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Resumen.

Este reporte de casos realizo una investigacion exhaustiva del mercado de competidores y los
clientes, utilizando las distintas herramientas de marketing para analizar interna y externamente el
entorno de la agencia de turismo Lozada Viajes, detectando dentro de sus fortalezas el alcance nacional,
los afios de experiencia y entre sus debilidades mas destacadas el mal manejo de comunicacion y error
de posicionamiento. Se analizaron las nuevas tendencias y costumbres de los consumidores, y se realizo
un plan de marketing para reposicionar la marca en el mercado de agencias de viaje a nivel pais, a
través de una estrategia de omnicanalidad, mejorando su comunicacién en medios, redes, su pagina
web e implementacion de CRM.

Al poner en practica el plan de marketing sugerido, se lograra posicionar a Lozada Viajes para
recuperar e incrementar su participacion del mercado a corto, mediano y largo plazo.

Palabras claves: Agencia de viaje, comunicacion, innovacion, plan de marketing,

omnicanalidad, posicionamiento.

Abstract.

This case report conducted an exhaustive investigation of the market of competitors and
customers, using different marketing tools to analyze internally and externally the environment of the
travel agency Lozada Viajes, detecting among its strengths the national scope, years of experience and
among its most prominent weaknesses the mismanagement of communication and positioning error.
New trends and consumer habits were analyzed, and a marketing plan was developed to reposition the
brand in the travel agency market nationwide, through an omnichannel strategy, improving its
communication in media, networks, its website and implementation of CRM.

By implementing the suggested marketing plan, Lozada Viajes will be positioned to recover
and increase its market share in the short, medium and long term.

Keywords: travel agency, communication, innovation, marketing plan, omnichannel,

positioning.
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Introduccion

En el presente TFG se realizard un reporte de casos sobre Lozada Viajes, luego de analizar la
situacion, se utilizaran las herramientas del marketing necesarias para alcanzar un reposicionamiento
de la marca.

Lozada viajes es una empresa nacional con bases en la provincia de Cordoba con, mas de 30
anos de trayectoria, tiene alcance en 12 provincias a través de su red de franquicias, el 50% de las
mismas se encuentra en Cordoba. Ofrece una atencion omnicanal: redes, atencion telefonica, atencion
presencial, pese a tener pagina web no posee ofertas ni contacto online a través de esta.

“Canal de venta online: Surge con el objetivo de lograr la omnicanalidad (omnichannel), a
mediados del afio 2016 con la idea de incorporar un nuevo canal de ventas para acercarse a las nuevas
generaciones. Tour Operador: El tour operador Lozada tiene contrato con las cadenas hoteleras,
aerolineas y navieras mas importantes a nivel mundial. Todo esto lleva a que pueda brindar servicios
exclusivos para sus franquicias para lograr una ventaja competitiva y diferenciarse de la competencia
con respecto a otros operadores. Redes sociales: Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter y aquellas
con las que cuenta cada franquicia.” (UES21, 2022)

Historia de Lozada Viajes.

Los principios de Lozada Viajes se remontan a 1987, momento en el cual Cecilia Trigo de
Lozada abrio, junto a su marido Facundo Lozada, su agencia de viajes en Cordoba, a la que llamaron
Lozada Viajes. Afios mas tarde, Santiago Lozada, su hijo, se sumd a la empresa para los operativos
de verano que habia en Brasil. A partir de 1990 comienzan a trabajar activamente en la empresa los
hijos de la familia, Juan Cruz, Ivan y Javier. En 2009 VISA elige a Lozada Viajes como la empresa
de turismo preferida en el interior de Argentina, lo cual crea la tendencia del financiamiento en cuotas
y la realizacion de campafias de marketing innovadoras para el sector de turismo. En el afio 2011 el
Operador Mayorista OLA adquiere a Triad Tours y se convierte asi en el principal proveedor de
Lozada Viajes. Finalmente, en 2014, Juan Cruz Lozada toma las riendas de la empresa, renovando el
equipo de trabajo y la gestion empresarial para continuar siendo la empresa nimero 1 en Argentina
en franquicias turisticas.

Ubicacion. Casa Central: Lavalleja 785, Pisos 2, 3y 6, Cofico, Cordoba

Franquicias: En las principales ciudades del pais.

En este TFG se pretende analizar y dar respuestas de marketing a los desafios a afrontar por
Lozada viajes, en un mercado totalmente dindmico, con consumidores muy informados, enfocados
en la oferta, con un marcado habito incorporado en la pandemia a la respuesta online, inmediata, ya

sea por mensajes, videollamadas o a través de redes. Por todo lo antes expuesto, la empresa debe tener



en cuenta estas nuevas tendencias y aggiornarse a los tiempos actuales para continuar, sobrevivir y
sobreponerse después de casi 2 afios de pandemia.

Se realizara un plan de marketing para lograr el posicionamiento de la empresa en el mercado
y se llevara a cabo una estrategia de omnicanalidad, trabajando en conjunto con la instalacion de un

CRM para mejorar la experiencia del cliente.

Diagndstico del problema:

Segun el anélisis interno y externo realizado con las herramientas mencionadas en este reporte,
se observa un error de posicionamiento de marca, ya que no es reconocida a nivel pais, lo que provoca
que no este presente en la mente de los consumidores al momento de investigar, navegar, indagar,
consultar para la compra, si se concluye que es reconocida zonalmente, en Cordoba, el resto del pais
no la tiene presente.

Se detecta que Lozada Viajes es, en cierta forma, una empresa antigua en su modo de
comercializar sus productos y servicios, con una web poco atractiva, obsoleta que solo brinda
informacidn de un numero de contacto telefonico sin dar opciones de armado de paquetes, no permite
analizar distintas ofertas dentro del mismo, tampoco ofrece variedades de ofertas. Al igual que sucede
con las redes sociales, poco atrayentes y no posee una app de la marca. No se adapto a las tendencias
y necesidades actuales del mercado, sobre todo si se analiza a través de las miradas de las de nuevas
generaciones.

En contraparte la competencia es muy fuerte, las OTA ( Online Travel Agency por sus siglas
en inglés) o Agencia de Viajes Online, son compafiias en linea cuyos sitios web permiten a los
consumidores reservar diversos servicios relacionados con los viajes directamente a través de
Internet, tiene una web atractiva que invita a navegar y da la posibilidad de ir armando el paquete de
viaje viendo distintas alternativas de hoteles, vuelos, excursiones para la misma localidad, con fuerte
presencia en redes y con apps donde se puede ingresar y concretar la venta directamente sin
intermediarios. Una presencia y posicionamiento de marca que esta latente en la mente de los
consumidores a nivel pais.

La estrategia de omnicanalidad que anuncian en su plan de markerting, no fue desarrollada de
manera correcta, la web sigue siendo poco informativa, no es dindmica, otro error de Lozada Viajes
es que las franquicias tienen sus propias redes sociales y canales de comunicacion dando a sus clientes
un mensaje confuso, poco claro e individualista.

Se propone para solucionar el problema una eficaz estrategia de omnicanalidad, la cual debe
utilizarse como estrategia de comunicacion para estar en contacto con los prospectos o clientes a
través de diferentes canales (email, redes sociales, sitio web, etc.) debe hacerse bajo una misma

estrategia para llegar al consumidor en el momento indicado, se deben revisar e integrar todos los
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procesos de la compafiia y recabar informacion con el fin de saber qué hace, qué quiere y cémo actla
el cliente. Para tener informacion de sus clientes y prospectos Lozada Viajes debe implementar un
CRM (en inglés Customer Relationship Management, o Gestion de las relaciones con clientes) para
toda la empresa, incluyendo las franquicias, de esa manera, sera posible adaptar la identidad,
usabilidad y formato en todos los canales, asi como actuar de manera proactiva y promover la accion
inmediata como estrategia de servicio.

Se debe realizar hincapié en el cambio de la comunicacion de la empresa en todos sus canales
para alcanzar una omnicanalidad y alcanzar el posicionamiento necesario para estar presente en la
mente de los consumidores de todo el pais.

Si Lozada viajes no logra cambiar su imagen y posicionarse, dificilmente pueda mantenerse a
futuro en la mente de los consumidores y asi perdera dia a dia a los clientes actuales y se alejara del

publico objetivo en los cuales hizo foco la empresa en su estrategia comercial.

Antecedentes - Casos de éxito

Un caso de éxito en aplicacion de estrategia de omnicanalidad en conjunto con un buen CRM
es el de ALMUNDO.COM que en asociacion con Google Workspace mejoré los procesos de trabajo
para lograr un ambiente mas colaborativo y aumentar la productividad de sus equipos de trabajo con
el objetivo de continuar siendo lider en Latinoamérica.

“El principal propdsito de Almundo es transformar a las personas a través de los viajes, por
ello se ha convertido en una agencia de viajes omnicanal que ofrece productos diferenciales para sus
clientes. Para Almundo, la cercania, la confianza y la conveniencia son tres de los pilares
fundamentales de su accionar, acompaiiado de la creencia que las personas son las que hacen la
diferencia. Estos diferenciales la convierten en la mayor compafia omnicanal en Latinoamérica.”
(Google Cloud, 2022)

El caso de DESPEGAR empresa pionera en la venta online, que alcanzo su éxito a traves de
una web interactiva, practica y moderna.

“Paula Cristi, Gerente Comercial Regional de Vuelos, empez6 a trabajar en la empresa en
2003, por lo tanto, estuvo presente en los primeros tiempos, cuando los objetivos eran muy diferentes
a los de la actualidad. “Teniamos un suefio muy ambicioso: revolucionar la industria de viajes en
Latinoamérica. Hace 20 afios era algo impensado comprar por internet, asi que el primer desafio fue
generar confianza”, describid. (Brandstudio, 2019)

“La llegada de Internet, seguida por la alta penetracion de los smartphones, han hecho que los
usuarios se involucren como nunca en la planificacion de sus vacaciones. Por ejemplo: en Argentina
mas del 62% de las busquedas relacionadas a viajes comienzan en un dispositivo maévil. En este

contexto fue que Despegar —la empresa de viajes lider en la region— decidio llevar al siguiente nivel



sus esfuerzos por responder a las consultas de sus potenciales clientes en Internet.” (Think with
google, 2019)

“El social media turistico tiene como objetivo atraer visitantes a un lugar especifico a traves
de entornos online, ofreciendo una experiencia mas a alla de las vacaciones. Los hoteles, las ciudades
0 los paises, para conseguir atraer mas publico a través de social media necesitan tener estrategias de
redes sociales consolidadas y perfectamente estudiadas con el valor afiadido de ofrecer una
experiencia creativa, innovadora e instagrameable.

Un caso de éxito fue la campafa de la Fundacion Visit Benidorm con influencers y bloggers
de Reino Unido, se convirtid en finalista del World Travel Market Awards (WTM) en la categoria
“The Best Social Media 2018, con una campaifia titulada “El Otro Benidorm”. El objetivo era romper
el estereotipo que el consumidor tiene interiorizado de Benidorm y conseguir una carta de
presentacion hacia nuevos nichos de mercados, asi como la oportunidad de que el publico conociera
y conectara con el destino. La campafia tuvo una acogida muy buena alcanzando méas de un millén
de personas, la apuesta por vias de promocion alternativas dirigidas a un segmento de mercado
concreto, que sean eficaces, rentables y con un ROI importante, se ha logrado con creces tal y como

certifican las cifras de alcance e interacciones obtenidas.” (Lopez, 2019)

Relevancia del caso

Lozada Viajes tiene una perspectiva de posicionamiento de su marca que es errénea, como asi
también el concepto de omnicanalidad no lo esta desarrollando de la manera correcta. Siendo una
empresa con una trayectoria de mas de 30 afios y con alcance nacional, se considera necesario mejorar
el posicionamiento para ser reconocida realmente a nivel pais, una correcta aplicacion del concepto
de omnicanalidad, como asi también una actualizacién en su manejo administrativo comercial a través
de un CRM.

