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Resumen

El desarrollo de la comunicacion interna se vuelve un aspecto fundamental para
que las organizaciones logren transmitir su proyecto institucional y generen la
integracion de sus distintos miembros. En este trabajo, se tomo a la empresa Lozada
Viajes como el eje principal de abordaje y sus miembros internos son los franquiciados.
Estos, no han sido identificados y todavia no se conceptualizan como socios estratégicos
internos y es alli en donde la organizacion debe trabajar. Por ello se planteé un plan de
Relaciones Publicas e Institucionales concentrado en generar un re-direccionamiento de
esa perspectiva erronea sobre el franquiciado, trabajando en intervenciones concretas

que fortalezcan el vinculo a partir de esta nueva conceptualizacion.

Palabras clave: Relaciones Publicas. Comunicacion Organizacional. Comunicacion

interna. Publicos. Franquicias
Abstract

The development of internal communication becomes a fundamental aspect for
organizations to transmit their institutional project and generate the integration of their
different members. In this work, the company Lozada Viajes is taken as the main
approach axis and its internal members are the franchisees. These have not been
identified and are not yet conceptualized as internal strategic partners and that is where
the organization must work. For this reason, a Public and Institutional Relations plan
was proposed focused on generating a redirection of this erroneous perspective on the
franchisee, working on specific interventions that strengthen the bond based on this new

conceptualization.

Keywords: Public Relations. Organizational Communication. Internal communication.

Public. Franchises
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Introduccion

Marco de referencia institucional

Las organizaciones del siglo XXI deben estar atentas a los desarrollos
estratégicos y a las herramientas que se les presentan para poder adaptarse a las
exigencias de un contexto cada vez mas cambiante, en los que segin Hill & Jones
(2015) aquellas entidades que no sepan cdmo desenvolverse en el entorno quedaran

obsoletas y no podran continuar su camino de crecimiento y consolidacion.

Este entramado conceptual sirve para dar inicio a este trabajo final de grado
desde el formato de reporte de caso teniendo como eje a las relaciones publicas e
institucionales y analizando como elemento de estudio a la empresa Lozada Viajes, la
misma se caracteriza por ser una agencia de viaje con méas de 20 afios de trayectoria en
el mercado y el sector turistico que ha ido estableciendo un escenario de
comercializacion no solamente alusivo a las experiencias en viajes y enfocado hacia los
turistas sino también desde la profundizacion de los modelos de negocios y una
propuesta comercial generada a traves de franquicias que dan la posibilidad de estrechar
vinculos organizacionales no solamente desde un plano comercial sino también desde

un perfil institucional.

En ese marco la organizacién ha generado méas de 80 franquicias en argentina,
trascendiendo la provincia de Cordoba que fue su espacio de iniciacion. Esta idea se
afirma tras la transmision del espiritu Lozada desde casa central hacia cada uno de los

franquiciados que van sumandose a esta familia organizacional.

Descripcién de la problematica

Teniendo en cuenta las caracteristicas de Lozada Viajes, desde el plano de las
Relaciones Publicas e Institucionales se toma como temaética principal la gestién interna
teniendo en cuenta la perspectiva estratégica de crecimiento de generar el desarrollo de
franquicias, en donde la casa central desde su filosofia no logra visualizar que estos
franquiciados y potenciales franquiciados no pueden ser abordados como publicos
externos, sino que deben ser aplicados como puablicos internos o al menos semi internos

desde la clasificacion realizada por Avilia Lammertyn (1999).

En ese sentido el franquiciado tiene una percepcion erronea de lo que pretende

Lozada Viajes para con su rol en la organizacién viéndose a si mismo como un publico



exdgeno cuando en realidad debe ser trabajado sobre el desenvolvimiento sobre un
sentido de pertenencia que podra lograrse a través de una estrategia de comunicacion

interna y de relaciones institucionales.

Antecedentes

Dentro de la rama de la comunicacion interna se han establecido diversos
trabajos de aplicacién e investigacion que pueden servir como un marco referencial y
que posibilitan comprender en profundidad la importancia de gestionar la comunicacién
en el seno interno de las organizaciones. Mucho se ha dicho y es un espacio limite entre
diversas disciplinas, tanto en los recursos humanos, la administracion, la psicologia y
por supuesto las relaciones publicas e institucionales. Al respecto Marchiori (2011) se
enfoco en un trabajo sobre la vision estratégica de la comunicacion interna y alli todo lo
aplicado a la perspectiva estratégica se torna bajo el lineamiento de las relaciones
institucionales ya que el trabajo de la comunicacion interna en ese espectro se rivaliza
en la busqueda del crecimiento del desarrollo de las organizaciones, estd autora,
Marchiori (2011), fundamenta lo radical de la comunicacién interna como un proceso
multidimensional e imprescindible que debe hacerse presente de manera formal y
profesionalizada en las entidades. Esta investigacion se aplica sobre la interaccion de la
dimension comunicativa y del establecimiento de la compresion sobre la forma en la

que la filosofia de una organizacion debe ser transmitida hacia sus grupos de interés.

Por su parte, Garcia Uceda (2016) reflexiona sobre la gestion estratégica de la
comunicacion interna en donde la aplicacién y el disefio de la misma van estableciendo
una red de formalizacion que contribuye a erradicar los vicios procedimentales y las
interacciones de los miembros y los estamentos de una organizacion. Garcia Uceda
(2016) concluye que la comunicacion interna tiene diversos beneficios entre estos la
transmision y cristalizacién de la cultura organizacional y sus rasgos y atributos
Identitarios permitiendo establecer una idea clara y concisa de lo que es la organizacion
buscando fomentar el sentido de pertenencia e identificacion y la formacion de una
imagen en el pablico interno que le permita sentirse seguros y confiados dentro de la
entidad para la cual trabajan. De igual manera, Garcia Uceda establece que la
comunicacion interna va apuntalando los lideres y convirtiéndolos a estos en
componentes estratégicos para coadyuvar en la trasmision de ideas y en La propia

filosofia de empresa.



Como ultimo antecedente se puede referencias a Pefia Acufia, Sdnchez Cobarro
y Wandosell (2015) quienes identificaron en una identificacion descriptiva sobre
distintas empresas espafiolas que las herramientas de comunicacion interna se presentan
como una metodologia que permite estipular las funcionalidades y encausar los
procedimientos de forma inteligente, esto quiere decir el planteamiento de una estrategia
de comunicacion interna es la transformacion hacia un espacio de formalizacion que va

impulsando desde adentro la propia configuracién institucional y la gestion empresarial.

Relevancia del caso

Entendiendo la base fundamental estratégica que significa entonces la
comunicacion interna para las organizaciones, y sabiendo que la misma se encarga de
determinar la identificacion del proyecto institucional para con sus publicos internos y
que de estas forma se realice una integracion global en la que la organizacion y sus
colaboradores sean un todo dinamico, es que Lozada Viajes necesita impartir a su plan
estratégico un abordaje subsumido sobre la comunicacion interna ya que los
franquiciados como publico principal no se encuentran integrados ni comprendidos

COMO un grupo estratégico interno o al menos semi interno.

Es por ello que este caso de estudio tomando la comunicacion interna y al
panorama del pablico franquiciados se vuelve relevante y pertinente de ser aplicado y

solucionado desde una premisa estratégica de relaciones publicas e institucionales.



Analisis situacional

Descripcion de la situacion

La situacion identificada presenta a Lozada viajes como una empresa familiar
que ha ido creciendo y se ha convertido en una organizacion de dimensiones
importantes capaz de sobrellevar una instancia de comercializacion no solamente con
consumidores finales sino también con otros grupos de interés como son los
franquiciados que demandan un relacionamiento mucho mas pormenorizado Yy
estipulado desde bases institucionales. Esta situacion demuestra que Lozada Viajes no
ha comprendido el rol y la funcién interna y la cercania hacia la mision y el proyecto
institucional que deben tener las franquicias para de esta manera motorizar el modelo de
trabajar y el modelo de negocios que genera el trasfondo sustancial para el

desenvolvimiento éptimo de la organizacion.
Lineas estratégicas de Lozada Viajes

Para comenzar con el desarrollo situacional es preciso destacar que Lozada
Viajes se encuentra ya hace 5 afios planteando un plan estratégico en donde su enfoque
se ha dado hacia una perspectiva de mediano plazo especificamente hacia el afio 2022.
Sus puntos clave de desenvolvimiento se encuentran sustentados en el desarrollo del
canal online y en todos los canales comerciales, buscando la univocidad a través de lo
que ellos mencionan, la omnicanalidad. En otro de sus puntos se describen la
perspectiva de crecimiento del tour operador, es decir, una vinculacién con los
operadores y un circuito que le permita generar una vinculacion de mayor
institucionalidad. EIl tercer enfoque es referido a la expansion de franquicias, aqui se
encuentra el punto clave, ya que es uno de los objetivos con un indicador concreto,
como lo es pasar de 80 franquicias desde el afio 2019 hacia mas de 220 para el afio
2022. Finalmente, el cuarto lineamiento estratégico que tiene estipulado la organizacion

en este plan es el desenvolvimiento del campus Lozada.
Obijetivos estratégicos

Para lograr estos cuatro objetivos estratégicos la organizacion se ha planteado el
desenvolvimiento de 4 perspectivas desde lo financiero, clientes procesos de trabajo y
aprendizaje y crecimiento. Particularmente el interés de este trabajo de relaciones

publicas e institucionales, avocado desde la comunicacién interna, se posa sobre la



perspectiva de procesos de trabajo, donde se advierten sub objetivos tales como la idea
de crecer en la relacién de franquiciante y franquiciado, como asi también optimizar el

uso productivo del canal online para las franquicias.

