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RESUMEN

El presente Trabajo de Aplicacion Profesional tuvo la finalidad de desarrollar una
estrategia de comunicacién publicitaria para la marca Identidad Viajes y Turismo.

Para que la estrategia fuera la correcta, tuvimos que analizar y diagnosticar todos los
aspectos internos y externos que ejercen influencia en el cliente para modificar los
pertinentes.

Concluimos que Identidad Viajes y Turismo debe fortalecer su servicio diferencial
de turismo a espectaculos.

Por eso, elaboramos un concepto publicitario, una estrategia creativa y un plan de
medios acorde al publico objetivo.

ABSTRACT
This Composition of Professional Application intended to develop a comprehensive

communication strategy for the company Identidad Viajes & Turismo.

For the strategy was correct, we had toanalyze and diagnoseall internal and external
factors that influence the customer to amend the relevant.

We conclude that Identidad Viajes & Turismo should communicate their differential
service (tourismshows).

Therefore, we developed an advertising concept, a creative strategy and a media plan
according to the target audience.



AGRADECIMIENTOS

A mis padres: Por haberme apoyado incondicionalmente cada uno a su manera y desde
su lugar.

A mi familia: Belén, tios, sobrinos y abuelos por ser parte de mi vida.
A mis amigos: Ailen, Daiana, Francisco, Agu, Juampi, David, Pablo, Gabi, Ale, Nico y
Doc por haber compartido conmigo muchas experiencias y haberme ensefiado cosas muy

importantes.

A mis amigos de la facu: Maxi, Agu, Mariano y Ernesto por transformar la carrera en un
camino de diversion.

A mis profesores: Por haber generado en mi nuevas visiones sobre la comunicacién y
la vida en general. Especialmente a mis tutores, Roxana y Pablo, que me apoyaron
constantemente en el Gltimo trayecto.

A la facultad: Por haberme dado el espacio para comenzar una nueva etapa de mi vida.



INDICE

1. INTRODUCCION. .....ooiiiiiiiiiieee e 6
2. TEM A . 7
3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION........oiiuiiiiiiiiiie e 8
4. MARCO TEORICO.......oeiiiiiaiaiiiiiiiet et 9
4.1. InVeStiZACION PIeVIA. .. .vientteiett et e it et ae et ee e e e aeeenaeereens 10

R 3115 431 161 10 D 11

5. MARCO METODOLOGICO.........cuuiiiiiiiieeaaaaiiiiiiiie e 20
6. DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION........coviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeaeee, 26
6.1. Contacto e informacion basica............c.ceovieiiiiiiiiiiiiiiineen, 26

0.2, HISEOTIA. ...ttt 26

6.3. Organigrama y funciones............oeeveriiereriiireiieteeiieeneeianenns 26

(R N Yo 014 163 [ 1 S TSN 28

0.5, PreCIOS. .ottt 33

6.6. FOrmas de pago.......c.oiuiiiiiiii i 36

7. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS......cccoeiiiiiiiiiiiiieaeenii, 37
7.1. Comunicacion de la Identidad Viajes...........c..ooiiiiiiiiiiiinn, 37

7.2. Identidad visual..........ooiiii i 37

7.3. Comunicacion en medios MasiVOS. ... ...oveverereririreneniienanenenanennen, 38

7.4. Comunicacion en medios alternativos..............cooeiiviiiiiinninnn.... 42

7.5. Perfil del publico objetivo.........coiieiiiiiiii 52

7.6. Tendencias de la industria turistica...............coooiiiiiiiiiiiiiin, 53

7.7. Contexto de San Francisco...........ooevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiie, 56

7.8. Mercado tUITStICO. ... vuuintett ettt 60

7.9, COMPEUIAOTES. ..o ueenteete ettt et e e 63

7.9 1. DITECLOS . .. e ettt ettt e e e 63

7.9.2. INAIT@CLOS. . . v ettt 84

700, ENCUBSTA. ... ceeeeee et e 87

7.11. Caracteristicas del ptiblico objetivo...........cooeviiiiiiiiiiiii, 94



712, DIa@NOSTICO. . eeett ettt et et et e e e e e e e 96

8. OBJETIVOS DE APLICACION..........ccoiiiiiiiiiiie e, 98

9. BRIEFING. ... e 99

10. ESTRATEGIA DE MARCA: Eliminacion de “Gambino Show Sport”......... 102

11. CONCEPTO DE ESTRATEGIA: COPYSTRATEGY ......ccoeoiiieeiiiiiin, 103
12. ESTRATEGIA DE MEDIOS........coiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 104
13. ESTRATEGIA CREATIVA ..ottt e, 109
13.1. Medios Online. .......coouuiiiinii i e e 111
13.2 Medios OFfline. ... ..o 129
14. CRONOGRAMA ... ot e, 138
15. PRESUPUESTOS Y PAUTAS . .....ovviiiiieeeeeeeeeeeeeee e, 141
16. MEDICION DE RESULTADOS........coiiiiiiiiiicceeee e, 142
17. CONCLUSION. ..., 144
18. BIBLIOGRAFIA ... ..o, 145
19 ANEXO . ... 148



INTRODUCCION

La organizacion sobre la que hemos realizado el presente Trabajo Final de
Graduacion es ldentidad Viajes y Turismo.

Nuestro objetivo principal es fortalecer la comunicacién de su servicio diferencial.
No sélo con el fin de mejorar aspectos negativos, sino también ayudar a que la marca
evolucione.

El trabajo que realizamos se divide en dos etapas. La primera consistio en investigar
profundamente la situacion de la empresa. La historia, sus servicios, la
comunicacion, publico objetivo, mercado y competidores, contexto, tendencias en el
turismo y todas las variables que consideramos influyentes.

La investigacion arrojo que el cliente tiene un servicio diferencial que lo hace unico,
el turismo a espectaculos. Sin embargo, esta propuesta de valor se comunica sin
consistencia.

En la segunda etapa, tomando como base los datos obtenidos en la primera, nos
dedicamos en la creacion de una estrategia integral de publicidad acorde a las
necesidades de Identidad Viajes.

Percibimos que nuestro cliente tiene muchas oportunidades para aprovechar en el
mercado y es nuestra responsabilidad que saque fruto de ellas.

Mediante un enfoque correcto y mensajes relevantes, estamos seguros que la marca
aumentara considerablemente su valor.



TEMA

Campafia de comunicacion publicitaria para fortalecer el servicio a espectaculos de
Identidad Viajes.



. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Conocer y analizar las tendencias del mercado turistico a nivel nacional e
internacional.

Estudiar el contexto en el cual se desarrolla Identidad Viajes

Analizar el mercado turistico y sus integrantes (competidores) de San Francisco.
Indagar sobre la comunicacion de los competidores.

Conocer la empresa Identidad Viajes y Turismo.

Analizar la comunicacion de Identidad Viajes.
Identificar las caracteristicas del pablico objetivo

Precisar el posicionamiento de la marca Identidad Viajes en la mente de los
consumidores locales.

Detectar la relacion que perciben los consumidores entre Identidad Viajes y
Gambino Show Sport



4. MARCO TEORICO

Para el correcto desarrollo de este trabajo final de graduacion establecimos objetivos
que guiaran cada una de las acciones que llevaremos a cabo. Para lograr el
cumplimiento de esos objetivos, creemos que es pertinente utilizar como guia

diversos conceptos que seran referencia en la implementacion del proyecto.

Abordaremos conceptos de diferentes areas para lograr una vision amplia y

complementaria.

Este proyecto busca profesionalizar la comunicacion publicitaria de una marca. Para

lograr ese cambio necesitamos desarrollar una estrategia publicitaria.

Una estrategia es una definicion que debe explicar la manera en la que una empresa
puede desarrollar sus fuerzas impulsoras (O&Shaughnessy, 1991). A su vez, la
publicidad se define como “todo intento de comunicacion persuasiva con el
deliberado propésito de vender un producto o servicio a los consumidores de un
nicho determinado del segmento de un mercado” (Figueroa Bermudez, 1999, p 22).

En sintesis, en este proyecto debemos establecer las acciones adecuadas para

persuadir al pablico con el objetivo de vender productos.



4.1. INVESTIGACION PREVIA

Si pretendemos logar un trabajo de nivel académico es necesario considerar

previamente una investigacion que nos aporte informacion de utilidad.

Para D'astous, Sanabria Tirado y Pierre Sigué (2003) el proceso de investigacion de

marketing surge cuando se detecta un problema o una oportunidad de mercado.

La investigacion de mercado es la “identificacion, acopio, analisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacion y la solucién de los problemas
y oportunidades de marketing” (Malhotra, Davila Martinez, Trevifio Rosales, 2004,
p 7). Segun Zikmund y Babin (2008) la investigacion no es intuitiva, asi que el
investigador debe ser imparcial y no expresar sus subjetividades. El autor Pere Soler
Pujals (2001) determina que para que la investigacion sea mas completa, debe ser

cuantitativa y cualitativa.

Es recomendable hacer un analisis de la situacién, que no es otra cosa que diferenciar
factores destacables y estudiar la importancia de cada uno de ellos. El contexto
historico no se puede ignorar ya que ninguna situacién es totalmente nueva, aunque
cada una sea Unica. El analisis de la industria también puede brindar informacion
valiosa sobre las tendencias predominantes del mercado en relacion a la oferta y la
demanda. El anélisis del mercado sirve para perfilar y caracterizar a los usuarios
actuales. Por ultimo, mediante el anélisis de competidores se determinan puntos
fuertes y débiles de cada uno y las amenazas que pueden significar (Allen, O guinn'y
Semenik, 2007).

En una investigacion hay dos fuentes de informacion diferentes. Las fuentes
primarias son las que se obtienen por el investigador para una finalidad de
informacidn especifica. Las fuentes secundarias refieren a datos que ya existen y

tienen otra finalidad a la necesidad especifica (Soler Pujals, 2001).

De esta forma hemos expuesto la teoria que nos guiara para obtener datos claves en

el momento de elaborar una propuesta de intervencion. A continuacion,
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desarrollaremos los conceptos que nos ayudaran en la creacion y desarrollo de dicha

propuesta.

4.2. INTERVENCION

Si deseamos el éxito del proyecto, necesitamos que el proceso de investigacion se
complemente con una intervencion adecuada para las necesidades de una

organizacion.

Deseamos tener sustento tedrico en la propuesta profesional y es por eso que

desarrollaremos los conceptos que consideramos pertinentes.

Todas las organizaciones necesitan tener una comunicacion continua con los
integrantes del entorno en el que participan. Algunos de esos integrantes estan dentro
y otros fuera de la empresa. Si la comunicacion es adecuada, provocara buena
imagen y reputacion. Es la forma que tienen las empresas de mostrar lo que son y lo

que pretenden (Rodriguez Ardura, 2007).

Como dijimos, la comunicacién empresarial puede ser interna y/o externa. La
comunicacion interna tiene como objetivo mantener el espiritu y la filosofia
corporativa en todos sus miembros. La comunicacion externa busca hacer notar la
presencia de un bien o servicio e incitar a los consumidores a comprarlo (Sanz

Gonzélez y Gonzalez Lobo, 2005).

Para que la comunicacion tenga fluidez y coherencia hace falta que esté integrada.
Las comunicaciones integradas se basan en “usar multiples modos de comunicacion
para fomentar el conocimiento de los productos y servicios de una empresa, informar
a los consumidores sobre sus caracteristicas y beneficios y llevarles a hacer una
compra. Esos multiples modos deben ser consistentes y complementarios” (Barwise,
2007, p 160).

Concretamente, todos los elementos del marketing mix, (ventas personales,
publicidad, promociones y relaciones publicas) deben comunicar el mismo mensaje,

independientemente de donde provenga ese mensaje. EI consumidor no percibe cada
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elemento del marketing mix como instrumentos separados. Para él, simplemente son
anuncios. La brecha més grande suele estar entre las ventas personales y el resto de
la mezcla de marketing (Lamb y McDaniel, 2006).

Lo que comunicamos en el marketing mix siempre es una marca. Una marca
posibilita que se puedan diferenciar bienes o servicios que tienen caracteristicas y
beneficios similares (Davis y Bojalil Rébora, 2002).

