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Resumen

El presente reporte de caso propone brindarle a la empresa de turismo Lozada
viajes un plan estratégico a desarrollarse en el afio 2021, para ello se ha realizado un
analisis de la situacion de la empresa considerando aspectos tales como la economia
Argentina y la pandemia a nivel mundial entre otros. Con el fin de adaptarse a este nuevo
escenario y recuperarse en el corto plazo se ha realizado un diagnéstico de la empresa
concluyendo en la necesidad de realizar el desarrollo del canal digital.

A partir de lo mencionado ut supra se plantearon objetivos especificos que seran
llevados a cabo mediante la implementacion de diversos planes de accion, estableciendo
como estrategia principal para la empresa, mejorar su posicionamiento en el entorno
online.

La implementacion del plan estratégico mencionado permitira lograr una mejor
comunicacién con sus clientes, conocerlos, alcanzar otros mercados y aumentar su nivel
de competitividad frente a las demas empresas de la zona que prestan servicios similares
con una presencia mas activa en los canales fisico y online.

Palabras clave: empresa de turismo, agencia de viajes, plan estratégico,
posicionamiento, entorno online.

Abstract

This case report proposes to provide the tourism company Lozada viajes with a
strategic plan to be developed in 2021, for which an analysis of the company's situation
has been carried out, considering aspects such as the Argentine economy and the
pandemic worldwide. among others. In order to adapt to this new scenario and recover in
the short term, a diagnosis of the company has been carried out, concluding on the need
to carry out the development of the digital channel.

Based on the aforementioned ut supra, specific objectives were proposed that
will be carried out through the implementation of various action plans, establishing as the
main strategy for the company, improving its positioning in the online environment.

The implementation of the aforementioned strategic plan will allow for better
communication with its clients, getting to know them, reaching other markets and
increasing their level of competitiveness compared to other companies in the area that
provide similar services with a more active presence in physical and online channels.

Keywords: tourism company, travel agency, strategic plan, positioning, online
environment.



Introduccion

En el presente Trabajo Final de Grado se realizara un analisis de la Empresa
Lozada Viajes, con el objetivo de generar una propuesta que permita reposicionar la
marca en el entorno online, buscando consecuentemente que a través de la propuesta
planteada la empresa pueda lograr una diferenciacion en el servicio online y mejorar las
condiciones de competitividad en el entorno mencionado.

Como un primer paso cabe describir que la empresa Lozada viajes cuenta con
80 puntos de venta, los cuales se hayan distribuidos en 11 provincias y posee una
trayectoria de mas de 30 afios en el sector, lo que la convierte en la red de agencias de
viajes mas grande del pais.

Sus inicios se remontan al ailo 1987 donde Cecilia Trigo de Lozada junto con su
marido Facundo Lozada inauguraron su agencia de viajes en la ciudad de Cordoba. Afios
mas tarde se incorporan el resto de sus hijos dando comienzo al crecimiento no solo de la
estructura de la empresa sino también de la cartera de productos que ofrecian. Para el afio
2009 Visa elige a Lozada viajes como la empresa de turismo favorita en el interior de
Argentina, ya por el afio 2014 la empresa es conducida por Juan Cruz Lozada con el
objetivo de seguir siendo la empresa n®l en franquicias turisticas. Actualmente el objetivo
de la empresa es conquistar la excelencia y su estrategia de liderazgo se basa en innovar
en la gestion, por ese motivo brinda un servicio personalizado para que el usuario pueda
crear su propio paquete en base a sus deseos y expectativas.

La principal problematica para las empresas de turismo argentinas esta situada
en el comercio online, el modelo en el que la persona se dirigia fisicamente a la agencia
de viajes ha quedado practicamente obsoleto y es momento que logren actualizarse para
que no pierdan las oportunidades que representan las ventas online. Asimismo, hay otra
problematica que afecta a la mayoria de las empresas turisticas desde comienzos del 2020
como ser el escenario de emergencia sanitaria debido a la situacion de pandemia mundial.
Con respecto a este tema cada pais tiene sus normativas a la hora de viajar y el consumidor
tiene temor de hacerlo este afo 2020 o el préximo debido no solo a la incertidumbre por
la cuarentena en Argentina, que se extiende continuamente, sino también por temor a
quedar barados en el pais visitado, por posibles cierres de fronteras o cese de transporte
o por los rebrotes que han surgido en todo el mundo, y en lugar de ser un viaje de placer
se puede transformar en todo lo contrario, por la situacion planteada las ventas este afio
cayeron rotundamente en Lozada. A pesar de los esfuerzos en abrir el camino hacia la
omnicanalidad con los consumidores, la soluciéon en este momento para la empresa es
vender viajes a futuro dando una cierta flexibilidad a los mismos (haciendo posible un
cambio de fecha, etc.).

La empresa actualmente posee una estrategia comercial pasiva en la cual la
mayoria de las ventas provienen porque el cliente se acerca a la empresa, en el caso de
las ventas por internet la estrategia es informativa, las transacciones se realizan en la
agencia perdiendo de esta manera oportunidades de crecimiento y posicionamiento, por
este motivo es preciso que trabajen conjuntamente el area de marketing y comunicacion
(mediante estrategias de marketing online) y la asesoria externa de sistemas tecnoldgicos
¢ informaticos (con la mejora del sitio web y desarrollo de una aplicacion) para poder
generar un mayor trafico en la pagina web de la empresa, lograr un sitio atractivo para el



cliente y desarrollar una aplicacion para que el pago se pueda realizar de manera online,
logrando al instante alcanzar, fidelizar clientes y cerrar las ventas en el momento. Por esta
situacion Lozada debe evolucionar acorde a la demanda del mercado, si no lo logra es
posible que a futuro las ventas empiecen a decaer y la empresa comience a perder los
clientes actuales y potenciales.

Como antecedentes se encuentra: un Trabajo Final de Grado sobre el
posicionamiento y reposicionamiento de la empresa Danone. Se estudio el caso Danone
para ver como consolido su estrategia de posicionamiento para obtener un lugar
privilegiado en la mente de los consumidores y el uso de la estrategia de
reposicionamiento para volver a replantear su marca y mejorar la conexion con sus
clientes. Prestando especial atencion a los cambios del mercado, a la competencia, a la
tecnologia y a la innovacion. (Granados, 2019).

Luego se encuentra otro antecedente realizado por la empresa Comunica Web
en el que se analiza desde el punto de vista del marketing online la situacion actual del
sector de agencias de viajes, seleccionando las empresas mas influyentes del mismo y
realizandoles una comparativa en el medio. (Comunicaweb.es, 2012).

También se dispone de un estudio sobre el posicionamiento de marcas-destino
realizado para la revista Innovar Journal de Colombia en el que se analiza el
posicionamiento de cinco regiones turisticas espafiolas. Garcia, J., Gomez, M. y Molina,
A. (2013).

Un antecedente relevado en Ecuador, sobre el disefio de un plan de marketing
digital para posicionar una agencia de viajes de Cuenca en el que se estudi6 la demanda
potencial y el segmento de mercado de servicios turisticos de la ciudad de Cuenca con el
objetivo de proponer un plan de marketing digital para posicionar a la empresa Emivaltur
Cia. Ltda. (Torres Gomez, 2015).

Asimismo, se localiza una investigacion realizada por Marcelo Ayala Silvera y
Laura Giménez Gonzalez para el festival de turismo de Cataratas del Iguazu estudiando
el posicionamiento estratégico de las agencias de viajes de Ciudad del Este. (Silvera y
Giménez, 2009).

También podemos citar como antecedente una Tesis sobre el posicionamiento
de marca para una agencia de viajes chilena llamada Cocha en el que se desarrolla un
Plan de Marketing para lograr el posicionamiento de la marca cocha mas precisamente en
el segmento Turismo Cocha Joven. (Gémez Brown, 2007).

Seglin un relevamiento realizado por el grupo de estudios sobre Turismo y
Sociedad del Instituto de Investigaciones Gino Germani de la Facultad de Ciencias
Sociales de la Universidad de Buenos Aires:

“El 56% de los turistas frecuentes cancel6 uno o mas viajes a raiz de la pandemia
de coronavirus, aunque el 74% volvera a realizarlos cuando se normalice la situacion
sanitaria, un 15% no sabe qué decision va a adoptar y solo un 5% cree que va a cambiar
el destino de ese dinero para otro fin”.

El relevamiento fue realizado sobre una muestra de 959 personas mayores de 18
anos.



“La encuesta destaco que el 46% de los viajes cancelados tenian como destino el
exterior, mientras que un 43% de los viajes caidos se iban a realizar en la Argentina.
Ademas, reveld que tras la pandemia el 58% elije viajar dentro de la Argentina, el 26%
prefiere salir al exterior y un 12% opta por destinos dentro de América Latina.
Con relacion al tipo de transporte, el 58% dijo que viajara en avion, el 30% en automoévil
y el 6% en micro. Las personas que participaron en la encuesta residen en la ciudad de
Buenos Aires y en las provincias de Catamarca, Chubut, Cordoba, Entre Rios, Formosa,
Jujuy, La Rioja, Mendoza, Neuquén, Rio Negro, Salta, San Juan, San Luis, Santa Cruz,
Santa Fe, Santiago del Estero, Tierra del Fuego y Tucuman. Por otra parte, el 32% de los
encuestados viajaria recién el afio proximo, el 30% lo haria este mismo afio, un 19% no
sabe cuando, y apenas un 14% planifica una salida para cuando exista una vacuna contra
el coronavirus. Asimismo, el 58% de los futuros viajeros remarc6 como "muy importante"
la contratacion de servicios que incluyan la devolucion del dinero si los viajes se cancelan
por fenémenos sanitarios, mientras que un 25% lo consideré como ‘“algo importante".”
(Télam, 2020).