Ahora bien, aqui se advierte una disonancia, ya que dentro de la
conceptualizacion de la perspectiva clientes, Lozada Viajes describe a los franquiciados
como socios, pero que se encuentran determinados como un publico externo. Es aqui
donde se advierte un punto de resquebrajamiento ya que no se tiene estipulado la
tipologia de publico con la que debe ser caracterizado el pablico franquiciados.

Otro de los objetivos estratégicos en el que se centra el aspecto de la
comunicacion interna es el de la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, donde
Lozada Viajes apunta a liderar activamente a traves de generar espacios para el equipo
resolviendo los desafios relevantes y concretando un ambiente de relaciones
colaborativas integras y generadoras de riquezas, es este facto el que debe ser impulsado

hacia los franquiciados para concentrarse en ellos como un publico interno estratégico.
Actividades clave con Franquiciados

Dentro de sus actividades clave como aspiraciones, desean realizar el primer
encuentro nacional entre franquicias, esto evidentemente representa un gran desafio ya
que, si no poseen todo un trabajo de comunicacién interna como estrategia determinada,
esto puede llegar a generarles una crisis ya que si dicho evento no sale dentro de los
requisitos y las expectativas de los franquiciados podria genera una frustracion en el

vinculo entre este grupo de interés.

A partir de ahora se establece un analisis situacional en el que se empleara como
herramienta de clasificacion la matriz PESTEL y luego se realizard una descripcion

organizacional a través de la matriz FODA.

Analisis del contexto
Para realizar el analisis del contexto se tomaran las seis tendencias que inciden
en el accionar organizacional y en los diferentes sectores tanto en lo politico,

econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal.



Anélisis politico.

En lo que transcurrid en el afio 2020 se han dado unas problematicas en todos los
ambitos principalmente generadas por la pandemia mundial del covid 19, obligando a
los distintos actores gubernamentales a tomar medidas drésticas, no solamente para
Argentina sino también para los diversos paises en especial en Latinoamérica.
Especificamente en Argentina, el entramado politico ha ido experimentando una
dicotomia sobre el sector del turismo ya que ha estado presionado por las distintas
industrias y al mismo tiempo poniendo en la balanza el beneficio de la salud o de la
economia. Sin embargo y méas alla de esta encrucijada el gobierno actual ha ido
estableciendo bases restrictivas para el turismo emisivo en donde a finales el afio 2019
se establecio el recorte del 30% para dicho turismo. (Infobae, 2020).

Analisis economico

Lo que ha generado el Covidl9, no solamente se describe, en la instancia
politica ya que, en ese rol y funcion, son los responsables gubernamentales, los que
tuvieron que hacerle frente con distintas movidas, tanto de gestion, administrativas y
economicas. En este plano, el impacto sobre el desempefio econdémico ha sido
totalmente negativo, teniendo todos los indices, principalmente el de tipo de cambio, la
inflacion, el poder adquisitivo, los ciudadanos una experiencia de debilitamiento y hasta
inclusive una devaluacion de entre el 30 y el 35%. Concretamente, segun el Fondo
Monetario Internacional (2020), la caida de la economia ha estado suscitada entre el 10
y el 12%, siendo esta una parcela que se desagrega en indicadores tales como, el
incremento de la inflacion al 35% en lo que va del afio, logrando una estabilizacién

hacia los 52 puntos en su proyeccion promedio en comparacion al afio 2019.

Analisis Social

El coronavirus ha sido protagonista fundamentalmente en el plano social,
cambiando las estructuras en referencia a lo cultural, basicamente en las costumbres de
las personas, sus habitos y sus perspectivas del cuidado, la alimentacion y su
desenvolvimiento en sociedad. Absolutamente, todos los ciudadanos argentinos, se han
visto amenazados por dicha situacién repercutiendo de forma contundente en su actitud,
que se ha expresado, tanto en los espacios publicos como en los privados, siendo los
indicadores, las gondolas de los supermercados en donde se advierte un cambio

contundente de habito de consumo. Especificamente, se ha profundizado la pobreza e



indigencia en mas de 25 aglomerados, aqui, la clase media ha retrocedido y ha
transitado desde el 15 al 20%, quitando base a la clase media baja en donde sus
integrantes han ido asigndndose en estos 6 meses hacia sectores marginales
(INDEC,2020).

Analisis Tecnolégico

. Los principales impactos de la tecnologia han sido las plataformas, y el
incentivo hacia practicamente una revolucion digital en donde las organizaciones han
ido actualizando el software y se han digitalizado de forma contundente. Si bien esto ha
servido para generar un contexto colaborativo, los impactos se haran sentir en el futuro
inmediato y principalmente a inicios de 2021, cuando esta instancia vuelva a
regularizarse, las organizaciones estardn desfasadas y descentradas acorde a esta

transicion entre la vida virtual y la vida en la cotidianeidad (EI Cronista, 2020).

Analisis Ecoldgico

Segun el Ministerio de Justicia y Derechos Humanos (2020), en un analisis sobre
el Covid, ambiente y cambio climatico, se preguntan sobre los riesgos de fuertes
emisiones posteriores al desencadenamiento del Covid en distintas partes y regiones de
Argentina, principalmente en las grandes urbes. Se establece segun este informe que la
pandemia en su momento de simultaneidad ha generado un nuevo orden ambiental y
climatico, en donde se estima que las emisiones diarias de didéxido de carbono (Co2)
disminuyeron en un 17% a principios de abril de este periodo en contraste con los
indicadores promedio de la temporada del 2019. También es importante destacar que el
proceso, si bien se presenta como positivo, podria generar graves dafios, no solo a la

salud, sino al propio ambiente y al clima.

Analisis Legal

En el contexto normativo legal, la pandemia ha gestado e impulsado, el
desarrollo de un cimulo de normativas que pudieron ser conglomerados en un digesto
de emergencia sanitaria, denominado Coronavirusl9. Alli se describen las
presentaciones de las normas nacionales, las leyes y los recursos normativos publicados
en el boletin oficial que paso a paso y paulatinamente han ido acaeciendo y generando
un contexto de nueva normalidad a partir de una nueva normatividad practicamente

circunstancial (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos, 2020). En este digesto se ha



establecido la ley de solidaridad social y reactivacion productiva en el marco de la
emergencia publica (ley 27.541). También se ha establecido una ampliacion del
presupuesto de administracion nacional para generar alternativas administrativas,

econdmicas y financieras (Ley 27.561).

Diagndstico Organizacional

Lozada viajes, como bien se decia en el marco de referencia institucional es una
agencia de viajes que poco a poco se ha ido convirtiendo en una generadora de espacios
de negocios en el marco del sector del turismo, no solamente encarando los proyectos
hacia el consumidor final sino también hacia otros participes que pretendan incorporarse
en el desarrollo de la intermediacidn turistica, generando asi, un elemento dual, sobre
sus productos y servicios. Por un lado, el acercamiento de los productos de experiencias
turisticas al consumidor final y por otro el disefio de franquicias para establecer e
integrar a emprendedores y empresarios a la familia Lozada. En ese contexto, la mision
tiene como concepto principal, ser una agencia que establezca un modelo de trabajo
generado por la perspectiva de un objetivo de crecimiento y sostenimiento expresado en
un indicador de logro de 200 franquicias para el afio 2022. Esta materializacion se
expresa a partir de una perspectiva a largo plazo como referente del mercado a partir de

un concepto de inspiracion y la experienciacion turistica y de los negocios.