En la comunicacion, los mensajes deben ayudar a evolucionar la imagen de marca en
la mente del consumidor. Aunque se realicen distintas comunicaciones por diferentes
medios, debe servir de sedimento para una imagen solida. La formacion de una
imagen de marca “constituye una estructura cerrada muy fuerte que singulariza, da
notoriedad y garantiza competitividad a la empresa y sus productos” (Garcia Useda,
2011, p 116). Asi, una imagen de marca adecuada conduciré a la conciencia de
marca, entendida esta como un indicador que se tiene del consumidor sobre el
conocimiento de la marca y la facilidad con la que puede relacionarla y recuperarla

en su mente (Allen, O guinn y Semenik 2007, p 295).

Es necesario elaborar un concepto y crear un valor de marca, “la publicidad
desempefia un papel significativo en el desarrollo y administracion de una marca
(Branding)” (Allen, O"guinn y Semenik 2007, p 22). Si se logra que la marca
obtenga el valor esperado generara lealtad a la marca y “ocurre cuando un
consumidor compra repetidas veces la misma marca con exclusion de la marca de los

competidores” (Allen, O guinn y Semenik 2007, p 24).

La comunicacion debe ser simple y funcional. Como dice Rubén Gil (1998) la
publicidad no se trata de “que es” sino “para que sirve”. Debe ser util al publico para
que la marca sea funcional en su vida. No sirve que le agrade un anuncio si no lo
utiliza. El desafio de las marcas no es atraer clientes que le sirvan. Es servirles a sus

clientes.

Si una marca logra servir a sus consumidores, estara cerca de lograr el
posicionamiento que le permita desarrollarse en el mercado. El Posicionamiento

consiste en un proceso de “elegir un espacio mental, de modo que no es otra cosa que
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determinar una idea y hacerla crecer con un significado poderoso, propio y notorio”

(Velilla, 2010, p 46).

“El posicionamiento es también lo primero que viene a la mente cuando se trata de
resolver el problema de como lograr ser escuchado en una sociedad

sobrecomunicada” (Al Ries y Trout, 1989, p18).

Es importante considerar que el “enfoque fundamental del posicionamiento no es
crear algo nuevo diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las

conexiones que ya existen” (Al Ries y Trout, 1989, p18).

Para posicionar una marca, debe ubicarse en un lugar determinado en relacion a los
competidores. De todas formas, no se debe restringir el concepto de empresas
competidoras a todas aquellas que estén en la misma &rea de negocios, que incluyen
a todos los participantes del mercado con funciones similares (O&Shaughnessy,
1991).

El posicionamiento mediante el valor de marca se daré en una parte de la totalidad
del mercado. La segmentacion es el “procedimiento de dividir un mercado en
distintos subconjuntos de consumidores gue tienen necesidades o caracteristicas
comunes, Yy de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una

mezcla de marketing especifica” (Schiffman y Kanuk, 2005, p 50).

Dentro de la segmentacion, ningln aspecto del mercado es tan importante para el
planificador de la comunicacion, como el conocimiento de los consumidores actuales
y potenciales. Se debe hacer una divisién sobre el publico objetivo entre aspectos
cualitativos y cuantitativos (Gonzalez Lobo y Carrero Lopez, 2008).

Una vez que definimos correctamente el segmento de mercado en el que deseamos
posicionarnos, es importante la eleccion de los medios de comunicacion por los

cuales se comunicaran los mensajes de la empresa hacia sus publicos.

Los medios de comunicacion son los inventos que facilitan el contacto entre

individuos. Ellos pueden ser los diarios, libros, revistas, telégrafo, teléfono, carteles,
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internet y muchos otros. No todos son medios de comunicacion de masas. Los que si
lo son, permiten transmitir mensajes a una gran cantidad de personas como es el caso

de Internet, la radio, television, revistas, diarios, cine (Muller Delgado, 2004).

Para la seleccion de los medios en una campafa publicitaria Rodriguez Ardura
(2007) dice que no existen reglas inamovibles para obtener éxito. Lo que si importa
es la experiencia previa del planificador. A su vez, se pueden establecer criterios
cualitativos, cuantitativos y mixtos. Los criterios cualitativos refieren a que los
aspectos técnicos se adecuen al mensaje a transmitir. Los criterios cuantitativos se
relacionan con el presupuesto para tener una presencia notable en un medio y el

porcentaje de potenciales clientes del total de los destinatarios del medio.

Mariola Garcia Uceda (2011) distingue también que hay medios no convencionales y

son los que no utilizan medios masivos de comunicacion.

Los medios no convencionales permiten comunicarse directamente en persona con el
cliente originando un proceso de continuo intercambio. Ante cualquier duda o
inquietud del cliente, inmediatamente surge otro mensaje por parte del vendedor para
satisfacerla. El personal de venta debe tener cuidado para no ubicarse en una
posicién pasiva que se limita a mostrar folletos o catalogos y dejar al destinatario en
soledad al momento de la decisién de compra. Debe tomar un rol activo y persuadir

al cliente (Valdes Pelaes y Ruiz Vega, 1996).

La fuerza de venta puede verse beneficiada por promociones que son un incentivo a
corto plazo para estimular la compra de determinado servicio. Para que tenga un
efecto adecuado debe procurarse que determinada promocion se comunique de forma
simultanea a varios clientes potenciales (Valdes Pelaes y Ruiz Vega, 1996).

El marketing directo es una forma de unir esfuerzos de publicidad, fuerza de venta 'y
promocion, utilizando uno o0 mas medios para lograr respuestas mensurables y ventas
reales. Una adecuada base de datos es fundamental para realizar marketing directo
con éxito (Valdes Pelaes y Ruiz Vega, 1996).
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Continuando con los autores Valdes Pelaes y Ruiz Vega (1996), postulan que el
marketing directo tiene ventajas como la personalizacién, seleccién, ausencia de
competencia en el mensaje, posibilidades creativas, y mensurabilidad de resultados.
Entre los instrumentos con los que se puede realizar el marketing directo
encontramos al marketing telefonico, e-mailing, televenta y otros medios, cualquiera

que posibilite una respuesta directa e inmediata.

Otro elemento Util es el merchandising. Es la parte del marketing que abarca todas
las técnicas comerciales que ayudan a presentar ante un potencial cliente un producto
0 servicio en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas. Sustituye la
presentacion pasiva de productos por una presentacion que pueda hacerlo méas

atractivo en el punto de venta (Bort Mufioz, 2004).

Entre las ventajas del merchandising encontramos que aumenta el impulso de compra
y la eficacia de la promocidn, es menos costoso que otros medios y crea una imagen
positiva sobre la marca e informa sobre nuevos productos. Como desventajas, sélo
influye en quienes asisten al establecimiento y requiere un disefio atractivo (Bort
Mufoz, 2004).

Otra herramienta de comunicacion que también se encuentra entre los medios no

tradicionales es internet.

Entre las ventajas de Internet en relacion a otros medios radican en su alta capacidad
de afinidad (sobre todo para targets comerciales), la posibilidad de microsegmentar,
la interactividad y la mensurabilidad de los resultados, asi como en la posibilidad de
calcular el retorno de la inversion (ROI) de una forma inmediata (Castell6 Martinez,
2010).

Dentro de internet, una de las herramientas mas fuertes de comunicacién son las

redes sociales.

El primero en utilizar el término “red social” fue el antrop6logo John A. Barnes.
Contiene dos elementos basicos: contactos y los vinculos entre esos contactos. En

cualquier &mbito, una red social es un lugar donde se puede conversar y tiene la
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potencialidad de formar una comunidad, aunque esto no siempre ocurre. Para que se
origine una comunidad es basico que se compartan intereses y afinidades entre los
individuos y un sentimiento de pertenencia entre todos (Aced, 2010).

Una red social dentro de internet es una web que le permite a los usuarios
comunicarse entre si con los amigos que se encuentren en la misma red, dénde se
pueden compartir fotos, videos, mensajes, comentarios (Borja Ferndndez Canelo,
2010).

Las redes sociales se pueden dividir en dos clasificaciones en base a la centralidad.
Hay redes centradas en el usuario, como es el caso de Facebook o Twitter. Hay redes

centradas en el contenido como YouTube o Flickr (Aced, 2010).

Otra clasificacion divide las redes profesionales en tematicas, mixtas, de ocio y otras
nuevas que surgen permanentemente (Borja Fernandez Canelo, 2010).

Se trate de la red que sea, lo importante es ser activo porque es la Unica forma de
aprovechar todo el potencial de la red. Asi se podréa ganar visibilidad y
posicionamiento como experto en el rubro que sea (Aced, 2010).

Facebook es la red social que tiene mayor nimero de usuarios, nUmero de visitas y
de intercambios diarios. Surgié como una plataforma para estudiantes de secundario
en Estados Unidos. En el afio 2010, ya contaba con méas de 500 millones de usuarios
(D. Zarrela y A Zarrela, 2010).

Las marcas deben tener claro el motivo de tener una cuenta en la red y qué es lo que
quieren lograr. También deben entender que no es sélo una herramienta para
comunicar productos o caracteristicas de la marca. Algo fundamental es que los
usuarios pretenden que las empresas respondan y actden en base a sus demandas o
inquietudes (D. Zarrela y A Zarrela, 2010).

Para la comunicacion corporativa, Facebook obliga a registrar dichos usuarios como
pagina. De esa forma, las personas para seguir a ese usuario deben clickear en “Like”

y no agregarlo como amigos (D. Zarrela y A Zarrela, 2010).
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Twitter de la misma forma que Facebook es otra plataforma que ofrece internet, pero
con caracteristicas particulares. Tiene su origen en el afio 2006 en la ciudad de San
Francisco, Estados Unidos. Surgié como un proyecto de investigacion y desarrollo de

una empresa llamada Obvious, LLC.

Es un servicio que permite compartir opiniones, informacion, enlaces, etc. con
cualquier usuario web. También permite comunicarse de forma privada o publica con
cualquier usuario de Twitter. Tiene similitudes a una red social y un blog. A una red
porque permite crear comunidades de usuarios interconectados para compartir
interesas u opiniones y a un blog porque permite que el contenido de un usuario de
Twitter sea visto de forma abierta por cualquier usuario de la web (D. Zarrelay A
Zarrela, 2010).

Para establecer la comunicacion entre la marca y su publico objetivo por medio de
las redes sociales es necesaria la intervencion de un community manager. Segun la
Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad Online (AERCO), un
community manager es la persona encargada de sostener, acrecentar y defender las
relaciones entre una empresa y sus clientes en el ambito digital, gracias al
conocimiento y los planteamientos estratégicos de la organizacién y los intereses del
publico (Rojas Aguado, 2011).

El community manager debe tener buenas aptitudes de comunicacién para crear
dinamismo a las comunidades que gestiona, cierto dominio de las tecnologias y sobre

todo una personalidad muy importante (Rojas Aguado, 2011).

Los medios no tradicionales de comunicacion actan complementariamente con los
medios tradicionales. Los medios de comunicacion tradicionales son los que
“tradicionalmente se han usado para las inserciones publicitarias: radio, television,
prensa (diarios, suplementos y revistas), cine, exterior ¢ Internet” (Garcia Uceda,
2011, p 379).

La television es quizé el medio mas importante y el que impone la tarifa mas cara
dentro de los tradicionales. Esto se debe a que tiene mayores gastos y mayores

audiencias. Una contra de esa gran audiencia es que su publico es indiferenciado. Su
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importancia es muy relevante en la inversion total de publicidad porque en muchos

paises representa mas del 50% de la inversion total en medios (Checa Godoy, 2007).

La television es un desafio para el resto de los medios. Si bien el resto de los medios
tradicionales no compiten entre si, como es el caso de la radio, el cine o la prensa. La
television ataca principalmente a la radio que debe reorganizarse en relacién a la
creatividad que se haga en la television. En algunos casos, la banda sonora de la

publicidad televisiva es la cufia radial (Checa Godoy, 2007).

La television influencia también a los medios gréficos, ya que sus contenidos cada
vez mas visuales encuentran mejor soporte en la pantalla chica que en las péaginas de
un producto editorial. Por ultimo, el cine va perdiendo protagonismo y valor en su

pauta publicitaria (Checa Godoy, 2007).

