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Resumen

El objetivo del presente reporte de caso es proponer un plan de marketing digital para la
agencia Lozada Viajes y sus franquicias para realizar publicidad en redes sociales, asi como
también coordinar la forma de crear contenido e interactuar con los consumidores. Por otro lado,
incorporar la totalidad de las funciones que brindan herramientas de comunicacion, tal como
Whatsapp y promover el sitio web en buscadores. Esto se debe a que se ha observado, que la
agencia de viajes tiene numerosas diferencias de cantidad, frecuencia y contenido en las
publicaciones que realizan las diferentes oficinas. De esta manera, se ha realizado un analisis de
las condiciones del contexto actual, consecuencia de los efectos de la pandemia en la industria
turistica y que ha potenciado el crecimiento del comercio electronico. Por este motivo, se ha
propuesto un plan de marketing digital de bajo costo que complemente la venta presencial de la
agencia e indicadores que monitoreen los resultados y se complementen con las estadisticas
disponibles de cada aplicacion para medir el alcance de las publicidades, clics y posteos. En
resumen, fortalecer la imagen de marca, coordinar los canales de comunicacion, unificar la

experiencia del cliente y potenciar la captacion de consumidores.



Introduccion

Marco referencia institucional

Lozada Viajes es una agencia de viajes con treinta afios de trayectoria, su sede central esta
localizada en la provincia de Cordoba y tiene ochenta puntos de venta en once provincias de la
Argentina, a través de su negocio de franquicias. En el sitio web vende tickets aéreos, paquetes,
seguros y traslados en Argentina, Brasil, Europa, Caribe y USA. En el mismo tiene publicados los
canales de atencion al cliente de compra telefonica, correo electronico, Whatsapp y un acceso para
consultar sobre apertura de franquicias. En las redes sociales tiene presencia en Facebook, Twitter,
Instagram, Linkedin, Spotify, Youtube y un blog de viajeros donde se comparten relatos sobre
diferentes viajes.

Breve descripcion de la problematica

Lozada Viajes realiza publicaciones e interactUa en diferentes redes sociales, tales como
Instagram, Facebook y Twitter. No obstante, lo que publica casa matriz difiere en cantidad y
calidad respecto de las franquicias. En consecuencia, no se observa la misma linea y coherencia
en el marketing digital de la marca. Basicamente, al utilizar buscadores web, como Google, se
encuentra mas de un sitio web que hace referencia a Lozada Viajes y cuentas de Instagram y
Facebook con diferentes posteos.

El problema que se plantea consiste en un desequilibrio en las publicaciones entre las
diferentes cuentas de la agencia, que repercute negativamente en la construccion de la identidad
de marca Lozada Viajes en las redes sociales, el negocio de franquicias y la potencial captacion de
clientes. Por este motivo, el objetivo es disefiar un plan de marketing que integre los diferentes
canales y que incorpore la publicidad online en redes sociales para incrementar las ventas y unificar

la experiencia del cliente.



Resumen de antecedentes

Carrasco (2018) en su articulo: “Marketing digital como una estrategia para el turismo”
destaca como el marketing digital evoluciono de ser un sitio donde se utilizaba para informar, para
transformarse en un lugar donde las personas y las empresas crean valor. A partir del analisis de
los conceptos de demanda, los productos, el intercambio y las transacciones, estudia como las
empresas generan sus campanas y definen sus metas mercados. La autora entiende que parte de
esta transformacién se debe a que las empresas encontraron un medio para realizar negocios y,
frente a este panorama, deben desarrollar una estrategia digital.

Pedroni y Moral (2017) en su articulo: “Estrategia de marketing en la era digital:
explorando el fendmeno de las redes sociales” exponen que con la aparicion de las redes sociales,
aparecen los medios colaborativos y expresivos. De esta manera el consumidor se transforma en
un creador de contenidos, un prosumidor. Debido a estos avances tecnoldgicos, las empresas deben
afiadir nuevas habilidades para implementar estrategias de marketing e incorporarlas a las practicas
del pasado, con el fin de crear nuevas formas de valor y relacionarse con este nuevo tipo de
prosumidor.

Lopez, Beltran, Morales y Cavero (2018) en su articulo: “Estrategia de marketing digital
por medio de redes sociales en el contexto de las PYMES del Ecuador” describen un estudio
exploratorio sobre el aprovechamiento de las redes sociales por parte de las grandes empresas y
PYMES en Ecuador. En los Gltimos afios, las redes sociales han experimentado un crecimiento
sostenido, especificamente, como es el caso de Facebook. Por este motivo, analiza por queé adn las
PYMES turisticas no utilizan formalmente el marketing digital y, en consecuencia, no han
generado herramientas para relacionarse con el cliente o publicitar sus servicios, entre otras

ventajas que hacen al potencial de las redes sociales.



Ramos (2017) en su libro: “Marketing digital para empresas del sector turistico” destaca
como a partir del avance de Internet y el desarrollo tecnoldgico surge un nuevo consumidor e
internauta. Por un lado, un usuario que adquiere nuevos habitos y compra los pasajes por internet,
organiza viajes, reserva hoteles, entre otras cosas. Por otro lado, consumidores con roles méas
activos que buscan interactuar e intercambiar experiencias en esta web 2.0. Por eso, el autor destaca
la importancia de estar bien posicionado en los buscadores, la reputacion de la marca y promocion
en redes sociales como parte de la estrategia de marketing.