Es importante analizar este caso para Lozada viajes porque la plataforma online
es uno de los medios mas utilizados por los consumidores a la hora de consultar o adquirir
un paquete turistico y hoy en dia la situacion particular que afecta a la empresa los lleva
a tener que adaptarse a esta nueva situacion por que podra alcanzar nuevos mercados,
atraer otros segmentos de consumidores, contrarrestar la caida de ventas y lograr ventajas
competitivas. Ahora si bien se sabe que la mira estd puesta en el 2021 este analisis puede
servir para reposicionar la marca en el entorno online para ser una empresa competitiva
en este entorno lo antes posible. Implementar la estrategia mencionada traera para el
marketing de Lozada viajes una gran variedad de beneficios, como, por ejemplo: atraer
mas trafico en el sitio web, mas clientes como consecuencia del trafico, podra reducir sus
costos en publicidad, mejorar la reputacion, diferenciacion con respecto a la competencia,
mejorar la difusion de la marca que por su contenido que puede ser viralizado rapidamente
en las redes sociales y mejorar la interaccion con los clientes. Con lo planteado se
generara como novedad un impacto social positivo al requerir personal mas capacitado y
preparado, con mayor conocimiento de las herramientas informaticas y un mejor manejo
en la propuesta de servicio y atencion al cliente.

Analisis de la situacion

De acuerdo con los antecedentes recabados Lozada viajes se encuentra en una
situacion particular en el entorno online, no cuenta con una plataforma desarrollada que
satisfaga las necesidades de sus clientes, es necesario que utilice una estrategia de
reposicionamiento para volver a replantear su marca en el entorno online y mejorar
notablemente su capacidad de respuesta y comunicacion con los clientes. A continuacion,
se realizard un andlisis del Macroentorno en la industria del turismo utilizando la
herramienta Pest o Pestel y en el Microentorno se procedera a enfocarse en la empresa
Lozada viajes utilizando como herramienta las cinco fuerzas de Porter, ademas de realizar
un analisis interno de la empresa por medio de la matriz DAFO y su cadena de valor.

1. Analisis externo: Macroentorno



Se realizara un analisis con la herramienta Pestel con la finalidad de exponer los
escenarios donde la empresa actia:

a) Variable politica:

El gobierno nacional ha aplicado una serie de medidas al sector turistico, algunas
de ellas afectan a Lozada viajes directamente, se encuentran incluidas en el Programa de
Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion (Atp):

Se invirtieron mas de $32.8 mil millones a la industria del turismo con el fin de
que las empresas puedan abonar contribuciones patronales, el pago del 50% del salario
de sus empleados y créditos a tasa cero para monotributistas y autobnomos.

Con el fin de Reactivar el Turismo interno y recuperar la economia luego de la
pandemia el Estado Nacional aportard $16.5 mil millones a la entrega de un crédito
equivalente al 50% de las compras realizadas en Turismo para gastos de consumo en el
sector durante 2021. Se prevé que se realizaran preventas por $33 mil millones.

El Plan de Auxilio, Capacitacion e Infraestructura para el Turismo (Pacit) Es una
inversion en tres fondos que implican mas de $4.000 millones.

Ademas, se procedio al congelamiento del pago de impuestos como luz, gas, etc.
Con la prohibicion de cortes por casos de mora hasta seis facturas.

Las agencias de viajes pueden atender al publico exclusivamente por canales
electronicos. Hay suspension de plazos administrativos y suspension de aranceles. Se
habilit6é un Local virtual para que las agencias de viajes operen en el subdominio “tur.ar”
hasta el 31 de diciembre de 2020. (Ministerio de Turismo y Deportes, 2020).

b) Variable economica:

Es una variable de alto impacto para el analisis, teniendo en cuenta la delicada
situacion econdmica que atraviesa la Argentina debemos tener en cuenta varios aspectos
generales:

De la evolucion del PBI podemos encontrar el indice EMAE (Estimador
Mensual de la Actividad Econémica), de alli surge que en junio de 2020 se registré una
variacion de -12,3% respecto al mismo mes de 2019. El indicador desestacionalizado
observd un incremento de 7,4% respecto al mes anterior, mientras que el indicador
tendencia-ciclo disminuy6 0,1%. (Indec, 2020)

El aislamiento social, preventivo y obligatorio convirti6 al turismo en una de las
actividades economicas mas afectadas por el impacto de la crisis. Se observa una
actividad nula desde abril de 2020. Desde el 12 de marzo se suspendieron las llegadas de
todos los vuelos internacionales de pasajeros que unen la Argentina con destinos
considerados de riesgo. Solo Aerolineas Argentinas fue exceptuada con el fin de lograr la
repatriacion de argentinos varados en el exterior a partir del 17 de marzo. Luego se
ampliaron y modificaron las restricciones para el ingreso y egreso de pasajeros al
territorio nacional a través de todo punto de acceso.



Una de las consecuencias econdmicas que trajo la pandemia es la crisis en las
empresas provocando el cierre de estas y en otros casos como el de las marcas
internacionales que abandonen el pais generando mayor tasa de desempleo.

El dolar continua con un futuro incierto aumentando dia a dia, sumando las
ultimas medidas aplicadas por el gobierno, el impuesto pais mas el 35% de ganancias
lleva a que a los argentinos les resulte cada vez mas dificil poder emprender un viaje al
exterior, por lo que la opcion mas cercana pude ser explorar el turismo interno.
Contrariamente a lo que ocurre con los turistas extranjeros que les resulta mas econdémico
viajar a nuestro pais ya que el tipo de cambio los favorece.

“El nivel general del indice de precios al consumidor (IPC) representativo del
total de hogares del pais registrd en julio una variacién de 1,9% con relacion al mes
anterior. Los bienes tuvieron una variacion de 2,3%, mientras que los servicios tuvieron
una variacion de 1,1% con respecto al mes anterior.” (Indec, 2020). Se observa claramente
que el poder adquisitivo del consumidor baja diariamente limitdndose a satisfacer sus
necesidades basicas, dado que la variacion del IPC ha sido un 1,9% la inflacion
acumulada en lo que va del afio 2020 resulta ser del 15,8%.

“La estimacion preliminar del producto interno bruto (PIB), en el primer
trimestre de 2020, muestra una caida de 5,4% con relacion al mismo periodo del afio
anterior.

Estos ultimos meses el gobierno y la oposicion estan cada vez mas distanciados
respecto a las politicas llevadas a cabo. La reforma judicial, el tipo de cambio, la
pandemia y la inflacion en constante aumento son una barrera para los turistas argentinos
que quieran viajar al exterior convirtiéndose en un bien de lujo en el que cada vez es méas
dificil acceder. Por ultimo, se concluye con respecto a esta variable que Argentina esta
cayendo en la depresion de su ciclo econdomico.

c) Variable social:

Debido a la situacion actual se han generado grandes cambios en el
comportamiento de los consumidores, el entorno online se ha vuelto imprescindible,
potenciando el uso de las redes sociales y el e-commerce. En referencia al turismo, a pesar
de ser una tendencia que venia creciendo globalmente ha sufrido una retraccion, por el
momento no se puede realizar viajes al exterior ni al interior por lo que el consumidor
tiene puesta su mirada para el proximo afio.

d) Variable tecnologica:

La tecnologia ha transformado el sector turistico, ha permitido que el viajero esté
mucho mas informado y pueda planificar con perfeccion la organizacion del viaje de
principio a fin. Existen ademas plataformas como Tripadvisor que permiten dejar
opiniones y valoraciones, blogs de viajes, y redes sociales en las que se publica tanto lo
bueno como lo malo del viaje. Esta participacion del viajero genera una presion extra a
las empresas turisticas para ofrecer mejor calidad, variedad e innovacion a la hora de
ofrecer sus productos.

