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Resumen

En el presente reporte de caso se propone llevar adelante un plan de marketing para la empresa
Lozada Viajes correspondiente al rubro turismo.

Mediante los analisis realizados se obtuvo que la empresa presenta un problema de
posicionamiento ya que esta se encuentra bien posicionada en la provincia de Cérdoba, pero no asi
en el resto del pais, lo que no la ubica en un lugar de privilegio en la mente del consumidor a la hora
de realizar una busqueda de agencia de viajes.

El objetivo general es reposicionar a Lozada Viajes en el afio 2023 a nivel pais en el mercado
de agencias de viajes, a través de una estrategia de diferenciacion mediante la utilizacion de la
tecnologica y una estrategia de omnicanalidad que permita una interaccion unificada de los diferentes
canales de atencion, manteniendo una comunicacion que logre ayornarse a la necesidad de cada
cliente independientemente de como se realice el contacto si online o presencial.
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Abstract

In this case report, it is proposed to carry out a marketing plan for the company Lozada Viajes
corresponding to the tourism sector.

Through the analyzes carried out, it was obtained that the company presents a positioning
problem since it is well positioned in the province of Cordoba, but not in the rest of the country, which
does not place it in a privileged place in the mind of the consumer when searching for a travel agency.

The general objective is to reposition Lozada Viajes in the year 2023 at the country level in
the travel agency market, through a differentiation strategy through the use of technology and an
omnichannel strategy that allows a unified interaction of the different channels. attention, maintaining
a communication that manages to meet the needs of each client regardless of how the contact is made,

whether online or in person.
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Introduccion
El presente reporte de caso desarrollaremos un plan de marketing que tiene como
objetivo re posicionar la marca Lozada Viajes para llevar a la misma a un lugar de
privilegio ante cada decision de compra de un viajero.

Lozada Viajes fue creada en 1987, “momento en el cual Cecilia Trigo de Lozada
abrio, junto a su marido Facundo Lozada, su agencia de viajes en Coérdoba, a la que afios
mas tarde, Santiago Lozada, su hijo, se sumo a la empresa para los operativos de verano
que habia en Brasil”.

En 1990 comienzan a trabajar activamente en la empresa los hijos de la familia,
Juan Cruz, Ivan y Javier. Seis afios mas tarde, Lozada Viajes expande su estructura, e
integra a su cartera de productos viajes de negocios a las empresas de Cordoba, ademas
de los viajes vacacionales. En 2004, abren las primeras 3 sucursales, dos en la Provincia
de Cordoba, mas especificamente en Las Varillas y en Cerro de las Rosas y la tercera
sucursal en el microcentro de la Provincia de Buenos aires, al tiempo que se disefiaba el
plan de franquicias de Lozada Viajes. “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 campanas 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”.

“Como se ha mencionado anteriormente, 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
Cordoba 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”



Problema:

A lo largo de este trabajo se expondra los desafios que presenta la empresa en un
mercado cada vez mas volatil, con cambios dia a dia en el comportamiento y elecciones
del consumidor.

La tecnologia y la globalizacion de informacion promueven a clientes a ser cada
vez mas exigentes y conectados, realidad que hace pensar el futuro de Lozada Viajes.

Al no tener posicionamiento la posibilidad de permanecer de una marca es nula,
es decir que si Lozada no es percibida de manera diferente por el consumidor, no va
conseguir ninguna razén de elegirla entre otros competidores.

La empresa Lozada Viajes cuenta con una pagina Web desactualizada y no se
adapta de buena manera a los dispositivos moviles, redes sociales con pocos seguidores
y desactualizacion de sus sistemas que permitan tratar de una Unica manera al cliente
independientemente del canal que establezca el contacto.

En cuanto al Marketing no cuenta con una estrategia de comunicacion uniforme
para toda su red de franquicias, no realizan promociones de sus servicios de manera
ordenada para que Lozada Viaje este en la mente del consumidor.

Estas causas son las que lograron que la empresa presente un problema de
posicionamiento, el cual no estd permitiendo que la empresa sea reconocida a nivel
nacional.

Es necesario que Lozada desarrolle estrategias de omnicanalidad y diferenciacion
que le permitan alcanzar a nuevos clientes, mediante las promociones y publicidad de sus
productos y servicios en las redes sociales y en su pagina web , para mejorar su
posicionamiento, permitiendo alcanzar a nuevos clientes en el mercado nacional del

turismo..

Antecedentes:

Como antecedente se cita el caso de BBV A En plena voragine de malos presagios
sobre el futuro inmediato de las oficinas fisicas, algunas entidades financieras llevan un
tiempo volcadas en la estrategia de diferenciacion y de omnicanalidad. BBVA, con el
lema ‘BBVA Anywhere banking’ estd a la cabeza de la innovacion desde hace afios. La
empresa facilita a sus clientes el acceso al control de sus gastos en tiempo real, el pago
con el teléfono movil y una atencion on-line y telefonica integrada. Cuando se contacta

con un operador, éste posee toda la informacion sobre el cliente actualizada. Su



departamento de redes sociales gestiona con eficacia consultas y reclamaciones, (Chakray,
2022).

Siguiendo con los antecedentes se menciona el caso de éxito de Walt Disney Parks
and Resorts. La experiencia de diferenciacion y omnicanal que ofrece la linea de parques
de atracciones de Disney va desde detalles pequenos hasta los mas importantes y visibles.
Eso incluye una estrategia de marketing, ventas y comunicacion pensada tanto para los
padres que solo quieren informacidn sobre una posible visita a alguno de sus parques,
hasta el feedback de los que ya han vivido la experiencia.

Su website —en cualquier dispositivo— hace sencillo planificar no so6lo el viaje y la
estancia, sino también detallar el recorrido por las atracciones o los eventos del interior.
‘My Disney Experience’ permite obtener pases rapidos, encontrar las atracciones
deseadas o conocer por anticipado el tiempo de espera estimado para acceder a cada una.
Ademas, al visitante se le entrega un dispositivo electronico con el que puede almacenar
las fotos tomadas, acceder a la habitacion del hotel e incluso pedir comida o solicitar otros
servicios a cualquier hora (Chakray, 2022).

Otro antecedente que se presenta es el caso de Apple. “Si bien esta compaifiia de
tecnologia lleva afios innovando constantemente, el cuidadoso disefio de sus productos es
el principal elemento de diferenciacion que la marca posee; y ha hecho que muchos
consumidores se vuelvan fieles a Apple.

La compaiiia cuenta con los clientes mas leales en el mercado, pues su estrategia
de diferenciacion se enfoca en la imagen y el estatus que sus productos dan a sus
consumidores. No importa si otras marcas lanzan productos con mas y mejores
funcionalidades a un menor costo, los clientes de Apple solo estan pendientes de sus
novedades.

Esta estrategia de diferenciacion le permite a Apple mantener sus altos costos, sin
que le afecten los precios usualmente menores de sus competidores. Ademas, la marca
constantemente lanza nuevos modelos de sus productos existentes y accesorios que los
clientes estan dispuestos a adquirir para continuar viviendo la experiencia de prestigio
que brinda esta compaifiia”.

Como ultimo caso se menciona a Nespresso. “La marca de café Nespresso ha
construido una gran diferenciacion al ofrecer una experiencia de café gourmet y de alto
costo, con 28 estilos diferentes. Ademas, cada cierto tiempo lanza productos limitados o

de temporada que los clientes siempre quieren probar. Otras formas de diferenciacion que



aplican se dirigen al empaque y a sus tiendas fisicas, las cuales son visualmente atractivas,
por lo que también brindan una experiencia sensorial para los visitantes”.

Relevancia de caso:

Al analizar los antecedentes y realizando una comparacion con Lozada Viajes
concluimos que los ejemplos arriba citados lograron su éxito haciendo foco en los clientes
y generando en cada proceso una mejora continua de experiencias en sus clientes finales.

Teniendo en cuenta esto, el siguiente plan de marketing tiene como objetivo
mejorar el posicionamiento de la empresa a través de la tecnologia y con una estrategia
omnicanal (estrategias utilizadas por BBVA/APPLE/DISNEY/NESPRESSO), que
genere en el cliente una experiencia superadora ante cada consulta y/o decision de compra
de un viaje sea a través de contacto online o presencial. Esto permitira a la empresa
ademas poder comunicarle de manera eficiente los productos y /o servicios que ofrecen.
Ademas con este plan de Marketing, se quiere ofrecer promociones de los productos y/ o
servicios tanto en las redes sociales como en la pagina web de la empresa, y mediante
publicidad poder alcanzar a nuevos consumidores que no se encuentran actualmente
como clientes de la empresa y de esta manera mejorar el posicionamiento que tiene
actualmente y poder ir logrando mas cancha en el resto del mercado nacional, también
permitiendo competir verdaderamente con las empresas competidoras fuertes como por

ejemplo al mundo.



Analisis de Situacion:
Analisis de mercado:

Clientes:

Google presentd un informe con las principales tendencias turisticas en Argentina y en la
region y compartié recomendaciones para que las empresas aprovechen el potencial digital. Carolina
Battista, Directora Comercial para la Industria de Viajes y Turismo para Hispanoamérica, adelanta:
"Luego de la pandemia, detectamos que este afio los argentinos quieren disfrutar y recuperar el tiempo
perdido, ademas de crear y vivir nuevas experiencias de viaje", (Negocios, 2022)

En el analisis del informe se detectan tres grandes focos: En primer lugar, viajeros mas
demandantes, en segundo lugar, aparecen las intenciones de viajes mas espontaneos y por ultimo la
investigacion digital es la fuente principal a la hora de pensar en armar un viaje.

Numeros en busquedas de GOOGLE que avalan las tendencias: La palabra VIAJAR se
incremento en un 64% en octubre del 2021 vs 2020. Otra palabra clave en la busqueda es VUELOS
Y TARIFAS DE ULTIMO MINUTO) con un crecimiento del 48% agosto 2021 vs 2020. Y por tltimo
la palabra WORKATION, la combinacion trabajar y descansar tuvo un incremento en las bisquedas
del 114% 2021 vs 2020. Esta encuesta ademas revela la importancia del precio al momento de elegir
una aerolinea: un 34% de los argentinos menciond seleccionarla segun su costo por sobre otras
cuestiones.

Al profundizar en los motivos de los viajes, el 38% de los viajeros argentinos se motiva a
viajar con el fin de descansar y desconectarse, mientras que el 20% quiere tener nuevas experiencias.

Por ultimo, se destaca una etapa de investigacion cada vez mas compleja. El mundo digital es
la fuente principal al momento de planificar el viaje. Tal es asi que el 38% de los viajeros argentinos
investiga en Internet.

En julio de 2022, se estimaron 4,6 millones de pernoctaciones en establecimientos hoteleros
y parahoteleros. Esto implicé un aumento de 105,5% respecto al mismo mes del afo anterior. Las
pernoctaciones de viajeros residentes registraron un incremento de 75,3% y las de no residentes, de
5.383,8%, (censo, 2022). Estos valores demuestran una recuperacion en la facturacion del sector
hotelero.

En el ambito del turismo Internacional se citaron niimeros que demuestran un incremento en
su facturacion, como observacion menciona que Argentina para el resto del mundo se vuelve un pais
mas atractivo de lo habitual para realizar turismo debido a la depreciacion de su moneda, punto que

desarrollaremos mas adelante.
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En los siete meses transcurridos del afio, se alcanzaron 837,7 miles de llegadas de turistas no
residentes y se registrd un incremento de 1.078,0% respecto del mismo periodo del afio anterior.
Ezeiza y Aeroparque concentraron el 92,1% de los arribos en el periodo, con una suba interanual de
991,2%, (censo, 2022).

