical y un antifaz, para utilizar en viajes de
avion, que seran entregados en el momento por Maria; como también podria adquirir un
voucher de descuento en su proxima compra en Lozada Viajes, que le llegara en el momento
que finalice la experiencia, al mail registrado al comienzo de la misma, y debera incluir dicho
cédigo al adquirir algin producto desde la pagina web de la empresa.

Es importante destacar que los videos que se precarguen deben ser de productos,
destinos, tipos de excursiones y experiencias que ofrece Lozada Viajes.

I11) y IV) Analisis de la base de datos recopilada en la experiencia & Contacto directo
a los usuarios de la APP apuntando los productos acordes a las selecciones realizadas o
similares: Estas tareas seran responsabilidad del equipo de Marketing y Comunicacion de
Lozada Viajes, van relacionadas y se realizan en simultaneo. Puesto que, quienes analicen
los datos de la base de datos recolectada por la APP, tendran la responsabilidad de generar
contacto directo con los clientes, por medio de e-mails y contacto por WhatsApp o SMS.

De manera tal que se envie exhaustivamente publicidad de la marca, datos de las redes
sociales, ubicacién y contacto de las franquicias cercanas donde reside la persona, paquetes
y promociones de viajes relacionados a las selecciones de las experiencias de cada usuario,
o0 similares, si no se tuviera disponible el que escogid experimentar virtualmente en su
momento. También son validos e importantes los correos y mensajes de felicitaciones por
cumpleafios, haciendo que el cliente se sienta parte de la empresa y de sus prioridades, esto

es posible ya que se le solicita la fecha, en su registro a la APP interactiva.
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* Cantidad de ventas concretadas en relacién a la cantidad de contactos logrados. Se

busca concretar, al menos, 2.500 ventas de personas que hayan disfrutado la experiencia

virtual que ofrecio la empresa. Aumentando el contacto de manera omnicanal con diferentes

propuestas de valor hasta llegar a captar al publico deseado, pero siempre apuntando a superar

ampliamente el numero de ventas objetivo.

* Aumento significativo de seguidores a las redes sociales de Lozada Viajes, buenos

comentarios a las publicaciones de la empresa, publicaciones y menciones no pagas de

seguidores de la marca en sus propias redes sociales. Este indicador, se medira

quincenalmente para analizar la relacion y reconocimiento de la empresa por parte de su

mercado meta. Si no se llegara a los resultados esperados, se debera incentivar la relacion

por exhaustivos contactos por medio de la onmicanalidad.

Tabla 4: Presupuesto de plan de accién 3

Tarea Detalle Total
Promocion de experiencia virtual | $0.- Redes sociales central y franquicias $0.-
Repost de historias no pagas $0.- Redes sociales central y franquicias $0.-
Desarrollo de nuevos videos $0.- Interno de Lozada Viajes $0.-
Subida en APP de nuevos videos | $3.125.- x hora (10 horas) $31.250.-
Premios fisicos de la APP $5.000.- x 15 unid. (300 unidades) $100.000.-
Anélisis de la base de datos $0.- Interno de Lozada Viajes $0.-
Contacto a clientes $0.- Interno de Lozada Viajes $0.-
Total de presupuesto para Plan de accion 3 $131.250.-

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacion, se genera la tabla que agrupa los presupuestos para concretar los 3

planes de accién presentados. Seguido a ésta, se establece el diagrama de Gantt, para

dimensionar los tiempos de cada tarea a realizar.
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Tarea Detalle Total

Plan de accion 1

Capacitaciones a franquiciados $0.- Realizadas virtualmente $0.-
Control de redes sociales $0.- Interna de Lozada Viajes $0.-
Reuniones de feedbacks $0.- Realizadas virtualmente $0.-
Contactos con los franquiciados $0.- Telefdnica o virtualmente $0.-
Plan de accion 2

Contratacion de Maria $0.- Interna de Lozada Viajes $0.-
Capacitacion de Maria $0.- Interna de Lozada Viajes $0.-
Sueldo bruto de Maria $50.000.- mensual (5 meses) $250.000.-
Armado de stand $150.000.- (materiales descriptos) $150.000.-
Folleteria $50.000.- (10.000 unidades iniciales) $50.000.-
Viaticos $7.500.- mensual (4 meses) $30.000.-
Alquiler de stand Abasto $225.000.- mensual (2 meses) $450.000.-
Alquiler de stand Alto Palermo $225.000.- mensual (1 mes) $225.000.-
Alquiler de stand Dot $225.000.- mensual (1 mes) $225.000.-
Desarrollo de la APP $3.125.- x hora (160 horas) $500.000.-
Plan de accion 3