La tecnologia e internet han permitido ampliar los canales de distribucion. Hasta
hace poco los clientes potenciales eran los que se acercaban fisicamente a la agencia de



viajes. Ahora las agencias tienen personas dedicadas especificamente a las redes y pueden
cotizar un viaje en un periodo muy corto de tiempo. brindando al potencial cliente un
servicio de calidad que valora a la hora de elegir una agencia de viajes en la que operar.
Se pueden gestionar las diferentes fases del viaje desde un teléfono, se han creado
oportunidades para muchas empresas de llegar al viajero a través de apps. Mediante
estrategias de Big podemos conocer mejor al cliente, cerrar una venta y fidelizarlo. La
Tecnologia permite estar en contacto permanente con el cliente y ofrecerle soluciones de
una forma rapida y personalizada en base a sus gustos y preferencias.

e) Variable ecologica:

Los consumidores valoran cada vez mdas a las empresas que toman a la
responsabilidad social como practica principal para el cuidado del medio ambiente, ya
sea en la elaboracion de sus productos, envases, desechos. Lo que las obliga a pensar en
productos que generen un impacto positivo en el mismo. Si bien una agencia de turismo
no produce contaminacion es importante mostrarles a los consumidores su preocupacion
por el medio ambiente como por ejemplo en el reciclado, etc. Se pueden ofrecer a los
consumidores destinos como islas paradisiacas o entornos naturales fomentando la
ecologia.

f) Variable legal:

El entorno legal en el pais es un punto importante a la hora de tomar decisiones.
La situacion actual donde se ve afectado el consumo en general presenta aspectos
negativos. En Argentina el turismo es una de las actividades mas golpeadas por la
pandemia por eso se busca aprobar una Ley de Asistencia al sector que pueda ayudar en
este momento que beneficiaria a 470.000 trabajadores del sector turistico, gastrondmico
y hotelero, se incluye el ATP hasta el 31 de diciembre, aportes no reembolsables de hasta
dos salarios minimos vital y movil, prorroga por 180 dias de todos los impuestos sobre el
patrimonio, capital y ganancias y reduccion de las cuotas del impuesto a los débitos y
créditos. Otros aspectos por considerar son por ejemplo la ley de Teletrabajo
promoviendo un nuevo marco legal, restricciones en la compra de moneda extranjera
estableciendo un cupo maximo de USD 200 por persona por mes, decisiones a nivel
nacional, provincial y municipal que afectan al trabajo, industrias y la vida diaria de las
personas en general.

Como resultado final de la herramienta PESTEL con respecto el analisis del
Macroentorno de Marketing se encuentra variables que tienen impacto negativo en
algunos sectores: como el politico, el econémico y el legal e impacto positivo en el sector
social, tecnoldgico y ecoldgico. Es importante anticiparse a los cambios del macroentorno
para reaccionar rapidamente y evitar correr riesgos innecesarios.

2. Microentorno
Demanda:

“La demanda de mercado para un producto es el volumen total susceptible de
ser comprado por un determinado grupo de consumidores, en un area geografica concreta,
para un determinado periodo de tiempo, en un entorno definido de marketing y bajo un
programa especifico de marketing” (Kotler y Keller 2012)



10

La demanda del sector esta constituida por:

Demanda de producto: Se parte de la base de tomar la demanda de servicios
turisticos ofrecidos por agencias de viajes.

Demanda geografica: Se parte de la base de tomar la demanda geografica de
Argentina.

Argentina es un pais en el que la demanda de servicios turisticos crece
potencialmente. En relacion con el mercado local Argentina cuenta con un total de 6.624
agencias autorizadas a funcionar. El mercado se encuentra moderadamente concentrado
por compaiiias lideres de origen internacionales como Almundo (con un total de 122
franquicias en todo el pais) y Despegar con gran presencia online. (Ministerio de Turismo
y Deportes, 2020).

Mercado de consumos, cambios de comportamiento:

La evolucion de las expectativas de consumo y turismo durante la cuarentena
muestra que aun se mantienen las principales tendencias identificadas en el mes de abril.
La crisis generada por la pandemia ha disminuido su nivel de ingresos, los trabajadores
autonomos y los empresarios han sido los mas afectados en materia de ingresos, debido
a la interrupcion forzosa de sus actividades que genero6 el aislamiento obligatorio. La
pérdida de poder adquisitivo y el miedo a una crisis econémica se consolidan como los
dos factores que mas desincentivan las decisiones de consumo. El miedo a viajar por
temor a contagio y la pérdida de poder adquisitivo atentan sensiblemente sobre las
decisiones de viajes. (Singerman y Makon 2020)

Caracteristicas de la demanda del consumidor final:

Hoy en dia se puede visualizar dos tipos de consumidores: los que planean viajar
con su grupo familiar, utilizando transporte aéreo o su vehiculo propio como principales
medios de transporte al interior del pais y los que planean viajar al exterior, siendo el
destino preferido Europa principalmente Espaia e Italia. A pesar de haber sido el foco de
la epidemia, Europa contintia siendo el continente preferido por los argentinos a la hora
de viajar. (Singerman y Makon 2020).

En ambos grupos la compra de un paquete turistico es consciente, planificada y
su principal canal de venta son las Agencias y sitios web. El mayor consumo es la clase
Alta y Media. La recesion y la pandemia han retraido la demanda de dichos paquetes
turisticos.

Oferta: ante el desarrollo de los cambios producidos en el sector turismo como
consecuencia de la pandemia, la Oferta responde rapidamente a tratar de satisfacer la
demanda con la colaboracion del gobierno mediante la implementacion de politicas que
permitan lograr el crecimiento del turismo interno.

Se puede apreciar una oferta con dos tipos de participantes:

Tabla 1: Comparativo de oferta entre dos tipos de participantes
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Grandes competidores Pequeiios y medianos competidores

Marcas multiples y Franquicias Marca unica

Amplia cartera de productos Cartera de productos pequeiia

Multinacionales, Internacionales y Locales

Nacionales

Canales Masivos Canales: agencias online y redes sociales

Segmento multiple Segmentos pequeiios y nichos de mercado. Perfiles
establecidos.

Principal diferenciador: La Marca Principal diferenciador: Compromiso por la
satisfaccion de las necesidades puntuales de los
clientes

Principal Ventaja: Variedad de ofertas Principal Ventaja: Paquete Premium

Fuente: elaboracion propia
Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter:
a) Elpoder del cliente:

El poder de negociacion con los clientes es bajo, estos cuentan con una amplia
gama de posibilidades a la hora de elegir con qué Agencia o Empresa Online va a realizar
su proximo viaje. Por eso es importante que Lozada obtenga ventajas competitivas para
diferenciarse del resto, como ser mayor cantidad de cuotas con poco interés, mejor precio
en los paquetes, etc., para de esta manera lograr que los consumidores se inclinen hacia
ellos.

b) El poder del proveedor:

Las agencias de viajes cuentan con distintos tipos de proveedores, uno de ellos
es el operador en el destino que se encarga de recibir a los pasajeros, alojarlos y brindarles
excursiones. También existen proveedores mayoristas que ofrecen paquetes en cuanto a
los servicios aéreos. El poder de negociacion es bajo ya los proveedores que posee Lozada
son pocos, pero mayormente grandes empresas y pymes y en algunos casos
monotributistas. En el caso de los proveedores pequefios no pueden prescindir de la
facturacion por lo que el poder de negociacion es mayor. (Canvas, 2020).

¢) Los nuevos competidores entrantes:

La amenaza de nuevos competidores siempre es posible en todos los sectores, el
turismo no es la excepcion a pesar de las barreras de entrada altas en cuanto a la
importante inversion que hay que colocar si se quiere entrar al sistema con una nueva
agencia de viajes (ya que la mayoria se encuentra en la etapa de madurez de su ciclo de
vida) sino también en cuanto a la tecnologia que ha hecho posible que los canales online
sean la mayor amenaza debido a la aparicion de competidores que ofrecen las mismas
opciones que las agencias y con iguales 0 mejores promociones.
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d) La amenaza que generan los productos sustitutivos:

Los productos sustitutos para una Agencia de Viajes son mayormente los
ofrecidos por las empresas online como Turismo City, Booking, Trivago, Avantrip,
Airbnb, etc., que ofrecen opciones para que el consumidor pueda organizar el viaje a su
medida sin necesidad de recurrir a una Agencia fisicamente.

e) La naturaleza de la rivalidad:

La rivalidad entre competidores es una constante en el sector del turismo ya que
hay empresas lideres que se encuentran no lo fisicamente con sucursales en todo el pais
sino también en los canales online, entre ellas empresas internacionales de gran prestigio.
Antiguamente el consumidor tenia temor de realizar compras por este medio, pero hoy en
dia ya es algo natural por eso la mayor competencia se encuentra en los canales online.

Entre los principales competidores podemos encontrar:

)] Despegar: Canal online. Agencia de viajes numero 1 en
Latinoamérica. Canal fisico, 6 franquicias en Cérdoba.

1) Almundo: Canal online y offline. Sistema de franquicias
(puntos de venta modelo con costos mas altos, por ejemplo, shopping de alto
volumen).

110) OLA/Transatlantica: Mayorista y canal offline mas canal
online(minorista) baja presencia.

V) TDH: Canal offline con franquicias en crecimiento (52
aprox.).

V) Booking: Canal online. Solo hoteleria. También es

proveedor de Lozada.

VI) Grupo GEA: Pool de agencias de viaje, canal offline (mas
de 350 agencia adheridas en Argentina, principalmente en Buenos Aires).

VII) TripAdvisor: Canal online a nivel global.

VIII)  Agencias de Viajes de diferentes aerolineas: Online y
offline (Canvas, 2020)

Competencia:

Los competidores directos e indirectos son varios y de diferente tamafio de
acuerdo con su participacion en el mercado y en cuanto al crecimiento del sector online.

