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El presente Trabajo Final de Graduacion consistié en el desarrollo de un plan de Comunicacién
Externa de Lozada Viajes, una empresa de turismo nacional, radicada en la Provincia de Cordoba, pero
con presencia en varias provincias del pais a través de sus multiples franquicias. Al analizar la
situacion, nos encontramos con una empresa que se ha quedado rezagada en la gestion de la
comunicacion digital, lo que le impide alcanzar a la totalidad del pablico objetivo. Por lo tanto, a lo
largo del trabajo, se elaboraron estrategias que permitiesen impulsar y ampliar los canales digitales de
comunicacion de la empresa con sus publicos externos y sus franquicias asociadas, fortaleciendo los
vinculos con los mismos, y aumentando asi la visibilidad de la empresa en un contexto de crisis en el
sector, generado por la pandemia provocada por el virus COVID-19. Los resultados de este trabajo
permitirdn posicionar favorablemente a la empresa respecto a sus competidores en la mente de los
publicos, lo que la dejaria en una excelente posicion ante la inminente reanudacion del turismo, y

sentaria a su vez las bases definitivas para una ampliacién agresiva de la marca en Internet.

Palabras clave: Redes sociales, posicionamiento, comunicacion digital.

This Final Graduation Project was about the development of an External Communication plan
for Lozada Viajes, a national tourism company, settled in Province of Cordoba, but with presence
throughout the country, thanks to its multiple franchises. When we analyze the situation, we found a
company with a lagging in its digital communication management, impede it to reach all its objective
public. Thus, during this project, strategies was been developed, enabling to boost and extend digital
company communication channels with its external public and associated franchises, strengthening
their links, and increasing company visibility in a crisis context in the business sector, caused by
COVID-19 virus pandemic. The results of this Project would allow to position the company favorably
respect to its competitors in the minds of the public, letting it in an outstanding position before the
imminent resumption of tourism and, at the same time, will lay definitive foundations for an aggressive

brand expansion on the Internet.

Keywords: social media, positioning, digital communication.



INTRODUCCION

Lozada Viajes es una empresa dedicada al turismo, la cual trabaja constantemente para lograr
que las personas disfruten de una experiencia Unica en cada uno de sus viajes, llamando a esta

experiencia “espiritu Lozada”, que intenta transmitir mostrando su dedicacion al arte de viajar.

Es una empresa cuya sede central se encuentra en la Provincia de Cérdoba, que comenzd sus
actividades en el afio 1987 con una oficina en la capital de la mencionada provincia, y que ha logrado
expandirse a nivel nacional, contando al dia de hoy con méas de 80 sucursales, la mayoria ubicadas en
la Provincia de Cérdoba, la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires. Esta fuerte
presencia se ha conseguido a través del sistema de franquicias, implementado por la compafiia a partir

del afio 2005, siendo la primera empresa argentina en utilizar este sistema en el sector del turismo.

A nivel organizacional, la empresa actualmente cuenta con la siguiente estructura:
-Direccion: Presidente — Juan Cruz Lozada

Directora Ejecutiva — Amelia Ferrer

Directora Financiera — Gabriela Alasia
A su vez, de la Direccidn Ejecutiva, se despliegan los siguientes departamentos:
-Recepcién: Guadalupe Bravo y Florencia Amado
-Comercial: Laura Stancov
-Calidad y Desarrollo: Gerencia Calidad y Desarrollo — Fabiana Roldan

Gestion del Desarrollo — Maria Lanziano
-Marketing y Comunicacion: Disefio Grafico — Mariano Prati
Brand Marketing — Guillermo Cuello

La empresa, al dia de hoy, cuenta con presencia fisica en las siguientes provincias: Buenos
Aires, Catamarca, Cordoba, Entre Rios, Mendoza, Rio Negro, Salta, San Luis, Santa Fe, Santiago del

Estero y Tucuman, ademas de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

En cuanto a su oferta, Lozada Viajes comercializa los siguientes productos:



-Vuelos: Internacionales y de Cabotaje;

-Hoteles: Nacionales e Internacionales, en habitaciones de todas las categorias;
-Traslados: Nacionales e Internacionales, ofreciendo Servicio Regular o Privado;
-Excursiones: Nacionales e Internacionales, en servicio Regular o Privado;
-Asistencia al Viajero: Nacional y para viajes al exterior, por dia o en servicio anual;

-Paquetes Turisticos: Nacionales e Internacionales, pudiendo realizarse a medida, charter o utilizando

operadores mayoristas.

-Cruceros: Se ofrecen los cruceros que hacen rutas por Latinoamérica, el Caribe, Europa, Asia y

Transatlanticos, pudiendo elegir cualquier categoria ofrecida por las navieras.
-Circuitos: Nacionales e Internacionales, pudiendo optar por los regulares o exéticos/ de lujo.
MISION: Ser la empresa de viajes mas inspiradora y querida de la Argentina.*

VISION: 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.?

VALORES: Calidad, calidez, creatividad, integridad, maestria en el hacer, relaciones asociativas.®

Se puede ver, basdndonos en los datos brindados por la empresa, y a la investigacion realizada de sus
redes sociales, la falta de comunicacién centralizada por parte de la organizacién hacia los publicos
con los que ésta interactla. Esto genera dificultades para la correcta emision de un Unico mensaje, y
hace alin mas desafiante el poder segmentar ese publico y evaluar a su vez que el mismo haya recibido
el mensaje correcto por el canal apropiado. En un contexto de crisis como la que atraviesa el sector, es
importante poder ampliar el alcance de la empresa, a fin conseguir acrecentar la base de publicos a los

cuales esta pueda llegar, lo que permitira a su vez aumentar la base de posibles clientes.

! Lozada Viajes, recuperado de https://www.lozadaviajes.com/nosotros. Consultado el 09/04/2019
2 |bid.
3 Ibid.



https://www.lozadaviajes.com/nosotros

Segun un estudio realizado, el mantener un contacto con los consumidores a través de las redes
sociales (en este caso Facebook), ayuda a la empresa a generar y mantener publicos activos, generando

un “engagement online” (Martinez-Sala, Campillo Alhama, 2018).

A su vez, y de acuerdo al estudio de Susana Wichels (2014), también es importante tener en
cuenta las aplicaciones Web basadas en comentarios y valoraciones de usuarios que han realizado
viajes (se menciona a TripAdvisor) al realizar el anlisis sobre la imagen corporativa que debe realizar

la empresa.

A pesar de esto, también es cierto lo que revelara en su estudio Dagoberto Garcia Iglesias
(2010), quien menciona la vision centrada en el marketing y la obtencién de resultados economicos
mediante la cual se mide la eficiencia de las Relaciones Publicas en las empresas del sector. Esto
muestra el desconocimiento que existe en las empresas relacionadas con los viajes y el turismo los

beneficios que pueden surgir de una buena gestiéon de RPI.

Respecto a la relacion con las franquicias, se destaca el trabajo de Ramirez-Hurtado (2016),
que a través de su trabajo manifiesta la importancia de mantener satisfechos a los franquiciados de la

empresa, de manera tal que esta satisfaccion impacte positivamente en la red como un todo.

Este trabajo permitira, en primer lugar, formalizar las comunicaciones que la empresa realiza
para con sus publicos externos, fortaleciendo de esta forma su Imagen, al enviar un mensaje integral,

pero dirigido especificamente a cada uno de sus clientes.

En segundo lugar, la empresa se vera beneficiada con el plan que se presentara, dado que le
permitird definir una personalidad especifica, que la diferenciara de sus competidores, en un ambito
de competitividad extrema como es la comercializacion de viajes y paquetes de turismo por internet.
Esta personalidad fortalecera las relaciones que la empresa tiene con sus clientes, aprovechando las
ventajas que la empresa tiene respecto a sus competidoras, y le permitird optimizar los vinculos con

sus publicos.

Por ultimo, la gestion apropiada de sus RPI, y el armado de un plan de comunicacion externa,
le permitiran a la empresa contar con una base sélida para los futuros cambios que deberan realizarse

en este sentido, en pos de adaptarse a los constantes cambios y deseos de los consumidores.