Como una continuacion del plan de reactivacion del sector turistico el Gobierno Nacional
pone en marcha en el 2022, el PREVIAJE 3, el mismo prevé seguir fortaleciendo el consumo interno
en nuestro pais. El programa desarrollado por el Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacion
tendra un impacto superior a los $ 35.000 millones para la temporada baja, y segun la informacion
oficial, mas del 52% de los gastos corresponden a agencias de viajes, el 25% a alojamientos, el 17%
a transporte aéreo y el 3% a transporte terrestre, (Telam Digital, 2022)

Competidores:

Uno de los competidores grandes de agencias de viaje que se encuentra en Argentina es CVC
Argentina. e enfocara en ofrecer paquetes con precios accesibles y financiacion, para que los
argentinos puedan volver a viajar, anticipa su CEO, Francisco Vigo. Somos la inica de América latina
que esta en todos los segmentos y mercados: Biblos en turismo de lujo, Almundo y Avantrip, méas
vacacionales y masivas, y tenemos alianzas en el segmento bancario con Galicia y Santander. Somos
omnicanal, operamos 100% online, pero también con call center y sucursales. La empresa tiene
ademas el 60% de la mayorista Ola, el 40% restante estd en manos de otros accionistas. Por eso no
estd fusionada. Mas alla del contexto, nuestra compaiiia tiene mucha solidez. La escala y el volumen
que tenemos nos permite ser los mejores en precio. Ademas, jugar en todos los segmentos y canales

nos permite poder adaptarnos. (NEGOCIOS, 2021)

Otro competidor importante es Almundo, actualmente cuenta con el “Hot Sale y desde
Almundo proponiendo ofertas que van desde un 68% en hoteles, 35% off en paquetes, 45% en
asistencia al viajero y 30% off en alquiler de automoviles, entre otros. Ademads, poseen distintas
posibilidades de financiacion”. (UNIVERSIDAD, 2022)

La empresa_Turismocity inform6 hoy que adquirié Farecompare, una firma estadounidense

creada en 2004 en Dallas. Turismocity se convirtié en un jugador global y sumé mercados como
Estados Unidos, Reino Unido, Canad4, Australia, India, Filipinas, Emiratos Arabes, y Sudéfrica.
Asimismo, la adquisicién consolidara el crecimiento de la empresa argentina en mercados como
Meéxico, Brasil y Colombia, en los que Farecompare.com ya cuenta con una gran cantidad de usuarios.
El cofundador comenta que casi el 100% de las operaciones de TurismoCity estd anclada al mercado
latinoamericano y que esta compra permite una expansion hacia otros mercados como el europeo y

el estadounidense. (INFOTECNHOLOGY, 2022)
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“El CyberMonday 2022 ya esta en marcha, cuenta con promociones en diferentes rubros, entre
ellos viajes al exterior. Desde este lunes hasta el miércoles, en la iniciativa que lleva adelante la
Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE) con el objetivo de promover el e-commerce se
consiguen ofertas de hasta el 66% y cupones de descuentos de hasta $ 110.000 en las promociones
destacadas en pasajes de avion, hoteles y paquetes de turismo internacional. Participan del evento de
compras online distintos operadores, como agencias de viajes, aerolineas, cadenas de hoteles,
empresas de excursiones, rentadoras de autos, firmas de asistencia al viajero, centrales de reservas de
viajes en Omnibus y navieras con propuestas para cruzar a Uruguay”, (NEGOCIOS, 2022)

Las citaciones expuestas contextualizan un analisis de mercado de clientes y competidores a
nivel nacional y mundial.

El mismo se presenta de manera cambiante y a su vez desafiante producto de los cambios
ideologicos de los seres humanos post pandemia, como también la evolucion tecnologica y las
realidades coyunturales de Argentina.

En cuanto a la evolucion tecnologica, esta variable es el canal por el cual el turismo esta
sufriendo una reinvencion a nivel global y que la misma se profundizara con el pasar del tiempo,
sustentada en las bondades que esto aporta y como se mencion6 antes en los cambios ideoldgicos del
cliente final.

En relacion al analisis de los competidores de Lozada Viajes se ve por las citaciones arriba
expuestas que es un mercado muy agresivo en politicas de comunicacion, ofertas, como también el
desembarco de nuevos jugadores en el mercado del turismo tanto nacional como internacional,
muchos de ellos desarrollando tecnologia que Lozada Viajes aun no tiene y debe comenzar a
ayornarse.

VER ANEXO 5

Analisis del macroentorno - Pestel

Pestel (factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecologicos y legales que afectan a la
industria donde se ubica la empresa.

Politico:

Desde el analisis Politico Argentina cuenta con diversas trabas para desalentar los viajes al
exterior y por ende la salida de dolares del pais, las mismas son:

Impuesto Pais: Creado en al afio 2019 por el gobierno de Alberto Fernandez, el cual implica
un recargo del 30% sobre el dolar oficial.

Impuesto a las ganancias: El mismo implica un gasto del 35% en los gastos de servicios
turisticos al extranjero.

Imposibilidad del financiamiento en cuotas.
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PREVIAJE: El programa desarrollado por el Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacion
tendra un impacto superior a los $35 mil millones para la temporada baja. Segln la informacion
oficial, mas del 52% de los gastos corresponden a agencias de viajes, el 25% a alojamientos, el 17%
a transporte aéreo y el 3% a transporte terrestre, (Argentina.gob.ar, 2022)

La informacion citada, demuestra un plan de inyeccion monetaria en nuestro Pais, para
recomponer un sector economico (Turismo) abatido por la pandemia, herramienta que en ntimeros
demuestra su éxito pero que no escapa a la discusion del sector opositor al gobierno, por la inflacion
que trae la emision monetaria para apoyar el PREVIAJE.

Guerra Rusia- Ucrania: Interrupcion de los viajes de los mercados de Rusia y Ucrania, que
representan un 3% del gasto turistico global, unos 14.000 millones de dolares en 2020 (13.300
millones de euros). Impacto en los destinos tradicionales, pero también en los emergentes,
especialmente islas y destinos costeros. Un crecimiento economico mas débil y aumento de la
inflacion, debido al aumento del precio del petrdleo, a lo que se suma la reciente alza de los tipos de
interés, lo que esta provocando el encarecimiento de los viajes pare el consumidor y mayor presion
sobre las empresas, sobre todo en las pymes, (Santana, 2022).

A estos datos se suma el potencial riesgo de que la guerra se dispare a toda la ONU, esto
implicaria no solo una recesion en el turismo sino una recesion mundial en la mayoria de los sectores.

Economico:

Inflacion: “El Nivel general del indice de precios al consumidor (IPC) aumenté 7,0% mensual
en agosto de 2022, y acumuld una variacion de 56,4% en los primeros ocho meses del afo. En la
comparacion interanual registré un incremento de 78,5%”, (Indec, Indec, 2022).

Tasas de empleo en argentina: En el segundo trimestre de 2022, la tasa de actividad (TA) -que
mide la poblacion economicamente activa (PEA) sobre el total de la poblacion- alcanzé el 47,9%; la
tasa de empleo (TE) -que mide la proporcion de personas ocupadas con relacion a la poblacion total-
se ubico en 44,6%; y la tasa de desocupacion (TD) -personas que no tienen ocupacion, estan
disponibles para trabajar y buscan empleo activamente, como proporcion de la PEA- se ubicd en
6,9%, (Indec, Indec, 2022)

Dolar turista: La salida de dolares por el rubro turismo superd los USD 4000 millones este
afio frente a USD 1100 en el mismo periodo del 2021, cuando todavia habia restricciones por la
pandemia y la larga cuarentena que impuso el Gobierno. Las cifras oficiales marcan, segin el
relevamiento de ECO GO, que el Gltimo mes se efectuaron pagos con tarjeta por viajes y otros pagos
al exterior por USD794 millones, frente a USD 209 millones registrados hace un afio. El equipo
economico evaliia con mucha paciencia las diferentes alternativas para restringir eventualmente el

dolar turista, sin convencerse demasiado de tomar alguna decision al respecto. “Es un tema para ver”
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indico el ministro Sergio Massa a sus colaboradores en las ultimas horas, luego de recibir el reclamo
desde sectores industriales, (Kanenguiser, 2022).

Todo el ambito economico en Argentina es de un escenario incierto, lo que genera poca
previsibilidad para el sector Turistico, como también en otros sectores. A esta informacion se suma
que se evalua un tipo de dolar (DOLAR KATAR) que estaria proximo a homologarse en los proximos
dias.

Social:

Al analizar el comportamiento social respecto al turismo, se observa que paso a tener un sector
de privilegio en la mente del consumidor y prioritario si se quiere, con algunas variables que
acompaian esta intencién de compra como la de bajo costo, viajes espontaneos.

Algunos niimeros que avalan este comportamiento: El cierre de temporada confirmé los
excelentes resultados que se venian dando desde mediados de diciembre. El gasto a precios
constantes, es decir, quitando el efecto inflacion, fue casi el doble que en el verano pasado y 20%
mayor que en 2020. Si se suman ademas los excursionistas, en los dos meses y medio del verano, se
hicieron 66,8 millones de viajes, con un desembolso total de $635.920 millones. Solo en el feriado
de Carnaval viajaron 6,2 millones de ambas categorias (turistas y excursionistas) que gastaron
$53.100 millones, (empresa, 2022)

Tecnologico:

“El E-Commerce es sinonimo de Mobile. El Estudio Mid Term de Comercio Electronico 2022
arrojo que el 74% del trafico y 58% de las ventas ocurren en estos dispositivos”, (Schefer, 2022).

La tecnologia avasalla y arrasa sin piedad los viejos paradigmas sobre los que se construy6 el
comercio y la industria.

Si la computadora y la tablet van quedando cada vez mas en desuso, el teléfono inteligente va
llenando ese espacio, por lo cual, hay una amplia gama de aplicaciones que se lanzan al mercado
buscando innovar las estrategias de los negocios hacia un segmento (particularmente joven) que se
ha adaptado sin resistencia al cambio y esto supone una enorme ventaja competitiva, (Perez, 2022).

El posicionamiento sobre el analisis tecnologico resulta fundamental para analizar por donde
el sector turismo se esta reinventando y por donde el viajero futuro debera ser acompafiado para tomar
las mejores decisiones sobre sus viajes.

Los diferentes hardware tecnoldgicos que existen en el mercado, su predominio esta sobre el
celular portatil y en que se busca que a través de este se consiga la mayor y mejor nivel de informacion
posible, con un front end atractivo, amigable y concepto gaming, es decir que motive cada paso con

premiaciones hacia el objetivo final-LA COMPRA.
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Ecologico:

El turismo sostenible en la Agenda 2030; El turismo es una de las mayores industrias globales.
El sector supone la décima parte del PIB y del empleo del mundo, segiin datos facilitados por la
Organizacion Mundial del Turismo y del Informe sobre Poblacion Mundial de Naciones Unidas. A
su vez, las previsiones (antes de la pandemia provocada por la COVID-19) para 2030 es que el nimero
de viajeros alcance los 1.800 millones, y por primera vez, Asia se convertira en el principal mercado
y destino del mundo.

Este incremento se debe a un crecimiento de la poblacion hasta alcanzar los 8.600 millones
de personas en 2030. Ademas, el 85% de la poblacion vivird en economias emergentes y la clase
media englobara a 5.000 millones de personas en todo el mundo. Este aumento de la poblacion se
relaciona directamente con el cambio climatico, puesto que su incremento provoca una mayor
explotacion de los recursos naturales. Las previsiones para 2030 prevén que la demanda de energia
crezca un 50% y las extracciones de agua un 40%. Los efectos pueden impactar directamente sobre
los destinos turisticos modificando muchas de sus caracteristicas, (BBVA, 2022)

El calentamiento global afecta directamente al turismo y a las decisiones de compra, teniendo
una sociedad cada vez mas preocupada por encontrar sectores naturales y con poca afluencia de gente,
esto presenta un desafio para las agencias de viajes del mundo en busqueda de estos sectores.

Legal

(Ley 25.997 Ley Nacional de Turismo, , 2005): La presente ley tiene por objeto el fomento, el
desarrollo, la promocion y la regulacion de la actividad turistica y del recurso turismo mediante la
determinaciéon de los mecanismos necesarios para la creacion, conservacion, proteccion y
aprovechamiento de los recursos y atractivos turisticos nacionales, resguardando el desarrollo
sostenible y sustentable y la optimizacion de la calidad, estableciendo los mecanismos de
participacion y concertacion de los sectores publico y privado en la actividad.

(Ley 27.563 Ley de Sostenimiento y Reactivacidn Productiva de la Actividad Turistica Nacional, 2020),
tiene como objetivo atender la situacion de las empresas turisticas e implementar medidas para
fortalecer al sector y potenciarlo en la postpandemia

Ambeas leyes tienen como intencion la proteccion del sector y de los recursos ecoldgicos que
necesita el mismo para la explotacion de la actividad comercial, en Argentina se visualiza una politica
econdmica de proteccion del consumo interno con una inyeccion econdmica para la reactivacion del
mismo y que a su vez en términos ecoldgicos se ve desafiado de la misma manera que a nivel mundial,
por el calentamiento global y responsabilidad empresaria que el mundo debe seguir repensando. Las

empresas deben tener en cuenta estas leyes y cumplirlas.
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Analisis del microentorno:

Para realizar un analisis del sector se utilizara el modelo de las 5 fuerzas de Porter

Fuerza 1: Influencia del poder de negociacion de los clientes:

En el analisis del poder de negociacion que tienen los clientes con la industria del turismo es
ALTO, debido al nivel de informacién que maneja el cliente final y las exigencias que tienen a la
hora de contratacion de un viaje, como también la gran base de datos que posee las OPERADORES
de viajes que le permiten desarrollar diferentes estrategias para la negociacion.

VER ANEXO 7

Fuerza 2: Influencia del poder de negociacion de los proveedores:

El poder de negociacion de los proveedores es MEDIO, ya que, si bien las agencias de viajes
puedan trabajar paquetes de beneficios con sus proveedores, hoy las agencias de turismo corren con
el riesgo que sus proveedores se integren horizontalmente al sector y que puedan ser proveedores
directos del cliente final.

