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RESUMEN

En el presente Trabajo Final de Grado de la carrera Lic. en Administracion de
Empresas, dictada en la Universidad Siglo XXI se presentard un reporte de caso,
desarrollando una planificacion estratégica sobre la firma “Lozada Viajes”, destinada a
lograr un aumento en las ventas a través del potencial uso de la tecnologia y una
omnicanalidad integrada que facilitard y atraera a todos los viajeros en el proceso de
busqueda de un nuevo destino para la mitad del afio 2021. Luego de haber realizado un
estudio micro y macro del entorno y un analisis interno de la firma, se brindaréan todas las
herramientas y tacticas posibles a fin de desarrollar dicho objetivo y que la misma pueda
contar con un crecimiento sostenido esperado. Finalmente, como se podra observar en el
calculo del retorno de la inversion, se demuestra que la aplicacion es viable y altamente

recomendable.

Palabras clave: Planificacion - Estratégica - Crecimiento — Omnicanalidad —

Tecnologia.

ABSTRACT

In this Final Degree Project of the Bachelor of Business Administration, carried
out at the Universidad Siglo XXI, It will be presented a report case, developing a planning
strategy on the firm "Lozada Viajes" destined to make a rise on the sales through the
potential use of technology an integrated omnicanality which will facilitate and attract all
the travelers in the process of searching of a new destiny for the year 2021. After having
done a micro and macro study of the environment and an intern analysis of the firm, all
possible tools and tactics will be provided in order to develop that objective and that it
can have an expected sustained growth. Finally, as it will can see on the return on
investment calculation, It will be showed that the application is viable and highly

recommended.
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Introduccion

En el presente trabajo se realizard un reporte de caso sobre la firma Lozada Viajes,
con el fin de desarrollar una planificacion estratégica basada en el enfoque de un
segmento en particular del mercado, brindandole todas las de herramientas que le
permitan conseguir una mayor participacion en el mercado y una nueva adaptacion
tecnologica. Lozada Viajes es la red de franquicias de agencia de viajes méas grande del
pais, y con mas 30 afios de trayectoria dedicada al mercado turistico; que da sus primeros
pasos en el afio 1987 de la mano de Cecilia Trigo y Juan Lozada donde se inaugura la
primera sucursal en Cordoba Capital. Luego Santiago Lozada, hijo de estos, asume en la
empresa encargandose de las operaciones de verano en el destino de Brasil.

En 1996 se expande la estructura de la empresa y crece la cartera de productos de
la empresa sumando viajes de negocios para las empresas de la provincia de Cérdoba y
viajes vacacionales. Ya con la integracién a la empresa de los hijos Juan cruz, Ivan y
Javier Lozada.

En el afio 2004 se inauguran las primeras 3 sucursales ubicadas 2 en su ciudad de
origen, mas precisamente en el Cerro de las Rosas y Las Varillas, y 1 en el microcentro
de Buenos Aires.

Luego en el afio 2009 la empresa VISA le otorga el reconocimiento a Lozada
Viajes por ser la empresa de turismo preferida en el interior de Argentina, lo cual permite
la tendencia del financiamiento en cuotas y la realizacion de nuevas campafas de
martketing innovadora para la industria del turismo.

Finalmente, en el afio 2014 Juan Cruz Lozada se convierte en el lider y presidente
de la firma renovando el equipo y la gestion empresarial con el fin de continuar siendo la
empresa lider de franquicias turisticas en argentina.

La firma cuenta con dos grupos diferentes de consumidores, por un lado, se
encuentran las franquicias, que consumen la marca, por el otro, se encuentran los viajeros,
quienes consumen, en definitiva, la experiencia de viaje.

Complementando lo dicho anteriormente, posee dos unidades de negocios:

o Venta Online: la cual surge con el objetivo de lograr la omnicanalidad,
consiste en la venta de productos y servicios turisticos a través de la web oficial de la
empresa. Esta unidad de negocio surge a mediados del afio 2016 con la idea de



implementar un nuevo canal de ventas para acercarse a las nuevas generaciones que
buscan la compra desde la comodidad de sus casas.

o Tour operador: a fines del afio 2016 surge la idea de crear y comercializar
productos propios caracterizados por el sello de la marca. El operador brinda servicios
exclusivamente a franquicias de la firma. Este tiene contratos con cadenas de hoteles y
navieras mas importantes a nivel mundial, como asi también convenios con distintas
aerolineas. Con esto se brinda servicios exclusivos como ventaja competitiva frente a la
competencia.

En la actualidad, Lozada Viaje tiene como objetivo encargarse de facilitar el
desarrollo de las personas a través del mundo de los viajes, creando valor y crecimiento
para los socios franquiciados, dedicando servicios excelentes y con calor humano a los
viajeros. Buscando siempre ser la empresa de viajes mas inspiradora y querida de la
argentina.

Se puede observar una gran problematica dentro la empresa, que desembarca en
la perdida de potenciales clientes, y esto, no permite explotar los distintos tipos de
mercados, como el de las nuevas generaciones. Dicha problematica nace en la falta de
innovacion tecnologica y participacion en las plataformas digitales y metabuscadores
encargados de ofrecer sus servicios. Lozada Viajes nace como una empresa familiar,
acostumbrada al manejo tradicional de sus procedimientos; esto conlleva a una falta de
adaptacion en base a los niveles de globalizacion actual; hoy en dia la implementacién de
las tecnologias deja de ser un lujo o una inversion y comienza a ser una necesidad, que
permite a las empresas estar a la vanguardia de los nuevos tiempos. Contar con el sentido
de marca dentro en una industria tan competitiva, como lo es el de las agencias de viajes,
es una gran oportunidad para abarcar todos los mercados posibles y lograr un alto grado
de fidelizacion con los clientes. Esto se podra aprovechar si la empresa logra adaptarse
realizando las innovaciones y modificaciones que sean necesarias.

Por lo que se propone la realizacion de un plan estratégico que le pueda brindar a
la firma todas las herramientas posibles para aumentar la participacion en las nuevas
plataformas virtuales y metabuscadores de viajes y hospedajes. Abarcando asi mayor
cantidad de clientes.

Se creard un plan de gestion que permita desarrollar los distintos objetivos, que
lograran el cumplimiento de la estrategia elegida; como asi también las distintas

actividades que se llevaran a cabo para lograr la misma. En busca de aumentar la cartera



de clientes, elevando el nimero de ventas y logrando un mayor posicionamiento frente a
la competencia.