ANALISIS DE SITUACION

El mundo empresarial actual se encuentra en constante evolucion. El avance de la tecnologia
permite alcanzar fronteras y consumidores inimaginables algunos afios atras, por lo que las compafiias
se ven obligadas a implementar rapidamente estrategias que no estaban dentro de sus planes originales.
En este contexto, surge el desafio de tener que comunicarse con publicos que no necesariamente se
encuentran cerca de nuestra empresa, y en muchos casos estos publicos poseen costumbres y culturas
diferentes a las nuestras, e incluso es posible que ni siquiera hablen nuestro mismo idioma,
convirtiendo el mero acto de comunicar en una tarea mucho mas dificil. Estas diferencias nos obligan
a desarrollar diferentes formas de emitir un mismo mensaje, de forma tal que este llegue
apropiadamente a todos los publicos con los que queremos interactuar, mas alla de las diferencias que

puedan tener entre ellos.

De este modo, las RPI surgen como respuesta a la necesidad de las empresas de lograr la
opinion favorable de los grupos de interés, a través de la emisién de un Unico mensaje, pero
segmentado forma tal que tenga una buena recepcion por parte de los publicos, pero a su vez, logrando
que ese mensaje fortalezca la imagen global de la empresa. No se trata solo de vender un producto,

sino de generar una aproximacion entre la empresa como tal y el consumidor.

En lo relacionado a viajes y turismo, las compafias que ofrecen estos servicios se encuentran
ante publicos ampliamente diversos, dificultando la posibilidad de emitir un Unico mensaje que sea
valido para todos. Esto, sumado a la amplia gama de servicios que se pueden ofrecer, obliga a
desarrollar una campafia de comunicacion que permita segmentar a los publicos de forma eficaz,
permitiendo emitir un mensaje apropiado a cada uno, aumentando la aceptacion por cada uno de los

grupos de interés.

Con la idea de optimizar y fortalecer la gestion de la imagen de la empresa, es que nos hemos
propuesto realizar un plan de comunicacion externa para Lozada Viajes, buscando de esta manera que
la compafiia pueda fortalecer la imagen percibida por los publicos con los que se relaciona, intentando

posicionarla como una competidora fuerte del rubro en el que se desempefia.

Para conseguir ese objetivo, acudiremos a desarrollar lo que se ha denominado Relaciones
Publicas 2.0, es decir, la gestion de las relaciones publicas a través de los canales digitales que existen

en la actualidad.



La masividad y alcance que tienen hoy en dia las herramientas digitales, las cuales en su gran
mayoria son de acceso libre y gratuito, nos pone ante una oportunidad Unica a nivel historico en lo
relacionado a poder llegar a publicos desconocidos y lejanos, haciéndoles llegar nuestro mensaje, lo
que permitira dar a conocer a nuestra empresa ante consumidores que antes hubiese sido imposible

acceder, tanto geografica como culturalmente hablando.

Sin embargo, esta posibilidad Unica de alcanzar a publicos de todo el mundo de manera masiva,
nos pone de manifiesto la importancia que posee el poder establecer y diferenciar a estos publicos a
los cuales nos queremos dirigir. Muchas veces, las empresas realizan publicidades con un mensaje
claro, contundente y atractivo, pero lo hacen en los medios incorrectos, por lo que el mensaje, si bien
es efectivo, se pierde entre las multiples publicidades que reciben los consumidores. Apuntaremos a
crear un Unico mensaje, segmentado de tal forma que se pueda enviar a distintas generaciones de
viajeros, y eligiendo eficazmente los medios en los cuales publicar cada uno de ellos, de forma que se

llegue a los grupos que queremos con la mayor efectividad posible.

Wilcox, Cameron y Xifra (2012), nos dicen que las relaciones pablicas en el turismo buscan
cumplir la estimulacién del deseo del pablico de visitar un destino en particular, el hacer los arreglos
para la correcta llegada de estos viajeros a destino, y garantizar que los visitantes estan disfrutando su
estadia. Ademas, mencionan como punto critico para una promocién turistica exitosa el buen trato a
los viajeros, siendo esto clave para conseguir buenas criticas y una opinion publica favorable, de modo
tal que el pablico, al finalizar su viaje, recomiende nuestra empresa no solo por la experiencia del viaje,

sino ademas por el trato recibido por los miembros de la compafiia.

Por lo expuesto, con el objetivo de lograr masividad y aceptacion global de nuestra
organizacion, es importante lograr desarrollar un mensaje que nos acerque a la percepcion ideal que el
publico tiene sobre un servicio de turismo, de forma tal que este mensaje pueda atraerlos hacia nuestros
productos y servicios, y el brindarles una experiencia Unica, como propone la empresa al hablar del
“espiritu Lozada”, logrard que la marca de la organizacion quede grabada en la mente de los
consumidores, para que ellos mismos la recomienden, favoreciendo asi la imagen de la compafiia en

la opinidn puablica, sin necesidad de realizar mayores inversiones en publicidad.

Si desarrollaramos una matriz PESTEL para analizar el contexto externo en el cual se encuentra
nuestra empresa en estos momentos, encontrariamos como amenazas politicas el cierre internacional

de fronteras como respuesta a la evolucion y avance global de la pandemia provocada por el virus



COVID-19. A su vez, esta decision politica trae aparejadas diversas dificultades para el sector del
turismo, el principal afectado por esta decision tomada por la gran mayoria de los paises del mundo.
Estos factores nos llevan directamente a analizar el factor econdmico. La cancelacion de los viajes, por
el impedimento que han realizado los paises a la recepcidn de turistas y/o viajeros, no teniendo esta
suspension una fecha prevista de levantamiento, tiene como consecuencia la casi automatica
suspension de posibles reservas para realizar viajes en el futuro, paralizando de manera total las
actividades y el ingreso de dinero de las empresas del sector. Si revisamos los factores sociales, se
pueden establecer consecuencias que esta pandemia traera respecto a los habitos de los viajeros en
relacion a sus viajes. Se habla de un posible regreso de la preferencia por los hoteles (por cuestiones
de higiene) y una preferencia de vuelos nacionales por sobre los regionales y/o internacionales, al
menos durante los primeros momentos luego del levantamiento de las*. A su vez, también es
importante destacar que, en un intento por reducir los impactos negativos que esta crisis acarrea, el
gobierno nacional ha decidido brindar ciertos beneficios y exenciones impositivas a las PyMES, lo
cual puede ser aprovechado por nuestra empresa®. Finalmente, y analizando el factor tecnoldgico, se
puede valorar que, a nivel pais, existe un fuerte alcance de las redes de internet, con un 65,8% de
accesos fijos a Internet por persona en el pais (CABASE, 2019)°. Esto permitirad que se realicen

comunicaciones a través de las redes y del mailing, teniendo un alcance completo con nuestro publico.

Segun el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC, por sus siglas en ingles), el sector del
turismo es el mayor empleador a nivel mundial, con més de 100 millones de empleos directos, y
apoyando 1 de cada 10 trabajadores de todo el mundo, por lo tanto, una buena gestion del turismo

puede garantizar y acrecentar la fuente laboral de millones de personas en el planeta.

Durante los ultimos meses del 2019, e incluso durante el primer bimestre del 2020, la industria
del turismo tenia buenas proyecciones, calculando que la misma creceria entre un 3% y un 4% respecto
al afo anterior (OMT, 2020). Se intuia ademas algunos cambios respecto a la preferencia de destinos
y experiencias de los viajeros, entre los cuales se destacaba, por ejemplo, la reduccion del FOMO (Fear
of Missing Out, o miedo a perderse de algo), siendo éste reemplazado por una mayor “calma” a la hora

de realizar algun trayecto dentro de sus viajes. Es importante entonces que se generen propuestas que

4 Diario La Nacidn, edicién del 12 de abril del 2020. Recuperado de https://www.lanacion.com.ar/economia/turismo-
pandemia-y-despues-como-seran-los-viajes-tras-la-pandemia-nid2353094. Consultado el 13 de abril de 2020.

5> Boletin Oficial de la Republica Argentina. Recuperado de http://s3.arsat.com.ar/cdn-bo-

001/Separata Coronavirus COVID-19 124.pdf Consultado el 13 de abril de 2020

6 Cdmara Argentina de Internet —CABASE (2020). Recuperado de https://www.cabase.org.ar/el-70-de-los-hogares-con-
internet-contrata-el-servicio-de-banda-ancha-en-combo-con-tv-paga-yo-telefonia/. Consultado el 13 de abril de 2020.
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apunten a satisfacer estas nuevas necesidades y preferencias de los publicos a la hora de realizar sus

viajes (Reportur, 2019).