En el mapa de competidores puede observarse el comportamiento de estos en
base a las siguientes valoraciones: Precio (+) vs Precio (—) y Mayor Calidad en el Servicio
vs Menor Calidad en el Servicio. El grupo de competidores lo definimos desde el umbral
Precio y Calidad. Vale aclarar que en la relacion Precio (+) se define a las empresas que
tienen mejores precios en sus ofertas y Precio (-) caso contrario y en Mayor Calidad en el
Servicio se define todo lo que se ofrece en el paquete ofrecido y el seguimiento que se les
realiza a los consumidores luego de la venta.

Grafico 1: Matriz de posicionamiento Lozada viajes



13

+ PRECIO

- CALIDAD EN ‘ L ® + CALIDAD ENEL SERVICO
EL SERVICO
- PRECIO
® Despegar ® Almundo ® OLA/Trasatlantica
TDH ® Booking @ Lozada
@ Grupo GEA @ Trip Advisor

Fuente: elaboracion propia

Desde este punto se parte observando que la eleccion de competidores tiene
como objetivo competir en los canales fisicos y online con la intencién de lograr una
diferenciacion. En este caso Despegar se diferencia al ofrecer el mejor precio y calidad,
por su parte Almundo se encuentra casi en la misma linea en cuanto al Precio y la calidad,
Booking tiene muy buen posicionamiento en el mismo nivel, TripAdvisor se caracteriza
por tener mucha presencia online y lo lleva a la linea de los anteriores competidores, Ola
trasatlantica tiene precio alto pero menor calidad, Grupo Gea y Tdh se encuentran casi en
la misma posicién competitiva en la relacion Precio/Calidad. Por su parte Lozada viajes
tiene precio y calidad altos, pero no ha logrado alcanzar el posicionamiento online
deseado con escasa diferenciacion e innovacion para atraer clientes potenciales.

En el caso de los grandes competidores tienen un gran posicionamiento que les
permite diferenciarse por ello.

Tabla 2: Comparativos de competidores

Agencias de
Despegar Almundo OLA TDH Booking Grupo GEA  TripAdvisor  aerolineas
PDV NO SI SI SI NI SI NI SI SI
Canal Digital /
Redes INTENSIVO INTENSIVO  BAJO BAJO  INTENSIVO BAJO INTENSIVO INTENSIVO BAJO
Diferenciacion MUY ALTA MUY ALTA  BAJA MEDIO MUY ALTA MEDIO MUY ALTA MUY ALTA MEDIO
Calidad ALTA ALTA BAJA MEDIA ALTA  MEDIA ALTA ALTA ALTA MEDIA-
Surtido ALTO ALTO BAJO BAJO ALTO ALTO ALTO BAJO MEDIO
Alianzas
Estratégicas SI SI NI NI SI SI SI SI NO
Personalizacion NO SI SI SI NO SI NO NO SI
Precios MEDIO MEDIO ALTO ALTO MEDIO ALTO MEDIO MEDIO ALTO

Fuente: elaboracion propia
3. Andalisis interno:
Cadena de valor:

“Michael Porter, de Harvard, ha propuesto la cadena de valor como una
herramienta para identificar varias maneras de crear mas valor para el cliente. Segun este
modelo, cada empresa es una sintesis de actividades llevadas a cabo para disefar,
producir, comercializar, entregar y apoyar al producto. La cadena de valor identifica
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nueve actividades estratégicamente relevantes —cinco primarias y cuatro de apoyo— que
crean valor y costos en un negocio especifico.” (Kotler y Keller 2012)

Actividades primarias:

(1) logistica de entrada, o traer materiales al negocio: “Tienen una
politica de mantener un stock minimo, y comprar lo necesario de acuerdo con las
ventas. De todas formas, existen productos con sobre stock. Comprometida la
venta, se realiza el pedido y se almacena en las instalaciones.”

(2) operaciones, o transformar los materiales en productos terminados:
“En cuanto al funcionamiento del circuito en si, el sector de deposito recibe la
orden de provision proveniente de compras (prenumerada) y pone en marcha el
proceso si cuenta con los productos, o espera la compra de los mismos. Si tiene
que recibirlos, s6lo firma el remito y se queda con una copia. Por el contrario, si
tienen que buscarlos, se dirige uno de los cadetes de Compras al local con la orden
de compra.”

(3) logistica de salida, o envio de los productos terminados:
“Terminados los productos, se avisa al encargado de Ventas, generalmente de
manera telefonica y, luego de controlar lo producido con lo vendido, ¢l o el jefe
de deposito ordenan el despacho.”

(4) Marketing, incluyendo ventas: el marketing y la comunicacion se
encuentran nucleadas en la casa central y brindan servicios auxiliares y de apoyo
a todas las franquicias. Plan de marketing anual. Las funciones especificas que
realiza son: Planes de marketing especificos para areas. Seguimiento de tiempos
y procesos del Area de Produccién Grafica. Gestién de cuentas de correo
corporativas. Gestion integral de Mi Casa Lozada, intranet a través de la cual los
socios y colaboradores pueden acceder a informacion clave de todas las areas.
Apertura de franquicias: contacto y seguimiento de la implementacion de la marca
y layout del punto de venta. Capacitaciones iniciales a nuevos franquiciados en
jornadas introductorias. Capacitacion continua a través de cursos online del
campus virtual. Eventos institucionales y celebraciones de Lozada Viajes.
Eventos organizados por Lozada Viajes para promocionar entre los clientes
(franquicias) destinos, cadenas hoteleras o lineas aéreas. Manejo de redes sociales
oficiales. Capacitacion y asistencia a las franquicias para el manejo de redes
sociales corporativas. Diseflo de piezas graficas.”

(5) Servicio: El asesor de viajes mantiene una presencia calida durante
el desarrollo del viaje hasta finalizar el mismo, luego continua con el servicio de
Postventa volviéndolo a contactar para que le narre su experiencia generando una
retroalimentacion con el fin de registrar disconformidades y oportunidades de
mejora y planificar acciones de reparacion en caso de ser necesario. Asimismo,
desde la casa central hay procesos claves para los franquiciados, en los que se
incluyen procesos de startup, gestion de proveedores y productos, marketing y
comunicacion y tour operador.

Actividades de apoyo:
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(1) Aprovisionamiento: “La politica de inventarios que utiliza la compaiiia es
similar a la denominada “just in time”, es decir que la politica es de tener poco stock en
dias de venta. Aunque en los productos de alta rotacion, los 5 principales, hay una politica
de 3 meses de stock, para que puedan afrontar encargos sin necesidad de realizar una
compra.” (Canvas, 2020).

(2) Desarrollo de tecnologia: “Lozada viajes cuenta con los siguientes
desarrollos tecnologicos: Google para la administracion de correos electronicos, licencia
como G Suite (Drive, otros), servidores, etc. Software administrativo, contable, y
comercial para la casa central (Franquicias Turisticas de Argentinas S.A. y la casa
fundadora de Lozada Viajes con sus tres sucursales. Web oficial, desarrollo del e-
commerce. - Web Tour operador, Facebook, Tienda Lozada, Mi casa Lozada y Software
de gestion para las franquicias.

(3) Gestion de recursos humanos: “El proceso de reclutamiento de la empresa se
hace principalmente a través de referidos del rubro. Los principales requerimientos para
su publico interno se pueden dividir en tres ejes principales: Conocimientos técnicos en
turismo, Experiencia en ventas y Viajes realizados. Las entrevistas laborales son
realizadas generalmente por el encargado del area de la vacante, aunque puede solicitar
apoyo al Area de Recursos Humanos.” (Canvas, 2020).

(4) Infraestructura de la empresa: Lozada viajes posee tres organigramas
funcionales, los cuales comparten la misma direccion: Presidente (Juan Cruz Lozada),
Directora Ejecutiva (Amelia Ferrer) y Directora Financiera (Gabriela Alasia). Luego se
desprenden tres grandes areas:

Gestion comercial, de calidad, desarrollo y marketing organizacional: dividida
en Recepcion, Comercial, Calidad y Desarrollo, Marketing y Comunicacion.

Gestion de productos propios: dividido en diferentes areas: Sudamérica y Brasil;
Centroamérica y Caribe; Estados Unidos y Europa; aéreos; y Asesoria Externa;

Gestion administrativa, contable y financiera: dividida en dos areas, como
Administracion y Asesoria Externa (Estudio Contable, Estudio Juridico y Legal, Sistemas
Tecnolodgicos e Informaticos y Gestion Mintur).

Las metas para la empresa hasta el ailo 2022 son: Crecimiento del tour operador,
expansion de franquicias, crecimiento del Campus Lozada, omnicanalidad, desarrollo del
canal online y de todos los canales comerciales. Se concluye que el desarrollo del canal
online es factible de realizar para la empresa ya que cuenta con una asesoria externa en
sistemas informaticos que le permitiria desarrollar el trabajo sin dificultad, la mencionada
tematica se desarrollara oportunamente en el plan de implementacion.