Fuerza 3: Influencia de amenaza de nuevos competidores:

La amenaza de los nuevos competidores en el mercado es ALTA, debido a las escasas barreras
de entrada que la Industria ofrece para la apertura de un canal de venta, luego el grado de
competitividad esta determinado por el volumen de negocio que cada agencia genera.

Se visualiza competidores que cuentan con mayor cartera de clientes y volimenes de
facturacion que desembarcan con diferentes estrategias en el segmento de viajeros que opera Lozada
Viajes, y agencias mas chicas con politicas de ofertas agresivas al mercado actual de Lozada.

Fuerza 4: Influencia de amenaza de productos sustitutos:

La amenaza de productos sustitutos es ALTA, el cliente final tiene dentro de su poder
negociacion una sin fin de alternativas a la hora de elegir que contratar, donde contratar y cuando
contratar, lo que determina una amenaza a la sustitucion de una posibilidad de viaje presentada por
una agencia. El crecimiento del e-commerce da vida a la amenaza de productos sustitutos, ya que
permite la busqueda incesante de diferentes posibilidades de viajes.

Fuerza 5: Influencia de rivalidad de competidores existentes:

En esta fuerza arroja dos puntos de analisis:

El primero de ellos es que cuanto mas se parezcan entre si los servicios ofrecidos por las
agencias viajes y paquetizados se encuentren, esto va a generar una mayor competencia y va a
producir una perdida en la rentabilidad, lo que no va ser una situacion favorable para las empresas,
esto quiere decir que la rivalidad es ALTA.

El segundo punto se presenta en contraposicion del primero, cuando las empresas presentes

en la industria sean mas innovadoras y le ofrezcan al cliente alternativas no convencionales y con
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precios acordes, van a ganar en rentabilidad y la amenaza de los competidores va a pasar a ser
MEDIA.

Lozada viajes se encuentra en clara desventaja en relacion a algunos competidores de
mercado, en su desarrollo tecnologico y estrategia de posicionamiento.

VER ANEXO 8

Andlisis Interno:

A nivel interno se observa que la empresa Lozada Viajes no cuenta con una estructura
dedicada especificamente a la programacion front end y back end de su pagina web, mineria de datos,
manejo de redes sociales y todo lo relacionado al comercio electronico y su potencial, asi lo expone
su web desactualizada, de dificil uso en dispositivos méviles e informacion fragmentada.

En cuanto a su plan de comunicacion de marketing existen programas anuales con su
respectiva auditoria, lo que se detecta como una debilidad, debido a que estos deben revisarse en el
corto plazo y reformularse en el caso de ser necesarios, como también publicaciones de informacion
diferentes entre sus franquicias y la casa central.

Lograr la mejora en la estrategia de comunicacion sustentado en los avances tecnologicos y
con una estrategia omnicanal con personal especializado en cada area, le permitira a Lozada
posicionarse en la mente del consumidor.

Nivel Estratégico:

La estrategia de liderazgo de Lozada Viajes tiene su base en innovar en la gestion. Esto les
permite dar un servicio agil, comodo, personalizado, con altos estandares de calidad: creando
productos turisticos que satisfagan las expectativas de los viajeros y les permitan ser artifices de sus
viajes.

Estrategia de omnicanalidad: Canal de venta online. Esta unidad de negocio surge a mediados
del afio 2016 con la idea de incorporar un nuevo canal de ventas para acercarse a las nuevas
generaciones que buscan la compra desde la comodidad de su casa; en este punto se refleja el llamado
espiritu Lozada, marcado fuertemente por la innovacion. La venta online surge con la idea de alcanzar
la omnicanalidad. La omnicanalidad es el desafio de conectarlo todo.

Ademas, posee una estrategia de diferenciacion y de segmentacion ya que la cartera de
productos Lozada estd diseflada para adaptarse a un amplio abanico de potenciales clientes,
atendiendo a diversos segmentos, segln los gustos y preferencias de cada pasajero. Como estrategia
organizacional, donde la red de franquicias es protagonista de la transformacion, los ejes de
tecnologia, estrategia y cultura se plantean como los requisitos fundamentales para la transformacion.

En las estrategias mencionadas de Lozada Viajes se ve un déficit entre lo que se es, lo que se

busca y lo que realmente es, ya que la empresa se muestra desactualizada y poco moderna en el
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ambito tecnoldgico y con una pérdida de presencia en la cabeza del consumidor debido a la perdida
de terreno en la estrategia omnicanal que se plantea.

Andlisis del mix de marketing (producto, plaza, promocion, precio)

Producto/Servicio:

La cartera de productos que comercializan las franquicias Lozada Viajes es muy variada. Se
puede mencionar principalmente: Vuelos, Hoteleria, trenes, Cruceros, Excursiones, Paquetes
turisticos tanto en bus como aéreos. Todos los mencionados productos y servicios comercializados
son tanto nacionales como internacionales.

Por otro lado, en relacion con Lozada tour operador, sus principales productos son los aéreos,
hoteleria y paquetes turisticos internacionales, aunque también comercializan trenes, cruceros y
excursiones, pero, en segundo lugar. A la hora de definir una cartera de productos de la empresa
Lozada Viajes, cabe destacar que el rubro de comercializacion turistica responde a algunos patrones
muy particulares: 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. por un lado, en su rol de intermediario, no se trabaja con ningun stock, sino que el
producto se adquiere una vez vendido; en segundo lugar, resulta imposible definir la longitud y
profundidad exacta de la cartera debido a la infinita variedad de ofertas (destinos, hoteles, etc.) que
se comercializan a lo largo de todo el mundo.

Plaza:

En lo que respecta a la plaza del paquete turistico, Lozada ofrece canales presenciales en
cualquiera de las franquicias de la red, por medios telefonicos y online.

Promocion:

En cuanto a la promocion Lozada tiene centralizada todas sus tareas de Marketing en su casa
central, brindando capacitacion y apoyo técnico a cada una de sus franquicias. Las franquicias
operan con sus propios canales de comunicacion en redes sociales. Al buscar a Lozada en las
diferentes redes sociales se observa que el futuro cliente puede encontrar diferentes alternativas de
localidades (las diferentes franquicias), con informacion diferente en cada una de esas
cuentas/paginas. En su pagina oficial, se observa una pagina poco intuitiva e interactiva, sin contar
con la posibilidad de armar paquetes a medida.

Precio:

En cuanto al precio tiene una politica comercial de venta a comision. Los precios son fijados
mediante la estrategia de costo mas margen, trabajando estratégicamente este ultimo en base al

cliente.
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Andalisis segun perfil profesional de la carrera:

Segun analisis perfil de la carrera se realizé un analisis de mercado en el cual se investigo
como es el comportamiento y como estan las empresas competidoras, y como se encuentran los
clientes, sus gustos, preferencias y comportamiento a la hora de elegir adquirir paquetes de viajes,
hospedaje. Ademas, se realizo un analisis externo utilizando como herramienta el PESTEL, el cual
permite ver las variables politicas, economicas, socioculturales, tecnologicas, ecologicas y legales
que presenta el sector turismo. Cabe destacar que se realizé un analisis del microentorno utilizando
las 5 fuerzas de porter como herramienta para saber como se encuentra el mercado, competidores,
clientes, productos sustitutos, amenaza de nuevos competidores y proveedores. Por ultimo se realiza
un analisis interno en el cual se observo la mision, vision, valores y estrategias actuales que utiliza

la empresa y un analisis de las 4P del Marketing, concluyendo con un diagnostico.

Diagnostico Organizacional —- FODA
Tabla 1 - Diagnostico Organizacional - FODA.

FORTALEZAS DEBILIDADES
. Red de franquicias. . Tecnologia y sus sistemas de
o Colaboradores. informacion offline.
. Trayectoria. . Falta de expertise tecnologico.
o Conocimiento del o Venta Online: solo paquetes
mercado. cerrados.
o Posibilidad de alcance o Comunicacion  fragmentada y
nacional-internacional. desigual.
. Bajo posicionamiento en la mente
del consumidor, fuera de la provincia de Cordoba.
. Marketing deficiente.
. Pagina web desactualizada-poco
atractiva.
° Estrategias de diferenciacion, de

marketing y penetracion de mercado débiles, no
logra el fin de las mismas.

. Redes sociales débiles.

. No hay un plan de comunicacion
integral de marketing.
No posee una estrategia omnicanal.
No tener una app.
No tener un whatsapp boot.
Canales de comunicacion antiguos.
Poca presencia en redes.
Falta de métodos de financiacion.




. No contar con CRM clientes.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
. Nueva  realidad  post ] Politica impositiva sobre compras
pandemia. en moneda extranjera.
. Inversion  gubernamental ] Politica de venta de pasajes al
(pre viaje) exterior.
o Crecimiento turismo ] Crecimiento exponencial de
interno. competencia online.
. . .. . Inflacion Argentina.
. Pqn cipal  motivo de  viaje, = Impacto Guerra Ucrania-Rusia.
ocio/trabajo. . Competidores fuertes en el mercado.
. Mayor cantidad de canales de atencion
en el mercado brindado por la competencia.
. Gran cantidad de productos/servicios
sustitutos.
. Convenios de la competencia con

Bancos(ej:Despegar-Hsbc)

Fuente: Elaboracion propia.
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Marco teorico:

En el siguiente apartado se desarrollaran los conceptos mas relevantes que daran respaldo
a el presente trabajo.

Se comenzara con Plan de Marketing: El Plan de Marketing es el documento que resume la
planificacion de las estrategias de Marketing para un periodo determinado, incluyendo objetivos,
indicadores, analisis, entre otra informacion importante para orientar a la empresa. Alli se describe el
estudio previo, la etapa de planificacion, desarrollo, implementacion y medicion de resultados.

Se requiere un buen plan de marketing para proporcionar direccion y enfoque a su marca,
producto o empresa. Con un plan detallado, cualquier negocio estara mejor preparado para lanzar un
producto o generar ventas de productos existentes.

Los planes de marketing tienen un alcance mas limitado que los planes de negocios, los cuales
ofrecen una vision general de la mision, las metas, la estrategia y la asignacion de recursos de toda la
organizacion. El plan de marketing documenta como se lograran las metas estratégicas a través de
métodos y tacticas especificas de marketing, con el cliente como punto de partida; y también esta
vinculado con los planes de otros departamentos de la organizacion. Sin el nivel adecuado de apoyo
y recursos organizacionales, ningin plan de marketing puede tener éxito, (KOTLER, Direccion de
Marketing, 2012).

Continuando con la definicion, (Keller K. k., 2012) hace mencion a que es necesario tener un
buen plan de marketing para dirigir y enfocar su marca, producto o empresa. Con un plan detallado
cualquier empresa estara mejor preparada para lanzar un nuevo producto innovador o aumentar las
ventas entre los clientes actuales.

(Ancin, 2010) dice “el plan de marketing consiste en el proceso de definicion (hoy) de lo que
queremos ser en el futuro, apoyado en la correspondiente reflexion y pensamiento estratégico”, (Kelly
J. Estrada Realpe, 2017).

Para resumir, se puede afirmar que, el Plan de Marketing es una herramienta que, bien
utilizada, permite a la empresa posicionarse en el mercado, de igual manera a su vez lograr un
reposicionamiento exitoso.

Continuando con los conceptos relevantes se desarrollara Marca: La definicion mas popular
de marca es la de Philip Kotler, quien indica que es “un nombre, un término, un signo, un simbolo,
un diseflo o una combinacion de todos estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un
producto o servicio y que lo diferencia de la competencia”, (Armstrong K. &., 2008).

Dentro del concepto marca se encuentra lo que se llama notoriedad de marca.
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La notoriedad de marca aparece como dimension del modelo propuesto por Keller (1993),
el reconocimiento y recuerdo de los consumidores se muestra como una sefial en la mente asumiendo
que, hubiesen visto u oido con anterioridad a la marca en una determinada categoria de producto. Sin
embargo.

(Lascano, 2009) Hacen referencia que la notoriedad es aquello que se manifiesta como
evidencia, o es informacion conocida por todos, ademas se la puede definir como la toma de
conciencia de la marca, o la capacidad para identificar o reconocer la marca como un estimulo o signo
que ha sido encontrado con anterioridad. Define al conocimiento de marca o notoriedad como una
red de asociaciones que incluyen creencias relacionadas con la marca.

Concepto Posicionamiento: Segun (Armstrong k. y., 2003), “el posicionamiento es la
posicion de un producto, es la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus
atributos importantes: el lugar en el que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en
relacion con los productos de la competencia”.