Sin embargo, un informe de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) elaborado durante
el mes de marzo de este afio, sefiala que, segun sus proyecciones, durante el 2020 la llegada de turistas
internacionales en el mundo caera entre un 20% y un 30% en relacién al 2019, a comparacion de las
proyecciones que se tenian a principio de afio. Esto se debe a las inéditas restricciones de viaje que han
impuesto los paises del mundo en respuesta a la rapida expansion del virus COVID-19. Esta baja

representa “el valor de entre cinco Yy siete afios de crecimiento” del sector. (OMT, 2020)

Resulta entonces valido decir que el 2020 se presentara como un afio de dificultades para el
sector, debido a las restricciones impuestas por la mayoria de los paises del mundo para la recepcion
de turistas, en el marco de la expansion rapida y global del virus COVID-19, el cual ain no ha podido
ser detenido, y para el cual ain no existe un tratamiento que evite el contagio o ayude a quienes lo

padecen.

Ante esta situacion, las personas que tenian viajes programados para los proximos meses se
encuentran expectantes a los avances de la pandemia y las suspensiones impuestas por los paises del
mundo a la llegada de turistas o viajeros, tal como sucede en Argentina. Las grandes empresas de
turismo (Despegar y Almundo), a través de una nota periodistica realizada por el diario Clarin,
informan que han duplicado su equipo de atencion telefonica, con la finalidad de dar pronta respuesta
a los pedidos de postergacion de viajes solicitados por los clientes’. A su vez, muchas aerolineas se
han visto obligadas a flexibilizar sus politicas de cancelacion y cambios de pasajes, luego de esta crisis

sin precedentes.

Al mismo tiempo, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC), publicé un informe
titulado “Estadisticas de turismo internacional”, el cual muestra una caida del 7,4% de turismo
receptivo, y una caida del 19% del turismo emisivo durante el mes de Enero 2020, comparandolo con
el mismo mes del afio anterior, lo que muestra la fuerte caida del sector, que seguramente se muestre
mayor en los proximos informes, dado que muchos paises del mundo han optado por cerrar sus

fronteras, con el objetivo de reducir los contagios en sus territorios. (INDEC, 2020)8.

7 Diario Clarin, edicién del 11 de marzo de 2020. Recuperado de https://www.clarin.com/viajes/coronavirus-disparan-
consultas-agencias-reprogramar-viajes 0 MSEuYCBn.html consultado el 7 de abril de 2020.

8 Instituto Nacional de Estadistica y Censos. Recuperado de

https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/eti 03 20AFFO9A6C1D.pdf. Consultado el 7 de abril de 2020.



https://www.clarin.com/viajes/coronavirus-disparan-consultas-agencias-reprogramar-viajes_0_MSEuYCBn.html
https://www.clarin.com/viajes/coronavirus-disparan-consultas-agencias-reprogramar-viajes_0_MSEuYCBn.html
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/eti_03_20AFF09A6C1D.pdf

Viendo todas las consecuencias que esta crisis podria traer aparejadas, la Federacidén Argentina
de Asociaciones de Empresas de Viajes y Turismo (FAEVYT) informd que se reunieron con el
Ministerio de Deportes y Turismo para solicitar que se declare la Emergencia Econémica, Productiva
y Fiscal del sector, a fin de evitar quiebres y despidos en las empresas que componen la industria que

son, en su mayoria, pymes®.

En base al analisis FODA realizado por la empresa, Lozada Viajes considera una amenaza para

su compaiiia el avance agresivo de la competencia online.

Esto nos lleva a analizar la posicion online de la organizacion. Al realizar una busqueda en
redes sociales, se pueden visualizar ciertas falencias de la empresa en relacion al manejo de las mismas,
y las de sus franquicias, dificultando el acceso del publico a un Gnico mensaje. La multiplicidad de
redes que se encuentran en las redes sociales bajo el nombre de “lozada viajes” puede generar
confusion en el pablico, y esta confusion puede terminar alejando al posible cliente, que preferira
saciar su necesidad de informacion respecto a un posible viaje visitando la red social de algun
competidor, que centre toda la informacion en una Unica pagina, facilitando de este modo la recepcion

del mensaje.

Por esto, se considera necesario unificar y centralizar el envio de informacion desde la sede
central, con personal dispuesto exclusivamente para ese fin, diferenciando al personal encargado de
planificar y enviar las comunicaciones del que se ocupara de la gestion de marketing y ventas, objetivo
que, si bien es importante, difiere del plan de RPI que se propone en este trabajo. Centralizando las
comunicaciones de las redes sociales, se multiplicaran también las interacciones con los usuarios que
visiten los perfiles, dado que se concentrardn los comentarios y consultas en una Unica pagina,

favoreciendo el intercambio entre los publicos y la empresa.

A través de esta centralizacion, se fortalecera el mensaje de la compafiia, obteniendo asi la base
comunicacional para obtener, en el mediano plazo (y una vez que se cuenten con las herramientas
digitales necesarias), la omnicanalidad deseada por la empresa, ademéas de facilitar el envio del

mensaje, y asegurarse que el mismo llegé al pablico deseado.

° Diario El Cronista, edicién del 12 de marzo de 2020. Recuperado de https://www.cronista.com/apertura-
negocio/empresas/Coronavirus-las-agencias-de-viaje-piden-que-se-las-declare-en-emergencia-economica-20200312-
0005.html?fbclid=IwAROKi883rI5b2XVk54e-geiuRZQzHEdtP2anyhBDAuxu6Ksl4dYoQ55mBUQ. Consultado el 8 de abril
de 2020.
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https://www.cronista.com/apertura-negocio/empresas/Coronavirus-las-agencias-de-viaje-piden-que-se-las-declare-en-emergencia-economica-20200312-0005.html?fbclid=IwAR0Ki883rl5b2XVk54e-qeiuRZQzHEdtP2anyhBDAuxu6Ksl4dYoQ55mBU0
https://www.cronista.com/apertura-negocio/empresas/Coronavirus-las-agencias-de-viaje-piden-que-se-las-declare-en-emergencia-economica-20200312-0005.html?fbclid=IwAR0Ki883rl5b2XVk54e-qeiuRZQzHEdtP2anyhBDAuxu6Ksl4dYoQ55mBU0
https://www.cronista.com/apertura-negocio/empresas/Coronavirus-las-agencias-de-viaje-piden-que-se-las-declare-en-emergencia-economica-20200312-0005.html?fbclid=IwAR0Ki883rl5b2XVk54e-qeiuRZQzHEdtP2anyhBDAuxu6Ksl4dYoQ55mBU0

Cobraran relevancia los aspectos sefialados como fortalezas dentro del mencionado analisis
FODA (equipo humano, red de franquicias, posicionamiento de marca en Argentina), dado que, para
concretar los objetivos de este plan, se utilizara en gran medida al personal actual de la empresa para
llevar a cabo las nuevas tareas, y se aprovechard la presencia fisica de la marca para impulsar
estrategias que permitan ampliar a su vez la presencia en medios digitales. Por otra parte, los aspectos
sefialados como oportunidades, ante la aparicion del virus COVID-19, han perdido sentido, dado que
los mismos se han visto opacados por las restricciones que impiden operar a las empresas del sector
de turismo. Por Gltimo, dentro de las debilidades, se intentara mejorar la comunicacion entre la Sede
Central y las franquicias de todo el pais, de forma tal que se pueda mejorar lo que la empresa ha

sefialado como falta de seguimiento en la gestion con las mencionadas franquicias.

A su vez, se han revisado las redes sociales de la empresa, y se ha notado multiplicidad de
perfiles de Instagram y Facebook, cada uno con el nombre de la empresa y la localidad o barrio en la
cual se encuentra la franquicia que gestiona ese perfil. Esto podria generar confusion en una persona
del pablico que quiere visitar el perfil de la empresa para conocer sus ofertas, ver datos de contacto, o
simplemente curiosear las fotos. Esto dificulta también el envio de un mensaje integrado, dado que el
mismo deberia replicarse a cada uno de los perfiles activos, teniendo que contactar a cada franquicia
para que ellos se encarguen de subir ese mensaje a las redes. En esto mismo, la competencia se
diferencia facilmente, con un solo perfil destinado al publico de cada pais, enviando todos los mensajes

por ese unico canal, facilitando de esta forma la interaccion con los consumidores.