Promocion de experiencia virtual | $0.- Redes sociales central y franquicias $0.-
Repost de historias no pagas $0.- Redes sociales central y franquicias $0.-
Desarrollo de nuevos videos $0.- Interno de Lozada Viajes $0.-
Subida en APP de nuevos videos | $3.125.- x hora (10 horas) $31.250.-
Premios fisicos de la APP $5.000.- x 15 unid. (300 unidades) $100.000.-
Analisis de la base de datos $0.- Interno de Lozada Viajes $0.-
Contacto a clientes $0.- Interno de Lozada Viajes $0.-
Total de presupuesto para los 3 planes de accion $2.011.250.-

Fuente: Elaboracion propia.
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T R bl Inici Térmi D .. | ene-21] feb-21 | mar-21] abr-21 | may-21| jun-21 | jul-21 | ago-21| sep-21| oct-21 | nov-21| dic-21
area esponsable nic1o ermino uracion
FHEH CHRH AR FIGE GG CHAFH AR FHGE GAGE FHEE CHARE FARE
Asociacién de red
SOCIACiOn e TeCeS | ranquiciados | 01/01/2021 | 15/01/2021 | 15 dias
sociales
Capacitacion a Marketing 01/01/2021 | 31/01/2021 | 30 dias
Franquiciados
Desarrollo de la AP . 01/02/2021 | 31/03/2021 | 60 dias
virtual
Control de red
OUEOTCEIECE  Mlarketing | 01/02/2021 | 30/06/2021 | 150 clias
sociales
Reuniones de Marketin 01/02/2021 | 30/06/2021 | 150 d
feedbacks arcetng s e oy aEs
Contratacion v alt
onfralaclon Y a2 | ppHyg 01/03/2021 | 30/04/2021 | 60 das
de personal eventual
Cargas de videos
virtuales nuevos en | Marketing 01/04/2021 | 15/09/2021 | 135 dias
ADP
Armado de stand  |Marketing 01/05/2021 | 15/05/2021 | 15 dias
Capacitacion de e P y
RRHH 01/05/2021 | 31/05/2021 | 30 dias
personal eventual
Promocion de
ing +
experiencia de ;Iﬂrke',m,g doe | 1510572021 | 3010912021 | 135 dias
realidad virtual ranqueiacos
Experiencia Virtual
Apenienca Maria 01/06/2021 | 31/07/2021 | 60 dias
Abasto
Meistery User Franquiciados | 01/06/2021 | 15/09/2021 | 105 dias
Re-posteos de .
+
experiencias Marketing 01/06/2021 | 31/12/2021 | 210 dias
o . Franquiciados
positivas de clientes
Analisis v contacto
con clientes de la Marketing 01/06/2021 | 31/12/2021 | 210 dias
base de datos
Publicaciones en
ing +
redes sociales con | 2rketing 01/07/2021 | 31/12/2021 | 180 dias
. - Franquiciados
videos 360°
Experiencia Virtual
Aperiencia Maria 01/08/2021 | 31/08/2021 | 30 dias
Palermo
Esperiencia Virtual
Aperiencia Maria 01/09/2021 | 30/09/2021 | 30 dlas

Dot

Fuente: Elaboracién propia.
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Conclusiones

Al inicio de éste reporte de caso, se detall6 la necesidad de que se reconozca a Lozada
Viajes como la empresa capaz de brindar el mejor servicio antes, durante y después de
realizado ese viaje de ocio tan deseado por sus clientes. Analizando el nuevo perfil de viajeros
que se presenta en la actualidad, e identificando que el 80% de las debilidades identificadas
estaban ligadas estrechamente con la relacion que poseia la marca con sus clientes finales y
potenciales, se llego a la conclusién que la empresa debia lograr reposicionarse por medio
del contacto directo con su mercado meta.

Diferentes autores citados coincidieron en que, para posicionar correctamente una
marca, el mensaje emitido debe ser lo méas claro posible, desde diversas estrategias, pero
siempre apuntando a una asociacion determinada y lineal, tratando de evitar malas o erréneas
percepciones por parte del pablico meta que lo recibe. Mensaje que Lozada Viajes no tenia
bien definido, puesto que delegaba a los franquiciados tareas vitales como: los contactos y
seguimiento de gran parte de sus viajeros; y la promocion de sus productos en diversas redes
sociales auditadas con poca profundidad.

