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Resumen/Abstract

El objetivo general de este plan estratégico es mejorar el posicionamiento de
marca en medios digitales de la agencia de viajes Lozada, dado que mediante la etapa de
diagnostico se notd que dicha agencia posee bajo nivel de reconocimiento y notoriedad
de marca con respecto a sus competidores.

El proyecto se centra, principalmente, en conocer las fortalezas, debilidades de
la empresa como también oportunidades y amenazas del mercado, para en base a esta
informacion, desarrollar estrategias de posicionamiento personalizadas para Lozada
Viajes. También se investigd sobre la situacion actual del entorno y de la empresa para
conocer en profundidad el mercado. Ademas, como se menciond anteriormente, en la
etapa de diagnostico se llevaron a cabo encuestas para clientes potenciales y actuales
con el fin de estar al tanto sobre como reconocen dichos clientes a la agencia de viajes.

Por ultimo, luego de contar con toda la informacion recolectada, se plantearon
planes de accioén con un presupuesto asignado a cada uno de ellos para desarrollar en el

lapso de un afio, con el fin de lograr cumplir el objetivo definido.
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Introduccion

A continuacion, se desarrollara un plan de marketing anual, mas
especificamente en el marco temporal de agosto 2019 a julio 2020, donde se trabajara
de manera principal con lo que refiere al posicionamiento de una empresa/producto en
la mente de los consumidores.

La empresa elegida para este desarrollo, es Lozada Viajes, una agencia de
viajes nacional que se encuentra en el mercado hace 31 anos. A pesar de la trayectoria
mencionada, existen distintos aspectos en los que podria crecer aun mas, como por
ejemplo el reconocimiento de la marca, sobretodo en medios digitales. Se debe generar
un buen posicionamiento en este medio, ya que en la actualidad los usuarios navegan
por internet a la hora de decidir en qué agencia comprar, por ejemplo, ver opiniones en
las redes sociales, conocer el sitio web, observar paquetes o precios que le interesen, o
en otros casos, directamente realizar la compra mediante un e-commerce 'y es alli donde
Lozada Viajes, tiene que estar posicionada como una de las principales opciones.

La agencia de viajes, se propone generar omnicanalidad, concepto que surge
luego de lanzarse al mercado con la venta de sus servicios de manera online. Dicho
concepto sera mas desarrollado posteriormente, pero basicamente hace referencia a que
la fuente de venta no solo es la que ingresa por la puerta de la agencia de viajes —en este
caso—, sino que tiene mucho que ver con lo que sucede por internet. Este plan de
marketing, ayudard a lograr mejorar el posicionamiento de este nuevo canal de ventas
para acercarse a las nuevas generaciones que buscan la compra desde la comodidad de
su casa.

Lo cual cobra relevancia ya que la agencia se encuentra en una industria tan
dinamica, que resulta de vital importancia que se comprenda cada vez mejor
la revolucion digital y como esta se aplica a través de las nuevas tecnologias.

En la actualidad, muchas pequenas agencias de viajes locales han perdido una
gran cantidad de clientes debido a la crisis econdémica, los nuevos competidores y la
obsolescencia digital que presenta. Se tiene como objetivo elaborar un plan de
marketing, mayoritariamente digital, para ayudar a Lozada Viajes a subsanar esta
situacion, estudiando el panorama turistico, la empresa en cuestion y sus principales
competidores, y a partir de ellos elaboran distintas estrategias junto con acciones a

llevar a cabo por la empresa, planteando los siguientes objetivos:



Objetivo general:
-Desarrollar un Plan de Marketing Estratégico que aumente la
notoriedad de la marca Lozada Viajes en la mente de los consumidores,
dando a conocer sus principales atributos y explotarlos al maximo,

principalmente a través de medios digitales.

Objetivos especificos:

- Analizar el posicionamiento actual que posee la agencia de viajes
en la mente de sus consumidores e identificar aquellos atributos que
valoran de la marca.

-Identificar estrategias que permitan posicionar la empresa en el
mercado digital y desarrollar un conjunto de programas de accion que
permitan lograr los objetivos planteados en el plazo previsto.

-Estudiar en profundidad como consumidores se asocian a la

competencia para conocer la situacion competitiva que enfrenta la empresa.

Haciendo hincapié en las ventas online y como han ido aumentando a lo largo
de este tiempo, aquellas empresas que alin no se encuentran presentes en este medio se
ven obligadas a buscar nichos especificos sobre todo para el turismo. La creciente
tendencia de la gente a contratar servicios turisticos por sus propios medios,
prescindiendo, en muchos casos, de las tradicionales agencias de viaje, esta llevando a
este sector a reconvertir un negocio.

Se observa una oportunidad en el negocio de las empresas turisticas, ya que se
encuentran en generacion de escala, siendo una industria que estd mutando. Por esta
razon, se cree que Lozada Viajes tiene lo necesario para lograr esta omnicanalidad de la
que se hablé anteriormente, si bien se deben afrontar distintos desafios, mediante este
plan de marketing, se buscaran disminuir los riesgos y lograr cumplir los objetivos que
se mencionaron.

Se trata de aprovechar y acompafar el lugar que le dan las personas a sus
momentos de ocio, esparcimiento y eso genera que la demanda de viajes y vacaciones
crezca a tasas muy importantes. Si bien ya tienen desarrollado un e-commerce, €l cual se
considera un potente motor de ventas, la falencia que se encuentra es que en la
actualidad no estd posicionada debido a la fuerte competencia que hay en este medio.

Lo que se va a tratar es de reducir al maximo esta brecha existente entre la competencia



y la agencia de viajes, manteniendo el objetivo claro de que el futuro estd en la
omnicanalidad.

Esto cobra relevancia ya que en la actualidad es de suma importancia conocer
el posicionamiento que tiene una marca en el mercado y en la mente de los
consumidores, siendo fundamental para el éxito de cualquier organizacion. A las
empresas les interesa influir en la mente de los consumidores, para que estos utilicen sus
productos, los compran y asi se mantenga la empresa por un largo tiempo en el mercado
y obtener ganancias.

El objetivo que se persigue, es poder brindarle a Lozada Viajes, herramientas ttiles para
enfrentar su necesidad de reconocimiento de marca, logrando satisfacerlo y, sobre todo,

cumplir con las metas que se plantean en un principio.