Lazo (2017) en el libro: “Comunicacion 2.0 y 3.0” describe en su investigacion como en
la actualidad las marcas debieron incorporar nuevas estrategias de e-marketing para conectarse con
publicos mas jovenes o un nuevo tipo de consumidor, el prosumidor. Por este motivo, destaca que
la construccion de identidad de marca, el branding, la interaccion con los usuarios y el
posicionamiento en los buscadores web son cada vez mas relevantes para potenciar el negocio y

lograr que los consumidores se identifiquen con la marca.

Justificacion

Tal como se ha destacado, el presente reporte de caso busca proponer un plan de marketing
para integrar los canales digitales de Lozada Viajes, especificamente coordinar las cuentas de la
agencia en Facebook, Instagram, Whatsapp y el sitio web para interactuar y captar clientes. Esta
propuesta ha surgido a raiz de que se ha observado que la cuenta principal de Lozada Viajes y sus
franquicias tienen publicaciones con diferentes contenidos en redes sociales. Al mismo tiempo, no
se observan publicaciones que generen regularmente interacciones con los clientes. Por otro lado,
cuando se ha utilizado Google para realizar busqueda en la web, la agencia no aparece entre las

primeras opciones. En este marco, los beneficios que busca este reporte de caso, consisten en



generar mas interacciones con los consumidores para fortalecer la marca y el negocio de
franquicias, poder segmentar la demanda y promover la mejora en el posicionamiento de la marca

en los resultados de los buscadores web.

Anélisis de situacién

La agencia Lozada Viajes tiene treinta afios de trayectoria y un negocio de ochenta puntos
de venta en Argentina, bajo el modelo de franquicia. Uno de los conceptos a trabajar como punto
de partida es: ¢Por qué elegir a Lozada Viajes entre todas las agencias de viajes? ¢Alcanza con la
trayectoria?

La industria turistica se ha vuelto cada vez mas competitiva debido a la dificultad de ofrecer
elementos que se diferencien. A su vez, la intangibilidad de los servicios turisticos que se
comercializan hacen que innovar, constantemente, sea fundamental. En los ultimos afios con el
avance de la tecnologia y las redes sociales ha surgido un nuevo tipo de consumidor que participa,
interactla y produce contenido, denominado prosumidor.

Para Kotler, Kartajaya y Setiawan (2012), esta nueva ola de tecnologias esta compuesta

por tres fuerzas principales: computadoras y celulares baratos, internet de bajo costo y

fuente abierta. Dichos avances permiten que los individuos se expresen y colaboren entre

si; y transforman al consumidor en prosumer. (Pedroni y Moral, 2017, p.21)

Por otro lado, actualmente y como consecuencia de la pandemia producida por el virus
COVID-19, los habitos de consumo de las personas se han modificado por el distanciamiento
social. Por este motivo, la venta por canales electrénicos se ha potenciado respecto de la venta
presencial, lo cual presenta un doble desafio que no solo es el de innovar, sino tal vez repensar el

modelo de franquicias fisicas.



En algunos casos, las consecuencias a largo plazo de la innovacién no siempre son
previsibles. Los teléfonos moviles, los videojuegos e internet permiten a las personas
mantenerse en contacto unas con otras y conectadas con los acontecimientos actuales, pero
también estan reduciendo la atencion a los medios tradicionales, asi como la interaccion
social cara a cara, conforme cada vez mas personas escuchan musica o ven peliculas en sus
teléfonos moviles. (Kotler y Keller, 2016, p.106)

El objetivo de este reporte de caso es plantear un plan de marketing digital. En primer
lugar, investigar a qué publico meta estan dirigidos los productos que se ofrecen en cada franquicia.
Dado que existe la posibilidad que los productos sean consumidos por diferentes segmentos de
clientes, dependiendo la localizacion de cada agencia. Luego, se propone coordinar como seran
las publicaciones en las diferentes redes sociales entre todas las cuentas de Lozada Viajes. A su
vez, controlar la frecuencia con la que se haran, para evitar que las cuentas tengan largos periodos
de inactividad y a través de las estadisticas que ofrecen las aplicaciones monitorear el desempefio
y el alcance con los clientes. Por otro lado, se quiere verificar cuanto se invierte en publicidad en
redes sociales e investigar si es necesaria esta inversion dado que, actualmente, muchos algoritmos
de las redes sociales priorizan publicaciones pagas sobre aquellas que son gratuitas,
independientemente, que los usuarios sigan a la cuenta o no.