Unos claros ejemplos de que la implementacién de la tecnologia con el objetivo
de explotar al maximo las demandas del mercado e incrementar el nivel de la misma
empresa, son: BBVA Bancomer, que en agosto del afio 2018 lanzo al mercado un
asistente virtual con inteligencia artificial, con el fin de interactuar con los clientes
directamente por Whatsapp, y de esta forma lograba una mejor respuesta a las necesidades
de sus consumidores. (Velazquez, 2018)

Luego podemos encontrar que la agencia de viajes Almundo, se ofrece al mercado
de franquicias haciendo hincapié en la mejora tecnoldgica con la que cuentan; “La
innovacion es uno de nuestros valores. Ponemos en tus manos tecnologia de primer nivel
para que armar viajes sea simple, rapido y eficiente.” Demostrando que buscan la

eficiencia de la mano de la tecnologia. (Almundo, 2019)

Andlisis Situacional

Analisis del entorno - PESTEL

o Factores politicos: Dentro de la crisis econémica por la que esta
atravesando el pais, el gobierno anuncio las nuevas limitaciones para la compra de
dolares, en busca de controlar el precio de la divisa y que no se siga devaluando la moneda
local. Lo interesante es que desde la Casa Rosada se informé que las medidas no incluiran
restricciones al turismo. Junto con este decreto se aclara que las personas fisicas no podran
comprar mas de U$S 10.000 mensualmente, también se nombra que las personas no
podran realizar transferencias de fondos de cuentas al exterior por un monto superior a
USS 10.000 por mes. Ademas, las empresas no podran comprar dolares con el fin de
atesorar y los exportadores deberan vender las divisas fruto de exportaciones en el
mercado local dentro de un maximo de 5 dias habiles después del cobro o 180 dias
después del permiso de embarque. (ambito, 2019)

o Factores Econdmico: En el primer semestre del afio se registro un récord
de turistas extranjeros en Argentina, con mas de 3,7 millones de turistas que ingresaron,
con un crecimiento interanual de 9,7% lo que refleja una cifra historica. El secretario de
turismo de la nacion aclar6: “seguimos trabajando para consolidar la actividad del sector

turistico y su aporte a la economia nacional, mirando a futuro, apuntando a la Argentina



que nos propusimos construir desde el inicio de nuestra gestion” (Gustavo Santos, 2019)
El ingreso de turistas al pais significa el ingreso de moneda extranjera dispuestas a
gastarse en el mercado local. (Clarin, 2019).

Durante el mes de abril del presente afio, el consumo cayé un 1,4 por ciento
respecto al mes anterior, lo que demuestra lo que estd sucediendo en la sociedad y la
situacion en la que se encuentra el pais. Para brindar una perspectiva historica segun los
datos ofrecidos por el Indec, desde el 2002 que el consumo no habia descendido tanto
como en los ultimos meses; en aquel afio fue cuando el consumo cayé un 15 por ciento
culpa de la convertibilidad y el consecuente salto que tuvieron el délar y la inflacion. Hoy
en dia Argentina esta soportando el segundo o tercer peor record historico en materia de
consumo. EI ministro de produccién y trabajo Dante Sica fue el encargado de advertir
que "podemos tener una mejora en el consumo que puede impactar en la actividad”.

haciendo referencia a que el pais ya habia tocado su fondo y solamente quedaba
despegar y tener un buen segundo semestre. A su vez, el ministro de Produccion y Trabajo
dio como argumento fundamental que ya hay 2 millones de trabadores que recibieron el
momento paritario y ya cuentan con nuevos salarios.(Infobae, 2019)

o Factores Sociales: Argentina ascendio este afio a la séptima posicion entre
los paises que mas crecieron en el mundo en actividad turistica. Como afirmo el secretario
de turismo de la nacién, Gustavo Santos, "es importante tener en cuenta que sélo dos
paises de Medio Oriente y cuatro de Asia tuvieron un mayor crecimiento turistico que
Argentina, que aumentd mas su actividad que todos los paises de América y Europa”. Se
registro un aumento del 9,4 por ciento en el primer semestre de 2019 lo que llevo a que
el pais se posicione dentro de los 50 paises mas importantes del mundo. (Clarin, 2019)

o Factores Tecnoldgicos: La feria de turismo online destinada a empresas
del sector en la Argentina, Travel Sale, se extendid varios dias mas a su finalizacion.
Segtn dijo Tomas Devescovi: “tuvimos una venta de 60 por ciento por encima a la
semana anterior al inicio del Travel Sale y los productos que mas salieron fueron vuelos,
hoteles y paquetes”. Gracias a esto el trafico web sufrié un aumento del 25 por ciento en
los primeros dias dicha feria, lo que indica el gran consumo del turismo en estos Gltimos
tiempos pese a la situacion actual del pais. Gran parte se debe a las grandes facilidades
que ofrecen distintas plataformas virtuales como por ejemplo Lozada viajes, Airbnb,
LATAM Travel, Almundo para poder adquirir vuelos, hospedajes o directamente
paquetes con varios servicios incluidos. En definitiva, la tecnologia de la globalizacion

es la principal responsable del aumento turistico en el pais. (Telam, 2019)



o Factores Ecoldgicos: Si bien viajar tiene muchos beneficios fisicos y
psicoldgicos para las personas, también genera un gran impacto en los ecosistemas. En
los ultimos afios ha habido un gran exceso en el turismo en general, debido al crecimiento
econdmico Yy a las facilidades de acceso a distintos lugares; siendo la huella de carbono
la principal perturbacion de estos destinos. Esta es el efecto colateral del uso desmedido
de productos quimicos y al mal manejo de residuos generando los gases del efecto
invernadero; es decir, que en otras palabras altera los ritmos naturales tanto en zona
rurales como en urbanas. EI mal manejo de los residuos, el uso excesivo de energia y lo
medios de transportes tradicionales son unos de las principales causas de dicho efecto.
Esto en definitiva es un desafio para las empresas de turismo en busca de fomentar el uso
de destinos ecoldgicamente amigables y realizar colaboraciones con distintas empresas,
principalmente de la industria hotelera. (MInuto de Dios, 2018)

o Factores Legales: La actividad de los agentes de viaje abocados
directamente al turismo se ha convertido en una de las industrias mas competitivas a nivel
mundial, y esta no podia dia ejerciéndose sin una adecuada legislacién. Este ademas
cuenta con grandes responsabilidades como tramites y gestiones que representan grandes
intereses econdmicos y espirituales que estan directamente relacionado con el prestigio
del pais, es decir, es una gran influyente de la opinion internacional. El estado tiene el
deber de mediante el dictado de legislaciones, brindar distintas calidades a los agentes,
como los requisitos basicos que tienen que cumplir legalmente para que puedan ejercer
su tarea. Se propone una modificacion del limite establecido por la Ley 14.574 para el
monto maximo de las sanciones que puedan aplicarse, adecuandolo al nivel actual del
costo de la vida. Esto permitira contar con un mayor seguimiento de los establecimientos
comerciales que, dedicados a esta actividad, incumplan con los requisitos basicoso
cometan algun delito relacionado a la misma. Esto finalizaria aumentando el prestigio y
la jerarquizacion de la actividad turistica del pais nacional e internacionalmente. (Infoleg,
1970)

