RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES | 2021 |
MARIA CAROLINA SOSA

TRABAJO
FINAL DE

-

GRADO

-

PLANIFICACION DE LA COMUNICACION EXTERNA
DE LOZADA VIAJES CON SUS FRANQUICIADOS




COMUNICACION EXTERNA DE LOZADA
VIAJES CON SUS FRANQUICIADOS

“Caminando en linea recta
no se puede llegar muy lejos”

El Principito.

A Meli e Ingrid, lo mas lindo que me dio la universidad.

A Nico, el incondicional, el amor, el compariero.

A Benicio y Alfonsina, mi luz en el camino.

A mi mama y Andrés que me bancaron incondicionalmente.

A mi familia, que siempre estuvo con el apoyo incondicional, con la palabra justa y con
el acompafiamiento necesario.

A mis compafieros de Universidad, a Laura Lesta, Osvaldo Salas, Beto Lorenzati,
Rémulo Montes y a todos los profesores de la universidad.

Y atodos los que de alguna manera u otra colaboraron para que esto sea posible.

Estaré eternamente agradecida por acompafiarme en cada paso de la vida.



COMUNICACION EXTERNA DE LOZADA
VIAJES CON SUS FRANQUICIADOS

Resumen

El presente trabajo final de grado se desarrolld desde la Licenciatura en
Relaciones Publicas e Institucionales y tomd como eje principal a la gestion de la
comunicacion externa para la empresa Lozada Viajes. La gestion comunicativa de una
organizacion de las caracteristicas de Lozada se ha vuelto trascendental y por ello se
identificaron como falencias, factores que no terminaban de enfocarse en el
fortalecimiento del vinculo institucional con sus franquiciados, a partir de alli se
propuso una planificacién de su comunicacion externa concentrada en herramientas
especificas de Relaciones Institucionales, tales como: Un aspecto organizativo, un
desarrollo de espacios de encuentro entre los franquiciados, y un disparador de
acercamiento e interaccion con este publico objetivo.

Palabras clave: Relaciones Publicas e Institucionales. Comunicacion externa.

Fortalecimiento de vinculos. Grupos de interés. Franquiciados.

Abstract

The present final degree project was developed in the Bachelor*s degree track of
Institutional and Public Relations and its main focus was the process of external
communication in Lozada Viajes company. The communicative development of an
organization as Lozada has become very significant, so we were able to identify factors
that did not completely focus on strengthening the institution™s bonds with its
franchisees. From there, we suggested that the planning of its external communication
was concentrated on specific tools of Institutional Relations, namely an organizational
aspect, meetings with the franchisees and tools to approach and interact with this
objective public.

Key words: Institutional and Public Relations. External communication.

Strengthening of bonds. Interest groups. Franchisees.
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Marco referencial organizacional

El presente trabajo final de grado, se lleva adelante desde la Licenciatura en
Relaciones Publicas e Institucionales y toma como formato, un reporte de caso en el que
se elige a la empresa Lozada Viajes como caso de estudio, en el que se aplica como
tematica central la gestion de la comunicacion externa.

En primera instancia se aborda a la organizacion en cuestion pudiendo
describirla situacionalmente, tomando contacto con sus elementos organizativos y
fundamentalmente con su desarrollo comunicativo en relacién a sus distintos grupos de
interés, pudiendo identificar a que publico prioritario que a priori son los franquiciados.

Luego, se complementa dicho andlisis con una investigacion del contexto, tanto
macro como micro entorno, para de esta forma llegar a un diagnoéstico a través de la
matriz FODA.

A partir de alli y considerando la problematica de la organizacion, se establecio
un plan de implementacion de Relaciones Publicas desde una perspectiva estratégica
concentrada en la planificacion de la Comunicacion Externa.

La empresa Lozada Viajes es la red de franquicias de viajes méas grande de la
Argentina, y tiene mas de 30 afios de trayectoria en la industria del turismo,
particularmente en la configuracion de paquetes y servicios para generar una buena
experiencia del viajero, mediante distintas promociones, ofreciendo atencion
personalizada, servicios y financiacion exclusiva. Desde hace mas de 10 afios, la
organizacion ha expandido su modelo de negocio, no solamente a la produccion de las
experiencias turisticas, sino también ha replicado su desenvolvimiento hacia las
franquicias, lo cual ha sido una piedra angular de su crecimiento exponencial.

La mision de la empresa esta dirigida al arte de viajar. Fue fundada en el afio
1987 por Cecilia Trigo de Lozada y por su marido Facundo Lozada en la Ciudad de
Cordoba. Pero en el afio 2014 Juan Cruz Lozada toma las riendas de la empresa,
renovando el equipo de trabajo y la gestiobn empresarial para continuar siendo la
empresa nimero 1 en Argentina en franquicias turisticas, llegando a tener al afio 2020
méas de 70 franquicias a lo largo y ancho de todo el pais, con una proyeccion de
expansion a 200 sucursales a fines del 2022. Esto le genera a Lozada un desafio
permanente como organizacion, ya que no solamente debe estar enfocada en proponer
alternativas comerciales de turismo y de comunicacion a consumidores finales, sino

también, al modelo de franquicias.
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Descripcidn de la problematica

Es alli donde la comunicacion institucional se vuelve un eje fundamental para
sobrevivir en un ambiente que presenta grandes competidores que ofrecen productos y
servicios similares, dirigidos a publicos cada vez mas exigentes, dispuestos a considerar
y evaluar diferentes propuestas. De alli surge la necesidad de afianzar las relaciones y
estar atentos a los requerimientos y demandas de los mismos, para lo cual es necesario
planificar la comunicacién, teniendo en cuenta las percepciones y expectativas del
publico objetivo.Si bien Lozada administrativamente ha crecido y comercialmente se ha
establecido, la comunicacion institucional no se hace presente de forma contundente,
sino que es la comunicacion comercial la que reina e impera y esto sin dudas lleva a
una instancia en que, a medida que se incorporan nuevas franquicias, Lozada tendra
una gran oportunidad de gestionar de manera dindmica su modelo de negocios, basado
en la omnicanalidad con un mix entre el mundo digital, el tour operador y su fuerte red

de socios estratégicos: sus franquiciados.

Antecedentes

Sobre esta tematica es posible referenciar ciertos antecedentes que demuestran la
viabilidad y contundencia de la comunicacion externa en el marco de las entidades. Uno
de estos casos ejemplo es el trabajo desarrollado por Carabajal (2012) aplicando un plan
de comunicacidon externa para una organizacion del sector turistico, en donde la
articulaciéon y vinculacion entre las agencias minoristas de turismo de la ciudad de
Cordoba, queda en evidencia a partir de la importancia de la comunicacion puertas
afuera. Especificamente este trabajo tuvo como alcance una investigacion descriptiva
diagnostica situacional, para luego disefiar un plan buscando la optimizacion de la
gestion de la comunicacion externa, de esa forma, contribuyendo al fortalecimiento de
vinculos de los publicos de este sector. En la investigacion diagnostica Carabajal
(2012) refiere a que las empresas por lo general subestiman el desarrollo institucional
y dejan en detrimento del espacio comercial, todo aquello que se articula sobre el
contexto de relaciones institucionales.

Otro caso es el de analisis de la imagen institucional de la secretaria de
Relaciones exteriores de México y su comunicacién externa con el segmento
poblacional migrante dado que demuestra la importancia de la comunicacion en las

organizaciones, dejando en claro que cualquier presencia puertas afuera puede mejorar
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la imagen de la empresa, su prestigio y posicionamiento.

Ademas, es posible encontrar posturas sobre el rol protagénico de las Relaciones
Publicas en las organizaciones y el turismo dentro del trabajo final de Barzola (2010) en
donde se expresa el beneficio de las mismas con sus publicos metas, mediante una

gestion exitosa del plan de comunicacion externa e institucional.

