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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo reflejar el proceso de revision de la
comunicacion externa de Lozada Viajes, adaptando los mensajes a las necesidades de los
publicos en el contexto de la nueva normalidad. Para ello se desarroll6 un plan estratégico,
el cual consta primeramente de una encuesta a los publicos externos de la empresa con el
objetivo de conocer las necesidades de los mismos, debido a que las mismas han sufrido
cambios drésticos y es necesario conocerlas para mantener una comunicacion fluida y
actualizada. Una vez obtenidos los resultados de las mismas, se prosigue con la
implementacidn de las demas actividades, las cuales intentan trasmitir un mensaje acorde
a los requerimientos de los publicos externos, en las cuales tienen un rol primordial los
canales de comunicacion de la empresa, tanto tradicionales como no tradicionales. Este
trabajo se desarroll6 de manera personalizada, de manera creativa e innovadora para

presentar una solucion acorde a la problemética que afronta la empresa.

Palabras claves: Pandemia, Relaciones Publicas, comunicacion externa y turismo.

Abstract

The aim of this paper is to reflect the review process of externalcommunication of
Lozada Viajes, adapting messages to the needs of audiences in the context of a new
normality. For this reason, an estrategic plan was developed, which primarily consists of
a survey on company's externalpublic with the objective of detect the companies' needs.
This is due to the fact that they have suffered dramatic changes and it is necessary to meet
them in order to keep a fluent and updated communication. Once the results of them are
obtained; the implementation of the rest of activities is proceeded, that attempts to convey
a message according to the publicaudiences” requirements, in which company’s
communication channel shave a key role as traditional as non-tradition alone. This paper
was developed in a creative and innovative customized way to put forward solutions

according to the issue the company faces.

Keywords: Pandemic, Public relations, external communication and tourism.



Introduccion

Marco de referencia institucional

La organizacién con la que realizo este trabajo es Lozada viajes. Esta empresa es
la red de franquicias de agencias de viajes mas grande de la Argentina, trabaja en unidad
por alcanzar los objetivos institucionales, con el firme proposito de que permita ser un
medio de desarrollo de proyectos y el crecimiento personal de cada uno de sus

colaboradores internos.

Esta organizacion considera firmemente que “viajar es una necesidad, que
disfrutar de grandes vistas, conocer diferentes culturas y paisajes, tener nuevas

sensaciones y vivir experiencias, solos o con familia y amigos, renueva el alma”.

La mision de Lozada Viajes estd dedicada al arte de viajar, ya que la misma
consiste en 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.

La visidon que guia a esta organizacion es ser laempresa mas inspiradora y querida
de la Argentina. Esto la lleva a que tenga que estar continuamente innovando y
desarrollando sus canales de comunicacion tanto internos como externos para lograr tener

una mayor afinidad con las personas.

Sus valores estan firmemente ligados con la calidad, creatividad, calidez,
integridad, maestria en el hacer y las relaciones asociativas. Todo esto es lo que guiaa la
empresa en su caminar diario y le permite llegar a donde llegdé hoy, que es ni mas, ni

menos que ser laempresa de franquicias de agencias de viajes mas grande de la Argentina.
Breve descripcion de la probleméatica

La problemaética que se trabaja en este reporte es la comunicacion con los publicos
externos en el contexto de la nueva normalidad, temética que afecta en mayor o menor

medida a todas las organizaciones del pais. Esto se debe a que, a causa de la pandemia



del COVID-19, se debe recurrir a los distintos canales de comunicacion tradicionales
como asi también a nuevas formas comunicacionales para que la empresa pueda mantener

el contacto con sus diversos publicos y estar a la altura de las necesidades del contexto.

Con el desarrollo de este reporte se pretende evaluar la situacion de la empresa y

dar respuesta a problemas que se detecten.