Tabla 3: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Equipo humano e Modelo de negocios obsoleto
e Posicionamiento de marca en tecnologicamente: sistemas de
Argentina informacion offline
e Red de franquicias e Falta de seguimiento en la gestion
e (Calidad en el Servicio hacia franquicias
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e Atencion al Publico 6ptima o Falta de expertise tecnologico

e Confiable e Falta de alternativas de medios de

e Capital humano altamente financiacion para los viajeros
capacitado e No posee e-commerce serio

e No cuenta con una App

e No llaman a los clientes para
saber si el viaje resulté como
esperaban

e Pagina web deficiente

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e Ventas de vuelos y paquetes e Crecimiento agresivo por parte de
flexibles la competencia online

e Plan previaje argentina principalmente

e Aerolineas low cost e Economia Inestable

e Mejor utilizacion de las redes e Pérdida de competitividad
sociales (Instagram, Facebook) e Volatilidad del tipo de cambio

e Lanzamiento de segunda marca e Leyes gubernamentales

e Crecimiento del campus Lozada e Altos costos en desarrollos

e Innovacion tecnologica para tecnologicos
lograr posicionarse en el canal e Restricciones y/o limitaciones al
online acceso de moneda extranjera

o E-mail marketing

o Contratar Influencers para
promocionar la marca en los
jovenes.

e Desarrollo de App.

Fuente: (Canvas, 2020) y elaboracion propia

Para analizar el Macroentorno se ha utilizado la herramienta PESTEL y para el
Microentorno las 5 fuerzas de Porter, se llega a la conclusion que las mencionadas
herramientas son de utilidad para obtener un analisis completo tanto del Macroentorno
como del Microentorno, se llega a ver que dificilmente Lozada Viajes pueda cumplir
todas las metas que se habian planteado para el afio 2022, ya que el 2020 se perdio, se
cree que recién para el 2023 puedan llegar a conseguir algunas de las metas planteadas.

Marco Teorico

En el siguiente apartado se procede a analizar las diferentes teorias y conceptos
sobre el posicionamiento de una marca con el fin de lograr el marco teorico para el
desarrollo de la propuesta. Los principales conceptos que se abordaran son principalmente
posicionamiento, imagen e identidad de marca

Kotler y Keller (2012) definen al posicionamiento como una accion de disefiar
estrategias que permitan diferenciarse de la competencia tanto a corto como a largo plazo
para ocupar un lugar privilegiado en la mente de los consumidores meta. De la misma
manera Santesmases Mestre (2012) tiene un pensamiento similar al plantear al
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posicionamiento como el lugar que ocupa el producto segun las percepciones que tienen
los consumidores de este con respecto a la competencia. Y en tltima instancia Jack Trout
y Al Ries (2002) definen al posicionamiento como la manera en la que se influye la mente
de los prospectos para posicionar el producto en su mente.

Kotler y Keller (2012) plantean a la imagen como las percepciones y creencias
que tienen los consumidores y que son traidas a través de asociaciones en su memoria.
Por su parte Santesmases Mestre (2012) plantea la imagen como una representacion
mental de los atributos y beneficios percibidos por el consumidor de la marca o producto.

Kotler y Keller (2012) plantean a la identidad con el concepto del brand equity
teniendo en cuenta los factores que influyen en su creacion como ser el nombre, logotipo,
slogan, etc. Sin embargo, Santesmases Mestre (2012) plantea la identidad de la marca
como algo que la hace unica y la diferencia de las demas.

Como conclusion se puede observar que la imagen de la marca refleja las
percepciones actuales, la identidad refleja las percepciones que se deben desarrollar para
que perdure en el tiempo y el posicionamiento de la marca representa el significado que
la marca aspira a tener, ocurre en la mente del usuario, los tres autores consultados
coinciden en esta definicion, por mi parte coincido con los autores citados.

El posicionamiento se puede medir a través de la percepcion, la recordacion y la
asociacion, primeramente, se comienza a analizar la percepcion:

Segun Jiménez y Gervilla (2011) para conocer el posicionamiento de sus
productos y marcas, las empresas utilizan como método la investigacion de mercados.
Los resultados suelen representarse graficamente en un mapa perceptual, que nos ofrece
un panorama visual de las opiniones. Para realizar un disefio del mapa de posicionamiento
es importante analizar dos grandes grupos de informacion: a) Atributos mas valorados
por los consumidores: Los beneficios que el consumidor satisface en el consumo pueden
ser muy variados. En este sentido, debemos buscar cudles resultan mas importantes para
mi publico objetivo. Los atributos que tendremos que analizar puede que en ocasiones no
estén relacionados de forma directa con el producto, sino con la imagen de marca. b)
Analisis de competidores: la identificacion de las organizaciones que operan en el mismo
segmento de mercado serd importante a la hora de disefiar estrategias de co-ompetencia.
Solo si conocemos quiénes estan satisfaciendo las necesidades de los mismos segmentos,
podremos disefiar estrategias eficientes en dichos mercados. Asimismo Monferrer Tirado
(2013) explica que para llevar a cabo una estrategia de posicionamiento se debe seguir un
método que consta de cuatro fases sucesivas: Identificar los atributos principales del
producto, conocer la posicion de los competidores en base a los atributos, decidir el mejor
posicionamiento para el producto (basado en sus caracteristicas, usos, beneficios,
tipologia de las personas, frente a la competencia, definicion de una categoria de producto
y en la relacion precio/calidad) y comunicar el posicionamiento. Una vez escogido el
atributo o atributos mas adecuados sobre los que posicionar el producto, la empresa debe
de comunicarlo de manera eficaz a través del resto de elementos del marketing mix. Para
facilitar el proceso de eleccion se suele recurrir a la herramienta denominada mapa de
posicionamiento. A través de ¢l la empresa es capaz de localizar la posicion relativa de
sus productos respecto a los de la competencia para cada uno de los atributos
considerados.
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Antes de hablar de la recordacion se va a comenzar con el concepto de marca:
La marca es definida por la Asociacion Americana de Marketing (AMA) como “un
nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacion de ellos, que trata de identificar
los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los
competidores”. Para Santesmases Mestre (2012) la marca sintetiza todo lo que el producto
representa para el mercado, ademas sirven como instrumento de proteccion legal.

Al hablar de notoriedad de marca Rossiter y Percy (1987), la definen como la
capacidad potencial que tiene el consumidor para reconocer o recordar el nombre de la
marca como una cierta categoria de producto. La notoriedad es un ejercicio de
identificacion de la marca bajo diferentes condiciones. David Aaker (2014) habla de
cuatro niveles dentro de la notoriedad de la marca: marca dominante, seria cuando es la
unica marca que es capaz de recordar el consumidor dentro de una categoria de productos
y que hace que muchas veces la propia categoria adopte en la cabeza del consumidor el
nombre de dicha marca. Top of mind: es la primera marca en la que piensa el consumidor
cuando se le pregunta por una determinada categoria de productos, por ejemplo, Coca
Cola. Recuerdo espontaneo: se trata de marcas que el consumidor es capaz de recordar
cuando se le nombra una determinada categoria de productos o una necesidad que cubren
dichos productos. Por ejemplo, si se les pregunta a consumidores sobre marcas que
relacionan con viajar, podrian recordar Booking, Iberia, TripAdvisor, etc. Recuerdo
inducido: este seria el Gltimo nivel de notoriedad, ya que para que el consumidor recuerde
la marca necesita de una exposicion previa a la misma, ya sea viéndola o escuchando su
nombre. Por ejemplo, si se le consulta al consumidor por las marcas que conoce de
teléfonos celulares las primeras que se le vienen a la mente son
Samsung, Iphone, Motorola o Sony, pero luego al ver un listado con otras marcas
como Huawei o LG puede darse cuenta que es una marca que inicialmente no habia
recordado pero que si conoce. Para Keller (1993) cabe mencionar que la notoriedad de
marca favorece la creacion de asociaciones acerca del producto, los que se encuentran en
la base de la creacion de la imagen de marca, los que facilitan la llegada de nueva
informacion para afianzar la notoriedad y mantener y asegurar la imagen percibida por el
consumidor. Finalmente, Wilensky (1997) habla del valor de las marcas afirmando que
depende de su poder competitivo que estd compuesto por diez criterios basicos: “1)
conocimiento o grado de existencia mental que la marca tiene en la demanda, la marca se
evalua por el nivel de presencia mental y Iuego por su nivel de reconocimiento (7op of
mind), 2) identidad o grado de asociacion con el tipo de producto al que nombra. 3)
definicion o grado de asociacion con indicadores tangibles del producto, tales como los
materiales (de qué esta hecho), las formas (como esta construido), los usos (para qué esta
destinado) o la empresa (quién lo produce) e ideas fuerza que sirven de base para la
construccion de un producto imaginario atractivo (Coherencia). 4) pertenencia o grado de
asociacion con usuarios del target buscado. La marca pierde valor competitivo para un
segmento si se les asigna pertenencia a consumidores de otros segmentos, como por
ejemplo ser usadas por personas de otro sexo, otra edad u otro nivel social (Familiaridad)
5) referencia o grado de asociacion con usuarios “idealizados”. El valor de la marca es
mayor si es vivida por un segmento como medio para su ascenso social (Estatus) 6)
personalidad o grado de diferenciacion con lo conocido en ese negocio, como por ejemplo
“buen gusto” o “inteligencia” (Originalidad) 7) extension o grado en que la marca es
capaz de constituirse en sombrilla de otras variedades del producto. Este es uno de los
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aspectos mas relevantes del valor de una marca, siempre y cuando no implique la pérdida
de otros valores como “identidad” o “definicion” (Sinergia) 8) disposicion o grado de
actitud favorable por el uso de la marca en el pasado (Prueba) 9) penetracion o grado de
difusion. Alude al nimero de personas que usa actualmente la marca. Si bien éste debe
ser uno de los indicadores fundamentales a veces es, equivocadamente, el tinico criterio
empleado (Share) 10) interés o grado de asociacion con valores, ideas e incluso fantasias
del consumidor (Deseo).”