Relevancia del caso

Es por ello que, considerando el contexto actual del pais y la importancia de los
vinculos con publicos estratégicos para el fortalecimiento de los mercados actuales, se
plantea trabajar sobre la comunicacidon externa de Lozada enfocada al sector de las
franquicias, logrando asi una gestion optima del negocio y la consiguiente expansion del
mismo, minimizando el riesgo y consolidando su estrategia de omnicanalidad,
atendiendo aun amplio segmento de potenciales consumidores. Para ello, es necesario
realizar un plan de Relaciones Publicas con las partes involucradas, e incluir estrategias,
tacticas y tareas contundentes, con el fin de obtener resultados positivos que signifiquen

un incremento de beneficios para la empresa.
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Descripcion situacional

Lozada viajes se encuentra ante una situacion en la que ha sabido establecer un
entramado de su modelo de negocios de franquicias creciendo de forma paulatina
llegandoa la apertura de 80 sucursales en distintos puntos estratégicos de Argentina. Sin
embargo, la falta de una estrategia de Relaciones Publicas a través del desarrollo de la
comunicacion externa para fortalecer el vinculo con éstos franquiciados, y teniendo en
cuenta la crisis pandémica que atraviesa a todo el mundo y fundamentalmente al sector
del turismo, es que estos vinculos debilitados generardn deserciones y pérdidas en
cuanto a los vinculos comerciales que hasta antes del mes de marzo del 2020 se habian
establecido. Esto también pone en riesgo la materializacion de uno de los objetivos
estratégicos de crecimiento de la organizacion como ser incrementar en
aproximadamente 120% el namero de franquiciados es decir llegar a mas de 200
franquicias para el afio 2022. Evidentemente este objetivo debera ser reconsiderado no
solamente por el hecho de la pandemia, sino que también al momento de desembocar en
estos propositos la comunicacion estratégica debe hacerse presente y eso es lo que aun
no ha sabido establecer Lozada Viajes.

Seguidamente se describen algunos de los factores que permiten entender el
desarrollo de la situacion en la que se encuentra la realidad organizacional de Lozada

Viajes:

Objetivos estratégicos.

La organizacién tiene su perspectiva en uno de los objetivos estratégicos de
crecimiento buscando ampliar su numero de franquicias en 120 llegando a 200 para
fines del afio 2025.

En cuanto a su vision estratégica se observa el anhelo de convertirse en uno de
los referentes del mercado siendo impulsor de los consumidores y ademas del
desenvolvimiento de un modelo de negocios para inspirar a emprendedores que
pretendan replicar la filosofia de Lozada a partir de una franquicia. Ahora bien, més alla
de estos conceptos que dan pie a un posible escenario ideal para el franquiciado, la
realidad indica que no trabajan especificamente desde las relaciones institucionales sino
desde las relaciones comerciales, de hecho, el trabajo comunicacional se encuentra

limitado al area
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de marketing, lo cual es un indicador de su escasa vision corporativa hacia los
franquiciados. Un claro ejemplo es que tienen un plan anual de marketing pero no asi de
Relaciones Publicas y de vinculacion con este grupo de interés otro aspecto a considerar
esque tienen proyectados espacios para la interaccion con los franquiciados pero no los
disefian y mucho menos implementan, todo queda disminuido a la apertura y
seguimientode franquicias, y luego una comunicacion a través de mailing corporativos
y la capacitacion inicial que, con el paso del tiempo, queda disminuida y sin un
impacto concreto. Un punto fundamental es que es la propia area de marketing la que se
encarga de capacitar a los franquiciados sobre el uso de las redes sociales corporativas
aqui existe un elemento problematico ya que todo lo que se transmite es en sentido

comercial y no en un sentido de mayor integracion.

Productos y servicios

Lozada viajes es conceptualmente una agencia que muestra una diversidad
amplia de productos desde los mas completos a los mas simples, como por ejemplo todo
un paquete turistico que incluye viajes, pernoctaciones, turismo de aventura familiar,
entre otros, a simplemente la contratacion de pernoctaciones o conferencias por
negocios.

A partir de su cartera de productos se establecen entonces los distintos targets a
los que se dirige. Por un lado, se encuentra el turismo emisivo y el turismo receptivo
aplicando un target tanto de clase media y media alta, y conformado por grupos de
familiares, jovenes, estudiantes, parejas, jubilados, entre otros. De esta forma se observa
una gama amplia y una diversidad que atraviesa clases sociales, edades, hechos
situacionales, vivencias, experiencias, entre otros. Asi es como Lozada pretende
establecer un desarrollo global para diversos publicos que puedan experimentar la

filosofia de la empresa.

Anélisis del Contexto

A continuacién, se realizard un analisis del escenario general en el cual se
encuentraoperando actualmente Lozada y en el contexto en el que se desenvolvera en el

mediano plazo.
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Andlisis Politico

En el ambito politico, se pueden describir diversas medidas del gobierno de
Alberto Fernandez que han influenciado a la industria del turismo, no solamente por la
pandemia que afecta a las diversas industrias y a sectores, sino también las
intervenciones directas que dicho gobierno ha tomado. Un ejemplo concreto, refiere a la
asignacion del 30% como impuestos para aquellos turistas que pretendian a fines del
afo 2019 y a principios del 2020realizar un turismo emisivo, es decir, salir a vacacionar
al exterior. Esto sin lugar a dudas ha sido un gran elemento de impacto. Pero tampoco
se puede dejar de mencionar, que en cierto punto se ha beneficiado el turismo argentino,
dado que a personas de otros paises si les conviene el tipo de cambio; y a los locales, les
resulta mucho mas atractivo y econdmico respecto a las vacaciones en paises vecinos.
(Clarin, 2019)

Desde el INDEC (2020) en el mes marzo, indicaron que las transacciones en
establecimientos hoteleros cayeron més del 50% respecto del mismo mes del afio
anterior, llegando a una tasa de ocupacion hotelera nacional inferior al 35 por ciento. Si
bien con diferencias a nivel regional, el fuerte deterioro de esta actividad estuvo
difundido en todo el territorio, y a diferencia de otros sectores, lo que se perdid no se
recuperara instantaneamente, ya que la demanda se vera seriamente afectada: en primer
lugar por el temor de los consumidores a trasladarse a otras localidades, provincias e
incluso paises con fines recreativos, y en segundo por la pérdida de valor adquisitivo de
las personas que no pudieron ejercer su profesion de la manera tradicional durante los

ultimos 5 meses.

Ambito Econémico

Existe una multiplicidad de perspectivas que reflexionan sobre el panorama
economico del pais. Una de las fuentes consultadas es el FMI (2020) que estima que la
economia caera un 9,9% en el 2020 en respecto a lo que fue desarrollandose a estas
alturas hacia el afio 2019. En su informe el Fondo Monetario Internacional refieren a
que la inflacion va incrementandose paulatinamente llegando a un promedio interanual
del 30% al35% en cuanto a su aumento y estableciéndose en una inflacion global entre
el 50% vy el 55%. Evidentemente el Covid19 ha sido el factor determinante para esta
baja de casi un 10% en cuanto al repuntamiento econdémico y el aumento desmedido

de la inflacion, y al

11
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mismo tiempo una articulacion sobre el cepo cambiario, como una de las medidas
economicas del gobierno buscando generar un estancamiento de la moneda evitando las
fluctuaciones. Sin embargo, la crisis establece mayores demandas y genera otras

especulaciones que terminan desbordando el desarrollo econdémico del pais.

Ambito Social

En un contexto inestable no solo econémicamente sino también socialmente
desatado por el COVID-19, Argentina y su sector turistico se enfrentan como muchos
otros rubros a la organizacion social y cultural que requieren las nuevas practicas de
consumo. Se esta ante la presencia de una nueva normalidad, que todavia busca un
rumbo cierto sobre el desarrollo de actividades diarias, rutinarias, en un territorio en
donde se lleva mas de 160dias de cuarentena, y solo a lo lejos se divisa una posible
vacuna para contrarrestar definitivamente a un enemigo invisible (Johnson, 2020)

Cabe destacar que el sector turistico se enfrentard a una gran grieta, en donde se
encuentran, o encontrardn consumidores extasiados por los viajes, dispuestos a invertir
en diversion, esparcimiento y actividades que fueron totalmente censuradas por varios
meses; y un gran grupo de personas que no estardn preparadas para gastar sus pocos
ahorros en unas vacaciones en donde deberan seguir protocolos estrictos, restricciones

de actividades ydonde no podran sentirse libres. (La Nacion, 2020)

Ambito Tecnoldgico

Lo que refiere al andlisis tecnoldgico se puede decir que la tecnologia ha
cambiado la industria turistica radicalmente, dado que hoy en dia el viajero tiene una
posicion a la cual antes ni siquiera podia acceder; es decir, juega un rol muy importante
en la toma de decisiones de su viaje, ya que tiene toda la informacion a su alcance.
Puede buscar destinos que posiblemente antes no se conocian en detalle e incluso
navegar por la web de hotel de lujo con experiencias 360. Esto ha hecho que se tome un
rol de empoderamiento.