Para ello, se realiza un plan de comunicacion externa, implementando diversas
estrategias y tacticas utilizando los diversos canales de comunicacion de la empresa para

de esta manera lograr una comunicacion fluida entre la empresa y sus publicos.
Resumen de antecedentes

Entre los antecedentes tedricos de este trabajo podemos encontrar la investigacion
realizada en el afio 2011 por una estudiante de la carrera de Comunicacion Social de la
Pontificia Universidad Javeriana, la cual realizo un Trabajo de Grado sobre impulsar el
turismo en Girardot por medio de una estrategia de comunicacion organizacional
enfocada en el posicionamiento de imagen y la gestién de marca, a través de la cual se
pueda impulsar este territorio como destino turistico y de inversion (Dominguez Villamil
2011). Como asi también la desarrollada en el afio 2004 por un estudiante de la
Universidad Nacional de la Patagonia San Juan Bosco, quien realizé una tesis en la que
busco conjugar los intereses regionales con el interés cientifico, la importancia actual del
sector turistico y el potencial del crecimiento de este sector. Esta investigacion se
relaciona con mi trabajo, ya que es un antecedente de como poder promocionar e

incentivar el turismo regional en nuestro pais (Enricci, J.A.2004).

También se puede considerar la investigacion realizada en el afio 2012 por un
estudiante de la Universidad de Quilmes. En su tesis de maestria sobre la crisis de las
empresas intermediarias en la industria de los viajes y del turismo toma como referido de
analisis del afio 2000 al 2011 (Novick,T.E. 2012), también en este mismo afio dos
estudiantes de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la Universidad
Nacional de Mar Del Plata realizaron una ponencia que relaciona el turismo y el
desarrollo local del Partido de Villa Gessell (Castellucci,Varisco,D,C.2012). Estas
investigaciones se relacionan con mi trabajo debido a tratan sobre problematicas que

debi¢ enfrentar la industria turistica y el desarrollo del turismo local.



Por ultimo, en el afio 2016, una estudiante de la Licenciatura en Relaciones
Publicas e Institucionales de la Universidad Siglo 21 desarrollo su Trabajo Final de
Graduacion sobre la gestion de la comunicacion externa de la empresa de transporte
A&A de la ciudad de Villa de Maria de Rio Seco, en la cual se realizd una investigacion
de sus publicos objetivos para poder llevar a cabo un plan que cumpla con el objetivo de
otorgarle la correspondiente optimizacion y control de las herramientas comunicacionales
(Sicolli.2016).

Los trabajos anteriormente nombrados son algunos antecedentes que sientan
precedentes a este reporte de caso, el cual desarroll6 una problematica relacionada a las

problemaéticas desarrolladas en ellos.
Relevancia del caso

Es importante analizar esta problematica debido a que, por causa de la pandemia,
las empresas deben utilizar diversos canales de comunicacion para llegar a sus publicos,
algunos tradicionales y otros no tradicionales, todo esto conlleva que se deban
implementar estrategias y tacticas comunicacionales innovadoras para poder llegar a los
publicos de manera eficiente y respetando las medidas de protocolo de salubridad

necesarias.

El andlisis de este caso puede beneficiar a la disciplina desarrollando nuevas
estrategias y tacticas para lograr una buena comunicacion externa a través de diversos
canales de comunicacién en un contexto pandémico como el que estamos atravesando y
también servird para la pos pandemia. La actual situacion desato una revolucion

estratégica en el accionar de muchos rubros, y el turismo no queda afuera de ella.

Este analisis beneficia a la empresa, ya que le permite encontrar una solucién a la
problematica de la reinvencion de la comunicacion con sus publicos externos por medio
de diversas estrategias y tacticas en los diversos canales de comunicacion. Esto no
solamente le serd (til a esta organizacion, sino a todas las organizaciones de este rubro,

tanto a nivel nacional como internacional.



Analisis de situaciéon

Descripcion de la situacion
La identidad corporativa de Lozada viajes estd compuesta de la siguiente manera:

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.
Politica general:
- Politica de calidad:
- Politica ambiental
- Politica de seguridad y salud ocupacional.
-Politica comercial
- Politica de recursos humanos.

- Politica financiera y administrativa

Para comunicar su identidad corporativa a los publicos externos la empresa

pretende implementar la omnicanalidad, para ello utilizara los siguientes canales:

Un 0800555 LOZADA (6923): para atencion a viajeros tanto para la

venta telefonica como para la atencion al cliente.

- El teléfono (0351) 561 1100: para atencidn exclusiva a franquicias.