La radio es otro de los que integran los tradicionales. Como medio para publicitar
tiene ciertas caracteristicas particulares. Es un medio que se utiliza como
complemento de otros medios en una estrategia publicitaria. La forma de comprar
espacios depende mucho de la negociacion entre compradores de medios y las radios,
por lo que rara vez existe una lista de tarifas fijas (Whitehill King, 2005).

Si se decide que la radio integrara el plan de medios, hay que ponerse a pensar
detalladamente en las estaciones que se escogeran. Se debe tener en cuenta que el
perfil y los contenidos de cada emisora debe adecuarse al perfil del publicoy a la
imagen que se quiere brindar del producto. A veces, las compras de cadenas
nacionales son muy efectivas en términos de costos. Sin embargo, la radio tiene uno
de los procesos de compra méas complejo de toda la planeacion de medios (Whitehill
King, 2005).

El medio que histéricamente ha sido el medio primario de informacién y comercio es
el diario. Recién en el siglo XX se ha visto desafiado por otros medios. Su potencial
publicitario radica principalmente en la gran diversidad de audiencias en relacion al
tamaiio y a las caracteristicas demograficas. Asi como existen diarios de tirada
nacional, existen periddicos que son de tiradas regionales que facilitan a las marcas

alcanzar ciertos publicos de forma muy concreta. A su vez, suele ser mas barato que
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la television por lo que el plan de medios puede prolongarse mas en el tiempo
(Douglas, 1999).

En comparacion a la television, la prensa permite comunicar mayor cantidad de
informacidn que el destinatario puede guardar y consultarla cuando lo desee
(Douglas, 1999).

Un inconveniente que presenta es que cuando se quiere hacer una cobertura nacional,
el anunciante esta obligado a comprar espacios en distintos diarios regionales. Eso
provoca que la logistica de compra sea algo compleja. Otro inconveniente que
presenta es la falta de sonido, movimiento y a veces de color. También el papel
prensa es de mala calidad y no permite un acabado de calidad en las publicaciones
(Douglas, 1999).

En este Marco Teorico, hemos presentado las bases conceptuales para desarrollar de

manera profesional la campafia de comunicacion integral.

Abarcamos diferentes definiciones como la de investigacién de mercado, imagen de
marca, comunicaciones integradas, posicionamiento, segmentacion, puablicos

objetivos, medios de comunicacion tradicionales y alternativos, entre otras.

De esta forma, tendremos sustento tedrico para realizar una intervencion correcta y

util para el cliente.

Para facilitar el cumplimiento de los objetivos es necesario que desarrollemos un
marco metodoldgico que nos aporte la informacidn necesaria sobre la situacion y el
contexto en el que se desarrolla la empresa. Esas técnicas de investigacion se

detallaran a continuacion.
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5. MARCO METODOLOGICO

Los objetivos de investigacion que planteamos seran abordados por medio de una
investigacion de tipo exploratorio. Con la utilizacion de distintas técnicas, podremos
obtener informacion sobre el cliente y sus actividades desarrolladas, el mercado, la
competencia y el publico objetivo.

A continuacion, detallaremos la forma en la que se cumpliran cada uno de los
objetivos de investigacion planteados.

OBJETIVO 1

Ficha técnica: Recopilacion y andlisis de documentos.

Tipo de estudio

Exploratorio

Metodologia Cualitativa
Obijetivol/s = Conocer y analizar las tendencias del mercado turistico a nivel
nacional e internacional.
Técnica Recopilacion de Documentos: articulos periodisticos, informes, sitios de
Internet, etc.
Instrumento Matriz de datos
OBJETIVO 2

Ficha técnica: Recopilacién y analisis de documentos.

Tipo de estudio

Exploratorio

Metodologia Cualitativa

Objetivol/s
= Estudiar el contexto en el que se desarrolla Identidad Viajes.

Técnica Recopilacion de Documentos: articulos periodisticos, informes, sitios de
Internet, etc.

Instrumento Matriz de datos

20




OBJETIVO 3

Ficha técnica: Recopilacion y analisis de documentos.

Tipo de estudio Exploratorio

Metodologia Cualitativa

Objetivol/s
= Analizar el mercado turistico y sus integrantes (competidores) de San

Francisco.

Técnica Recopilacion de Documentos: Articulos periodisticos, informes, sitios de
Internet, diarios, etc.

Instrumento Matriz de datos

Analizar la comunicacion de Identidad Viajes.

OBJETIVO 4

Ficha técnica: Recopilacion y analisis de documentos.

Tipo de estudio

Exploratorio

Metodologia Cualitativa
Objetivol/s
= Indagar sobre la comunicacion de los competidores.
Técnica Recopilacion de Documentos: Sitios de Internet, diarios, etc.
Instrumento Matriz de datos
OBJETIVO 5

Ficha técnica: Recopilacion y analisis de documentos.

Tipo de estudio

Exploratorio

Metodologia Cualitativa
Obijetivol/s
= Analizar la comunicacion de Identidad Viajes.
Técnica Recopilacion de Documentos: Sitios de Internet, diarios, etc.
Instrumento Matriz de datos
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OBJETIVOS6Y 7

Ficha técnica: Entrevista personal, abierta y semi-estructurada.

Tipo de estudio Exploratorio

Metodologia Cualitativa

Objetivols = Conocer la empresa Identidad Viajes y Turismo.

= Identificar las caracteristicas del publico

Técnica Entrevista grupal

Instrumento Guia de pautas

Poblacién RR. HH. de ldentidad Viajes: 9 personas. Gerente, vendedores y
coordinadores.

Muestra 1 Duefio/gerente y 2 vendedores: 3 personas

Guia de pautas para la entrevista

1) Surgimiento Identidad Viajes y Turismo.
2) Motivo del cambio de nombre.

3) Origen de Gambino Show Sport.

4) Servicios alternativos de la agencia.

5) Organizacién del mercado turistico local.

6) Diferenciacion entre Identidad Viajes y el resto de las empresas
competidoras.

7) Perfil de los publicos objetivos de la empresa
8) Tendencia en los consumidores sanfrancisquefios en las Ultimas temporadas.

9) Porcentaje de ventas de Identidad Viajes de cada uno de los servicios que
ofrece.
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OBJETIVOS8Y 9

Ficha técnica: Encuesta

Tipo de estudio Exploratorio

Metodologia Cuantitativa

Obijetivols = Precisar el posicionamiento de la marca Identidad Viajes en la mente
de los consumidores locales.

= Detectar la relacion que perciben los consumidores entre Identidad

Viajes y Gambino Show Sport.

Técnica Encuesta

Instrumento Cuestionario

Poblacion Personas entre 25 y 65 afios que viven en San Francisco

Muestra 50 casos/ No probabilistica

Poblacién: Personas entre 25 y 65 afios que viven en San Francisco

Muestra: No probabilistica — Muestreo opinatico o intencional.

Tamafio: 50 casos.

Encuestas: personales

Las encuestas personales seran realizadas a adultos (de entre 33 y 46 afios) que vivan en
la ciudad de San Francisco.

Modelo de encuesta

1- EDAD

2- GENERO

@)
@)
@)

3- E-mail

Femenino
Masculino
Otro

4 — ;Cualles red/es sociales utiliza?

o

O O O O O

Facebook
Twitter
YouTube
Tumblr
Instagram
Otra

5 - ¢ Toma vacaciones en el lapso de un afio?

o

Si
23




o No

6- ¢Cual es el principal motivo para tomar vacaciones?
o Conocer nuevos lugares

Desconectarse de la rutina

Entretenerse

Descansar

Otro

0 O O O

7- ¢Con quién suele ir de vacaciones?
o Pareja

Familia

Amigos

Solo

o O O

8- Al momento de elegir una agencia de viajes, ¢qué factor le parece mas

importante?

o Lacalidad y variedad de los servicios
La confianza en la agencia de viajes
El precio y la forma de pago
Ningun factor en particular
Otro

O O O O

9- ¢Por cudl de las siguientes agencias de viajes tiene preferencia?

o Collino Travel

Furi Viajes

Identidad Viajes y Turismo
Lozada Carranza Viajes
Setil Viajes

Zoe Viajes y Turismo

O O O O O

10- ¢Conoce a la agencia de viajes "ldentidad Viajes y Turismo™? (Gambino Viajes)

(En caso negativo, saltar a pregunta n°® 14)
o Si
o No

11- ;Como suele mencionar la marca?
o ldentidad Viajes
o Gambino Viajes

12- ;Ha viajado alguna vez con Identidad Viajes y Turismo?
o Si
o No

13- ¢ Como percibe a la agencia Identidad Viajes y Turismo?
o Agencia de viajes tradicional
o Agencia de viajes moderna
o Agencia de viajes informal
o Agencia de viajes con servicios costosos
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14- ;Conoce a la marca Gambino Show Sport?
(En caso negativo, finalizar encuesta)

o Si
o No

15- ¢ Sabe que tipo de servicios ofrece Gambino Show Sport?

o Si

o No

o
16- ;Sabe qué relacion existe entre “Identidad Viajes y Turismo” y “Gambino Show
Sport?

o Si

o No
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6. DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION

Comenzaremos nuestro analisis detallando las caracteristicas de la empresa Identidad
Viajes y Turismo.

6.1. CONTACTO E INFORMACION BASICA

Identidad Viajes y Turismo
Direccion: Mitre 372 - San Francisco
Teléfono: 03564 - 438412

Idel’]ﬁdad Sitio web: www.gambinoviajes.com.ar
viajes Horario de atencion: 8:30 a 13.00 / 16:30 a 20:30.

6.2. HISTORIA DE LA EMPRESA

Identidad Viajes y Turismo es una pequefia empresa (Pyme) de la ciudad de San
Francisco que ofrece servicios turisticos a destinos nacionales e internacionales.

Comenzo en el afio 1990. Se lanzé en el mercado local, bajo el nombre de “Gambino
Viajes”. El comercio estaba ubicado en calle Belgrano esquina Buenos Aires.

En el 2001, la organizacién paso a llamarse “Identidad Viajes y Turismo” porque
perdid la denominacion de “Gambino Viajes” por cuestiones legales.

Actualmente y desde el 2011, esta ubicada en calle Mitre 372.

6.3. ORGANIGRAMA 'Y FUNCIONES

26


http://www.gambinoviajes.com.ar/

La estructura de Identidad Viajes estd compuesta por un gerente general, Javier
Gambino, que realiza la gestion general de la empresa. Ademas, la empresa tiene dos
vendedores dedicados a la atencion al cliente. El organigrama se completa con el
plantel de coordinadores que guian las excursiones que comercializa la empresa.
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6.4. SERVICIOS

Identidad Viajes y turismo ofrece cuatro servicios de diferente tipologia:
= Tradicionales de turismo como los de cualquier agencia tradicional.
= Servicios a shows deportivos y culturales.

= Viajes para Quinceaferas (Disney, Camborid, entre otros destinos)
* Viajes de egresados mediante la representacion exclusiva de Flecha Bus

SERVICIOS TRADICIONALES DE TURISMO

Los servicios convencionales de turismo son los que ofrecen generalmente las
agencias de viajes. Incluyen transportes, estadias, coordinadores, excursiones,
gastronomia y todo lo que el viajero necesite.

La agencia, generalmente vende servicios producidos por mayoristas, sin embargo,
tiene determinadas excursiones que son de organizacion propia.

Los servicios convencionales representan el 45/50% de las ventas totales de la
empresa (Entrevista 1 en anexo).

La venta de estos servicios se intensifica en temporadas altas. Temporadas que van
desde diciembre hasta marzo en verano y julio en invierno.

DENTRO DE LOS SERVICIOS CONVENCIONALES DE TURISMO, PODEMOS
AGREGAR TRES SERVICIOS ESPECIFICOS:
* VIAJES EN CRUCEROS

El servicio se realiza integramente a bordo de un barco que ofrece hospedaje,
gastronomia, casinos, discotecas, piscinas y excelente lugares para descansar.

La agencia de viajes, ademas de contratar el servicio del crucero para los clientes, se
encarga de los traslados de ida y vuelta al lugar donde tomen el barco.

= LUNA DE MIEL
El servicio de “mieleros” consiste en un acuerdo entre una pareja proxima a casarse y
la agencia de viajes. La empresa abre una cuenta en la qué los allegados a la pareja le
obsequian un monto determinado como regalo de bodas. Entre todos los regalos

(montos de dinero) completan el saldo del servicio escogido por quienes se casan.