La eleccion del posicionamiento de los productos de la empresa en el mercado se corresponde
con la ultima etapa en su proceso de segmentacion de los mercados. En concreto, el posicionamiento
de un producto supone la concepcion del mismo y de su imagen con el fin de darle un sitio
determinado en la mente del consumidor frente a otros productos competidores. En otras palabras, es
el lugar que el producto ocupa en la mente de los clientes., (Tirado, 2013)

Tres conceptos dentro del posicionamiento: Recordacion/Asociacion/Percepcion

La recordacion de marca es importante fuera de la tienda; el reconocimiento de marca es
importante dentro de ella. La conciencia de marca proporciona un cimiento para el brand equity,
(KOTLER, Direccion de Marketing, 2012).

Asociacion de marca son el conjunto de asociaciones y relaciones que los consumidores hacen
con una marca. Las redes sociales estan jugando un papel importante en la construccion de
asociaciones positivas o negativas de las marcas gracias al intercambio permanente de comentarios
entre los usuarios con respecto a sus experiencias de consumo, (Quevedo, 2017).

La calidad percibida se define como la percepcion que el cliente tiene sobre la calidad general
o superioridad de un producto o servicio respecto a su proposito entre alternativas. Se trata, por tanto,
de una valoracion subjetiva de la calidad del producto o servicio, (Quevedo, 2017).

Al hablar de posicionamiento se encuentran los mapas de posicionamiento, los cuales son un
grafico utilizado por los investigadores de mercado y las empresas para describir y comprender el

panorama de una marca o producto con respecto de la competencia desde el punto de vista del cliente.
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Como conclusion se puede mencionar que el posicionamiento esta dado por diferentes
variables que le permitira a las empresas distinguirse dentro de un mercado, que la permita ver como
Unica para sus clientes.

KPIS Posicionamiento de Marca: “KPI significa Indicador Clave de Rendimiento, y es una
medida cuantificable del rendimiento a lo largo del tiempo para un objetivo especifico.

“Para elegir un buen KPI este tiene que proporcionar informacion objetiva y clara del progreso
de una estrategia, que pretende conseguir un objetivo final. Ademas, debe medir factores como la
eficacia, la calidad, la puntualidad y el rendimiento; proporcionar una forma de medir el rendimiento
a lo largo del tiempo y ayudar a tomar decisiones mas informadas. Los cinco tipos concretos
de KPIs mas utilizados son: Crecimiento de los ingresos. Ingresos por cliente. Margen de beneficios.
Tasa de retencion de clientes. Satisfaccion del cliente” (Rivero, 2022).

“Los KPI son una forma importante de garantizar que tus equipos apoyan los objetivos
generales de la organizacion. He aqui algunas de las principales razones por las que necesitas
indicadores clave de rendimiento:

1. Mantienen a tus equipos alineados: tanto si se trata de medir el éxito del proyecto como el
rendimiento de los empleados, los KPI mantienen a los equipos en la misma linea, enfocados

a un mismo objetivo.

2. Te proporcionan un chequeo de la salud del negocio: los KPI te dan una vision realista de la
salud de tu organizacion, desde los factores de riesgo hasta los indicadores financieros.

3. Facilitan hacer ajustes: los KPI te ayudan a ver claramente tus éxitos y fracasos para que
puedas hacer mas de lo que funciona y menos de lo que no.

4. Hacen que tus equipos sean mas responsables: podras asegurarte de que todos los miembros

de tu equipo aportan valor, con los KPI que ayudan a los empleados a seguir su progreso y a

los directivos a hacer avanzar las cosas” (Rivero, 2022).

Otro concepto es la Tecnologia y el Marketing:

La pandemia que hemos sufrido ha acelerado a fondo la adopcion de tecnologia de los clientes,
dejando via libre a la digitalizacion de las relaciones con sus marcas.

(Kotler P. ,., 2021) comenta que las marcas tienen la oportunidad de crear una relacion intima
y estrecha con sus clientes desde la virtualidad y la utilidad que proporcionan estos hallazgos de
comunicacioén en tiempo real. Asi pues, configurar, crear, innovar y mejorar la experiencia en
productos, servicios y comunicacion a lo largo del recorrido del cliente se convierte en el reto de los
proximos afios (DEC, 2022).

El Marketing 5.0 implica centrarse en la experiencia del consumidor a través de su interaccion

con la tecnologia y desde la realidad del cambio del comportamiento del consumidor. Segun indican
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las tendencias en marketing 2022, tomaran prioridad la conveniencia, los valores, la sostenibilidad y
la innovacion.

Omnicanalidad

Cuando se habla de omnicanalidad se pude decir que es la integracion de canales para crear
una experiencia de calidad segun el punto de contacto que seleccione el cliente para interactuar con
la marca basandose en la unificacion online y offline, donde el canal digital posee un rol clave en los
puntos de contacto para promover una experiencia 360.

La experiencia del cliente se entiende como la interaccion directa o indirecta que pueda tener
la persona frente a un producto o servicio de la marca y se desarrolla en una reaccidon positiva o
negativa que pueda experimentar (Castillo-Jiménez, 2020).

(Kotler P. K., 2018)) consideran que, el 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. Una empresa se convierte en omnicanal
cuando aplica estrategias que promueven la creacion de experiencias prestigiosas y con valor
agregado. El objetivo de la misma es perdurar dentro del mercado que se encuentra repleto de nuevos
medios de contacto entre agentes y clientes, aqui es donde la aplicacién de la omnicanalidad es
imprescindible ya que permite unir aquellos canales presentes (Danila, 2018).

Una buena gestion omnicanal pasa por varias etapas, que van desde la creacion de una
estructura que pueda respaldar la estrategia, hasta una buena investigacion, planificacion y
seguimiento. La integracion y la convergencia deben fluir sin problemas para que el proceso sea
exitoso, (Trafaniuc, 2021).

CRM:

Cuando se habla de CRM, el mismo es un software que permite a las empresas rastrear cada
interaccion con los usuarios, leads y clientes actuales. Aunque las capacidades del software pueden
abarcar varios aspectos mas alla de la relacion con los clientes.

La mayoria de los CRM tienen caracteristicas necesarias para hacer seguimiento de nombres,
correos electronicos y nimeros de teléfono de usuarios y clientes actuales. Otros pueden rastrear
llamadas telefonicas, llevar un registro de los correos que se han enviado a los leads y hacer
seguimiento de las fuentes de dichos usuarios en las redes sociales.

CRM: ;Cual es la meta? El software de CRM cultiva relaciones solidas, productivas y leales
con los clientes a través de experiencias superiores e informadas. ;El objetivo? Mejorar la adquisicion
y retencion de clientes con experiencias que hacen que tus clientes vuelvan a ti. La gestion de las
relaciones con los clientes es una estrategia y una herramienta que respalda esas experiencias de cinco

maneras clave. Responde a las preguntas mas basicas del cliente. La gestion de relaciones con los
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clientes te ayuda a encontrar nuevos clientes, venderles y generar una relacion leal con ellos. Estos
sistemas recopilan muchos tipos de datos y los organizan para que conozcas mejor a tus clientes y
clientes potenciales y puedas responder (o incluso anticipar) sus preguntas, (Oracle, 2022).

Para finalizar se desarrolla el concepto de matriz de Ansoff como estrategia.

El principal objetivo de la matriz de Ansoff es identificar oportunidades de crecimiento y para
esto, el primer paso consiste en relacionar productos y mercados de acuerdo a si estos son actuales o
nuevos. Con esta informacion, se crea la matriz. En el eje horizontal se ubican los productos, mientras
que en el gje vertical se ubican los mercados. Ambas variables (productos y mercados) se subdividen
en dos categorias: nuevos o actuales. Como resultado, se obtendran cuatro cuadrantes, cada uno de
ellos identifica una particular estrategia de crecimiento: penetracion de mercado, desarrollo de nuevos
productos, desarrollo de nuevos mercados y diversificacion.

Estrategia de penetracion de mercados: consiste en ver la posibilidad de obtener una mayor
cuota de mercado trabajando con nuestros productos actuales en los mercados que operamos
actualmente.

Estrategia de desarrollo de nuevos mercados: esta opcion plantea si la empresa puede
desarrollar nuevos mercados con sus productos actuales.

Estrategia de desarrollo de nuevos productos: la empresa desarrolla nuevos productos para
los mercados en los que opera actualmente.

Estrategia de diversificacion: Se estudia si existen oportunidades para desarrollar nuevos
productos para nuevos mercados (Roldan, 2017).

En cuanto a (Porter, 2008) comenta que posee tres tipos de estrategias, estrategia de
diferenciacion, estrategia de liderazgo en costos, y estrategia de enfoque. En este reporte soélo se
hara mencion a la estrategia de diferenciacion.

La segunda estrategia genérica diferencia el producto o servicio que ofrecemos, creando asi
algo que en la industria entera se percibe como Unico. Las formas en que se logra son muy diversas:
el disefio o la imagen de marca, la tecnologia, caracteristicas, el servicio al cliente, redes de
distribucién Cuando se logra la diferenciacion, se convierte en una estrategia util para conseguir
rendimientos superiores al promedio. En efecto, establece una posicion defendible para encarar las
cinco fuerzas competitivas, La diferenciacion brinda proteccion en contra de la rivalidad porque los

clientes son leales a la marca.
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Diagndstico y discusion

En el siguiente apartado se desarrollara las conclusiones obtenidas de los andlisis
anteriormente realizados y ademas se expondra que tan importante es que la empresa
Lozada Viajes solucione su problema en cuanto a su posicionamiento en la mente del
consumidor e implemente un plan de marketing.

Se observa que Lozada Viajes afronta el problema de la deficiencia en su
posicionamiento en la mente del consumidor a la hora de contratar un viaje, es por esto
que lo que se espera con este reporte es implementar un plan de marketing que ayude a
Lozada a posicionarse en Cérdoba como en todo el pais en la mente de cada viajero ante
cada busqueda, a través de una estrategia de promocion y comunicaciéon uniforme en
todos sus puntos de ventas(online-presencial/casa central-franquicias) auditada en un
corto plazo , donde el cliente encuentre la solucion a todas sus consultas y deseos
mediante una plataforma de atencion omnicanal sin perder la impronta de lo
personalizado y la cercania al cliente.

Lozada debe trabajar fuertemente es sus redes sociales, pagina web y sus
diferentes canales de atencion. Para comunicar de manera eficiente los productos y
servicios que posee, y ademas debera realizar mejoras en el servicio de atencion al cliente,
para poder brindarle una experiencia tnica, explicandole a cada cliente lo que ofrecen y
puedan adquirir sus productos / servicios.

Ampliando:

En el analisis de mercado (clientes-competidores), existe un escenario de
oportunidades debido al contexto post pandemia y la necesidad contenida de los viajeros
de poder viajar. Estos viajeros han cambiado sus prioridades a la hora de viajar y se han
vueltos mas exigentes producto de cambios de deseos/prioridades y también al estar
hiperconectados les permite acceder a informacion para poder exigir mas a la hora de
contratar un destino.

Al desarrollar el analisis del marketing mix(4p) Lozada cuenta con diversidad de
productos/servicios para ofrecer los cuales se adaptan a las diferentes necesidades del
cliente, con canales presenciales y telefonicos bien instaurados y a mejorar y desarrollar
todo el canal digital, no cuenta con una app pero si cuenta con una pagina web, la misma

resulta poco atractiva e intuitiva y con acceso a informaciéon y promociones escasa.
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En cuanto a la promocion Lozada no tiene una estrategia comunicacion unica para
su casa central como sus franquicias y en cuanto al precio la estrategia es costo mas
margen como la mayoria de la industria.

En el analisis interno Lozada tiene en su estrategia de liderazgo en innovar en la
gestion.

Se observa que Lozada a través de la apertura de su venta online busca alcanzar
el concepto de omnicanalidad, estrategia que no cuenta con el nivel de evolucion que

tienen otros actores en el mercado.

Justificacion del problema:

Lozada Viajes comenta que su principal objetivo es ser una empresa innovadora
con reconocimiento de todo el pais. Este objetivo actualmente no se esta logrando, no esta
siendo reconocida en todo el pais, solamente en Cérdoba. Ese problema esta siendo
ocasionado debido a la debilidad que cuentan en el correcto funcionamiento del area de
Marketing. Debe mejorar esta situacion, realizando mejoras en la atencion al cliente
personalizada, mediante tecnologia, y utilizando estrategia de diferenciacion y
Omnicanalidad. Ademas, debera comunicar de manera eficiente los productos y servicios
que ofrece, incorporar promociones y publicidad tanto en su sitio web como en sus redes
sociales, permitiendo alcanzar a nuevos consumidores, que los mismos estan adquiriendo
productos y servicios de la competencia. Los claros ejemplos de éxito mencionados con
anterioridad demuestran que utilizando eficientemente las estrategias de diferenciacion
por medio de tecnologia y la estrategia de omnicanalidad la empresa podra crecer si lo
lleva adelante, siempre acompafiado de un plan de marketing que se encuentre en

constante actualizacion, permitiendo estar al dia con los nuevos cambios del mercado.