Redes sociales: entre ellas, se encuentran las centrales (Facebook, Instagram,
Linkedin y Twitter) y aquellas con las que cuenta cada franquicia, como el
Facebook de cada una (Lozada Viajes utiliza una tecnologia estandarizada para
el ordenamiento y la comunicacion para reforzarlos mensajes que como marca

quiere dar).

Casas Lozada: renovacion de la identidad de marca; mejora en el saber hacer
implementando un sistema de gestion de la calidad ISO 9001, que se certificard
préximamente, ademas del Campus Lozada y de las facilitaciones para la gestion
del desarrollo de cada una de ellas, desde 2018 con backoffice operativo,

administrativo y comercial.

Mailing directo a la base de datos de viajeros.

Una Unica web potente (www.lozadaviajes.com), donde las franquicias ya tienen

presencia y aprovecharan el posicionamiento de la marca Lozada.

En la actualidad la empresa necesita adaptar sus tacticas y estrategias

comunicativas a las demandas y necesidades de sus publicos externos, las cuales han

cambiado en un corto periodo de tiempo, debido a la pandemia que genero el contexto de

la “nueva normalidad” (periodo en el cual las personas aplican una serie de medidas,

fundamentalmente sanitarias, para evitar contagiarse o contagiar, al realizar las

actividades de la vida cotidiana.)

Analisis del contexto

Para realizar este analisis se utilizara la herramienta PESTEL.

FACTORES

SITUACION

POLITICOS

Actualmente la Argentina atraviesa un
contexto politico bastante dificil, ya que

hay mucha desconfianza hacia los




politicos por la inconsistencia en sus
decisiones y por otra parte la mayoria de
los sectores politicos ponen mucho énfasis
en la campafia para las elecciones de este

afo.

En cuanto a sector turistico, en este tiempo
se flexibilizaron las restricciones para el
turismo interno, ya que se permite el
transito libre dentro de nuestro pais,
también se estan abriendo las fronteras, lo
cual fomenta la expectativa de que se

reactive el turismo internacional.

ECONOMICOS

Actualmente la economia argentina se ve
golpeada por una fuerte devaluacion de la
moneda frente a las principales divisas del
mundo, esto se ve reflejado especialmente
en la convertibilidad de peso-dolar, ya que

cada vez esta aumenta mas.

Esta situacion afecta directamente al
sector turistico, ya que los costos de este
sector han aumentado y las personas han
perdido poder adquisitivo debido a la

devaluacion de la moneda

SOCIO-CULTURAL

Actualmente la sociedad Argentina vive
un tiempo incertidumbre debido a que hay
un gran descreimiento al sector politico
por inconsistencias en las decisiones de
muchos dirigentes, y la mayor parte de las
personas ha perdido poder adquisitivo

debido a la devaluacién de la moneda.




TECNOLOGIA

La situacion de pandemia obligo a muchos
sectores a modificar sus estrategias y
tacticas de desarrollo, teniendo como
principal protagonista a las nuevas
tecnologias, ya que se profundizo r el
teletrabajo y el contacto de manera virtual
de diversos sectores con sus publicos
externos.

Esta situacién provoco un desarrollo
mayor herramientas digitales en el sector
turistico para poder ofrecer productos a
los clientes y también para que los clientes

puedan realizar consultas y reservas.

ECOLOGICO

Actualmente se estd fomentando el uso
sustentable de los recursos naturales, para
poder aprovecharlos de la mejor manera 'y

también poder cuidar el medioambiente.

En nuestro pais se esta promocionando el
turismo sustentable o turismo ecoldgico,
con esto se busca reducir el impacto
negativo que el turismo en general suele
tener sobre el ambiente natural y social de

los lugares turisticos.

LEGAL

En la actualidad se aplican el
Impuesto para una Argentina Inclusiva y
Solidaria, 0 PAIS, es un porcentaje que se
debe abonar sobre ciertas operaciones en
moneda extranjera, y un cepo a la compra
de dolares, el cual solo permite a ciertos
sectores de la poblacion adquirir de

manera legal solo 200 délares por mes
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Estas normativas impositivas agudizan la
crisis del sector turistico, ya que complica

el desarrollo del turismo internacional.