En el &mbito empresarial, muchas empresas, viendo el crecimiento de la actividad de las

redes sociales, estdn comenzando a utilizarlas en su estrategia de Marketing debido al bajo

costo de uso y su popularidad, siendo utilizadas para la construccion de marca y para medir
la reputacion de las relaciones con los clientes. La empresa posiciona su marca a traves de

la interaccion con los potenciales consumidores, escuchandolos y creando una relacion de



mayor lealtad que genera credibilidad y posicionamiento de marca. (Lopez, Beltran,

Morales y Cravero, 2017, p.10)

Por otro lado, el objetivo del reporte de caso es potenciar el sitio web existente, medir los
beneficios que brindan un mejor posicionamiento en los motores de blsqueda para captar nuevos
clientes e incorporar el seguimiento por Google Analytics. “Google es el buscador nimero uno a
nivel mundial y la principal herramienta de bisqueda de informacion sobre alojamiento y destinos.
En consecuencia, posicionarse en los primeros resultados de Google es el mejor trampolin para
impulsar cualquier negocio y ganar clientes.” (Ramos, 2017, p.7). Por Gltimo, se ha observado que
la cuenta de Whatsapp empresa no tiene incorporadas las funciones de informacion de servicios y
mensajes automaticos. El objetivo de la propuesta busca incorporar el resto de las funciones de
segmentacion de demanda, asignador de tareas y estadisticas. De esta manera, utilizar todas las
funciones que ofrecen estas herramientas, para favorecer la captacion de clientes y potenciar el
negocio de las franquicias, dado que es una de las caracteristicas resaltada por la agencia Lozada

Viajes.

Modelo PESTEL

Elementos externos que pueden afectar a la organizacion. Favorables o
Desfavorables

Politicos e Programa de promocidn turistica
e Politicas impositivas

Econdmicos e Inestabilidad cambiaria, inflacion
e Desempleo, reactivacion econdémica

Social e Nuevos habitos de comercializacion
e Cambio de habitos del viajero.

Tecnologicos e Avances tecnoldgicos digitales
e Comercio electrénico
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Ecoldgicos e Cambio climatico, catastrofes, contaminacion
e Adopcion de politicas verdes

Legales e Reglamentacion de higiene de cada destino
e Prohibicion de pasajeros, cierre de fronteras

Respecto al factor politico y consecuencia de la actual pandemia producida por el virus
COVID-19, las politicas de promocion turistica son aquellas que favorecen la reactivacion de
determinados mercados y servicios turisticos. Es el mismo caso de la politica impositiva, como ha
ocurrido con el impuesto PAIS, que grava las divisas y el reciente impuesto que adiciona un 35%
extra a las transacciones en ddlares, que en caso de que se traslade a los precios, contrae la demanda
turistica dentro de la Argentina.

La estabilidad cambiaria y la inflacion son complementarios a la politica impositiva y
tienen un origen similar porque forman parte de la politica econdmica de los gobiernos. Ambos
fendmenos si no se estabilizan suelen ser perjudiciales para el turismo emisivo de Argentina. Lo
mismo ocurre con el desempleo y la reactivacion econémica post-pandemia que son factores que
ayudan a la creacion de oferta y demanda en el sector turistico argentino.

La actual pandemia ha generado nuevos habitos entre las personas, como por ejemplo el
distanciamiento social, el uso obligatorio de barbijo y la restriccion en la cantidad de clientes
dentro de un establecimiento. Este fendmeno ha producido un crecimiento en el comercio
electronico y ha generado que muchas personas por miedo al virus o por pertenecer a grupos de
riesgo prefieren postergar viajes, evitar hoteles, restaurantes, entre otros servicios turisticos.

El factor tecnolégico ha sido favorable y wuna alternativa para comercializar

electronicamente los productos y servicios turisticos, en este nuevo escenario de distanciamiento
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social. De esta manera ha posibilitado continuar en contacto con los clientes de una forma virtual
mediante redes sociales y comercializar los servicios a través de los sitios web. Esta situacion ha
acelerado el replanteo de modelo de negocios considerados tradicionales y presenciales, no ajeno
es el caso de las franquicias Lozada Viajes que puede ser abordarlo como oportunidad o amenaza.

El factor ecoldgico ha tomado relevancia en los ultimos afios dado los efectos negativos
del cambio climético o las catastrofes que tienen en el turismo consecuencia del deterioro en los
destinos, como por ejemplo el sargazo en la costa Atlantica de México. “La desgracia que esta alga
implicaba para el turismo hizo que el gobierno de Quintana Roo y el Fondo Nacional de Desastres
Naturales (Fonden) declararan al Caribe mexicano como zona de desastre en junio de 2018”.
(Ledn, 2019, p.702). Por el contrario, la adopcion de politicas de sustentabilidad por parte de
muchas empresas del sector turistico, tanto de transporte como alojamientos, ha sido considerado
un aspecto positivo por los consumidores.

Por altimo, como factor legal se puede destacar las nuevas reglamentaciones de higiene y
salud para cada medio de transporte, destino y establecimiento turistico como respuesta al virus
COVID-19. También el cierre de fronteras entre paises y provincias, de acuerdo al nivel de
contagios, ha modificado la posibilidad de trasladarse libremente de un lugar a otro e incorporado

procesos extraordinarios para solicitar permisos.

Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Prestigio de marca, fuerte presencia en e Sitio web

Cordoba e Poca interaccion en redes sociales
e Modelo de franquicias consolidado e Posicionamiento en motores de
e Atencion personalizada y certificados bdsqueda web

de calidad
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Captar nuevos clientes y publico e Inestabilidad econémica y politica
e Expandir el negocio de franquicias e Epidemias
e Fortalecer identidad de marca e Alta competitividad

Respecto al ambiente interno, como fortalezas se puede destacar que Lozada Viajes es una
agencia de viajes que tiene treinta afios de trayectoria y varios puntos de venta, principalmente, en
la provincia de Cérdoba. En segundo lugar, tiene el mayor negocio de franguicias con ochenta
puntos de ventas en la Argentina lo cual contribuye a la presencia fisica y al prestigio de la marca.
La agencia tiene diferentes canales de comunicacion donde ofrece atencion personalizada
telefonica, via Whatsapp, correo electronico y presencial. Por altimo, tiene certificacion IRAM
ISO 9001:2015 Gestion de calidad que certifica los procesos eficientes y de mejora continua,
auditado por el organismo de control IRAM.

La agencia tiene desarrollado un sitio web que ofrece la cotizacidn de diferentes productos

y servicios turisticos, pero sélo pueden reservarse por un tiempo limitado y las ventas se

efectivizan con un contacto posterior. El servicio al cliente resulta fundamental. Es

probable que los compradores en linea seleccionen un articulo para comprarlo, pero sin

llegar a completar la transaccion; todavia peor, sélo entre 2 y 3 por ciento de las visitas a

los detallistas en linea producen ventas, frente al 5 por ciento de las visitas a tiendas

departamentales. Para aumentar las tasas de conversion, las empresas deben lograr que el

sitio web sea rapido, simple y facil de usar. (Kotler y Keller, 2016, p.514)

La agencia Lozada viajes tiene Whatsapp cuenta empresa, pero en el perfil no se observan

informaciones complementarias como el horario de atencion, servicios que ofrece por el medio de
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comunicacion o mensajes automaticos que interactien con el usuario. Respecto a la red social
Facebook e Instagram el formato, la actividad y las publicaciones varian segun la franquicia. Se
han observado pocas interacciones o actividades que inviten al consumidor a interactuar, como
podria ser un sorteo, preguntas con preferencias o consultas. El sitio web no aparece entre las
primeras opciones de los motores de busqueda cuando se han realizado busquedas de aéreos o
paquetes con palabras aleatorias referidas a destinos.

En relacion a los factores del contexto externo, se han considerado como amenazas la
inestabilidad econdmica y politica de los Gltimos afios en la Argentina. Debido a la constante
variacion del tipo de cambio, la caida de la actividad econdémica lo cual contrae a la demanda
turistica emisiva y dificulta la planificacion estratégica de la agencia Lozada viajes. Como por
ejemplo, el impuesto PAIS a finales del 2019 y el reciente impuesto que grava 35% a cuenta futura
del impuesto a las ganancias. Complementario a estas amenazas, es la posibilidad de surgimiento
de epidemias, como ocurre en la actualidad con el COVID-19 y restringe el contacto cercano entre
seres humanos. Como consecuencia impacta en el cierre de fronteras, actividad turistica y
econdmica en general. Estos factores se suman a la competitividad que hay en el sector turisticos,
con una demanda contraida y las agencias denominadas OTA que tienen alcance masivo y grandes
cantidades de capital para invertir en publicidad y desarrollo.

Por estos motivos, debido al crecimiento de los medios digitales de comunicacion y el
contexto actual que ha redefinido préacticas sociales, se han detectado oportunidades como la
inversién en publicidad en redes sociales como Instagram y Facebook por su bajo costo respecto
de los canales de comunicacién tradicionales. Al mismo tiempo, ofrece la posibilidad de segmentar
el radio de alcance, la edad y los intereses de nuestro publico meta. Por este motivo, la red fisica

de franquicias puede resultar una ventaja comparativa, ya que permite alcanzar un radio mayor de
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publicidad que alcance a potenciales clientes a un costo menor. Otro aspecto a incorporar es la
publicidad a través de los motores de busqueda para lograr un mejor posicionamiento e
incrementar la exposicion del sitio web. También aprovechar todas las funciones del Whatsapp
para empresas para derivar clientes a las franquicias, dar un seguimiento personalizado y al mismo
tiempo fortalecer los puntos de venta fisicos. Por Gltimo, coordinar publicaciones y propuestas que
incentiven la interaccion con los seguidores para lograr una identidad de marca méas fuerte,

fidelizar consumidores y generar consultas por servicios turisticos.

Marco Teorico

En el presente reporte de caso los conceptos centrales que se desarrollaran son el marketing
turistico digital, posicionamiento de marca y la fidelizacion de los clientes a través del
relacionamiento.

El mundo avanza a un ritmo vertiginoso donde los continuos avances tecnoldgicos, las
formas de comercializar los productos y las formas de relacionarse entre las personas se modifica
constantemente. Por este motivo, las empresas deben ser mas flexibles y adoptar estrategias que
se adecuen mas rapido.

¢Que es el marketing? Tal como lo explica Kotler y Keller (2016), es aquel proceso social
donde los individuos identifican y satisfacen necesidades al intercambiar bienes y servicios
mediante la oferta y libre intercambio. A partir de este concepto, se ha decidido enfocar,
especificamente, en el marketing turistico digital.

Segun explica Sevigny (2017), las empresas han tenido que desarrollar nuevas préacticas y
gestionar sus propios medios de comunicacion, tal como el sitio web y las redes sociales, como

consecuencia del crecimiento de los medios digitales y los cambios de habitos en la comunicacién
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actual. Por este motivo, las bases del marketing tradicional han perdido efectividad en la llegada
al consumidor.