Si el saldo no se completa, la pareja debe hacerse cargo de la diferencia.

28



= VIAJES ESPECIALES

Este tipo de servicio tiene su origen en el cliente. Un determinado grupo de personas
tienen el deseo o la necesidad de viajar a un destino que no esta en la oferta actual de
la agencia. Asi, la empresa debe producir el servicio segun las necesidades del
cliente.

SERVICIOS A ESPECTACULOS DEPORTIVOS Y CULTURALES

El servicio a espectaculos deportivos y culturales se lleva a cabo por medio de una
marca que desarrolld Identidad Viajes y Turismo. La marca se llama “Gambino
Show Sport” y surgi6 en el ano 2007.

El nombre de la marca tiene la intencionalidad de relacionarse con el nombre anterior
de la empresa, “Gambino Viajes”.

Gambino
Show SPO’CI‘

Los servicios de Gambino Show Sport consisten en viajes a espectaculos deportivos
y culturales: partidos de fatbol, carreras de Formula Uno, partidos de Copa Davis,
recitales y conciertos de masica, obras de teatro, entre otros eventos.

La mayoria de los espectaculos a los que asiste son en Argentina.

La empresa se ocupa de la contratacion del transporte. Ademas, ofrece la entrada al
evento. El servicio se completa con la tarea de los coordinadores que son quienes
guian la excursion.

Gambino Show Sport soluciona un aspecto muy importante del viaje a espectaculos.
Hay determinados shows que tienen gran demanda y es dificultoso conseguir tickets.
En algunos casos hay que hacer largas colas.

Comprando el servicio de la empresa, el cliente se desentiende de ese inconveniente
que suele ser una gran barrera para asistir a eventos de mucha concurrencia.

Identidad Viajes es la Unica empresa en la ciudad y la region que ofrece este tipo
servicio de forma tan intensiva y regular.
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VIAJES DE QUINCEANIERAS (a Disney o Camborid, entre otros destinos)

Este servicio estd enfocado en personas que quieran festejar su cumpleafios nimero
quince con un viaje. El servicio es consumido principalmente por mujeres.

El viaje de quincearieras incluye aéreos o transporte terrestre segun el destino,
excursiones, hoteles, gastronomia y coordinacion.

Este tipo de servicio no tiene gran representatividad en el total de las ventas de la
agencia.

La organizacion de este tipo de servicio depende integramente del proveedor
mayorista. Identidad es un nexo entre el mayorista y los consumidores.
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VIAJES DE EGRESADOS EN REPRESENTACION EXCLUSIVA DE FLECHA
BUS VIAJES

FLECHABUS

viajes

Identidad Viajes tiene la representacion exclusiva de Flecha Bus Viajes desde el afio
2006.

La zona de cobertura de la representacion de Flecha Bus Viajes es la siguiente:

= Ciudad de San Francisco

= Hasta Transito hacia el oeste de San Francisco

= Hasta Las Varillas hacia el sudoeste de San Francisco
= Freyre hacia el norte de San Francisco.

Identidad Viajes es intermediaria entre los alumnos egresados de colegios
secundarios (consumidores) y la empresa Flecha Bus Viajes.

El servicio de Flecha Bus Viaje tiene tres posibles destinos para los egresados.
Puede ser a la ciudad de San Carlos de Bariloche, Camborit o Villa Carlos Paz.
Incluye todas las comidas, las noches de hotel, excursiones, entradas a boliches y el
transporte desde la ciudad de procedencia de los pasajeros hasta el destino elegido.

La comunicacidn de este servicio se realiza principalmente en los colegios. Los
coordinadores que ldentidad Viajes contrata para su representacion de Flecha Bus
Viajes van al horario de salida de los alumnos en las escuelas secundarias para
informarles las caracteristicas del servicio y darles la folleteria que Flecha Bus Viajes
disefia para quienes tienen su representacion.

Consideramos importante aclarar que todas las piezas de comunicacion grafica de
este servicio provienen de la empresa Flecha Bus.

Otra forma que Identidad utiliza para comunicar el servicio es mediante la

organizacion de una fiesta en el boliche local Runa Disco. Se denomina “Fiesta de
las Promos”
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6.5. PRECIOS REFERENCIALES DE LOS SERVICIOS DE IDENTIDAD
VIAJES:

PRECIOS DE SERVICIOS CONVENCIONALES DE TURISMO
SALTA

= Bus cama con servicio a bordo

= 03 noches de alojamiento

= Régimen de media pension

= Coordinacion permanente

= Excursiones: City Tour en Salta con Quebrada de San Lorenzo, Quebrada de
Humahuaca: Purmamarca, Tilcara, Humahuaca, Salvador de Jujuy; Quebrada
de Cafayate con visita a Bodega; Tafi del Valle, Cuesta de los Sosa.

= Hotel Iris ***

= Costo: $2100 (Precio en la fecha 24/08/2013)

PRECIOS DE VIAJES A ESPECTACULOS DEPORTIVOS Y CULTURALES
(GAMBINO SHOW SPORT)

FORMULA 1 - GRAN PREMIO DE BARCELONA

= Cordoba — Mendoza — Buenos Aires -Barcelona

= Traslado Aeropuerto/Hotel/Aeropuerto

= 05 noches de Alojamiento C/ Des.

= 03 dias de entrada Autédromo (Dia Viernes - Sabado - Domingo).

= 03 dias de Traslados Hotel/ Autédromo/ Hotel con coordinador de nuestra
empresa.-

= Barcelona —~Cdrdoba-Mendoza-Buenos Aires

= HOTEL HESPERIA con desayuno

= Costo: U$S 3950 (Precio en la fecha 24/08/2013)

= Tarifas en délares por persona. Sujetas a cambios sin previo aviso.
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PRECIOS DE VIAJES DE QUINCEANIERAS

PRECIO DE CAMBORIU

10 dias

Hoteles 4 estrellas

Traslados y excursiones mencionadas desde San Francisco hasta el lugar de
destino.

Seguro de turismo protegido.

Desayunos, almuerzos y cenas con bebidas incluidas.

Remera y mochila quinceafieras.

Documentacion: las quinceafieras deberan tener su DNI actualizado y en
buenas condiciones, y el permiso de los padres y /o tutores para salir del pais.
Tarde de Shopping

Costo: $ 5350 (Precio en la fecha 24/08/2013)

PRECIOS DE VIAJES DE EGRESADOS EN REPRESENTACION EXCLUSIVA
DE FLECHA BUS VIAJES

BARILOCHE

Duracion: 11 Dias / 08 Noches de hotel + 01 Noche de Cabafa.
Hoteles: Roma — Copahue — Patagonia Sur - Internacional

Transporte: Flecha Bus con servicio 5 estrellas.
Régimen de comidas: Desayuno, almuerzo, merienda y cena con bebidas
gaseosas 0 jugos libre y agua mineral breakfast.

Excursiones: Las excursiones, actividades y paseos se realizan en unidades
receptivas propias de FLECHA BUS VIAIJES.

Excursiones:

. Urban trip/ city tour

. Circuito chico

. Safariland Games

. Snow-day en Cerro Catedral con ascenso
. Flecha Match

. Paint-ball

. Aventura Fourtrax o Cerro Otto

. Flecha Campus Extreme

. Mountain-spa

. Exclusivo Super Bowls

. Discoteques

. Flecha Bus Live Exclusivo

. Dance Club Party

. Fiesta Bizarra

. Cena de velas

. Eventos especiales

. Servicio médico Travel Assistance
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Costo: $ 8400 (Precio en la fecha 24/08/2013)
CAMBORIU

Duracion: 11 Dias /08 Noches
Hotel: Torresol 3 *** Superior,
Transporte: Flecha Bus con servicio 5 estrellas.

Régimen de comidas: Media Pension con bebidas gaseosas o jugos.

Desayuno Brasilefio:

Excursiones:

City tour Camborit

Florianopolis

Blumenau

Playa de Itapema

Cristo Luz

Playa de Larangeiras con Barco Pirata
Campamento Water-Play

Complejo Beto Carrero

Escuela de Surf

Servicio médico: Travel Ace Assistance

Costo: $ 6900 (Precio en la fecha 24/08/2013)

CARLOS PAZ

Duracion: 4 Dias/3 Noches de alojamiento.
Hoteles: El Condado - Linz - Los Sauces

Transporte: En buses propios de la empresa FLECHA BUS, categoria 5

estrellas.
Régimen de comidas: Desayuno Buffet, almuerzo y cena.

Excursiones:

Dique y Lago San Roque/La Calera.
City tour Carlos Paz /Fabricas de alfajores.
Complejo Pekos con Tonel y autos chocadores.

Complejo Mundo Fantéastico con 9 juegos (Piramide, montafia rusa
Castillo, cubo méagico, Caballo de Troya, Mundosaurio, Vuelta al

Mundo, Vértigo Acuatico, Tobogan acuatico con pileta.
Complejo Parque Siquiman.
Wave Zone (Toboganes de agua y Pileta con olas)

Costo: $2150 (Precio en la fecha 24/08/2013)
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6.6. FORMAS DE PAGO:

Identidad Viajes acepta todas las tarjetas de crédito, cheques y dinero en efectivo
como forma de pago.

En caso de abonar en efectivo, la totalidad del saldo debe estar abonado al 100%
antes de viajar.
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7. ANALISIS EN INTERPRETACION DE DATOS

A partir del estudio exploratorio realizado y de la utilizacion de la herramienta de
andlisis de documentos, fue posible analizar la comunicacion realizada por Identidad
Viajes.

7.1. COMUNICACION DE IDENTIDAD VIAJES Y TURISMO

A continuacion, analizaremos la comunicacion de nuestra organizacion.
7.2. IDENTIDAD VISUAL

La empresa ha desarrollado dos identidades visuales. Una para Identidad y otra para
su marca, Gambino Show Sport.

El isologotipo de Identidad esta formado por un sol acompariado de las palabras
“Identidad”, “Viajes” y “Turismo”.

Las palabras “Identidad” y “Viajes” estan de color azul para crear contraste con el
amarillo del sol y la palabra “Turismo”.

Identidad

viajes

La segunda imagen corporativa fue desarrollada para la marca Gambino Show Sport.

Gambino
8’“’“’ 8,00!1‘

En el afio 2007, Identidad Viajes empez0 a organizar viajes a eventos deportivos y
culturales. La empresa consider6 oportuno desarrollar una marca independiente para
este tipo de servicio.

El nombre de esta nueva marca esta inspirado en el nombre anterior de la empresa,
“Gambino Viajes”.

La empresa decidié nombrar la marca como “Gambino Show Sport” porque en la
ciudad muchas personas llaman a la empresa por el nombre “Gambino Viajes”.
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7.3. COMUNICACION EN MEDIOS MASIVOS

La comunicacion de Identidad Viajes se divide en dos. Por un lado, se comunica la
marca Identidad Viajes y Turismo. Por el otro, la marca Gambino Show Sport.

Ambos servicios se comunican por los mismos medios.

RADIO
= AM 1.050 Radio San Francisco
= FM Galaxia 88.7
= FM Contacto 91.5
= [FM Centro 97.1

En radio, la comunicacion de Identidad Viajes y Gambino Show Sport son
independientes. Un spot para servicios de turismo tradicional y otro para comunicar
los servicios a espectaculos culturales y deportivos. No percibimos en el spot que
Gambino Show Sport sea una marca de Identidad Viajes.
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MEDIOS GRAFICOS

= Revista Punto de Venta
= Diario La VVoz de San Justo
= Periddico El Tiempo

Las publicaciones en este medio son avisos notables de servicios turisticos.

PUBLICACION 1

TERMAS

RIO HONDO

Para todos!

.. VARADERO ¢ ? q

e\ ";’1 s A %
. ¥

e -‘ ‘ WP 1 Gran—
- Belgrang o ette remlo
'/ _ Rox 3P ESpana-

Marto Kempes Montmeld
2 de Abrl Ciradte "Viayo

| .
§ \'N Estadio,
| -@m -

| Identidad

IDENTEMD.

HaaTtar viajesturismo

o

SR oRUPOGANS MO uIAiES MITRE 372 . San Fco. Tel. 03564 . 438412

Publicacion gréfica cedida por Javier Gambino.