Es de suma importancia realizar un trabajo que incluya estrategias de marketing y acciones de
posicionamiento, mejorando la experiencia del cliente tanto ROPO, RTB y Showrromer, en los
distintos canales de atencion y comunicacion, con actualizaciones periddicas de la informacion, para
tener ofertas acordes a cada necesidad. Mejorar las publicaciones en redes sociales para conseguir un
crecimiento organico. Se plantearan estrategias y acciones que permitiran el posicionamiento de
Lozada Viajes logrando a traves de una comunicacion estratégicay eficaz llegar a su publico objetivo,
brindando una experiencia de compra y de servicios que alcance la satisfaccion de estos, quienes a
través de sus redes daran una buena calificacion y recomendaran la agencia, esto lograra posicionarla

y que los consumidores la tengan presente.
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Analisis de situacion:

Analisis de mercado.

Clientes.

Con el avance de las TIC los consumidores son cada vez mas exigentes y avidos de respuesta
inmediata. Es tendencia la preferencia y el interés de los consumidores por la interaccion a través de
redes o de manera online en la web, antes que, de manera telefonica, sobre todo si nos referimos al
publico millenials y centenials, pero es bueno mantener todos los canales disponibles para alcanzar
al publico de edad avanzada que atn no se anima al uso de otros canales.

De todas formas, no se descarta y se debe tener en cuenta para todo tipo de publico ya sea que
se segmente por rango etario, raza, etnia o nivel social. En la actualidad se destaca el uso de las redes
sociales tanto para el marketing como para la comercializacién de productos y servicios, se creia que
eran utilizadas por los jovenes millennials o centennial, pero un estudio realizado entre personas de
55 a 64, contradice lo que se afirma en el marketing convencional. “En contradiccion con lo que
afirma el marketing convencional, en el sentido de que las preferencias de marca de los consumidores
mayores de 50 afios son inamovibles, un estudio realizado con individuos de entre 55 y 64 afios
encontrd que una cantidad significativa de ellos estan dispuestos a cambiar de marca, a gastar en
tecnologia, a utilizar los sitios de las redes sociales y a hacer compras por internet.

Aunque les encanta comprar cosas, odian que se las vendan y, como observé un especialista
en marketing, “hay que ganarselos todos los dias”. Sin embargo, abundan las oportunidades.

Asimismo, a los boomers no les gusta asociar la jubilacion con “el principio del fin”, sino que
mas bien la ven como un nuevo capitulo en su vida que llega ofreciéndoles nuevas actividades,
intereses, carreras e incluso relaciones” (Kotler Philip & Keller Kevin, Direccion de Marketing, 2016)

Hay tres nuevos tipos de consumidores: ROPO, RTB y Showrromer, a continuacion se
describe las caracteristicas, sus gustos, preferencias, comportamiento de compra de cada uno de los
tipos de clientes.

“Cliente ROPO: Este cliente busca informacion en Internet, tiendas online, redes sociales. ..
para obtener informacién sobre el producto, comparar con otros productos parecidos, ver las
experiencias de otros clientes y tomar una decision que le llevara a la compra.

Una vez que tiene la decision de compra se acerca a la tienda fisica, alli confirma su decision
y adquiere el producto. Son clientes que prefieren el trato personalizado al realizar compras.

Cliente RTB: Este cliente primero busca online, igual que el cliente ROPO su decisién
de compra empieza a constituirse con informacion que adquiere en internet y en las redes sociales.
Después se acerca a la tienda fisica a probar el producto que quiere comprar.

Pero finaliza la compra en Internet por precio o comodidad.



11

Cliente Showroomer: el cliente showroomer primero se acerca a una tienda fisica,
donde observa el producto, lo prueba y compara, empieza a generar sus primeras decisiones de
compra. Después compara por internet, busca precios, se informa en redes sociales y suele finalizar
su compra online, porque encuentra mejores precios y/o le es mas comodo, puede comprar en
cualquier momento del dia y con la posibilidad de que se lo lleven a casa directamente. Lo perjudicial
del Showrooming es que representa una pérdida de ingresos a los duefios de las tiendas fisicas,
quienes gastan dinero en tener el local, los empleados, y los productos en exhibicion, mientras que
los vendedores online, sin invertir en nada de eso, se quedan con la venta.” (corinpave, 2020)

“El objetivo del marketing contextual inmersivo es difuminar las fronteras entre el
mundo fisico y el digital para que los clientes sientan una experiencia omnicanal perfecta. De esa
manera, podemos combinar el poder de personalizacion de la tecnologia digital y la

naturaleza experiencial de los establecimientos tradicionales.
Los canales digitales se utilizan para crear conciencia, crear atraccion y fomentar las pruebas.
Los clientes pueden navegar a través de un catalogo de productos en el sitio web o la aplicacion mavil

y seleccionar lo que les gusta” (Philip Kloter, Hermawan Kartajaya, & Iwan Setiawan, 2021)

Otra de las nuevas tendencias de turistas post pandemia es la de visitar destinos mas cercanos
a la naturaleza, disfrutar del verde los &rboles, de los paisajes, en ese sentido despegar lanzo un nuevo
programa “Decélogo para ser un Viajero sustentable” captando tanto consumidores deseosos de
destinos verdes, como asi también de los consumidores consientes del medio ambiente, los
consumidores ecologicos. “Destinos como Bariloche, Iguazt, Ushuaia, Jujuy, Salta y Mendoza
encabezan el ranking de los destinos nacionales mas buscados debido a sus paisajes naturales que
transmiten al viajero relajacion y bienestar en tiempos de incertidumbre. En el marco de esta nueva
tendencia, Despegar prepar0 un decalogo con los principales consejos para viajar de manera
responsable y cuidadosa con el planeta: con consejos del tipo; minimizar la cantidad de residuos que
se genera, elegir tours locales, optar por el uso de bicicletas y comprar productos locales, entre otros”.

(Reportur, 2022)

Posicionamiento de los competidores.

Las agencias como almundo, despegar, avantrip, que nacieron con la tecnologia sin duda son
las que tienen un uso mas intensivo de las redes sociales para comunicar, y una gran rivalidad
competitiva, tanto por precio como por calidad de los servicios. Sin embargo, cada firma da una
impronta distinta al uso que hacen de las redes, como analiza REPORTUR.com.ar.

“Se constata una correspondencia entre la popularidad y trayectoria de cada firma respecto a

la cantidad de seguidores.
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—Despegar lidera cuantitativamente en todos los medios, en Facebook ha superado los
9.000.000 de seguidores. Sin embargo, los posts de destinos o promociones en dicha red social
terminan siendo una via de descargo para usuarios que no logran resolver por via telefénica ni virtual
ciertos inconvenientes. La naturaleza de la OTA genera que estos mensajes previstos para promocion
terminen virando en via de comunicacion para sanear inconvenientes relativos a la compra y
prestacion de servicios. Los reclamos lideran los mensajes, todos respondidos con mas rapidez que
por otras vias. El Instagram lo usan regularmente cada dos a tres dias solo posteando destinos.

—Almundo, con més de 400.000 seguidores en Facebook, juega con promocion de sus
paquetes y sorteos que viralizan sus publicaciones. Recientemente, y aprovechando el contrato
suscripto con el MINTUR, han promocionado en nombre de ese organismo paquetes nacionales.
Hacen un uso muy intensivo con 5 post diarios, comparable con Twitter donde publican hasta 8
mensajes cada dia.

—Avantrip con 320.000 seguidores de Facebook no sélo postea paisajes sino que esta en
permanente produccion de contenidos, imagenes y videos propios que son guifios permanentes al
usuario por medio de hashtags. Estrategia que replican en Twitter donde cuenta con 10.000 y lanzan
de 1 a 2 iméagenes diarias en Instagram.” (Macri, 2016)

Se utiliza la herramienta google trends para analizar el posicionamiento por zonas, donde se
ingresa 0 se menciona la web de Lozada Viajes, se observa en la ilustracion 1 del anexo, que
representa el interés por regién, que tiene buen posicionamiento en Cordoba, pero no se tiene en
cuenta en el resto del pais, aun en las zonas donde tiene sus franquicias. También se compara
posicionamiento de los Ultimos 12 meses de Lozada Viajes vs. Competidores, los resultados en la

ilustracion 2 del anexo son contundentes, el interés por Lozada fue casi nulo, salvo en Cordoba.

Otra herramienta utilizada fue prosimilarweb.com, en la ilustracion 3 se observa el trafico web
de los ultimos 3 meses, comparado con los competidores ya mencionados y nuevamente los
consumidores eligieron a los mismos antes que Lozada Viajes. Encabeza las visitas despegar con
12,78 millones de visitas, le sigue almundo con 2,92 millones de visitas y concluye Lozada Viajes
con 7.174 visitas. Si vamos al ranking de pagina web mas visitada a nivel pais, despegar puesto 156,

almundo 582 y Lozada Viajes puesto 71.075.

Se realizo la medicion del tiempo de permanencia en cada web, esto es para entender el grado
de interés que los contenidos de las mismas generan en los consumidores cuando la pagina web es
visitada, en la ilustracion 4 se refleja nuevamente el dominio de despegar con un promedio de mas de

6 minutos, almundo mas de 5 y Lozada viajes casi 3 minutos. También se puede ver que el promedio
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mensual de visitas de Lozada Viajes es menor a 5000 y los competidores tienen millones de visitas

mensuales.

Por ultimo, se realiz6 un analisis en redes sociales para detectar la cantidad de seguidores en
Instagram, donde se visualiza un liderazgo de almundo con méas de 550mil seguidores, le sigue

despegar con 247mil y Lozada Viajes con apenas 17.300 seguidores. ilustracion 5.

Por lo antes expuesto, se detecta que los competidores utilizan una comunicacion omnicanal
que en sinergia con inteligencia artificial y con sistema CRM, mejora la experiencia de los clientes,
captando la mente de los consumidores, fidelizdndolos y logrando satisfaccion, la cual genera el
famoso boca en boca, que concluye en un crecimiento organico tanto en redes como en el trafico web.
Lozada Viajes debera implementar estas medidas para no quedarse por debajo de la competencia y

lograr ser un competidor fuerte en la industria.

A continuacion, un breve cuadro comparativo con los principales competidores online.

Tabla 1 Cuadro comparativo competidores online

Eje (® almundo .
despegar

Precio Alto Medio Medio Bajo
Canal digital interactivo | No Si Si Si
Canal Fisico Si No Si No
Compra online No Si Si Si
Atencion Telefdnica Si No Si Si
Inteligencia Artificial No Si Si Si
CRM No Si Si Si
Redes Si Si Si Si
Facebook 38.465 565.000 814.000 12millones
Instagram 17.300 188.000 551.000 248.000
Twitter 15 54.800 123.100 150.400

Fuente: Elaboracién propia.

Analisis del macroentorno
Variable politica: Politica fiscal desfavorable para el turismo internacional, el gobierno
nacional impuso un impuesto del 30% llamado Impuesto pais, que afecta tanto los vuelos como los

paquetes, por otra parte, los usuarios de tarjeta de crédito al tener costos en dolares se ven afectados
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por un impuesto del 35%, lo cual afecta fuertemente a los clientes al momento de decidir viajar al
exterior.

“El Impuesto PAIS o “Impuesto para una Argentina Inclusiva y Solidaria” es un porcentaje
del 30% que se debe abonar sobre la compra de servicios de transporte aéreo hacia el extranjero,
ademas se aplica una percepcion del 35% sobre el importe neto de impuestos y tasas que se aplican
sobre la tarifa del pasaje.” (Infobae, 2021)

Pero por otra parte el gobierno tuvo una fuerte postura para promover el turismo dentro del
pais, evitando de esta forma el egreso de grandes cantidades de dolares que se van en turismo en el
exterior, uno de los programas que implemento y con mucho éxito fue el previaje.

“El Programa de PreViaje el Estado Nacional entregara un crédito equivalente al 50% de las
compras realizadas en Turismo para gastos de consumo en el sector durante 2021”. (Argentina.gob.ar,
s.f.)

Impacta negativamente para viajes internacionales, pero positivamente para turismo nacional.

Variable econdémica: La tasa de inflacion, es la mayor problematica para la economia
argentina, mes a mes se enfrenta a altas tasas de interés lo que perjudica al publico objetivo ya que se
va desvalorizando su moneda y ademas la suba del dolar que es la moneda en comin con la que se
realizan las compras de pasajes, hoteles y paquetes turisticos.