Analisis de la situacion

Analisis Externo

En cuanto al analisis externo, se nota que en la Argentina existen unas 5400
agencias de viaje inscriptas, segun datos del Ministerio de Turismo. De acuerdo con lo
descrito en el sitio web El Acopio Informativo (2019) en 2016, se inscribieron 320
nuevas agencias y unas 210 se dieron de baja. En 2017, el movimiento fue bastante mas
acotado: se inscribieron 199 y se anularon 152, segun los registros oficiales.

Pero al mismo tiempo, se expandieron mucho algunos competidores
importantes, como Despegar, TTS Viajes y Al Mundo, entre otros. Aparecieron nuevos
jugadores como Garbarino y Falabella y el mercado se completd ademas, con la alta
informalidad, ya que pueden contarse otras 10 mil agencias mds que no estan
registradas.

Tal como menciona Natalia Muscateli (2018), sucede que el costo de sostener
el negocio es muy alto. Mientras en otros paises, entre impuestos y salarios, los costos
no llegan al 50% de la facturacion, en el mercado local, llegan comodamente al 80%.

Como dijo Natalia Muscateli (2018) en el diario Clarin, a mediados de 2018 y
producto de la depreciacion de la moneda, las agencias de viajes recibieron un fuerte
impacto en el negocio. La inflacion y la caida del consumo agudizaron una situacion por
demds compleja hasta llegar a un cierre de afio en el cual gran parte del sector registro
una caida de hasta 30% en la facturacion

Este panorama afecta negativamente a la agencia de viajes Lozada, de manera
directa con la facturacion, pero también al posicionamiento de la marca, ya que al haber
mas competidores reconocidos implica un mayor esfuerzo para instalarse como ellos en
el mercado. Para abordar de manera mas completa este analisis externo, se realizara el
analisis PEST el cual, segun Moisés Bittan (2012) surge como una herramienta para
definir la posicion estratégica de una empresa, identificando los factores que pueden
influir en los niveles de oferta y demanda y en los costos de la misma. EI mismo se
compone por los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos.

- Analisis politico-legal: demandan que el hecho turistico se convierta en un

area prioritaria de investigacion y docencia de la ciencia politica. Un factor
importante que impacta al sector de manera positiva es la presencia de

tantos fines de semanas largos dispuestos en el calendario anual por el



gobierno, brindan una oportunidad enorme para la explotacion del sector
turistico.

Andlisis econdmico: el consumidor argentino se ve muy afectado por las
decisiones de gobierno que le afectan su poder adquisitivo. La enorme
crisis econdmica que estamos transitando hoy en dia provoca, de manera
obligada, la adaptacion de sus gustos y preferencias. No solamente importa
la propuesta de valor sino también las ofertas y formas de financiacion que
propongan los diferentes establecimientos.

Analisis sociocultural: Para la poblacion argentina los dias de campo o
vacaciones para descansar son valorados como la propuesta de valor que
brinda la estancia en cuestion, ya que con la vida rutinaria y cargada de
horarios que lleva la sociedad argentina, a la hora de optar por un lugar de
vacaciones adecuado buscan el descanso. Sobre las redes sociales es otro
tema, no tienen una gran relevancia en los numeros de reservas, pero es la
vidriera y en donde todo el mundo expone sus experiencias, fotos, videos y
comentarios de sus vacaciones. Es la forma de dirigir el trafico hacia los
portales o a nuestra pagina web para lograr el posicionamiento deseado.
Andlisis tecnologico: La industria hotelera es de las mas beneficiadas por la
tecnologia, ya que hoy en dia existen multiples portales de turismo que
logran acceso a millones de clientes en todo el mundo, o viéndolo de otra
forma, millones de personas tienen acceso a la agencia de viaje. El
ecommerce se ha convertido en la fuente mas alta de ingresos de paquetes

turisticos, aéreos u hoteles individualmente.

Por ultimo, para comprender atin mds en el entorno en el que opera Lozada

Viajes, se analizard a cada uno de sus competidores directos y se realizara un mapa de

posicionamiento con estas empresas que serd medido a través de los atributos

calidad-precio. Mas adelante, luego de las investigaciones que se realizaran, este mapa

sera refutado, realizando las correcciones correspondientes.

Los competidores mas fuertes son los siguientes y se detalla el posicionamiento

diferencial de cada uno:

Despegar.com: Canal online. Agencia de viajes numero 1 en
Latinoamérica. En el canal fisico posee 6 franquicias en Coérdoba. Segun

Karina Velazquez (2015), como punto débil se encuentra que su sitio de



venta online no es lo suficientemente claro o sencillo como para personas
inexpertas en compras digitales.

- Almundo.com: Canal online y offline. Sistema de franquicias (modelo con
costos mas altos, por ejemplo, shopping de alto volumen). Haciendo
referencia a lo que menciona Karina Veldzquez (2015) nuevamente, si bien
este sitio es facil de usar y las indicaciones son precisas, carece de
informacion adicional a un niimero de contacto y preguntas frecuentes.
Esto brindaria mas seguridad y confianza sobre el sitio web.

- Ola/Transatlantica: Mayorista y canal offline mas canal online minorista
(baja presencia). Se carece de informacién relevante medianamente actual
del sitio.

- TDH: canal offline con cadena de franquicias en crecimiento (52
aproximadamente).

- Booking.com: Canal online, pero solo hoteleria. También es proveedor de
Lozada. Segun Pablo Delgado (2019) en un sitio web menciona que tiene
en marcha un sistema de fidelizacion lo cual pasaria a ser una ventaja
competitiva, mientras que su precio sigue siendo superior al del resto de los
competidores.

- Grupo GEA: Pool de agencias de viaje, canal offline (mas de 350 agencias
adheridas en Argentina, principalmente en Buenos Aires). Se carece de
informacion relevante medianamente actual del sitio.

TripAdvisor: Canal online a nivel global. Segiin Pablo Delgado (2019) esta
empresa ha evolucionado en los ultimos tiempos ya que dejo de poner el
foco en los hoteles sino que en sus clientes, concentrandose en el ciclo de
vida del cliente y cémo seguir mejorando su navegabilidad, precios y

ofertas.

Luego de la informacion recolectada de los competidores, se confecciona a
continuacion un mapa de posicionamiento, donde mediante la puntuacién que posee

cada uno en internet se concluye lo siguiente:



Figura 1: Mapa de posicionamiento.