Diagnostico organizacional

Para realizar esta diagnostico utilizaremos la matriz de analisis FODA, con ella

podremos describir las fortalezas y debilidades de la empresa en su estado actual, las

oportunidades que puede aprovechar y las posibles situaciones que puedan ser una

amenaza para ella.

Fortalezas

Debilidades

-Equipo humano.

-Posicionamiento de marca en la

Argentina

-Red de franquicias

-Falta de seguimiento en la

gestion hacia las franquicias.
-Falta de expertise tecnoldgico.

- Falta de alternativas de medios

de financiacion para los viajeros.

Oportunidades

Amenazas

- Desarrollo de protocolos

sanitarios para reactivar el turismo

nacional e internacional.

-Desembarco de lowcost en la

Argentina y nuevas rutas.

-Crecimiento del campus Lozada
para la comunidad (para la formacién de

colaboradores)

-Crecimiento agresivo por parte

de la competencia online especialmente.

-Restricciones del BCRA para la

compra y venta de moneda extranjera.

-Limitaciones al turismo e

internacional por la pandemia.
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Analisis especificos segun el perfil profesional de la carrera

Mapa de publicos

Los puablicos con los cuales tiene relacion la empresa son los siguientes:

Se puntla del 1 al 5 dependiendo la importancia de cada factor

Pudblicos internos

Factores Empleados Franquicias | Agencias de viajes
independientes
Publicos
Importancia 2 3 3
estratégica
Influencia 3 3 2
en la  opinion
publica
Difusion de 3 3 2
la imagen
Coste de la 5 5 3
comunicacion
Coeficiente 13/20=0,65 14/20=0,7 10/20=0,5




12

Pudblicos externos

Clipping de medios

Factores Cadenas de | Cadenas de | Aerolineas Clientes y | -OTA (online
hoteles navieras comerciales potenciales | travelagency),que
clientes afilian agencias de
viajes.
Publicos
Importancia 3 3 4 5 3

estratégica

Influencia 3 3 3 5 3
en la  opinién
publica

Difusion de 1 1 1 5 2
la Imagen

Coste de la 2 2 2 5 3

comunicacion

Coeficiente 9/20=0,45 9/20=0,45 10/20=0,50 | 18/20=0,90 11/20:0,55
MEDIO
DIARIO El 23 de agosto del 2011 el periédico

Tribuna realizo un articulo sobre la oferta
de las agencias de viajes para el proximo

verano.

En este articulo se nombra a Lozada Viajes.
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https://tribuna.com.ar/contenido/15385/a-
donde-quieren-ir-los-riotercerenses-en-el-

verano-2022

PAGINA WEB La pagina web de la empresa esta
actualizada
FACEBOOCK La pagina de Facebook de la empresa esta

actualizada y tiene37.695 seguidores

INSTAGRAM La pagina de Instagram de la empresa esta

actualizada y tiene 14,5 K seguidores

Twiter La pagina de Twitter de la empresa esta

desactualizada y tiene 11 seguidores

Este analisis muestra que la empresa tiene mas presencia en Facebook e
Instagram y no tanta en Twitter. Por este motivo toda estrategia de comunicacion
con los publicos externos debe tener en cuenta estas redes sociales y su pagina

web, con contenidos acordes a las necesidades de los publicos externos.

Se evaluara la respuesta de los publicos a los contenidos realizando una
auditoria de las redes sociales para asi de esta manera conocer la reaccion de las
personas ante los contenidos teniendo en cuenta las visualizaciones, los me gusta

y no me gusta, y los comentarios realizados en los diversos contenidos.

Marco Teodrico

Este reporte hace hincapié en el planteamiento de estrategias de
comunicacion externa con sus publicos por parte de la empresa de sector turistico
Lozada Viajes, esto se realiza utilizando las herramientas que proveen las

Relaciones Publicas, con el objetivo de que la empresa pueda afrontar los desafios



que plantea la nueva normalidad pos pandemia en cuanto a la relacion de la

organizacion con sus publicos externos.

En este sentido se analizardn diferentes aportes teodricos sobre los

principales conceptos que se utilizan en este reporte.