Analisis del sector - 5 fuerzas de Porter

o Poder de negociacion del cliente: Los clientes son los encargados
de vivir las experiencias que le ofrecen las agencias, y de brindarles la reputacién
necesaria que necesitan para demostrar mayor seguridad a sus potenciales clientes
y poder destacarse dentro de la industria. Los mismos cuentan con grandes
cantidades de informacion a la cual pueden acceder facilmente y de esta manera



por decidir sobre cual es la mejor oferta; por lo que, las agencias deberan
encargarse de satisfacer sus necesidades teniendo en cuenta los conocimientos con
los que cuentan. Es decir, los clientes cuentan con un gran poder de negociacion.

o Poder de negociacion de los proveedores: Los principales
proveedores de las agencias de viajes son los hoteles y las distintas aerolineas, que
son los propietarios de los productos materiales que ofrecen las agencias en sus
servicios y experiencias. Tienen un alto poder de negociacion, ya que, si estas
realizan un aumento de precio, las agencias deben adaptarse a sus proveedores,
principalmente porque son su fuente de existencia.

o Amenaza de los nuevos competidores: Una de las principales
barreras en la industria del turismo, son la gran cantidad de agencia de viajes que
existen en la actualidad y el alto nivel de fidelidad que tienen los clientes con las
mismas; ya que prefieren una marca ya reconocida y consolidada en el mercado,
antes que una nueva empresa que se encuentra en su plena etapa de crecimiento.
Para lograr dicho sentido de marca es necesario varios afios de experiencia en el
mercado y en una situacion actual tan volatil econdmicamente se requiere una
gran suma de dinero para poder subsistir los primeros afios, sin embargo, tampoco
garantiza la sostenibilidad a lo largo de los afios; lo que significa que la amenaza
de nuevos competidores es baja.

o Amenaza de productos sustitutos: En referencia a los productos
sustitutos, podemos encontrar rapidamente a las aerolineas Low Cost; ya que
satisfacen la misma necesidad del cliente como viajar de un destino a otro, pero
de una manera distinta, mas simple. La amenaza de estos dependera de las ventajas
que le pueda mostrar en relacion a un servicio completo como lo es de las
agencias. El cliente finalizara su decision si prefiere un viaje ligero o un viaje con
maletas y equipaje. Por lo cual es una gran amenaza existente pero que no logra
abarcar a todos los clientes.

o Rivalidad entre competidores existentes: Basandose en el mercado
actual en la industria del turismo podemos encontrar una gran cantidad de
competidores, tanto de agencias de viaje, como de plataformas virtuales que se
encargan de ofrecer servicios similares en busca de captar la misma cartera de
clientes. Las principales diferencias se encuentran en sus distintas formas de

ofrecer sus servicios, ya que pueden buscar ofrecer paquetes mediante



asesoramientos en locales fisicos, donde puede haber disputas por negociacion de
precios y una atencion mas personalizada, o se puede ofertar mediante plataformas
digitales que se adaptan a la globalizacion actual y brindan servicios

estandarizados.

Analisis interno —Analisis de la Cadena de valor:

Analizando la cadena de valor de la empresa se puede observar que las principales
ventajas competitivas son algunas como el hecho de que la firma sea una red de
franquicias, las cuales se encuentran distribuidas a lo largo del pais y permiten una gran
presencia favoreciendo el posicionamiento de marca. Si bien cada franquicia cuenta con
cierta independencia en su accionar diario, es decir, en la seleccion y manejo de personal,
de administracion, contaduria interna, manejo de redes sociales y relaciones publicas,
todas se encuentran bajo la supervision de una casa central, que se encarga de brindarles
el soporte, asistencia y asesoria externa que las mismas necesiten; la comunicacion es
diaria y fluida y se da por diversos canales, como via telefonica, correo electronico y en
reuniones formales anuales, donde se realizan principalmente andlisis sobre alcance de
objetivos, analisis de situaciones actuales, resolucion de conflictos puntuales, entre otras.

La firma cuenta con dos unidades de negocio mas, las cuales son canal de venta
online y tour operador. Se hara hincapié en el canal de venta online, ya que es el factor
que se pretende mejorar con el fin de poder abarcar a las nuevas generaciones y aumentar
la cartera de clientes. Esta surge con la idea de alcanzar la omnicanalidad, que refleja el
mensaje que quiere dar la empresa a sus clientes y la forma en que esta lo realiza; Segun
la directora ejecutiva de Lozada Viajes “la omnicanalidad es el desafio de conectarlo
todo”, busca de que todos los canales estén integrados hablandole con el mismo mensaje
al cliente; en este camino las inversiones tecnologicas son costosas y llevan su tiempo.
Este concepto habla de un viajero unico, donde se brinda un 0800 para atencion a
viajeros, tanto para la venta telefonica como para la atencion al cliente, un numero celular
exclusivamente para franquicias, redes sociales centrales manejadas por la casa central y
las paginas de Facebook de cada franquicia, que si bien tiene cierto manejo libre, la firma
se encarga de mantener un estandar para brindarle al cliente siempre un mismo mensaje
y principalmente una unica web potente donde las franquicias ya tienen presencia y
aprovechan el posicionamiento de marca. Estas son grande ventajas competitivas que
ayudaran al cumplimiento del plan estratégico, si bien se cuenta con cierta falta de

innovacidn tecnoldgica en las distintas areas y principalmente en busca de contar con una



gran omnicanalidad, esta Gltima nombrada junto con el aprovechamiento de la presencia
en todo el pais gracias a su red de franquicias y al posicionamiento de marca, mas la
innovacion y la participacion en las nuevas plataformas, llevara a poder desarrollar el
canal de ventas online y conectar con el nicho de mercado al cual se pretende llegar,

creando una relacion directa con el cliente y poder fidelizarlo de la mejor manera.