Por otro lado, el concepto de posicionamiento de marca refleja algo similar, a lo
mencionado en el parrafo anterior, visto que desde los afios ochenta las marcas ofrecen la promesa
de productos confiables y asi fidelizar a los consumidores, tal como lo explica Kotler, P, Kartajaya,
H y Setiawan, 1. (2019). Las empresas para alcanzar integridad de marca y desarrollar su estrategia
utilizan el modelo del marketing mix de las cuatro P (producto, precio, plaza y promocion). En la
actualidad, con el avance de internet y el auge de las redes sociales, los consumidores tienen mas
autonomia para comparar y analizar hasta el ultimo detalle. De esta manera, las marcas deben
lograr consenso en la comunidad de consumidores, sino mas alla de sus promesas solo generaran
una mera pose corporativa. Siguiendo con Kotler et al. (2019), los autores explican que en un
mundo conectado, la estrategia de comercializacion de las cuatro P deben redefinirse a las cuatro
C por sus siglas en inglés (en espafiol son co-creacion, costos, comunicacion y activacion
comunitaria). Estos nuevos conceptos se explican a partir de un consumidor digital mas
participativo, que crea contenido en las redes, desea ser parte del desarrollo de los productos y que
los precios se adecuen a ellos. “El establecimiento de precios dindmicos, precios flexibles basados
en la demanda del mercado y la utilizacion de la capacidad, no es algo nuevo en algunas industrias,
como la hoteleria y las aerolineas” (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2019, p. 58).

Alcaide (2015) también aborda el concepto de relacionamiento con el cliente como
estrategia para fidelizar y generar lazos a largo plazo. El autor cuestiona el modelo tradicional de
las cuatro P, ya que considera que en las empresas que venden productos de consumo masivo, el
producto media entre la satisfaccion del consumidor y la marca. Sin embargo, en el caso de las

empresas de servicios, la oferta de la competencia suele ser similar, por lo que el servicio y el
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precio no son el elemento central, sino la experiencia del cliente. Por este motivo, el marketing
depende no solo de la calidad interna del producto, sino principalmente de la calidad externa. “La
Unica manera que tiene una empresa para lograr una diferenciacion perdurable en el tiempo es
mediante la clase diferente de relaciones que logre establecer con sus clientes y mediante la
diferenciacion que puede crear via la experiencia del cliente” (Alcaide, 2015, p. 27).

El marketing turistico como concepto central y las estrategias de comercializacion basadas
en el relacionamiento para fidelizar clientes forma parte de las ventajas competitivas que se quieren
alcanzar para diferenciar el servicio que ofrece una marca. Dicho concepto lo desarrolla Porter
(1991) con tres estrategias posibles, una de costo que tiene como objetivo tener precios bajos, otra
de diferenciacion que busca liderar, por ejemplo, la calidad de servicios que ofrece y la ultima
enfocada a nichos de mercados. Independientemente, la estrategia que se seleccione debe
realizarse lo mejor posible para alcanzar la rentabilidad.

A modo de conclusidn, tal como lo explica Kotler et al. (2019) el objetivo del reporte de
caso es proponer un marketing horizontal, donde el consumidor no es un objetivo a quien se busca
influenciar. Por el contrario, el objetivo es posicionar la marca desde la interaccion para generar
una relacion de iguales, transparente y confianza. “Los consumidores demuestran que ellos
prefieren la comunicacion digital que les permite comunicarse, interactuar entre ellos, a recibir la
publicidad de las empresas”. (Sevigny, 2017, p. 10). Por ltimo, la propuesta del marketing digital
no es reemplazar las formas tradicionales o canales de comercializacidn que utilizan las empresas
en la actualidad, sino que se coexistan para alcanzar los diferentes segmentos de consumidores.
“Muchos usuarios pueden consultar en Twitter las noticias de tltima hora pero luego vuelven a la
CNN para obtener una informacidon mas detallada y fiable de la noticia” (Kotler, Kartajaya y

Setiawan, 2019, p. 33).
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Diagnostico y Discusion

La idea central del reporte de caso es disefiar un plan de marketing digital que incorpore
nuevas funciones que ofrecen las herramientas digitales e incrementar la presencia en las redes
sociales de Lozada Viajes con un rol activo y coordinado con sus franquicias.

En los Gltimos afos, el uso de internet, las redes sociales y los desarrollos digitales han
avanzado exponencialmente. Cada vez las personas interactian mas en las redes sociales, crean
comunidades y valoran las experiencias de otros clientes por sobre la publicidad que las marcas
direccionan. “Los sitios de calificacion comunitaria como TripAdvisor y Yelp facultan a los
clientes a tomar decisiones informadas basadas en la sabiduria de la multitud” (Kotler, Kartajaya
y Setiawan, 2019, p. 30). Por otro lado, las restricciones sanitarias y el distanciamiento social,
consecuencia de la pandemia actual, han acelerado el avance del comercio electronico e impactado
directamente en el turismo internacional y modificado la forma de adquirir productos.