Mayor precio

Almundo.com
TripAdvisor
Grupo GEA
Despegar.com
Lozada Viajes
Menor TDH
calidad Booking.com

Transatlantica

Menor Precio

Fuente: Elaboracion propia

Si bien esto debe ser comprobado luego de una investigacion, por los datos
encontrados mediante distintas opiniones y puntuaciones en internet, el posicionamiento
de cada empresa seria de esa forma. Se optaron por estas variables ya que son aquellas
que se considera que los usuarios tienen en cuenta normalmente a la hora de elegir una
agencia de viajes; mediante la investigacion que se llevara a cabo, se notaran aquellos
atributos que realmente el segmento meta valora y evaliia a la hora de efectuar la
compra.

Esta herramienta es muy util ya que ayudard a conocer el lugar que ocupa la
empresa para un posible consumidor comparado con el lugar que ocupan los principales
competidores. También, da a conocer los atributos con los que hay que diferenciarse y
asi poder fijar acciones para posicionar la marca.

Luego de este analisis se puede concluir que a pesar de la crisis econdmica, si
bien disminuye la compra, los consumidores siguen viajando y es por esto que requieren
financiaciones exclusivas. En cuanto a los competidores, algunos se encuentran con baja
presencia en medios digitales mientras que otros se encuentran instalados de manera
excelente. El fin es encontrar falencias en estos grandes competidores y sacar provecho
de esa diferenciacion que podemos explotar, como también, imitar aquellos avances en

los que aun no se ha evolucionado.

Mayor
calidad
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Luego de este andlisis externo se estd en condiciones de definir aquellas
oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa en el mercado.

En los siguientes cuadros se observan las oportunidades por un lado, y por el
otro las amenazas. En estos casos, también se encuentran ponderados en cuanto a la
probabilidad de ocurrencia, es decir, se busca reconocer aquellas oportunidades mas

proximas a explotar y amenazas a enfrentar.

Tabla 1: Oportunidades del mercado que afectan a la agencia Lozada Viajes

Probabilidad de Ocurrencia
1 2 3 4 5

Oportunidades

Generar alianzas hoteleras

Desembarco de Jowcost en Argentina y nuevas rutas
Crecimiento del Campus Lozada para la comunidad
Crecimiento de la industria

Ominicanalidad - explotar canal de venta online

Fuente: Elaboracion propia basada en el Manual de Procesos Internos Lozada Viajes (2017/2018)

Tabla 2: Amenazas del mercado que afectan a la agencia Lozada Viajes

Probabilidad de Ocurrencia

Amenazas
1 2 3 4 5

Crecimiento agresivo de la competencia en medio online
Situacion economica del pais

Costos altos de sosteer la empresa en mercados
Estacionalidad de la demanda

Presencia de numerosas agencias en la ciudad de Cordoba

Fuente: Elaboracion propia basada en el Manual de procesos internos Lozada Viajes, 2017/2018.
Analisis Interno

En cuanto al analisis interno de la agencia de viajes Lozada, se puede decir que
es una firma cordobesa, que cuenta con un sistema de franquicias que tiene
aproximadamente 80 locales franquiciados en 12 provincias a lo largo de todo el pais,
de los cuales 50 estan en la provincia de Cordoba (la mitad en el interior) y 14 en
Buenos Aires. La casa central se encuentra en la ciudad de Cordoba, y desde alli se
brindan los servicios externos de soporte, como marketing, disefio, calidad, recursos

humanos, expansion y toda asistencia y asesoria externa que necesiten las franquicias.
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El area de marketing se compone por los siguientes puestos y funciones: Brand
marketing, marketing de producto, comunicacion institucional y produccion gréfica.
Esta 4rea se encarga de elaborar de manera anual un plan de marketing, como asi
también planes de marketing especificos para areas. Principalmente trabajan sobre
acciones para incrementar las ventas, métodos de control para las franquicias, gestion de
seguimientos para el area de produccion grafica, generacion de eventos, capacitaciones,
administracion de redes sociales y desarrollo del micro sitio de ecommerce.

Para completar la estructura organizacional de la empresa Lozada Viajes, es
importante mencionar que, ademas de la red de franquicias, existen otras dos unidades
de negocio importantes: venta online y tour operador con productos propios.

En cuanto al mercado al que se dirige, Lozada Viajes posee dos grupos bien
diferenciados de consumidores. Por un lado, se encuentran las franquicias que
consumen la marca y por el otro, se encuentran los viajeros, quienes consumen los
productos y la experiencia del viaje, propiamente dicho.

A través de una investigacion realizada por los directivos de la agencia de
viajes Lozada, lograron conocer aquellos atributos competitivos que los clientes
potenciales valoras. A continuacion se detallaran algunos de ellos: financiacion,
experiencia, solidez, respaldo por trayectoria, agilidad para la solucion de imprevistos
durante el viaje, etc. En este trabajo se realizardn las investigaciones necesarias para
corroborar estos datos y actualizarlos en el caso de ser necesario.

Lozada viajes tiene definida su identidad corporativa, es este analisis interno,
se detalla brevemente los siguientes aspectos:

- Misidén: Facilitar el desarrollo de las personas a través del mundo de los
viajes, creando valor y crecimiento para los socios franquiciados,
dedicando servicios excelentes y con calor humano a los viajeros;
despertando formas innovadoras y vanguardistas en la gestion.

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

- Valores: Calidad, creatividad, calidez, integridad, maestria en el hacer,

relaciones asociativas. (Lozada Viajes, s.f., https://bit.ly/2UZQJJ2)

A continuacidon se detalla el diagnostico interno realizado, que recibe el
nombre de Matriz FODA, en el cual se mencionan las fortalezas y debilidades que tiene

la agencia de viajes, como también las oportunidades y amenazas que afectan al
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mercado. En el primer cuadro, se observan aquellas fortalezas y debilidades ponderadas,

siendo 1 una debilidad y 10 una fortaleza.