Marco Teodrico

Planificacion estratégica

Segun la Doctora Marianela Armijo en su “Manual de Planificacion Estratégica e

Indicadores de Desempefio en el Sector Piblico” define la misma como:

La Planificacion Estratégica, PE, es una herramienta de gestién que
permite apoyar la toma de decisiones de las organizaciones en torno al
quehacer actual y al camino que deben recorrer en el futuro para adecuarse
a los cambios y a las demandas que les impone el entorno y lograr la mayor

eficiencia, eficacia, calidad en los bienes y servicios que se proveen.

La Planificacion Estratégica consiste en un ejercicio de formulacion vy
establecimiento de objetivos de caracter prioritario, cuya caracteristica principal es el

establecimiento de los cursos de accion para alcanzar dichos objetivos. (Armijo, 2009,

pag. 5)

La elaboracion de una planeacion estratégica lleva un proceso formal y racional,
gue consta de una seguidilla de pasos enumerados taxativamente con el fin de cumplir

una la misma de una manera exitosa.

1. Elegir la mision corporativa y las principales metas corporativas.



2. Analizar el entorno competitivo externo de la organizacion para

identificar oportunidades y amenazas.

3. Analizar el entorno operativo interno de la organizacion para

identificar sus fortalezas y debilidades.

4, Elegir estrategias que se basen en las fortalezas de la organizacion
y corrijan sus debilidades con el fin de aprovechar las oportunidades
externas y contrarrestar las amenazas externas. Estas estrategias deben ser
consistentes con la mision y metas principales de la organizacion. Deben

ser congruentes y constituir un modelo de negocio viable.

5. Implementar las estrategias. (Hill, Jones, 1986, pag. 11)

Estrategias competitivas genéricas

Como se nombra en la segunda edicion del libro de Michael E. Porter “Estrategia

competitiva”

“la estrategia competitiva consiste en tomar acciones defensivas u ofensivas para
establecer una posicién comprensible en una industria, afrontar de manera eficaz las cinco
fortalezas competitivas y asi conseguir un excelente rendimiento sobre la inversion para

la compafia.” (Porter, 2015, pag. 110)

Las principales estrategias competitivas son:



o El liderazgo en costos globales: consiste en alcanzar el liderazgo
en costos globales mediante un conjunto de politicas funcionales
encaminadas a este objetivo basico. El liderazgo en costos exige la
construccion agresiva de instalaciones de escala eficiente, la busqueda
vigorosa de reduccién de costos a partir de la experiencia, un control
riguroso de gastos variables y fijos, evitar las cuentas de clientes menores
y minimizar los costos en areas como I+D, fuerza de ventas, publicidad y
otras. (...) La posicidn de costos bajos aporta a la compafiia rendimientos
superiores al promedio en su industria, a pesar de la presencia de potentes
fuerzas competitivas. Le proporciona una defensa contra la rivalidad de
los competidores, pues los costos bajos significan seguir obteniendo
rendimientos después que estos hayan disipado las utilidades en la lucha.
o Diferenciacion: diferencia el producto o servicio que se ofrece,
creando asi algo que en la industria entera se percibe como Unico. Las
formas en que se logra son diversas: el disefio o la imagen de marca
(Fieldcrest es lider en la linea de toallas y lenceria; Mercedes, en
automoviles), tecnologia (Hyster, en montacargas; Macintosh, en
componentes de estéreo; Coleman, en equipo para acampar),
caracteristicas (Jenn-Air, en cocinas eléctricas); servicio al cliente (Crown
Cork and Seal, en latas de metal), redes de distribucion (Caterpillar
Tractor, en equipo para construccion) u otras dimensiones. (...) La
diferenciacion brinda proteccion contra de rivalidad porque los clientes
son leales a la marca, lo que disminuye la sensibilidad al precio. También
aumenta los margenes de utilidad y permite prescindir de la posicion de

costos bajos. Se levantan barreras de entrada gracias a la lealtad de los



consumidores y a que los rivales deben superar el caracter especial del
producto. La diferenciacion genera margenes mas altos de utilidad para
enfrentarse al poder de los proveedores; aminora ademas el poder de los
compradores porque estos no disponen de opciones similares y, por tanto,
son menos sensibles al precio. Por ultimo, la compafiia que se diferencia
para conquistar la lealtad de sus clientes estara mejor posicionada frente a
los sustitutos que la competencia.

o Enfoque o concentracion: se centra en un grupo de compradores,
en un segmento de la linea de productos o en un mercado geogréafico; igual
que la diferenciacion, adopta multitud de modalidades. En contraste con
los costos bajos y la diferenciacion (estrategias que buscan alcanzar sus
objetivos en toda la industria), esta procura ante todo dar un servicio
excelente a un mercado particular, y disefia las estrategias funcionales al
tener presente lo anterior. Se basa en la suposicion de que la compariia
podra prestar una mejor atencion a su segmento que las empresas que
compiten en mercados mas extensos. De ese modo, se diferencia al
satisfacer de manera favorable las necesidades de su mercado, al hacerlo
a un precio menor o al lograr ambas metas. Aungue esta estrategia no logra
costos bajos ni diferenciarse desde la perspectiva del puablico en general,
si logra una o ambas metas frente a su pequefio nicho. (Porter,2015) pagina

116 (Porter, 2015, pag. 11)



Diagnostico

Comenzando un analisis sobre la situacion actual de la empresa y sus factores
internos, se puede observar que la misma cuenta con una unidad de negocio que no se
esta explotando al maximo y esto se debe principalmente por unas de sus debilidades, la
falta de innovacion tecnoldgica junto con la falta de participacién en las nuevas
plataformas de internet. La firma cuenta con un gran posicionamiento de marca en el pais,
debido a su antiguedad y a los distintos esfuerzos, a lo largo de estos afios, realizado por
sus integrantes; claramente es una de sus principales ventajas y fortalezas, pero que debe
ser utilizada como herramienta para conseguir y abarcar nuevos mercados. Lozada no
debe quedarse en el tiempo, debe adaptarse a los nuevos clientes y consumidores, que
buscan hoy en dia, adquirir sus productos, ya sean paquetes completos, viajes u
hospedajes, desde la comodidad de sus hogares y de la forma méas simple y concisa
posible; esto surge como consecuencia de la sociedad globalizada que existe hoy en dia,
que desde sus principios con la llegada de la red internet no se ha detenido y forma los
tiempos modernos donde es necesario adaptarse a los cambios, entenderlos rapidamente

y aprovecharlos antes que la competencia.