El primer concepto que se analiza es el de Relaciones Publicas el cual es
definido por Armando Castillo Esparcia, A y otros (2010) como una disciplina
que juega un importante rol dentro de las organizaciones porque coadyuva a la
gestion estratégica de la comunicacién de las mismas con sus diversos publicos,
los cuales son definidos por Avilia Lammertyn (1997) como grupos transitorios de

personas no proximas entre si, unidos por un interés comun.

A su vez del concepto antes mencionado se desprende el concepto de
comunicacion organizacional, que Ramos Reyes,W,D y otros (2017) definen
como el conjunto de acciones procedimientos y tareas que se utiliza para trasmitir
o recibir informacion a través de diversos medios, métodos y técnicas de
comunicacion tanto interna como asi también externa, con el fin de generar
estrategias de desarrollo, productividad y relaciones internas y externas a fin de

obtener un mejor desempefio por parte del recurso humano.

Una vez desarrollado el concepto de comunicacion organizacional, se
profundiza en el concepto de Comunicacién Externa. Esteban y otros (2008)
definen a la comunicacion externa como la transmision de informacién fuera de
la empresa, destinada a los publicos externos de la organizacion, los cuales son
segun Ceratosig, D (2014), las personas que tienen relacién con la organizacion,

pero que no pertenecen a ella.

Los anteriores conceptos se relacionan intimamente con el de mensaje, el
cual es descripto por Greene,C (2002) como la informacién que trasmite el emisor
al receptor, la cual circula por una via llamada canal de comunicacion, que sirve
para conectar la fuente de origen con el destinatario, el cual a su vez se divide en
canales de comunicacion tradicionales (television, prensa escrita en papel y radio)

y no tradiciones ( redes sociales, blogs y paginas webs).

De los anteriores conceptos se desprende el de imagen, el cual segun

Daniel Boorstin, en su libro The Image, la define como algo creado, construido para
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lograr un determinado fin. "La imagen es un perfil de personalidad, estudiosamente
fabricado, de un individuo, institucidn, corporacién, producto o servicio. Es una
caricatura valorativa, en tres dimensiones, de materiales sintéticos" (Boorstin, 1977:

186).

Las Relaciones Publicas son muy importantes en el sector turistico, no
solo en la promocidon del destino, que aporta un beneficio directo al desarrollo
local (Garcia Iglesias, D. 2013), sino también porque aportan diferentes acciones
comunicativas bajo una perspectiva interdisciplinar que permiten la correlacion
entre todas las empresas y organizaciones del sector, la comunidad receptora y

sus publicos, los turistas. (Pérez-Garcia, A. 2018).

Por ultimo, podemos afirmar que el mayor desafio de las Relaciones
Publicas dentro de la industria turistica es: identificar las formas mas eficientes
de promover productos turisticos, construyendo una imagen positiva, aumentando

la visibilidad de las compafiias y los destinos turisticos. (Nadird, E.A. 2020).

Los conceptos anteriormente desarrollados son sumamente importantes
para este trabajo sobre Lozada Viajes, porque lo que necesita la empresa es
reformular su manera de interactuar con sus publicos externos, atendiendo a las
necesidades de los mismos, las cuales han cambiado drasticamente en un corto

periodo de tiempo debido a la pandemia del COVID 19

Diagnostico y discusion

Declaracion del problema

15

La situacion que atravesd no solamente nuestro pais, sino también muchos paises

del mundo, debido a la pandemia del COVID 19, obliga a muchas organizaciones a

replantear sus tacticas y estrategias comunicativas frente a sus publicos, tanto internos

como externos.

En este Reporte de Caso abordaremos la problematica, especificamente con la

empresa Lozada Viajes y su comunicacion con sus publicos externos en el contexto de

la nueva normalidad, ya que si bien los medios por los cuales la empresa se comunica con
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el exterior, no varian tanto, deben cambiar de manera dréastica los mensajes que trasmiten
y como los trasmiten, ya que las necesidades de los publicos han cambiado dréasticamente,
debido a que la pandemia transformé la forma de vivir de las personas afectando en

mayor o menor medida las diferentes areas de su vida.

Justificacion del problema

Asi como se planteo en la declaracion del problema, la pandemia transformé la
forma de vivir de las personas afectando en mayor o menor medida las diferentes areas
de su vida. Esta situacion sin duda afecta a la manera en que la empresa se comunica con

sus publicos externos.