Discusion:

Se debe llevar adelante un plan de marketing, acompaiado de estrategias de
diferenciacion utilizando tecnologia y una estrategia de omnicanalidad que permita lograr
el crecimiento en el mercado, y estar al alcance de competir con las empresas
competidoras fuertes como se menciond anteriormente Almundo, entre otras. Este plan
que se llevara adelante, tendra como objetivo general reposicionar a la marca de Lozada
viajes a nivel pais en el mercado de agencias de turismo, permitird incrementar la cantidad
de seguidores en las redes sociales, y utilizando tecnologia innovadora, incorporando un

CRM para gestionar la base de datos de los clientes, buscando perfeccionar la notoriedad
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de la marca. Desarrollar una comunicacion integral de marketing tanto en su casa central
como en sus franquicias, que las mismas comuniquen, que sean claras y concisas, no s6lo
de forma eficiente, sino que no ocasionen confusion en los clientes como actualmente
viene sucediendo. Ademas, se desarrollard un plan que permita lograr el posicionamiento
en los buscadores de Google, permitiendo posicionarse entre los primeros puestos a la
hora de que el consumidor realice sus busquedas cuando quiera adquirir

productos/servicios cuando desee viajar.



28

Plan de implementacion

En este apartado se llevara adelante la propuesta que le brindara una solucion al
problema detectado que presenta Lozada Viajes, con el objetivo de posicionarla no solo
en Cordoba sino en el resto del pais.

Objetivo general:

Reposicionar a Lozada Viajes a nivel pais en el mercado de agencias de viajes, a
través de una estrategia de diferenciacion utilizando la tecnoldgica y una estrategia de
omnicanalidad a través de su pagina web y redes sociales para el afio 2023.

Objetivos especificos:

1. Incrementar la cantidad de seguidores en Instagram y Facebook en un
100%, a través de publicidad en el transcurso de seis meses a, dando comienzo el 01 de
enero del 2023 y finalizando el 30 de Julio del 2023.

Cantidad de seguidores en Facebook: 38866(al 18 de octubre del 2022).

Cantidad de seguidores en Instagram:19300(al 18 de octubre del 2022).

2. Trabajar sobre las herramientas SEO Y SEM para alcanzar una mejora de
posicionamiento en busqueda de la pagina de Lozada de un 70% en un periodo de tres
meses, dando comienzo en marzo del 2023 y finalizando el 30 de junio del 2023.

3. Mejorar la Omnicanalidad al 50% utilizando tecnologia innovadora,
incorporando un CRM para gestionar la base de los clientes, buscando perfeccionar la
notoriedad de la marca en un 60% en once meses, comenzando el 01 de enero del 2023 y

finalizando el 30 de noviembre del 2023.
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Planes de accion:

Plan de accion 1:

Programa 1 “Sumamos followers”

Desarrollar una comunicacion integral de marketing trimestral (CIM), la cual sea
replicada en la casa central como también en todas las franquicias.

Una vez obtenida este plan establecer:

1. Regularidad de publicacion tres veces por semana en dias y horarios
estratégicos.
2. Posts en el feed: atraer a nuevos prospectos mediante la accion de como

descargar un e-book gratis o completar la suscripcion al newsletter para recibir material

exclusivo.
3. Tutoriales: explicar los beneficios de contratar tu viaje en Lozada Viajes.
4. Instagram Live: planificar una transmision en vivo con un invitado

referente en el mercado objeto o presentar el testimonio de un cliente feliz por la
contratacion y su experiencia en Lozada Viajes.

5. Reels: formato de videos cortos para dar a conocer un caso de éxito de un
viajero.

6. Stories: herramienta para compartir contenido que refleje los valores y
cultura de la empresa.

7. Utilizacion de hashtag en las publicaciones.

8. Realizar un sorteo de un paquete de viaje (dos vuelos) Nacional cada dos
meses.

Requisitos para participar en el sorteo, dar like a la publicacion, ser seguidor de
Lozada Viajes y arrobar a un amigo/a.

9. Contar con un chat Bot en ambas redes sociales (Facebook/Instagram)

10.  Publicidad en redes sociales por los primeros treinta dias del programa.

Responsables de la accion: Sector de Marketing-Community Manager contratado.

Indicadores plan de accion 1:

Se utilizara tres indicadores.

. Aumento de la cantidad de seguidores en Facebook e Instagram en un
100% en el periodo de seis meses.

. Cantidad de conectados a los Instagram Live.

. Alcance (numero de personas que se mostro el anuncio)

Tiempo: Seis meses.
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El indicador de Aumento de la cantidad de seguidores en Facebook e Instagram

nos permitira evaluar el alcance que va ir logrando en las redes sociales de Lozada Viajes.

El indicador de Cantidad de conectados a los Instagram Live arrojara la

popularidad que va logrando Lozada Viajes dentro del mercado del turismo.

El indicador Alcance medira el numero de personas que llego el anuncio.

Como se menciono en la descripcion del plan, se intentara lograr el incremento de

un 100% de seguidores en seis meses.

Numeros iniciales:

Cantidad de seguidores en Facebook: 38866(al 18 de octubre del 2022).
Cantidad de seguidores en Instagram:19300(al 18 de octubre del 2022).

Numeros esperados:
Cantidad de seguidores en Facebook: 77732(al 30 de junio del 2023).
Cantidad de seguidores en Instagram:38600(al 30 de junio del 2023).

Frecuencia de medicion:

Cada quince dias.

Presupuesto en “Sumamos followers” $850.000

[lustracion 1-Plan de accion 1 “Sumamos followers”

. - Recursos Recursos . o
Actividades Tiempo Resp s Fi e Outsourcing Observaciones
Inicio Fin
Regularidad de T R Pc $5486.000(P/zeis meses community ; Y G
publicacion L0125 300022 (ML EscritoriofSilla | man)-$147.000 pe-$35.000 escy silla | COm@Unity Man | VER ANEXO 2
Pc 5486.000(P/zeis meses community 2
11/01/23 |30/06/23 4 s e = o k ~ommunity Man ANEXO 2
Fostsenelifeed 1 010123 300623 MKt | EoiioniofSilla | man)-$147.000 pe-$33.000 esc y silla | COmmUnity Man | VER ANEXO
- Pc 5486.000(P/zeiz meses community g
tori 11/03/23 |30/06/23 ' i o 7 . G ; v Man R ANEXO 2
TR OL03£23: 30066231 MLy Escritorio/Silla | man)-5147.000 pe-$35.000 esc y silla | ~omuaity Man| - VER ANEXO
) Pc 5486.000(P/ze1z meses community k o
am Livi 01/04/23 |30/06,23 M ook - 2 ;. > ity Man R ANEXO 2
R LA} 30100 MEC | EocritoriofSilla | man)-$147.000 pe-$35.000 esc y silla | COmmUaity Man | VER ANEXO
Pc $486.000(P/seis meses community : -
01012 6/23 M i b g 2 ; nity Man AMEXO 2
s Lhize g M | EsoifamalSie: | me) SEET000 po 351000 e ol | Commmmmiiy Men | HER ANERO
. Pc 5486.000(P/zeis meses community s g
110123 |30/06/23 . . 2 ; v N NEXO 2
Sient LS, 3000 MEC | EscritoriofSilla | man)-$147.000 pe-$35.000 esc v silfa | oRmuaiy Man | VER ANEXO
Pc 5486.000(P/zeis meses community X e Xk
11/06/23 |30/06/23 Mi W S 5 = - > ity Man R ANEXO 2
Hub=s D100235 200 MEU | EscritoriofSilla | man)-5147.000 pe-$35.000 esc v silla | ~ommaiy Man | VER ANEXO
Pc 5486.000(P/seiz meses community
3 Escritorio/Silla man)-$147.000 pc-$35.000 esc v 3 : e
010523 |30/06723 ] v M 2
Sorteos 01/05/23 [30/06/23 Mt silla-$180.000 sorteas(1 sorteo por Community Man | VER ANEXO
mezes-590.000 cu)
Pc 5486.000(P/zeis meses community : N—
11/01/23 |30/06/23 B e i i 5 > v Man ANEXO 2
Co OLO1/23:130/0 MEC | EgcritoriofSilla | man)-$147.000 pe-$35.000 escy silla | COmmuaity Man | VER ANEXO
o Pc ; SR g Community
ERBHCE e 010223 [31/05/23| Mt EscritoriofSilla | > +38.000(P/seis meses community ManPuben | VER ANEXO 2
sociales man)-$147.000 pc-535.000 esc v silla A

Fuente: Elaboracion propia.
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Plan de accion 2:

Programa 2 “Posicionando la pagina Lozada Viajes”

1. Palabra clave: Las palabras clave son aquellas que informan a los
buscadores (Google, Bing, etc.)

Usar el Planificador de Palabras Clave de Google, donde va indicar el volumen de
busquedas de cada palabra clave relacionada al turismo y el nivel de competencia que
tiene cada una de ellas.

2. Responder la intencion de busqueda:

Informacional

Navegacional

Transaccional

Comercial

3. Utilizacion de Meta etiquetas de descripcion: informacion que le dice a
Google (o cualquier otro buscador) de qué se trata determinada pagina.

4. Enlaces de paginas internos: Insertar links dentro de la pagina de Lozada
en diferentes partes del sitio. Esto va a permitir, tanto a los motores de busqueda como a
los viajeros que estén navegando en la web de Lozada, encontrar mas informacion y, por
ende, tener una mejor idea de lo que se ofrece la empresa y permanecer mas tiempo en el
sitio.

5. Optimizacion de tiempo de carga de la pagina: El algoritmo de Google
otorga mayor valor a los sitios que cargan rapidamente y brindan una buena experiencia
al usuario, por ejemplo, siendo responsive (se refiere a que el disefio de la pagina se adapte
a las pantallas de los celulares y tablets).

6. Guest blogging: esté relacionado con obtener enlaces de calidad, una forma
de conseguirlo, es ofrecer a Lozada Viajes para generar contenido profesional para blogs
de otras paginas.

Ademas de generar enlaces entrantes, va a permitir incrementar la audiencia y
promocionar a la empresa como experto en el tema.

7. SEO en YouTube: Realizar videos interesantes sobre la marca Lozada
Viajes, permitira la escalada en los motores de busqueda y también hallar un publico
objetivo dentro de YouTube que visite la pagina.

8. Email Marketing: con la utilizacion de la base de datos de Lozada Viajes,
promover el envio masivo de correos electronicos para comunicarse digitalmente con

leads y clientes y que estos deriven a la pagina.
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9. Integrar https://www.lozadaviajes.com/ a Telegram.

10.  Mejora del disefio.

Responsables de la accion: Area de Marketing-Dos Empresas tercerizadas (una
para la mejora de su pagina y otra para su posicionamiento)

Indicadores plan de accion 2:

Se utilizara cuatro indicadores:

Indicadores de posicionamiento: Indicadores: SERP (Search engine results page
o Pagina de resultados del buscador)

El indicador mencionado permitira auditar el avance de Lozada Viajes en las
posiciones de los buscadores cada vez que un viajero realiza una busqueda en internet,
principalmente sobre el entorno de Google.

Se utilizara tres indicadores:

v Tasa de rebote (La Tasa de Rebote nos indica el porcentaje de visitas a la
pagina; que ven el sitio web y se van a otro lugar)

v Numero de visitantes Unicos (Los visitantes Unicos son determinados a
partir de la [P del usuario)

v Velocidad de la pagina(este indicador permitira ver si la pagina presenta
mejoras en su funcionamiento, lo que repercutira en la experiencia de uso del usuario)

Tiempo: Ocho meses.

Presupuesto en “Posicionando la pagina Lozada Viajes”: $800.000

Numeros esperados:

° Indicadores: SERP: dentro de las tres primeras opciones de resultados de
los buscadores.

. Tasa de rebote: menor al 25% de la cantidad de visitas a la pagina.

o Velocidad de la pagina: Tiempo de carga y navegacion dentro de la misma
menor o igual a los tres segundos(estandares de paginas que optimizadas y son lideres
en el mercado)

Medicion:

Cada quince dias.

El siguiente plan garantizara a Lozada Viajes mejorar mediante diferentes
herramientas el posicionamiento de su pagina, como su interactividad e intencion de

blisqueda en ella.
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Tlustracion 2- Plan de accion 2-“Posicionando la pagina Lozada Viajes”

31/03/23 Mt - $300.000 Agencia SEO Pencil Speech VER ANEXO 3

31/03/23 Mkt - $800.000 Agencia SEQ Pencil Speech VER ANEXO 3

31/03/23 Mkt - $800.000 Agencia SEQ Pencil Speech VER ANEXO 3

30104123 Mkt - saoaopp |Empresa dedesamolloweb(front | ypp AnEx0 3
end/back end)

300423 Mkt - $g00000  |Empresadedesarrolloweb(font | ypp wNEyo 3
endback end)

30/04/23 Mkt E $800.000 Agencia SEQ Pencil Speech VER ANEXO 3

30/04/23 Mt - $800.000 Agencia SEQ Pencil Speech VER ANEXO 3

30/04/23 Mkt E $800.000 Agencia SEQ Pencil Speech VER ANEXO 3

10/06/23 Mkt B $800.000 Empresa de desarrollo web(front VER ANEXO 3
end/back end)

30/06/23 Mkt = $800.000 Empresa de desarrollo web({front VER ANEXO 3
end back end)

Fuente: Elaboracion propia.
Plan de accion 3:
Programa 3 “Omnicanalidad”
1. Proporcionar una experiencia online sin fisuras.
Adaptar los canales para los usuarios con smartphone.
Dotar al personal con tecnologia que permita interactuar con el cliente.
Integracion de sistemas y programas internos.
Automatizacion de respuesta para los leads en los diferentes canales.
Mejora en los tiempos de respuesta.
Administracion de consultas de los diferentes canales en un unico sistema.
Generacion de informes de ventas y necesidades de los clientes.