Lozada viajes, comenzé su desarrollo como una pequefia organizacion familiar
que se fue estableciendo y formalizando, pasando de una estructura centralizada a una
estructura funcional por procesos y por clientes internos como son los franquiciados. En
esta transicion de estructura y de metodologia de trabajo la organizacion ha ido dejando
elementos que aun no terminan de establecerse y por ello hace mas de 5 afios ha
decidido disefiar un plan estratégico en el que las estrategias funcionales de distribucion,
comercializacion, administracion y finanzas son las que generan el mayor punto de
inflexion en su desempefio. En ese sentido el desarrollo comunicativo queda ligado
determinantemente al aspecto comercial como asi también la vinculacion con sus
publicos semi-internos tales como los franquiciados. En ese mismo plano si bien Lozada
tiene una mision y una vision, el proyecto institucional no ha estado determinado,
siendo este un elemento que, al no considerarse de forma esencial para transmitir a sus
colaboradores, el proyecto no puede ser generado como una plataforma en la que los

franquiciados puedan integrarse ya que estos perciben a la misién y vision como
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elementos ajenos y a los que deben responder mas bien como clientes y no como

integrantes del espiritu y filosofia Lozada.

Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

Espiritu de equipo

Crecimiento de la industria del turismo a nivel
mundial

Predisposicién y apertura al cambio estratégico

Lanzamiento segunda marca.

Conocimiento del mercado

Creciente demanda en formacion en gestion
turistica

Posicionamiento de marca

Incremento de emprendedores turisticos:

Crecimiento de red de Franquicias.

Desarrollo de productores, hoteles, atractivos
artificiales, entre otros.

Trayectoria y experiencia en el mercado.

Gran numero de agencias que podrian
convertirse en franquicias

Debilidades

Amenazas

Falta de conceptualizacion estratégica del
publico Franquicias como un grupo de interes
cercano (Semiinterno).

Crisis mundial por la pandemia (COVID 19)

Carencia de una estrategia de comunicacion
interna

Crecimiento agresivo por parte de la
competencia.

Inconsistencia entre el objetivo de crecimiento

Inestabilidad econdmica en el pais.

Escases de planes de accion en torno a la integracion
e identificacion por parte de los franquiciados sobre
su filosofia de empresa

Desarrollo de alternativas de comunicacion y
promocion propias de las industrias productoras.

Falta de delimitacion de mensajes hacia el publico
Franquiciados

Consumidores mas exigentes e informados.

Diversidad y disparidad en las alternativas de
propuestas turisticas:

Confusion por parte de los segmentos respecto a
las ofertas, y a los promotores de dichas ofertas.

Fuente: elaboracién propia

Como bien se observa en la matriz FODA, la organizacion pretende llevar

adelante una perspectiva de crecimiento de red de franquicias, si bien esto no se

encuentra apoyado por algunas acciones inconsistentes, como por ejemplo la falta de

conceptualizacion estratégica del pablico franquicias como un grupo de interés cercano.

Lozada tiene una percepcion errénea de este publico, describiéndolo como un cliente

corporativo, pero en realidad deberia concentrarse en integrarlo como un grupo

estratégico interno, buscando el sentido de integracidon y pertenencia. Es asi que mas

alla de existir un gran nimero de agencias que podrian convertirse en franquicias, de
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nada servird si no se plantea una estrategia de comunicacion que contemple la faceta de

este grupo de interés como un componente semi interno estratégico.

Ademaés, la falta de limitaciébn de mensajes hacia el publico franquiciado,
también generara ruidos y distorsionara la proyeccion de la imagen hacia este publico,
ya que, si gestiona la comunicacién sin una diferenciacion entre el consumidor final y lo
que es este publico, se verd en situaciones criticas al no poder responder
pertinentemente a sus necesidades y expectativas como un comitente que espera ser

abordado de la mejor manera.

Analisis del Perfil profesional

En materia de gestion concreta de comunicacién interna, los canales son
utilizados para con los franquiciados en la misma dindmica que hacia los consumidores
finales, la pagina web no tiene ningun sitio especifico destinado a los franquiciados, no
existe una intranet, por ejemplo, no se generan espacios institucionales de premiacion,
ni reconocimientos, ni citas desarrolladas corporativas para legitimar y fortalecer el
vinculo ya que todas sus intervenciones desde mensajes, promociones y definiciones
estdn asociadas al caracter comercial y encarados hacia el consumidor, los
franquiciados, lo que realizan es tomar esos disparadores para transmitirlo y ser simples

canales de transicion para llegar al consumidor final.

En resumen, desde la perspectiva del profesional de Relaciones Pudblicas e
Institucionales, Lozada viajes es una organizacion que ha subestimado el vinculo con
los franquiciados concentrandose exclusivamente en una mirada comercial, sin
comprender que este es un pablico prioritario que alude a las esferas del plano interno y
como tal corresponde generar una plataforma en la que este grupo de interés pueda
identificarse con la organizacion y percibirla como un socio estratégico y no como un
proveedor de servicios. Esto es justamente lo que se termina articulando siendo Lozada
viajes un proveedor de un espacio para el desarrollo de un negocio para intra
emprendedores, aspecto que deberia cambiar para que la cercania con la mision y el

proyecto institucional de la empresa puedan ser articulados desde otra perspectiva.

Esta problematica se describe desde la falta de una estrategia de comunicacion
interna, ya que la misma es desenvuelta por un hecho netamente de comercializacion, en
la que todos los canales y los mensajes, se encuentran ligados y configurados en tonos

de proyeccién comercial. Si bien existe una filosofia Lozada y todo un trabajo de
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omnicanalidad, los mismos estan gestados para la integracion y el servicio de atencién a
clientes en el que se incluye al franquiciado dentro de estas caracteristicas.

De esta forma, la gestion de Relaciones Publicas e Institucionales, no se da de la
manera adecuada para con este grupo de interés, estableciendo entonces, la necesidad de
un plan estratégico que se complemente al que Lozada viene desandando, pero que
solamente se apoya Yy sustenta en su fase comercial.

Mapa de publicos

En el mapa de publicos se presentan 2 esquemas, en los que se clasifican a los
grupos de interés de acuerdo a lo que se identifica actualmente en cuanto a la
percepcion que tiene Lozada Viajes principalmente del grupo de interés franquiciados
que en el dispositivo actual se encuentra dentro de la clasificacién de publicos externos,
y luego en el dispositivo sobre como deberia ser el publico franquiciados, se encuentra
clasificado como semi- interno, de igual manera hay un cambio en cuanto a algunos
proveedores como por ejemplo los proveedores de plataforma en el que en la actualidad
estos son considerados semi-internos, siendo que no se relacionan directamente
simplemente para proveer un espacio de comercializacion. Cabe aclarar que el formato
para construir este mapa de publicos fue tomado por la conceptualizacion de Avilia
Lammertyn (1999).

Tipos Publicos Descripcion Interés Vinculacién Mensaje y Canales
Los participantes de areas
. ejecutivas se encuentran bajo | Se genera a partir de una . .
Aqui se encuentran los . . - Se hace referencia al espiritu
i A una presion de lograr la comunicacion vertical
integrantes de la organizacion LA - Lozada para mantenerlos
NS gestion eficiente en sus 4 descendente, se gestiona -
desde la direccion, areas - . - . motivados. Los canales son
Internos Empleados - . . objetivos corporativos, por lo | su relacién a partir de las . . f
ejecutivas, comercial, S - . rudimentarios y basicos:
o - que su interés que la empresa | directrices generadas - R
recepcion, calidad y desarrollo - L . reuniones, mails, intranet,
L les brinde las condiciones desde el plan estratégico y .
y MKT y Comunicacion. . . o . papeleria, etc.
necesarias para cumplir con sus objetivos corporativos
dichas metas.
Son organizaciones . . El mensaje es netamente
; - . . . Es un vinculo asiduo, en L . -
intermediarias que estan Buscan la simpatia de la . administrativo/comercial. Los
. AT - el que la formalidad y el - .
- Proveedores vinculadas al canal distribuidor, | agencia para poder contar con - pedidos se generan a través de
Semiinternos - . desarrollo de los negocios . i
Plataforma son un nexo entre los servicios | sus propuestas comerciales en marcan el ritmo de su mails, y también llamadas
de las agencias y el consumidor | sus plataformas. relacion telefonicas para cerrar los
final ) acuerdos

Publicos

Descripcién

Interés

Vinculacién

Mensaje y Canales

Permiten que Lozada Viajes
tenga en su cartera de
productos una diversidad de
ofertas, ya que la organizacién
no es la productora en si de las
experiencias concretas sino
que termina siendo un
intermediario entre el
consumidor final y los
servicios que generan los
proveedores mayoristas

Su proposito en la vinculacién
con Lozada es que estos
puedan tomar sus ofertas y
ponerlas en la cartera de
promociones.

La vinculacion se da de
manera formal en donde
el modelo de negocios
obliga a Lozada Viajes a
depender estrictamente de
lo que estos puedan
establecer como ofertas.