La compafiia habla de conseguir la omnicanalidad, es decir, unificar los canales para enviar un
Unico mensaje a los clientes, fortaleciendo la comunicacion entre ellos y la empresa. Teniendo mas de
50 sucursales, las cuales son, en su mayoria, franquicias, podemos suponer que habrd mas de 50
perfiles de Facebook e Instagram. Esto quiere decir que, con el método actual de comunicacion que
posee la empresa, debemos transmitir el mensaje a través de 100 perfiles para llegar a la totalidad del

universo con el cual nos queremos comunicar.

En base a los andlisis realizados sobre las redes sociales, la entrevista realizada a Amelia Ferrer,
la Directora Ejecutiva de Lozada Viajes, y lo que la empresa manifiesta en su dossier, se puede
establecer que, aun contando con herramientas tecnoldgicas que lo permiten, no existe en la
organizacion un sistema de comunicacion desarrollado eficientemente que facilite la transmision de
los mensajes que esta quiere hacer llegar, tanto a las franquicias como a los clientes/ viajeros. La
realizacion de pancartas, promociones, y gestiones de marketing no son eficientes ni suficientes para
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formar, emitir y evaluar el alcance de un mensaje que permita posicionar a la empresa como una

referente de la industria del turismo a nivel nacional.

Las dificultades de la industria del turismo mencionadas anteriormente, en un contexto
internacional de reticencia a viajar, nos dan la oportunidad de analizar detenidamente las estrategias
comunicacionales que se venian desarrollando, brindandonos la posibilidad de mejorar las mismas, en
pos de disminuir lo méas posible las seguras pérdidas econdmicas que tendré el sector durante el afio,
al verse la sociedad imposibilitada de viajar. Por lo tanto, es menester utilizar las herramientas digitales
disponibles en la actualidad para expandir la presencia de la marca a nivel nacional, aprovechando el
contexto global de disminucién del turismo, para introducir la marca en la mente de los consumidores
Yy, en cuanto la situacion respecto a los viajes de ocio retorne al punto en el que estaba antes de la
pandemia, haber logrado que nuestra empresa sea considerada una opcién valida para la planificacion

de los futuros viajes de los publicos.

El objetivo que perseguiremos durante la produccion de este trabajo, es dar a conocer a Lozada
Viajes al consumidor de viajes promedio, fortaleciendo asi la imagen de la empresa, y creando a su

vez una percepcion favorable en los publicos con los que ésta interactua.

En adhesion a este objetivo, también debemos incluir en la centralizacion de la comunicacion,
la busqueda de la optimizacion en la relacion entre la Casa Central de Lozada Viajes y las multiples
franquicias del grupo. Las franquicias son, en base a lo manifestado por la empresa, el otro cliente
importante dentro de la estructura de Lozada Viajes. Por lo tanto, y ante una situacion de crisis como
la que esta transitando la industria del turismo, sera importante mantener una comunicacion fuerte y
continua con las mismas, no solo para que cada franquiciado se sienta acompafiado por la empresa en
este momento particular, sino también para mejorar la relacion a futuro. Hoy en dia, de acuerdo a la
informacion brindada por la empresa, el Gnico vinculo que se posee entre la Empresa y las franquicias,
es un namero telefonico para realizar las consultas que sean necesarias. Propondremos ampliar el
alcance comunicacional de la Casa Central para con las franquicias, incorporando otros métodos de

comunicacion que sean mas rapidos y se sientan mas personales.

Esto significa que, a lo largo de este trabajo, también se expondran propuestas que apunten a
fortalecer, optimizar y mejorar la comunicacion entre Lozada Viajes y sus clientes franquiciados. Esto
permitird que estos clientes sientan una presencia mayor por parte de la Casa Central, percibiendo que
ésta los acompafia en estos momentos de crisis, brindandole mas herramientas, las cuales facilitaran la

resolucion de problemas o la evacuacion de consultas en forma rapida y eficaz.
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MARCO TEORICO

En la teoria, existen muchas definiciones de la disciplina de Relaciones Publicas. El objetivo
del asesor de RR.PP., segiin Edward Bernays, es interpretar a la organizacion ante el publico y al
publico ante la organizacion. Por otra parte, Gruning y Hunt dicen que “las relaciones ptblicas son la
gestion y direccion de la comunicacion entre una organizacion y sus publicos” (citado en Wilcox et.

al., 2012, p.6).

A modo de compilar y crear una Unica definicion que mantener a lo largo de este trabajo,
podemos establecer que las Relaciones Publicas son la funcion que gestiona la comunicacion entre un
publico y la organizacion, fomentando la mutua cooperacion y aceptacion, a través de dos efectos
establecidos a lo largo de la evolucion de la disciplina: persuasion y entendimiento mutuo. Esto quiere
decir que debemos mediar entre las dos partes para lograr el entendimiento entre ellas. Por eso se dice
que, en las organizaciones, las Relaciones Publicas cumplen un rol fronterizo, dado que funciona como

enlace entre la organizacion y sus publicos.

En el caso del publico externo, el objetivo del departamento de Relaciones Publicas es lograr
el entendimiento entre la organizacion y los grupos de interés de la misma, para que éstos comprendan
los objetivos de la organizacion, y los valoren de tal forma que asocien a la marca con sus propios

objetivos personales.

Para las RR.PP., el publico esta definido como un grupo de personas que, habiendo detectado
el mismo problema o interés sobre un tema particular, se retine e interactua para hacer algo respecto a
ese tema. La reunion de estos publicos puede ser cara a cara 0, gracias a la tecnologia, a través de

diversos canales de comunicacion.

De acuerdo a Avila Lammertyn (1999), existen tres grandes grupos en los cuales se puede
clasificar a los publicos (también llamados grupos de interés), siempre basandonos en la proximidad

que estos tienen con nuestra organizacion:

- Internos: vinculados de manera directa con la organizacion.
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- Mixtos: grupos que tienen cercana relacién con su misién pero no forman parte de la plantilla

de colaboradores.

- Externos: aquellos que influyen en la vida organizacional desde una posicion de interés

relativo (consumidores, periodismo, lideres de opinion, cadmaras, instituciones, etc.).

Dado que para este trabajo nos centraremos Unicamente en los puablicos externos, pero también
con las diferentes franquicias que la empresa posee en todo el pais, utilizaremos la division de grupos

de interés semiexternos y externos definidos por Avila Lammertyn (1999).

Justo Villafafie (1993) nos explica que la comunicacién externa (CE), también llamada
comunicacion corporativa, es la comunicacién que la empresa hace hacia sus publicos externos, la cual
debe estar fuertemente arraigada con la mision, la vision y los valores de nuestra empresa, para que el
mensaje impacte positivamente en la mente de los publicos, fortaleciendo la imagen de la institucion

ante estos.

Avilia Lammertyn (1999), por su parte, pone énfasis en la importancia que tiene para las
corporaciones la creacién de satisfaccion de pertenencia de los publicos por nuestra marca, dado que,
si logramos la satisfaccion por parte del publico respecto de los valores que transmitimos como
empresa, lograremos una fuerte cohesion de los mismos, logrando no sélo que estos se comprometan
con nuestra organizacion, sino que ademas buscaran que sus familiares, amigos y personas cercanas

hagan lo mismo.

Con la llegada del Internet de forma masiva y con facil acceso para la mayor parte de las
personas, la forma de comunicarnos e informarnos (y hasta de vivir) ha cambiado totalmente. Desde
la comodidad de nuestras casas, podemos enterarnos de las Ultimas noticias sobre eventos que ocurren
del otro lado del mundo. Es decir que el Internet ha permitido que surjan nuevas formas de mantenernos
en contacto, informarnos, o simplemente entretenernos, lo que fuerza a las empresas y organizaciones

a implementar herramientas para satisfacer a publicos a los que, de otra forma, no tendria acceso.

Por eso, es importante destacar los cambios que esto ha producido en las bases més
tradicionales de las teorias de la comunicacién, dado que ya los receptores no son pasivos, ya no
aguardan pacientemente recibir la informacidn que necesitan, sino que hoy son ellos los que buscan

todo tipo de informacion desde todo tipo de medios, contando con las herramientas necesarias para
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poder hacerlo. A su vez, con el surgimiento de la Internet Colaborativa (web 2.0), la informacién
recibida hoy puede ser compartida entre millones de personas en cuestion de segundos. Esto genera
que la comunicacion ya no tenga un unico emisor (la organizacién), sino que los consumidores de la
informacion se vuelvan una suerte de emisores, al compartir esta informacion a través de las redes,

permitiendo de esta forma que mas personas se informen. (Capriotti, 2009).