Una de los objetivos de la firma es contar para el afio 2022 con més de 200
sucursales en funcionamiento, siendo ya la red de franquicias méas grande de toda la
nacion argentina con presencia en 12 provincias. Este es un gran desafio, que solo podra
Ilevarse a cabo si primero se resuelven los problemas de innovacion y uso de plataformas
tecnoldgicas, por lo que la implementacion de un plan estratégico enfocando los objetivos
comerciales en un nicho de mercado, en busca de atraer a las nuevas generaciones, que
en la actualidad son los protagonistas de la globalizacién tecnolégica, le permitird a la
firma poder consolidarse en la venta en linea y transformar esa debilidad en una fortaleza.
En conclusion, el escenario actual brinda todas las posibilidades para que Lozada pueda
completarse y ser la agencia de viajes mas elegidas por los argentinos, ya que, si logra
implementar correctamente este plan estratégico, abarcara todas las generaciones,

brindandoles servicios personalizados a los gustos de cada una.



Plan de Implementacion

Luego de lo analizado en la empresa tanto en las variables internas como las
externas y de haber realizado una conclusion sobre la situacion actual de la misma, se
brindaran los lineamientos correctos que guiaran el desarrollo futuro de la firma. Los
mismos son la misién, visién y valores reformulados enfocados en el desarrollo pleno de

la estrategia corporativa.

Nuevos lineamientos estratégicos propuestos:

% Mision: facilitar el desarrollo de las personas a través del mundo
de los viajes, brindandoles un servicio simple y completo desde la busqueda
planificacion de su viaje, como durante el mismo; destacando la calidez
humana, acompafiamiento constante y el profesionalismo eficiente

% Vision: ser la empresa mas elegida por los viajeros argentinos.

s Valores: se respetan los valores actuales.

% Politicas: se respetan las politicas actuales.

Estrategia Corporativa: diferenciacion

La estrategia corporativa del reporte de caso para Lozada Viajes, se basa en la
realizar un enfoque en un segmento particular del mercado, el de las nuevas generaciones;
siendo la participacion en las plataformas virtuales y metabuscadores de viajes y
hospedajes, junto con el desarrollo de la omnicanalidad, los elementos fundamentales de
esta reformulacion estratégica corporativa. Esto facilitard la comunicacion y el proceso
de compra, que tendrd como consecuencia la atraccién de nuevos clientes, el aumento de
un mercado joven y renovado, como asi también, una nueva posibilidad de consumo a

todos los clientes habituales.

Obijetivo general:

% Aplicar una nueva planificacion estratégica utilizando una

estrategia de enfoque que permita abarcar un nuevo mercado, desarrollando la



omnicanalidad y mejorando el canal de venta online, a fin de aumentar un 15%

las ventas de la empresa para julio del afio 2021.

Se busca incrementar principalmente las ventas en un 15% debido a que el
incremento en el total de ventas en el afio 2017 fue del 19% con respecto al afio anterior
y en el 2018 de un 13%, sin inconvenientes de fuerza mayor, se podria lograr aumento
del 15% para mediados del afio 2021 ya que se considera que, al expandir la oferta a
través del uso de las tecnologias enfocada a las nuevas generaciones, en conjunto con una
omnicanalidad integrada, se abarcara una mayor cantidad de potenciales clientes y la
demanda aumentaria indudablemente. (VIAJES, 2019)

Objetivos especificos:
% Optimizar la omnicanalidad transmitida por todos los medios de
comunicacion llevando al aumento de un 4% en las ventas para julio del afio
2021
% Aumentar la presencia en el mercado, con una mayor participacion
en las plataformas virtuales incrementando en un 11% las ventas para julio del
afno 2021
Los objetivos recién mencionados son los encargados de cumplir el objetivo
general de la empresa, el porcentaje de aumento esta dado en base a informes contables
anteriores de la empresa donde se demuestra que han logrado una variabilidad similar,
pero no tan grande como esta por lo menos en los Ultimos tres afios. La distribucion de
los mismos porcentajes estd dada de esta manera, ya que una mayor presencia en el
mercado seré la principal causa del aumento de ventas, pero la omnicanalidad es necesaria
para poder completar el servicio brindado por la empresa hacia todos los viajeros,

incentivando a que este adquiera nuestros servicios.

Técticas a desarrollar

Tactica 1: Puesta en marcha y desarrollo de omnicanalidad.

Comenzando se realizard una contratacion de un auxiliar administrativo a
posicionarse en el area de gestién administrativa de clientes, siendo el objetivo principal
de este serd enfocarse directamente en la concertacion de ventas online y un comunity

manager encargado de crear estrategias de comunicacion, analizar, entender y direccionar



la informacion producida por las redes sociales y principalmente monitorizar las acciones
que se ejecutan. Ambos recibiran una capacitacion en conjunto con todo el plantel de
atencion al publico que tengan contacto directo con el cliente en la instancia de
asesoramiento y adquisicion del producto o servicio, en materia de lograr una
comunicacion omnicanal integrada mediante todos los canales de comunicacion.

Se demostrara la flexibilidad que tiene la firma para poder asesorar al viajero,
provocando que el cliente se sienta excelentemente asesorado por los diversos medios de
comunicacion y se logre un alto grado de fidelidad.

Se realizara una capacitacion presencial en el Hotel Holiday Inn, con una duracion
de 5 dias donde se instruird al equipo de manera integral para el logro de objetivos. las
mismas comenzara el dia 13 de enero del afio 2020 y finalizara el dia 17 del mismo mes.

Logica de trabajo:

> La primera semana del afio 2021 se realizara una junta con los altos
mandos de la firma, donde se formulara la capacitacion que tendra el personal y se
definiran las pautas que deberan incorporar los mismos.

> Contratacion de auxiliar de auxiliar administrativo y Comunity Manager
en la tercera semana del afio 2020.

> La capacitacion comenzara el dia 13 y finalizara el 17 de enero del afio
2020 a cargo de la gerencia comercial.