Lozada Viajes tiene una fuerte presencia con el modelo de franquicias, ha desarrollado un
sitio web, interactla activamente en redes sociales en la cuenta principal y posee certificados de
calidad auditados que acreditan su servicio personalizado. No obstante, en un contexto de
inestabilidad econdmica, pandemia mundial y una industria turistica cada vez mas competitiva, la
agencia debera innovar e incorporar nuevos métodos para diferenciarse. “Esta hiper-competencia
entre los destinos y los servicios turisticos no hace mas que exacerbar la «batalla por la atencion»
del consumidor, ya que un nimero cada vez mayor de jugadores ensaya de atrapar los mismos
viajeros” (Sevigny, 2017, p. 9). Por este motivo, la dependencia de comercializacion fisica a través
de las oficinas sin un rol coordinado con las franquicias en redes sociales y publicidad online puede

ser insuficiente. Asi mismo la utilizacion de marketing vertical, tal como la publicacion de
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productos turisticos en redes sociales, en forma de afiche o banner, sin generar interaccion o
participacion de los consumidores. “En la economia digital, la co-creacion es la nueva estrategia
de desarrollo de productos. La co-creacion también permite a los clientes personalizar productos
y servicios, creando propuestas de valor superiores” (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2019, p. 40).

Ante las situaciones diagnosticadas, se retoma el interrogante que se ha planteado
anteriormente: ¢por qué elegir a Lozada Viajes entre todas las agencias de viajes? El presente
reporte busca encontrar una estrategia que incorpore a las préacticas tradicionales de marketing
implementadas por la agencia, un rol coordinado con las franquicias, publicidad online y mayor
presencia en motores de busqueda como en redes sociales. Asi mismo interactuar activamente con
los clientes para comprender si los productos turisticos ofrecidos pre pandemia ain representan la
demanda actual. En resumen, aprovechar las oportunidades que brindan los avances tecnoldgicos,
acompafiar nuevas préacticas de relacion con el cliente, flexibilizar la oferta de productos y servicios
en virtud de los potenciales consumidores. En caso de no incorporarlas las propias fortalezas de la
agencia pueden transformarse en debilidades y como consecuencia perder competitividad en el

mercado turistico.

Plan de marketing digital para redes sociales y sitio web para Lozada Viajes
como herramientas para la competitividad

Alcance

El plan de marketing trata de integrar los diferentes canales de comunicacion existentes y
maximizar su uso al invertir en publicidad segmentada por tipo de cliente para incrementar su

visualizacion en las redes sociales. Asimismo, coordinar con las franquicias de la agencia el mismo
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tipo de publicacion, creacion de contenido y frecuencia de interaccion para unificar la experiencia
de los clientes. Por este motivo, el plan tendré un alcance nacional puesto que incluye a todas las
oficinas de venta y la duracion sera desde inicios del 2021 hasta fin de afio donde se evaluaran los
resultados. No obstante, la primera parte que consta del diagnostico y la capacitacion del equipo,
se realizard en un periodo de dos meses. Luego se agendaran instancias de trabajo para evaluar los
resultados mensualmente y generar un proceso de mejora continua. Esto ocurre, visto que la
reaccion de los clientes a las publicidades o publicaciones puede ser distinta entre una y otra,
sumado que la situacion actual del turismo consecuencia de la pandemia es incierta.

En relacion con el formato, hay que destacar que se ha seleccionado el formato de plan de
marketing para maximizar el uso de canales digitales para publicitar y asi abarcar herramientas,
que como se ha mencionado anteriormente en el marco teorico, se entiende que la competencia no
ha incorporado en su totalidad. Es por esto que el plan se ha disefiado para que se ejecute con
recursos propios de cada agencia, donde la jefatura del equipo de ventas de casa matriz sera quien
defina las publicaciones que se publicitaran y coordinara con cada franquicia cual es la publicacion
con el producto turistico acorde a su publico objetivo. Por ultimo, el equipo de ventas sera el
encargado de responder las interacciones que puedan surgir de la publicaciones, consultas online
y completar la base de datos.

“No se trata de que el servicio sea entregado al cliente de forma correcta, sin errores,

técnicamente perfecto. Se trata de que la experiencia del cliente en todos sus tratos,

contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser recordada con
agrado y de ser contada con alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas”. (Alcaide,

2015, p.24)
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Objetivo General
Incrementar las ventas al incorporar la publicidad online y coordinar las cuentas en redes
sociales para unificar la experiencia del cliente. Esto se realizara, a través de un plan de marketing
integral entre la casa matriz Lozada Viajes y sus franquicias en la Argentina.
Objetivo Especificos
1. Recabar informacion sobre qué tipo de clientes han adquirido los productos Lozada Viajes
para definir el pablico objetivo por oficina, cuales fueron los canales por donde se han
contactado y que destinos ha generado mayor interaccion.
2. Capacitar a los equipos de ventas para utilizar las herramientas digitales profesionalmente.
3. Definir procesos de trabajo entre la casa matriz y sus franquicias para coordinar
publicaciones a promocionar en redes sociales, creacion de contenido y evaluacion de

indicadores y resultados.

Estructura y Diagrama de Gantt

Fecha Fecha [Cant.
Actividades S

Inicio  [Fin dias 1 12 13
OE.1: Plan de accion. SegmentaC|0n de
clientes
11 |Realizar reunion entre departamento| ., o1 0401701 |1

de facturacion y ventas

Solicitar ventas por oficina del afio

2019 11/01/21{11/01/21 |1

1.2

Definir si se utilizard hoja de célculo

de google o excel online de outlook 11/01/21\11/01/21 11

1.3




1.4

Una vez definido, armar base de datos
online con la informacion por oficina y
dividir entre compras y consultas.