PUBLICACION 2

__ PUNTACANA CUBAianasanal] lenny  Gunsn Justin Eric
EUROPA Soiiada  + LIMA (LA BUZIOS -+ UARADERD Kravitz Roses Bieher __ Clapton
Salida grupal acompariada. Abreo dasde Cérdoba oon LAN I‘“‘ : Méteo deads Cordota. Trasladoe 5 m
18 de Marzo 2012 07 noches de alojamiento en Cérdoba con GOL  2noches en La Habana con desayuno 3
Da Ps | PRRCNGHIIS | s ot Sy e T ;
Rmﬁfﬁlﬂ fo oon nesaw:n Seic samanles Pusada da Feradsa 4 Ochitee . Noviembra n 7S ;
Ockibre ¢ Noviembxe uss 833 + uss120mp X uss 869+ uss390imn EsadocEn) 1P 26 &"‘;"" Biplifmlae oo ite
tubre lubre: ubre
PUNTA del ESTE

' CRUCERO — -
_porcicanse & g £F .llﬁijvi:,

SinVisa2012 gy Briey rormuLa1- Gran " COPA GRS

Sigamiania on b Stewart Spears  Premio Brasil Espaa . Dicembre

Bus semicama de ida y welta
EstadoVelez  Est UnicoLa Pita Sao Patlo

CJMCM&DP‘WH‘IQ«X}
Canssonio Erarsines Y
\N\\\ b i Saamzaeoumm . oY
\ - i ’r|: A2 Z2deOctubre 20 de Novembre 24 de Novembre
lden'ﬂddd \ Gc]mb|no Roger «;]f
g viajesturismo MITRE 372 San Feo. (S Smmmbmmuiigs” Yy AP
S DO AORIISR / Tel.03564.438412 s Showport s e

Publicacion grafica cedida por Javier Gambino.

Exratngia | Gustineo Nevaero
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PUBLICACION 3

DUBAI

SOL PLAYA y COMPRAS
Saldas 13,14y 21 de Juio

COSTA OESTE
| LASVEGAS . SAN FRANCISCO

BUENOS AIRES
18 de U0
MENDOZA|SAN RAFAEL
5 de U0
NORTE ARGENTINO
27 de OUIO
CATARATAS < IGUAZU

1,4,7,10,15 de JUUO

TERMAS RIO HONDO
30 1UNIOy 19 e JULIO
MERLO
5y80JUU0
PUERTO MADRYN
Sy 8 de WLIO
USHUAIA \y CALAFATE

N 1
DU SOLE! [

cRQ‘ §O RS \sSrqnvn s
Complelo.

LUIS MIG

¢ cSEmieina M M e

COPA DAVIS

Afgennna
ONZA VS R. Checa
GRANFREMO e 15 S

5, X

Identidad qubnn o

sturismo

I ! II MITRE372 SanFco Tel, 03564, 438412 I L II
i @ 1

Publicacion graflca cedlda por Javier Gambino.

msrm ONICE

Sequinos. Mn

PUBLICACION 4

M A U“

MADONNA

i u jo Monumenta Gran Rex
Beto LA Mayo 17 de Mayo 24 de M2Y! 1626 e Junio LA en Cordoba

N
el adios

o ge Septiembre 9
MONZA 2; de Nw jembre is\zd'ﬂ Mario Kemp:

= BRASIL o embre
w 21 de Abril . RIVER vs INSTITUTO G I I bln O Seguinos en T

22 de Abril . BELGRANO vs BOCA s s Showdport MITRE 372 . San Fco. Tel. 03564 . 438412
Publicacion gréfica cedida por Javier Gambino.

PUBLICACION 5
A DONDE QUIERAS ACOMPANAMOS TU PASION

SALIDAS GRUPALES COORDINADAS DESDE SAN FRANCISCO

\ VIR,
= mey 3 Final ESpaiia
Vs Bnca Spears Formula1 COPA DAVIS

o : a1 Aéreo desde CBA. 5 Noches
Estadio Brig. Lopez Santa Fe  Est. Unico La Plata Gran Premio Brasil o por 3 dias u$s 3180 + Imp

25 de Octubre 20 de Noviembre Sao Pablo . 25 de Noviembre 29 de Noviembre

Roger ©  Serrats
Waters & .~ Sabina

Estadio River Plate ™ = Estadio Orfeo
9y 10 de Marzo de 2012 EEE 30 de Marzo de 2012 ©

mmaearz. sanfeo. ;@ QMDbINO Y
Tel.03564.438M2 "8 porpowtn: ShowSport
Publicacidn gréfica cedida por Javier Gambino.
Son todas imagenes en blanco y negro porque asi fue su impresion en los medios.
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ANALISIS DE LAS PUBLICACIONES EN MEDIOS GRAFICOS

Las publicaciones numero 1, 2 y 3 comunican los servicios de Identidad Viajes y
Gambino Show Sport, pero no comunican que Gambino Show Sport es una marca
que pertenece a ldentidad Viajes.

En las publicaciones nimero 4 y 5 se comunican los servicios de Gambino Show
Sport. Por cuestiones legales (en toda comunicacion de la agencia debe figurar
Identidad Viajes y Turismo con su nimero de legajo), aparece la figura de Identidad
Viajes y Turismo.

La Unica pieza que comunica un mensaje que no sea informacion sobre servicios es
la nimero 5. En dicha pieza, esta la presencia del copy “A donde quieras

acompafiamos tu pasion”.

En el resto de las gréficas solo hay informacion sobre el servicio. La comunicacion
carece de concepto.
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7.4. COMUNICACION EN MEDIOS ALTERNATIVOS DE COMUNICACION
FACEBOOK

La empresa se ha registrado en la red social con dos usuarios por separado.

El usuario de Identidad Viajes cuenta con 2625 amigos.

Anuncios ¥

Musée Toulouse-
Lautrec

< A >
| A P =i . d " ; | reros
Identidac SEETeERVETE | Posteendo

viajes

Biografia Acerca de Amigos Fotos Mas v
Acerca de Identidad Viajes
Estudié en Colegio Nacional y Comercial San
fartin NORTE ARGENTINO - Con Bolivia (fin de semana largo)

Salida: 15 de Junio 9 dias / 7 noches
vive en San Francisco, Cordoba I Abocs

Incluye:

Amigos

Captura de pantalla de facebook de Identidad Viajes y Turismo

El usuario de Gambino Show Sport tiene 3.065 amigos en la red social.

(Reeroa
(1ot arads
o e

L

/“% ~ @ & Santander (mm

. 2 & Santander [N

Losstrex

ooy afis Acorca de Asvwyn foton Mis v @

Captura de pantalla de facebook de Gambino Showsport (En su formato actual no

se muestra la cantidad total de amigos)

Identidad Viajes y Gambino Show Sport tienen en sus respectivas cuentas de
Facebook el formato actual que se denomina biografia.

En ambos casos, percibimos un error. La empresa deberia utilizar la aplicacion de

“fan page” que Facebook ofrece para organizaciones. De ese modo, no habria limite
de destinatarios y el publico tendria una percepcion mas corporativa y profesional de
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Identidad Viajes y Turismo y Gambino Show Sport. Otra ventaja es que Facebook
permite ver estadisticas de las publicaciones de las “fan pages” a quienes las
gestionan.

A continuacion, analizaremos las piezas de comunicacion de la empresa en Facebook

En algunos casos, la empresa utiliza piezas gréaficas que fueron disefiadas para
medios impresos acompariadas de un texto.

Identidad Viajes

VACACIONES DE JULIO!!

TODOS LOS DESTINOS NACIONALES E INTERNACIONALES
EN PESOS Y & TU ALCANCE !!!!

TODOS LOS SHOWS DEPORTIVOS Y RECITALES

TE ESPERAMOS EN MITRE 372 TEL 03564-438412
www.gambinoviajes.com.ar

Identicks

BUENOS ARES

COSTA OESTE
AL VIGAS . SAN FRANCICD
0% ANGALES

VENDOZASAN RATAEL

NORTE ARGENTING

CATARATAS o« GUAZ)

TERMAS 210 MONDO

MERLO

PUERTO MADRYN

USHUAIA y CALAFATE

- o
SUNEY ON KE

GRAN PREIO MOKZA

Identidad dlcimbino
i = GhowBpornt

l l ll MITRE 377, San Feo Tk 03964, 438412 J lm I l
LB [ B E -
Compartir + 20 ¢ 19:25 * ¢

Captura de la publicacion impresa que la empresa publicd en su Facebook.

En la pieza reciente, Gambino Show Sport e Identidad aparecen paralelamente. No se
hace referencia a que es una marca de Identidad Viajes.

En Facebook, ademéas de comunicar utilizando piezas disefiadas principalmente para
los medios gréaficos, la empresa realiza otro tipo de comunicacion.

El segundo tipo de publicacién que Identidad Viajes utiliza en Facebook consiste en
describir mediante un texto las caracteristicas del servicio acompafado de algunas
fotos del destino comunicado.

En la publicacion que vemos a continuacion, percibimos un texto que describe el

servicio de un viaje a Buenos Aires. En la parte inferior, observamos algunas fotos
representativas de esa ciudad.

43



Identidad Yiajes compartic |a foto de Identidad Viajes.

aeats 4 02 ")

CONOCIENDO BUEN(

AIRES A FONDO !
A RECORRER EN 04 DIAS UNA DE LA
JDADES DEL MUND R

CHINO,
A, LA
PUERTO DE

FRU , 0
DESPEDIDA ICO BIO PARQUE DE TEMAIKEN, ACOMPAR2
SIEMPRE CON L& MEJOR COORDINACION Y GUIA LOCAL EN DESTING
ANTICIPA TU LUGAR Y PAGA EN CUOTAS SIN INTERES
o \LIDAS 19 DE JUNIO Y 10 DE JULIO
PER

Me gusts © Comentar - Campértir

A 3 parsonés les gusta esta

Captura de publicacion en facebook en forma de texto con fotografias

DOS

En las dos formas de comunicar por medio de Facebook la empresa se limita a dar

informacidn del servicio, sin transmitir un concepto publicitario ni cuidar una

estética.
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SITIO WEB: gambinoviajes.com.ar

El nombre del sitio (url) hace referencia a la denominacion anterior de la empresa,

“Gambino Viajes”. Ahora la empresa es Identidad Viajes y consideramos que
deberia Ilamarse asi.

Cuando se ingresa al sitio, aparece lo siguiente.

Identidad Gambino
viajes ShowSport

en facebook

seguinos seguinos
= en facebook B

Captura del sitio
www.gambinoviajes.com

Ahi, se puede clickear en una u otra marca. Si bien Gambino Show Sport es una
marca que pertenece a ldentidad Viajes, aparecen en la misma jerarquia.

Si se clickea en Identidad, el sitio nos lleva a la seccion “Turismo”. Si se clickea en
Gambino Show Sport, el sitio nos lleva a la seccion “Recitales y Eventos”.

h T\ —

H Inicio Recitales y Eventos Contacto
chms/‘lglno A BENARY.

-
Bport
* | Identidad
viajes

Ment prir
Inicio
Turismo

Recitales y Eventos

Contacto
@  ud estaaqui: Home » Turismo

Destacados
Imperdible

La mejor manera de viajar,
disfrutar

Argentina 0 cualquier pais
del mundo

Desde el Norte hasta el Sur de Argentina, tanto en Alojamiento como en paquetes y excursiones, nuestros servicios
son de primer nivel

es con ldentidad Viajes y
Turismo

una gran opcion para tus
vacaciones

Captura del sitio www.gambinoviajes.com
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Al ingresar, percibimos que la arquitectura del sitio es muy sencilla.

Recitales y Eventos Contacto

Gambino micio ({§
BhowSport

Identidad

viajes )

Menu principal
Inicio

Turismo

Recitales y Eventos

Contacto

6 Ud. esta aqui: Home s Turismo

(Captura de botonera del sitio
www.gambinoviajes.com.ar)

El sitio tiene dos botoneras que cumplen la misma funcién. Encontramos el botén
“Inicio” para ir al inicio del sitio. El boton “Turismo” para ir a la seccion que ofrece
los servicios tradicionales de turismo. El boton “Recitales y Eventos” nos dirige a l0s
servicios de Gambino Show Sport. Por ultimo, en la seccion “Contacto” hay un
formulario de consulta.