Como tultimo punto se desarrolla el concepto de Branding, segun Kotler y Keller
(2012) el branding consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca,
esencialmente mediante la creacion de factores que los distingan de otros productos y
servicios. Los especialistas en marketing deben mostrar a los consumidores “quién” es el
producto (dandole un nombre y empleando otros elementos de marca para ayudarles a
identificarlo), asi como qué hace y por qué deberian adquirirlo. El branding crea
estructuras mentales y contribuye a que los consumidores organicen sus conocimientos
sobre productos y servicios. Segin Pacheco, Murillo, Vidal (2017) el branding es un
proceso de un estudio, creacion, desarrollo, construccion y disefio de estrategias de marca
para su implementacion en medios previamente planificados. La Marca se convierte en
el ADN, el espiritu o el alma de una organizacion, lo cual, no solo es un logotipo en su
forma, color, tipografia o estructura visual; es mas que eso, la marca tiene valor que asume
actitud, personalidad, asociacion y emociones. Tu cliente es el fin de una marca, lo que
dice, siente o piensa de un determinado servicio o producto, define como quieres que le
vea, con aspiraciones, fortalezas, experiencia, juventud, liderazgo, entre otros, por eso,
debe necesariamente ser auténtica, poseer identidad, ser flexible, funcional y
diferenciarse para el posicionamiento en la mente del consumidor.

En sintesis, el branding se encarga de estudiar el negocio, los valores y la marca
mediante recursos creativos y estratégicos para conseguir su posicionamiento. Este
proceso tiene en cuenta la importancia de lograr comunicar a los clientes valores y
experiencias. Teniendo en cuenta que a través de una marca se puede comunicar entre
otros elementos seguridad, familiaridad, singularidad, diferencia, etc., lo que se busca es
producir en ellos emociones y deseos.

Diagndstico y Discusion

En funcion del analisis realizado con anterioridad a Lozada viajes podemos
determinar que el principal problema para la empresa es la falta de un posicionamiento
online sdlido en el mercado, a la hora de pensar en una empresa de viajes las primeras
que asocian los consumidores en Argentina son Almundo y Despegar.

Segtin lo observado en el analisis del macroentorno Argentina se encuentra en
recesion, ligado también a la devaluacion de la moneda, la inflacion, la limitacién a la
compra de moneda extranjera, los nuevos impuestos y la pandemia el turismo se
encuentra practicamente paralizado.

Con respecto al analisis interno Argentina esta sumergida en una crisis
econdmica desde hace varios afios, pero actualmente hay politicas llevadas a cabo en
virtud de potenciar en principio el turismo interno. Esta es una oportunidad para que la
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empresa comience a repuntar las ventas, inicialmente con el turismo interno y luego
generar las estrategias necesarias para poder llevar al turista que prefiere viajar al exterior
con los mejores beneficios posibles. Lozada ya posee una marca consolidada en el pais y
cuenta con diferenciaciones con respecto a la competencia, por eso es de vital importancia
fomentar el desarrollo de nuevas tecnologias para estar a la par de los competidores
internacionales pudiendo fortalecer las ventas y posicionar la marca a nivel global en los
entornos fisico y online, por lo que destinar una parte de las reservas a realizar una
inversion en el desarrollo de la tecnologia necesaria para lograr mejorar el sitio web
parece en principio arriesgado pero el beneficio que le traerda a la empresa a futuro sera
mucho mayor porque podra competir en el entorno online sin problemas.

Teniendo en cuenta que las generaciones de consumidores mas jovenes como la
generacion Z y los millennials (generacion Y) utilizan como medio principal las
herramientas digitales a la hora de investigar, planificar y concretar sus viajes es
importante lograr que la plataforma digital de la empresa los atraiga y cubra todas sus
necesidades. Actualmente la misma presenta falencias que impiden captar la atencion de
estos y la falta de un desarrollo adecuado del e-commerce disminuyen la posibilidad de
captar nuevos nichos de mercado como los mencionados anteriormente. En caso de no
desarrollar nuevas herramientas tecnologicas se vera afectado llegar a captar a las nuevas
generaciones, mantener a los clientes actuales y finalmente lograr la omnicanalidad
deseada por la empresa.

De la informacion recolectada ha podido observar que la marca Lozada no se
encuentra en el top of mind de los consumidores ni a nivel nacional ni a nivel online, tiene
un buen posicionamiento en el interior del pais, pero todavia le falta lograr un
posicionamiento adecuado en el resto de las provincias como asi también en el entorno
online. Asimismo, se ha observado un crecimiento de la competencia con desarrollos
tecnologicos innovadores, las plataformas online acaparan la atencion de los potenciales
clientes, los cambios de habitos y costumbres de estos a raiz de la pandemia han llevado
al auge de la web. Por los motivos explicados, la empresa esta perdiendo posicionamiento
y competitividad, por lo que en caso de no lograr una rapida capacidad de adaptacion ante
las nuevas exigencias del mercado se pone en riesgo el futuro de esta.

Por los antecedentes recabados para lograr el reposicionamiento deseado es
importante que la empresa se encuentre en contacto con sus consumidores, lograr su
fidelidad mediante estrategias de marketing, generar una imagen de confianza de marca
y conocer que es lo que se dice de ella prestando atencion a los medios de comunicacion
online como las redes sociales, blogs, portales, etc. Por lo tanto, es necesario desarrollar
el canal digital, para lograr la difusion de la marca, aumentar el tiempo de permanencia
del potencial cliente en el sitio web y mejorar la interaccion con los clientes para
responder en forma rapida y eficiente a todas sus exigencias, logrando de esta manera
captar mayor cuota de mercado, generar el crecimiento de las ventas y un crecimiento en
el trafico del sitio web. La empresa cuenta con los elementos suficientes para poder
generar los cambios necesarios con el fin de adaptarse a esta nueva situacion. Solo
necesita saber con claridad a donde quiere llegar para poder ofrecerle a sus clientes un
servicio de calidad y diferenciado.
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Con la implementacion de la propuesta planteada se espera lograr que el
reposicionamiento de Lozada viajes aumente en un 40% en el entorno online, lo que le
aportara a la empresa multiples beneficios entre lo que se encuentran: mayor
diferenciacion en cuanto a los productos y servicios ofrecidos, potenciar las ventas,
generar una base de datos de los clientes y posibles clientes, respuesta inmediata a las
consultas realizadas, ofrecer promociones a su medida, generar valor para el cliente,
mayor penetracion de mercado, contrarrestar la caida de ventas locales para lograr ser
competitiva en el exterior y un mejor manejo en la propuesta de servicio y atencion al
cliente.

Plan de implementacion
En primer lugar, se procedera a mencionar la mision, vision y valores de Lozada
viajes:

Mision: “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” (Canvas, 2020).

Consecuentemente en base al diagnostico realizado se procedera a definir tanto
el objetivo general como los objetivos especificos. Ademads, se establecera el alcance,
recursos involucrados, acciones especificas o concretas que desarrollar, marco de tiempo
para la implementacion y una propuesta de medicion o evaluacion de acciones.

Objetivo general:

Mejorar el posicionamiento online de la marca Lozada viajes en un 40% para
diciembre 2021, a través del desarrollo de nuevas tecnologias que permitan lograr un sitio
web atractivo con el fin de captar nuevos clientes y lograr la recordacion de la marca.

Alcance general:

La propuesta abarca a todos los empleados de la empresa, principalmente las
areas de Marketing y Comunicacion y Sistemas tecnoldgicos e informaticos.

Alcance temporal: el desarrollo de la propuesta tendra el horizonte temporal de
un afio, desde enero 2021 a enero 2022.

Alcance geografico: al tratarse principalmente del sitio web el alcance de la
propuesta tendra un impacto a nivel nacional e internacional.

Objetivos especificos:

e Desarrollar un canal digital con mas opciones e interactivo con el fin de lograr
10.000 visitas en el sitio web de Lozada viajes a efectuarse el primer semestre del 2021.
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e Incrementar las visitas mensuales en el sitio web un 50% en los proximos 12
meses.

e Aumentar el ratio de conversion de contactos calificados a clientes en 12
meses, para alcanzar una base de 2.000 nuevos clientes y poder mejorar la rentabilidad y
productividad.