11/01/21

25/01/21

14

l4a

Compras: segmentar cliente por edad,
destino y producto adquirido, canal de
contacto, tipo de viaje y medio de

pago.

11/01/21

25/01/21

14

14Db

Consultas: segmentar cliente por edad,
destino y producto consultado, canal
de contacto, tipo de viaje y medio de

pago.

11/01/21

25/01/21

14

1.5

Procesar informacion y realizar
graficos para verificar resultados.

11/01/21

25/01/21

14

1.6

Compartir con cada oficina la planilla
de célculos con funcién de comentario
para que pueda realizar las
aclaraciones que considere
importantes.

25/01/21

01/02/21

O.E.2

Plan de capacitacion en herramientas
digitales

2.1

Realizar un diagndéstico general sobre
conocimientos en herramientas de
redes sociales tales como Facebook,
Whatsapp empresa e Instagram.

11/01/21

11/01/21

2.2

Buscar cursos online para capacitar al
equipo de ventas de Lozada vy
franquicias

11/01/21

25/01/21

14

2.3

Seleccionar proveedor

25/01/21

01/02/21

2.4

Definir plataforma y fecha en que se
realizara

25/01/21

01/02/21

2.5

Convocar y enviar invitaciones a los
participantes

01/02/21

08/02/21

2.6

Realizar jornada de capacitacion

08/02/21

15/02/21

2.7

Realizar un examen final sobre

conceptos aprendidos.

16/02/21

16/02/21

21
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Se ha dividido el diagrama de Gantt por el formato de la pagina y sus diferentes alcances en el

tiempo

Actividades

Inicio

Fin

Plan de accion procesos y
meses de trabajo para la
mejora continua.

3.1

Realizar reunion de ventas de
casa matriz y evaluar que
productos  turisticos  se
promocionaran.

17/02/21

22/02/21

5

3.2

Reunirse con cada franquicia
para ofrecerle los productos
turisticos y analizar cuales
alcanzan al publico objetivo
de cada una.

22/02/21

26/02/21

4

Coordinar junto a la
franquicia que productos se
publicaran, qué publicaciones
se promocionaran, pautar los
tiempos de respuesta y queé
contenidos se crearan para
generar interacciones.

22/02/21

26/02/21

4

Promocionar  publicaciones

" |seis veces a la semana, tres en

facebook y tres en instagram.

01/03/21

31/12/21

300

3.3

Crear un formulario google
para que lo completen los
vendedores cuando ingrese
alguna consulta y la
informacion ingrese
directamente en la planilla de
calculo online.

01/03/21

31/12/21

300
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Agendar reuniones mensuales
con cada franquicia para
3.3. |evaluar indicadores,
1 |resultados y propuestas para
mejorar procesos y
productividad.

03/04/21 {31/12/21|268

Presupuesto

Para O.E.1: Plan de accion: segmentacion de cliente se utilizaran recursos propios donde
participara la gerencia de ventas de Lozada Cdrdoba y de las franquicias. En cuanto a las reuniones
se aprovecharan recursos digitales gratuitos tales como google meet 0 zoom, asi como también
para realizar las planillas de célculo tal como excel online u hoja de calculo google.

Para O.E.2: Plan de capacitacion en herramientas digitales se elegira un proveedor online

para capacitar al equipo de ventas, la inversion la realizara cada oficina. Anexo presupuesto

Empresa Nombre del curso Profesional Total

Educacion IT Curso de Community 8990 ars
Manager

Capacitarte Curso de Community | Vanesa Donzis 6780 ars
management

Para O.E.3: Plan de accién 3.1: Procesos y meses de trabajo para la mejora continua. En
cuanto a las reuniones se utilizaran los medios mencionados anteriormente. Respecto al Whatsapp
empresas es gratuito y la propuesta en un inicio es realizar publicidad tres veces a la semana en
instagram y tres veces a la semana por Facebook, se considerd para el siguiente presupuesto un

mes de cuatro semanas. Por otro lado, se discrimina un presupuesto para Lozada Viajes casa matriz
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dado que es el encargado del sitio web y google factura por cantidad de clics. En caso que se

necesite mas presupuesto podria incrementarse.

Red Social Costo Alcance

Instagram 120 ars por dia 990 a 2600 personas
Facebook 160 ars por dia 588 - 1,77 millones
Google Ads 1000 ars Cobro por clic

Total Lozada Viajes 2360 ars por mes

Franquicia

Total Lozada Viajes Matriz 3360 ars por mes

El total del presupuesto para lograr los tres objetivos es de $10140.- por oficina el primer

mes, luego $3360.- para Lozada Viajes casa matriz y para las franquicias $2360.- pesos.
Indicadores

El nombre del primer indicador es Nivel de conversion por canal que consiste en cuantificar
el porcentaje de interacciones que se han recibido por Instagram y Facebook producto de las
publicaciones online. La idea central es que de acuerdo a los resultados promedios se podra
observar que red social y que productos turisticos fueron mas efectiva para captar nuevos clientes
y medirlo mensualmente.