Hoy en dia la empresa debe tener en cuenta los medios tradicionales como asi
también los no tradicionales para trasmitir sus mensajes, también los mismos deben estar
adaptados a la realidad actual de nuestro pais (teniendo en cuenta el contexto politico,
econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal). Todos los aspectos antes nombrados
sufrieron y sufren cambios vertiginosos desde que empez6 la pandemia hasta la

actualidad.

La situacion antes descripta obliga a la empresa a estar atenta a los cambios para
poder adaptar los mensajes a las necesidades de sus publicos, ya que la base de la
comunicacion externa empresarial es captar las necesidades y luego dar respuesta a las

mismas brindado un servicio eficiente y calidad.

Es importante para la empresa resolver esta problematica para estar a la altura de
las necesidades de sus publicos y poder afrontar los nuevos desafios comunicacionales
que plantea la nueva normalidad. Es un tiempo para replantear las tacticas y estrategias
comunicacionales y dar un paso adelante hacia la innovacion de esta area. Para lograr esto
la empresa debe mejorar su relacion con sus publicos, la cual no es ineficiente, porque
cuenta con un sistema de comunicacion sumamente desarrollado con diferentes canales
de comunicacion, los cuales no son la base del problema, sino que lo que se debe

reformular es el mensaje.
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Conclusién diagnostica

En este reporte se desarrolla la probleméatica de la comunicacion en la
organizacion Lozada Viajes con sus publicos externos en el actual contexto nacional y
mundial de la nueva normalidad provocada por la pandemia del COVID 19, la cual
impulsa no solamente a esta empresa, sino también a muchas otras a reinventar su manera
de contactarse con sus publicos externos, lo que afecta no solamente a sus canales de

comunicacion, sino también a los mensajes que las mismas trasmiten

Para resolver esta problematica se implementara un plan de diferentes tacticas en
las cuales se contemplara la utilizacion de los medios y canales de comunicacion, tanto
tradicionales como no tradicionales, haciendo especial hincapié en el mayor desarrollo y
presencia de la empresa mediante sus redes sociales e incremento de la actividad en
medios digitales, trasmitiendo mediante ellos contenidos acordes a las necesidades de los

publicos externos.

Plan de implementacion

Obijetivos

Obijetivo General

- Gestionar con eficiencia la comunicacion externa de la empresa de turismo
Lozada Viajes adaptando los mensajes a las necesidades de los publicos en el contexto de

la nueva normalidad.

Obijetivos Especificos

-Lograr trasmitir mensajes adaptados a las necesidades de los publicos externos.
- Profundizar el conocimiento que los publicos tienen de la empresa.

-Incrementar la presencia de la empresa en los medios de comunicacion

tradicional y no tradicional.

- Fortalecer la imagen de la empresa en sus publicos externos
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-Mantener una comunicacién fluida con los clientes y potenciales clientes.

Alcance

Este plan se llevara adelante en el periodo que comprende entre los meses enero y
junio del 2022 y se implementara en toda la Argentina, debido a que esta empresa tiene

presencia a nivel nacional.

Las estrategias y tacticas a implementar se efectuaran en el lapso de los seis meses.

Este plan seréd evaluado en el mes de julio del 2022 para analizar los resultados del mismo.

Actividades
Téacticas
1-Encuestas de opinidn para conocer las necesidades de los publicos externos.

Se realizaran encuestas al 70% de las personas pertenecientes a los publicos
externos de la empresa, para ello se utilizara el tipo de muestreo estratificado, ya que los
publicos externos de la empresa son diversos y estaran compuestas por 5 preguntas
cerradas y 3 preguntas abiertas. Las mismas se realizaran para conocer sus necesidades,
las mismas seran realizadas por el Area de Comunicacion de la empresa y se les hara
llegar a las personas de manera personalizada por medio de email y de WhatsApp de

manera virtual.

Tareas
-Elaboracion de encuestas.

-Envio de las encuestas de manera personalizada a las personas pertenecientes a

los publicos de interés por Email o por WhatsApp.

-Recepcidn de encuestas y andlisis de los resultados de las mismas.
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Recursos

Recursos Humanos

-Area de Comunicacion de la empresa
Recursos Tecnoldgicos
-Computadoras.