Cuando se habla de Posicionamiento, se hace referencia a las caracteristicas especificas de
nuestra empresa que permiten diferenciarla del resto de las organizaciones. Esto permite, en el ambito
de la comunicacion corporativa, que los publicos puedan percibir a nuestra empresa con estas
caracteristicas, asociandola a distintas ventajas y particularidades que la haran contrastar
favorablemente en relacion a las demas, accediendo de esta forma a la formacion de una imagen
positiva en la opinién publica. Capriotti (2009) menciona que, de acuerdo con varios autores, el
posicionamiento es la Unica especialidad original del marketing, siendo que las demés son importadas

de otras disciplinas.

A modo de resumir los conceptos generales, se puede decir que las de Relaciones Publicas se
encargan de gestionar la comunicacién entre la organizacion y los publicos. En el caso de la
Comunicacién Externa (relacion entre la organizacion con los publicos que no estan directamente
involucrados con nuestra empresa), su mision es unificar el mensaje emitido por nuestra institucion,
para que el mismo esté en linea con la mision, vision y valores que la misma posee. A su vez, ese
mensaje debera ser comunicado de forma tal que los publicos con los que la empresa interactla se
sientan comodos y satisfechos, para que, en su mente, se genere una percepcion positiva de la

compafiia, dado que la misma estara alienada a sus mas fuertes valores y objetivos personales.

A su vez, el uso de Internet como via de comunicacion entre la organizacién y los pablicos,
nos permitira abarcar un universo mucho mas amplio de clientes a un costo sustancialmente menor,
pudiendo de esta forma abaratar costos a la vez que se amplia el alcance de nuestra empresa. Por lo
tanto, serd importante armar un mensaje comprensivo, que abarque de manera total los valores que
quiere emitir la compafiia, pero que sea incorporado positivamente por la mayor cantidad de
consumidores y publico, considerando las diferentes costumbres, idiomas y costumbres de cada uno

de ellos, y que se pueda emitir por la mayor cantidad de canales, con la mayor eficiencia posible.
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DIAGNOSTICO Y DISCUSION

Luego de revisar la informacion brindada por Lozada Viajes, es posible detectar que la empresa
no posee un Plan de Relaciones Publicas que centralice las comunicaciones que la misma tiene a través
de Internet con sus publicos. Esto es, toda comunicacion realizada a través de la web y/o sus redes

sociales.

Actualmente, Lozada Viajes posee una politica mediante la cual se fomenta la
descentralizacién de la comunicacién. Es decir que, al momento de inaugurarse una nueva franquicia,
la misma tiene permitido crear sus propias redes sociales, a través de las cuales se comunicara con su
publico objetivo. Y si bien esto puede dar la sensacién de libertad para las franquicias, esta estrategia
termina siendo perjudicial para la organizacion, dado que dificulta la llegada de un Gnico mensaje a la

totalidad del universo con el que esta interactla.

A su vez, la empresa, en lo que respecta a su organigrama, tiene al departamento encargado de
la elaboracion de los planes de comunicacion dentro del area dedicada a la comercializacién de
productos. Esto implica que las comunicaciones que realice la organizacion estaran orientadas
principalmente a lograr un Unico fin: la concrecion de ventas, dejando de lado otros conceptos
comunicacionales que tienen que ver con la creacion, fortalecimiento y mantenimiento de una imagen

basada en la empresa como un todo.

Tal como hemos mencionado anteriormente, varios autores dejan en claro la importancia de la
interaccion de la organizacion en Internet para obtener el objetivo que estamos buscando, el
posicionamiento de la empresa en la mente de los consumidores. Con el advenimiento del Internet 2.0,
y utilizando las herramientas que la Web nos facilita (redes sociales, foros de discusion, web
institucional), esta interaccidn se puede realizar de forma simple y a bajo costo. Con la unificacion de
las redes sociales de la compafiia, se facilitara la interaccion con los publicos, y se simplificara a su
vez el control sobre las mencionadas redes, dado que ya no existiran tantos perfiles como franquicias
establecidas. Adicionalmente, otra de las ventajas de poseer un unico perfil que englobe toda la
actividad de la compariia, se dard al momento de comunicar mensajes enfocados en fortalecer la

imagen institucional de la marca, porque nos aseguraremos que el mismo sea publicado de la forma
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en gque nosotros consideremos apropiada, en el momento en que nosotros lo deseemos y garantizando

que el mismo llegara a todos los publicos con los que interactuamos a través de esas redes.

Por otra parte, con la creacion de un departamento de Relaciones Publicas dedicado a gestionar
y optimizar un plan de Comunicacion Externa, se podra garantizar que, mas alla de los servicios que
la empresa brinde, la opinién publica tendré una vision de nuestra compafiia basada en la imagen que
la misma como tal decida proyectar, generando de esta forma una imagen institucional més sélida, que

perdurara en la mente de los publicos.

Creemos que, al crear un Plan de Comunicacién Externa para Lozada Viajes que implique el
posicionamiento en Internet, las redes sociales y los foros de discusién, la empresa lograra incorporarse
en la mente de los publicos del sector turistico de tal forma que sera considerada como una opcién
fuerte entre sus competidores para la organizacion de viajes familiares o de negocios. Este plan, una
vez aplicado, permitira centralizar las comunicaciones digitales de la empresa a través de un unico
canal, lo cual facilitara la emision del mensaje que se quiere dar, que estard basado en la misién y
valores que la compafia posee, para de esta forma desarrollar una imagen institucional positiva,

fuertemente valorada y que la distinguira de sus competidores en el rubro.

Lo que se intentara hacer a lo largo de este trabajo, es implementar un plan que se encargue de
centralizar las comunicaciones externas de la empresa, emitiendo a la vez un inico mensaje que penetre
en la mente de los consumidores y del publico, para de esta forma fortalecer y mantener una imagen

favorable de la organizacion.

A su vez, la creacion de un departamento dentro de la compaiiia, dedicado exclusivamente a
implementar y optimizar este plan, permitira a su vez poder evaluar el alcance y la efectividad del
mismo, y detectar errores o limitaciones que este pueda tener, a fin de corregirlas apropiadamente para

cumplir con los objetivos finales que el mencionado plan posee.
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PLAN DE IMPLEMENTACION

Una vez revisado los antecedentes, haber visualizado la situacion actual del sector y luego de
establecido el problema que se ha encontrado en la empresa, procederemos a ejecutar las tacticas del

plan, el cual nos permitira cumplir con los siguientes objetivos:

Fortalecer la Comunicacion Externa y la imagen de Lozada Viajes a través de todas las

plataformas digitales en Internet.

Centralizar la comunicacion de la empresa, controlando de manera mas eficiente los mensajes

emitidos.
Optimizar la pagina web, mejorando su posicionamiento en Internet.

Fortalecer la relacion entre los publicos y la empresa, impulsando la participacion en nuestras
redes sociales, e interactuando en foros especificos del sector turismo, aumentando asi la presencia de

la marca en Internet.

Aumentar los canales de comunicacion entre la sede central de Lozada Viajes y sus franquicias,

permitiendo crear una atmasfera positiva de colaboracion entre la empresa y sus asociados.

El plan de Relaciones Publicas esta disefiado para aplicarse en todo el territorio nacional. Se
implementaran tacticas que aplicaran para todos los publicos que utilicen las plataformas digitales. Al
ser un plan establecido para la interaccion digital, el plan estara limitado a éstos publicos, dejando
fuera de las estrategias a las personas que no utilicen internet o redes sociales.

Los avances del plan deberan evaluarse trimestralmente, a fin de detectar posibles desvios y
resultados no deseados de manera anticipada, pudiendo asi corregirse antes que generen
inconvenientes mas grandes. Al finalizar el afio, se realizard una evaluacion integral que determine la

eficacia de las técticas aplicadas, de forma tal que podamos establecer si es necesario realizar
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modificaciones u optimizaciones, que permitan cumplir los objetivos del plan. Esta evaluacion
consistird en comparar la cantidad de interacciones en nuestras redes sociales antes y después de
aplicadas las tacticas, y midiendo las distintas encuestas que se realizaran en las tacticas a lo largo del

afio.