Desde ya esto ha sido un avance muy grande para el turismo, porque de esta
manera el abanico de posibilidades de viaje se ha incrementado notablemente. Pero en
cuanto a las agencias de viajes, este tema no ha sido del todo beneficioso, dado

que el
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viajero es mucho mas exigente, conoce mas y existen muchas mas posibilidades de
negociacion, debido a las diferentes ofertas que se generan en el mercado online. Las
agencias, desde su web, pueden ofrecerle sus servicios a cualquier persona de cualquier
lugar del mundo. En otros tiempos, eran los clientes que debian ir al local para poder

acceder a algln paquete turistico.

Ambito Ecoldgico

En materia ambiental, los ciudadanos de todo el planeta han sido testigos de los
beneficios que ha traido la pausa generada por el COVID-19, llevando por obligacion a
no circular, y por ende a no contaminar. En este marco, muchos publicos reconocen que
el advenimiento del desarrollo tecnoldgico es positivo para evitar la circulacién
desmedida de vehiculos, empresas, y hasta inclusive los propios individuos, que al
menos deben dejar respirar al planeta. Sobre este punto se generaron disparadores para
entablar nuevas perspectivas de vida organizacional, empresarial y ciudadana, pidiendo
en muchos casos que la vida virtual tenga un trasfondo de apoyatura y colaboracion

para la disminucion de lacirculacion y por ende de la contaminacion.

Ambito Legal

Se observan aspectos legales desde lo politico y normativo, tomando como eje
de andlisis la sancién de la Ley N° 22.520 en la que se agrega el decreto N° 438/92 y
sus adaptaciones y aspectos de complementacion a las Leyes N°. 25.997 y 27.541
donde establecen un decreto de necesidad y urgencia N° 260/20, que se sitta sobre el
desarrollo y presentacion de las limitaciones a los agentes de viajes y a los
establecimientos hoteleros al verse restringidos por no poder brindar el servicio y de
igual manera un componente que prohibe y limita todas las actividades en un panorama
de confinamiento social obligatorio desencadenando en la pérdida contundente en la

industria (Boletin oficial del gobierno de laNacion, 2020).

Conclusién PESTEL

Todos los aspectos y tendencias antes mencionadas son fundamentales en su
consideracion debido a que el sector turistico ha experimentado en el Gltimo tiempo una

incidencia sobre las medidas politicas legales y econémicas, que sin lugar a dudas
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como consecuencias del COVID-19 han limitado el desarrollo y el desenvolvimiento de
sus articulaciones comerciales y también organizacionales. En ese plano las Relaciones
Publicaspueden convertirse en una plataforma para mitigar de la mejor manera posible
estos impactos negativos. Sin lugar a dudas que los costos y los desvios generados por
esta crisis son inevitables, pero mas alld de esto debe comenzar un proceso de
reconstruccién y lo principal serd proyectando confianza y més aun si Lozada Viajes
tiene, como bien se decia al inicio de la descripcion situacional, el objetivo de fortalecer
los vinculos con sus franquiciados y captar un nuevo espectro de este publico siendo

considerado un grupo de interés estratégico para potenciar su modelo de negocios.

Diagnostico Organizacional

Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas

Crecimiento de la industria
del turismo

Recursos Humanos
capacitados

Modelo de negocios obsoleto
tecnolégicamente

Crisis mundial por la
pandemia (COVID 19)
Crecimiento agresivo
por parte de la
competencia

Pérdida en el
posicionamiento del
mercado, ante un
competidor que
comunigue mejor
Alternativas de

Posicionamiento de marca
en Argentina.

Crear barreras de ingresos
ante futuros competidores

Falta de un plan estratégico
en gestion de franquicias

Carencia de un plan
estratégico de comunicacion
con sus franquiciados

Incremento del negocio

Mas de 80 franquicias e
turistico

Predisposicion al
desarrollo estratégico.

Gran nimero de agencias
gue podrian convertirse en
franquicias.

La no unificacion de la
comunicacion entre casa
central y franquiciados

promocidn propias de
las industrias
productoras.

Trayectoria y experiencia
en el mercado.

La crisis genera la
necesidad de
emprendedores de buscar
negocios.

Deficiencia en su desarrollo
identitario: aspectos
centrados exclusivamente en
lo comercial

Consumidores mas
exigentes e informados.

Asesoramiento comercial

Incremento del consumo
Online.

Falta de diferenciacion del
mensaje hacia el franquiciado

Disminucion de
proveedores mayoristas.

Fuente: elaboracion propia

Conclusién FODA

Queda demostrado que Lozada es una empresa con todo el potencial que
describe, capaz de articular un desarrollo desde un plan estratégico global, con miras
hacia un objetivo de crecimiento y consolidacion que le garantiza a priori una
metodologia consistente de trabajo para con su fase comercial. Sin embargo, no

advierte que en el plano
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institucional respecto a sus franquiciados, y en lo que respecta a la comunicacién y
conceptualizacion para con los mismos, su trabajo no se encuentra delimitado,
careciendo de coherencia, siendo esto una problematica latente que se precis6 comenzar

a resolver.

Analisis del perfil profesional

Para finalizar este anélisis situacional desde el perfil profesional del relacionista
publico, se describe un contexto en el que Lozada Viajes debera tomar una decision
estratégica referida a la implementacion de una estrategia de comunicacion externa que
se complemente a un plan estratégico global que la organizacion viene estableciendo,
para de esa forma acompafar aquel objetivo estratégico de crecimiento, establecido en
el indicador de 200 franquicias para el afio 2022. Por supuesto que esta instancia y este
proposito deberan ser redefinidos ya que por todo lo sucedido en el afio 2020 la
organizacion se ha retrasado, ademas de que el impacto en el sector turistico ha sido
muy notorio.

En ese plano, las relaciones puablicas institucionales serdn una herramienta
estratégica para que Lozada Viajes recupere terreno y pueda establecer no solo
vinculaciones comerciales sino también genere un entramado estratégico sustentado en
una comunicacion institucional, y mas adn, en el fomento de la comunicacion externa.
En ese marco el pablico franquiciado se convierte en el grupo de intereses clave, ya que
a partir dealli generara nuevamente una reformulacién de su modelo de negocios, y para
eso el desarrollo de la comunicacion institucional debe encontrarse preparado y
predispuesto para que cuando la situacion se normalice se pueda generar un
acompafiamiento a aquel objetivo estratégico con un desarrollo de las relaciones
publicas e institucionales. En ese mismo marco describir que el concepto y los mensajes
deberan ser redefinidos para trabajarlos desde una perspectiva mas abierta y flexible y
no asi desde el enfoque meramente comercial que hasta el momento viene gestando
Lozada Viajes. Es decir que, trabajando el desarrollo identitario conceptual hacia un
esquema que pretenda entablar nuevas bases conceptuales para otros grupos de interés
que no sean netamente los avocados a la comercializacion, le dardn una nueva

perspectiva de relacionamiento y de abordaje institucional.
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Mapa de Publicos

A continuacion, se describe un mapa de publicos donde puede advertirse la
diversidad de actores con los que la organizacion se vincula. Esto deja entrever con
mayor énfasis la falencia antes mencionada de su estrategia de comunicacion
Unicamente enfocadaen el aspecto comercial, ya que no son solo los clientes y clientes
potenciales aquellos grupos de interés con los que la organizacion se vincula. Por el
contrario, existen proveedores, medios de comunicacioén, lideres de opinion, aspectos
sobre instituciones publicas que también articulan el desarrollo de esta organizacion,
como las entidades financieras, los sindicatos, entre otros, que necesitan de un
desarrollo global de comunicacién, y de esa forma, la réplica y la idea del desarrollo

institucional en una primerainstancia probado frente a los franquiciados.