“La inflacion se dispar6 a 6,7% mensual en marzo, segiin inform6 el INDEC este miércoles.
De esta manera, en el primer trimestre del afio los precios saltaron 16,1%, el registro mas alto desde
1991, cuando el pais estaba saliendo de la hiperinflacion.” (REINA, 2022)

Otra dificultad para la compra de pasajes, hoteles, paquetes al exterior es que por una
disposicion del BCRA prohibe a las tarjetas de crédito la financiacion en cuotas de los mismos, esto
dificulta a la clase media que era hasta antes de esta disposicion la que mayor consultas y ventas
generaba.

“Las entidades financieras y no financieras emisoras de tarjetas de crédito no deberan financiar
en cuotas las compras efectuadas mediante tarjetas de crédito de sus clientes, asi expreso el BCRA a
través de la Comunicacion “A” 7407”. (Gomez, 2021)

Impacta negativamente para viajes internacionales.

Variable social: Luego de dos afios de cuarentena hay una tendencia generalizada por el
turismo, ya sea dentro o fuera del pais. A raiz de la pandemia los consumidores han cambiado sus
habitos de consumo, hoy en dia valoran la informacion disponible, los medios de contacto y
comunicacion mas rapidos y los distintos medios de pago, pero sobre todas las cosas valoran la
libertad de poder viajar libremente y sin restricciones. “Una de
las cuestiones més diferenciales de esta pandemia con las anteriores ha sido la presencia de un

confinamiento global con el objetivo de paralizar la pandemia, que ha modificado, durante esos
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meses, nuestros comportamientos. Ante la pregunta de si la cuarentena nos ha beneficiado a nivel
social, Marina ha aclarado que creo que los beneficios han sido solamente sanitarios. Pensar que el
confinamiento ha servido para valorar otro modo de vida me parece una ingenuidad. La poblacién, a
nivel general, deseaba y desea que las restricciones desaparecieran para volver a la normalidad”.
(Diario Farma, 2021)

Impacta positivamente, mucha gente reflexiono en la pandemia y decidio “vivir la vida”
aprovechando cada dia, y uno de los “lujos” que se quiere dar que antes lo pensaban demasiado es el
de viajar.

Variable tecnoldgica: Con la pandemia el PO se volcd mucho al uso de tecnologia como ser
el e-commerce, redes sociales, para comunicarse como para consultar y realizar compras. Tanto la
Web como redes de Lozada no brinda la informacion suficiente ni tiene ofertas que puedan ser de
interés y atrayentes para el PO. Al analizar el
comportamiento de los primeros cinco rubros que mas facturaron en eCommerce, se establece que
Pasajes y Turismo alcanz6 los 177.041 de pesos, lo cual marca un crecimiento del 293 % en
comparacion con 2020. (Camara Argentina de Comercio electronico, 2022)

Impacta negativamente ya que a pesar de tener redes y pagina web, no estan correctamente
direccionadas.

Variable ecoldgica: “Cada vez mas, los ciudadanos son conscientes de los peligros que supone
no cuidar el planeta, y la COVID-19 ha impulsado un cambio de mentalidad.. Segun el informe Who
Cares, Who Does? 2020, de Kantar, el numero de consumidores implicados mucho o bastante con el
medioambiente (los denominados ecoactivos y ecoconsiderados) aumenta de un afio a otro, y pasa a
representar un 59% de los compradores en 2020, frente al 51% que representaban en 2019.”.
(Residuos Profesional, 2020)

Impacta positivamente por el deseo de los ecologistas de continuar colaborando con el medio
ambiente cuando salen de vacaciones.

Variable Legal: Una ley que se dict en 2021, es la Ley de sostenimiento y reactivacion
productiva de la actividad turistica, que favorecio a la misma, al no tener actividad durante el afio
2020 se continuo con el apoyo econémico para el pago de sueldo de empleados y beneficios para
monotributistas. Ley 27563 cuya finalidad es “paliar el impacto econdmico, social y productivo en el
turismo, en todas sus modalidades, en virtud de la pandemia por COVID-Articulo 6°- Establézcase:
a) Reduccion del pago de las contribuciones patronales al Sistema Integrado Previsional Argentino
del noventa y cinco por ciento; b) Salario complementario abonado por el Estado nacional para los
trabajadores y las trabajadoras en relacion de dependencia del sector privado del cincuenta por ciento
del salario neto, no pudiendo ser inferior a una suma equivalente a un Salario Minimo, Vital y Movil

ni superar dos SMVM, o al total del salario neto.” (Boletin oficial de la Republica Argentina, 2020)
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Impacta positivamente al ser una actividad muy golpeada por la pandemia se sostuvo

y pudo palear la situacion gracias a estos aportes.

Anélisis del microentorno — 5 Fuerzas de Porter.

Poder de negociacién con los clientes:

Es alto. Hay una fuerte oferta en la industria, muy competitiva y diversa, esto genera una
mayor presion al momento de negociar con los clientes que post-pandemia estan deseosos de viajar
y asiduos a redes sociales, web y todo lo referente a investigar antes de tomar una decision de compra,
buscando siempre el mayor beneficio posible.

“La temporada 2022 dejo cifras significativas. Viajaron 32,3 millones de turistas por el pais
que, con una estadia media de 4,6 dias, dejaron un impacto econémico directo de $584,619 millones.
Hubo 44,1% mas de turistas que en el verano de 2021 y un gasto que a precios constantes fue 92,7%
mayor. Ese fuerte incremento se explica tanto porque viajaron 10 millones mas de personas que el
afio pasado, como también porque la estadia media fue sustancialmente mayor (pasé de 3,8 dias a
4,6)” (RedCame, 2022).

Amenaza de nuevos competidores entrantes:

Es media/baja. Lineas aéreas, empresas de transporte fluvial, hoteles, etc. ante la reapertura
de las fronteras y después de una caida de ventas por la pandemia estan saliendo al mercado con
diferentes ofertas que puedan incluir otros servicios complementarios a los propios o valor agregado,
pero esto ya sucedia desde antes de la pandemia, se detectan alianzas estratégicas y fusiones, pero la
cantidad de nuevos competidores es media/baja.

“Con el avance de la vacunacion y la paulatina normalizacion de la actividad en varios paises
del planeta, el sector de viajes y turismo comienza a constituir una alternativa interesante de inversion.
Sobre todo, porque existen muchas empresas vinculadas a los sectores de hoteles, lineas aéreas,
aeropuertos, agencias de viajes, cruceros Yy sitios de Internet vinculados al rubro que comienzan a
reactivarse, después de estar mas de un afo en una situacion financiera complicada” (iProfesional,
2021).

Rivalidad entre los competidores:

Es alta. Empresas como despegar.com, almundo.com (actualmente CVC Argentina),
Booking, tienen un posicionamiento fuerte en la mente del consumidor, presencia en redes sociales,
comercializacion a través de sus apps, bombardeo constante de ofertas cada dia con mas servicios de
valor agregado, accesibilidad sencilla, comoda a las ofertas ofreciendo financiacion y pagos online,
lo que concluye el cierre online de la compra, generan una competitividad muy elevada.

“El negocio de las agencias de viaje se redujo un 70% frente a 2019, antes de la pandemia. En

un contexto de dolar alto y bolsillos flacos, la estrategia de CVC Argentina, agencia de viajes creada
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recientemente, tras la fusion de Almundo y Bibam (Biblos y Avantrip), se enfocara en ofrecer
paquetes con precios accesibles y financiacion, para que los argentinos puedan volver a viajar,
anticipa su CEO, Francisco Vigo.” (REBON, 2021)

Poder de negociacion con proveedores:

Es alto. Las agencias de viaje no son creadoras de servicios, sino que en este sentido las
podriamos catalogar como distribuidoras de estos, lo que genera una supeditacion con sus
proveedores, a su vez los proveedores de esta industria deben ser innovadores para lograr una
diferencia en sus productos/servicios de calidad, ante la vista del comprador, y conseguir la
satisfaccion de este.

Como proveedores de esta industria se pueden mencionar a los operadores turisticos -
proveedores de excursiones, hoteles, mayoristas, empresas aseguradoras de viajes, Compariias de
cruceros, lineas aéreas, fluviales, también se deben considerar a los proveedores de software
necesarios para promocionar, distribuir y vender sus paquetes turisticos.

"Las acciones de las aerolineas se estan recuperando, al mismo tiempo que los sitios de
reservas en linea, las empresas de transporte compartido y las compafiias de hospedaje. Esto se
produjo luego de que los informes de ganancias correspondientes al tercer trimestre del afio mostraran
claros signos de una recuperacion, al mismo tiempo de que mejoraron las perspectivas para 10s
préximos meses", detalla el informe de José Ignacio Bano, gerente de research de invertironline
(iProfesional, 2021)-

Amenaza de productos o servicios sustitutos:

Es alto. Los servicios directos de hoteles, lineas aéreas, empresas de transporte fluvial,
cruceros, empresas como Booking, hoteles.com, turismocity (con un gran trabajo de marketing y
publicidad) tienen fuerte posicionamiento en la mente de los usuarios, a través de estas pueden
encontrar ofertas de pasajes, hoteles, paquetes con un abanico importante de agencias de viaje.

“Turismocity, paga menos por viajar’ se convirtid en otro hito de la empresa. “Mas de una
vez me crucé con gente que la tararea”, confiesa el cofundador, quien, consultado sobre cuan real es
esa afirmacion, sostiene: “Es muy real, ya que la gente estaba muy acostumbrada a comprar en los
lugares que conocia y ahora, al comparar con un abanico grande de agencias, terminan encontrando

precios mucho mas bajos”. (Lacube, 2021)

Analisis interno.
En esta descripcion del analisis interno de la empresa podemos observar la diversidad de

componentes que le afectan.
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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 més inspiradora y querida de la Argentina.

Valores: Calidad, Creatividad, Calidez, Integridad, Maestria en el hacer, Relaciones
asociativas.

Equipo de trabajo.

Lozada Viajes es una red de franquicias de agencias de viajes. Las franquicias se encuentran
distribuidas a lo largo de todo el pais bajo la gestion de una casa central, la cual se establece
geograficamente en la ciudad de Cérdoba y brinda los servicios externos de soporte, como marketing,
disefio, calidad, recursos humanos, expansion y startup y toda la asistencia y asesoria externa que
necesiten las franquicias.

En la casa central encontramos el siguiente ORGANIGRAMA FUNCIONAL LOZADA
VIAJES CASA CENTRAL - Gestion comercial, de calidad y desarrollo, y de marketing
organizacional

Direccion: Juan Cruz Lozada (Presidente), Amelia Ferrer (Directora ejecutiva), Gabriela
Alasia (Directora financiera).

Direccion ejecutiva: Amelia Ferrer - Recepcion 2 asistentes.

- Comercial 1 Gerente comercial.

- Calidad y desarrollo 1 Gerente de Calidas y 1 gerente de Desarrollo

- Marketing y comunicacion 1 respondable de Brand Marketing 1 Disefiador grafico.

Cada franquicia tiene relativa independencia en su accionar diario, como, por ejemplo, la
seleccién y manejo del personal de sus colaboradores internos, manejo de su administracion y
contaduria interna, manejo de redes sociales y relaciones publicas, por mencionar algunas. Sin
embargo, en el caso de que necesiten asistencia o asesoria sobre algunos de estos aspectos o cualquier
otro, cuentan con el apoyo de la casa central. La comunicacién entre casa central y los franquiciados
es diaria, fluida y ocurre mediante diversos canales, principalmente por via telefénica o a través del
mail. Ademéas de la mencionada comunicacion y asistencia diaria entre la casa central y las
franquicias, se llevan a cabo reuniones formales anuales. En dichos encuentros se tratan
principalmente temas como el analisis de alcance de objetivos, el analisis de situaciones actuales, la
resolucion de conflictos puntuales, etcétera.

Cartera de Clientes

Lozada tiene dos tipos de clientes, la red de franquicias que se encarga de la reventa de los

productos y servicios de Lozada Viajes, y los clientes finales, que pueden ser personas fisicas u
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empresas que necesitan cubrir cierta necesidad de turismo u evento turistico, que acceden a través de
internet o redes sociales a diversidad de ofertas y tienen toda la informacion que requieren de forma
online. Las cifras de comercio digital se disparan, los compradores son mas exigentes, estan mucho
maés informados, y cuando va a comprar no quiere un producto cualquiera, sino el producto que ya ha

elegido en base a su investigacion.