PROGRAMAS

Luego de establecidos los objetivos y el alcance del plan, procederemos a detallar los

programas que se llevaran a cabo, junto con las tacticas que se aplicaran en la busqueda de los mismos.

Este programa apunta a cumplir el primer objetivo especifico del plan, buscando unificar y
formalizar la comunicacion externa de la empresa, de forma tal que los mensajes emitidos sean mas

eficientes, llegando a todos los publicos que pretendemos.

a) Crear el area Relaciones Publicas en el organigrama de la empresa: esta tactica pretende generar
un sector que se encargue de manera exclusiva y profesional de las comunicaciones que la empresa
emitira a sus publicos. Permitird controlar de manera eficiente los avances de este plan, analizar y
corregir las posibles desviaciones que este pueda tener, y evaluar las tacticas aplicadas, a fin de
establecer la eficiencia de las mismas y poder continuarlas o modificarlas para lograr los objetivos
de la compafiia de la mejor manera posible. Esta area debera tener dependencia directa de la Direccion
Ejecutiva, de forma tal que se pueda actuar lo mas rapido posible ante situaciones indeseadas y

probables crisis de reputacién que puedan surgir en el futuro.

Recursos a utilizar: se debera contratar personal con estudios en Relaciones Publicas, o en su defecto
en areas relacionadas a la comunicacion institucional. Se sugiere iniciar con uno o dos empleados en
el corto plazo, con opcidn de ir sumando colaboradores en el mediano/largo plazo. Considerando la
situacion econdmica actual del sector, se recomienda utilizar al personal activo, y capacitarlo en
gestion de Redes Sociales (RRSS) hasta tanto se pueda contratar un profesional capacitado del area.
Si bien las capacitaciones pueden ir dandose a lo largo del afio, serd necesaria una primera capacitacion,
basica, que le permita comprender los objetivos que se buscan con cada una de las tacticas que se

aplicaran.
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Costos: En caso de decidir contratar un empleado, se debera incluir el costo del sueldo acordado con
el mismo. Si se decidiese comenzar con los empleados actuales de la empresa, se sumara el costo de

las capacitaciones relacionadas al puesto.

Plazos: El armado y puesta en marcha del area se llevara a cabo en cuanto el plan esté aprobado, con
un plazo méximo de un mes. La aplicacion del resto de las tacticas se realizara en cuanto este sector

se encuentre operativo.

Evaluacion: La eficiencia del plan de Relaciones Publicas determinara la efectividad de disponer un
sector encargado de su funcionamiento. Es decir, el alcance del objetivo general y los especificos

demostrara la pertinencia de disponer un area encargada de la implementacion del plan.

b) Unificacion de todos los perfiles de la empresa y sus franquicias en Redes Sociales (RRSS): esta
tactica apunta a centralizar en un Unico perfil las comunicaciones de la empresa. Consistira en cerrar
todos los perfiles de RRSS creados por las franquicias, dejando Unicamente los perfiles que estén
bajo el control de la Casa Central, para de esta forma utilizar un solo canal para la emision de noticias,
actualizaciones del estado de las restricciones para viajar y toda comunicacién que la compafiia quiera
realizar. Antes del cierre de los demas perfiles, se invitara a los seguidores de los mismos a mudarse
al nuevo perfil de la pagina, informando sobre la unificacion de los perfiles. Se realizara un
procedimiento adicional para los casos que las franquicias deseen publicar informacién en RRSS de
la empresa, las cuales deberan ser aprobadas por Casa Central, en base a sus objetivos.

Publico objetivo: Usuarios de RRSS que ya sean seguidores de alguno de los perfiles de la empresa, y

todo aquel publico que posea Redes Sociales.

Recursos a utilizar: el personal disponible en la compafiia, que esté desempefidandose actualmente en
la gestion de las RRSS, debera ocuparse de realizar, junto con las franquicias, el cierre de las cuentas
alternativas, e informar las nuevas modalidades que existiran para que cada franquicia pueda solicitar

colgar informacion a las paginas oficiales de la empresa.

Costos: esta tactica no posee costos adicionales asociados, dado que se realizaran modificaciones sobre

perfiles creados anteriormente. A su vez, se utilizara al personal disponible en la compafiia.

Plazos: La centralizacion de los perfiles comenzara con una notificacion a los seguidores, informando
la unificacion de todos estos en un unico perfil, realizando el primer aviso a partir de la primera semana
de ejecucion del plan. Esta notificacidn, la cual se hara en la misma RRSS, debera recordarse una vez
por semana mediante las stories, y en posteos. Luego de 30 dias, se procedera a cerrar todos los perfiles

alternativos, dejando unicamente habilitado el perteneciente a Casa Central.
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Evaluacion: Un indicador que demostrara la eficiencia de esta unificacién de perfiles sera el aumento
de seguidores que tendra el Unico perfil que quedara habilitado en las RRSS, que sumara, idealmente,
al publico que seguia las cuentas anteriores de las franquicias. Asimismo, luego del primer mes de
haber dejado un unico perfil, se realizara una encuesta a los usuarios, donde se buscara conocer el nivel
de satisfaccion respecto al cambio realizado. Se compararé la cantidad de seguidores que la pagina

tenia en un plazo No mayor a tres meses.

Las tacticas de este programa apuntaran a la concrecion del tercer objetivo especifico. La meta
es aumentar la presencia virtual de la empresa en redes sociales y foros de opinion relacionados al

turismo. Asi, lograremos desarrollar una percepcion positiva del publico respecto a nuestra compaiiia.

c) Generar la participacion del publico en Redes Sociales (RRSS): la finalidad de esta estrategia es la

creacion de un vinculo entre la compafiia y el publico, a través de la realizacion de encuestas, preguntas
o0 reacciones en los perfiles de la empresa, que permitan la participacién del publico, pudiendo a su
vez conocer sus gustos y preferencias en base a las respuestas que estos brinden, lo que permitira luego
generar promociones y/o comunicaciones apuntando a esas preferencias. La tactica se implementara
mediante la creacion de stories en RRSS, en las cuales se realizaran preguntas acerca de viajes, como
posibles destinos futuros, anécdotas o preferencias de ciudades, e interactuar en base a esas respuestas,
buscando afianzar la relacién entre la empresa y el puablico. A su vez, también se comunicaran
cuestiones de interés general para el sector del turismo, en relacién a la situacion actual de restriccion
de viajes. Estas publicaciones deberan ser autorizadas previamente por el sector encargado de la
comunicacion, y los resultados se deberan compartir con este y con el area de marketing. A su vez, se
utilizara el pago de publicidades en RR.SS. para ampliar el rango de personas a las cuales llegar con
nuestro mensaje. Para esto, se debera establecer queé tipo de publicidad se quiere hacer (banner, video,
etc.) y cudl sera la segmentacion elegida para esa publicidad —por ejemplo, se puede elegir a personas
que hayan realizado viajes en el Gltimo afio, que vivan cerca de las franquicias, que tengan interés por
viajar, que sean amigos de personas que siguen nuestro perfil en RR.SS., etc.- de forma tal que

lleguemos exactamente al publico que estamos buscando atraer.
Publico objetivo: todos los publicos que utilicen de manera habitual las RRSS.

Recursos a utilizar: el personal encargado de la gestion de las RRSS sera quien se ocupe de colgar las
publicaciones en las RRSS, evaluar su desempefio e informar los resultados de las mismas a las areas

correspondientes.
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Costos: Para la interaccion con el publico en los perfiles de la empresa, se utilizaran los recursos
gratuitos disponibles en las RRSS, y se gestionara con personal disponible en la compafiia. Para la
gestion de las publicidades, se recomienda contratar una agencia especializada, que se ocupe de
cumplir con los objetivos de alcance e interaccion de las mismas. El costo aproximado de esta campafia

dependera del presupuesto que la empresa decida invertir.

Plazos: Las stories se publicaran, al menos, cada 15 dias, y luego se deberd compartir la mayor
cantidad de respuestas que sea posible en un plazo no mayor a los 2 dias. Esta tactica comenzara en
cuanto las RRSS de la empresa se hayan unificado. Las publicidades en RRSS seran permanentes y se

actualizaran cada vez que sea necesario.