Planes de accion:
Tactica 1: Desarrollo del canal digital.
Descripcion:

Segun lo analizado hasta el momento, es de vital importancia desarrollar el canal
digital de Lozada viajes acorde a las exigencias del mercado. Por eso es importante que
se realicen mejoras en el sitio web, entre las que se pueden mencionar:

. Mejorar el buscador de vuelos, paquetes, seguros y traslados (el
actual es muy lento, poco efectivo y no cubre las necesidades de los clientes);

. Espacio de asesoramiento comercial para canalizar dudas y poder
resolver conflictos al instante;

. Programa de bot conversacional para proveer respuestas
automaticas a entradas hechas por el usuario;

o Identidad de marca en todas las redes sociales que opera la empresa
(Instagram, Facebook, Linkedin, Twitter, blog).

La mejora del canal digital es una oportunidad para atraer clientes, para que
puedan vivir una experiencia online de calidad, con la posibilidad de encontrar
oportunidades y opciones a la hora de planificar sus vacaciones de una manera resolutiva
optima, donde la empresa pueda obtener informacion de las preferencias de los clientes
con solo registrarse en el sitio web para poder ofrecerles los productos acordes a su
medida casi en forma personalizada. Para ello es importante realizar las siguientes
acciones:



Tabla 4: Plan de accidn tactica 1
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Marco de Tiempo

Recursos Humanos

Recursos Fisicos

L, Recursos
Plan de accion ..
Fechade Fechade . Econémicos
R ... .. | Responsable Area Propios Terceros
Inicio Finalizacién
Desarrollo del canal digital
aplicando estrategias de marketing
digital para el sitio web:
Posicionamiento web mediante Contrato porun
Camila Giorgi ratop $852.000,00
SEO o SEM (Google AdWords) y R bl Marketi afio de un ($71.000,00
. X esponsable arketin .000,
Google Analitycs con el fin de 4/1/2021 | 4/1/2022 P R gy - Desarrollador
. . de Brand Comunicacion mensuales)
controlar las acciones de marketing web como
L . Marketing o *Ver Anexo 1
digital en el sitio web. monotributista.
Puesta en marcha del sitio web
Mantenimiento diario del sitio web
Mejora y actualizacién de las Camila Giorgi
aginas de Facebook, Instagram -Responsable| Marketin Desarrollador |Incluido con el
paginas 0% AT V1 /202001 | 37220 | N8y
Linkedin con posibilidad de aplicar de Brand Comunicacion web. desarrollo web
Ads a las mismas. Marketing
Capacitacion online del personal Laura Stancov besarrolladorw lincluido con el
del drea de comercializacién de 4/2/2021 6/2/2021 -Gerente Comercial Zoom
X eb. desarrollo web
Casa Central Comercial

Fuente: elaboracion propia

Control:

Para realizar el control de la accion se requerira la aplicacion de los siguientes
indicadores para generar oportunidades de venta:

o Tasa de rebote

o Numero de leads

. Usuarios nuevos potenciales (para conocer los nuevos usuarios
que aun no son leads para actuar en ellos y convertirlos en contactos).

Tactica 2: Desarrollo del conocimiento de marca

Descripcion:

Es importante incrementar el conocimiento de la marca y las visitas a los
diferentes canales digitales que posee la empresa. Para ello una de las opciones es crear
alianzas con influencers influyentes para incrementar las visitas organicas en el sitio web.
Cabe destacar que segtin la Camara Argentina de Anunciantes los influencers se clasifican
segun el numero de seguidores: Nano Influencer: entre 3.286 y 8.600 seguidores, Micro
Influencer: desde 611 hasta los 96.000 (puede percibir $ 15.000,00 por un post y tres
historias), Influencer: de 111 alos 575.000 (entre $ 50.000,00 y $ 80.000,00 por el mismo
paquete), Celebrities: mas de 575.000 seguidores (desde $ 150.000,00). (Iproup, 2020).
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con el fin de incrementar el nimero de seguidores y favorecer el posicionamiento online.
En la actualidad la cuenta de Lozada viajes oficial cuenta con 13,1 mil seguidores en
Instagram y 37.170 seguidores en Facebook, las publicaciones deben realizarse con el fin
de lograr la atraccion hacia la marca. Para poder lograr el objetivo es necesario realizar

las siguientes acciones:

Tabla 5: Plan de accidn tactica 2

Marco de Tiempo

Recursos Humanos

Recursos Fisicos

., Recursos
Plan de accién Fechade Fecha de . P
.. . ... | Responsable Area Propios Terceros Econdémicos
Inicio Finalizacion
o, Camila Giorgi
Contratacion de Influencers con el .
. K L. Responsable | Marketingy
fin de promocionar la pagina de 4/2/2021 | 4/3/2021 o - Influencers $80.000,00
i de Brand Comunicacion
Lozada entre sus seguidores .
Marketing
Contratacidn de nuevo community Camila Giorgi $245.646,00 (S
. . . Contrato de un
manager para administrary realizar -Responsable| Marketingy . 40.941,00
. ; 4/1/2021 4/1/2022 ) - afio como
acciones en las redes sociales de de Brand Comunicacion . mensual)
. . monotributista.
Lozada Viajes Marketing *Ver anexo 2
Communit Marketin
Creacién de Landing Page 7/1/2021 | 8/1/2021 unity tuney ; - ;
manger Comunicacion
Colocar swipe up en Instagram para Communit Marketin
dirigir alos seguidores al sitio web | 7/1/2021 8/1/2021 Y . gy - - -
manger Comunicacion
de Lozada
Aumentar presencia en todas las Communit Marketin
P _ 4/1/2021 | 4/1/2022 y ney - - -
redes sociales manger Comunicacion
Camila Giorgi
-Responsable| Marketin
Email marketing 4/1/2021 | 4/1/2022 P ney - - -
de Brand Comunicacion
Marketing

Fuente: elaboracion propia

Control:

Utilizamos principalmente el siguiente indicador de contenido: Numero

nuevas visitas organicas (%) y consecuentemente:

. Numero de pedidos o numero de ventas.

. Ingresos por visita

Tactica 3: Aumentar la conversion

Descripcion:

de

Con el fin de lograr el posicionamiento de la marca en el entorno online, es
importante también incrementar los ratios de conversion de leads a ventas tanto de forma
online como offline. Por ese motivo es importante medir regularmente con el fin de
controlar la tasa de conversion en forma periddica para saber que funciona y que no y
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poder gestionar a tiempo los cambios necesarios. Por ello se van a realizar las siguientes
acciones:

Tabla 6: Plan de accidn tactica 3

Marco de Tiempo Recursos Humanos Recursos Fisicos
., Recursos
Plan de acciéon Fecha de Fecha de . .
. . ..., | Responsable Area Propios Terceros Econdmicos
Inicio Finalizacion
Crear contenidos dedicados X X
. R Community Marketing y
exclusivamente alos niveles mas | 4/1/2021 4/3/2021 . - - -
. ., manger Comunicacion
bajos del funnel de conversion.
3 Camila Giorgi
Desarrollar nueva tecnologia que . 3
) . . Responsable | Marketingy Desarrollador |Incluido con el
permita mejorar la segmentaciony | 2/2/2021 5/5/2021 o
. o . de Brand Comunicacién web. desarrollo web
el ratio de conversién a clientes.- .
Marketing
Paquete
Realizar sorteos de paquetes con el Turistico
i paq R Community Marketing y Cataratas $41.518,00
fin de captar nuevos seguidores 1/1/2021 | 15/2/2021 2 | -
. K manger Comunicacién | del Iguazu *Veranexo 3
con destino nacional.
2021p/2
personas
Paquete USD 4451,70
X Turistico con impuestos
Realizar sorteos de paguetes con el Communit Marketin Playa del $378.394,50
fin de captar nuevos seguidores 1/1/2021 | 20/4/2021 v . gy Y - S
con destino internacional manger Comunicaciéon | Cermen (cotizacion
' 2021 p/2 délar oficial)
personas *Veranexo 4
, . Mariano Prati
Generar Imagenes atractivas para Disefio Marketin
captar la atencién de los 1/1/2021 1/1/2022 L . gy - - -
. A grafico Comunicacion
potenciales clientes
Lozada
Mariano Prati
- Disefio Marketin
Contenido para envio a los usuarios| 1/1/2021 1/1/2022 . . gy - - -
grafico Comunicacion
Lozada

Fuente: elaboracion propia

Control:

Utilizamos principalmente el siguiente indicador de contenido: Ratio
conversion de leads a clientes (%) y consecuentemente:

. Numero de suscripciones a el Sitio Web de Lozada viajes.

. Usuarios nuevos potenciales

. Fidelizacion de los usuarios

Grafico 2: Diagrama de Gantt:

de
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TAREAS INICIO FINAL |ene-21|feb-21|mar-21|abr-21{may-21|jun-21{jul-21{ago-21|sep-21|oct-21|nov-21{dic-21| ene-22
Desarrollo del canal
digital aplicando
estrategias de
marketing digital parael
sitio web:
Posicionamiento web
mediante SEO o SEM
(Google AdWords) y
Google Analitycs con el
fin de controlar las
acciones de marketing
digital en el sitio web.