Tabla 3: Fortalezas y Debilidades de la agencia Lozada Viajes

Fortalezas/Debilidades 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Trayectoria y experiencia en el rubro

Red de franquicias

Posicionamiento de marca

Presencia en medios digitales

Personal capacitado adecuadamente
Expertise tecnologico

Variedad en la cartera de productos
Productos con amplia cobertura geografica
Precio/Calidad

Fuente: Elaboracion propia basada en el Manual de Procesos Internos Lozada Viajes (2017/2018)

En conclusion, luego de este andlisis de situacion, se confirma que en el
presenta plan de marketing que abordaron estrategias para mejorar el posicionamiento
de marca en medios digitales y consecuentemente en tradicionales, dejando de lado al
segmento de consumidores de franquicias para enfocarse especificamente en los
consumidores finales. Se debe aprovechar la experiencia en el rubro, capacidades y
variedad de servicios que ofrece y trasladarlo a la comunicacion en digital, para lograr
mejorar la expertise en tecnologia y este medio. En cuanto a los factores externos, se
observa que se puede explotar positivamente el crecimiento de la industria y la
omnicanalidad que se desea alcanzar; mientras que se debe prestar atencion a aquellos
factores como la situacion econdémica y los competidores que poseen tanta presencia en

medios online para lograr cumplir los objetivos planteados.

Metodologia

En esta seccion se describiran las diferentes fuentes y tipos de investigaciones
que serdn necesarias para poder desarrollar el presente trabajo. El objetivo serad
recolectar datos primarios y secundarios que sirvan para ampliar el conocimiento de
ciertos fenomenos y variables, y obtener un panorama mas amplio de la realidad en el
sector turistico y de la empresa en particular, Lozada Viajes.

En cuanto a la informacidon secundaria, se recopilaran fuentes que provean
informacion sobre variables del entorno y tendencias del sector en cuestion. Se

considera relevante recurrir principalmente a informacion relacionada a las agencias de
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viajes y empresas que brindan los mismos servicios. Los principales criterios que
validan estas estas fuentes son la calidad, precio, financiacion, confiabilidad, tecnologia
utilizada, personal de atencion, y cuestiones que se tienen en cuenta a la hora de optar
por una agencia de viajes para realizar la compra.

Para poder comprender qué sucede actualmente en el macro entorno de la
empresa resultara Util recurrir al organismo oficial de estadisticas y censos, el Indec, y a
publicaciones e informes publicados en diferentes portales, diarios y sitios web sobre
economia, sociedad y cultura. Estas fuentes resultan validas por su contenido,
pertinencia y por la actualidad de las mismas. Ademdas de manera interna, se intentara
recolectar datos disponibles dentro de la compaiia que serviran para analizar
informacion referida a clientes, la comunicacién y demads aspectos.

Por otro lado, en cuanto a la informacion primaria, se trata de datos obtenidos
de primera mano, se recolectan directamente de la realidad mediante herramientas

propias. A continuacion detalladas cada una de estas herramientas a utilizar:

Diseiio

Alcance Investigacion descriptiva
Enfoque Cuantitativa

Tecnica Encuestas online

Instrumento de Recoleccion Cuestionario estructurado

Poblacion Clientes que hayan adquirido servicios de Lozada Viajes

Muestra No se cuenta con los datos para describir la cantidad por el momento.

El objetivo de este estudio, es conocer la experiencia de aquellos clientes que
conozcan a la agencia de viajes en cuestion y hayan adquirido una compra alguna vez,
en base a una muestra de 150 clientes. El fin es destacar aspectos valorados y
diferenciadores que reconocen los clientes. Ademas un dato de interés que se puede
extraer es porque medio realizaron la compra (offline u online) y si recomendarian a

Lozada Viajes.
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Diseno

Alcance Investigacion descriptiva
Enfoque Cuantitativa

Tecnica Encuestas online

Instrumento de Recoleccion Cuestionadrio estructurado

Poblacion Consumidores online entre 20 y 40 aflos aproximadamente

Muestra No se cuenta con los datos para describir la cantidad por el momento.

Mediante esta investigacion, se conocera al mercado en general, no iunicamente
aquellos que hayan realizado una compra exclusivamente con la agencia, en base a una
muestra de 300 usuarios. Aqui se veran también aspectos que valoran a la hora de
realizar la compra de un viaje por internet, con el fin de contrastar si se cuenta con
dichos valores o no. Los resultados de esta investigacion, también serviran para poder
elaborar un cuadro comparativo de los principales rivales de Lozada Viajes y asi poder
analizar como se posiciona cada empresa a nivel publicidad, comunicacion, contenido

que brindan en sus medios. Dos perspectivas distintas sobre el mismo tema a tratar.
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Marco Teorico

En este apartado se expondran los conceptos y autores que se utilizaran para
desarrollar el siguiente plan de marketing, los cuales serdn fuentes de referencia.

Antes de explicar el proceso y finalidad de un plan de marketing, se detallaran
definiciones de la disciplina propia.

“El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad; asi, muchas empresas convierten la satisfaccion de una
necesidad individual o social en una oportunidad de negocio rentable.” (Philip Kotler,
20006, p.5)

Es importante también citar a la American Marketing Association (Asociacion
Americana de Marketing) quien ofrece la siguiente definicién formal: “Marketing es
una funcidon organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y
entregar valor a los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos
ultimos, de modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio.” (2019)

En resumen, estos autores expresan que el marketing es una filosofia que sirve
para estructurar un negocio y su estrategia, mediante el disefio de un producto-servicio
que genere valor a un consumidor dispuesto a satisfacer sus necesidades con el mismo.
Sirve para acercarse mas a potenciales clientes y por lo tanto aumentar cantidad y
calidad de ventas.

También es de suma importancia hacer mencion al marketing digital, ya que en
la actualidad la inversiéon en medios digitales supera ampliamente la inversion en
medios tradicionales. Y como puntualmente se apunta al posicionamiento mediante
dicho medio, es que se toma de referencia al autor Ivan Thompson (2015), que se
refiere al marketing digital como un tipo de marketing cuya funcién es mantener una
relacion entre la empresa y el mercado al que apunta, mediante los medios digitales, con
la finalidad de comunicarse con los clientes y posibles clientes, apuntando directamente
dicho segmento del mercado con la informacidon necesaria y de interés para dichos
usuarios.

Como se mencion6 anteriormente, este analisis se centra en el posicionamiento
de una marca. Por ende se definirdn los siguientes conceptos que tienen gran
implicancia en el tema a desarrollar: posicionamiento e identidad de marca.