Analisis de las 4 P del Mix de Marketing:

Producto/servicio

Lozada viajes posee un amplio abanico de productos y servicios que ofrece a sus clientes,
como pueden ser, pasajes aéreos, hoteles, cruceros, paquetes, seguros de viajero, excursiones,
traslados, para todos los destinos, tanto nacionales como internacionales, en forma directa y a través
de los franquiciados. Cabe destacar el servicio de Tour Operador “tiene contrato con las cadenas
hoteleras y navieras mas importantes a nivel mundial, como asi también convenios con diversas
aerolineas comerciales. Todo esto lleva a que pueda brindar servicios exclusivos para sus franquicias
para lograr una ventaja competitiva y diferenciarse de la competencia con respecto a otros operadores.

En los productos que comercializa la red de franquicias Lozada, se pueden encontrar servicios
de una amplia gama de tarifas, desde productos econdmicos o promocionales a una tarifa
relativamente baja, hasta productos de una calidad alta, en muchas ocasiones realizados a medida del
pasajero, los cuales implican una tarifa mas elevada.

Es decir, la cartera de productos Lozada esta disefiada para adaptarse a un amplio abanico de
potenciales clientes, atendiendo a diversos segmentos, segun los gustos y preferencias de cada
pasajero.” (UES21, 2022)

Precio

En el caso de las agencias de viaje como Lozada, no son generadoras del servicio, solo lo
distribuyen y utilizan el enfoque de Cost-Plus (costo mas un margen) que utiliza una férmula general
al agregar un margen (Mark up) al costo base, como punto de partida de la decisién de fijacion de
precios. Se utiliza también para lograr satisfacer la necesidad de cada cliente en la negociacion del
cierre de venta, dicho porcentual de margen disponible depende de la oferta requerida, a mayor
contratacion de servicios, mayor seré el porcentual de descuento para ajustar la misma.

Las nuevas generaciones, y hoy en dia se podria decir que las generaciones anteriores fueron
incursionando en las TIC (tecnologias de informaciéon y comunicacién), esto los empodera en la
negociacion de los precios por la diversidad de ofertas que pueden encontrar en el mercado, a lo cual
Lozada tiene que estar permeable a ceder y cerrar la venta u ofrecer valor agregado que genere la

satisfaccion necesaria para alcanzar dicho fin.



20

Plaza

Ofrece la atencidn personalizada en locales propios, la mayoria centralizados en Cordoba,
franquiciados, como asi también telefonicamente. Deberia implementar la venta directa a través del
ecommerce y redes para alcanzar a un PO joven consumidor de plataformas que utilizan dichos
medios para la compra y no se sienten atraidos por la venta telefonica o presencial.

Promocion

Se encuentra centralizada en Cordoba, donde tiene lugar el departamento de Marketing y
brindan servicios auxiliares y de apoyo a todas las franquicias. El Area de Marketing elabora su plan
de marketing de manera anual. Dicho plan expone los siguientes apartados: Nombre, descripcion,
objetivos y alcance del plan, Premisas (supuestos y restricciones) y interesados en el plan.

Cada franquicia tiene relativa independencia en su accionar diario, como, por ejemplo, manejo
de redes sociales y relaciones publicas, lo que genera disparidad de informacion y confusién en los
usuarios, sumado a la pagina web oficial poco atractiva, con escasez de informacion, obsoleta al no
permite realizar una compra directa, todo esto en su conjunto en vez de persuadir al PO para que
compren en dicha agencia, lo induce a visitar las alternativas de la competencia.

Nivel Estratégico.

La estrategia actual de LozadaViajes esta asociada al desarrollo de mercados, segun la Matriz
de Ansoff dada su expansion a través de las franquicias y la omnicanalidad.

Conforme al analisis interno se detectan entre algunas de las debilidades que posee una pagina
web poco atrayente visualmente, antigua que no genera una buena experiencia al cliente. Errores de
posicionamiento, de comunicacion, de aplicacion de concepto de omnicanalidad, falta de seguimiento
hacia sus clientes. Lozada viajes tiene un error de Posicionamiento insuficiente, el mismo se da por
una comunicacion confusa y porque no realizan los esfuerzos suficientes de marketing para dar a
conocer la marca y los consumidores no la tienen presente.

La pagina web de Lozada Viajes no permite la compra online, por lo que obliga al consumidor
a acercarse a una de sus tiendas o contactarse telefénicamente, esto reduce el pablico objetivo a los
consumidores del tipo ROPO.

La empresa tampoco posee un sistema de CRM (Customer Relationship Management) por
dénde podria hacer un seguimiento de sus clientes, de esta forma es dificil anticiparse a las tendencias
y detectar patrones de consumo.

Se debe hacer foco en la contratacién de un servicio CRM, en la actualizacion de la web y de
las redes sociales, con una comunicacion unificada, contundente, dinamica, que permita una
experiencia de navegacion interactiva, placentera, tanto para la investigacion, como para la compra,
en consecuencia de la satisfaccion, los consumidores generaran contenido en sus redes que mencionen

la marca y se obtendra el deseado crecimiento organico.
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Analisis especifico segun el perfil profesional de la carrera

Se realizo andlisis interno y de las distintas variables del macro y microentorno, a través de
las herramientas de marketing de PESTEL, las 5 fuerzas de Porter y las 4p del mix de marketing,
concluyendo con un diagnostico organizacional a través del disefio de matriz FODA, con la
informacidn recabada utilizando las herramientas antes mencionadas, que permite analizar fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas.

También se utilizaron herramientas informéaticas como Google trends y prosimilarweb.com
para analizar el posicionamiento de la marca y el trafico de la web de Lozada viajes, se continuo con
un cuadro comparativo de competidores online para tener la foto actual del mercado.

Se detecta que la empresa presenta inconvenientes de posicionamiento, de comunicacion, con
una web que no es atractiva, ni interactiva y mucho menos dinamica, las redes con comunicaciones
individualistas segun la “estrategia” de cada franquiciado, lo que provoca, como bien se menciona
con anterioridad, que no esté presente en la mente de los consumidores al momento de investigar,
navegar, indagar, consultar para la compra, ya que no logra conexidn con ese viajero digital en todas
dichas etapas de compra, no la perciben como una agencia de viajes reconocida, al no tener referencias
ni conocimiento de esta. La ausencia 0 mala praxis de una estrategia de omnicanalidad y la no
actualizacion en sus canales digitales, denotan una comunicacion poco clara, confusa y que se diluye

frente al consumidor.
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Esta herramienta de analisis permite analizar el ambiente interno (Fortalezas y Debilidades) y

el externo (Oportunidades y Amenazas).

Tabla 2 - Diagnostico Organizacional - FODA.

Fortalezas
e Trayectoria de mas de 30 afios
e Conocimiento del mercado
e Alcance nacional a través de las
franquicias.
e Atencion a distintos perfiles de
clientes.

Debilidades

e Pagina web poco atrayente
visualmente, antigua. No genera
una buena experiencia al cliente
por no tener atencion online.

e No tienen APP

e Venta no centralizada por la web,
en referencia con sus franquicias

e Error de posicionamiento de
marca, si bien es reconocida a
nivel regional no lo es a nivel
nacional.

e No posee CRM para canalizar la
informacion del cliente

e Canales de comunicacion
obsoletos, antiguos.

e Baja visibilidad en redes, pocos
seguidores.

e Mala aplicacion de la
omnicanalidad.

e Sin opciones de financiacion

Oportunidades
Plan pre-viaje.
Auge del turismo interno.
Necesidad de viajar por el
encierro sufrido en cuarentena.
Financiacion ahora 12 para viajes
nacionales.
Reordenamiento del mercado
(cierre, fusiones)

Amenazas

Pandemia covid-19
Restricciones para el ingreso y
egreso del pais
Competidores fuertes con buen
posicionamiento, presentes en la
mente de los consumidores y
reconocidos a nivel nacional, con
mucha presencia en redes y
atencion online. Ejemplo:
Despegar, Almundo, etc.
Inflacion / Intereses financiacion
viajes Internacionales
Impuestos a viajes internacionales
APPs de turismo con variedad de
ofertas atractivas
Canales de comunicacién
dinamicos de la competencia.
Opciones de financiacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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Marco Teorico

Este tramo da a conocer de manera tedrica los conceptos destacados de marketing, los cuales
asentaran las bases teodricas necesarias para realizar un plan de marketing que de resolucién al
problema planteado para Lozada Viajes en este TFG.

Posicionamiento.

Se comenzara con el concepto de posicionamiento, el cual se puede definir como el “acto de
disefar la oferta e imagen de una compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la
mente del consumidor objetivo” para que los beneficios potenciales de la empresa se maximicen. El
posicionamiento competitivo de la marca consiste en crear un concepto de superioridad respecto de
la marca en la mente de los consumidores. (Keller, 2008)

El posicionamiento es que lugar en la mente del consumidor ocupa un servicio, producto o
marca, es segn como lo perciben en relacion con similares competidores. (Mestre, 2012)

“Es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
en relacion con productos competidores en las mentes de los consumidores meta.”. (Kotler Philip &
Amstrong Gary, Fundamentos del Marketing, 2013)

Si se habla de una estrategia de posicionamiento competitiva, se entiende que la misma se
basa en el establecimiento y mantenimiento de un lugar distintivo en el mercado para una
organizacion y sus ofertas de productos individuales. Jack Trout ha separado la esencia del
posicionamiento en los siguientes cuatro principios: 1. Una empresa debe establecer una posicion en
la mente de sus clientes meta. 2. La posicidn debe ser singular, proporcionando un mensaje sencillo
y consistente. 3. La posicidn debe separar a la empresa de sus competidores. 4. Una empresa no
puede ser todas las cosas para todas las personas, debe enfocar sus esfuerzos.

Estos principios se aplican a cualquier tipo de organizacién que compita por tener clientes.
(Christopher Lovelock & Jochen Wirtz, 2009)

Posicionamiento off-line, on-line SEO y SEM

Se conoce como marketing off-line, aquellas acciones de comunicacion enfocadas y
transmitidas desde los medios tradicionales tales como la Television, la radio, diarios, revistas y
demas herramientas que no tienen que ver con los medios digitales, ya que estas Gltimas hacen parte
del marketing on-line.

El SEM (en inglés Search Engine Marketing), es el conjunto de estrategias, técnicas y
herramientas que utilizan las empresas a través de publicidad de pago, para optimizar la visibilidad

de sus paginas web en los motores de busqueda en Internet.
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SEO (en inglés Search Engine Optimization), que significa "optimizacion para motores de
busqueda”. Consiste en una serie de técnicas, disciplinas y estrategias de optimizacion que se
implementan en las paginas de un sitio web o blog para mejorar su posicionamiento en los buscadores.

“La aplicacion de técnicas SEO es clave para toda web que oferta productos o servicios con
mucha competencia, necesitando posicionar su pagina sobre la de los competidores en la lista de
resultados, como consecuencia los sitios logran buen posicionamiento.” (Coto, 2008)

Mientras que el SEO se centra en mejorar la posicion de una pagina web a nivel organico o
de forma natural en los resultados de bldsqueda de Google con la utilizacion de palabras claves, el
SEM se basa en campafias de publicidad mediante anuncios de pago en las paginas de resultados.
(Arias, 2013)

Para alcanzar el posicionamiento deseado se debe lograr una sinergia entre estrategias offline
y online. Lo esencial para atraer a los clientes e incrementar su satisfaccion es facilitarle la
accesibilidad por diferentes medios, ofreciendo una buena experiencia en todos los soportes
existentes. La integracion del canal offline con el online debe reflejarse de manera natural en el dia a
dia de las acciones de comunicacién para que los clientes obtengan una experiencia unificada. De
este modo, se tendra mas probabilidades de impactar a un pablico objetivo mas amplio. “un cliente
que escuchd acerca de una marca en radio o television y se conecté en linea para investigar esa marca
aun mas. El cliente finalmente se convenci6 de que la marca era la eleccion correcta al leer lo que la
marca representa. EI aumento del compromiso del cliente implica marketing omnicanal, que
proporciona una experiencia integrada en linea / fuera de linea para los clientes independientemente
de los puntos de contacto. Es importante tener en cuenta que los clientes son, de hecho, agnosticos
del canal. No piensan en términos de canales, pero esperan una experiencia constante y fluida en su
camino de compra.” (Kottler, Kartajaya, Setiawan, 2017)

Omnicanalidad.