-Celulares

-Email

-WhatsApp

Evaluacion

Un mes después de haber mandado las encuestas se espera que un 60% o mas de
las personas a las que se les envid la encuesta ya hayan respondido, para poder analizar
los resultados de las mismas para conocer las necesidades y luego continuar con las

siguientes acciones del plan.

Para ello, el Relacionista Publico contratado por la empresa solicitara al Area de
Comunicacion que tabulen los datos obtenidos, con ellos reconocer las necesidades de

los publicos externos y elaborara una estrategia adecuada para satisfacer las mismas.

2- Actualizar de manera méas periddica la pagina web y las redes sociales (Facebook e

Instagram)

La empresa mantiene activa su pagina web y sus redes sociales, pero las mismas
podrian estar mas actualizadas y asi de esta manera brindar informacion renovada a los

publicos que utilizan estos canales.

Por este motivo es que lo que se propone desde el departamento de marketing y publicidad
se disefien contenidos en forma de textos, imagenes y videos, basados en las necesidades
que se obtuvieron de las encuestas realizadas anteriormente, y que estos contenidos sean
publicados por el departamento de comunicacién en los canales antes nombrados. Los

contenidos seran publicados cada dos dias en un lapso de 5meses.
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Tareas
-Elaboracion de contenidos basados en las necesidades de los publicos.

-Publicacion de los contenidos en la pagina web y en las redes sociales cada dos dias.

Recursos
Recursos Humanos
-Area de Comunicacion de la empresa.

-Area de Marketing y Publicidad

Recursos Tecnoldgicos
-Computadoras

-Celulares

-Pégina web de la empresa.
-Facebook.

-Instagram

Evaluacion

El Relacionista Publico realizara una auditoria de los contenidos publicados en el
Facebook y en el Instagram de la empresa para evaluar el nivel de aceptacion de los
publicos hacia los contenidos publicados por la empresa Para ello se utilizaran los
siguientes indicadores: cantidad de “Likes” en las publicaciones, cantidad de “Vistos” en
las publicaciones, cantidad de seguidores y suscriptores, y también se tendran en cuenta

los comentarios positivos y negativos de las publicaciones.

3- Reuniones con clientes o potenciales por videollamadas de WhatsApp.
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Para tener una comunicacion mas personalizada, fluida y rapida en el contexto de
pandemia y en la pos pandemia, se les ofrecera a los clientes y potenciales clientes la
posibilidad de tener una reunion por videollamadas de WhatsApp. Para implementar esta
estrategia se difundira en todos los canales de comunicacion de la empresa un nimero de
teléfono celular para que las personas escriban para acordar un horario en el que tengan
la reunion con algin empleado de atencion al cliente de la empresa. Esta estrategia se

implementara durante 5 meses.
Tareas

-Difundir el nimero de teléfono celular en todos los canales de comunicacion de la

empresa.
-Acordar horario de reunidon con clientes y futuros clientes.
-Reuniodn por videollamada de WhatsApp.

Recursos

Recursos Humanos

-Area de Atencion al Cliente.

Recursos Tecnoldgicos

-Computadoras

-Celulares

-Teléfonos fijos

-WhatsApp

Evaluacion

El Relacionista Publico contratado por la empresa les solicitara a las areas de
Atencion al Cliente y de Comunicacion de la empresa el nimero de consultas recibidas y
la cantidad de ventas de los productos y servicios realizadas en el periodo de los tltimos

5 meses.
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4-Promocionar los productos y servicios de la empresa en diarios, programas de radio y

programas televisivos de relevancia nivel nacional.

La empresa comprara espacios publicitarios en los principales diarios (Clariny La
Nacion), radios (Cadena 3 y Mitre) y canales de television de nuestro pais ( Telefe y
Ameérica) para publicitar sus productos y servicios. El area de Marketing y Publicidad de
la empresa elaborard contenidos visuales, auditivos y audiovisuales, los cuales seran
publicitados por los medios seleccionados por la empresa. Esta tactica esta dirigida a las
personas que forman parte de los publicos externos de la compafiia, que no utilizan de

manera cotidiana los medios digitales.
Tareas
-Elaboracion de contenidos por parte del equipo de publicidad.