Por posicionamiento se refiere, de acuerdo a Al Ries y Jack Trout (2010), a

como se ubica el producto en la mente de éstos. El enfoque fundamental del
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posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la
mente; re vincular las conexiones que ya existen.

En otras palabras, se considera que “el posicionamiento de marca es el lugar
que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto de sus
competidores” (Roberto Espinosa, 2015).

De acuerdo a Mari Angeles Parrilla (2018) el concepto definido sobre
identidad de marca, es el conjunto de rasgos que definen los valores y mision de tu
negocio. Es decir, es la personalidad de la marca y la imagen, la suma de la identidad
visual, verbal, su posicionamiento, etc.

En este caso, es de interés plantear objetivamente la identidad de la empresa a
analizar, ya que en base al resultado de dicho analisis, es como se plantea posicionar la
marca, resaltando atributos diferenciadores para que los consumidores lo diferencien de
la competencia.

Dos conceptos a profundizar relacionados con el posicionamiento y la
identidad de marca son los de recordacion y asociacion, a continuacion definidos:

- Recordacion: Segun Lambin (2004), existen dos tipos de recordaciones.

Por un lado la espontidnea, que consiste en identificar las marcas que el
entrevistado reconoce sin ayuda, y la recordacion asistida se basa en que se
identifiquen las marcas que el entrevistado dice conocer segun una lista de
nombres suministrada por el entrevistador (marcas de referencia). El
resultado mas valorado es el grado de recordacion espontanea.

- Asociacion: Segun Keller, (2003) las asociaciones de marca en la memoria
del consumidor generan la calidad percibida y una actitud positiva. Muchos
de los factores de marca identificados como los aspectos diferenciadores
del capital de marca (calidad percibida, personalidad y asociaciones)
pueden ser vistos como elementos de la dimensién imagen de marca y
relacionados con sus efectos inmediatos. Estas asociaciones pueden
fortalecerse con el tiempo, la experiencia o las exposiciones repetidas.

Una vez definidos los conceptos claves para el desarrollo de este plan de
marketing, se hara hincapi¢ en las etapas a desarrollar y aspectos a investigar para
conocer en profundidad la empresa y su situacion externa e interna, y asi poder plantear
objetivos y estrategias necesarias para alcanzarlos.

En primer lugar, se realiz6 una etapa de Analisis y Diagnostico de la Situacion.

Segun Sainz de Vicufia (2000) se hace referencia a un estudio en profundidad de la


https://www.linkedin.com/in/mari-%C3%A1ngeles-parrilla-g%C3%B3mez-674a6235
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situacion externa e interna de la empresa, con el fin de lograr extraer informacion que
sea util para plantear estrategias acordes a los objetivos de la empresa.

Dentro de dicho diagnostico, se analizaron cuatro aspectos: mercado,
competencia, entorno y empresa. En este plan de posicionamiento se investigd sobre
todos los aspectos mencionados, ya que cada uno de ellos tiene importancia para el caso
en estudio. Por ejemplo, es de interés conocer los atributos con los que se diferencia la
competencia, como también conocer aquellos que valoran y reconocen el mercado a la
hora de optar por una empresa, en base a estos aspectos se observan las oportunidades y
amenazas que enfrenta la empresa. También es necesario conocer en profundidad la
situacion actual de la empresa y asi saber sus fortalezas y debilidades.

Tanto las oportunidades y amenazas, como las fortalezas y debilidades
conforman lo que se llama matriz FODA, el autor Riquelme Leiva Matias (2016)
define que dicha matriz se utilizd6 porque ayuda a tener un enfoque mejorado, siendo
competitivo ante los nichos de los mercados al cual se esta dirigiendo la empresa,
teniendo mayores oportunidades en el mercado que se maneje, para crear estrategias de
manera eficaz.

Otra herramienta Util para este caso, es el mapa de posicionamiento, el cual
muestra el lugar que ocupa nuestra empresa para un posible consumidor dentro de un
ranking de empresas del mismo sector de actividad. Segin Porter (2006), son una
técnica de investigacion que permite representar graficamente las percepciones de los
consumidores referentes a las cualidades de productos de marcas especificas.

Dicho en otras palabras, es una técnica que, desde el punto de vista del
consumidor, sirve para conocer qué beneficios diferenciales ofrece cada una de las
marcas.

Figura 2: Mapa de posicionamiento

Precio (+)

Cuadrante 3

Alto precio
Alta calidad

Calidad (-) Calidad (+)
Cuadrante 1

precio
Baja calidad

Precio (-)

sergiaripa.com
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Fuente: Mapa de Posicionamiento. Afio 2015. Recuperado de https://bit.ly/2NGWfOC

Como segundo paso, se plantean las estrategias marketing a seguir
dentro del plan mencionado. Las mismas, segiin Philip Kotler “son las guias a seguir
para colocarse ventajosamente frente a la competencia, aprovechando las oportunidades
del mercado, a la vez que se trabaja para alcanzar los objetivos de marketing
definidos”(Kotler, 2006, p. 324).

Dado el caso de la empresa que se plantea analizar, se escogieron distintas
estrategias que ayudaran al cumplimiento de los objetivos planteados, con el fin de
posicionar la marca, creando una ventaja competitiva estable y reconocida en la mente
de los consumidores.

También es importante mencionar las distintas estrategias de posicionamiento
que se seguiran en el presente plan, como bien definen Xavier Morafio (2010) en su
blog:

En primer lugar, se busca posicionarse segun estilos de vida de los usuarios. Es
decir, se centra en los intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos
segun su estilo de vida, gustos y preferencias. Transmitiendo en este caso, el concepto
de “Espiritu Viajero” al publico potencial que concuerde con dicho concepto.

En segundo y ultimo lugar, se basa en un atributo, centrando la estrategia en la
trayectoria y experiencia de la agencia en el mercado. Las marcas que basan su
estrategia de posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la
mente del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su
posicionamiento en varios atributos.