También se necesita entender el concepto de omnicanalidad o marketing omnicanal, que es
cuando “multiples canales trabajan en conjunto, sin contratiempos, y se ajustan a la forma en que
cada cliente meta prefiere hacer negocios, sin importar si se le atiende en linea, en una tienda o por
teléfono.” (Kotler Philip & Keller Kevin, Direccion de Marketing, 2016)

La omnicanalidad es una estrategia de comunicacion utilizada para estar en contacto con los
prospectos o clientes a través de diferentes canales (email, redes sociales, sitio web, etc.).

El uso de los diferentes canales debe hacerse bajo una misma estrategia para llegar al
consumidor en el momento indicado, se busca una interaccion unificada de los diferentes canales. El
objetivo de este tipo de estrategia es mantener una comunicacion que pueda adaptarse al medio que
mas le convenga al consumidor. En el marketing omnicanal se espera mejorar la experiencia de

compra del cliente para traer mas beneficios tanto a la empresa como al consumidor. Para lograr esto,
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debes de tener coordinadas todas las partes implicadas en el proceso de compra para que la respuesta
0 contacto al cliente sea consistente. También se aconseja tener tu base de datos actualizada, se podria
agregar a través de un CRM, para poder dar un servicio ejemplar, sin que se dupliquen los esfuerzos
o0 datos. (Sendinblue, 2021)

Redes Sociales.

Es importante enfatizar la importancia de las redes sociales, un herramienta que de ser
utilizada correctamente impacta en el posicionamiento de la empresa, las experiencias, contenidos
publicados y comentarios de los usuarios son importantes e influyen en la imagen tanto positivo
como negativamente, se debe subir contenido atractivo, practico, Util, que genere interés, dar
respuesta online a las consultas e inquietudes, tener actualizado el perfil, es lo que suma para atraer
seguidores y lograr un crecimiento organico, logrando estar presenta en la mente de los consumidores
y también para fidelizar clientes.

“Las redes sociales se han convertido en una importante fuerza tanto en el marketing de
negocio al consumidor (B2C) como en el de negocio a negocio (B2B). Los especialistas en marketing
aun estan aprendiendo como llegar mejor a las redes sociales y a sus enormes y bien definidas
audiencias. Las tareas de atraer la atencidn y de persuadir son mas desafiantes en las redes sociales
debido a su naturaleza no comercial, ya que los usuarios generalmente las utilizan para comunicarse
con otros”. (Kotler Philip & Keller Kevin, Direccion de Marketing, 2016)

“También son la primera generacion que esta fuertemente asociada con el uso de las redes
sociales. A diferencia de la Generacion X, que utilizé Internet por primera vez en el lugar de trabajo
por motivos profesionales, la Generacion Y aprendio sobre Internet a una edad mucho mas joven. Por
lo tanto, al principio, la Generacion Y adopto las redes sociales y otras tecnologias relacionadas con
Internet para objetivos personales.” (Philip Kloter, Hermawan Kartajaya, & Iwan Setiawan, 2021)

“Las redes sociales son Utiles en la tarea inicial de buscar clientes potenciales y evaluarlos,
pero también en la fase final que implica entablar relaciones y administrarlas”. (Kotler Philip & Keller
Kevin, Direccion de Marketing, 2016)

“El auge del marketing en redes sociales y el marketing en buscadores, asi como el
crecimiento exponencial del comercio electronico, han introducido a los especialistas en marketing
en los beneficios de la digitalizacién. Pero el marketing en el contexto digital no es mucho mas que
migrar clientes a canales digitales o gastar mas en medios digitales”. (Philip Kloter, Hermawan
Kartajaya, & lwan Setiawan, 2021)

Redes Sociales y los influencers.

Los influyentes o influencers, personajes que logran generar tendencia, admiracion y respeto
en las distintas redes, son aliados en el plan de posicionamiento, dado que los consumidores también

se ven influidos por las opiniones y recomendaciones en linea de otros consumidores. “Las redes
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sociales informales que surgen entre los clientes complementan las redes de productos establecidas
por la compaifiia. Los “influyentes” en linea que son unos de los pocos, o quiza los unicos, que
influyen en ciertos consumidores resultan particularmente importantes y valiosos para las
compafiias.” (Kotler Philip & Keller Kevin, Direccion de Marketing, 2016)

Pagina Web.

La pagina web es en cierta forma la “cara visible” de la empresa, por lo cual debe ser dindmica,
Ilamativa, cautivadora, facil de usar, flexible para poder navegar e investigar y tomar la informacion
necesaria para tener el interés del consumidor y acercarlo a la venta. “En el espacio digital, las
empresas pueden rastrear facilmente el recorrido del cliente a través de multiples sitios web y redes
sociales. Por lo tanto, pueden predecir el proximo movimiento de un cliente en sus compromisos
digitales. Con esta informacion, los especialistas en marketing pueden, por ejemplo, disefiar un sitio
web dindmico en el que el contenido puede cambiar segun la audiencia. A medida que los clientes
navegan por el sitio web, el motor de andlisis predice el siguiente mejor contenido que aumentara
gradualmente el nivel de interés y hara que el cliente esté un paso mas cerca de la accién de compra”.
(Philip Kloter, Hermawan Kartajaya, & Iwan Setiawan, 2021)

Inteligencia Artificial — Chatbots.

Otra herramienta interesante es el uso de chat con la tecnologia de Inteligencia Artificial,
Ilamados bots o también chatbots, es popular no solo para administrar el embudo de ventas, sino
también para responder a consultas de servicio. Con el avance de las TIC los usuarios son cada vez
mas exigentes y avidos de respuesta inmediata a sus dudas o consultas y tener un bots para dar
respuesta 24 horas, brinda una experiencia fluida y es una opcién para captar y contener a los
consumidores.

“Con un chatbot, una empresa puede proporcionar acceso al servicio de atencion al cliente
las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana y ofrecer resoluciones comunes al instante, que son
cruciales en el mundo digital. Y la empresa puede garantizar una mayor coherencia e integracion en
varios canales, como sitios web, redes sociales y aplicaciones moviles. Pero lo mas importante es que
el chatbot reduce la carga de trabajo de los representantes de servicio al cliente para manejar tareas
simples. Para consultas mas complejas, el chatbot puede transferir el ticket sin problemas a los agentes
de servicio al cliente. La integracion con la base de datos de CRM puede mejorar significativamente
el desemperio de los agentes al equiparlos con una lista de interacciones pasadas y otra informacion
relevante. Los agentes pueden entonces determinar las mejores resoluciones para los problemas de
los clientes”. (Philip Kloter, Hermawan Kartajaya, & lwan Setiawan, 2021)

Gestion de la relacion con el consumidor, CRM.

Por dltimo, es de primordial importancia que de entidad a la gestion de relaciones con el

cliente del servicio CRM que surge como una nueva herramienta de gestion, la gestion de la relacion
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con el consumidor (consumer relationship management, CRM) que, como gestion orientada al
mercado, es una nueva filosofia corporativa que requiere una profunda reorganizacion de la gestion
de la empresa, no sélo dentro del departamento de marketing, sino también dentro de las otras
funciones

“Los avances en la tecnologia de la informacion pueden ayudar a construir estas relaciones
selectivas. Las compafiias tienen a su disposicion una amplia variedad de bases de datos, archivos de
datos departamentales y tecnologia de almacenamiento de datos de la empresa (data warehouse), asi
como un creciente nimero de programas de administracion de las relaciones con el cliente (CRM
software programs). Tales desarrollos posibilitan reunir grandes cantidades de informacion sobre el
cliente y analizarla, interpretarla y utilizarla constructivamente.” (Lambin Gallucci Sicurello, 2009)

“Con CRM de ventas, la informacién de la cuenta, incluidos los historiales de contactos y las
oportunidades de ventas, se organiza automaticamente, lo que permite que la fuerza de ventas se
concentre en las actividades de venta reales. Los datos masivos recopilados a lo largo del proceso de
gestion de clientes potenciales equiparan a la fuerza de ventas humana con la informacion adecuada
para sacar adelante los acuerdos.” (Philip Kloter, Hermawan Kartajaya, & Iwan Setiawan, 2021)

Como ejemplo se menciona a “Salesforce.com que lanzd The Service Cloud, una solucién
para la administracion de las relaciones con el cliente (CRM) que cambi6 la manera en que las
empresas se relacionan con los clientes. Este producto proporciona la imagen de un centro de atencion
telefonica de cada cliente y la posibilidad de hacer un seguimiento de cada caso de manera individual.
Los usuarios pueden comunicarse con los clientes a través de cada canal de medios, expresar sus
quejas y conectarse a conversaciones en sitios de redes sociales, lo que da como resultado un mejor

servicio al cliente” (Kotler Philip & Keller Kevin, Direccion de Marketing, 2016)
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Diagnostico y Discusion.

Declaracion del problema.

De acuerdo con el analisis y la bibliografia anteriormente mencionada en apartado anterior,
se destaca el problema de posicionamiento, dado que la marca no es reconocida y no esté en la mente
de los consumidores de la manera que la empresa cree que lo estd, por lo cual comete el error de creer
en un posicionamiento a nivel pais que es erroneo.

Por otra parte, confunde a los consumidores con las publicaciones en pagina web y redes que
no brindan el mismo mensaje. Esto juega en contra del concepto de omnicanalidad que se debe tener
una estrategia unificada para todos los tipos de canales dando la posibilidad de elegir al consumidor
y mejorando de esta forma su experiencia de compra, teniendo una respuesta o contacto con el cliente
consistentes.

En un mercado de turismo con empresas como Despegar.com o almundo, que estan
fuertemente instaladas en las mentes de los consumidores no hay espacio para margen de error, no se
puede quedar Lozada Viajes solo con su trayectoria de 30 afios, que es una fortaleza, sino que debe
utilizarla para recuperar posicionamiento en un mercado altamente competitivo, debe trabajar en la

presencia de marca para posicionarse a nivel pais.

Justificacion del problema.

El Objetivo estratégico de Lozada Viajes es ser una agencia innovadora, con presencia y
reconocimiento en todo el pais, brindar servicio agil, comodo, personalizado y de calidad. Segun lo
analizado no logra cumplir estos objetivos por lo planteado anteriormente, al no estar presente en la
mente de los consumidores ya sea por pocos o malos esfuerzos de marketing, no tiene el
posicionamiento necesario para lograr el crecimiento deseado, tiene una web poco atractiva y
obsoleta, publicaciones que no coinciden con las redes y generan confusion, no logrando la
omnicanalidad que desean desarrollar, no posee un CRM para cargar la informacion y hacer un
seguimiento de sus clientes, cediendo territorio de esta forma ante competidores avasallantes que con
fuertes acciones de marketing se posicionan y estan presente en la mente de los consumidores, como
se demostrd en las imagenes del anexo. Queda demostrado y tomando como ejemplo los casos de
éxito de almundo que aplicando una estrategia de omnicanalidad en conjunto con un buen CRM se
logra posicionamiento, actualmente es una de las agencias posicionadas en el top ten y el caso de
despegar, pionera en la venta online que alcanzo su éxito a través de una web interactiva, practica y
moderna, que la solucion es aplicar una correcta estrategia de omnicanalidad con CRM, redisefiando

la web para hacerla méas dindmica, atractiva, creciendo y mejorando la comunicacion en redes.
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Discusion.

Se analiza la relacion y se llega a la conclusion de que segiin como se mueve cada empresa y
lo que hace en sus medios de comunicacion, esa comunicacion es la que logra de cierta forma estar o
no presente en la mente de los consumidores. Se ve claramente la diferencia entre las distintas
empresas cuando se aplica correctamente el concepto de omnicanalidad, utilizando la mayor cantidad
de canales de venta, como puede ser presencial, por la web, redes sociales o telefonicamente con un
mensaje preciso, conciso, firme, determinante, dinamico, sumado a una gestion del cliente a través
de bases de datos actualizadas y de informacion volcadas en el CRM, mejorando de esta forma la
relacion con el consumidor, que por ende la tendrd presente al momento de compra, de esta forma se
va posicionando cada empresa en la mente de cada consumidor.