Figura 1: Andlisis de mapa de publicos de Lozada Viajes

Clientes/ Empleados

Bances |

Clientes

Potenciales /’d\
Medios de
Comunicadon
Tradicionales
/’_F_\ Digitales
Proveedores
Booking

Aerolineas
Hoteles
Mayoristas

VIJES -

Lideres de

Opinién

Competidores

TDH
Grupo Gea
Al Mundo
Despegar
Booking

- Gobierno

- Instituciones

- Politicas
Gubernamental

Fuente: elaboracion propia.
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VIAJE

Descripcion de las caracteristicas de los principales publicos

Publicos  |Descripcion Cercania a la mision Influencia en la empresa fia en la opiniénpublica
Son muy cercanos ala  [Tienen una influencia de  [Tienen una influencia
Estos son definidos porla misién de la organizacion,nivel medio, si bien son minima sobre la opinién
Empleados empresa como p_rincipalmente los quienes ejecutan Ia_s tareas, [publica, salvo_ los
colaboradores y ejecutivos y la fuerza de [son pocos los que tienen la vendedores directos que
ejecutivos. ventas. centralizacion de tienen un contacto asiduo
la toma de decisiones. con el cliente.

Son los consumidores No se encuentra consiente|Es uno de los 3 grupos de [Tienen un alto impacto enla
finales de la cartera de  |de la trascendencia de la |interés que tienen una opinidn pablica, y més adin
productos y servicios de  |mision de Lozada, solo  (influencia directa en el con las plataformas

Clientes  |L0zada, hay diversos puede asociarseloala  |[desempefio organizacional, (digitales, donde toda

segmentos, desde jovenes,
parejas, gruposfamiliares,
jubilados, grupos
empresariales,

idea de disfrutar y sentir
que la organizacién ha
cumplido con su oferta.

junto a franquiciados y
proveedores, ya que de
ellos depende el éxito
funcional y comercial.

informacion/opinion
expresada por ellos es
replicada en diversos
espacios.

Franquiciados

emprendedores que
decidieron confiar en
Lozada para replicar el
modelo de negocios de
una agencia de viajes. En
algunos casos son
agencias de viajes
obsoletas que decidieron
trabajar junto a la marca
Lozada.

deben ser conscientesde
la importancia que tiene
la misién de cumplir con
la satisfaccion a través de
la propuesta de valor que
genera Lozada Viajes.

mas determinantes ya que
sustentan uno de los
objetivos estratégicos mas
contundentes como es el del
modelo de negocios de
expansion de las
franquicias logrando un
indicador de 220
franquicias para el afio
2022.

etc.
Sin dudas los franquiciados
- n la cara visibl ien
Este es uno de los publicos SOn fa cara vis ble que tiene
Son aquellos Su cercania es estrechay Lozada Viajes para llegar a

la comunidad y al mismo
tiempo a los consumidores
finales, cada una de las
franquicias con su
mobiliario, carteleria y
soportes de comunicacion,
son la proyeccion concreta
de la identidad corporativa
de Lozada

Viajes.

Sindicato

Este es un grupo de interés|
clave ya que seencuentra
velando porlos intereses
de los empleados de la
organizacion.

Su cercania es mas bien
distante, ya que por
sentido propio el
sindicato debe
contraponerse a los
manejos y gestiones
internas en cuanto a sus
colaboradores, y por lo
tanto en muchas
ocasiones debe saber
alinearse a este grupo de
interes.

Tienen cierta influencia en
determinadas
circunstancias, y mas en
momentos criticos cuandoel
desarrollo laboral no se
cumple con las condiciones
previstas, y en situaciones
de crisis econémicas como
la actualidad, estos actores
llegan a tener una
influencia preponderante en
el desempefio
organizacional.

De igual manera los
sindicatos logran una
articulacion con los medios
de comunicaciony
sensibilizan la opinién
publica desde los mensajes
ly comunicadosreferidos a el
trabajador,la justicia social
y el esfuerzo que imparten
para beneficiar a las
organizaciones.
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Este es otro grupo de

interés, que al igual que Estos actores no llegan a

los franquiciados, podrian tener una incidencia directa

llegar a ser Tienen una incidencia en la opinion publica
Se pueden dividir en conceptualizados como  (directa y preponderante ya deb[do aque no termipa_n
grandes proveedores mixtos ya que los que est_ablecen los de visualizarse ydescribirse
(cadenas multiespacios de [Proveedores del sector llineamientos y los  [concretamentedentro del
produccion turistica) turistico se encuentran paramet[os de_ negociacion con00|m[ento qu _
Hoteles, aerolineas, y integrados vertlca_lmentea como asi tan_1b|en I_a _ percepcion de_l publlc_o, ya

e también las plataformas la cadena productiva, de japertura hacia la diversidad [que la industria turistica al

digitales que hacen de  [distribucionyy - de ofertas y propuestas que [tener tantos componentes
intermediarios entre la comercializacion, y por lojal fin y al cabo son los en su cadenaproductiva

tanto son dependientes de lelementos que le permiten aftermina confundiendo y

empresa y el consumidor 23 . .
forma mutua entre las Lozada Viajes llegar tanto aicombinando una serie de

final. . L e e
agenciasde viajes y otros |sus franquiciados como al |elementos que la opinion
intermediarios en toda  consumidor final. publica no puede reconocer
esta linea de distribucién de forma directa.

y comercializacion.

Herramienta de anélisis de Relaciones Publicas: Andlisis del contenido del plan de

marketing para la expansion y captacion de Franquicias

Unidad de Dimension Indicadores Observacion
analisis
Corporativa Se advierte que el tipo de informacion es especificamente de
producto y oferta ya que las comunicaciones de los
Tipo de Administrativa programas en este plan estan directamente asociadas a los
informacion beneficios de abrir una sucursal. Los conceptos y los

disparadores se centran justamente en cristalizar el beneficio
comercial, generando entonces un desarrollo

concretamente desde el marketing y sin ninguna apoyatura
de la comunicacion institucional corporativa.

De oferta/producto

Formal Aqui se advierte un tono formal e indicativo en donde a
Plan de Tono del través de banners y publicaciones en distintos espacios, este
MKT para mensaje Coloquial plan se concentra en los prospectos que aluden a los nuevos
expansion Indicative franquiciados, buscando la asociacion e indicandolos
beneficios que podrian experimentar al integrarse a la
red de franquicias de Lozada Viajes.
Nombre descriptivo En su nivel discursivo se aprecia la presencia de su
Nivel escripcion de marca a través del isotipo, logotipo, pero el
discursivo Slogan eslogan no se encuentra totalmente diferenciado, ya que
Descripcion de la marca para el consumidor final es uno y para los franquiciados se

refieren a conceptos tales como el emprendimiento del

Isotipo - . : :
. o ot[i) o ., ‘viaje de su vida“* el adherirse y unirse a la red para hacer
Nivel formal gotip —_ crecer el negocio, mensajes especificamente enfocados en el
Gama cromatica concepto del emprendimiento.

Fuente: elaboracion propia.
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Estrategias de comunicacion externa

Si bien Lozada Viajes presenta un bagaje amplio de canales y herramientas de
comunicacion externa, las mismas se encuentran destinadas exclusivamente hacia la
faceta comercial, dejando de lado el desarrollo del relacionamiento con grupos de
interés clave, como por ejemplos sus franquiciados, o también sus proveedores que se
encuentran a un mismo nivel de desarrollo empresarial y corporativo. Tanto su pagina
web, sus redes sociales y la gestion de toda su comunicacion digital, como asi también
eventos e intervenciones, se estipulan en un &mbito y rasgo estrictamente comercial en
donde todos los elementos y el fraccionamiento de los conceptos y el desarrollo
identitario se establece apartir de la proyeccion de los productos y servicios, pero no asi
en un respaldo institucional y filoséfico organizacional. De esta manera puede decirse
que las relaciones publicas e institucionales se dejan de lado y méas alla de aquel plan
estratégico a 5 afios qué menciona la organizacion, el mismo no contempla las
estrategias especificas de comunicacion institucional y su perspectiva de generacién de
vinculos y espacios estratégicos no solo con los actuales franquiciados sino también la
estimacion de un modelo de comunicacién que acompafie la presentacion institucional a

los nuevos y potenciales franquiciados.
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Se puede identificar a las Relaciones Publicas e Institucionales como una
disciplina, una herramienta mediante la cual una organizacion busca conseguir el apoyo
y lavinculacién con diferentes publicos con el fin de mejorar los procesos diarios y
generar una imagen positiva (Avilia Lammertyn, 1999). En las empresas cada vez se les
estd dando mayor importancia a esta disciplina, ya que, gracias a las mismas, es posible
la relacion con diferentes actores, tanto internos como externos. Estos Gltimos como
menciona Avilia Lammertyn (1999), son aquellos publicos que se encuentran alejados
del deseo del cumplimiento de la mision organizacional, pero que para la organizacion
son muy importantes, y para ellos necesitan distintas herramientas para llevar adelante

dicha vinculacion. Es alli donde se hace presente como una herramienta fundamental.