Por tltimo, de acuerdo a los autores de una nota en un blog de marketing Julian
Pérez Porto y Maria Merino (2009), una estrategia debe traducirse en acciones concretas
para ser una estrategia efectiva. Ademas es importante, asignar un responsable que
supervise y ejecute los planes de accion marcados en los plazos previstos, asi como
asignar los recursos humanos, materiales y financieros requeridos, evaluar los costos
previstos y jerarquizar la atencidon y dedicacion que se debe prestar a dichos planes en

funcion de su urgencia e importante.


https://bit.ly/2NGWf0C
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Diagnostico

En primer lugar, es destacable que esta empresa necesita un plan de marketing
de posicionamiento, sobretodo en medios digitales, dado que actualmente la gran
mayoria de los usuarios interesados en adquirir viajes busca por internet antes de
realizar la compra. Y es alli, donde los potenciales clientes deben encontrar como una
de las opciones a Lozada Viajes, posicionando la marca en la mente de los
consumidores.

Ademads, como se planted anteriormente en la metodologia a utilizar, se
realizaron encuestas tanto a clientes de Lozada viajes como también a potenciales
clientes. Se comenzara detallando y analizando los resultados de la encuesta a clientes,
cabe aclarar, que se esperaba obtener respuesta de una muestra 150 clientes, pero hasta
la fecha se obtuvo respuesta de 96 clientes, por ende los resultados estan sujetos a esa
cantidad.

Se pudo observar que de aquellas personas que ya adquirieron su viajes en esta
agencia, solo el 25% volvi6 a comprar en Lozada su viaje, el resto eligio otra empresa
para hacerlo. Los motivos no son por algun tipo de disconformidad con la marca, sino
que encontraron ofertar mejores mediante otros medios, siendo el mas elegido, Internet.

Por otro lado, se conoce que el 80% de los clientes compraron de la manera
tradicional la vez que lo hicieron, es decir, se acercaron hasta el lugar fisico y fueron
asesorados; mientras que unicamente el 20% compr6é mediante internet. También es
importante saber que de la totalidad de encuestados, solo el 30% conoce que tiene una
plataforma de e-commerce.

Se indago sobre con qué expresion asocian a la empresa Lozada, y el 60% la
asocia al concepto que quiere transmitir la marca que es el de “Espiritu Viajero”
mientras que el resto: el 10% no la asocia a nada, el 15% a empresa familiar, y el 15%
restante a empresa tradicional. Ademads se conoce que solo el 35% volveria a comprar y
el 50% lo recomendaria.

En base a estos resultados, se comprueba que la agencia de viajes Lozada,
necesita con urgencia posicionarse en medios digitales, ya que las ventas que se pierden
de volver hacer con sus clientes se deben a que encuentran otras propuestas en los
medios digitales. Si bien no es sencillo competir en dicho medio, comenzar a realizar

inversiones en publicidad es una opcidén que debe ser tenida en cuenta.
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En cuanto a la segunda encuesta que se realizd dirija a aquellas personas
interesadas en viajar, siendo potenciales clientes para Lozada. Los resultados que mas
llamaron la atencion para el caso son los siguientes:

- Latotalidad busca en internet al momento de comprar su viaje.

- Solo el 25% prefiere ir a una agencia a realizar la compra de manera

tradicional, pero de igual manera googlean la agencia.

- Los aspectos en los que se fijan al momento de comprar son: financiacion,
que brinden paquetes turisticos, precios, comentarios de personas que ya
han comprado, facilidad del manejo del e-commerce.

- De las personas encuestadas, unicamente 2(dos) compraron alguna vez en
Lozada.

- Si estas personas tuviesen que elegir ahora una empresa para viajar, el 30%
elige Despegar, el 25% elige Al mundo, el 20% TDH, y el resto, no podria
elegir.

Por ende, sigue demostrandose que Lozada Viajes, no es una agencia que los
usuarios reconozcan ni tengan en cuenta a la hora de comprar. Como se dijo
anteriormente, no es sencillo competir con empresas tan posicionadas como Despegar o
Al mundo, pero comenzar porque la gente conozca los servicios que brinda, las
promociones, paquetes y sobretodo que tienen presencia online, es muy importante para
comenzar a posicionarse en medios digitales.

Estas conclusiones también se ven reflejadas en el analisis FODA que se
realizado, notando que una debilidad es el expertise tecnoldgico que poseen, pero una
fortaleza es la trayectoria que poseen y deberia poder explotarse en la comunicacion a
sus potenciales clientes. Siendo una oportunidad, la posibilidad de acercarse a la
omnicanalidad en venta online, y una amenaza la cantidad de agencias y competidores

que posee, Como ya se menciono.

Discusion

En base a las conclusiones logradas en funcidon a la investigacion que se
realizd, primordialmente se plantea una estrategia de posicionamiento a través de un
mix en medios digitales, comunicando a la audiencia mediante plataformas como
Google Ads, Facebook Ads, Instragram Ads, Youtube Ads etc. Siendo estas las mas

utilizadas para efectuar publicidad en este medio y no solo generar consultas de usuarios



21

sino también posicionar la marca. También generar estrategias especificas por atributo y
por beneficio, ofreciéndole al cliente un motivo para recordar la marca. Otro tipo de
estrategia a implementar, seria generar acciones para aumentar el nivel de recordacion
de la marca, asociandolo con ciertos atributos. Establecer contacto con distintos
influencers para que mencionen la agencia, seria un ejemplo de accion para aumentar la
recordacion.

Como puede observarse, ninguna accion de las que se realizan actualmente,
esta destinada al posicionamiento de la empresa. Es por eso que el presente plan de
marketing esta direccionado especificamente a suplir esta estrategia que no esta siendo
planteada por Lozada Viajes. Como se menciond anteriormente la importancia de
comenzar a generar esta estrategia es primordial para poder enfrentar a la competencia y
no perder valor frente a aquellas empresas que si se encuentran ya posicionadas,
sobretodo en medios digitales.

Estas estrategias mencionadas, el objetivo es que sean de manera diferenciada,
con el fin de poder llegar a distintos segmentos de mercado ofreciendo productos

adaptados a las necesidades de cada segmento.
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Propuesta Profesional

En este plan de marketing, como ya se hizo mencién anteriormente, nos focalizaremos
en el canal de venta online, donde se centraliza en el concepto de omnicanalidad
(omnichannel). Consiste en la venta de productos y servicios turisticos a través de la
web oficial de Lozada Viajes. Esta unidad surge con la idea de incorporar un nuevo
canal de ventas para adaptarse a esta nueva generacion que realiza la compra mediante
este medio y de a poco ir ganando lugar en los medios digitales hasta lograr posicionar
la marca de manera exitosa.