Otro problema que detectamos en el interior del sitio es que Identidad y Gambino
Show Sport estan en la misma jerarquia. Aqui tampoco se comunica que Gambino
Show Sport es una marca que pertenece a Identidad.

Entre las iméagenes que estan debajo de la botonera superior y los servicios
comunicados aparece en todas las secciones el siguiente aviso.

Imperdible

Desde el Morte hasta el Sur de Argentina, tanto en Alojamiento como en paguetes y excursiones, nuestros semvicios
san de primer nivel

Captura del sitio www.gambinoviajes.com.ar
La comunicacidn de los servicios varia segun la seccion. Como vemos a

continuacion, en la seccion “Turismo” hay solo una publicacidon que comunica varios
servicios. La comunicacion es escasa e ineficiente.
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(Captura del sitio www.gambinoviajes.com.ar)

En la seccion de los servicios de Gambino Show Sport (“Recitales y Eventos™) la
manera de comunicar es diferente.

DISNEY ON ICE

Espectaculos y eventos - Varios

DISNEY ON ICE - PASAPORTE A LA AVE

-

DISNEY ON ICE 2013
ESTADIO ORFEO

% Leermas

(Captura del sitio www.gambinoviajes.com.ar)

Toda la seccion estd formada por publicaciones similares a la del servicio “Disney
On Ice”. Cada una de las publicaciones, aparecen a medida que bajamos con el
scroll.

Consisten en un titulo, un video del show y un texto que explica brevemente el
Servicio.

Si quién visita el sitio esta interesado en el servicio, puede hacer click en “Leer
mas...” y ahi obtendra informacion mas detallada.
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http://www.gambinoviajes.com.ar/
http://www.gambinoviajes.com.ar/

Embarca en las mejores vacaciones con todos tus personajes favoritos de Disney en Disney On Ice -
Pasaporte a la Aventura

Acompafia a Mickey, Minnie, Donald, Goofy y Daisy en un viaje a los fantasticos mundos de Disney de El
Rey Ledn, La Sirenita,

Peter Pan y Lilo & Stitch. Podras explorar el Reino de Simba con Timén y Pumba; viajar bajo el mar con
Avriel y sus amigos acuaticos;

recorrer Londres con Peter Pan y Wendy, antes de volar hacia el pais de Nunca Jamas; y visitar a Lilo y
Stitch en Hawaii

Con misica animada, personajes entrafiables y destinos emocionantes,
Disney On Ice -- Pasaporte a la Aventura,unas vacaciones que jamas olvidaras
Incluye
Viaje ida y regreso
Sevicio a bordo
Coordinacidén permanente
Entrada elegida
Costos
PISTA$ 715
SECTOR ROJO § 685
Salidas:

SABADO 06 DE JULIO FUNCION 19:00 HS

DOMINGO 07 DE JULIO FUNCION 15:00 HS

(Captura del sitio www.gambinoviajes.com.ar)

CONCLUSIONES DEL SITIO WEB

La arquitectura del sitio es simple y correcta, sin embargo, debemos profesionalizar
la manera en que los servicios se comunican en las secciones “Turismo” y “Recitales

y Eventos”.

Estéticamente el portal es sencillo y agradable, pero es una herramienta que necesita
modificaciones para funcionar correctamente.
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COMUNICACION A CLIENTES

Cuando una persona compra un servicio, se le entrega un sobre pléstico que contiene
el “voucher” del servicio contratado. El “voucher” es un papel (documento) que
describe todos los datos del servicio.

En el sobre plastico que contiene el voucher, estan impresos los isologotipos de
Identidad Viajes y Gambino Show Sport.

Fotografia de voucher de la empresa cedida por Javier Gambino.
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PATROCINIO

En el afio 2011 la empresa organizé un torneo de golf en el club “Ayres del Golf”. Es
la Gnica cancha de ese deporte en la ciudad. El evento tuvo muy buenas
repercusiones. Contd con la presencia del intendente y de personalidades destacadas
de la ciudad.

El evento permitio establecer una relacion muy cercana con un sector del pablico
durante todo el fin de semana.

El ganador del torneo tuvo la oportunidad de participar de un torneo de mayor
importancia en la ciudad de Punta del Este.

Pl S

Banners publicitarios del evento. Fotografia tomada
por Javier Gambino.

P T — —_

@ Torneo de Golf . 125°Aniversario ciudad de San Francisco

1 { MELIA
NMELA o andes  oran meug  MED andes _criplii ey
%) O e B E:“}..“’,!’% %; .
—_ Tclentis ) [dentica At SERTTE: nica
o iCeC Y w et AVI00  €PVILAGOLF v

CORIS

e s N 0P

CORIS

e scciés ™ 0prk.

nbino CORIS
Ghowrre ~ oo

|
WMEHA ey ORGSR MELIA e (N, MEL

i Identidad * Identidad
viajes Viajes

CO} o

s \0(‘—‘““‘&9

viales

e 4ot N ODR.

Promotoras de la empresa en el evento.
Fotografia tomada por Javier Gambino.
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. ﬁ . :
El intendente, Martin LLaryora en la entrega de Premios.
Fotografia tomada por Javier Gambino.

ANALISIS GENERAL DE LA COMUNICACION DE IDENTIDAD VIAJES Y
TURISMO

El contenido de las publicaciones tiene un tono meramente informativo. Creemos
desacertado la ausencia de un concepto publicitario. Consideramos que mediante un
concepto la marca puede diferenciarse de sus competidores.

El juego de marcas que la empresa realiza entre Identidad Viajes y Gambino Show
Sport confunde y le quita fuerza a los mensajes.

En el siguiente apartado, describiremos el perfil del publico objetivo de la empresa.
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7.5. PERFIL DEL PUBLICO OBJETIVO

La empresa tiene distintos publicos objetivos segun sus servicios, pero hace hincapié

en dos. El publico de turismo tradicional y el pablico de turismo de espectéaculos.

Los dos publicos comparten la mayoria de las variables, por eso decidimos hacer una

descripcion general y especificar algunos puntos de cada servicio.

A continuacion, detallaremos las caracteristicas que comparten y que diferencian los

principales publicos objetivos de la empresa.

CARACTERISTICAS QUE COMPARTEN LOS DOS SEGMENTOS DE LA
EMPRESA:

= Son hombres y mujeres entre 25 y 65 afos.

= Pertenecen a la clase media, media alta.

= Tienen independencia econémica.

= Viven en la ciudad de San Francisco o en ciudades cercanas.
= Prefieren que otro se ocupe de la organizacion de sus viajes.
= Son personas curiosas.

= Persiguen sensaciones nuevas.

= Disfrutan de su vida social.

= Evitan conducir hasta el destino.

= Consideran al turismo como una inversion y no un gasto.

CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE TURISMO TRADICIONAL:

= Sienten placer por la gastronomia.
= Se interesan por otras culturas.
= Viajan generalmente con otras personas, ya sean parejas u amigos.

CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE TURISMO A ESPECTACULOS
CULTURALES Y DEPORTIVOS:

= Disfrutan de espectaculos y expresiones artisticas en general.

= Son interesados por espectaculos deportivos de importancia.

= Tienen tiempo acotado como para conseguir entradas por cuenta propia.
= Sienten fanatismo por algun artista y/o deportista/s.

Para analizar con mayor profundidad a nuestros publicos objetivos realizamos una
encuesta en la ciudad de San Francisco. Buscamos obtener datos que nos ayuden a
realizar una comunicacion coherente con los destinatarios.
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7.6. TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA TURISTICA

A partir del estudio exploratorio realizado, y de la utilizacion de la herramienta de
andlisis documental, fue posible conocer y analizar las tendencias de la industria
turistica.

PERSPECTIVAS

Comenzaremos el andlisis de la industria turistica desde una vision general,
analizando las tendencias que percibimos en el sector.

El turismo es una industria que esta en continuo crecimiento. Jesus Gutierres Brito
(2007) en su publicacion confirma que desde 1950, solamente en 1982, 2001 y 2003
el turismo internacional ha decrecido.

Por el gran dinamismo que tiene, la exigencia de los viajeros cambia constantemente.
Por ejemplo, Carmona, José, Garcia Cano (2006) destacan tendencias que se vienen
dando desde ese momento. Entre las méas importantes, podemos ver la transicion del
trabajo al ocio. Continuando con las tendencias que cita el autor, dice que la industria
del turismo esta conformada para que viajar no sea sélo para un elite sino que una
mayor porcion de la sociedad pueda visitar destinos impensados hasta no hace
mucho tiempo atras. A esto, lo ayuda otra tendencia. La desconcentracion de los
periodos vacacionales més cortos y mas variados en los destinos.

Carmona, José, Garcia Cano (2006) propone que ya no es sélo la diversién, el
deporte o la aventura lo que motiva a viajar. Las personas actualmente se interesan
por su cuerpo y su bienestar. Asi, muchos servicios turisticos son contratados con
fines hedonistas y de salud y el reencuentro con la naturaleza.

Otro factor que ayuda al turismo es que muchas aerolineas ofrecen servicios de
vuelos relativamente econdmicos para facilitar la movilidad por ese transporte a los
viajeros.

Con las tendencias que han descrito Carmona y Garcia Cano (2006), vemos una
perspectiva que favorece la actividad de Identidad Viajes y Turismo.

Otra gran tendencia que influye en la industria turistica es el turismo 2.0.

El Turismo 2.0 es la evolucion de los sitios de viajes en Internet que ha surgido de la
Web 2.0. Es “la web de lectura y escritura” (José Luis Marin de la Iglesia, 2010,
p24). Una web en la que el usuario ya no es simplemente receptor de la informacion
gue esta expuesta sino que es quién la crea directa e indirectamente. La web 2.0 se
caracteriza por su interactividad. Del concepto de web 2.0, José Luis Mari de la
Iglesia (2010) concluye que se han desprendido algunos otros conceptos como el
Marketing 2.0, la Medicina 2.0 o el Turismo 2.0. Estos desprendimientos no son otra
cosa que la web 2.0 aplicada a cada uno de los sectores. En este proyecto, nos
centraremos en el turismo 2.0.

Dentro del turismo 2.0 existen portales, guias de destinos online, proveedores de
servicios y gestores de reservas. Todos cuentan con la interaccion dinamica con el
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usuario, a través de criticas y recomendaciones sobre productos turisticos (lineas
aéreas, hoteles, excursiones, destinos, restaurantes) que dan informacion precisa.

Se comparten experiencias y opiniones mediante comentarios, videos y fotografias
en distintos sitos, influenciando directamente la percepcidn y decision de otros
usuarios reales y potenciales.

El maximo exponente de esta tendencia del Turimos 2.0 es tripadvisor.com. Cémo su
slogan lo indica, “El sitio de viajes mas grande del mundo”.

La Universidad Argentina de La Empresa realiz6 una investigacion a partir de
entrevistas en la Feria Internacional de Turismo en Buenos Aires, en noviembre del
afio 2011. “Estudio de las tendencias de viajes y su relacion con Internet” (2011). En
dicho estudio, después de haber entrevistado a personas entre 17 y 59 afos llegaron a
conclusiones sobre de qué manera las personas se informan al momento de organizar
sus viajes.

Grafico 1

Fuentes de informacion para la organizacién de viajes.

Fuentes de informacion para la organizacion de viajes

Olinternet 41%

mAgencias de viajes 32%

ORecomendaciones de
conocidos 20%

ODiarios y revistas 7%

“Datos recabados por la Universidad Argentina de la Empresa”

Los resultados muestran que la presencia de Internet en la industria turistica es cada
vez mas fuerte. Si bien las agencias de viajes estdn como segunda alternativa, estan
perdiendo su lugar de privilegio que ocupaban antes de la llegada de las nuevas
tecnologias.

A nivel nacional, destacamos las medidas que el actual Gobierno esta tomando
favorablemente para el rubro turistico, incorporando feriados para fomentar el
turismo.

El Gobierno incita a la poblacion a viajar para que se descubran nuevos destinos y se
consoliden los existentes.
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Al tener mayor disponibilidad de dias, las personas que trabajan en relacion de
dependencia consiguen mayor libertad para viajar.

CONCLUSIONES DE LAS TENDENCIAS EN EL TURISMO

Las perspectivas que percibimos de la industria turistica en el futuro son favorables.
Para las empresas que integran dicha industria serd un desafio adaptarse a los
cambios que se den para no quedar obsoletas en el mercado.