Los resultados que se esperan lograr con la presente propuesta profesional son
fortalecer la relacion cliente/marca. Haciendo que se reconozca a Lozada Viajes como una
opcidn interesante y superior, vinculada a satisfacer la necesidad de realizar un viaje de
turismo destinado al ocio. Se desarroll6 una estrategia de posicionamiento centrada en un
claro y alineado mensaje, suméandole creatividad e innovacion en el contacto directo con sus
clientes finales.

Se asume el éxito de esta solucion porque se tuvo en cuenta que el mensaje provenga
de acciones directas de la marca, incentivando la relacion con sus clientes sin concurrir a una
tipica campafia de comunicacion externa. Los planes propuestos buscan provocar las
sensaciones de pertenencia para con la marca, y de satisfaccion de unas 5 necesidades que
surgen al emprender un viaje de turismo destinado al ocio, éstas son: curiosidad, sorpresa,
conocimiento, entretenimiento y diversion. Haciendo posible la asociacion positiva de la
marca y sus productos ofrecidos en la categoria que pertenece. Seguido a este primer
acercamiento directo, reforzar el contacto de manera omnicanal, y generar propuestas de

valor personalizadas y diferenciadas con los datos recolectados, son el empuje adecuado para
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lograr que un numero considerable de potenciales clientes abordados, se conviertan en

viajeros que reconozcan a Lozada Viajes y se sientan vinculados a la marca.

Recomendaciones

Para asegurar el éxito de los planes de accidn, se recomienda contar con la
anticipacion suficiente para realizar los cambios y ofrecimientos pertinentes, segun las
eventualidades que se presenten. Siendo 2 aspectos a considerar los mas importantes: 1) La
experiencia de realidad virtual. Tener desarrolladas experiencias virtuales de unos 10
destinos turisticos con 6 0 mas actividades a realizar, y al menos 3 recorridos 360° en cada
uno de ellos antes de la primera quincena de Abril 2021, donde se instalaran los 4 mejores
destinos (votados internamente) y sus respectivas actividades. Asi, se poseera un repertorio
suficiente de alternativas en caso que algun destino o actividad tenga una mala calificacion,
pudiendo ser remplazado inmediatamente en los meses que se lleva a cabo la realizacion de
la experiencia virtual en los centros comerciales. 2) Propuestas de valor ya definidas para
ofrecerlas de manera omnicanal. Se debe disponer de las ofertas y promociones disponibles
y definidas de cada destino y actividad que se esta experimentando en la realidad virtual. Con
el sentido de optimizar el tiempo y esfuerzo al analizar la base de datos gque se va obteniendo,
posibilitando enviar a los contactos adquiridos ofertas ya disefiadas, acordes a las selecciones
realizadas.

Por otra parte, se considera sumamente necesario desarrollar una declaracion de
posicionamiento de Lozada Viajes que, en la actualidad, no posee. Esto toma relevancia por
el hecho de que una declaracién de posicionamiento encamina: las tareas diarias de la
empresa; el tipo de mensaje y como trasmitirlo; sirve como guia de futuros pasos; genera una
asociacion mas precisa; entre otras cuestiones. Pudiendo utilizar, si se llegaron a cumplir o
superar los resultados esperados, la experiencia virtual como medio de comunicacion
propulsora de provocar percepciones (esta vez mas) estrechamente asociadas a los valores,
comportamientos y/o sentimientos vinculados a ese posicionamiento ya declarado.

Una vez logrado un nivel de posicionamiento minimo esperado, se recomienda que

la empresa desarrolle una campafa para trabajar la satisfaccion del cliente. Destinada a
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retener a ese publico captado y lograr, ademas, la recomendacion de la marca a potenciales
clientes. De manera que el publico meta reciba de sus pares, recomendaciones y comentarios
veridicos sobre experiencias de compra y post-compra de productos y servicios que la
empresa ofrece. Logrando que el consumidor final satisfecho sea un emisor activo del
mensaje que la marca desea comunicar.

Siguiendo esta propuesta profesional y teniendo en cuenta las recomendaciones,
podria afirmarse que Lozada Viajes se posicionara correctamente en la mente y corazon de

su mercado meta.
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