Las reuniones ya que se trabaja
a partir de negociaciones, por lo
tanto, la agencia como estos
proveedores generan un
encuentro entre los
representantes, sobre todo desde
Lozada Viajes los asesores
ejecutivos y luego el
seguimiento a través de canales
digitales.
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Tipos Publicos Descripcion Interés Vinculacién Mensaje y Canales
Es para quien se encuentran
destinadas las promociones Lozada se encuentra aunando
P - Lozada ha buscado -
turisticas y los mismas pueden . - - todo el aspecto comercial a
i L La idea de recibir un servicio | generar una . . :
ser clasificados en distintos . - . través de la omnicanalidad para
: segmentos tales como grupos de ce_1I|dad, dondg buscan la transfo_rmamgn a través de llegar desde todas las
Clientes familiares, grupos empresariales confianza a partir de la la omnicanalidad para que plataformas tanto off como
- L L ’ | reputacion que pueda darles el viajero tenga una - . -
parejas, viajeros, jubilados, entre P 1quep Jéro teng online a tener un impacto directo
Lozada Viajes experiencia global del L A
otros, todos aquellos que deseen e sobre estos publicos. EI mensaje
. . espiritu Lozada. . -
experimentar diversas es especificamente comercial
experiencias turisticas.
Este es un segmento que se No se han llevado
o . ; A L acciones concretas para la o . -
Son un publico que a priori se alna a la mision y vision de vinculacion. hasta a?*nora No se discrimina la informacion
encuentran descriptos como un Lozada, ya que de irles bien a el desarrollc; la ya que lo mismo que le llega al
. publico externo, pero que en casa central, también les ira frotloy consumidor es lo que se les
Externos | Franquiciados transmision se dan por

realidad tiene caracteristicas
especificas de un pablico
interno.

bien a ellos, por lo tanto su
acercamiento con la misién y
el interés de su cumplimiento
es totalmente estrecho

canales rudimentarios,
como las reuniones o
como el mail
institucional.

envia a estos publicos para que
los mismos repliquen al
consumidor final.

Gobierno
Son publicos completamente

externos que tienen una

Medios incumbencia medida sobre el

desarrollo y la incidencia de

. Lozada Viajes.
Competidores )

Alejado en cuanto al
cumplimiento de la misién,
tanto los medios como el
gobierno se encuentran en un
espacio de observadores de la
actividad de Lozada, mientras
que los competidores estan
prestando atencién a las
acciones para replicar las
propuestas y viceversa.

Es una vinculacién
totalmente alejada sin
niveles de acercamiento y
un trabajo que depende
mas bien de lo que
Lozada pueda realizar y
proveerles

Al ser el sector turistico un
espacio de permanente interés
hacia la opinién pablica van
rescatando algunas
intervenciones que puedan llegar
a hacer las agencias de viajes.

Fuente: elaboracion propia

Herramienta para el analisis desde el perfil profesional

La metodologia empleada para confeccionar el siguiente esquema surge del

modelo de grilla de analisis a partir de una operacionalizacion de variables, dimensiones

e indicadores conceptuales. Dichos componentes se aplican siguiendo los lineamientos

estructurantes del mensaje y los ejes semanticos que hacen a la dinamica

comunicacional de los enunciados comunicativos que se encuentran plasmados en los

diversos recursos, soportes y canales, en este caso en particular en parte de su proyecto

institucional (mision y visién), la intranet, y el evento de apertura de franquicias.

Aspectos a evaluar

Componentes comunicativos

Dimensién Indicadores Misién y Vision

Intranet

Seguimiento a franquicias

De la marca

Se hace principal enfoque en los
consumidores finales, si bien existe una

Del producto

mencion hacia los franquiciados, estos no

Se hace especial referencia
a las caracteristicas de las

Es un evento aislado en el que se
genera un espacio donde se le

Atributos tienen un protagonismo central, y es una promociones y la cartera de | entrega la llave de apertura de la
destacados mision breve sin trasfondo estratégico. El productos para mantener franquicia. Se destacan los
. producto es descripto superficialmente y los | actualizados a los atributos de la marca y el espiritu
De los usuarios | atriputos de la organizacion a nivel colaboradores y empleados | Lozada sin un soporte especifico
institucional no se encuentran bien definidos.
: Es un evento aislado en el que se
Racional Se desarrolla un argumento . 4
Mantiene un tono racional y l6gico, sin relacionado a lo legal y genera un espacio donde se le
Esquema de . - ! ’ . L entrega la llave de apertura de la
- Emocional embargo, se advierten pasajes en los que se racional, transmitiendo -
argumentacion apela a la emocion informacion funcional franquicia. Se destacan los
P : L y atributos de la marca y el espiritu
Legal administrativa

Lozada sin un soporte especifico




Orden
argumentativo

Empresa

Oferta/servicio

Comienza en alusion a la oferta y el servicio,
no hace referencia directa a los conceptos
organizacionales. Como publico solo
menciona al consumidor final y a los
franquiciados, evidenciando una mision
escueta respecto a la vinculacion estratégica

La prioridad del mensaje
en este canal lo tienen los
servicios, se describen sus
caracteristicas y aspectos a
considerar para llevar
adelante los factores
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El aspecto central es la empresa y
la diversidad de sus productos y
promociones para entusiasmar al
franquiciado sobre todo lo que
podra ofrecerle al mercado

de otros grupos de interés, como por ejemplo

Publico el pablico interno

comerciales

Como conclusién al andlisis de perfil profesional, pueden advertirse diversas
falencias que ponen en evidencia la falta de una estrategia de relaciones publica e
institucional concentrado en el fortalecimiento del publico franquiciados. Si bien lo
conceptualizan como un socio estratégico, el mismo no es contemplado bajo la idea de
publico interno, desde alli ya se describe una problematica debido a que este es
gestionado como un cliente, y en el abordaje de su trato este puede mal interpretar y
percibir negativamente el relacionamiento que casa central realice sobre sus intereses y

expectativas.

Ademas, no existen canales diferenciados de comunicacion, ya que los mismos
que son utilizados para los colaboradores como asi también para los consumidores
finales son los empleados para transmitirles de forma indirecta los elementos
comunicativos o los disparadores conceptuales que deben tener en cuenta, siendo

entonces un espacio de desalineacion de sete desarrollo comunicativo.

Un punto crucial es lo advertido en la mision y en la vision, donde la misma
como indicador del desarrollo identitario no cuenta con una definicion especifica y
donde la alusién concreta estd mas sobre el consumidor final y no sobre los beneficios
que podrian generarsele al franquiciado como asi también a otros publicos demostrando

la globalidad y la integralidad de Lozada Viajes como una corporacion.
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Marco Teorico
Aqui se presentan los conceptos centrales en torno a los cuales gira la logica
analitica de la funcion del Relacionista Publico en el marco del estudio y aplicacién de
la profesién sobre las organizaciones; de esta forma se advierten aspectos tales como la
organizacion y su integracion identitaria mediante la comunicacion interna, la
articulacion vincular con los grupos de interés, sus necesidades y expectativas
comunicacionales, la cultura, la identidad, que terminan desembocando en la

configuracion de la esencia comunicativa: el mensaje.
Gestion organizacional

La gestion de las organizaciones que pretenden volverse competitivas en un
contexto cada vez mas exigente caracterizado por la demanda constante de las
necesidades y expectativas de los diversos grupos de interés, como asi también por un
marco tecnologico, ha establecido una nueva realidad en la que estas entidades deben
saber convertirse en actores que sean funcionales a dichas necesidades y al mismo
tiempo a sus propios propositos organizacionales. Segun Sainz de Vicufia Ancin (2015),
aquellas empresas que no sepan como gestionar su convivencia con el entorno estaran
condenadas a la obsolescencia, y la forma de evitar dicha situacion es el trabajo
metodico y estratégico de diversas perspectivas que, combinadas, permitiran hacer de

las entidades actores flexibles y de adaptacion a los cambios.
Funcion de Relaciones Pablicas e Institucionales

Es alli donde las Relaciones Pablicas e Institucionales se presentan como una
disciplina que se circunscribe bajo una faceta estratégica, siendo una herramienta
fundamental para lograr lo anteriormente establecido. Segun Wilcox (2006) las
Relaciones Publicas son un método estratégico que trabaja buscando aunar los objetivos
organizacionales con las expectativas de los diversos puablicos utilizando a la
comunicacion como una de sus herramientas fundamentales. En ese mismo sentido
Porto Simoes (1993) explica que las Relaciones Publicas se valen de las ciencias
sociales, las ciencias administrativas, ciencias politicas y las ciencias de la
comunicacion para generar un trabajo integral, comprendiendo el proposito del
entendimiento y las actitudes positivas de los publicos para con las organizaciones y

viceversa.
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Es decir, las organizaciones necesitan de una gestion institucional, ya que como
describe Sainz De Vicufia Ancin (2015) éstas son un sistema compenetrado por diversos
componentes, y la comunicacion es el instrumento que permite fluir el sentido de su
integracion, transmitiendo aspectos culturales e identitarios, no solamente en su foro
interno sino también generando una proyeccion hacia el exterior. Las organizaciones
son entonces un sistema interconectado que necesita proyectar sus ideas hacia el

exterior, para ver reflejada su funcionalidad, y al mismo tiempo para generar valor.