Se daré solucion al inconveniente de Lozada Viajes implementando un sistema CRM para
todos sus canales de venta, inclusive las franquicias, esto junto con una estrategia omnicanal bien
aplicada, publicaciones en medios tradicionales, publicaciones en la web, redes dinamicas, atractivas,
conllevara una mejor comunicacion y se evitara la confusion y perdida de interés de los clientes. Se
realizaran camparias para lograr un crecimiento en redes, utilizando el potencial de los influencers y
contratando publicidad en grafica, radio y tv. Como resultado, se lograra posicionar a Lozada Viajes

para crecer y recuperar participacién en un mercado que como ya se Vio, es altamente competitivo.
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Plan de implementacion.

Luego de realizado el andlisis y que se detectaran los problemas de posicionamiento y
comunicacion, se pasara a la etapa de implementacion del plan de marketing, para lo cual se platea el
objetivo general y los objetivos especificos.

Obijetivo general.

Reposicionar a Lozada viajes en el mercado de agencias de viaje a nivel pais, a través de una
estrategia de omnicanalidad, mejorando su comunicacién en medios, redes, su pagina web e
implementacién de CRM, para ser un 50% maés reconocida y alcanzar a los primeros 10 puestos del
ranking de agencias mas importantes de Argentina en un periodo de un afio, desde julio 2022 a Junio
2023

Objetivos especificos.

1) Perfeccionar, modernizar, agilizar y actualizar la pagina web de Lozada Viajes para mejorar
un 100% el posicionamiento y alcanzar los primeros puestos de las busquedas de Google dentro de
los 6 meses, comenzando desde junio 2022.

2) Mejorar la comunicacion con los clientes en los distintos canales y redes en un 50%, sin
descuidar la experiencia y calidad de la atencion personalizada que la diferencia del resto,
implementando una correcta aplicacién de omnicanalidad y ejecutando un sistema CRM para mejorar
los conocimientos de los clientes y tener las bases actualizadas, hasta alcanzar 35.000 contactos entre
clientes actuales y nuevos, durante 12 meses comenzando en Julio 2022.

3) Incrementar los seguidores en Instagram un 200%, promocionando ese canal a través de la
contratacion de un community manager, de los influencer y publicidad paga del mismo canal, hasta

superar los 100.000 seguidores en los proximos 12 meses, desde Junio 2022.

Alcance.

Se plantearon los objetivos con la finalidad de reposicionar a Lozada viajes para ser
reconocida geografica y virtualmente a nivel pais, fortaleciendo la experiencia en atencion
personalizada para mantener esa diferenciacion de calidad, renovar la experiencia de los
consumidores en los distintos canales y lograr que el publico objetivo la tenga presente en el momento
de comenzar la minuciosa busqueda de servicios, precios y calidad para cubrir su necesidad de viajar.

La instrumentacion de las acciones planteadas tendra alcance a nivel nacional, haciendo foco
en las zonas del pais donde no es conocida la marca y menor enfoque en Cordoba donde tiene

presencia en la mente de los consumidores.
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Planes de accion.

Plan 1: Renovacion y promocion web Lozada

Accion 1

Contratacion de un senior webmaster de la agencia SEONET, que con sus habilidades de
redaccion e incluso las de disefio gréfico, desarrolle la modernizacion de los contenidos, la haga
dinamica, atractiva, interactiva, de fluidez a la web para mejorar la presencia online de Lozada Viajes.

Periodo: Junio 2022 -Agosto 2022

Recursos de la accion: Marketing y comunicacion — Mariano Prati y Guillermo Cuello

Control: Una vez finalizada la actualizacién de la web, se controlaré el disefio, accesibilidad,
dinamismo e interactividad de esta ingresando con perfiles por fuera de la compafiia y verificar que

se cumplan las pautas solicitadas.

Accion 2

Adquirir servicios de anuncios pagos en Google Ads para lograr el posicionamiento en el
buscador méas usado por los argentinos.

Anuncio: Lozada Viajes una agencia de viajes que esta con vos desde hace mas de 30 afios,
brindamos atencion a través de todos nuestros canales, ofreciendo la mejor ecuacién de precio y
calidad. Tenemos las mejores ofertas para viajes dentro y fuera del pais, para tu viaje personal y
también para empresas, visita nuestra web www.lozadaviajes.com, siguenos en Instagram
@Ilozadaviajes, comunicate a nuestros teléfonos 08005556923 o0 acércate a una de nuestras sucursales.

Palabras claves a utilizar: Agencia de viajes, Argentina, Bariloche, Brasil, Caribe, calafate,
cataratas, costa atlantica, cruceros, Europa, glaciar, montafas, rio de janeiro, mar, playa, descanso,
disfrutar, vuelos, verano, turismo, viajes, vacaciones, paquetes, previaje, Ushuaia, agencias de viajes
con trayectoria, agencias de viaje mas seguras.

Periodo: Julio 2022 — Diciembre 2022

Recursos de la accion: Marketing y comercial - Guillermo Cuello y Laura Stancov

Control: Se mediran la cantidad de Clicks que ingresaron a la web redireccionados desde este

origen con la herramienta Google Analytics.

Accion 3

Contratacion de la agencia SEONET para lograr optimizacion en los motores de blsgqueda
(SEO) para mejorar la visibilidad y el posicionamiento web organico.

Periodo: Julio 2022 -Diciembre 2022

Recursos de la accion: Marketing y comunicacion — Mariano Prati y Guillermo Cuello.
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Control: Se controlard midiendo cuantas personas ven la pagina web de Lozada Viajes en los
resultados de busqueda, a través de la herramienta de visibilidad en las SERP (Search Engine Results
Page).

Presupuesto del plan 1: Se destinaran $125.000 para la contratacion de un senior webmaster,
$240.000 para posicionamiento SEO, ambos servicios con la agencia SEONET y $225.000 seran

destinados a los avisos pagos de Google con una metodologia de pago de costo por click.

Tabla 3 Resumen plan 1

Accion Actividades InicioTIempO = Responsables Outsourcing Costo  (Informacion|
Contratacién de un senior Marketing y comunicacion Ver anexo
1 jun-22 ago-22 — Mariano Prati y Seonet $125.000 | lustracion
webmaster .
Guillermo Cuello 6
Adquirir servicios de anuncios Marketing y comercial - Ver anexo
2 g 2008 jul-22 dic-22 Guillermo Cuello y Laura | Google Ads | $225.000 | lustracion
pag Stancov 7
Optimizacion en los motores de Marketing y comunicacién Ver anexo
3 P . jul-22 dic-22 — Mariano Prati 'y Seonet $240.000 | lustracion
busqueda .
Guillermo Cuello. 8
Total $590.000

Fuente de elaboracién propia

Plan 2: Estamos comunicados, estamos presentes.

Accion 1

Contratacion del servicio de software CRM de la empresa Salesforce, que brinda servicio de
atencion al cliente omnicanal y asi ofrecer una experiencia al cliente mas integrada, sin restricciones,
sin importar la forma en que el cliente se ponga en contacto con la agencia. Dentro del desarrollo
deberd implementar el chat con Inteligencia artificial (chatbot) para que los clientes puedan estar en
contacto las 24 horas. Esto permitird una transicion fluida entre canales integrandolos en un Unico
sistema, que dara la misma experiencia en todo momento, donde todos los canales de comunicacién
estén alineados para ofrecer un soporte consistente.

Periodo: Junio 2022 — Mayo 2023

Recursos de la accion: Marketing y comercial — Mariano Prati y Laura Stancov

Control: El control se realizar semanalmente utilizando las herramientas de la plataforma
CRM para verificar la cantidad de actuales y nuevos contactos generados, que deberia rondar los 486

para alcanzar el objetivo final de 35.000.-

Accion 2
Contratacion de la agencia de publicidad Ratibel publicitario para promocionar la marca en

Revista Viva de Clarin, media pagina con promocién de distintos paquetes y destinos en cada
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oportunidad donde se resalte los contactos de Lozada Viajes seria 1 domingo por mes. En radio Mitre
que es la mas escuchada en programa diario matutino, se pasara un spot de 25 segundos anunciando
los servicios de Lozada viaje, web, redes y contactos, se realizara una vez por semana los dias los
viernes y en el noticiero del mediodia de Canal 26 que es el mas visto, se colocara 2 veces por semana,
un pnt con logo y contacto de Lozada Viajes.

Periodo: Julio 2022 a Setiembre 2022

Recursos de la accion: Marketing y comunicacién Mariano Prati y Guillermo Cuello.

Control: Se realizaran encuestas a las personas que se contacte por los distintos canales de
contacto para saber como llego el cliente a tener conocimiento de Lozada Viajes.

Presupuesto del plan 2: EI costo mensual del servicio CRM contratado es de $300 por usuario,
se dard el alta a 25 usuarios generando un costo de $7.500 por mes. Se asignaran $250.000 para la
contratacion por 3 meses de la agencia Ratibel publicitario.

Tabla 4 Resumen plan 2

Accion Actividades InicioTIempo Fin Responsables Outsourcing Costo Subtotal [ Informacion
Contratacion del Market!n?_)/M . Ver anexo
1 servicio de software  |jun-22 may-23 comereia anano| salesforce $7.500 $90.000 .
Prati y Laura lustracion 9
CRM
Stancov
Contratacion agencia x?;E?\ELna%:?gn Ratibel ver anexo
2 . g jul-22 sep-22 . . L $250.000 |$250.000 |llustaccion
de publicidad Mariano Prati y Publicitario
X 14y 15
Guillermo Cuello.
Total  [$340.000

Fuente de elaboracion propia

Plan 3: Influenciando en las redes.

Accion 1

Se contratara un community manager, se encargara de crear el contenido digital, publicarlo en
las redes sociales, gestionando la identidad e imagen de marca, creando y manteniendo relaciones
estables y duraderas con los clientes, monitoreara las interacciones con seguidores y realizar reportes
mensuales detallados.

Periodo: Junio 2022 — Mayo 2023

Recursos de la accion: Marketing y comunicacion — Mariano Prati y Guillermo Cuello.

Presupuesto: $360.000

Accion 2.

Se realizara un acuerdo de canje con los influencers de Instagram:

1) @muyviajera (400mil seguidores) Meme Castro es una periodista de viajes y estilo de vida
(lifestyle, en inglés) y como veras en su perfil de Instagram, también es multifacética, trabajando en
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Canal 26, Radio One 103.7 y en la Revista Oh La La. A veces viaja sola, otras tantas en familia, pero
todo lo muestra de una manera original y divertida. El acuerdo comprendera 2 viajes:

El primero de los viajes serd nacional, se promocionaran los paquetes nacionales y sera a la
provincia de Salta por 4 dias, un paquete con todo incluido, aéreo, hotel, excursiones.

El segundo viaje serd un viaje a Barcelona, por 1 semana, se promocionaran los paquetes
internacionales, también con un paquete de vuelo, hotel y excursiones.

Viajes: Primero Julio 2022, Segundo viaje Marzo 2023

2) @Tanviajeros (92mil seguidores) Rodrigo y Ezequiel son una pareja de hombres que viajan
por el pais y por el mundo compartiendo sus experiencias.

En este caso el acuerdo comprendera 2 viajes:

El primero, Paquete turistico a Calafate y Ushuaia de 1 semana con todo incluido, aéreo,
hotel, excursiones. Se promocionaran los paquetes nacionales.

El segundo viaje sera a Brasil, Rio de Janeiro por 1 semana, se promocionaran los paquetes a
Brasil, con la misma modalidad.

Viajes: Primero Setiembre 2022 y segundo viaje diciembre 2022.