Promover la integracion de los diferentes equipos de la empresa.

= 0 ° =N vk WD

0.  Segmentacion de los clientes preferenciales (volumen de viajes mayor a
seis veces al afio)

Responsables de la accion: EMPRESA TERCERIZADA TILIO

Indicadores plan de accion 3:

Se utilizara tres indicadores:
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v indice de Esfuerzo del Cliente (Mide qué tan facil hizo la empresa las cosas
para el Cliente) 1 a 7-

v indice de Satisfaccion del Cliente (Mide que tan satisfecho quedo el cliente
con la interaccion con la empresa)l a 10.

v Cantidad de interacciones en los nuevos canales de comunicacion.

Numeros esperados:

° indice de Esfuerzo del Cliente: Un promedio de 5,5 o superior.
° indice de Satisfaccion del Cliente: Un promedio de 8 o superior.
. Cantidad de interacciones en los nuevos canales de comunicacion: Un 50%

de las interaccion que Lozada viajes esta recibiendo de manera presncial en su oficina
principal y sus franquicias.

Medicion:

Cada quince dias.

Tiempo: Once meses.

Presupuesto en “Omnicanal”: $850.000

El siguiente plan le permitird a Lozada Viajes mediante una estrategia omnicanal
mejorar su notoriedad de marca y brindar una experiencia al usuario uniforme

independientemente del canal de contacto que utilice.



[lustracion 3-Plan de accidn 3 - “Omnicanalidad”
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Actividades Tiempo i Recu\rfsos R_ecu\rs.os QOutsourcing Observaciones
les Materiales Financieros 3
Inicio Fin
Experiencia online e o N o
11/01/23 623 ML - 50. ANE3D
e 010 30/06 Mkt $850.000 i VER ANEXO 4
Adaptar los canales
para los usuarios con | 01/01/23 |28/02/23 Mkt - $850.000 VER ANEXO 4
smartphone TWILIO
Tecnologia que
permita interactear | 01/01/23 |28/02/23 Mkt o $850.000 VER ANEXO 4
com el cliente TWILIO
Integracion sistemas -
= 11/01/23 | 28/02/23 = 50.00 ANEXO 4
e 01/01/23 | 28/0 Mkt %850.000 itio VER ANEXO 4
Avtomatizacionde | 15155 128/0223| M 5 $350.000 s VER ANEXO 4
respuestas TWILIO
Mejora en los . . s
11/01/23 | 28/02/23 Mk = 50.00 B ANEZ
el e 0101 8 Mkt $850.000 e VER ANEXO 4
Generacion de A N o
01/03/23 |30:06/23 Mk = 350.00 B ANEZ
e 0 30/06 Mkt $850.000 il VER ANEXO 4
Integracion de los
diferentes equipos de | 01/03/23 3070623 Mkt = $850.000 VER ANEXO 4
la empresa TWILIO
Promover la
integracion de los dif Mkt - %850.000 VER ANEXO 4
equipos 01/03/23 |30/06/23 TWILIO
Sepmentacién de los
clientes Mkt 4 %850.000 VER ANEXO 4
preferenciales 01/03/23 |30/06/23 TWILIO

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro de objetivos, programas y acciones

Tabla 2 - Cuadro de objetivos, programas y acciones

Objetivo general

Reposicionar a Lozada Viajes a nivel pais en el mercado de agencias de viajes, a través

de una estrategia de diferenciacion utilizando la tecnologica y una estrategia de

omnicanalidad a través de su pagina web y redes sociales para el afio 2023.

Objetivos

Incrementar la
cantidad de
seguidores en
Instagram y
Facebook en un
100%, a través de
publicidad en el
transcurso de seis

meses a, dando

Trabajar sobre las
herramientas SEO Y SEM
para alcanzar una mejora de
posicionamiento en busqueda
de la pagina de Lozada de un
70% en un periodo de tres
meses, dando comienzo en
marzo del 2023 y finalizando
el 30 de junio del 2023.

Megjorar la Omnicanalidad al
50% utilizando tecnologia
innovadora, incorporando un
CRM para gestionar la base
de los clientes, buscando
perfeccionar la notoriedad
de la marca en un 60% en
once meses, comenzando el

01 de enero del 2023 y
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comienzo el 01 de

finalizando el 30 de

enero del 2023 y noviembre del 2023.
finalizando el 30 de
Julio del 2023.
Programas “Sumamos followers” | “Posicionando  la  péagina | “Omnicanalidad”
Lozada Viajes”
Acciones _Regularidad de _Palabra clave: Las palabras _Proporcionar una

publicacion tres veces
por semana.

_Posts en el feed.
_Tutoriales
_Instagram Live
_Reels

_Stories.

_Utilizacion de
hashtag en las
publicaciones.
_Realizar un sorteo
de un paquete de
viaje (dos vuelos)
Nacional cada dos
meses.

_Contar con un chat
Bot en ambas redes
sociales
(Facebook/Instagram)
_Publicidad en redes

sociales..

clave son aquellas que informan
a los buscadores (Google, Bing,
etc.)

_Responder la intencion de
busqueda:

Informacional

Navegacional

Transaccional

Comercial

_Utilizacion de Meta etiquetas
_Enlaces de paginas internos
_Optimizacion de tiempo de
carga de la pagina

_Guest blogging

_SEO en YouTube

_Email Marketing

_Integrar

https://www.lozadaviajes.com/

a Telegram.

_Mejora del disefio.

experiencia online sin
fisuras.

_Adaptar los canales para
los usuarios con smartphone.
_Dotar al personal con
tecnologia que permita
interactuar con el cliente.
_Integracion de sistemas y
programas internos.
_Automatizacion de
respuesta para los leads en
los diferentes canales.
_Mejora en los tiempos de
respuesta.

_ Administracion de
consultas de los diferentes
canales en un unico sistema.
_Generacion de informes de
ventas y necesidades de los
clientes.

_Promover la integracion de
los diferentes equipos de la
empresa.

_Segmentacion de los

clientes preferenciales
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(volumen de viajes mayor a

seis veces al afo)

Indicadores

_Aumento de

la cantidad de

seguidores en
Facebook e Instagram
en un 100% en el
periodo de seis meses.
_Cantidad de
conectados a los
Instagram Live.
_Alcance
(mamero de personas
el

que se mostrd

anuncio)

-Indicadores: SERP
(Search engine results page o
Pagina de resultados del
buscador).

Indice de Esfuerzo del
Cliente (Mide qué tan facil
hizo la empresa las cosas para
el Cliente)

_Indice de Satisfaccion
del Cliente (Mide que tan
satisfecho quedo el cliente con
la interaccion con la empresa)

_Cantidad de
interacciones en los nuevos

canales de comunicacion.

_Indice de Esfuerzo
del Cliente (Mide qué tan
facil hizo la empresa las
cosas para el Cliente)

de
Cliente

_Indice
Satisfaccion  del
(Mide que tan satisfecho
quedo el cliente con la
interaccion con la empresa)

_Cantidad de
interacciones en los nuevos

canales de comunicacion.

Presupuesto

$ 850.000

$ 800.000

$ 850.000

Total, de los tres

programas

$2.500.000

Fuente: Elaboracion propia.

Alcance geografico: El presente informe se realiza para la empresa de turismo

Lozada Viajes, ubicada en Cordoba, queriendo alcanzar a clientes en todo el pais.

Alcance temporal: Se realizara desde el periodo 01/23 hasta el 11/23.

Alcance en relacion al universo: La investigacion se basa en una estrategia de

diferenciacion utilizando la tecnoldgica y una estrategia de omnicanalidad a través de su

pagina web y redes sociales.

Modelo de recursos: Se utilizara no sélo el recurso que posee actualmente la

empresa, sino que también recursos que deberan ser implementados, como contratacion

de personal, de servicios para mejorar redes sociales y pagina web.

Limitaciones: En cuanto a las limitaciones se observa la posca accesibilidad a

presupuestos en corto tiempo, lo que obliga a realizar una estimacion de cada accion en

un marco de tiempo para la implementacion — Diagrama de Gantt.
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Marco de tiempo para la implementacion — Diagrama de Gantt:

A continuacion, se llevara adelante el Diagrama de Gantt en el cual se detallan las

actividades de los tres programas, con sus respectivos marcos de tiempo de realizacion.

[lustracion 4-Diagrama de Gantt

ACTVIDAD

010123
| oo

PN | o3 [oaza | o3 | owzs [ osaa | owizs [omzs | oz [ owas [ 4023 [arzs] 1ams)

3000623
300623

3010623

| ovoss

3010623
30106123

3 |30006123

i ovos

3010623
300623
300623
31005123

010123
010123

FIN
310323
033
3033

01/23 [ 02723 [ 0323 [ o423 [ 0523 [ 0623 [oriz3] osiz3 [ ovizs [ 1023 [11i23] 1223

010423 3002
010423 300423
010423 [300423
010423 30042
010423 30012
010523 |300623
010523 |300623
ACTVIDAD T Nicio | FIN | ovzs [ 0223 | 0323 | 0423 | 05023 | 0eizs [ 0723 ] 0823 | 09123 | 1023 | 1725 1215
Plan de accicn 3 - “Onunicanaidad Expertncia onlve sin fisuas 010123 |300623 |
Plex de accidn 3 - “Omicanalidad™ Adaptar Ios canales para los ususrios consmartphose | 010123 [28/0203
Plan de accitn 3 - “Omnicenalidad™ Tecnologia que permita imteractuarcon el cliente. | 010123 | 2810023
Plan de accifn 3 - OmicanalidadIntegracion sistemas internos | ovouas [2s203 -
Plar de zceifn 3 - “Onmricanalidad ™ Automatizaciin de respuzst T ovos [
Plan de accion 3 - “Omnicaralidad™Mejora en fos tiempos de respueita 010123 |280223
Pl i6m 3 - “Onmricanahdad” Generacion de i ovoss [00623 | i
Plan e zcion 3 - Ormicanalidad™feegrscion e os difvetes oqupos delaempren. | 010323 [ 300623 | R ([
Plan de sceion 3 - “Omicanalidad™Promover s intesracion de los dif equipos | 010323 300623 |
“Plan de accién 3 -“Omcanalidad™Segmentacien de los clientes preferencial 010322 [300623 \

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

De los analisis realizados se concluye que el sector turismo intenta recuperar los
volumenes de facturacion pre pandemia; en cuanto a la Argentina existen politicas para
proteger y desarrollar el mercado interno y desalentar la fuga de dodlares producto de
viajes al exterior.

En lo que respecta a la competencia los actores del mercado poseen un desarrollo
tecnologico superior a Lozada Viajes y desarrollan estrategias de comunicacion que se
adaptan a un cliente cada vez mas demandante y que quiere en su gran mayoria resolver
su deseo de viajar a través de los diferentes medios digitales.

Teniendo en cuenta que Lozada Viajes no se encuentra bien posicionada en
Argentina y su tecnologia debe actualizarse, se propone desarrollar diferentes planes de
accion , entre ellos la mejora de su pagina web en cuanto a su operatividad y posicion de
bisqueda, mejora en las cantidad de seguidores en redes basado en las contenido de
comunicaciéon y frecuencia de publicacion y un sistema CRM que englobe Ia
comunicaciéon omnicanal con el cliente, independientemente del medio por donde se
efectué la consulta, sea digital o presencial.

Con los planes de accion sujetos a la omnicanalidad se lograra que los canales de
contacto sean mas sencillos y rapidos para el potencial y actual cliente, facilitara el
analisis de informacion de las interacciones entre el cliente y Lozada y mejorara la
productividad, entre otras mejoras que traera aparejadas.

En cuanto a los planes de accion sujetos a sus redes sociales y pagina web
permitird a Lozada la oportunidad de estar en contacto constante con sus clientes y
potenciales clientes, le otorgard a los mismos la posibilidad de que puedan consultar en
cualquier momento y ver todos los productos y/o servicios de manera actualizada, eso les
dara confianza y seguridad a la hora de buscar y comprar.