La comunicacion: la herramienta fundamental para el entramado

organizacional

En este punto se puede decir que la comunicacién es el proceso fundamental
para que las organizaciones puedan establecerse como tal, entendiendo a este como un
proceso en el cual se integran a 2 0 mas interlocutores quienes deben reconocer sus
competencias linglisticas y comunicativas, aduciendo del contexto y los diferentes
elementos que van incidiendo en dicho proceso como las circunstancias, los ruidos, y

hasta inclusive la manera de generar la retroalimentacion o el feedback (Capriotti 2009).
La perspectiva estratégica de la comunicacion organizacional

Continuando con la idea de Capriotti (2009) este proceso de comunicacion
mencionado por Avilia Lammertyn (1999) debe estar concentrado en la confeccion de 3
lineamientos para que la comunicacidén tenga una base estratégica; por un lado, la
determinacion del nacleo comunicativo, luego, las formas comunicativas, y finalmente
el estilo comunicativo. Logrando aunar y explicitar estos componentes, el responsable
de la comunicacion puede comenzar a establecer un direccionamiento estratégico, en el
que los denominadores comunes sean elementos de anclaje para que la comunicacion

integre e involucre.

El nicleo comunicativo es el factor mas importante, ya que este es la esencia de
lo que se pretende transmitir para luego ser adaptado a las formas y el estilo de
comunicacion que tendran que alinearse a las necesidades y expectativas de los publicos

destinatarios.

Ahora bien, en lo que atafie al sentido de integracion que mencionaba Sainz De
Vicufia Ancin (2015) Avilia Lammertyn explica que es la comunicacion el proceso

especifico para transmitir el proyecto institucional a los diferentes estamentos de las
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organizaciones, pudiendo de esta forma generar una identificaciéon con la mision, la
vision, los valores y las politicas que perfilan a toda la organizacion detrds de un
objetivo en comln. En ese sentido Mercado (2000) explica que se la identidad la
materia principal con la que cuenta la comunicacién ya que desde alli surge la idea de
proyecto institucional que es la esencia para establecer el vinculo corporativo.

Vinculo y Publico: los objetivos de la comunicacion

Segun Grunig y Hunt (2000) el vinculo es un estado de percepcion entre la
organizacion y sus publicos en el cual pueden interpretar el relacionamiento y la
estreches existente entre su nivel de identificacion sobre la mision organizacional. Es
alli donde es posible referenciar nuevamente a Avilia Lammertyn (1999) define a los
publicos como aquellos grupos de interés que pueden estar unidos o separados fisica y
geogréaficamente, pero que lo verdaderamente importa es su interés, su proposito y su

cercania para con la organizacion y principalmente para con su mision.

Es decir, este autor los clasifica acorde a su interés por el cumplimiento de la
mision y pueden conceptualizarse publicos internos, externos o mixtos. Los internos son
aquellos que tienen un nivel de vinculacion e interés profundo sobre el cumplimiento de
la mision, mientras que los mixtos pueden ser clasificados en semi internos o semi
externos, con aspectos muchos mas ambiguos del cumplimiento de la mision.
Finalmente, los pablicos externos son aquellos que no tienen un interés especifico con
el cumplimiento de la mision, pero si necesitan satisfacer sus necesidades a partir de la
vinculacion ya sea por informacion o por el uso y experiencias de sus productos y

servicios.

De esta manera se entiende que las relaciones pablicas deben saber gestionar la
identidad corporativa como elemento principal para transmitir a través de las
herramientas de comunicacion interna buscando que el proyecto institucional penetre el

sentido de identificacion y pertenencia sobre su publico interno.



18

Diagnostico/Discusion

Descripcidn de la problemética

Se ha establecido entonces como problematica la causa de falta de una estrategia
de comunicacién interna, especificamente dirigida hacia el franquiciado, la cual
comienza con la carencia de saber conceptualizar a este publico como un grupo de
interés semi interno y no como un cliente externo. A partir de alli se desencadenan
consecuencias tales como la falta de vinculacion, y el acompafiamiento sobre una
comunicacion diferenciada que evita que este publico sienta un desarrollo de

pertenencia e integracion sobre el proyecto organizacional de Lozada Viajes.

Mucho se ha explicado en su plan estratégico sobre el espiritu Lozada, pero el
mismo no es materializado en canales formales, uno de los ejemplos es la apertura de
franquicias donde se da principal énfasis a la proyeccion de sus productos y servicios,
pero no asi a lo que es la familia Lozada como bien ellos quieren impartir, desde el

sentido de los franquiciados como socios estratégicos.

Justificacion de la problematica

De seguir de esta manera no podran establecer un desarrollo de omnicanalidad
como lo es el de uno de sus objetivos estratégicos y menos aun el objetivo de
crecimiento buscando incrementar en méas del 120% la cantidad de franquicias para el
afio 2022, ya que el desarrollo comercial no solamente es lo necesario para darle fuerza

e impulso a esta perspectiva corporativa.

Se desmenuza y comprende la problematica identificando sus causas,
consecuencias y efectos. La causa principal es la inexistencia de una conceptualizacion
especifica del pablico franquiciado como un grupo de interés interno, o mejor dicho
semi interno, es decir dentro de los parametros mixtos, y esto lleva a la consecuencia de
subestimar la forma de comunicarse y vincularse, no permitiéndole a los franquiciados
que experimenten de una manera directa la mision y los aspectos internos que podrian
ser de utilidad para fomentar un entendimiento mutuo, volviéndolos a estos, intra
emprendedores, como los mencionan ellos, un grupo de interés totalmente identificado e

integrado a la organizacion.
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Conclusién diagnostica

Es por ello que se considera pertinente disefiar un plan de relaciones publicas e
institucionales que contemple la herramienta comunicacion institucional, y mas
precisamente la interna como principal mecanismo para fortalecer el vinculo y
direccionar el estilo comunicativo hacia este franquiciado. En primer lugar, cristalizar la
verdadera posicion conceptual de mapa de publicos, considerandolo a este como un

grupo de interés semi interno.

Luego establecer la definicion de un desarrollo identitario que contemple
justamente a este publico y a otros y no solamente el enfoque puesto en el consumidor
final. En tercera instancia se deberad trabajar sobre la configuracion de espacios y
canales, no solamente la materializacion de aquel anhelo del evento global entre
franquiciados y casa central sino también elementos online y offline que vayan mas alla
de esa omnicanalidad comercial que pretende establecer Lozada Viajes desde su

desarrollo de ventas online.
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Plan de implementacién

Introduccion

En este plan de relaciones publicas e institucionales se toma a la comunicacion
interna como la herramienta central en busqueda de revertir una situacién que hasta el
momento la empresa no ha trabajado de forma estratégica: la vinculacion con uno de sus
publicos prioritarios, los franquiciados y potenciales franquiciados. EI concepto que la
empresa tiene de este grupo de interés es la de un pablico externo, hasta el punto de un
cliente, que tal vez en cierta instancia sea funcional esta perspectiva sin embargo una
vez que este supuesto cliente se ha incorporado a las bases organizacionales seria
pertinente que su conceptualizacién cambiase a publico interno, y es lo que aun Lozada
no logra establecer, quizds de manera informal lo vaya articulando, pero no asi en
lineamientos que le permitan reconocerlos desde esta perspectiva y por ende si no
tienen una base de iniciacion en este estilo comunicativo, su desarrollo y enfoque
comunicacional se encuentran totalmente desperdigado desaprovechando este potencial
vinculo institucional y estratégico con uno de sus publicos quizas el mas importante de

todos .

A partir de aqui es que se trabajara con una estrategia de comunicacion con
acciones entrelazadas que busquen fortalecer el vinculo y transformar esta situacion en
la que se pueda mutar la percepcién errénea tanto de unos como de otros ya que Lozada
al no concebir al franquiciado como un publico interno en su completitud genera una
retroalimentacion que tampoco deja a este pablico ser autopercibido como un integrante
y de esa forma materializar el sentido de pertenencia necesario para funcionar como
miembros de la plantilla del modelo de negocios .Es por ello que se trabajard sobre
pautas comunicativas especialmente disefiadas para resaltar y agasajar a este grupo de

interés .