Es por ello que la comunicacion se vuelve un eje central para el desarrollo de
cualquier organizacion, tal como menciona Capriotti (2009), la comunicacién es el
proceso que involucra a la organizacion con dos o méas actores mediante la emision y
recepcion de mensajes, y particularmente, la comunicacion organizacional es aquella
que involucra a laorganizacién como uno de los actores y a sus diferentes publicos. Es
en esa dinamica que se establecen elementos, como, el mensaje, la competencia
linglistica y para linguistica de losactores, los elementos discursivos, y el proposito de

ese proceso comunicativo, el cual es general el entendimiento mutuo.

Ahora bien, este proceso de comunicacion que tiene como objetivo generar un
desarrollo y un fortalecimiento de vinculos que deben estar encausados sobre una linea
coherente y consistente en ese plan Costa (2003) refiere a la comunicacion estratégica
como la orquestacién de distintos elementos que buscan la coherencia y consistencia de
lo que se pretende transmitir, y particularmente en la comunicacién externa, al proceso
que involucra a la organizacion con aquellos publicos que se encuentran alineados y
deseosos del cumplimiento total de la mision, pero que la organizacién necesita
vincularse para lograr el cometido social, comunitario y comercial. Por lo tanto, se
entiende que crear y mantener una comunicacion fluida, constante y efectiva con los
grupos de interés externos no solo garantiza que los mismos conozcan las actividades y

tareas diarias de la compafiia,
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sino también fomenta que estén al tanto de sus actividades de marketing y planes a
futuro. Es por ello, que una organizacion siempre tiene bajo sus propositos proyectar
ideas que sean entendidas por sus publicos, y es alli, donde la configuracion de los
mensajes debe ser especialmente disefiada y conformada desde sus necesidades y

requerimientos.

El mensaje, segun Munari (1998) contiene dos componentes. Por un lado, el
soporte fisico y por otro el contenido. A lo que aqui se hace referencia es mas bien al
contenido, en simples palabras, la carga de atributos y de rasgos de la propia
organizacion que seran diseminados en bagajes de conceptos. Este bagaje debe estar
totalmente alineado a la ideae imagen que desean formarse. Segun Villafafie (2015), el
proceso de comunicacion, es el esfuerzo del trabajo corporativo y estratégico
comunicacional por parte de la compafiia. Es alli donde se entremezclan aspectos tales
como la identidad y la personalidad, es decir, lo que dicha organizacién pretende ser, lo
que la caracteriza, la hace individual y singular. Esta identidad esta compuesta por
atributos que genera y adopta con el fin de ser identificada por medio de ellos Capriotti
(2009) Estos atributos son definidos por los altos mandos de la organizacion y son
adoptados por los miembros de la misma como caracteristicas de estas. Pero lo cierto, es
que dichos atributos son una red de asociaciones que un publico tiene en relacion a una
institucion, por lo cual se habla de creencias de los publicos y no de realidades, ya que
se valora en base a lo que las personas piensan de la entidad y no solamente lo que la
entidad es. Es por esto, que es tarea fundamental del relacionista publico la creacion y
comunicacion de atributos que caractericen a la organizacion con el fin de generar una
identidad y una imagen que concuerde con la realidad de la institucion a la que

representan.

Si los rasgos (atributos) que desea que sean parte de la organizacion son
transmitidos a cada publico a través de los canales de comunicacion adecuados, se
logrard que se dé la funcion interna principal de la identidad corporativa definida por
Marion (1989) como el fortalecimiento de la identidad del cuerpo social, la implicacién
de los individuos en tareas comunes y la orientacion de los comportamientos hacia los
objetivos sociales. Sobre este punto puede agregarsele la reflexion y conceptualizacion
de Mercado (2010) haciendo referencia a la tarea estratégica del relacionista publico

donde toma a la identidad de una organizacion como la base de todo el proceso
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comunicacional. Este autor vincula la actividad de relacionista publico como aquel
método que le permite identificar los aspectos de la cultura que pueden llegar a ser
convertidos en atributos corporativos. Es decir, para Mercado (2000) no es lo mismo el
rasgo cultural que el atributo, ya que este ultimo es el resultado de todo un proceso
estratégico de seleccion de aquellos elementos que pueden ser proyectados
intencionalmente hacia los publicos con los que se pretenda vincular la organizacién. En
concreto es todo un trabajo de delineacion y asociacion, y el atributo entonces se

termina confeccionando a partir de toda una metodologia de seleccion.

En conclusion, la actividad de las relaciones publicas es la ciencia que a través
de la comunicacion y la gestion identitaria pueden lograr el entendimiento mutuo entre
los intereses organizacionales y los objetivos de sus diversos pubicos, sabiéndolos

trabajar y generando entonces una integralidad en su percepcién.

Como bien se menciona, este Gltimo concepto de integralidad y el aspecto de
entendimiento mutuo son los factores que movilizan la disciplina, y en ese sentido debe
entenderse a la comunicacion como aquella plataforma en la que participan al menos 2
interlocutores, en el que segun Capriotti (2009) se encuentran el emisor y el receptor.
Sin embargo, dicho proceso ha ido tomando mayores implicancias en la realidad misma
de estos interventores, tanto del emisor como del receptor. La comunicacion no
solamente debe ser fraccionada de manera descontextualizada ya que tanto las
competencias lingulisticas como paralinguisticas de dichos actores terminaran
incidiendo en la producciondel contenido y en la interpretacién del mismo. Estos son las
variables que determinan un accionar en pos del entendimiento mutuo o no, como asi

también de aquella integralidad.

Por todo lo mencionado, el caracter estratégico del desarrollo comunicacional se
sitla en lo que venia describiendo desde la eleccion de los atributos en donde el nucleo
comunicativo, es decir la esencia de lo que se pretende proyectar termina siendo el
primer eje de la gestion estratégica. En palabras de Capriotti (2009) el proceso de
esencia de la comunicacion se trasluce desde la determinacion del nicleo comunicativo,
la forma y el estilo de comunicacién. El nucleo es lo que se conforma desde aquellos
rasgos identitarios y los atributos, es decir la esencia y el trasfondo de lo que la
organizacion pretende llevar adelante hacia sus destinatarios, publicos de interés.

Las formas son los soportes, los
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canales, en concreto la manera/metodologia a partir de la que se emplearan recursos
para llegar a impactar a los destinatarios. Finalmente, el estilo se encuentra asociado a
una manera que trasciende el instrumento o el conjunto de herramientas empleadas,
refiriéndosemas bien a la cultura y a un eje conceptual filoséfico que una organizacion o
un emisor terminara seleccionado para que sus comunicaciones mantengan una misma

linea comunicativa.
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Descripcién de la problematica

La problemética de relaciones publicas identificada en Lozada Viajes se
encuentra caracterizada por la ausencia de una estrategia global de comunicacion
organizacional, principalmente externa para con su publico franquiciados, ya que el
mismo es abordado desde la idea de cliente, como un publico totalmente externo al que
debe vendérsele una idea y un modelo de negocios y no entendiéndolo como un socio
estratégico, como ellos mismos en algunos pasaje de su plan estratégico y declaraciones
van estipulando.