Recomendaciones

Se recomienda a Lozada Viajes que implemente las propuestas detalladas para
conseguir la mejora en su posicionamiento.

En un mercado actual cada vez mas exigente los diferentes planes de accion
propuestos traeran aparejados beneficios no solo en su posicionamiento, sino que llevara
a Lozada Viajes a implementar tecnologia y estrategias acordes a la actualidad del

mercado.
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Se recomienda capacitacion continua para su personal para explotar los canales
digitales y presenciales con planes de incentivo para su personal en funcion de sus logros,
revision y mantencion actualizada de los planes de accion que lleve a su mejora continua,
como también la incorporacion de un startup de Lozada Viajes.

Otra recomendacion es comenzar a vincularse y crear planes de accion con
influencers de diferentes rangos etarios, lo cual contribuird a seguir mejorando el

posicionamiento de Lozada Viajes.

Bibliografia:

2*3  MARKETING  REDES  SOCIALES. (s.f). Obtenido  de
https://www.2x3.cl/p/precios-marketing-redes-sociales

2*3  MARKETING  REDES  SOCIALES. (2022). Obtenido de
https://www.2x3.cl/p/precios-marketing-redes-sociales

21, M. S. (s.f.). Marketing Siglo 21. Obtenido de https://www.marketing-
xxi.com/la-marca-
46.htm#:~:text=Seg%C3%BAn%201a%20Asociaci%C3%B3n%20Americana%20de,lo
s%20diferencia%20de%?20los%20competidores.

AGENCIA SEO PENCIL SPEECH. (2022). Obtenido de
https://pencilspeech.com/publicidad-en-internet/

Ancin, J. M. (2010). El plan de marketing en la prdctica. ESC.

Argentina.gob.ar. (16 de 09 de 2022). Argentina.gob.ar. Obtenido de
https://www.argentina.gob.ar/noticias/un-millon-de-turistas-disfrutaran-previaje

Armstrong, K. &. (2008). Fundamentos del Marketing. PEARSON.

Armstrong, k. y. (2003). Fundamentos del Marketing. Mexico: Pearson
Educacion.

BBVA. (2022). BBVA. Obtenido de https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/que-
es-el-turismo-sostenible/

BIZON, P. (20 de 09 de 2022). CLARIN. Obtenido de
https://www.clarin.com/viajes/boom-ventas-pasajes-aereos-previaje-3-destinos-

elegidos 0 BhcFGToSw6.html



41

Castillo-Jiménez, A. (Septiembre de 2020). Proquest. Obtenido de
https://www.proquest.com/openview/6¢cfa8fc12163e6924caaf76799736d13/17pq-
origsite=gscholar&cbl=1006393

censo, L. N. (20 de 09 de 2022). INDEC. Obtenido de
https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel3-Tema-3-
13#:~:text=En%20julio%20de%202022%2C%?20se,%2C%20de%205.383%2C8%?25.

Chakray. (2022). Obtenido de https://www.chakray.com/es/ejemplos-
omnicanalidad-marketing/

CcYr COMUNICACIONES. (2022). Obtenido de
https://www.cytcomunicaciones.com/casos-de-exito/

Danila, C. E. (2018). UNSAM. Obtenido de
https://ri.unsam.edu.ar/bitstream/123456789/987/1/TFPP%20EEYN%202018%20CEM
-MMD.pdf

DEC. (2022). Obtenido de https://asociaciondec.org/blog-dec/marketing-5-
0/51973/

Deguer, C. (21 de septiembre de 2022). Clarin. Obtenido de
https://www.clarin.com/viajes/nftickets-pasajes-aereos-tokenizados-pueden-
revender 0 6yHM4ycskE.html

empresa, C. A. (02 de marzo de 2022). Confederacion Argentina de la mediana
empresa. Obtenido de https://www.redcame.org.ar/novedades/11840/balance-de-la-
temporada-2022-los-turistas-hicieron-323-millones-de-viajes-y-gastaron-584619-
millones#:~:text=%2D%20La%20temporada%202022%?20dej%C3%B3%?20cifras,fue%
2092%2C7%25%?20mayor.https://www.indec.gob.ar/uploa

Indec. (2022 de Sepriembre de 2022). [Indec. Obtenido de
https://www.indec.gob.ar/

Indec. (21 de  Septiembre de  2022). [Indec. Obtenido de
https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel4-Tema-4-31-58

Infobae. (07 de  Febrero de 2022). [Infobae. Obtenido de
https://www.infobae.com/economia/2022/02/07/las-5-tendencias-que-cambiaran-la-
forma-de-hacer-turismo-en-la-era-post-covid/

INFOTECNHOLOGY. (2022). Obtenido de
https://www.cronista.com/infotechnology/it-business/la-argentina-turismocity-compro-

a-su-mayor-competidor-en-estados-unidos-y-se-expandio-a- 1 5-paises/



42

Kanenguiser, M. (21 de Septiembre de 2022). Infobae. Obtenido de
https://www.infobae.com/economia/2022/09/21/dolar-turista-cuales-son-las-opciones-
que-analiza-el-gobierno/

Keller. (1993).

Keller, K. k. (2012). Direccion de Marketing. PEARSON EDUCACION.

Kelly J. Estrada Realpe, R. E. (2017). Polo de conocimiento.

Koltler/Amstrong. (2013 Decimoprimera edicion). Fundamentos de Marketing.
Pearson.

Kotler, P. ,. (2021). La era del Marketing 5.0.

Kotler, P. K. (2018). Marketing 4.0. Espaia: LID.

KOTLER, P. Y. (2012). Direccion de Marketing. PEARSON EDUCACION.

KOTLER, P. Y. (2012). Direccion de Marketing. PEARSON EDUCACION.

Lascano, J. G. (2009). core.ac.uk. Obtenido de
https://core.ac.uk/download/pdf/236644355.pdf

Ley 25.997 Ley Nacional de Turismo, , Ley (05 de Enero de 2005).

Ley 27.563 Ley de Sostenimiento y Reactivacion Productiva de la Actividad
Turistica Nacional, 27.563 (21 de Septiembre de 2020).

Macri, J. (20 de septiembre de 2022). Reportur.com.ar. Obtenido de
https://www.reportur.com/argentina/2022/09/20/aerolineas-argentinas-debe-viajar-solo-
a-destinos-pocos-atractivos/

Marketing, M. 5. (26 de 11 de 2021). Marketing 5.0: La nueva era del Marketing.
Obtenido de https://asociaciondec.org/blog-dec/marketing-5-0/51973/

MERCADO LIBRE. (2022). Obtenido de
https://listado.mercadolibre.com.ar/escritorio-y-silla#D[ A:escritorio%20y%?20silla]

NEGOCIOS. (08 de 2021). Obtenido de
https://www.cronista.com/negocios/vendio-su-empresa-se-fue-a-la-competencia-y-
ahora-lidera-a-ambas-fusionadas/

NEGOCIOS. (2022). Obtenido de
https://www.cronista.com/negocios/cybermonday-que-ofertas-se-consiguen-en-viajes-
al-exterior-para-las-proximas-vacaciones/

Negocios, B. (28 de marzo de 2022). Obtenido de
https://www.baenegocios.com/sociedad/Viajeros-espontaneos-y-exigentes-tres-
tendencias-para-el-turismo-en-2022-20220328-0056.html

Oracle. (2022). Oracle. Obtenido de https://www.oracle.com/ar/cx/what-is-crm/



43

Perez, A. M. (30 de Mayo de 2022). Entorno Turismo. Obtenido de
https://www .entornoturistico.com/la-importancia-del-comercio-electronico-para-el-
turismo/

Porter, M. (2008). Técnicas para el andlisis de los sectores industriales y de la
competencia. México: Grupo Patria.

Quevedo, U. T. (2017). Obtenido de
https://core.ac.uk/download/pdf/236643802.pdf

Reportesur. (19 de septiembre de 2022). Reportesur. Obtenido de
https://www.reportur.com/agencias/2022/09/19/despegar-anuncia-alianza-con-hoteldo-
en-argentina/

Rivero, J. J. (14 de 05 de 2022). Obtenido de https://wsc.design/kpis-
posicionamiento-de-marca-que-son-y-que-tipos-
hay/#:~:text=KP1%20significa%20Indicador%20Clave%?20de,pretende%20conseguir%
20un%200bjetivo%20final.

Roldan, P. N. (2017). Obtenido de https://economipedia.com/definiciones/matriz-
de-ansoff.html

Santana, M. (23 de Junio de 2022). Hostelsur. Obtenido de
https://www .hosteltur.com/152130 _los-riegos-de-la-guerra-de-ucrania-para-la-
recuperacion-del-turismo.html

Schefer, M. (25 de Agosto de 2022). AMBITO. Obtenido de
https://www.ambito.com/negocios/ecommerce/la-mayoria-los-argentinos-compran-su-
smartphone-n5518907

Siglo21, M. (2022). Marketing Siglo21. Obtenido de https://www.marketing-
xxi.com/la-marca-
46.htm#:~:text=Seg%C3%BAn%201a%20Asociaci%C3%B3n%20Americana%20de,lo
s%20diferencia%20de%20los%20competidores.

Tecnohotelnews. (21 de ABRIL de 2022). TecnoHotel News. Obtenido de
https://tecnohotelnews.com/2022/04/metaverso-herramienta-posicionar-destinos/

Telam  Digital. (17 de septiembre de 2022). Obtenido de
https://www.telam.com.ar/notas/202209/605138-previaje-3-impacto-economico-
turismo.html

TIENDANUBE. (2022). Obtenido de
https://www.tiendanube.com/blog/publicidad-en-



44

instagram/#:~:text=Est0%20puede%20ir%20desde%20%2450,permitirte%20alcanzar%
20un%?20p%C3%BAblico%20mayor.

Tirado, D. M. (2013). Fundamentos del Marketing. Departament de Ciéncies
Juridiques.

Trafaniuc, V. (2021). Maplink. Obtenido de https://maplink.global/blog/es/que-
es-marketing-omnichannel/

TWILIO. (2022). Obtenido de https://www.twilio.com/go/flex-sales-rol-latam-
1?utm_source=google&utm medium=cpc&utm_term=soluci%C3%B3n%20omnicanal
&utm_campaign=G_S LATAM_ NB_Contact Center Flex Spanish&cq plac=&cq ne
t=g&cq_pos=&cq med=&cq plt=gp&gclid=EAlalQobChMIz8i2pueb-
wIV2uFcCh2HbA

UNIVERSIDAD. (2022). Obtenido de https://www.unidiversidad.com.ar/arranco-
el-hot-sale-2022-estas-son-las-ofertas-turisticas-que-almundo-te-ofrece

WEB, S. (ULIO de 2022). SIMILAR WEB. Obtenido de

https://www.similarweb.com/es/website/despegar.com.ar/competitors/



45

Anexos:

Anexo 1 — Analisis interno, historia, mision, vision, valores.

Historia

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
sumo 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, Ivany
Javier. Seis aflos mas tarde, Lozada Viajes expande su estructura, e integra a su cartera
de productos viajes de negocios a las empresas de Cordoba, ademas de los viajes
vacacionales. Mas adelante, en 2004, se abren las primeras 3 sucursales, dos de las cuales
lo hicieron en la Provincia de Cérdoba: en Las Varillas y en Cerro de las Rosas. La tercera
sucursal se abrid en el microcentro de la Provincia de Buenos aires, al tiempo que se
disefiaba el plan de franquicias de Lozada Viajes. 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 campaias 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 niimero 1
en Argentina en franquicias turisticas.

Nivel Corporativo:

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

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

Valores: Calidad, Creatividad, Calidez, Integridad, Maestria en el hacer,

Relaciones asociativas.



ANEXO 2: PRESUPUESTO Programa 1 “Sumamos followers”

Tustracion 5 - ANEXO 2: PRESUPUESTO Programa 1 “Sumamos followers”

Los Especialistas Marketing en
2x3 cuestan
$58.000 - $104.000

Precio basado en promedios

Cotizaciones reales de Especialistas Marketing

Precio Cotizado

4 Cual es el amafio del negocio?

Menecs de 10 empleados

Cusles son tus principales objetivos?

Ganar visibilidad y reconocimiento de
marca

£ Qué canales quisieras incorporar en tu estrategia
de redes sociales?

Instagram

Precio Cotizado

2 Cual es el tamafio del negocio?

Menes de 10 empleados

i Cuadles son tus principales objetivos?
Ganar visibilidad y reconocimiento de
marca

Qué canales guisieras incorporar en tu estrategia
de redes sociales?

Facebook

Twitter

Linkedin

EADIXV Precio Cotizado

iCual es el mmafio del negocio?

Menos de 10 empleados

¢Cuales son tus principales objetivos?
Aumentar interaccién de usuarios
Ganar visibilidad y reconocimiento de
marca

Mejorar el posicionamiento de
busqueda

£ Qué canales quisieras incorporar entu sstrategia

de redes sociales?