> Una vez finalizada la capacitacion se reconocerd y felicitara a todos los
miembros por el conocimiento adquirido y los mismos se encargaran en el instante de
transmitir todo lo aprendido, en el desarrollo de sus actividades diarias.

Recursos a utilizar:

> Recursos humanos: recursos humanos, gerencia comercial y todo personal
que tenga contacto con los clientes y potenciales clientes.

> Recursos materiales o fisicos: sala de capacitacion con pizarray proyector.

> Recursos técnicos: conocimiento sobre omnicanalidad para poder brindar
dicha capacitacion.

> Recursos financieros: hora de consultoria de administrador $1680 pesos
argentinos, alquiler de salon para capacitacion $18000 pesos argentinos por dia.

Tactica 2: Alianza estratégica con metabuscadores.
Se realizara una alianza con los metabuscadores turismo city y best day,

plataformas reconocidas nacionalmente con mayor presencia en la red, que cumplen el



roll de motor de busqueda permitiendo ahorrar tiempo y dinero a sus clientes a la hora de
planificar sus viajes. El objetivo de participar en estas plataformas es lograr un
crecimiento sostenido en el canal de venta online y poder estar presentes en todas las
busquedas de cualquier viajero, captando una amplia cantidad de clientes que generar las
utilidades esperadas. Durante la negociacion en busca de encontrar beneficios para ambas
partes, se concretara un acuerdo de un pago del 3% del total de ventas realizadas
mensualmente, ya que es un costo al cual la empresa puede incurrir y a los
metabuscadores les favorecera la participacion de la firma debido al posicionamiento de
marca que tiene y su larga trayectoria

Logica de trabajo:

> Entablar contacto con ambos metabuscadores en busca de crear una
alianza.

> Establecer mediante una negociacion el porcentaje que se le abonara a las
mismas a cambio de la participacion en su plataforma.

> Realizar un control mensual las ventas provenientes de cada metabuscador
a fin de verificar la eficacia de las mismas.

Recursos a utilizar:

> Recursos humanos: gerencia comercial, area de marketing y disefio.

> Recursos materiales: equipo para realizar el control mensual de ventas en
sitios online.

> Recursos técnicos: conocimiento en el uso de las plataformas web.

> Recursos financieros: hora de consultoria administrativa $1680 pesos

argentinos, a cada metabuscador se le abonara un 3% de las ventas concretadas.

Téactica 3: Implementacion de Big Data.

El termino Big Data representa el analisis e interpretacion de una cantidad masiva
de datos gue son generado por todas las personas todo el tiempo, principalmente por las
plataformas tecnoldgicas, redes sociales, y distintos sitios web, que generan informacion
importante con la cual se podra estar un paso adelante del resto, es decir, interpretando
tendencias, teniendo conocimientos sobre las opiniones y preferencias de las personas a
través de estudio estadisticos y de prediccidon sobre lo que estos demuestren en sus

interacciones con las redes sociales.



Esto favorecera a la firma para poder anticiparse a las necesidades de los viajeros
y poder atraer a potenciales clientes creando campafias publicitarias y marketineras que
puedan captar los gustos y preferencias de los mismos.

Sera una gran ventaja competitiva, que permitira crecer en el mercado y por lo
tanto aumentar el nimero de ventas.

Dentro de esta tctica se contratara un analista de datos encargado de desarrollar
bussines inteligence, el cual trabajara conjunto a la firma trimestralmente, de manera
presencial en casa central, una cantidad de 20 horas semanales cada cuatro meses durante
todo el proyecto. Con el objetivo de que se planteen estrategias y acciones comerciales
con plazos a 3 meses siguientes, aprovechando las tendencias sociales y respondiendo de
manera eficiente a las necesidades del mercado.

Logica de trabajo:

> Se contratard el servicio consultoria de analitica de datos y bussines
inteligence.

> El andlisis de datos se llevara a cabo durante 5 dias seguidos en jornada de
4 horas, cada 4 meses dentro del periodo del mes de enero del afio 2020 hasta el mes de
mayo de 2021 incluido.

> Se utilizara toda la informacién brindada por el mismo y se invertira en lo
que se crea necesario para poder aprovechar los datos brindados por el mismo.

> La gerencia comercial se encargard de tener 1 reunién luego de cada
participacion del analista en la empresa, a fin de que el mismo le pueda volcar toda la
informacion extraida de los datos recaudado a lo largo de la semana y estos pueda tomar
las decisiones que le parezcan convenientes.

> Se estableceran reuniones entre la gerencia comercial, la direccion
ejecutiva y la direccion financiera una vez cada dos semanas para que la gerenta pueda
dar a conocer las acciones comerciales que le parecen correctas para poder aprovechar la
informacion obtenida.

> Se realizaran acciones en conjunto al area Comercial y el area de
Marketing y comunicacion.

Recursos a utilizar:

> Recursos humanos: area de recursos humanos, analista de datos, mandos
altos de la firma, area de marketing y comunicacion.

> Recurso de materiales: no se requieren materiales particulares ya que es

una asesoria externa.



> Recursos técnicos: capacitacion virtual gratuita a la gerencia comercial
sobre introduccion a la analitica de datos y bussines inteligence.

> Recursos financieros: Hora de consultoria de administrador $1680 pesos
argentinos, hora de consultoria en analitica de datos y bussines inteligence $35 délares

estadounidenses, disco duro de 5 Terabytes $13.000 pesos argentinos.

Tactica 4: Implementacion de software CRM.

De esta manera se veran afectadas las ventas directamente, si bien se obtendra un
menor margen de ganancia por unidad vendida, se buscara sustituirlo por un gran aumento
en la cantidad de ventas realizadas.

En busca de una correcta gestion del manejo de informacion que ingresa al
sistema, se implementara el uso del software CRM (customer relationship management),
personalizado y adaptado a las necesidades de la firma. Se encargara de brindar a la firma
informacion ordenada y detallada sobre el medio de comunicacion provino el primer
contacto con el cliente, cudles fueron los tiempos de demora en la compra del servicio, el
tipo de compra que realiza cada cliente y el niUmero exacto de ventas concretadas a través
de las plataformas digitales y principalmente ayudara al control de si estas acciones
brindan los resultados esperados. EI mismo trabaja en la nube por lo que no necesita de

computadoras con altas capacidades de memoria.