Ahora bien lo observado permite entender que Lozada proyecta una identidad
gue solamente se sustenta sobre la fase comercial, y luego no existe una apoyatura en
donde se fortalezca el vinculo ya establecido con los nuevos asociados (franquiciados),
el enfoque esta puesto determinantemente en el plan de expansion y no asi en un plan de
sostenimiento en donde la comunicacion institucional, como bien lo describia Avilia
Lammertyn (1999) como el proceso que involucra los distintos elementos corporativos
e identitarios, que como bien lo manifestaba Mercado (2000) debe ser un esfuerzo de
alineacion en todo el sentido global de la organizacion. Esto es justamente de lo que
carece Lozada Viajes, ya que su mensaje es diferenciado en cuanto a una proyeccion

especificamente comercial.

Justificacién de la problematica

Esta problematica sera de mayor peso si Lozada viajes no gestiona este aspecto
institucional que amerita y demanda el franquiciado, ya que el mismo no solamente
debe ser concentrado al momento de su captacion, sino en su proceso de sostenimiento,
es decir en la instancia de fortalecimiento de vinculo. Se ha advertido que existen
propositos de llevar adelante eventos institucionales, charlas, y encuentros pero que no
trascienden y lo Unico que se establece es un plan de captacion a través de mailings,
reuniones informativas y de promocion, demostracién de los beneficios, pero no asi la
configuracion de un espacio en donde el franquiciado se sienta parte de Lozada y sus
propuestas.

Con miras en el corto plazo, en su objetivo inmediato del afio 2022 referido a

incrementar el nimero de franquicias a 220, quizas no se adviertan falencias, pero
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considerando la crisis econémica, y el resquebrajamiento experimentado por la
industria, los potenciales franquiciados que se posicionaban predispuestos antes de la
pandemia ahorano se encuentran con la misma perspectiva, por lo que el mercado
necesitara reacomodarse. Es por eso que Lozada necesita focalizar sus fuerzas en sus
actuales franquiciados, fortaleciendo el vinculo y apostando a que estos seran el
principal canal (directo e indirecto) que genere un Branding corporativo para referenciar
a nuevos franquiciados, que actualmente necesitaran mas de la confianza, que de una
comunicacion publicitaria y seductora que proponga beneficios que dadas las

condiciones del contexto no podrian garantizarse.

Conclusién diagnostica

Es de esta manera, que se identifica la necesidad de aplicar una intervencion
desde lagestion de la comunicacion externa, tomando como lo describia Mercado, un
trabajo linealy estratégico del relacionista puablico, empezando por la delimitacion de
los rasgos identitarios y de los atributos que puedan ser emanados para que el pablico
franquiciado se identifique plenamente, no solo con los beneficios comerciales sino
también con la idea y el espacio que puede ofrecerle Lozada como organizacion.
Teniendo en cuenta la desestabilizacion mencionada en la justificacion de la
problematica, es que se vuelvepertinente trabajar en pos de afianzar los actuales canales
y espacios que se encuentran manteniendo a flote la industria, y a la empresa. Es por
ello que se advierte fundamental un trabajo de comunicacion estratégica y una politica
de unificacion y fortalecimiento del vinculo con este grupo de interés sumamente

determinante en estos tiempos, y a quien se debe proteger y cuidar mas que nunca.
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Una vez analizadas las falencias, se va a presentar a continuacion el plan de
implementacion para la organizacion Lozada Viajes, el cual hace especial hincapié en la
unificacién de la comunicacién de la organizacién con uno de sus puablicos meta, que
son los Franquiciados. Es asi que con las técticas se busca incorporar y mejorar las

relaciones y comunicaciones para fortalecer el vinculo con este publico objetivo.

Objetivos Objetivo General:

e Optimizar la comunicacién externa de Lozada Viajes logrando la unificacion de
conceptos entre su casa central y su publico objetivo los franquiciados, para diciembre
de 2021.

Obijetivos especificos:

1. Alinear la comunicacion de las franquicias con la imagen institucional de la casa
central

2. Desarrollar nuevos canales de comunicacion para fortalecer el vinculo con los
franquiciados

3. Promover la comunicacién continua y reciproca entre Lozada Viajes y su publico

objetivo: los franquiciados

Alcance

Dado que la situacién actual del pais no es la mejor y sumado a una pandemia
mundial es que se busca no perder uno de los focos de la organizacion, que es mantener
el nimero de franquicias de Lozada en todo el pais, y sustentar una plataforma de
vinculacion institucional que predisponga a la organizacion a un trabajo estratégico de
Relaciones Publicas pensando también en la vuelta a la normalidad.

La implementacion de este plan se llevard a cabo desde la Ciudad de Coérdoba

(casa central) y hacia las franquicias de todo el pais, para el afio 2021.

Acciones (Técticas)

Programa 1: “Nos organizamos”
Accidn 1: Pack de bienvenida y mantenimiento comunicacional.

e Fundamentacion: Cuando un cliente compre una Franquicia, Lozada Viajes debera
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brindarle un “pack de bienvenida comunicacional”. EI mismo serd en formato digitale
incluird, los logos de Lozada en alta calidad, el manual de identidad actualizado de la
empresa y un pack de publicaciones para redes que se ira renovando todos los meses.
De esta manera, la empresa podra organizar las publicaciones y la comunicacion para
gue todos se encuentren bajo una misma linea y en cuanto a imagen también sea todo
més armanico. Asi, las franquicias sabran que piezas o placas comunicar, y no deberan
realizar gastos extras en disefiadores graficos.

Objetivo: Alinear y unificar las acciones comunicativas dirigidas a franquiciados.
Publico destinatario: Franquiciados.

Actividades necesarias: Actualizar el manual de identidad de marca para que el mismo
brinde todas las herramientas para la comunicacion digital/tradicional de las franquicias,
armar el resto de las piezas que componen el “Pack de bienvenida” para los nuevos
franquiciados y disefiar las placas mes a mes de los paquetes y/o promociones que se
van a publicar.

Responsables: Equipo de comunicacion y marketing, y asesora externa de Relaciones
Publicas e Institucionales.

Plazos: El pack se entregard a partir de marzo de 2021, ya que durante enero y febrero
se realizaran los trabajos de disefio y ajuste, y se ira renovando mes a mes. En los casos
de captar un nuevo franquiciado, su periodo comenzara en el mes de ingreso a la red
Lozada.

Recursos: Disefiador grafico, que arme las piezas graficas, modifique el manual de
identidad visual y tenga las piezas en alta para poder enviarla a las franquicias. Analista
de Marketing o editor de contenido de Lozada, que redacte los textos que acomparan al
paquete de placas promocionales mensuales y que concluya las frasesque estaran dentro
del manual corporativo. Asesora externa de Relaciones publicas e institucionales que
corrobore que el manual de identidad de marca este lo mas completo posible y sin

errores, y a su vez, controle que esté en las piezas comunicacionales aplicada al 100% la

identidad de marca.

Comunicacion y difusion: Mailing a los franquiciados.

Evaluacion:Herramienta: encuesta a los clientes franquiciados (Ver anexo 1). Criterio
de medicion: si el pack les fue mas éptimo y si creen que la comunicacion es mas
armoniosa cuando es igual para todos. Grado de cumplimiento: Méas de 80% de

respuestas positivas.
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Accion 2: “Encuentro trimestral con Franquiciados”

Fundamentacion: De la mano con la segunda accion se organizaran reuniones
trimestrales con los responsables de las franquicias relacionadas, fundamentalmente a la
comunicacion externa de sus productos. En las mismas, se plantearan inconvenientes,
dudas y sugerencias de parte de casa central para los franquiciados, y viceversa; ademas
Lozada hara presentacion de las publicaciones del periodo y si es necesario presentara
un nuevo paquete de viajes. Dichos encuentros seran de manera virtual, en tanto se
puedan realizar de manera presencial post pandemia.

Objetivo: Fortalecer el vinculo con los Franquiciados. Generar mayor interaccion y
confianza.

Pablico destinatario: Franquiciados.

Plazos: Comenzaran en marzo 2021 y mantendran un esquema trimestral.

Recursos: Equipo de Marketing y comunicacion. Gerencia. Equipo de ventas. Asesora
de RPI.

Comunicacion y difusion: Mailing a los franquiciados.

Evaluacion: Herramienta: se entregard una encuesta que serd andnima en donde se
pedirdn mas detalles de observaciones/sugerencia de parte de los franquiciados. Criterio
de evaluacion: si dicho encuentro fue o no fructiferos para continuar con los planes de
comunicacion externa “alineadas a la mision y vision de la organizacion”. Grado de
cumplimiento: un minimo de 80% de respuestas positivas (que el evento si fue

fructifero para continuar con las acciones de comunicacion externa). Ver Anexo 2.