Asi como se opta por enfocarse especificamente en el canal de venta online, se
hara enfoque en los consumidores catalogados como “viajeros” dejando de lado en este
plan a las franquicias, ya que mediante acciones de marketing ya establecidas por la
empresa le brindan la atencién necesaria encontrandose mas descuidado el grupo de
consumidores viajeros.

Puntualmente, en esta etapa se desarrollardn distintos planes de accidon para
cumplir los objetivos que se plantean a continuacion, haciendo hincapié especificamente

en estrategias de posicionamiento y estrategias en medios online.

Objetivo general:
Mejorar en un 40% el posicionamiento digital en la mente de los
consumidores, de la empresa Lozada Viajes en la ciudad de Cordoba, Argentina, en el

periodo agosto del 2019 a agosto del 2020.

Objetivos especificos:

- Posicionar la marca ante el consumidor final como joven, fresca, local y
divertida, que satisface sus necesidades, mejorando en un 50% el
reconocimiento, en el plazo de 12 meses.

- Aumentar las visitas al sitio web en un 40%, duplicando la inversion en la
estrategia SEM, para posicionar la marca en los motores de busqueda y red
display en el plazo de 12 meses.

Mejorar la comunicacion de marca, haciendo hincapié¢ en el concepto que
se busca transmitir de “Espiritu viajero”, aumentando en un 40% Ila

notoriedad de Lozada Viajes, en el lapso de 12 meses.
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PLAN DE ACCION 1: Publicidad Digital

- Objetivo especifico con el que colabora dicho plan:

Aumentar las visitas al sitio web en un 40%, duplicando la inversion en la
estrategia SEM, para posicionar la marca en los motores de buisqueda y red display en el
plazo de 12 meses

- Introduccion:

Mediante este plan de accion, se buscarda cumplir el objetivo anteriormente
mencionado realizando una estrategia en medios digitales invirtiendo en publicidad a
través de plataformas como Google Ads.

- Alcance:

Este programa lo que busca lograr es posicionar la marca en la mente de los
posibles usuarios interesados en viajar, aumentando el trafico a la web pero dejando de
lado la conversion de leads, es decir, consultas para aumentar la cantidad de ventas.

- Recursos Involucrados:

En cuanto a los recursos que involucra este plan, principalmente se contratara
una agencia que administre la publicidad que cuente con la experiencia necesaria,
manejando de manera externa ya que no se cuenta con un area de marketing digital
dentro de la empresa. Aparte del aporte monetario para contratar dicha agencia, se
necesitara de un intermediario que le facilite y organice la informacion para realizar las
campaiias al ejecutivo de cuentas de la agencia.

- Acciones Concretas:

En primer lugar, se contratard dicha agencia especializada en publicidad en
medios digitales con el fin de desarrollar campanas de busqueda, display y remarketing.
Mediante las campanas de busqueda, se intentard posicionarse dentro de los primeros
resultados en el buscador de Google. Es decir, cuando un usuario busque por internet
informacion sobre un viaje que desee realizar, estard posicionado Lozada como una de
las opciones logrando posicionarse en la mente de los consumidores. Por otro lado, con
las campafas de display, se buscaré estar presente con banners en sitios webs como los
siguientes: la voz del interior, clarin, infonegocios, etc. Y por ultimo, con las campaiias
de remarketing, lo que se logra es terminar de posicionar la marca en aquellos
consumidores que ingresaron alguna vez a la web de Lozada o redes sociales figurando
en los sitios que naveguen, con esto lo que se logra es dejar de pensar primordialmente
en que medios pautar, sino a que audiencia llegar posicionando la empresa a todos los

usuarios.
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- Marco de Tiempo:

Esta campafia publicitaria se hard durante 10 meses realizando una inversion
mensual, contemplando honorarios de la agencia.

- Evaluaciéon y medicion de la propuesta:

Se mediran resultados a través de Google Analytics, el cual es una plataforma
donde se brindan los resultados obtenidos luego de las campanas y analiza el recorrido
que realiza el usuario por la web. Siendo algunos de los indicadores que se analizaran
por el ejemplo, costo por mil (CPM) que hace referencia a el costo por mil veces que
sale el anuncio, también se encuentra el costo por clic (CPC) que en este caso, se refiere
al costo por cada vez que el usuario realiza una accion y se dirige a la web.

Con una inversion mensual de $50.000 se estima tener un alcance de entre
40.000 y 50.000 usuarios, de manera mensual, que ven los anuncios de la agencia
pagando CPM a $12 aproximadamente. Una vez finalizado el periodo de tiempo, se
evaluara realmente a cuédntas personas llego6 la publicidad y mediante la misma encuesta

que se realizé en el diagndstico se evaluara si mejord el posicionamiento de marca.

PLAN DE ACCION 2: Influencers

- Objetivo especifico con el que colabora dicho plan:

Posicionar la marca ante el consumidor final como joven, fresca, local y
divertida, que satisface sus necesidades, mejorando en un 50% el reconocimiento, en el
plazo de 12 meses.

- Introduccion:

Lo que se busca conseguir mediante el marketing de influencers es llegar al
publico joven en redes sociales a través de personas con un gran niimero de seguidores
que poseen cierta influencia en la opinidn de los usuarios.

- Alcance:

Principalmente, como bien plantea el objetivo, se enfocard en aumentar el
reconocimiento de la marca, que empiece a nombrarse mds en redes sociales y asi
posicionarse en un publico mas joven que actualmente no se estan realizando acciones
para captarlos. Como consecuencia se aumentard el nimero de seguidores en las redes
de Lozada Viajes, si bien este no es el objetivo principal.

- Recursos Involucrados:
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Como recursos se utilizaran las redes sociales, en un principio cuatro
influencers durante 3 meses para medir resultados con el fin de reforzar otras acciones
realizadas.

- Acciones Concretas:

Como se dijo anteriormente, se comenzard a comunicar la marca Lozada
Viajes en redes sociales, tanto Facebook como Instagram. Para lograr esto, se
contactaran 4(cuatro) influencers jovenes con una cantidad de seguidores considerable
con el fin de que el publico joven, que es uno de los segmentos donde la agencia cuenta
con menor posicionamiento, conozca la marca. A dichos influencers se les otorgara un
viaje con un destino distinto a cada uno, buscando que cuenten su experiencia con la
empresa y expongan los beneficios de organizar tu viaje con Lozada, subiendo fotos y
videos de manera diaria, mostrando lugares, hotel, aéreo, etc., arrobando a las redes de
la agencia.