-Comprar espacio publicitario en diarios, programas de radio y programas televisivos de

relevancia nivel nacional.
Recursos

Recursos Humanos

-Area de Marketing y Publicidad
Recursos Tecnoldgicos
-Computadoras

-Celulares

Evaluacion-

El Relacionista Pablico contratado por la empresa le solicitara al Area de Atencion
al Cliente de la empresa el nimero de consultas recibidas y la cantidad de ventas de los
productos y servicios realizados, también realizara clipping de los medios en los cuales
se ha comprado espacio publicitario. Todo se realizard en el periodo de los ultimos 5

meses.



PRESUPUESTO

-Espacio publicitario en radios
-Espacio publicitario en diarios
--Espacio publicitario en canales de television

-Relacionista Publico

Marco de tiempo

$500.000
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$200.000

$1.000.000

$150.000

$1.850.000

Téacticas

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO-
EVALUACION
DE TACTICAS

1-Encuestas de
opinién para
conocer las
necesidades de
los publicos

externos.

X
(Evaluacion

de tactica)

2- Actualizar de
manera mas
periddica la
pagina web y las
redes  sociales
(Facebook e

Instagram)

3-Reuniones con
clientes 0

potenciales por
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videollamadas
de WhatsApp

4-Promocionar
los productos y
servicios de la
empresa en
diarios,
programas  de
radio y
programas
televisivos  de
relevancia nivel

nacional.
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Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

En la actualidad, muchas organizaciones deben reinventar su manera de
comunicarse con sus publicos externos, debido a la pandemia del COVID 19, la cual
transformo en gran manera los habitos cotidianos de las personas, no solamente en nuestro
pais, sino también en todo el mundo especialmente en lo que respecta a la comunicacion

de estas con sus publicos externos.

Debido a la situacion antes descripta, es que en este trabajo se aplica la disciplina
de las Relaciones Puablicas, la cual contribuye a las organizaciones de manera
trascendental ayudandoles a obtener ventajas competitivas sobre otras que no consideran

necesario cambiar su forma de comunicarse con sus publicos externos

La empresa Lozada Viajes comprendid la importancia de la temética abordada y
se intereso por desarrollar un nuevo planteo que gestione su comunicacion. Para ello se
llevd a cabo un plan estratégico, el cual consta primeramente de una encuesta a los
publicos externos de la empresa con el objetivo de conocer las necesidades de los mismos,
debido a que las mismas han sufrido cambios drésticos y es necesario conocerlas para
mantener una comunicacion fluida y actualizada. Una vez obtenidos los resultados de las
mismas; se prosigue con la implementacion de las demas actividades, las cuales intentan
trasmitir un mensaje acorde a los requerimientos de los publicos externos, en las cuales
tienen un rol primordial los canales de comunicacion de la empresa, tanto tradicionales

como no tradicionales.

Por otra parte, la pandemia afecto drasticamente al sector turistico, lo cual obliga
a las empresas afines a esta industria deban estar a la altura de las nuevas normativas
regulaciones que les son requeridas para seguir realizando sus actividades,
especificamente en el vinculo con los clientes y potenciales clientes, ya que deben
brindarles ofertas acordes a sus necesidades, ayudandoles a recuperar la experiencia
placentera de viajar y recorrer diversos lugares, sin el temor a la pandemiay de manera

accesible, considerando la situacion econdmica que atraviesa nuestro pais.
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La realizacion de este plan ayudara a la empresa a tener una comunicacion fluida

con sus publicos externos trasmitiendo un mensaje acorde a sus necesidades.

Recomendaciones
A partir de este trabajo se puede dar respuesta a las siguientes problematicas:

1-Renovacion de la comunicacion interna de la organizacion para adaptarla a las
necesidades actuales de los publicos internos, debido a que ellos también son pilares
fundamentales de las organizaciones y asi como debe replantear la comunicacién con los
publicos externos también se lo debe hacer con ellos, realizando un plan acorde a sus

necesidades.

2- La necesidad de innovar las formas de atender a los clientes y potenciales
clientes de la organizacion. Esto se debe a que ellas, sea cual sea el sector al que
pertenezcan, siempre deben estar actualizadas pendientes de las necesidades de que

quienes son los destinatarios de sus ofertas.
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