Logica de trabajo:

> Se contratara el servicio de software de CRM que brinda la empresa
pipedrive,
> Derivar algn encargado o supervisor que se encargue de realizar esta

tarea, que sera controlada por la gerenta comercial de la firma.
> Se realizard un control mensual a través de informes generados por el

sistema de software CRM en base ventas realizadas.



Recursos a utilizar:

> Recursos humanos: area de Marketing y comunicacion y gerencia
comercial.
> Recursos materiales: uso de computadoras disponible en casa central para

el uso del software.

> Recursos técnicos: conocimientos brindados por pipedrive para los
encargados de majear el software nuevo.

> Recursos financieros: hora de consultoria de administracion $1680, Costo
de instalacion del software CRM US$90, abono mensual de servicio del software CRM

US$990 dolares estadounidenses mensuales.

Téactica 5: Inversion en publicidad.

A fin de promover y publicitar la nueva participacion en metabuscadores, se
realizard una gran inversion en publicidad tanto fisica como en linea, con carteles de
sefialética, como con propagandas y publicidades en linea. Hacerle conocer al cliente que
también puede encontrar y adquirir los servicios en estas paginas tan conocidas
nacionalmente, aumenta la presencia que tendréd la misma en el mercado y logrard una
relacion mas directa con el cliente, demostrandole constante presencia en la busqueda de
satisfacer sus necesidades. El servicio se contratara hasta la finalizacion del proyecto.

Logica de trabajo:

> Se contratard un servicio de publicidad paga, tanto en carteles de
sefialética, como con publicidades virtuales de manera paga.

> Se derivara algin encargado o supervisor que, en conjunto con el area de
Marketing y comunicacién, se encarguen del manejo de los tipos de publicidad a
desarrollar, controlados por la gerencia comercial.

Recursos a utilizar:

> Recursos humanos: Supervisor, area de marketing, y gerencia comercial.

> Recursos materiales: no se utilizaran materiales extras.

> Recursos técnicos: conocimiento por parte de las areas involucradas para
crear publicidad atractiva y estratégica.

> Recursos financieros: Hora de consultoria administrativo $1680 pesos

argentinos, $2.500.000 pesos anuales destinados a inversion publicitaria.



Presupuesto

Los honorarios profesionales sugeridos por el Consejo de Profesionales de
Ciencias Econdmicas indica un valor de $1680 pesos la hora; por lo que se estima una
presencia y participacion durante el proyecto de 450 horas totales, distribuidas en 5 dias
al mes en jornadas de 5 horas. El salario de $35 ddlares estadounidenses por hora de
trabajo del analista de datos, se extrajeron a través de consultas propias a profesionales
en la materia. El monto del salén para las capacitaciones se consulté mediante llamada al
namero de teléfono que figura en la web del hotel Holiday Inn, el cual tiene un costo de
$18.000 pesos por dia. El disco duro que se necesitard para el almacenamiento de los
datos extraidos que se consideren necesario a modo de back up, a criterio del analista de
datos y de la gerencia comercial, tendra un costo de $9.905,18 pesos consultado en la web
de www.mercadolibre.com. La comision cobrada por los metabuscadores, es parte de la
negociacion que se llevara a cabo con ellos, el abono sugerido es de un 4% del ingreso
por venta proveniente de los mismos. La implementacion del software CRM tendra un
costo de $990 dolares estadounidenses por mes, monto brindado por la empresa
pipedrive.com que sera la encargada de brindar el servicio. El monto destinado a inversion
en publicidad y propaganda es de $2.500.000 de pesos anual, el mismo se utilizar en
base a las acciones que se desarrollaran a lo largo del proyecto.

Cabe destacar que los valores del tipo de cambio son obtenidos al dia de la fecha,
calculado con una cotizacion de 1 dolar a cambio de 60 pesos argentinos.

A continuacion, se expondra en imagen el presupuesto sugerido para la correcta

ejecucion del proyecto.


http://www.mercadolibre.com/

FRESUFUESTO - FLANMIFICACION ESTRATEGICA LOZADA VIAJES

Concepto Tipo de medida | Cantidad W alar Obsertaciones
Tactical
Capacitacion del personal Salon Dia ] % 0.000,00 | f 18.000,00
Contrataciones Comunity manager Mes 18 ¥ TH.O00000 ) 38.000,00
Administrativo Mes 12 + 39000000 | & 20.000,00
Tachica?
Contrataciones Analista de datos Hiora 00 + 210.000,00 USD 36,00
Almacenamiento de datos Disco dura Unidad 1 % 990518 | $ 9,905,123
Tachica 3

DOe los $49.553.647,17
que se proyectan como
ingresos por
participacion en
plataformas digitales, se
preves que el 5O del
provenga de este
Alianza estrateqica con Turismao City | Camision Porcentaje 4 $  Tee7Ecga |metabuscador.

D los $49.553.647 17
que e proyectan coma
ingresos por
participacion en
plataformas digitales, se
preves que el GO
provenga de este

Alianza estrategica con BestDay Comision Farcentaje 43 4 TEETHE3 |metabuzcador.
Tactica 4
Implementacion de software CHRM Instalacion Unidad 1 i 000,00 LIS 100,00
Licencia Mes 13 & 1.080.000,00 I501.000,00
Tactica b
$2.500.000 e= el monto
destinado a la inversion
& Sl anual, en todo tipo de
Publicidad y propaganda Publicidad en linea y sefialetid Anual 15 publicidad.
Total plan de accion $ 7.Ta0.478.83
Honaorarios profesionales Consultoria administrativa  [Hora 450 %  THE.OO0O0,00 ) 1.680,00
Total presupuesto $ S.486.478.83

lHustracion 1 Presupuesto

Retorno de la inversion (ROI)

El retorno de la inversion es una métrica que compara el beneficio o la utilidad
obtenida en relacion a la inversion realizada. Anteriormente en el presupuesto demostrado
se detall6 la inversion total a realizar, la cual es de $8.843.478,83.

El beneficio esperado se calcula en base al ingreso por ventas detallado en el
estado de situacion patrimonial del afio 2018 de la firma, explicado anteriormente en el

desarrollo de la justificacion del objetivo general.

ROI = ((Beneficios esperados— Inversion) / Inversion) x 100
ROI = ((49.553.647,167 — 8.486.478,83) / 8.486.478,83) x 100 = 483,9%

El resultado obtenido de 483,9% indica que, por cada peso invertido en el

proyecto, se obtienen cuatro pesos con ochenta y tres centavos, lo que se traduce en



rentabilidad del proyecto, es decir, expresa que la inversidn tendra un rendimiento alto y
eficiente.