Analizamos varios factores de influencia. En cada uno de esos factores percibimos
que aumenta la diversificacion de los gustos en las personas. Para lograr que el
publico objetivo considere la oferta de Identidad Viajes, debemos crear una
comunicacion acorde a las caracteristicas del publico.
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7.7. RELEVAMIENTO DEL CONTEXTO

A partir del estudio exploratorio realizado, y de la utilizacion de la herramienta de
analisis documental, estudiamos el contexto en el que se desarrolla Identidad Viajes.

DESCRIPCION DE SAN FRANCISCO

La ciudad fue fundada el 9 de septiembre de 1886 por José Bernardo lturraspe. Tuvo
su inmigracion del Piamonte en Italia otorgandole fuertes rasgos psicologicos
caracteristicos a la zona.

Se ubica a 210 km. al este de la ciudad de Cérdoba. Es la capital del departamento
San Justo y cuenta con 62.000 habitantes de los cuales el 52% son mujeres y el 48%
restante son hombres.

Es la cuarta ciudad mas grande de la provincia. Esta rodeada por otras poblaciones
tales como Plaza San Francisco, barrio periférico de la ciudad, Frontera y Barrios
Acapulco y Veracruz pertenecientes a la Comuna de Josefina, en la provincia de
Santa Fe.
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Se localiza en una rica zona agroganadera (soja, trigo, maiz) ademas de ser la
principal cuenca lechera del pais. “Mercolactea” es la exposicion lechera més
importante del pais y se realiza en San Francisco. Eso demuestra la importancia de la
ciudad en la lecheria.

Laexposicion de lecheria mas importante de Latinoamérica.

MerCO|éCtea Serealizé la 129 edicién de MERCOLACTEA

del 9 al 12 de mayo del 2012 en San Francisco- Cérdoba - Argentina.

Captura parcial del sitio www.mercolactea.com.ar
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San Francisco, a su vez, cuenta con un fuerte crecimiento industrial que
complementa las actividades agricolas.

Actualmente dispone de un parque industrial que es modelo a seguir por ciudades de
similares caracteristicas. Es el mas grande de Cérdoba y uno de los més grandes de la
Republica Argentina. El parque tiene 85 empresas y emplea a casi tres mil
trabajadores directa e indirectamente. (En anexo Articulo 1 - noticia pag. 87).

Una tendencia que se ha dado principalmente en los Gltimos dos afios es que
negocios de ciudades de mayor tamafio se instalan porgque perciben un mercado
interesante al cual proponerle una nueva oferta. Ese es el caso de “Betos Lomos” y
“Strega” de la ciudad de Cordoba.

CRECIMIENTO URBANO

Si bien es una zona que tiene fuerte dependencia del campo, no por eso ha dejado de
crecer urbanisticamente. Se ven en la ciudad muchas obras en construccion tanto en
zonas céntricas y periféricas.

En las cercanias de la Universidad Técnica Nacional se estd construyendo de forma
notable. Con la llegada de estudiantes de localidades mas pequefias, el mercado
inmobiliario apuesta fuertemente a abarcar el mercado estudiantil.

Salvando todas las distancias, se podria considerar que esta empezando a originarse
una especie de “Nueva Cérdoba”, un barrio que concentra casi exclusivamente a

estudiantes universitarios que provienen generalmente de ciudades mas pequefias.

En otras zonas de la ciudad se estan desarrollando nuevos barrios de casas quintas
que favorecen a la expansién de la poblacion.

(En anexo Articulo 2 — Noticia pag. 88)

Registro fotografico realizado por Leonardo Gambino a desarrollos
inmobiliarios destinados a estudiantes universitarios.
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DEPORTES

El deporte es uno de los aspectos muy positivos de la ciudad. Durante los Gltimos
afios hay clubes que se han destacado. Sportivo Belgrano es un equipo de fatbol
ascendido al Nacional B. En basquet, San Isidro participa en la segunda categoria de
pais.

Principalmente con Sportivo Belgrano, Identidad tiene la posibilidad de cubrir sus

partidos cuando juega de visitante en ciudades alejadas de San Francisco. Si bien no
lo hace actualmente en todos los partidos, esporadicamente se ofrece ese servicio.

MEDIOS DE COMUNICACION

Creemos importante mencionar los medios de comunicacion de la ciudad para poder
alcanzar al publico objetivo.

Hay tres empresas que tienen el control de los medios més influyentes de la ciudad.

Uno de esos grupos es dueno del diario “La Voz de San Justo”, “AM Radio San
Francisco 1.050” y “FM Galaxia”.

Otra empresa tiene en su poder a “Canal 4 y “FM Contacto”. Esa empresa se 1lama
“Radiocanal”

Una tercera organizacion se dedica solamente a la radio con sus tres FM. Ellas son
FM Estacién (actualidad), FM Urbana (rock nacional) y FM Ritmo (cuarteto).

También hay medios independientes que no estan dentro de ningdn grupo.
Otro medio de comunicacién es el Cine Radar. Ofrece la posibilidad de comunicar
mediante un spot antes de cada pelicula. El publico al estar cautivo hace que el cine
sea un medio muy atractivo para una estrategia de posicionamiento en San Francisco.
Por ultimo y en relacion a la construccidn, estan surgiendo alternativas de
comunicacion mediante las carteleras que se ubican fuera de las obras. Si bien es un
medio clasico en las grandes ciudades, esta recién comenzando en San Francisco.
A continuacion, haremos un listado total de los medios.
MEDIOS GRAFICOS

» La Voz de San Justo (diario)

= El Periddico (periodico)

= El Tiempo (periddico)

» Revista Punto de Venta
EMISORAS DE RADIO

=  AM Radio San Francisco 1.050
=  FM Estaciéon 102.5

58



= FM Urbana 100.9

= FM Contacto 91.5

= FM Ritmo 93.7

= FM Romantica 90.7
= FM Galaxia 88.7

=  FM Universo 95.9
= FM Centro

MEDIOS AUDIOVISUALES

» Canal 4 (Television)
= Cine Radar (Cine)

VIA PUBLICA

= Carteleras fuera de las obras de construccién

CONCLUSIONES DEL CONTEXTO: SAN FRANCISCO

La ciudad de San Francisco estd en constante crecimiento urbano. Una de las causas
de ese crecimiento fue la formacion de un polo educativo importante para la region.
Otra de las razones es por la generacion continua de trabajo en sector industrial y
sector agricola.

Asi como crece la ciudad, crecen las alternativas en medios de comunicacion. Esto
nos permite tener una variedad considerable de canales necesarios para alcanzar a
nuestro pablico objetivo.

Después de haber analizado la situacion de San Francisco, percibimos un contexto
favorable para realizar nuestra aplicacion profesional para la Empresa Identidad
Viajes y Turismo.

Continuaremos con el analisis del mercado turistico y sus caracteristicas.
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7.8. MERCADO TURISTICO

A partir del estudio exploratorio realizado y de la utilizacion de la herramienta de
analisis de documentos fue posible analizar el mercado turistico y los competidores
de Identidad Viajes.

ORGANIZACION DE AGENCIAS DE VIAJES EN ARGENTINA

En Argentina, existe la Camara Argentina de Turismo. Esta organizacion tiene la
mision de promover la actividad turistica en Argentina dentro y fuera del pais. La
C.A.T. es un nucleo entre todas las asociaciones que tienen influencia directa sobre
el turismo.

La Camara Argentina de Turismo esta formada por las siguientes asociaciones:

= Asociacion Argentina de Agencias de Viajes y Turismo

= Asociacion de Hoteles, Restaurantes, Confiterias y Cafés

= Asociacion de Hoteles de Turismo de la Republica Argentina

= Asociacion Argentina de Organizadores y Proveedores de Exposiciones y
Congresos

= Camara Argentina de Empresas Arrendadoras de Automotores

= Cémara Argentina de Tiempo Compartido

= Federacion de Camaras de Turismo de la Republica Argentina

= Federacion Empresaria Hotelera Gastronomica de la RepUblica Argentina

= Cémara de Comparfiias Aéreas en Argentina

De todos los miembros de la CAmara Argentina de Turismo, profundizaremos en la
Asociacion Argentina de Agencias de Viajes y Turismo.

La A AA\V.Y.T. esta integrada por 28 Asociaciones Regionales distribuidas en todo
el territorio nacional. Actualmente tiene méas de 1.600 Operadores Turisticos y
Agencias de Viajes asociados de todo el pais. Identidad Viajes no es miembro de
dicha asociacion.

La organizacién busca defender los intereses y representar a las Agencias de Viajes:
operadores, mayoristas y minoristas, tanto las dedicadas al turismo emisivo como
receptivo o interno. Tiende a la capacitacion y profesionalizacion de los Agentes de
Viajes para asegurar una excelencia en la prestacion de los servicios de turismo para
beneficio de las propias empresas y de los usuarios de esos servicios.
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TEMPORADAS

La actividad turistica varia segun las temporadas. Se divide en temporadas altas,
medias y bajas.

Temporada alta comprende desde fines de diciembre hasta fines de febrero o inicio
de marzo en verano. En invierno, el mes de julio y agosto aproximadamente.

Temporada media comprende los fines de semana largos durante la temporada baja.
Semana Santa es un ejemplo de temporada media. El resto del afio es temporada
baja.

Las temporadas bajas estan teniendo un impulso por parte de los destinos que se

promocionan como alternativas turisticas todo el afio. Mendoza es un ejemplo de
destino turistico que impulsa su actividad los 365 dias.

e__MERNO PERFECTO

Mendo =

a4

M mvorcoratodoeiane | EMencozswiemoPe©riectd

www.ttrismo,mendoza.gov.ar

Registro fotogréfico realizado por Leonardo Gambino a la
campafia en via publica que realiza la provincia de Mendoza.
El Twitter de la campafia es "@Mendozatodoelafio”.

En el exterior, lugares como el Caribe o el norte de Brasil en abril 0 mayo bajan sus
precios ya que decae considerablemente la demanda. Asi, los turistas aprovechan la
temporada baja.
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AGENCIAS DE VIAJES LOCALES (SAN FRANCISCO)

Para analizar las agencias de viajes locales, disponemos de una entrevista realizada a
Javier Gambino, Gerente y duefio de Identidad Viajes y Turismo y a los dos
vendedores de la empresa (Entrevista 1 en anexo).

En el mercado local, las agencias de viajes tienen formas similares de trabajar. La
mayoria de las empresas comercializan servicios producidos por un operador
mayorista.

Algunas empresas como Setil Viajes y Furi Viajes también producen una porcion de
los servicio dentro del pais. En los servicios internacionales, todas las agencias
venden servicios de mayoristas. En el caso de Setil Viajes, podemos diferenciar que
sus servicios hacen hincapié en la calidad.

Collino Travel y Zoe Viajes son empresas que no producen ningln servicio. Toda su
oferta se basa en operadores mayoristas.

Lozada Carranza Viajes es la unica excepcion. No comercializa servicios de
operadores mayoristas, ya que vende servicios que la empresa Lozada Viajes
produce para sus franquicias.

FACTORES IMPORTANTES EN LA OFERTA DE LAS EMPRESAS PARA EL
PUBLICO

= DESTINOS: cada agencia tiene la capacidad de comercializar el destino que
el pasajero quiera aunque no se haya formulado previamente. En el mercado
local, los destinos son similares en todas las agencias.

» FORMAS DE PAGO: son pocas las agencias que no aceptan tarjetas de
crédito y la mayoria dispone de planes de cuotas relativamente flexibles para
el consumidor.

= DIVERSIDAD DEL SERVICIO: el mercado mantiene un estandar de
servicios comun a todas las agencias.

= PRECIOS: los costos son similares entre agencias. Una causa es que algunas
agencias trabajan con los mismos proveedores.

FORMA DE COMPETIR EN EL RUBRO

El mercado local no se rige por ningun diferencial especifico. Lo que el publico elije
es la oferta en general que cada empresa ofrece. Las personas hacen un analisis
integral de la propuesta de cada una de las agencias y elije la que mas le convence.

Los servicios cuentan con una particularidad. Al vender servicios, es sumamente
importante centrarse en las fuentes de informacidn de que dispone el pablico objetivo
para preferir una empresa antes que otra. En San Francisco, el “boca a boca” puede
ser la mejor o la peor publicidad. La confianza es un atributo importante en turismo.