En cada viaje deberan postear en Instagram desde antes de ingresar al avion, dentro del avion,
al llegar a destino, en el hotel, en las excursiones, el ultimo dia de viaje, el regreso al aeropuerto, el
avion y el final al llegar a Buenos Aires. En cada posteo debera mencionar a @lozadaviajes con el
#Lozadapaquetesturisticos ~ #Lozadaporelmundo  #LozadaporArgentina  #Lozadaesconfianza
#Lozadaviajes #lozadaviajatranquilo #Viajar #Disfrutar #Vacaciones. Seran posteos en el feed y en
historias. En las historias deberan publicar también el link de la web de Lozada Viajes.

Ambos influencers deberan postear también 2 veces por semana del periodo de Julio 2022 a
Junio 2023, contenido de promociones turisticas de Lozada Viajes en sus historias mencionando al
Instagram de Lozada Viajes y publicando el link de la web.

También Meme Castro (@muy viajera) debera mencionar a Lozada Viajes en cada
participacion en los medios donde trabaja, como ser Canal 26, Radio One 103.7, se realizara canje
por las menciones.

Periodo: Julio 2022 a Junio 2023

Recursos de la acciéon: Marketing y comunicacion Mariano Prati y Guillermo Cuello.

Presupuesto: @muyviajera viaje 1: $85.000, viaje 2: $375.000, @tanviajeros Viajel:
$175.000, viaje 2: $180.000

Accion 3

Contratacion de publicidad para las publicaciones en el feed y las historias de Instagram y
Facebook de Lozada Viajes. En conjunto con el community manager se elegira una publicacion por

dia y se realizara una promocion diaria de distintas publicaciones ya sean del feed o de las historias.



Periodo: Junio 2022 a Mayo 2023

Recursos de la accion: Marketing y comunicacién Mariano Prati y Guillermo Cuello.

Presupuesto: $30.000 mensuales.
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Control: Se realizaran informes a través de indicadores claves de rendimiento, o KPIs (key

performance indicators), las acciones antes mencionadas deben lograr que la interaccion usuario-

marca sea constante y que el grado de fidelidad sea positivo. Ademas, se llevara quincenalmente una

medicion del crecimiento de seguidores.

Se tendran en cuenta 5 métricas: Comentarios recibidos. (para analizar cuan atractivo es el

contenido) - Etiquetas més utilizadas. (entender qué etiquetas deberia estar utilizando) -Participacion

por seguidor. - Seguidores obtenidos. - Trafico de referencias.

Tabla 5 Resume plan 3.

Fuente de elaboracion propia

Accion Actividades InicioTIempo Fin Responsables Outsourcing Costo Informacion
. . Marketing y comunicacion
Se contratara un communit . ; . . Ver anexo
1 y jun-22 may-23 — Mariano Prati y Particular | $ 360.000 .
manager . llustracion 10
Guillermo Cuello
Se realizard un acuerdo de canje . . Marketing y comumcamon @muyviajera| $ 460.000 ver an_exo
2 con los influencers de Instagram Jul-22 Jun-23 — Mariano Pratiy @tanviajeros | $ 355.000 Hlustraciones
g Guillermo Cuello ) ) 11y 12
Marketing y comunicacién | Instagramy Ver anexo
3 Contratacion de publicidad jun-22 may-23 — Mariano Prati y Facebooks | $360.000 .
) lustracion 13
Guillermo Cuello. Ads
Total $ 1.535.000

Tabla 6 Cuadro de objetivos, planes de accién y costos.

. - Tiem
OBJETIVOS Plan Accion Actividades — eTpo = Responsables Costo
Inicio Fin
Contratacion de un senior Marketing y comunicacion
1 jun-22 | jul-22 — Mariano Prati 'y $125.000
webmaster .
. . - . . Guillermo Cuello
Perfeccionar, modernizar, agilizar y actualizar la pagina web de i " -
. . L _ 1) Renovacion y - . . Marketing y comercial -
Lozada Viajes para mejorar un 100% el posicionamiento y L Adquirir servicios de anuncios . . .
. . promocion web 2 jul-22 | dic-22 | Guillermo Cuelloy Laura | $225.000
alcanzar los primeros puestos de las busquedas de Google dentro pagos Google
. Lozada Stancov
de los 6 meses, comenzando desde junio 2022. . ——
Optimizacion en los motores de Marketing y comunicacion
3 , jul-22 | dic-22 — Mariano Prati y $240.000
busqueda .
Guillermo Cuello.
Mejorar la comunicacién con los clientes en los distintos canales » . Marketing y comercial —
. . ) . . Contratacion del servicio de software | | ) K
y redes en un 50%, sin descuidar la experiencia y calidad de la 2) Estamos 1 CRM jun-22 | may-23 Mariano Pratiy Laura $90.000
atencion personalizada que la diferencia del resto, ) Stancov
implementando una correcta aplicacion de omnicanalidad comunicados,
"?“p d . CRM P ) | alidad'y d estamos Marketing y comunicacion
e]ecu.tan 0 un sistema para me]orar 0s conocimientos de presentes. 2 |Contratacion agencia de publicidad |jul-22 |sep-22 |Mariano Prati y Guillermo | $ 250.000
los clientes y tener las bases actualizadas, hasta alcanzar 35.000 Cuello
contactos entre clientes actuales y nuevos, durante 12 meses )
Se contratard un communit Marketing y comunicacion -
1 manager ¥ jun-22 | may-23 | Mariano Pratiy Guillermo | $360.000
Incrementar los seguidores en Instagram un 200%, ” Cuello
. . . o . Marketing y comunicacion —
promocionando ese canal a través de la contratacion de un . Se realizaré un acuerdo de canje con | . ) ) A )
. . . 3) Influenciando - -
community manager, de los influencer y publicidad paga del ) 2 los influencers de Instagram Jul-22 | jun-23 | Mariano Pratiy Guillermo | $ 815.000
B . en las redes. Cuello
mismo canal, hasta superar los 100.000 seguidores en los
préximos 12 meses, desde Junio 2022. » - Marketing y comunicacion —
3 Contratacién de publicidad en jun-22 | may-23 | Mariano Pratiy Guillermo | $ 360.000
Instagram y Facebook.
Cuello.
Presupuesto total $ 2.465.000

Fuente de elaboracion propia
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Diagrama de Gantt

Plan

ACTIVIDAD

jun-22 ‘ jul-22

ago-22 ‘ sep-22 ‘ oct-22 ‘ nov-22 ‘ dic-22

ene-23 ‘ feb-23 ‘ mar-23 ‘ abr-23 ‘ may-23 | jun-23 ‘

Plan 1: R

Accion 1: Contratacion Senior Webmaster

Reunion con agencia SEONET

Seleccion de_senior

Reuniones de las areas con

Redisefio y izacion de la web

Control que se cumplieron las pautas solicitadas

Accion 2: Adquirir anucios pagos Google

Reunion con comercial de google ads

Disefio del anuncio, palabras claves

y
promocion web Lozada

Publicacion del anuncio

Verificacion mensual de correcta publicacion del anuncio

Medicion de cantidad de Clicks que ingresaron a laweb con
la herramienta Google Analytics

Accion 3: Contratacion SEONET servicio SEO

Contratacion servicio SEO con_agencia SEONET

Reunion con (Marketing y icacion)

Activacion del servicio SEO

Control mensual de visibilidad SERP

Control mensual de cantidad de ingresos a la web

Plan 2: Estamos
comunicados, estamos

Accion 1: Contratacién del servicio de software CRM

Reunion con empresa SALESFORCE

Creacion de cuentas para los 25 usuarios

Capacitacion usuarios

Conexi6n de los canales con el CRM Of

Desarrollo chatbot

Chequeo semanal de contactos ingresados
istica mensual de icacio i

pi

Plan 3: Influenciando
en las redes

Accion 2: C i6n de la agencia de

Reunion con Agencia de publicidad

Contratacion agencia Ratibel publicitario

Publicidad en Revista Viva de Clarin, Radio Mitre y
Noticiero de canal 26

Encuesta para saber porque medio nos conocio el cliente

Reunion y seleccion de manager

Contratacion de Community manager

Reportes mensuales detallados

Monitoreo de las interacciones con clientes y seguidores

Reunion con @muyviajera y @tanviajeros

Contratacion instagramers i

Viajes @muyviajera

Viajes @tanviajeros

Control de los_posteos de viajes

Control de posteos 2 veces por semana

informes mensuales a través de indicadores claves de
rendimiento, o KPIs (key performance indicators)

|Accion 3: C i icidad en y Facebook

Reunion con comunity para seleccionar publicacion diaria a

pre en feed y en historias de Instagram y Facebook

Contratacion de publicidad Instagram y Facebook

Analizar trafico de referencias

Analizar comentarios recibidos

Revisar etiguetas mas utilizadas

Analizar la participacion por seguidor

Medicion del crecimiento de seguidores

Fuente de elaboracion propia
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Conclusiones

Se concluye luego de un exhaustivo andlisis interno y externo, donde se detecta que la
empresa, Lozada Viajes, presenta inconvenientes de posicionamiento, de comunicacion, con una web
que no es dindmica, poco atractiva, con redes sin una estrategia firme, unanime, que no logran
conectar con el viajero digital en todas las etapas previas de investigacion y de compra. A pesar de
eso, Lozada Viajes todavia esta a tiempo de alcanzar el objetivo de sus duefios, de ser la agencia de
turismo mas reconocida del pais.

Con el plan de marketing precedente, se faculta para conectar esa meta con las herramientas
para concretarlo, logrando acrecentar el posicionamiento y mejorar la comunicacion para acercarse a
los nuevos consumidores, a traves de la web, las redes, contactos telefénicos, presenciales o por donde
los mismos encuentran la necesidad de hacerlo, logrando la omnicanalidad a la que se apunta dentro
de sus objetivos. Pero ante todo lo mas importante es el posicionamiento, no solo para que los
consumidores lo tengan presente al momento de inicio de investigacion tipico previo a la compra,
sino también para que encuentren facilmente y tener visibilidad entre los primeros puestos de los
buscadores mas destacados. Para ello en las acciones anteriormente detalladas se hizo hincapié en la
publicidad tanto offline, para dar un impacto inicial en el publico objetivo, como online con el
posicionamiento Seo — Sem y en redes a través de los influencers y publicidad de pago
Instagram/Facebook ads. Con todas estas acciones se lograra alcanzar el objetivo que nos convoca en

este TFG, reposicionar la marca Lozada Viajes.
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Recomendaciones

Teniendo en cuenta el posicionamiento actual, se recomienda implementar el plan de
marketing propuesto para reposicionar a Lozada viajes en el mercado de agencias de viaje a nivel
pais, aplicando una estrategia de omnicanalidad, mejorando su comunicacion, su péagina web e
implementando un CRM. Para alcanzar dichos objetivos propuestos en el plan de implementacion
seria conveniente mantener un coaching constante con las areas involucradas para evitar desvios y
demoras durante la implementacion y el transcurso de este. Como asi también es importante capacitar
al personal que, una vez finalizado el contrato del senior webmaster y del community manager, quede
a cargo del manejo de la web y las redes para tener constancia y calidad en los contenidos, que como
antes se expuso, son los que generan la presencia en la mente de los consumidores.

Mas alla de que el plan tiene un vencimiento, se recomienda a futuro retomar las pautas
publicitarias tanto en offline como online para mantener el posicionamiento logrado, lo ideal seria
tener presencia de marca en radio, tv y revistas por lo menos 1 vez al mes, en la web y las redes
semanalmente con publicidad paga de Facebook/Instagram/Google ads. Como asi también continuar
con nuevos acuerdos con influencer, esto podria ser trimestralmente.

Un tema importante que no se toca en este reporte de casos y se recomienda tener en cuenta,
es la imagen que Lozada Viajes presenta a través de los franquiciados, deberia reforzar la misma en
cada sucursal para tener carteleria moderna, actualizada, atractiva, que se agiorne al posicionamiento
general de marca que se alcanzara con el plan antes propuesto, porque de nada serviria actualizar todo
lo referido con lo online y que cuando un consumidor se acerque a una sucursal la misma no
concuerde con la imagen que genero el posicionamiento en la mente del consumidor de la misma. No
solo el tema de carteleria, sino que todo el mobiliario deberia ser acorde.