Programa 2: “Nos acercamos Yy crecemos”Accion 1: Premios para franquiciados

Fundamentacion: Se otorgara todos los meses un “podio” a los tres mejores vendedores
del mes entre las franquicias de todo el pais. Se pondra en el carrusel de la pagina web
una foto de dichos comerciales, y se informara a mediante mailing, endonde se podra
ver la sumatoria de puntaje de cada vendedor del pais. Al finalizar elafio, se premiara
con un porcentaje de descuento en un paquete turistico al destino que decida la gerencia
de la casa central de Lozada Viajes de la siguiente manera: un 70% al que haya
alcanzado el primer puesto; un 50% al segundo y con un 20% altercer lugar. Se llevara
adelante esta accién con el objetivo de fortalecer el vinculo con los franquiciados y que

a su vez le aporte un estimulo a cada franquicia para incrementar las ventas.
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Objetivo: Demostrar la importancia que tienen los franquiciados para Lozada. Viajes.
Facilitar el relacionamiento amigable con el franquiciado.

Publico destinatario: Franquicias/vendedores.

Actividades necesarias: Tener una foto en alta calidad de los comerciales de cada
franquicia para poder subir al carrusel en la pagina web. Al comienzo de cada afio,
armar una reunion para estipular cual sera el destino. Tener un responsable de subir
todos los meses el puntaje de cada vendedor e ir actualizando resultados de ser
necesario.

Responsables: Equipo de direccion de casa central Equipo de Marketing y
Comunicacion. Asesora externa de RPI.

Plazos: Anual. Comenzara en febrero 2021.

Recursos: Disefiador grafico que arme las imégenes para subir a la pagina. Persona
idénea para subir y/o modificar los datos de los resultados de los vendedores.
Comunicacion y difusion: Mailing informando la campafia.

Evaluacion: Herramienta: Encuestas a los comerciales y a los referentes de cada
franquicia. (Armar modelo de cuestionario y ponerlo en anexo). Criterio de medicion:
Nivel de satisfaccion con la accion (Muy satisfecho. Satisfecho. Poco Satisfecho.
Nada Satisfecho). Grado de cumplimiento. 60% de respuestas de al menos en el nivel de

satisfecho.

Accibn 2: Capacitaciones en materia de comunicacion (webi)

Fundamentacion: Se realizara un evento Online (Webinar) en donde se capacitara al
publico objetivo sobre temas relacionados con el arte de viajar y la comunicacion.
Dicho evento serad costeado por la organizacion consiguiendo aporte economico de las
aerolineas.

Al evento se invitara ademas de los vendedores a los responsables de cada franquicia
del pais para que puedan vivir la experiencia de la capacitacion con sus empleados. La
invitacion se hara via mailing y se reforzara telefonicamente, donde se mandard un
programa de los temas a tratar para que los invitados puedan anotar dudas si las tuvieran
y luego poder preguntarles a los disertantes. Dado que el objetivo de dicho “Webinar”
es el feedback que se genera entre los expositores y el publico.

La idea es que se pueda repetir estos eventos al menos una vez al afio o cuando se

quiera informar sobre un tema importante, por ejemplo, un nuevo producto o servicio
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que incorpore la empresa.

Objetivo: Generar presencia en espacios digitales. Capacitar a los vendedores ya queson
las caras visibles de la marca y a su vez lograr una unificacion en el mensaje de los
mismos.

Una vez en el evento se pedira a todos los participantes el uso de dos “#” donde se
pondré #ExperienciaLozada #AerolineasXXenLozada; de esta manera le permitird ala
empresa mostrar el evento al pablico en general y a la competencia.

Una vez terminado el evento, se pedird a los participantes un video de cémo fue su
experiencia, el mismo no sera obligatorio, sino a manera de sugerencia.

Publico destinatario: Franquiciados: sus empleados, vendedores y mandos altos.
Actividades necesarias: Se necesitaran dos disertantes y un moderador que sera de la
organizacion. Se debe armar el cronograma de la capacitacion y mandarla por mail,
ademas armar una lista con confirmacion de asistencia.

Responsables: Asesora externa de RPI. Equipo de Marketing y comunicacion y
Comercial. Técnicos.

Plazos: Organizacion primer y segunda semana de enero. Ejecucion: Primer semanade
febrero.

Recursos: Disefiador grafico, que disefie la invitacion, la carta de agradecimiento de
participacion post evento y la lista con confirmacion para los participantes. Técnicos:
Computadoras, internet, teléfono y proyector de ser necesario.

Comunicacion y difusion: Mailing.

Evaluacion: Herramientas: Se hara un cuestionario que se enviara a cada participante al
finalizar la capacitacion. Consigna de armado de un video relatando su “experiencia”
sobre cdmo se sintieron en el espacio. Criterio de evaluacion: Nivel de respuestas
positivas sobre la descripcion de la percepcion de la capacitacion. Nivel de aceptacion
de la propuesta de armado del video. Grado de cumplimiento: Al menos un 80% de
respuestas positivas. Al menos un 65% de videos desarrollados sobre el total de los

participantes.

Accion 3: Evento institucional con todos los franquiciados

Fundamentacion: EIl evento se realizara todos los fines de afio con los empleados de
Lozada y los clientes metas, es decir los franquiciados.

El evento serd un brunch que permitird a los participantes conocerse y compartir los
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objetivos anuales tanto comerciales como comunicativos entre todos. Sera al finalizar el
afio, porque de esta manera se pueden presentar los objetivos de manera anual y poder
hacer comparaciones entre casa central y franquicias. Ademas, se convocara a posibles
clientes franquiciados para que puedan conocer de adentro el mundo Lozada.

Se va a llevar a cabo en un salon de evento que nada tenga que ver con la empresa, sera
un lugar neutro para el libre desenvolvimiento de los participantes; y para evitar que el
personal de Lozada sienta el compromiso de trabajar cuando es momento de
relacionarse y crear vinculos con los clientes y potenciales clientes.

El salon se decorara todos los afios con un pais diferente y las comidas seran tipicas del
lugar. Al ingresar al salon, ademas de la decoracion, habr& banners de Lozada junto a
un fotografo para que cuando vaya ingresando la gente se pueda ir sacando fotos. Esas
fotos seran subidas en ese momento en las redes sociales de la organizacion para que
las personas puedan ir compartiendo y a su vez se subirdn a una pantalla que estara
ubicada estratégicamente en el lugar.

El acontecimiento comenzara a las 11:00 AM finalizara 14:00 PM aproximadamente.
La invitacién sera para cada responsable de franquicias con un acompafiante, para
posibles clientes (personas que en el afio hayan consultado e interesado por dicha
franquicia y para los empleados de Lozada Viajes).

Objetivo: Captar nuevos clientes y fortalecer el vinculo con los actuales franquiciados.
Publico destinatario: Responsables de las franquicias de todo el pais y posibles clientes
franquiciados.

Actividades necesarias: Conseguir el salon. Organizar el evento. Decidir la fecha Armar
una ficha de como seré el evento. Comunicar el evento.

Responsables: Asesora externa de Relaciones Publicas e Institucionales. Equipo de
Marketing y Comunicacion. Equipo de ventas.

Plazos/tiempo: Tercera semana de noviembre. Franja horaria: 11 am a 14hs Aprox. Se
estima que para dicha fecha la pandemia habra terminado y se podréa realizar el evento
sin problema alguno.

Recursos: Salon de evento, con catering mas servicio técnico (Luces, masica, internet,
etc.). Fotdgrafo profesional. Asesor de Relaciones Publicas e Institucionales con un
equipo de Community Managger. Merchandising de la organizacion. Marketing de la
organizacion.

Comunicacion y difusion: Mailing con una invitacion en formato video a los

franquiciados y futuros/potenciales clientes usando la base de datos de la organizacion y
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e Evaluacién: Herramientas: Se realizard una encuesta via email post encuentro.Recuento

de convocatoria del evento. Se tendran en cuenta las conversiones post evento. Criterio

de evaluacion: Respuestas positivas sobre apreciacion del evento. Nivel de asistencia.