- Marco de Tiempo:

Este programa se realizara durante 3 meses del lapso total de un afio, con el fin
de reforzar el resto de las campanias.

- Evaluaciéon y medicion de la propuesta:

Mediante el engagement, se medird tanto cuantitativa como cualitativamente
los comentarios o acciones que realicen los usuarios en la cuenta del influencers. La
primera de ellas refiere a la cantidad de interacciones, mientras que la segunda evalta el
tipo de interacciones, es decir, se determina la calidad partiendo de la base que una
conversacion puede ser positiva, neutral o negativa.

Se espera aumentar por mes entre 4.000 y 7.000 me gusta a las fanpage, y por
ende, aumentar en consecuencia la cantidad de interacciones en las publicaciones y las
veces compartidas cada una de ellas. Esto también se permite medir mediante la
herramienta HotSuite que brinda de manera gratuita Facebook para controlar cada

movimiento que se realiza en cada publicacion realizada en dicho periodo de tiempo.

PLAN DE ACCION 3: Inbound Marketing

- Objetivo especifico con el que colabora dicho plan:

Mejorar la comunicacion de marca, haciendo hincapié en el concepto que se
busca transmitir de “Espiritu viajero”, aumentando en un 40% la notoriedad de Lozada
Viajes, en el lapso de 12 meses.

- Introduccion:
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Se buscard que mejoren las estrategias de comunicacion con las empresas a las
que se dirigira el cliente de modo que éstas aseguren la mejor impresion en la atencion
que se le brinde a los clientes; a fin de asegurarse de que ello le permita a los mismos
conocer como son los destinos y planes turisticos a los que estas pueden viajar con
amplia seguridad y confianza para lograr responder a sus expectativas.

- Alcance:

Como bien se menciono en el objetivo, se aumentara la notoriedad de la marca
transmitiendo informacion y aquellos valores y conceptos que destaquen a la agencia de
viajes de la competencia, generando asi una ventaja competitiva.

- Recursos Involucrados:

Esta generacion de contenido y estrategia de comunicacion, también se hara
cargo la agencia contratada para el plan de accién nimero uno, encargandose de la
redaccion del concepto y de planificar como comunicarlo.

- Acciones Concretas:

Este contenido generado relacionado con el concepto ya mencionado, se
replicard tanto en el sitio web, redes sociales y campafias de e-mailing generando interés
por los usuarios. A continuacion se detalla cada accion:

En primer lugar, en el sitio web se creara una seccion de “novedades” donde de
manera mensual se generardn entre dos o tres notas de contenido contando el concepto
de “Espiritu Viajero” que identifica a Lozada Viajes.

En segundo lugar, en redes sociales (Facebook e Instagram) se crearan
cronogramas mensuales con 20 posteos mensuales, generando tematicas y hashtag para
que compartan y llame la atencidon de usuarios y potenciales usuarios.

Y por dultimo, mediante e-mailing se comunicard las mismas notas
desarrolladas para la web reforzando las dos acciones anteriormente realizadas.

- Marco de Tiempo:

Esta campana se realizard en los primeros 6 meses del plazo anual, también
con el fin de acompafiar al resto de las campaiias.

- Evaluaciéon y medicion de la propuesta:

Mediante la herramienta “How Sociable” se medird como va aumentando la
notoriedad de la marca en redes sociales y Google en dicho lapso de tiempo. Ademas
que al finalizar el tiempo planteado se volveran a realizar las encuestas para ver si se
logra cumplir los objetivos planteados. Buscando mejorar en un 40% los resultados de

las mismas en el lapso de un afio.
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Diagrama de Gantt

En el presente cuadro se vera una planificacién anual de como se iran llevando a cabo

los distintos planes de acciones, junto con el presupuesto de cada uno de ellos.

Figura 3: Diagrama de Gantt + Presupuesto

Nov-Ene Presupuesto | Presupuest
Ago- 201 Feb-Abr 2020 | May-Jul 202
go-Oct 2019 2020 eb-Abr 2020 | May-Jul 2020 Mensual o Total

Plan de Accidn 1:

$50.000 $ 600.000
Publicidad Digital

Plan de Accidn 2:

$120.000 $360.000
Influencers

Plan de Accidn 3:

) $12.000 $ 72.000
Inboud Marketing

Fuente: elaboracion propia.

Como presupuesto total a lo largo de un afo para realizar las propuestas

planteadas se necesitan $1.032.000



28

Conclusiones y recomendaciones

El objetivo de este estudio consistia en desarrollar un plan estratégico en
medios digitales para posicionar en la mente de los consumidores a la agencia de viajes
Lozada Viajes.

Se llevd a cabo una metodologia de donde se lograron sacar datos relevantes
que sirvieron como guia para encarar el cumplimiento de dicho objetivo, ya que se noto
que principalmente el publico joven es aquel que no posee reconocimiento sobre la
agencia y ademas, que gran parte del mercado realiza sus compras mediante internet.
Siendo este un medio en el cual la empresa carece de posicionamiento.

En cuanto al estudio realizado sobre el entorno y andlisis de situacion actual
externo, se observd que es un rubro de alta competencia. Si bien debido a la crisis,
varias agencias se vieron obligadas a cerrar su empresa, siguen en carrera aquellas ya
mas posicionadas y con una cartera de clientes abundante y activa, por lo cual esto,
dificulta el panorama de posicionar a Lozada Viajes, ya que sus competidores
principales son grandes empresas.

Por ende se plantearon estrategias dirigidas a suplir esta carencia mencionada y
con el fin de lograr cumplir el objetivo pese al panorama actual del entorno, destinando
un presupuesto acorde al porcentaje destinado a aumentar el reconocimiento y
notoriedad de la marca.

Por ultimo, se recomienda no dejar de realizar este tipo de acciones y
estrategias de posicionamiento si bien se logre cumplir el objetivo, ya que al ser un
mercado tan cambiante y competitivo, se debe destinar inversiones siempre que se

pueda para mantener el posicionamiento alcanzado y seguir mejorando.
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