Por altimo, se sugiere tener en cuenta a corto plazo, el disefio e implementacion de una app
que los consumidores puedan descargar en sus smartphones, notebooks y tablets, desde donde puedan
realizar todos los trabajos de investigacion previos al viaje y, ademas, que la misma tenga la
posibilidad de concretar lacompra. Esto es muy importante para no ceder lugar ante una competencia

con fuerte presencia de marca a través de sus apps.
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Anexos:

llustracion 1 Posicionamiento e interés testeado por Google trends.

= GoogleTrends  Explorar

® lozada viajes Argentina, Ultimos 12 mese:
Interés por subregion Subregion v ¥ <> <
1 Cordoba ]
’ 2 Ciudad Auténoma de Buenos Aires 1
3 SantaFe 51
4 Buenos Aires 1

Fuente: (Google Trends, 2022)

llustracién 2 Comparativo de Posicionamiento e interés con competidores en los ultimos 12

meses

= GoogleTrends  Comparar

® lozadaviajes @ Despegar @ almundo Argentina, Ultimos 12 meses
Desglose comparativo por subregion Subregion v ¥ <> <
@ lozada viajes @ Despegar ® almundo Ordenar: Interés en lozada viajes v
1 Cordoba |
2 Ciudad Auténoma de Buenos Aires e
3 Tierra del Fuego I
9 4 SantaCruz |
La intensidad del color representa el porcentaje de bisquedas MAS INFORMACION 5 Buenos Aires |

Fuente: (Google Trends, 2022)
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llustracion 3 Trafico web / Posicionamiento de la web en el pais

(® almundo.com.ar contra B despegar.com.ar lozadaviajes.com + Agregar
® o o

A i BETA ebrero de - abril de meses) ¥ undia v odo el traf.
Trafico y Compromiso @G febrero de 2022 - abril de 2022 (3 ) Mundial Todo el traf
B Ver un tutorial M Leer una guia
iDesbloqueaste el acceso a nuestros Esté atento a las métricas con el indicador Aprende - Comentarios sobre Salir de la
nuevos calculos! BETA verde. mas = la oferta version beta
Visitas ® oo cicsio @D Distribucion © Clasificar por: Pais -~ ©
Totales de Nuevo Célculo @
) ) . ... febrero 2022- = Argentina
febrero 2022 - abril Mundial dispositivos i -~
abril 2022
2022 febrero 2022 - abril Mundial
2022 ini
Dominio o 4 Dominio Rango
® almundo... = 2.926M Dominio Escritorio Mévil ® almund.. #582
5% Hl .5%
D despegar.. mmmmm 12,78 millone: ® almundo... 36.5 63.5% P despeg.. #156
.. 40.0% = 60.0%
lozadavia... | 7174 P despegar lozadav... #71,075

lozadavia.. 92.8% W 72% n

Fuente: (Prosimilar Web, 2022)

llustracion 4 Visitas mensuales / Duracion de las visitas

(® almundo.com.ar contra B despegar.com.ar lozadaviajes.com + Agregar
[ L] [

Tra’ﬁCO y COmpromiSO febrero de 2022 - abril de 2022 (3 meses) ¥ Mundial v Todo el t1
B3 Ver un tutorial M Leer una guia
iDesbquL!easte el acceso a nuestros Esté atento a las métricas con el indicador Ap'rende Sal?f dela
nuevos célculos! BETA verde. mas la oferta version beta
Compromiso © Nuevo Galculo D)

febrero 2022 - abril 2022 Mundial Todo el trafico

Métrico @ almundo.com.ar ® despegar.com.ar ® lozadaviajes.com
Visitas mensuales 975,492 4.262M < 5,000
Visitantes Unicos mensuales 517,331 2.093M < 5,000
Visitas / Visitantes tnicos 1.89 2.04 1.84
Duracién de la visita 00:05:22 00:06:41 00:02:49

Fuente: (Prosimilar Web, 2022)
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llustracion 5 Seguidores en Instagram Lozada Viajes vs. Competidores

almundo_ar despegar.ar lozadaviajes

pmun 551 mil seguidores 122 somun 247 mil seguidores 80 seomun  17.3 mil seguidores 103 ¢

} Buscar ' Buscar y Buscar
patriciac... vane_saf... noemr90 m
Patri Cue Vanesa S. Noé Mac
alejapoz... natalis.g... chili.rom
. Alejandr Natali Go Chili Ro m
anclacen... agusvela... julietferrini
. Anclacen Agus Vel m Julieta F... m
nico_a_p... nataliam... virgibrue...
rocio_.so... germanh... .
vicxdi
“ Rocio German m e m
9 atodocool . mil > daiespon..
" osu.212... Seguir
=2 atodocool J 9 '”} Dai Espo m

Q ® &+ a4 ® &+ A ® © !

Fuente de elaboracion propia, informacion extraida de los perfiles de Instagram de

Almundo, Despegar y Lozada Viajes.



46
[lustracion 6 Presupuesto Webmaster

= Sueldos para Webmaster Argentina v Para empleadores

Descripcion general Sueldos Entrevistas Trayectoria profesional

Sueldos para Webmaster en Argentina Actualizado el 3 de may de 2022
Niveles de experiencia

m Confianza muy alta laboral

N2 desarrollador/a web
1 10 926 No hay suficientes informes como para mostrar la distribucion de sueldos -
° /mes No hay informes de sueldos

Sueldo base promedio $35K $228 K N3 desarrollador/a web sénior

14 sueldos Muy bajo Muy alto : .
No hay informes de sueldos

No se informé ninguna remuneracién en efectivo adicional para esta funcion .
N4 desarrollador/aweb iv

El sueldo estimado para un Webmaster es $ 110.926 por afio en el drea de Argentina. Este nimero representa la mediana, que es el punto No hay informes de sueldos

medio de los intervalos de nuestro modelo patentado de estimacion de pago total, y se basa en los sueldos recopilados de nuestros usuarios.

El "intervalo mas probable" representa los valores que existen dentro del percentil 25 y 75 de todos los datos de pago disponibles para esta Ver la trayectoria profesional >
funcion. completa

Fuente: (webmaster, 2022)

llustracion 7 Presupuesto Google Ads

<« C @ https://ads.google.com/intl/es-419_ar/getstarted/?subid=ar-es-ha-awa-bk-c-corlo3~CjwKCAjw4ayUBhA4EiwATWyBrjBIsNnw3jA7CX33Pr-tvSX8fieygPp8id... & Y [ m

Google Ads ¥, 0800 345 0951* Acceder

ESta bleCe u n Limite de presupuesto mensual
presu puesto ieoar:zee:]tacj)ustes en cualquier
adecuado para tu

. $ 888
negocio o

Google Ads te permite controlar el presupuesto
publicitario. Establece un limite de presupuesto
mensual y nunca lo excedas. Ademas, puedes pausar o
ajustar tu inversion en cualguier momento.

Fuente: (Google Ads, 2022)



llustracion 8 Presupuesto Webstrategy
O websirategy =

¢Cuanto deberia gastar en
servicios de SEQO?

Los precios de SEO en

Argentina van desde los USD
200 hasta USD 1,000 por mes.
Ademas, se puede esperar pagar
una tarifa de setup (que es el
tiempo que se toma la agencia
para la preparacion del proyecto),
que puede ir desde USD 700 a
USD 1500 dependiendo de la
calidad del proveedor, el tamano
del sitio web, los objetivos
generales del negocio y el
mercado objetivo. El monto que
pague por los servicios de SEO
también dependera del tamano
de su negocio y del alcance de

lne carnvirine miia ramiliara Qi hian

Fuente: (Webstrategy, 2022)

llustracion 9 Costos Salesforce

« C & https://www.pipedrive.com/es/crm-comparison/salesforce-alternative = w 0O !,b

N x
plpedrwe Productos Precios ;Por qué Pipedrive? Recursos Empresa @ v Inicia sesion Pruébalo gratis

Pipedrive Salesforce

Prueba gratuita v v
Precio por usuario USD 12.50 - USD 74.90 $25 - $300
Almacenamiento de datos limitados, todos los planes Limitado/costo extra, todos los planes
Bandeja de entrada de

L. llimitados desde el plan Avanzado Limitado/costo extra, todos los planes
correos electronicos
Inteligencia artificial llimitados, todos los planes Limitado/costo extra, todos los planes

Fuente: (Pipedrive, 2022)
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lustracion 10 Salario Community manager

< C @ https://ar.talent.com/salary?job=community + manager#:~:text=; Cudnto%20gana%20un%20Community%20manager%20en%20Argentina%3F &text=El%2...
Q communty menaser
Tasa salarial Ao Mes Quincena Semana Dia Hora

¢Cuanto gana un Community
manager en Argentina?

$ 30.000 | Mes Vodio

Basado en 65 salarios $ 30.000

El salario community manager promedio

en Argentina es de $ 360.000 al afio 0 $ 185

por hora. Los cargos de nivel inicial

comienzan con un ingreso de $ 183.750 al Bajo Alto
ano, mientras que profesionales mas $15.313 $ 44.250
experimentados perciben hasta $ 531.000

al ano.

Fuente: (Talent.com, 2022)

llustracion 11 Presupuestos de paquetes a Salta y Barcelona

90512438 18bbebac0id3daB4a27557372hote

C @ hitps/iwwwdespegarcom ar/trip/accommodations/deta /PCEI(2.

AR |

H Alejandro | - Hotel Internacional Salta » » # » *

n Excelente

Ver comentanos

® $365178

Finsl 1persona $ 365.178
‘‘‘‘‘‘‘‘ Impto. PAIS y RG4815

m Excelente

Ver comentarios

Fuente: (Despegar.com, 2022)

Catalonia Passeig de Gracia + # » *

ol cen
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llustracion 12 Presupuestos de paquetes a Ushuaia — Calafate y Rio de Janeiro

< @ hwo dations/detsiPC0ac566MA1dS

[ Rio Othon Palace * * # * *

I Las Hayas Ushuaia Resort » » # * » . Ria di Janeiro, Brasi. A 8,46 km del contrn
Ushusis, Argentina. A 324 km del cent ® $89.053 e 5y moans
Finsl 2 personas $ 178106 79 Confortable
Puntuscite: general. Basado en 620 comentarios Ver comentarios.

Fuente: (Despegar.com, 2022)

llustracion 13 Presupuesto Instagram Ads

< Presupuestoydur.. ®

ARS36,000 durante
30 dias

Gasto total

320,000 - 840,000

Alcance estimado

Presupuesto

ARS1,200 por dia

Duracién

Publicar este anuncio hasta

que lo pause
Definir duracién (o]
30 dia:

] @) <
Fuente de elaboracion propia, informacion extraida de Instagram.



llustracion 14 Audiencia noticieros de cable

C W A Noesseguro | https//www.diario26.com/320444--rating-de-smad-audiencia-del-viernes-20-de-mayo-en

Diari‘% ULTIMAS NOTICIAS  POLITICA ECONOMIA  POLICIALES  INFO GENERAL  INTERNACIONALES  ESPE

VIRUELA DELMONO  CONFLICTO RUSIA-UCRANIA DOLAR  CORONAVIRUS EN ARGENTINA  DIARIO 26

AUDIENCIA

PROMEDIOS DEL VIERNES 20-05-2022 DE 06 A 22 HS.

TV DE NOTICIAS TV DE AIRE PLATAFORMAS

CANAL 26 w6 4,56 TELEFE YOUTUBE > 4.49
™ 265 ELTRECE 'e! NETFLIX 3.40
A24 a2a 1,26 AMERICA ] 2 DISNEY+ D) 0.89
CsN 1,25 ELNUEVE STAR+ 0.43
LANACION+ | 1,05 TVPUBLICA PRIME VIDEO 0.12
CRONICA GrimicaD 0,65

MEDIDORA SMAD BASE: 1.000.000

Rating GENERAL viernes 20

Fuente: (Diario 26, 2022)

llustracion 15 Audiencia de radios AM

Tras conocerse este lunes las
nuevas mediciones de audiencia
del mes de abril, Radio Mitre se
destaco una vez mas como la
radio mas escuchada de la
Argentina.

Con un 33,2% del encendido de
lunes a viernes, la emisora se
consolido otra vez como la radio
AM con mayor audiencia del
pais, tal como se repite ano tras
ano.

Fuente: (Cien Radios, 2022)