Nivel de captacion de nuevos clientes franquiciados. Grado de cumplimiento. Un

minimo de 95% de respuestas positivas sobre la apreciacion del evento. Un minimo del

95% de asistencia sobre la cantidad de invitados. Incremento del 25% de captacion de

franquiciados en contraste con la dinamica regular deconsultas de nuevos franquiciados en

casa central

Presupuesto
PROGRAMA TACTICA Concepto Montos
Pack bienveniday |Redisefio de manual institucional $ 40.000,00
mantenimiento
L Disefio de piezas de comunicacion y logos  |$ 75.000,00
Nos comunicacional
organizamos  [Encuentro trimestral  [Catering para 50 personas mas salon 5 60.000,00
Carpetas y hojas A4 30.000,00
de Franquiciados petas y ol 5
Alquiler de proyector y pantalla $ 20.000,00
Premios para Disefio de piezas de comunicacion $ 70.000,00
franquiciados
Premios $ 300.000,00
Capacitaciones en Pago de suscripcion a la plataforma $ 25.700,00
NoS comunicacion (Webi) Alquiler de proyector y pantalla $ 3.000,00
acercamos y Disefio de piezas de comunicacion $ 100.000,00
crecemos Alquiler de salén $ 200.000,00
o Catering para 100 personas $ 300.000,00
Evento institucional Carpetas y hojas A4 $ 4.000,00
Alquiler de proyector y pantalla $ 10.000,00
Fotografo $ 40.000,00
Honorarios RPI $ 800.000,00
IARS 2.077.700
Fuente: elaboracion propia

Cabe destacar que los honorarios de la Asesora externa de Relaciones Publicas

fueron calculados considerando el 30% del valor total del plan. Esta es una operativa de

estimacion que se estila considerando el impacto y el beneficio del plan. Estos

honorarios son los descriptos en referencia al disefio y el seguimiento y coordinacion de

la

intervencion

que

aqui  se le  propuso
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Cronograma

TACTICA Concepto Ene Feb Mar  |Abr May  Jun Jul lAgo  [Sep Oct Nov  |Dic

Pack bienveniday|Planificacion del contenido

mantenimiento  [Disefio de piezas

comunicacional [Seguimiento

Evaluacion

Encuentro Planificacion del encuentro

trimestral con Realizacion de la reunion

franquiciados Seguimiento

Evaluacion

Planificacion y disefio

Premios para Comunicacion de podio y ganadores

franquiciados Entrega de premios

Seguimiento

Evaluacion

Planificacion del evento

Capacitaciones [Inscripcion

en comunicacion [Realizacion del evento

(Webi) Seguimiento

Evaluacion

Planificacion del evento
Evento Inscripcion

institucional Realizacion del evento

Seguimiento

Evaluacion

Fuente: elaboracion propia

Evaluacion Global del plan

Al finalizar el plan, luego del mes de diciembre del afio 2021, mas
especificamente en febrero, y comenzando la nueva temporada del afio 2022, se le
enviara via mailing un cuestionario institucional a todos los franquiciados con la
consigna de responder respecto a la satisfaccion que experimentan por vincularse con
Lozada y también buscando indagar sobre el nivel de conocimiento que han
experimentado en el ultimo periodo a partir del abordaje y las intervenciones que ha
llevado adelante la organizacion.

Ademas, se buscara constatar la pertinencia y funcionalidad de las distintas
herramientas propuestas, como asi también la predisposicion a desarrollar propuestas de

forma mancomunada y una generacion de espacios de trabajo en equipo.
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A partir del desarrollo de este trabajo se pudo destacar la importancia de la
comunicacion externa en el marco de las organizaciones, independientemente del rubro
y del sector en el cual se encuentren inmersas, ya que el desenvolvimiento
comunicativo, y mas aun el aspecto institucional genera una proyeccion estratégica para
toda entidad que pretenda proyectarse en su medio de forma eficiente. Esto tiene su
correlato con lo que aquise implementd y propuso para Lozada Viajes en su vinculacion
con uno de sus grupos de interés fundamentales como ser sus franquiciados. Hasta el
momento Lozada Viajes venia transitando un camino netamente comercial en el que la
articulacion de su relacion con estos publicos se limitaba a lo comercial. Es por esto
que, desde la perspectiva de la profesion de Relaciones Publicas, se describe a este
hecho como una amenaza latente en la que la plataforma de vinculacion podria
resquebrajarse en un futuro inmediato, o, por el contrario, aprovechar la oportunidad
para fortalecer esta relacion.

Esta perspectiva no solamente fue tomada para con sus actuales franquiciados,
sino también pensando en el know how a futuro, es decir, aquellos potenciales
franquiciados que seran parte del espectro estratégico de Lozada Viajes y su red de
franquicias. Para esto, se llevaron a cabo intervenciones concentradas en la
determinacion y la unificacion de una comunicacion que dé coherencia y consistencia al
advenimiento de este espacio comunicativo. De esta forma, la organizacion necesitara
concentrarse en el afinamiento de su comunicacion institucional y no solamente en la
concentracion de su desarrollo comercial, ya que de seguir de esta forma se generara un
desequilibrio partiendo pura y exclusivamente del aspecto de comercializacién sin el

sustento necesario de institucionalizacion.

Recomendaciones

Como recomendaciones para la organizacion, se le puede indicar lineamientos
de capacitacién y actualizacién constantes en cuanto a nuevas formas de comunicacion,
principalmente aquellas contextualizadas en la era de la digitalizacién y el plano
virtual; que podran ser utilizadas de forma eficiente para mantener aquel vinculo
con el franquiciado de manera directa. Es asi que el trabajo del Relacionista Publico
trasciende el perfil y el rol funcional y administrativo para posicionarse en un espacio
socio-estratégico en el que no solamente se tomen decisiones operativas, sino que

colaboren en el desenvolvimiento y la proyeccion corporativa de la empresa.
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Anexo 1: Cuestionario de evaluacion del pack de bienvenida a los Franquiciados

¢Qué opinion puede expresar respecto a la calidad del pack de bienvenida que se le
entrego al ingresar como franquiciado a Lozada Viajes?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Ns/Nc

¢Cudl es el nivel de utilidad/funcionalidad que le encuentra al pack de bienvenida ysus
elementos?

Muy util

Util

Mas o menos util

Nada util

Ns/Nc

Haber recibido el pack de bienvenida, ¢lo motiva para trabajar como emprendedor
Lozada?

Si, totalmente

Si, un poco

Me da lo mismo

No en absoluto

Ns/Nc

¢Considera que ha logrado formarse y generar conocimiento de gestion comunicacional

a partir del pack entregado por la empresa?
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Si, totalmente

Si, pero me falta integrar algunos conceptos
No lo creo

No en absoluto

Ns/Nc

Esta herramienta me ha aportado la informacion que necesito para gestionar la
comunicacion de mi franquicia

Muy de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

Ns/Nc
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Anexo 2: Itinerario del encuentro trimestral con Franquiciados

Madulo de tematicas destinado a orientar los espacios y reuniones con los Franquiciados

tulo con los franquiciados. Impulsar el desarrollo de criticas constructivas y elcrecimiento del trabajo en
lequipo con Casa Central

Disparador 1: Presentacién Duracion: 2 hs
institucional y Objetivos Moderador: Presidente: Juan Cruz Lozada Lugar: Sala de

reuniones/convenciones
Desayuno con franquiciados

Disparador 2: Formas de comunicar ~ |Duracion: 2 hs
nuestras propuestas Moderador: Laura Stancov (Gerente Comercial) y GuillermoCuello

(responsable de Brand Marketing)

Lugar: sala de reuniones/convenciénAlmuerzo con Franquiciados

Disparador 3: Nuevas actividades —  JDuracion: 2 hs
Sugerencias y propuestas Moderador: Directora Ejecutiva — AmeliaLugar: Sala de

reuniones/convenciones Aperitivo con Franquiciados

Disparador 4: Presentacion nuevos Duracion: 2 hs
Iproductos y paquetes turisticos Moderadores: Responsables de calidad y Desarrollo: Fabiana

Roldan (Gerente de calidad) y Maria Lanziano (Gerente de
desarrollo
Lugar: Sala de reuniones/convenciones
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