4/1/2021| 4/1/2022

Puesta en marcha del

. 4/1/2021| 4/1/2022
sitio web

Mantenimiento del sitio|

4/1/2021| 4/1/2022
web

Mejoray actualizacidn
de las paginas de
Facebook, Instagramy
Linkedin con posibilidad
de aplicar Ads a las
mismas.
Capacitacion online del
personal del area de
comercializacion de

1/2/2021| 3/2/2021

4/2/2021| 6/2/2021

Casa Central

Contratacion de
Influencers con el fin de
promocionar la pagina |4/2/2021| 4/3/2021
de Lozada entre sus

seguidores

Contratacién de nuevo
community manager
para administrary
realizar acciones en las
redes sociales de
Lozada Viajes

4/1/2021| 4/1/2022

Creacién de Landing
Page
Colocar swipe up en
Instagram para dirigir a
los seguidores al sitio
web de Lozada

7/1/2021| 8/1/2021

7/1/2021| 8/1/2021

Aumentar presencia en

. 4/1/2021| 4/1/2022
todas las redes sociales

Email marketing 4/1/2021| 4/1/2022
Crear contenidos
dedicados
exclusivamente alos |4/1/2021| 4/3/2021
niveles mas bajos del
funnel de conversidn.
Desarrollar nueva
tecnologia que permita
mejorarla
segmentacion y el ratio
de conversién a

2/2/2021( 5/5/2021

clientes.-

Realizar sorteos de
paquetes con el fin de
captar nuevos 1/1/2021|15/2/2021
seguidores con destino
nacional.

Realizar sorteos de
paquetes con el fin de
captar nuevos 1/1/2021{20/4/2021
seguidores con destino
internacional.
Generar Imagenes
atractivas para captar la
atencion de los
potenciales clientes
Contenido paraenvio a
los usuarios

Fuente: elaboracion propia

1/1/2021| 1/1/2022

1/1/2021| 1/1/2022
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Conclusiones y Recomendaciones

Como conclusion cabe destacar en primer lugar que una de las caracteristicas
principales que posee la empresa analizada es que cuenta con una gran trayectoria en el
interior del pais y tiene una imagen positiva y de confianza en sus clientes por lo que
reposicionarse en el entorno online es indispensable para lograr aumentar su participacion
en el mercado.

Es preciso apreciar que luego del analisis realizado se ha observado que la
empresa no posee un canal digital acorde a las exigencias de los consumidores y tampoco
cuenta con una presencia online solida que le permita llegar al potencial cliente de manera
adecuada, por lo que la propuesta de implementacion del plan de desarrollo de los
canales digitales y las estrategias planteadas para lograr una mayor presencia online les
va a resultar sumamente beneficiosas con el fin de adquirir una posicion de privilegio en
el entorno mencionado, no solo porque este sector se encuentra en pleno auge sino
también porque los resultados obtenidos muestran una oportunidad potencial de explotar
un nicho sumamente atractivo con la posibilidad de generar multiples estrategias para
lograr el posicionamiento deseado en la mente de los consumidores. Cabe mencionar que
las estrategias aplicadas no implican altos costos para la empresa y los resultados
esperados son muy efectivos a corto plazo. Asimismo, el plan puede ir variando y
adaptandose seglin las necesidades del momento de la empresa.

También con la propuesta planteada la empresa podra llevar adelante un mejor
control de sus clientes, conocer sus necesidades y deseos, su imagen de la empresa y su
opinion de la competencia, logrando de este modo una amplia base de datos con el que
contando con las herramientas necesarias podra fidelizarlos mediante la aplicacion de un
servicio personalizado basado en perfiles de clientes que le permitan ofrecer paquetes a
sumedida. Ademas, con estos datos podran aumentar la conversion de contactos a clientes
en muy poco tiempo.

Con las estrategias planteadas a la empresa se espera favorecer el crecimiento de
esta tanto en el entorno online como en el entorno fisico a nivel nacional logrando como
consecuencia del posicionamiento alcanzado aumentar el nimero de clientes, mejorar la
comunicacion y fidelizar los actuales.

En cuanto a las recomendaciones se destaca la posibilidad de desarrollar el e-
commerce para la empresa ya que es un elemento muy importante y es muy valorado por
los clientes y los potenciales clientes, por lo que como complemento a las estrategias
propuestas le servira para generar la relacion y mejorar la actual con los mismos, de modo
que estos dispongan de todas las opciones disponibles a la hora de contratar un paquete
turistico y puedan hacerlo en el momento que consideren oportuno desde el lugar en el
que se encuentren.

Considerando que el plan es a corto plazo se recomienda realizar un seguimiento
de este, aplicando de esta manera los cambios necesarios a tiempo y teniendo en cuenta
que el plan tiene la posibilidad de extenderse si se logran los resultados esperados,
realizando las modificaciones necesarias en base a las estrategias planteadas y las
necesidades de la empresa.



28

También se recomienda utilizar el sistema CRM (Custormer relationship
management) con el fin de mejorar las relaciones de servicio, fidelizar, impulsar las
ventas y dar un seguimiento sobre el rendimiento y la productividad de acuerdo con la
informacion registrada en el sistema, utilizando herramientas de automatizacion, gestion
de clientes potenciales y analisis entre otras. Logrando a su vez identificar el nivel de
recordacion de marca que tiene la empresa.

Finalmente es importante mencionar que hoy en dia el marketing, internet y la
comunicacion digital tienen un protagonismo absoluto, por lo que innovar es necesario
para la empresa de modo de no caer en un modelo obsoleto que no le permita avanzar
hacia el futuro, debe mantenerse actualizada para poder adaptarse a las exigencias del
mercado, diferenciarse de la competencia y poder trasladar su buen posicionamiento e
imagen en el interior de la provincia al entorno online y nacional, para que a la hora de
pensar en una empresa de turismo Argentina Lozada esté ubicada en el fop of mind de los
consumidores.
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Anexo 1

Sueldo promedio de un Desarrollador web en Argentina:

glassdoor Empleos Evaluaciones dela empresa Sueldos Entrevistas Iniciar sesién I

‘ Q programador web Sueldos Y, Ubicacion

Sueldos De Programador Web  Argentina v

Sueldos Entrevistas
c
Sueldos para Programador Web O:
130Sueldos  Actualizado el 17 oct 2020

Sueldo base promedio

A RS$ 7 1 I Sueldos para cargos relacio
- l . - — No se encontré ningdn carg

mil
I mes i i " .
/ ‘:5% St mil ARS$ 118 m" Amedida que recibamos mé
sueldos, podremos mostrar
:Cuénto gana un Programador Web? relacionados para este carg

de un Programador Web es
a. Filtra por ubicacién para ver Enviar tu sueldo

Anexo 2

Sueldo promedio de un Community Manager en Argentina:

241102020 Sueldo de community manager - Empleos | Bumeran

Bolsa de trabajo » Sueldos » Comunicacion » Community Manager

Sueldo de community manager

Comunicacion, Relaciones Institucionales y Pdblicas » Comunicacion
y

SUELDO PROMEDIO

$40.941.-

¢CUAL ES EL SUELDO DE UN COMMUNITY MANAGER?

El sueldo promedio para el puesto de community manager en Argentina es de $40.941 al mes. Esta
informacién es obtenida a través de una estimacion entre los 12 sueldos pretendidos de los
postulantes, en los Gltimos 3 meses. El mismo varia entre los $30.000 y los $40.000 mensuales.

E) Actualizado a Septiembre del 2020
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Anexo 3

Paquete a Cataratas del Iguazi de Lozada viajes ofrecido en el sorteo:

.
LOZAD%“ Compra telefénica Envianos tu consulta WhatsApp Casas Lozada Abr
0800 555 6923 ] © Q

ALIDAD CERTIFICADA | IRAM-ISO 9001:2015

Paquetes / Destinos / Argentina / Cataratas del Iguazu - 2021

Cataratas del Iguazu - 2021

SALIDA ENERO Y FEBRERO DESBECORDOBA

& 3 noches

S TOTAL $ 20.759

Base Doble

ZTenés dudas sobre el paquete?

’ CONSULTAR

{© Contactanos por
Whatsapp

@) LLAMANOS 08005556928 Lun a Vie de 9:30 3 18:30 hs. Sbado de 9:00

Q ENCONTRALO EN TU CASA LOZADA MAS CERCANA

INCLUYE ’ [ﬂ CONOCE NUESTRA FINANCIACION Y LAS FORMAS DE PAGO

Anexo 4

Paquete a Playa del Carmen de Lozada viajes ofrecido en el sorteo:

LOZADA’
o. /(7“ Compra telefénica Envianos tu consulta WhatsApp Casas Lozada Abri tu Franquiciz
ALIDAD CERTIFICADA | IRAMISO 80012015 0800 555 6923 M © Q “

Paquetes / Destinos / Caribe / Playa del Carmen

Playa del Carmen

SALIDASIEN ABRIL DESBEBUENOS AIRES G macnns

TOTAL UsD 1.349 Porpersona

Base doble

£Tenés dudas sobre el paquete?

‘ CONSULTAR ‘

© Contactanos por
Whatsapp

@ LLAMANOS 08005556923 Luna Vie de 9:30 2 18:30 hs. Sibado de 9:002 13:00 hs.

. Q RA ASA A MA ANA

INCLUYE Al B FANACE NIHESTRA FINANCIACIAN VI AS FARMAS NE DARN