Facebook
Linkedin
Blogs
Instagram
Pinterest

Fuente extraida de: (2*3 MARKETING REDES SOCIALES, 2022)

Anexo 3- Notebook.

[lustracion 6 — Anexo 3 - Notebook

Lenovo

{1j NIVEL 6 DE REGALO

Envio gratis

Notebook HP 15-ef2126wm spruce blue 15.6", AMD Ryzen 5 5500U 8GB
de RAM 256GB SSD, AMD Radeon RX Vega 7 1920x1080px Windows 1...

$ 147.000

L8 & & & i

Fuente extraida de: (MERCADO LIBRE, 2022)

46



Combo Escritorio Chico Con Cajonera
Doble = 15illa | Mite

s

$éé,015 30% OFF

Llega gratis mafana

Fuente extraida de: (MERCADO LIBRE, 2022)

N B Anuncios B Anuncios en
- - Anuncios  Anuncios Anuncios g
Especificacion R con R B la pestaia
con foto con video en historias
carrusel “Explorar”
L. 1080 x 1080 x 1080 x 1080 x 1080 % 1080
Resolucién
1080 px 1080 px 1080 px 1920 px px
Relacion de
aspecto 1 11 11 916 216
recomendada
JPGo .MOV o JPG, PNG, PG, .PNG, .JPG, .PNG,
Formato
PNG MP4 MOV, MP4 MOV, MP4 MOV, MP4
Tamafio maximo 30 MB 250 MB 30 MB 30 MB 250 MB
Duracién 60 60 5
= 60 segundos
maxima segundos segundos segundos

¢Cuanto cuesta la publicidad en Instagram?

Es la pregunta del millén y la respuesta es: depende. Al momento, no hay una respuesta Unica,
vos decidis el presupuesto y cuénto invertir. Esto puede ir desde $50 hasta $5.000 diarios. EI

ensto de publicidad en Instagram varia dependiendo de la inversién que puedas hacer.

Fuente extraida de: (2*3 MARKETING REDES SOCIALES, 2022)

Buscar ¢ Como cobra Facebook por putdicadad en Arganfina?

L Cudnio cuesta |a publicdad en Facebook Ads 20227 -

El zosto de |la publicldad en Facebook pusds
oscdar anife aproximsdamente LISSD 11 y LISE15 00
por chic Ahora. esio depende de muchos factores y
siendo realisiags, depende fotatmanie del anuncio
arie, copy v sobra (oo B indusina de ju negoc o
campate que esiis fratando de publicar 20 6c 2001

Fuente extraida de: (TIENDANUBE, 2022)
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ANEXO 4: PRESUPUESTO Programa 2 “Posicionando la pagina Lozada Viajes”

[lustracion 7 - ANEXO 4: PRESUPUESTO Programa 2 “Posicionando la pagina
Lozada Viajes”

&Y el rango de precios de una agencia?

Una web corporativa se situaria entre los 1.500€-3.000€ y una tienda online entre los
2.000€-5.000€ Eso si, recuerda gue todo depende.

Te recomiendo trabajar con una agencia si le das mucha importancia a la parte digital de
tu negocio y no tanto al presupuesto de una pagina web.

Lo digo consciente de que trabajo en una y de que el dinero es limitado. Pero

habitualmente los sitios web que consiguen los resultados mdas notorios han sido
disenados por agencias.

Anexo 5 — Presupuesto Programa 2 “Posicionando la pagina Lozada Viajes”

[lustracion 8 ANEXO 5: PRESUPUESTO Programa 2 “Posicionando la pagina Lozada
Viajes”

Tabla de precios medios (a 12 meses)

Acciones SEQ Tarifa

Estudio de palabras clave, competencia y sector (a nivel On-line) 350€

Auditoria técnica 700€

1250€

SEQ Off Page

1250€
Mantenimiento, moniterizacion 1200€

TOTAL (12 meses) 4750€

ANEXO 6: PRESUPUESTO Programa 3 “Omnicanalidad”
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Ilustracion 9 ANEXO 4: PRESUPUESTO Programa 3 “Omnicanalidad”

Construye un contact center a la medida de tu negocio

Las experiencias del cliente (inicas no se compran, se construyen. Con Twillo Flex puedes destacarte gracias a sus caracteristicas inigualables:

Flexibilidad

Integra facilmente Twilio Flex con tu CRM,

aplicativos internos y cualquier canal de
comunicacién para que tus agentes tengan a
la mane informacion relevante para

Hello there interacciones personalizadas con tus clientes

. e = =
H i Agilidad

mplementa un contact center totalmente en
] la nube en cuestién de dias, no meses. Gracias
& a la facil programiacién de Tw

iterar, adaptar y ajustar rapidamente y asi

fex, padras

mantenerte a la vanguardia

i

Omnicanalidad

Da a tus clientes una experiencia digital

dnica, Podras atenderlos simultaneamente
desde una gran variedad de canales, como
voz, SMS, WhatsApp, Email y mucho mas

desde una misma interfaz.

s

Seguridad

Gracias a que Twilic Flex es un contact center

basado en la nube, cuentas cen total seguridad
de tu infraestructura y datos. Ademas, tus
agentes podran trabajar remotamente sin

arriesgar la seguridad de tu infarmacién

Fuente extraida de: (TWILIO, 2022)

@ twi

Twilio Flex, la plataforma de contact
center mas flexible del mundo

Twilic Flex beneficia a varias dreas de tu negocio:

Tus clientes tienen una experiencia de interaccidn tinica con tu marca
desde sus canales de comunicacién preferidos.
@ Losdesarrolladores pueden crear, cambiar o extender facilmente

cada parte de tu contact center.

Los agentes acceden facilmente a datos del cliente y pueden

interactuar con ellos por varios canales desde la misma interfaz.

Los gerentes y supervisores pueden evaluar conversaciones y proveer
feedback de desempefio.

Habla con un experto

¢POR QUE NUESTROS CLIENTES ELIGEN TWILIO?

Twilio Flex le da un impulso en la elaboracion
de un centro de contacto mediante AP de Twilio

Fuente extraida de: (TWILIO, 2022).

TWILIO

20% A 30% MAS LLAMADAS CAPACES DE ATENDER

] Etectrolux

HubSEbt

MAS DE 1000 AGENTES USANDO FLEX

() shopify
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() twilio

CABA, 01 DE NOVIEMBRE 2022

At
Sr. Di Nocco Gaston

Estimado Gaston.

Nuestras aplicaciones de software y productos contemplan todos los desafios que debe afrontar
un centro de contactos, asegurando la operatividad continua y eficiente, con altos niveles de
seguridad.

En relacion a su solicitud de cotizacion de nuestros servicios omnicanales, detallamos a
continuacion valores:

Costo de Instalacion y Capacitacion: $450.000
Costo de mantenimiento mensual:  $400.000

Los mismos tienen una validez de 20 dias corridos de la fecha de cotizacion.

Twilo

Fuente extraida de: (TWILIO, 2022)

ANEXO 7: COMPETIDORES

Con presencia en el pais hace varios afios y en el marco de su plan de crecimiento,
ahora HotelDO ofrecera a los agentes de viaje el inventario completo de
Despegar.(Hoteldo agiliza reservas a los B2C con su nueva plataforma digital)

Despegar anuncio el relanzamiento de HotelDO en Argentina desarrollando el
negocio B2B, con presencia en Brasil, México, Colombia y Pert. La apuesta de la OTA
permite el acceso a su tecnologia y plataforma de busqueda a las agencias de viajes,
dandoles la posibilidad de ofrecer a sus viajeros una oferta completa, la cual ahora incluye
vuelos, alojamientos, paquetes y actividades, a precios competitivos.

HotelDo tiene mas de 20 afios en el mercado de viajes B2B y es referente en
América Latina. Cuenta con una amplia cartera de productos turisticos en su plataforma
de reservas online y con un equipo de consultores especializados, (Reportesur, 2022).

Con tecnologia blockchain, TravelX presenta una plataforma de compra y venta
de pasajes.

El lanzamiento de la plataforma TravelX revoluciona el mundo del turismo. Se

trata de la primera empresa que permite la compra de pasajes aéreos en formato NFT (Not
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Fungible Tokens), un activo digital, ofreciéndole al viajero una flexibilidad con su ticket
acreo que hasta ahora no existia.

En términos técnicos, esto significa la “tokenizacion” de un billete aéreo via
tecnologia blockchain, uniendo la industria de los viajes con el mundo de la nueva Web3.

“Un NFTicket permite que quien compre el pasaje sea completamente el duefio y
haga con ¢l lo que quiera. El duefio va poder transferirlo, venderlo, regalarlo, algo que
hasta ahora no se podia”,

A diferencia de un billete tradicional, los NFTickets permiten, en caso de cambiar
de planes o no poder realizar el viaje, modificar el nombre del pasajero una vez comprado,
transferirlo o revenderlo hasta 3 dias antes de la fecha de salida del vuelo.

Ademas, esta innovacion da la posibilidad de recuperar el precio pagado o incluso

ganar dinero si la tarifa aérea subi6 (Deguer, 2022).

il

despegar.com.ar -_'-'

=-ﬁ i
-!I s N
mpresa Despegar.com, Inc ) B = =2

Sector Viajes y turismo » Otros
vigjes y turismo

& Posicionamiento global © Clasificacién de paises & Clasificacion de categorias

10518 118 A

1,195 Visjes y turismo > Otros visjes y

turismo

47M 36.68% 610 00:06:07

@ tripadvisor.com.ar

planifica tu préximo viaje, lee opiniones y recibe consejos de viaje de nuestra
comunidad sobre donde alojarte y qué hacer. encuentra ahorros en hoteles,..

Porcentaje de rebote

pr— &Y Fosicionamiento global & Clasificacion de paises ‘\i: 53.82%
S— #11,556 #137 y
#1 E - 445 +8 #2
Argentina Otros viajes y turismo Paginas por visita
(En Argentina) 4.31

Empresa Tandil

Comparar con tripadviso..

Viajes y turismo » Qtros viajes y turismo
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® almundo.com.ar

tu proximo estaent

aéreas, s y hoteles

almundo. el

jtu viaje barato esta

39.76%

& Posicionamiento global &) Clasificacion de paises
40,367 =455
£3 - 8,50 - 19 4
Argentina i .
vigjes y turismo Péginas por visita
(En Argentina) 472
Puntuac de similitud
B88% e——
Empresa Almundo.com SRL -
Compatac cdhmimunana.. Secto Viajes y turismo > Otros viajes y turismo
City. compara entre
rcentaje de rebote
= & Posicionamiento global & Clasificacién de paises 40.55%
231,468 #359
24 = 4150 « 31
Argentina =1 o
Otros visjes y turismo Paginas por visita
(En Argentina) 497

87% e ——
Empresa Turismocity

Comparar con turismocit & i =
P Sect Viajes y turismo > Otros viajes y turismo

Fuente extraida de: (Deguer, 2022).

ANEXO 8: PORTER(FUERZAT)

Boom de ventas de pasajes aéreos por el Previaje 3: los destinos mas elegidos

Cerca de un millon de turistas se movilizaran durante el periodo de vigencia del
proximo Previaje: desde el 10 de octubre hasta el 5 de diciembre, lo que beneficiara a
miles de prestadores turisticos y rubros relacionados en todo el pais en plena temporada
baja —que sin dudas ya no sera tan baja-

El MinTur destaco que Previaje 3 tendrd un impacto superior a los 35 mil millones
de pesos para ese periodo, y sefialé que mas del 52% de las compras realizadas a través
del programa correspondieron a agencias de viajes, 25% a alojamientos, 17% a transporte
aéreo y 3% a transporte terrestre, (BIZON, 2022)

ANEXO 7: PORTER(FUERZA 5)

Despegar.com.ar: los 5 principales competidores en Julio 2022 son:
tripadvisor.com.ar, almundo.com.ar, aerolineas.com.ar, turismocity.com.ar y otros.

Segun los datos de visitas mensuales de Similarweb, el principal competidor de
despegar.com.ar en Agosto 2022 es tripadvisor.com.ar, con 4.7M visitas. despegar.com.ar
El segundo sitio méas parecido es almundo.com.ar, con 1.3M visitas en Agosto 2022,y el

tercero es aerolineas.com.ar con 4.2M visitas.
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turismocity.com.ar es el cuarto sitio web mas similar a despegar.com.ar y
edreams.com.ar es el quinto. turismocity.com.ar y edreams.com.ar recibieron 1.5M y
350.5K visitas en Agosto 2022, respectivamente.

Los otros cinco competidores en la lista de los 10 principales son: kayak.com.ar
(738.0K visitas en Agosto 2022), avantrip.com (218.0K visitas en Agosto 2022),
atrapalo.com.ar (320.5K visitas en Agosto 2022), plataformal0.com.ar (3.3M visitas en
Agosto 2022) y flybondi.com (2.7M visitas en Agosto 2022), (WEB, 2022)