Obijetivos

Obijetivos generales:

e Fortalecer el vinculo institucional entre Lozada y sus franquiciados mediante la
optimizacién de un circuito de comunicacion interna enfocado en estrechar los

lazos y generar un cambio de percepcion y actitud enmarcado en el afio 2021.
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Obijetivos especificos:

e Generar un cambio de perspectiva percepcion mediante el entendimiento mutuo
entre Lozada y sus franquicias.

e Promover un flujo comunicativo eficiente concentrado en un desenvolvimiento
de instancias de estrechez vincular.

e Promover el espiritu Lozada generando y provocando el contagio desde casa
central hacia sus franquiciados aplicando el sentido de pertenencia.

Alcance
Temporal: Durard 12 meses, comenzando en enero y finalizando en diciembre
de 2021.

Geogréfico: Este es un plan concentrado exclusivamente en los franquiciados y
potenciales franquiciados. A las 80 actuales franquicias y buscara dejar las bases
solidificadas para aquellas 220 en su momento oportuno.

Tematico: Trabajar en pos de desenvolvimiento del franquiciado sera sentar las
pautas para las futuras vinculaciones que puedan establecerse con estos grupos de
interés. Como bien se sabe, Lozada cuenta hasta el afio 2020 con una red de franquicias

de entre 80 y 90, para luego llegar hacia el 2022 a méas de 220.

Es importante destacar la inminencia e incidencia de la pandemia ya que sera un
plan que amerite un esfuerzo de direccionamiento sobre acciones off y on line , sin
embargo se tendra en consideracion la posibilidad de si la pandemia perdura con la
intensidad que aqueja actualmente , trabajar especificamente sobre plataformas virtuales
ya que ha gquedado comprobado durante lo que va del afio 2020 que es totalmente
plausible establecer vinculos si se trabaja estratégicamente a partir de dichas

plataformas

Acciones

Tactica 1: Vernos franquiciados (revista institucional) (Ver anexo 1)

El nombre de esta tactica juega con la perspectiva de poder “vernos”, es decir,
casa central la marca Losada y el nuevo franquiciado, la revista institucional, quizas una
herramienta tradicional pero que generardn un espacio para compartir y generar un

trabajo de trasfondo en el que se pueda describir al franquiciado desde sus necesidades
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comunicativas, sus expectativas y poder ir describiendo paulatinamente los beneficios y
las posibilidades de acercamiento.

Esta revista tendra diversas secciones, una editorial dedicada al franquiciado con
una tirada mensual donde se irdn presentando distintas franquicias en cada una de las
ediciones en un maximo de cinco para brindarles un espacio descriptivo y de
participacion a todas. Ademas, se describiran las funcionalidades de la organizacion, las
perspectivas, los objetivos y los planes de carrera como partner de esta marca que desde
un principio refiere a empresa familiar, que promueve una red de socios, partner,

franquiciados.
Objetivo: Fortalecer el vinculo. Brindar un espacio exclusivo al franquiciado.
Publico objetivo: franquiciado.

Mensaje: el tono sera amigable y friendly buscando el involucramiento y la

integracion siempre sobre lineas sobrias e institucionales.

Actividades: se delineara el estilo narrativo de la revista, su forma y estructura
comunicativa. Se tomara contacto con diversas graficas para llevar adelante un numero
de calidad con secuencias de secciones entrelazadas y bien en especifico. Se armara un
equipo técnico para generar fotografias, booking y generacion de contenido.
Maquetacion de la revista, junto al disefiador grafico. Presentacion, lanzamiento piloto.

Implementacion y seguimiento.

Responsables: asesora externa de relaciones publicas y comunicacion.

Encargada general de administracion de franquicias.

Marco temporal: el disefio y orquestacion de la revista institucional durara como
maximo un mes y sera trabajado entre diciembre del afio 2020 y mediados de enero de
2021, para estar en febrero listos hacia la produccién, maguetacion y materializacion de
la herramienta. La idea es que tenga una tirada mensual, es decir, que su lanzamiento
concreto sea a partir de marzo y realizar un seguimiento hacia los distintos
franquiciados, con los que se tendran entrevistas, un relevamiento para conversar y
profundizar acerca de las descripciones personales y sus expectativas como partner

empresarios.
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Recursos: Diseflador gréfico. Espacios de reuniones. Graficas. Papeleria.
Internet. Acceso a el listado de franquicias. Brunch.

Evaluacion. Metodo: entrevista personal con el franquiciado. (Ver Anexo 2,
pagina 39)

Criterios de evaluacion: percepcién y aceptacion de la idea de la revista

institucional.

Indicador: descripciones positivas y mas de 70 franquicias con un nivel de
aceptacion optimo y entusiasmados.

Téactica 2: Mi mejor socio (red social de franquicias)

Basicamente esta sera una intranet modernizada, buscando despertar el interés y
demostrarle al franquiciado que Lozada se encuentra desarrollando canales a la altura de
su dinamica, pudiendo entender que Lozada pretende acercarse y tenerlo como un socio

Yy COMO un partner.

A traves de esta red social se compartird informacion institucional,
administrativa, comercial y también informal para fomentar el flujo comunicacional en
todas las direcciones, es decir horizontal, transversal, ascendente, descendente. La
caracteristica sera de una usabilidad &gil moderna con colores calidos y asignando una
dinamica de flexibilizacion en la que la plataforma pueda soportar distintos archivos y
jugar con la interaccion y el intercambio de ideas, la formulacion de proyectos el
conocimiento y la generacion del entendimiento mutuo a través de esta plataforma

tecnoldgica.

Objetivo: modernizar la comunicacion interna. Fortalecer el vinculo entre

Lozada y sus franquiciados
Publico objetivo: franquiciados

Mensaje: el tono serd amigable, atravesado por el desarrollo tecnolégico con una
dinamica agil y flexible, en el que, si bien la sobriedad caracterizara el estilo
comunicativo, la informalidad bien trabajada serd saludable para fomentar un clima

ameno Y de desarrollo institucional en el espiritu Lozada



24

Responsables: asesora externa de relaciones puUblicas y comunicacion.

Coordinadora general de franquicias.

Marco temporal: es una tactica que se disefiara entre diciembre y mediados de
enero de 2021, para de esta forma en febrero comenzar a implementar y capacitar el
desarrollo

Actividades clave: como bien se decia son necesarios el disefio, la maquetacion
de la red social la capacitacion para su uso, la prueba piloto y ajustes, y la actualizacion
permanente, para ello se necesitara la integracion de un programador de un disefiador

grafico y también de un especialista en comunicacion digital de redes.

Aqui aparece un factor critico de éxito es decir el aprendizaje y la incorporacién
del conocimiento técnico para que esta herramienta de sus frutos y pueda viabilizar la
intencionalidad de fluir comunicacionalmente, ya que si los franquiciados al ser una
cantidad importante no pueden coordinar el desarrollo de esta intranet, algunos se veran
comprometidos, otros discriminados y no se sentirdn integrados a toda esta nueva
dinamica y modernizacion de la comunicacion que pretende realizar Lozada a través de

este plan de relaciones publicas.

Recursos: programador. Disefiador grafico. Especialista en comunicacion digital
en redes. Internet. Computadoras. Espacios para reunién y capacitacion. Conectividad y
plataformas virtuales para el seguimiento la actualizacion y la capacitacion permanente.

Lunch. Papeleria.

Evaluaciéon: Mecanismo: herramientas analiticas de interaccion e intercambio.
Concepto de medicion: interaccion e intercambio comunicativo. Unidad de medida: méas

del 90% de las franquicias deben interactuar al menos 4 veces a la semana.

Mecanismo 2: encuesta institucional. Rango de concepto de evaluacién: nivel de
aceptacion. Unidad de medida: mas del 95% con un nivel de satisfaccion optima

respecto a la incorporacion y uso de esta herramienta.
Tactica 3: Mis herramientas son tus herramientas (kit del franquiciado)

Hasta el momento las franquicias solamente experimentaban la transmisién de
algunas ideas al momento de recibir la llave de su franquicia en un evento cuasi

informal en donde era mas un compromiso administrativo que un espacio simbdlico de
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agasajo, por lo tanto se propone un desarrollo de herramientas desde lo grafico a
aquellas complejas para el desarrollo y acompafiamiento comercial, por ello un kit del
franquiciado que no estara sujeto a elementos especificos sino que se podrén agregar de
acuerdo a las adaptaciones y necesidades. Entre estos se encontraran las tarjetas
personales, folletos, carpetas, lapiceras, uniformes para ciertos momentos especiales.

Pequefios manuales para manejar de forma éptima las herramientas comunicacionales.

Disparadores conceptuales sobre que mensajes y como manejar el tono
comunicacional a través de distintas redes para que los franquiciados aprendan a hablar
el mismo tono, estilo y formas comunicativas que casa central, generando de esta
manera una unificacion y una integracion y promoviendo el sentido de pertenencia ya
que de esta manera el franquiciado se vera reflejado en casa central y al mismo tiempo
se auto percibira integrado e importante y reconocido por la propia dinamica funcional

que le brinda la organizacion
Objetivos: demostrarle la importancia que tiene para Lozada el franquiciado.
Publico objetivo: franquiciado.