Evaluacion: Se evaluara su eficacia en base a la cantidad de reacciones que las publicaciones hayan
tenido, debiendo establecerse metas antes de iniciar cada una. Luego de cumplidos dos meses de
implementada, esta téctica sera evaluada, estableciendo su efectividad. Esta evaluacion se realizara

bimestralmente.

d) Impulsar la interaccion de la compafia en paginas web de opinion de turismo: su finalidad es
dar a conocer la marca —y su vision- a través de comentarios que aporten contenido relevante en las
paginas web que reinen opiniones y experiencias de viajeros en las grandes ciudades del mundo
(TripAdvisor, por ejemplo, aunque también pueden considerarse los grupos de Facebook dedicados
a compartir experiencias de viaje). Se intentard aportar datos, opiniones y experiencias propias del
personal de la compafiia, a través de un usuario con el nombre de la empresa, de forma tal que los
usuarios que lean estos comentarios, se sientan atraidos por los mismos y visiten nuestra pagina web
o perfiles en RRSS. Se pondra énfasis en responder y aportar comentarios sobre destinos a los que la
empresa incluya dentro de sus paquetes de viajes. En estos comentarios, se incluird ademas un link

que los derive a nuestra pagina web, donde podran conocer los servicios que brinda la empresa.

Publico objetivo: todo publico que utilice las paginas web de opinidn para informarse sobre posibles

destinos turisticos a visitar.

Recursos a utilizar: se incluira esta tarea a los empleados que se encarguen de gestionar las RRSS de
la compariia. A su vez, se debera utilizar un empleado con habilidades de programacién, para poder
aplicar el método de evaluacion de la tactica, utilizando las herramientas disponibles para la medicion

de las métricas de las paginas, por ejemplo Google Analytics.

Costos: no posee costos asociados, dado que se utilizara al personal activo en la empresa y una

herramienta gratuita disponible en Internet para realizar la medicion de los resultados. En caso de no
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tener personal especializado para implementar el método de evaluacion, el valor por contratar una

empresa que realice ese servicio varia entre los $1500 y los $2000.

Plazos: la tactica comenzara a aplicarse dentro de la primera semana de ejecucion del plan. La

interaccion debera realizarse de forma gradual, comenzando al menos dos veces por semana.

Evaluacion: la eficacia de esta tactica se evaluara en relacién a la cantidad de reacciones que tengan
nuestras publicaciones. Ademas, se analizara la cantidad de personas que hicieron clic en el
mencionado link utilizando alguna de las herramientas gratuitas disponibles en la web para la medicion
de métricas. Luego de cumplido el primer bimestre, se evaluara la efectividad de esta tactica, a fin de

continuar con la misma o realizar modificaciones.

e) Aumentar la presencia de la marca en Redes Sociales (RRSS) con el uso de influencers del area
del turismo: con esta estrategia, se buscard ampliar la base de seguidores que la empresa tiene en
sus redes sociales (RRSS), especialmente en Instagram. Se trata de contratar un influencer (personaje
famoso en RRSS, con miles de seguidores) para que mencione nuestra compafia, haciendo alusion
a alguna cuestion que se esté promocionando o que esté sucediendo en nuestras redes. Por ejemplo,
se realiza la tactica indicada en el punto C, y se pide al influencer que invite a sus seguidores a
participar. Esto permitira ampliar nuestra base de seguidores, permitiendo que nuestra empresa se
popularice en RRSS. Antes de elegir a la persona que queramos utilizar, es importante analizar no
solo la cantidad de seguidores, sino la interaccion que éstos tienen en sus posteos e historias. A mayor
interaccion, mayor posibilidades que nuestro mensaje penetre en el publico. A su vez, es importante
que el influencer que contratemos se relacione con nuestro rubro, para asi aumentar el peso de su
opinion sobre nuestra empresa. Se le solicitara la creacién de una story en sus RRSS con repeticion

quincenal, donde mencione a nuestro perfil, invitando a seguirlo para enterarse de las novedades.
Publico objetivo: usuarios de RRSS interesados en turismo, que no sigan a nuestros perfiles.

Recursos a utilizar: es posible contactar directamente a los influencers a través del personal del que
ya se dispone en el departamento de Marketing. Se sugiere que las negociaciones sean llevadas a cabo

por el responsable directo del sector.

Costos: dependera de la negociacion que se realice con el influencer. Puede ser dinero en efectivo, o
se puede intentar negociar algun paquete de servicios, para que luego el influencer lo recomiende. Los

costos varian respecto a la cantidad de seguidores que posea el perfil al que queremos solicitarle el
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servicio. Se calcula que un perfil con 100mil seguidores cobra entre $15-$20mil por posteo y entre $7-

15 mil por story°.

Plazos: la tactica contempla dos semanas para contactar al influencer elegido. Se implementara a partir
del segundo mes de comenzada la ejecucion del presente plan, y una vez que se haya establecido un

unico perfil en RRSS para la empresa.

Evaluacion: esta tactica se evaluara comparando las interacciones que tenian nuestras RRSS antes y
después de ser mencionadas por el influencer. Esta tactica seré evaluada mensualmente, de forma tal

que, si no da los resultados esperados, se puede contratar un influencer distinto.

f) Creacion de Newsletter para enviar por correo electronico: esta téctica tiene como objetivo el
envio de comunicaciones e informacion relevante a los clientes que ya hayan contratado servicios
con la empresa, y hayan dejado un correo electronico de contacto. También se enviaran correos a los
clientes potenciales que hayan realizado alguna consulta y dejado un e-mail registrado donde
podamos enviar informacién. Estas comunicaciones estaran relacionadas a modificaciones respecto
a las restricciones de viaje en todo el mundo, a novedades respecto a la empresa, y a promociones

que deseemos enviar por este medio.

Publico objetivo: clientes actuales y potenciales que hayan dejado un correo electrénico como medio

de contacto.

Recursos a utilizar: el personal asignado a las tareas de comunicacion estara encargado de llevar a

cabo esta tarea.

Costos: no tiene costo adicional, se armara el mensaje que se quiere enviar y se remitira a los clientes

gue se encuentren en nuestra base de datos.
Plazos: el envio del Newsletter se realizara cada 15 dias.

Evaluacion: Luego del primer mes, se incluira en primer Newsletter del mes siguiente una encuesta,
orientada a detectar la satisfaccion de los clientes respecto a la informacion que se brinda en el mismo.

Esta encuesta se repetira trimestralmente, en la primera entrega del mes.

g) Publicacion en medios offline: el objetivo de esta tactica es dar a conocer, a quienes no utilizan con
frecuencia las redes sociales para la busqueda de temas relacionados al turismo, las novedades online

de nuestra empresa, con la finalidad de invitarlos a participar de las publicaciones y encuestas en

10 TN.com.ar. Recuperado de https://tn.com.ar/economia/la-economia-de-los-influencers 885478. Consultado el
28/05/2020
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nuestras RRSS, aumentando asi la participacion y alcance de las mismas. Se deberan realizar
publicaciones en los espacios publicitarios de revistas, diarios y medios especializados en turismo,
comentando las recientes actualizaciones en nuestra web y RRSS, instando a los lectores a visitar
nuestros perfiles en RRSS y nuestra pagina web, dejando las direcciones de las mismas para que
puedan acceder.

PUblico objetivo: cualquier persona interesada en temas relacionados al turismo, que no sea usuario

frecuente de RRSS o no conozca nuestros perfiles en Internet.

Recursos a utilizar: Se utilizara al personal existente en el departamento de Marketing para que disefie

la publicidad y se ponga en contacto con los medios en los cuales realizaremos la publicacion.

Costos: dependera de los valores que tenga cada medio para la publicacion, y de la relacion entre la

empresa Yy los mencionados medios.

Plazos: una vez aprobado el plan, se dispondra de 15 dias para el armado de la publicidad y de 7 dias
posteriores para su publicacion en los medios. Las publicaciones se realizaran los dias viernes, cada

dos semanas. En el caso de revistas de tirada mensual, la publicacién se realizara con esa frecuencia.

Evaluacion: esta tactica se evaluard comparando la cantidad de visitas a nuestras RR.SS. el fin de
semana en que se realicen las publicidades en los medios, contra los fines de semana en los cuales no
hay publicacion, de manera que se pueda medir de esta forma la eficiencia de la publicidad. La

evaluacién se hard bimestralmente.