Cabe aclara que los valores obtenidos y calculos realizados se realizaron bajo el
supuesto de una economia estable y constante durante el periodo de realizacion del

proyecto.

Diagrama de Gantt

A continuacion, se graficara el diagrama de Gantt del proyecto.
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Capacitacidn instractiva referida a wso de CFH

Cuarta Temnidn con analista de datos ‘
T
ment aci o

Tactica 5 [E

Inversion en publicidad

lustracion 2 Diagrama de Gantt

Conclusiones y recomendaciones profesionales

A modo de cierre del proyecto desarrollado, se concluye en que la firma “Lozada
Viajes” cuenta con amplias posibilidades de lograr un crecimiento sostenido en el
mercado, en base a las ventajas competitivas con las que ya cuenta y actuando de manera
responsable a la hora de realizar cambios para la adaptacion del entorno.

En el caso abordado, se identifico que la firma no cuenta con desarrollo
tecnologico necesario para los niveles de globalizacién actuales y no aprovecha su
posicionamiento de marca para explotar un gran nicho de mercado como el de las nuevas
generaciones. Por lo que se encuentra obligada a realizar los cambios necesarios para

poder afrontar los proximos afios y no perder presencia en el mercado.



En un contexto actual tan dindmico y cambiante, no caminar de la mano con la
tecnologia puede llevar al fracaso rotundo. Por lo que se recomienda profesionalmente la
aplicacion del proyecto anteriormente detallado, ya que no solo demuestra gran
rentabilidad de inversién, con la importancia que esta conlleva, sino que refleja como el
correcto desarrollo de las actividades internas y la interaccion con el cliente en la linea,

son la formula para el éxito.
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Anexo 1: Cotizacion del délar a dia 18 de octubre del 2019. Dato extraido de

Banco Nacion.

Dolar US.A
Monedas Compra Venta Fecha
Dolar US.A 56,0000 50,5000 17/10/2019

Dolar US.A 56,5000 18/10/2019

Anexo 1 Cotizacion délar

Anexo 2: Sueldo de auxiliar administrativo promedio. Dato extraido de

encuestasit.com

El sueldo promedio de Auxiliar Administrativo es de $ 25.934 mensual.
Esta estadistica de sueldos esta compuesta por 9 sueldos publicados en
Encuestas IT por trabajadores de Auxiliar Administrativo durante los altimos
seis meses.

El sueldo puede variar de $ 9.000 a $ 48.000.

El 56% de la muestra indico pertenecer al género femenino mientras que el
44% indicé pertenecer al género masculino.

* Sueldo Auxiliar Administrativo general promedio: $ 25.934
* Sueldo Senior promedio: $ 39.611

* Sueldo Junior promedio: $ 18.466

* Sueldo Trainee promedio: $ 15.500

Anexo 2 Sueldo auxiliar administrativo



Anexo 3: Sueldo de Comunity Manager promedio. Dato extraido de

encuestasit.com

SUELDO PROMEDIO #CUAL ES EL SUELDO DE UN COMMUNITY MANAGER?

El sueldo promedio para el puesto de community manager en Argentina

es de $37.649 al mes. Esta informacion es obtenida a través de una
— estimacion entre los 7.196 sueldos pretendidos de los postulantes, en
® ® los ltimos 3 meses. El mismo varia entre los $19.000 y los $70.000

mensuales.

() Actualizado a Octubre del 2019

Anexo 3 Sueldo de Comunity Manager

Anexo 4: Hora de consultoria administrativa. Dato extraido del consejo de

profesionales de ciencias econémicas.

HONORARIOS MINIMOS SUGERIDOS

Vigencia: 1 de Octubre 2019
Seguin texto Ley N° 6.854

Los honorarios aqui establecidos son orientativos, pudiendo el profesional pactar
libremente los mismos, de acuerdo a la naturaleza e importancia de la tarea
realizada.

Arancel minimo por actuacion profesional: $ 5685
Valor de la hora profesional: $ 1680

Anexo 4 Honorarios profesionales



Anexo 5: Costo de software de CRM. Dato extraido de Pipedrive.com

pipedrive i

ESENCIAL

Configura fécilmente un proceso
claro de ventas'y organizate

Uss 12 .50

Porusuario, por mes, con pago anual

Controla los embudos y las acciones
+ Embudoy etepas personalizados
« Campos personalizados

+ Vista de acciones y calendario
Vincula tu correo electrénico con
tratos y contactos

« Buzdn de entrada de corren

AVANZADO
Automatiza tu proceso de ventas

para dedicar menos tiempo ala
gestién y poder cerrar més tratos

Uss 24 .50

For usuarie, por mes, con page anual

Pruébalo grati

Todo lo que ofrece el plan Esencialy

ademds:

Haz que los correos y las acciones
sean fciles

+~ Concordancia de la casilla de
entrada en tiempo real

N

Aperturas de correos y clics

“

Plantillas de automatizacién de
correo electrénico y tareas

PROFESIONAL
ldeal para gestionar equipos y

ampliar el rendimiento de las ventas
parallegar a mds clientes

Us$ 49 .90

Porusuar

2, por mes, con paga anual

Todo lo que ofrece el plan Avanzado y

ademis:

Comunicate mis facilmente

Y

Listas de distribucién de correo

electrénico

+ Uamadas con un clic y seguimiento
de llamadas

Ay

Programacion ilimitada de

reuniones

Inicio de sesién Pruébalo gra

EMPRESA

Presentacién personalizada,
configuraciény servicio de asistencia

Us$99 .00

Por usuario, por mes, con pago anual

Min. 10 usuarios

Contacta con nosotros

Todo lo que ofrece el plan

Profesional y adems:

adaptarse a tu neg

 Seguridad mejorada para proteger
ingresosy d

Anexo 5 Costo software CRM



Anexo 6: Costo de disco duro externo. Dato extraido de mercadolibre.com.ar

Nuevo - 2 vendidos

Disco Duro Portatil 5tb
Expansion Portable Drive
Stea5000402

$ 9.905"
Stock disponible
B3 Paga en hasta 12 cuotas

Mas informacion

G Envio gratis

mas opciones
& Devolucion gratis

Conocer mas

Color: Negro

Anexo 6 Costo de disco duro externo