El objetivo del plan de marketing parte de la premisa de publicitar la misma cantidad de
dias en las dos redes sociales. De esta manera, cada vez que un cliente contacte por un canal online
a una agencia Lozada Viajes, el agente de viajes debera completar un formulario de contacto
predeterminado, que ingresard automaticamente la informacion en la planilla de calculo una vez
completado. Asi pues con el correr del tiempo se construira una base de datos cada vez mas

robusta.
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El indicador seré producto de los siguientes pasos:

1. Primero ingresar en la planilla de respuesta del formulario de contacto.

2. Luego seleccionar nueva celda vacia donde se ingresara: CONTAR.SI(rango;criterio). El
rango corresponde a la columna Canal de contacto donde estéa el detalle por canal con las
palabras Instagram y Facebook.

3. Elresultado sera el total de veces que nos contactaron por una red social u otra.

4. Luego seleccionar la celda de la derecha del primer resultado y colocar la siguiente formula
=1-(resultado de veces que han contactado por la red social dividido el total) para obtener

el porcentaje. A continuacion ejemplo de formulario y planilla de calculo

Formudario de contacto (respuestas) o &
aormudaric de contacto
\ichivo  kdear Ver ingertar Formato Uatos Meramentas Fermulario Complementos Ayuds

cto wrishico 0 destno oue busca  Tipo do vines Santicad co pesaeros Canal de conamo

Famitm ‘{
Famna

Nogozion

Faarilia

Negooios

Famiia

Famii:

Nugeraon
Famisar
Famiba 1ty

Fatn i

El segundo indicador se llama Nivel de interacciones en redes sociales. En este caso el
objetivo es comparar ciertos elementos de las estadisticas que tienen ambas aplicaciones para
analizar que publicaciones han captado mas la atencion de los consumidores y asi evaluar

mensualmente que decisiones estratégicas debemos tomar.
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En Instagram en particular, cada publicacion promocionada muestra la cantidad de
interacciones y luego el detalle de me gusta, comentarios y personas que la han guardado. Por otro
lado, en las estadisticas de Facebook aparece la cantidad de personas alcanzadas, nimero de
interacciones y usuarios que hicieron clics en cada publicacion.

En el caso de este indicador, la persona que vele por los indicadores estratégicos de la
agencia debe exportar la informacion de cada publicacién a una planilla de calculo. Luego, obtener
el porcentaje de la suma total de la cantidad del item me gusta, comentarios y guardados dividido
el total de interacciones multiplicado por 100. Por ejemplo, si se han obtenido 50 me gusta, 5
comentarios, 5 guardados y 1000 interacciones, el total es 6% producto de 60/1000*100. En
relacion a Facebook se realizard el mismo calculo, pero se dividira la cantidad de clics dividido el
total de interacciones. En otras palabras, el fin de este indicador es comparar las diferentes

publicaciones y analizar en cuales los consumidores han tenido un mayor interés.

Conclusiones

A lo largo del reporte de caso se ha mencionado el desequilibrio que existe entre las
diferentes cuentas de redes sociales de la agencia Lozada Viajes, respecto de la cantidad y la
frecuencia de posteos, asi como el tipo de contenido que se publica. Esto repercute negativamente
en la construccion de la marca Lozada, el negocio de franquicias y las potenciales ventas que no
se realizan por estos medios.

Por este motivo, se ha disefiado un plan de marketing que requiere poca inversion, que
puede ser gestionado con los propios recursos de la agencia y tiene como objetivo principal
aprovechar las herramientas digitales. Por un lado, la publicidad online permite segmentar el tipo

de publico y el radio del area alcanzada y asi aumentar la exposicién de los productos turisticos de
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la agencia, mas alla de la creacion de contenido. Por otro, incrementa la posibilidad de interactuar
con nuevos clientes y asi construir una base de datos, que puede ser utilizada en el futuro, para
ofrecer otros productos turisticos que se adecuen al perfil de cada consumidor que se ha contactado.
Asi mismo, toda la gestion coordinada de redes sociales contribuye al fortalecimiento de la marca,
la experiencia y el relacionamiento con los clientes existentes.

Por estos motivos, implementar este plan de marketing digital, que es complementario al
modelo de marketing tradicional y de venta presencial es una oportunidad para incrementar la

competitividad de la agencia de viajes y sus franquicias.

Recomendaciones

A modo de recomendacion, dado que se trata de nuevas practicas de venta y de
comunicacion con el cliente, podrian presentarse con el personal dificultades técnicas o de
adaptacion durante la aplicacion. Por este motivo, en primer lugar se sugiere que Lozada Viajes
desarrolle un plan estratégico de comunicacion apoyado por la alta direccion para que el mensaje
sea consistente. En segundo lugar, designar roles claros para aquellas personas que estén
encargadas de implementar el plan de marketing y realizar el seguimiento del mismo para
acompafiar a las franquicias en el proceso de aprendizaje, brindarles soporte y generar un proceso
de mejora continua.

Por ultimo, también nombrar a alguien que acompafie las novedades que desarrollan las
aplicaciones y las redes sociales, ya que aparecen nuevas funciones que pueden ser interesantes
para crear nuevos tipos de contenidos y generar otras formas para relacionarse con los

consumidores.
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