Este programa buscara cumplir con el segundo objetivo especifico indicado anteriormente, aplicando
la tActica que permitird que nuestra pagina web aparezca entre las primeras opciones de blsqueda en

la web, lo que aumentard la visibilidad de la compafiia.

h) Aumentar el Posicionamiento de la marca en Internet a traves del SEO y SEM (del inglés Search

Engine Optimization y Search Engine Marketing, respectivamente): esta tactica se basa en la
optimizacion del uso de palabras clave mediante las cuales las personas pueden buscar y encontrar
nuestra pagina web en los buscadores de Internet. Se debera establecer cuales seran esas palabras para
que una vez establecidas aparezcamos entre las opciones de quienes hayan determinado esas palabras

en su busqueda. A su vez, y gracias al SEM, podremos aumentar la visibilidad de la marca, mediante
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el taggeo de las palabras mas importantes, para lograr asi figurar en las primeras posiciones de la

busqueda.

Publico objetivo: toda persona que utilice buscadores de Internet con la intencion de encontrar paginas

de agencias de turismo y temas relacionados a viajes.

Recursos a utilizar: para llevar a cabo este trabajo, una vez establecidas cuales seran las palabras clave
que queremos utilizar, se tendra que contratar una empresa que brinde el servicio de
posicionamiento SEO, en caso que no se tenga entre el personal un empleado capacitado en
programacion. Para el SEM, en caso de no contar con un empleado que tenga conocimientos en

marketing online y disefio, se debera contratar una agencia especializada para esa gestion.

Costos: el valor aproximado de un servicio externo que realice esta optimizacion varia entre los $3500

y los $5000. Por este precio, se pueden incluir los servicios para aplicar la tactica D.

Plazos: en cuanto el plan comience a ser ejecutado, se buscaran presupuestos para la realizacion de
esta tactica, contratando el servicio en un maximo de dos semanas. Luego de ese plazo, se

implementaran los cambios en un plazo maximo de dos semanas.

Evaluacion: para evaluar la eficiencia de esta tactica, se puede comparar la cantidad de visitas
promedio recibidas en la pagina web antes de realizar los cambios, con la cantidad de visitas luego de
ejecutados los cambios. Las palabras clave se pueden ajustar las veces que sean necesarias para
aumentar la cantidad de visitas. Una vez pasado el primer trimestre de aprobado el plan, se realizara

la primera evaluacion. Luego, los resultados se evaluaran comparando las visitas de manera bimestral.

Programa 4: EN CONTACTO.

La tactica de este programa se implementara para cumplir con el cuarto objetivo especifico,
aumentando y optimizando la comunicacion entre la compafiia y las franquicias de todo el pais.

Aumentar los canales de comunicacién entre la Sede Central y sus franquicias de todo el pais:
esta estrategia permitird fortalecer la relacion que la empresa tiene con las franquicias que se
encuentran en todo el territorio nacional, permitiendo ampliar las formas que estas tienen de
contactarse con la Sede Central, a fin de resolver cualquier duda o conflicto que estas puedan tener.
Se trata de implementar, ademas del 0800, un mail y una linea telefonica a la cual contactarse a través
de Whatsapp. Esto permitira facilitar la comunicacion y mejorar la imagen de la empresa con este

publico semiexterno.

26



Publico objetivo: socios y empleados de las franquicias de la empresa a nivel nacional.

Recursos a utilizar: se utilizara al personal activo en la empresa que se ocupe actualmente de mantener

contacto con las franquicias, sumando estas nuevas alternativas.

Costos: se sumara el gasto de una linea celular, que permita activar la aplicacion Whatsapp. Se puede

optar por utilizar un plan Prepago y disminuir los costos.

Plazos: esta estrategia comenzara a aplicarse dentro de la primera semana de ejecucion del presente

plan.

Evaluacion: Luego del primer mes, se realizara una encuesta a las franquicias para conocer el nivel de

satisfaccion respecto a los nuevos canales de comunicacion. Esta encuesta se repetira trimestralmente.

CRONOGRAMA

Se deja debajo un cronograma en forma de calendario, donde se indican los plazos en los cuales se
realizaran las distintas tacticas. EI mismo fue elaborado contemplando que cada mes tiene 4 semanas,
de manera de facilitar su entendimiento. Recordamos que el plan comenzara a ejecutarse en cuanto el

area de Relaciones Publicas se encuentre en funcionamiento, es decir, un mes después de aprobado el

MES 2 MES 3 MES 4
Tacticas MES 1 Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semanad Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semanad Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semanad
LM v Ml v cmml Jv [ c[mmD v e[ mml o v Ml Tv] c[mlm] Tv [ cmm v e[l Jv [ c[mIml Tv cImm] s Tv]  [m]m] o [v
a.Creacidn drea RRPP
b.Unif. RRSS ]
c.Interaccion RRSS
d.PBniClpaClDﬂ en Foros
e.Influencers en RRSS
F.Newsletter || ||
2. Publicidad offline
h.Posicionam. SEQ/SEM
i.Comunicacion ¢/Frang .
Referencias:
a.Creac. area RRPP: puesta en marcha del area d.Foros: Comentar en publicaciones g. Publi Offline: Armado de publicidad
de tacti I de tactic Publ med:
acion de 1a tacti
b.Unificacion RRSS: Posteo anunciando unificacion e.dnfl. en RRSS: contacto y negociacion con influencer
h.SEO/SEM: Busqueda de proveedor
Cierre de perfiles de franqui publi perfil de Infl
Il -rcuesta de savistaccion
.EF\EU sta di atisf: I de tacti
de tacti
de it
cInterac. RRSS: publicacion f.Newsletter: armado de prox. Edicion i.Com. Con Frang. implementacion del plan
compartir interacciones envio regular . encuesta de satisfaccion
de ther | B +
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CONCLUSION

En el contexto actual de crisis dentro del rubro del turismo, atravesado de lleno por la expansion
sin control del virus COVID-19, el cual ha suspendido todas las operaciones relacionadas a viajes y
traslado de ocio, es importante que se puedan utilizar las herramientas disponibles actualmente en la
busqueda de ampliar el alcance de la marca, disminuyendo asi el impacto (principalmente financiero)

de las medidas restrictivas que se han tomado a nivel mundial para detener esta pandemia.

Ante esto, las redes sociales cobran relevancia debido a su popularidad y masividad dentro de
las sociedades modernas, siendo que, ante un contexto que nos obliga a evitar la movilizacion y a estar
en casa, éstas se vuelven un refugio para combatir el aburrimiento y la soledad, ademas de permitirnos,

en cierta forma, mantenernos informados.

Por lo expuesto, ejecutar un plan de comunicacién externa enfocado en redes sociales y paginas
de internet, apuntando al pablico que utiliza estos medios, permitird amplificar el alcance de los
mensajes de la empresa, llegando a mas personas, y dara la oportunidad de dar a conocer a la compafiia
ante su publico objetivo, empatizar con ellos ante una situacion de emergencia, y postularnos como
una organizacion diferente dentro del rubro, una que comprende sus necesidades y que estara ahi para

acompanarlos en sus proximos viajes, brindando un servicio que la distinguird de sus competidores.

Asi, al reanudarse la actividad turistica, la compafiia se encontrara en una situacion ventajosa
sobre el resto de las firmas del sector, habiendo forjado una relacion con sus pablicos, que la favorecera
para recuperar el terreno perdido durante la pandemia mas rapidamente, y obteniendo a su vez la
aprobacién de sus futuros clientes, permitiendo asi acrecentar su presencia, mejorar su imagen y
divulgar su mensaje en todos los publicos del pais.
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RECOMENDACIONES

Explorar la posibilidad de ampliar las relaciones con gobiernos provinciales o municipales para
la obtencion de patrocinios que permitan establecer a la empresa en una region en particular,

aumentando nuestra presencia sin necesidad de establecer franquicias.

Llevar a cabo acciones de Responsabilidad Social Empresaria (RSE), que permitan mejorar la
percepcion del publico respecto a la imagen de la empresa, mostrando un lado humano y comprometido

con las comunidades con las que nuestra compafiia interactia.

Impulsar acciones que permitan desarrollar canales de comunicacion entre las distintas
franquicias asociadas, de forma tal que las mismas puedan estar al tanto de las acciones de cada una
de ellas, evitando de esta forma que las acciones de alguna de ellas impacte negativamente sobre otra

franquicia cercana.
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