Mensaje: el concepto sera estrictamente institucional articulando con los colores
identitarios de Lozada y con bajadas conceptuales directas ya que las herramientas seran
un anclaje de desarrollo y soporte comunicativo para colaborar en la unificacion de la
comunicacion institucional y la integracion entre franquiciados y la misma linea de

idioma con la marca empresa.

Responsables: asesora externa de relaciones publicas y comunicacion.

Coordinadora general de administracion de franquicias de Lozada.

Marco temporal: el Kit debera estar listo para mediados de enero 2021, es decir
se comenzara el plan en diciembre 2020 para tenerlo en tiempo hacia mediados de enero
2021, y de esta manera en febrero comenzar la comunicacion y difusién y la entrega de
los kits de manera paulatina con una visita institucional para explicar el simbolismo y la

importancia que se genera en este espacio.

Actividades: disefio de los conceptos a materializar en cada uno de los
componentes del kit. Definicién de los componentes del kit. Armado del kit de acuerdo

a las necesidades comunicativas. Entre estos habra folletos, carpetas, disparadores
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conceptuales, manuales, banners, archivos digitales para replicar por parte de los
franquiciados. Lo fisico serd& mas bien simbdlico, el aspecto central estard en los
archivos digitalizados para poder replicarlos, alli estara el bagaje nucleo del Kit
conceptual y comunicacional, por ello el disefiador grafico sera un recurso fundamental

para el abordaje de esta accion.

Recursos: disefiador grafico. Internet. Computadoras. Acceso a base
organizacional. Movilidad para visitar a los franquiciados.

Evaluacion:
Mecanismo: ohservacion.
Medida de evaluacion: uso y utilidad del kit.

Indicador de medida: que el 100% de los franquiciados utilice los elementos del
kit

Mecanismo 2: encuesta. Unidad de medida: percepcion positiva. Indicador: el
100% de los franquiciados con respuesta positiva respecto al uso e incorporacion del kit

comunicacional.
Tactica 4: Franqui indoor (jornadas in door de integracion).

Franqui indoor se personalizara es decir se disefiard un personaje simbolizando
el espiritu Lozada y la idea de generar un partner Franqui indoor aquel socio estratégico
que acompafia a Lozada a materializar su objetivo de crecimiento y consolidacion.
Poder simbolizar estos elementos comunicativos generaran un desarrollo de aunamiento

e integracion potente que permitiran fortalecer el vinculo.

Seran jornada de integracion con distintos franquiciados en cuatro épocas del
afio para de esta manera con veinte franquicias por encuentro poder abordar la dinamica

a nivel anual.

Objetivo fortalecer el vinculo. Simbolizar el vinculo institucional Lozada y

franquiciados.

Publico objetivo: franquiciados
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Mensaje: Se trasmitirdn esta idea a partir de las redes internas utilizando a
Franqui Indoore como el personaje que simbolice esta interaccion de jornadas, que
serén informativas de comunicacion de feedback. Se realizaran en espacios totalmente
alejados y en contacto con la naturaleza para poder llevar delante dindmicas que
permitan la puesta en valor de aspectos de intelectualizacion, ludicos y de gamificacion.

En todos estos espacios se trabajan con anclajes comunicacionales tanto banners

como banderas, y otros elementos que permitan generar el ambiente del espiritu Lozada.

Responsables: asesora externa de relaciones puUblicas y comunicacion.
Coordinadora general de franquicias de Lozada.

Marco temporal: comenzar el disefio en diciembre del afio 2020 para culminar
en febrero. La comunicacion y difusion de los eventos comenzard en marzo para abril
arrancar con la primera intervencion de los indoor de integracion. Luego se realizara en
junio, posteriormente en agosto y finalmente en octubre y de esta manera completar la

plantilla de todos los franquiciados.

Aqui comienza a planificarse otro factor critico ya que la comunicacion y
difusion de la forma y de los tiempos en los que participaran cada franquicia deberan
tener lineamientos claros para evitar malos entendidos y mala predisposicion por parte
de los franquiciados por sentirse discriminado o que no son priorizados al principio del
afio en las primeras Jornadas o por el contrario deja quedandose al principio para luego

los Gltimos reconocer y solidificar las actividades con mayor experiencia.

Recursos: disefiador grafico. Disefio de invitaciones. Espacios para los indoor.
elementos para las dinamicas. Computadoras. Papeleria. Movilidad para generar el
transporte hacia el lugar comdn de los indoor. Elementos de anclajes comunicacional/
institucional. Utilizacion de las redes internas para la comunicacién y difusion y

seguimiento. Evaluacion:

Mecanismos 1: andlisis del clima. Unidad de medida percepcion positiva o
negativa. El cien por ciento que se encuentre predispuesto a participar. Mecanismo 2:
seguimiento de la asistencia mediante planillas y de aviso previo y en simultaneo.
Unidad de medida Nivel de asistencia. Indicador que el cien por ciento de los

franquiciados hayan cumplimentado las intervenciones indoor a lo largo del afio.
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Evaluacion global del plan

La evaluacion global se realizara a través de un contacto telefénico con las
distintas franquicias luego de haber transcurrido 6 meses de la culminacion del plan que
aqui se propone.

El instrumento con el que se realizara la conversacion sera a través de un
cuestionario que no contenga mas de 10 preguntas para lograr que la dindmica sea
amena y no generar cansancio ni pérdida de tiempo al franquiciado y que el mismo se

encuentre predispuesto a dar respuestas contundentes.

Dentro de estas 10 preguntas se realizard una indagacion acerca de la
satisfaccion como emprendedor en Lozada Viajes, su vinculacion es decir como se
siente vinculandose y relacionandose con casa central su nivel de conocimiento sobre
las actividades y el desarrollo que va planteando, y por supuesto su perspectiva de
crecimiento, es decir si considera que su experiencia junto a Lozada es fructifera, y a
partir de alli poder continuar en la red de franquicias siendo parte estratégica de su

desarrollo.

Cronograma

Técticas Ene Feb

Mar Abr Mayo Jun Jul Ago Sep Oct

Nov

Dic

Actvidades 112|3]4|1\2|3|4|1]2|3|4|1|2|3|4|1|2|3|4(1|2|3]|4|1|2|3|4|1]|2|3|4(1|2|3|4|1|2(3|4

Revista
institucional

Planificacion

Comunicacion

Implementacion

Control

Mi mejor socio

Kit del
franquiciado

Franqui indoor
(jornadas in door
de integracion) ./

Planificacion

Comunicacion

Implementacion

Control

Planificacién

Comunicacion

Implementacion

Control

Planificacion

Comunicacion

Implementacion

Control




Presupuesto

Tacticas items Monto Ene Feb Mar Abr [ May [ Jun Jul Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Disefador $85.000| 45000 | 40000
Papeleria $7.500 7500

1: Revista institucional Cofee $1.500| 500 1500
Magquetacion $ 45.000 30.000 (15.000
Impresion $350.000 35.000 |35.000|35.000 |35.000 |35.000 |35.000 |35.000 |35.000 [35.000 [ 35.000
Disefador grafico $60.000| 30-000 | 30.000

o ) Programador $ 75.000 40.000 | 20.000 |15.000
2: Mi mejor socio

Cofee $1.000| 250 500 250
Papeleria $2.000| 1000 | 1000
Componentes $ 80.000 40.000 |20.000/20.000

3: Kit del franquiciado Disefiador grafico $ 35.000 35.000
Alimentos y bebidas $5.000 5000
Disefiador grafico $20.000
Catering $ 50.000 15.000 10.000 10.000 15.000

4: Franqui indoor (jornadas in . . .
door e integracion Alquiler espacios (Camping) $ 20.000 5000 5000 5000 5000

Materiales complementrios $ 25.000 10.000 5000 5000 5000
Contratacién coach $ 160.000 40.000 40.000 40.000 40.000

Honorarios servicios de Planificacién, Coordinacion vy

asesoriaen RPI control del plan $ 550.000{ 50.000 | 50.000 | 50.000 |50.000]|50.000|50.000 |50.000|50.000 |50.000|50.000 | 25.000 | 25.000
Total $ 1.572.000

Los honorarios profesionales se estimaron de acuerdo a un estimativo de 365 hs de trabajo; el valor de la hora se la establecié en: $1500

aproximadamente.



Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

Las intervenciones en el marco de las organizaciones suelen generar instancias
de formacién y profesionalizacion, y esto es lo que se ha instado en este trabajo final de
grado, articulado desde las Relaciones Publicas e Institucionales, entendiéndolas como
una disciplina que posibilitan el salto al perfeccionamiento, y aqui, siendo Lozada
Viajes una organizacion de espectro ya formalizado, se podria realizar la pregunta
referida a: ¢Puede esta empresa seguir creciendo? La respuesta es afirmativa, mas adn
luego de haber determinado que tiene falencias en cuanto a la forma de conceptualizar a
uno de sus grupos de interés: los franquiciados. La situacién antes mencionada fue el
disparador conceptual y al mismo tiempo pragmatico para llevar adelante todo un
abordaje del Relacionista Publico, siempre desde la fase interna, y por ende la
herramienta estratégica fue la comunicacion, en blsqueda de programar una
redefinicion conceptual de este publico, estipular acciones de acercamiento y de
legitimacidn sobre sus necesidades y expectativas.

En este sentido el desarrollo de este trabajo permitié evidenciar la importancia
estratégica que presenta la funcion del Relacionista Publico en las organizaciones,
debido a que la propia comunicacion interna es un mecanismo que permite el apoyo y la
integracion, desde la estructura, al su proyecto institucional, en este caso sobre el
crecimiento y la expansion de Lozada Viajes. Analogamente se ha utilizado a este
componente, la comunicacion interna, como el vector que permite la adaptacion y
flexibilidad a los cambios que se generan en la coyuntura y en el propio sector turistico,
estableciendo los procesos estratégicos que contribuyan a un reconocimiento del lugar
que tienen los franquiciados dentro de la estructura organizacional.

Continuando con esta reflexion, se puede decir que la comunicacion interna
juega un papel trascendental en la gestién organizacional, puesto a que la misma debe
desarrollarse siguiendo las politicas estratégicas de la imagen institucional que busca
prevalecer la empresa para sus publicos externos e internos. Asi este plan de
comunicacién interna no solo genera las condiciones para una mayor integracion de los
franquiciados al proyecto de Lozada Viajes sino que permitira potenciar su propuesta
comercial a sus publicos externos desde un perfeccionamiento profesional de la propia

gestion alineada a sus metas corporativas y estratégicas.
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Puntualmente se propuso un plan innovador en donde aspectos tales como el
desarrollo conceptual, materializado en una revista institucional, sea una oportunidad de
relacionamiento, sabiendo que Lozada Viajes no ha estipulado herramientas de esta
naturaleza y caracteristicas, ya que al propio franquiciado lo aborda como un
consumidor o como un cliente estratégico y no como un socio interno que colabora en
su desenvolvimiento y en su desarrollo de modelo de negocios. Otra de las
intervenciones se refirid a estrechar la comunicacion a partir de la incorporacion de
tecnologia de la informacion, como por ejemplo una red social para las franquicias
generando toda una integracion y una Optica renovada de la forma del relacionamiento.
De igual manera se le asigné todo un bagaje de herramientas denominado el kit de
herramientas comunicacionales para el uso y gestion del respaldo institucional en estos
referentes que se encuentran replicando la filosofia organizacional en distintas partes del
pais. Es asi que este termina siendo un trabajo que comienza con un analisis situacional
y diagndstico, y culmina destacando la relevancia de la planificacion estratégica en el
marco de la RPI.

Recomendaciones

Como se expresaba este plan se ha abocado a la integracion y vinculacion de los
franquiciados como publico interno dentro del modelo de negocio de Lozada Viajes, sin
embargo a los fines de generar un mayor impacto en la creacion de ventajas
competitivas se proponen una serie de sugerencias que determinaran un proceso de
planificacion estratégica hacia un mejor posicionamiento en el mercado.

En primer lugar se destaca la necesidad de continuar con la planificacion del
proyecto institucional hacia diferentes aspectos desde la plataforma funcional de
comunicacion, en el que todos sus miembros, tanto aquellos cercanos a su misién y
vision, como también aquellos que no se encuentran en una estrechez vincular, puedan
experimentar los beneficios del espiritu Lozada, siendo parte de un trabajo
mancomunado Yy de desenvolvimiento institucional.

Otra de las recomendaciones refiere a desarrollar un plan de comunicacién hacia
los puablicos externos, en donde se potencie el uso de la omnicanalidad. Esta
recomendacion surge por la relevancia de estos mecanismos ya que este es el futuro de
la comunicacidn, debido a que permiten optimizar los espacios agilizar y dinamizar los
estilos de trabajo y vectorizar en distintas direcciones el flujo comunicativo de la
empresa, ademas de potenciar la experiencia del cliente y acercarse mas al

cumplimiento de sus objetivos corporativos tales como su vision y misién.
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Anexos

Anexo 1: Estructura de la Revista Institucional para Franquiciados

Fundamentacion

e La revista estara conformada por 5 secciones, la primera un espacio general
donde se expresara la editorial a través del presidente y la directora ejecutiva
alternadamente en las distintas publicaciones, luego una seccién destacando las
actividades méas importantes desarrolladas durante el mes haciendo hincapié en
el desenvolvimiento de los franquiciados, una tercera instancia en donde se
realice una nota y se ponga la lupa sobre una franquicia en particular, un cuarto
momento donde se realiza una nota personal a un directivo o referente de alguna
franquicia, y finalmente un apartado donde se realice un analisis de la coyuntura
del sector, buscando aportar tendencias, y una perspectiva critica de los
momentos politicos, econdomicos, comerciales, tanto positivos como negativos,

que se le ofrecen a Lozada Viajes y sus franquiciados.
Editorial:

e Aqui se realizara una reflexion por parte del presidente y de la directora
ejecutiva, donde se invitard mes a mes, publicacion a publicacion, a que los
franquiciados descubran los beneficios de vincularse y ser socios estratégicos

del espiritu de Lozada Viajes.
Dentro de los disparadores conceptuales se encontraran enunciados tales como:

v Lared de franquicias mas importante del pais

v' El enfoque de Lozada Viajes sobre los emprendedores del turismo

v El desarrollo del turismo como una de las dos industrias mas importantes del
mundo.

v La oportunidad de crecer y consolidarse como empresarios a partir de ser parte

de la familia Lozada.

Los aspectos antes mencionados seran ejes que permitiran redactar la editorial acorde al

contexto y las circunstancias del momento.

Seccién 1: Las actividades destacadas del mes
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v Aqui se realizard una descripcion de las distintas actividades que la empresa ha
ido ejecutando durante el mes de trabajo, aprovechando la instancia de la
publicacién para poner al corriente a los franquiciados.

v Se destacaran aspectos tales como ventas, reuniones, visitas a casa central, las
estadisticas en cuanto a las fluctuaciones de comercializacion tanto internas

como del sector, y también los planes y perspectivas a futuro de la organizacion.
Seccion 2: la franquicia

v' Esta sera la seccion central de cada una de las publicaciones ya que, en cada una
de las salidas institucionales, la revista contara con un enfoque sobre una de las
franquicias en particular, alli se contara la historia personal de su referente, la
estructura de su franquicia, los integrantes, se realizara una descripcién con
ilustraciones (fotos de los integrantes, colaboradores de las oficinas). Se referira
acerca de sus perspectivas y de sus expectativas de crecimiento, buscando un

tomo amigable y de involucramiento.
Seccion 3: una nota personal a un directivo o referente

v Considerando la cantidad de franquicias sera importante al mismo tiempo que la
seccidn anterior, ir realizando un complemento a una nota personal sobre un
directivo o referente de otra de las franquicias para de esta manera tener distintas
perspectivas en una misma publicacion e ir generando protagonismo en

simultaneo de los distintos socios estratégicos que tiene la organizacion.
Seccidn 4: analisis de la coyuntura del sector

v/ Esta es la ultima seccién y con esta se cerrara la publicacibn mes a mes
buscando realizar un resumen de las tendencias macro y micro sectoriales del
turismo, considerando una tabla en donde se le arroje al franquiciado cuales son
los aspectos claves tanto positivos como negativos, que se deberan tener en
cuenta para el periodo de trabajo, y las decisiones estratégicas que deban llevar

adelante.



Anexo 2: Guia de pautas para evaluacion tactica 1
Area 1: Vinculacion con Lozada Viajes

1.1 Descripcion de la vinculacion que tiene con Casa Central

1.2 Aspectos a mejorar de su comunicacion y vinculacion con Lozada
1.3 Formas de vinculacion mas satisfactorias

Area 2: Identificacion con la empresa

2.1 Asociacion con la mision y vision de Lozada

2.2 Valores que lo motivan a desarrollarse como franquiciado

2.3 Descripcion del trabajo en equipo

Area 3: Satisfaccion

3.1 Aceptacion de actividades propuestas

3.2 Conformidad con el desempefio organizacional en general
3.3 Beneficios que obtiene siendo emprendedor en Lozada Viajes
Area 4: Perspectiva de crecimiento

4.1 Objetivos como franquiciado

4.2 Visualizacion a 5 afios como emprendedor Lozada