Los competidores directos e indirectos seran investigados a continuacion.
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7.9. COMPETIDORES

A continuacion haremos una descripcion de los competidores directos e indirectos
basadndonos en criterios determinados.

= DIRECTOS: son agencias con locales fisicos en el mercado de San
Francisco.

= INDIRECTQOS: son sitios webs que ofrecen servicios turisticos.

7.9.1. COMPETIDORES DIRECTOS

Para analizar a los competidores directos establecimos variables duras:

= Descripcion

= Comunicacion en medios tradicionales
= Comunicacion en Internet

= Formas de pago

= Precios

En el criterio “Precios”, hemos buscado el mismo destino, Salta, para lograr una
comparacion mas objetiva no s6lo en el monto sino también en las caracteristicas del
servicio que cada empresa ofrece.

Obtuvimos esta informacion mediante consultas personales realizadas por Leonardo
Gambino.

El grado de detalle del servicio de cada competidor varia de una empresa a otra.
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COLLINO TRAVEL

= jnici6 de actividad: 2002.

= Direccion: lturraspe 2227 - San Francisco - Cordoba.
= Teléfono: 54 - 03564 - 434201.

= Sitio Web: http://www.collinotravel.com

= |sologotipo:

COITIND
TRAVE L

Turismo Nacional e Internacional
AT Leg. 11230 - Disp. 2254 / 01

DESCRIPCION:

Es una empresa tradicional de turismo. Todos sus servicios provienen de un
mayorista.

Ofrece destinos nacionales e internacionales. Sus servicios de transporte cuentan con
cruceros, aéreos y buses.

Para “mieleros” tiene el servicio tradicional. La pareja elige el destino y las personas
cercanas hacen distintos aportes como regalo de bodas a una cuenta que se abre en la
empresa y asi los recién casados tienen su regalo de bodas.

También, puede acceder a reservas en forma instantanea con las principales lineas

aéreas, reservas de hoteles en el mundo, contratacion de servicios terrestres,
excursiones y alquiler de autos. Todo eso por intermedio del sistema SABRE.

COMUNICACION EN MEDIOS GRAFICOS

Collino Travel realiza publicaciones semanales en el diario La VVoz de San Justo y El
Periddico. Dichas publicaciones solamente informan las caracteristicas del servicio.
(Para mayor informacion ver Entrevista 2 en anexo).
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COMUNICACION EN INTERNET
SITIO WEB
La empresa tiene un sitio agradable visualmente. Presenta una arquitectura correcta

cuando se lo navega. En cada uno de las secciones esta la informacion que el usuario
espera encontrar.

PAQUETES EMPRESA HOTILES CRUCEROS MRVICION CONTACTO

BOIIIN0TRrRAVE L

Turismo Nacional e Internacional T M

BN CARTAGENA + ISLA BARU
: Adreo desde Cérdoba. 03 noches de
. »lo)srnient Al Inchusive en Cartagens v

}v 1 ESCAPATE A PERUIN
VUELO DESOL SOOBA CON LAN
TRASLADOS. 06 NOCHES DE ALOJAMIENTO

Captura del sitio www.collinotravel.com

La Unica parte del sitio que ofrece servicios que caducaron es en la siguiente.

T CARTAGENA + ISLA BARU
Adreo desde Cérdoda. 03 noches de
. o jarnient o Al In Cartagen

$¥ 1 ESCAPATE A PERON!
VUELO DESOE CORDOBA CON LAN
TRASLADOS. 06 NOCHES OE ALOJAMIENTO

Captura del sitio www.collinotravel.com

Los destinos publicados en ese lugar tienen fecha de haber sido publicados en el afio
2010. En el resto del sitio, la informacién es éptima.
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FACEBOOK

En Facebook la denominacion del usuario es incorrecta. Es “Collino Viajes”
mientras que el nombre de la empresa es Collino Travel.

Tampoco utiliza la aplicacion de “Fan page” que la red ofrece sino que tiene el
formato de “Amigos” que esta disefiado para personas y no empresas.

La empresa no tiene una comunicacion muy intensa en facebook. El “muro” de la
agencia estd compuesto en parte por “etiquetas” que mayoristas hacen de su servicio.

A continuacion mostramos un ejemplo tomado del muro de la organizacion. El
operador mayorista LaPlace Operador hace etiquetado a Collino Viajes en una de sus
publicaciones.

go ing & haetiquetado a Collino Viajes = h de LaPlace Cperador

M Vanesa Nudelman Cane v 37 personas mas

el LK
D °

© CUBA desde Cérdoba

La Habana @man7s) + Varadero osnNry)
SALIDA 21 g T AGO1T SEPY
Tryp Habana Libre
Sol Palmeras AL vt 1260 + 780 1097 «719

Melia Habana
Mella Varadero Al sl 1342 + 702 1166 + 780

Melis Cohiba
Teyp Peninsula Varadero srociome 1396 + 783 1195 + 781

7 NOOHES . ABRED LAN DESDS CORDORA . TRASLADOS DF LLIGADA ¥ SALIDA
ASISTENCAS WEDICA | DESAFUING O SECUN SE INDIOUE

T

Captura de muro de facebook de Collino Travel

Otra forma de comunicar los servicios de la agencia es compartiendo enlaces de su
propio sitio web.

No produce contenido especifico para su cuenta en Facebook.
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eo/lIne Collino Viajes compartic un enlace

IHESCAPATE A PERUN! NO TE LO PODES PERDER

ESCAPATE A PERUI

Compartir

A 3 personas les gusta esto.

Captura de muro de facebook de Collino Travel

FORMAS DE PAGO:

La empresa recibe hasta un 70% del total del servicio en tarjetas MasterCard,
Kadicard, Cordobesa o Naranja. El resto del saldo en efectivo.

PRECIOS: SALTA

Salida desde Cordoba

Bus 5 estrellas doble piso

Media pension

Excursiones: city tours, San Salvador de Jujuy, Purmamarca, Tilcara 'y
Humahuaca. Cafayate con visita a bodegas, Tafi del Valle y Cuesta de los
Sosas

= Coordinacion permanente

» Asistencia médica

= Costo:

Hotel 3 estrellas: $1835 (Precio en la fecha 24/08/2013)

Hotel 4 estrellas: $1937 (Precio en la fecha 24/08/2013)

Hotel 5 estrellas: 2347 (Precio en la fecha 24/08/2013)
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FURI VIAJES:

= Inicio de actividad: 1993

= Direccién: Fleming 403 - San Francisco — Cdrdoba
» Teléfono: 54 - 3564 - 428728

= Sitio Web: http://www.furiviajes.com.ar/

= |sologotipo:

Y o
FURR

Viages

DESCRIPCION:

Agencia tradicional de turismo. Se caracteriza por tener una trayectoria de muchos
anos.

Ofrece destinos nacionales e internacionales. Sus servicios de transporte cuentan con
cruceros, aéreos y buses.

Si bien terceriza una porcion importante de sus productos, también produce
excursiones para ciertas fechas de gran demanda sin intermediarios.

Un producto diferente que ofrece es el de “Quinceafieras”. El servicio se
comercializa a Camborit en Brasil, DisneyWorld en Estados Unidos y un crucero
cinco estrellas por Uruguay y Brasil.

Ocasionalmente tiene servicios a espectaculos deportivos y musicales pero con una
regularidad inconsistente. Por ese motivo, no es competidor directo de Identidad
Viajes.

COMUNICACION EN MEDIOS GRAFICOS Y RADIO

En medios escritos, publica avisos ocasionales en el periddico El Tiempo y La Voz
de San Justo.

En radio, realiza cufias en Radio Estacion, AM 1.050 y Radiocanal.

En ambos medios, las publicaciones consisten simplemente en informar los servicios
sin ningun valor agregado a la comunicacion.

A continuacion vemos una publicacion disefiada para La VVoz de San Justo.

Percibimos gque simplemente hay informacion del servicio pero ningln valor
agregado en la comunicacion.
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,,m g Salta | 03566 428728 FuRW
n Feo | infoglur

SALIDA 31 de AGOSTO
hereo desde Cordoba
PORTO DE GALINHAS 7 H0CHES T
DE ALOJAMIENTO  TRASLADOS

SA\.\DA\S‘QWIRE

Geupal heompanada
Mmmm 30GATA
CARTAGENA  SAM ANDRES

(Aviso extraido de La VVoz de San
Justo)

COMUNICACION EN INTERNET

SITIO WEB

Mediante la observacion directa del sitio www.furiviajes.com.ar concluimos que el
sitio de la organizacion se encuentra actualizado y con informacion precisa.
La empresa no comunica por facebook.

Captura del sitio www.furiviajes.com.ar

FORMAS DE PAGO:

La unica forma de abonar es en efectivo. Puede ser con una sefia del 30%
aproximado del total y el resto hasta en 4 cuotas pero la empresa no acepta tarjetas de
crédito.
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PRECIOS: SALTA

Bus semi-cama

4 noches: 03 en Salta capital y 01 noche en Cafayate

Excursion a Humahuaca, Tumbaya, Purmamarca, Cerro de los Siete Colores
y Maimara. Cafayate, Quebrada de las Conchas.

Tafi del Valle y city tours por Tucuman.

Excursiones

Hotel 3 estrellas

Coordinacion permanente

Costos con media pension: $ 2700 (Precio en la fecha 24/08/2013)
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LOZADA CARRANZA VIAJES:

= Inicio de actividad: 1991

= Direccién: Lisandro De La Torre y 25 de Mayo - Paseo Villar - Local 4 - San
Francisco — Cordoba

= Teléfono: 54 - 03564 — 443889

= Sitio Web: http://www.lozadaviajes.com/franquicias-san-francisco.php

= |sologotipo:

LOZADA
%-7@

DESCRIPCION:

Agencia tradicional de turismo. Tiene su casa matriz en la ciudad de Cérdoba pero
cuenta con una franquicia en San Francisco. Lozada tiene aproximada 44 franquicias.
A cada una de las franquicias se le agrega el apellido del representante. En este caso,
es Carranza. Todas las franquicias venden para la casa matriz.

Lozada-Carranza se apoya sobre la trayectoria y la estructura de Lozada, una
reconocida empresa de turismo de la ciudad de Cérdoba.

Los productos son de gestacion propia de la organizacién. El proveedor mayorista de
las franquicias es Lozada.

Ofrece destinos nacionales e internacionales. Sus servicios de transporte cuentan con
cruceros, aéreos y buses.

COMUNICACION EN MEDIOS GRAFICOS Y RADIO

La empresa realiza publicaciones en La VVoz de San Justo similares a la siguiente.

’7"\:‘ [ SALIDA EXCLUSIVA LOZADA ]
: EGIPTO » DUBAI

o [ Jo/ [ ’

CUI.ONIA -

SUPER PROMO LOZADA

& B lwm. 422,199,

BRASIL BAJA | SEPTIEMORE :

BUZI0S $3899. <1065 JORDANIA + DUBAI

$17.799 A
, BN 14499 520,799,511

. o TICA ¥ NED I, +56735imp
INDIA kl'lehNu AYN it WAURITIUS
e Pt
o
R o ﬁ'ﬂ'vnnu‘ciiu'si o
27.799 : 4599 susim  $13.999. 5sins
u V'SA Lusam.lro de la Torre 84, Sa Francwt 0/ (03564) 443889

f Lozada Viajes MR #lozadaviajes

VENTA DE PASAIES Atu:os V 'IERRESMES s VIAJES DE PLACER 3 LUNA DE MIEL = CORPORATIVO rumsmo JOVEN - TODOS LOS DESTINOS

Er )ZADA mas cercano, tenés 97 en todo el pais! www.lozadaviajes.com

.. » . v
\ie v Ut b | COSTO FINANCIERG TOTAL 2.97%
gy oy 41 A T AL LA

(Aviso extraido de La VVoz de San Justo)
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Como notamos en el aviso, s6lo hay informacion de los servicios de la empresa. La
comunicacion mediante esta pieza es meramente informativa.

En radio, la empresa solo pauta en “FM Estacion”. (Ver Entrevista en Anexo 2 ).

COMUNICACION EN INTERNET
SITIO WEB

El sitio de la empresa es simplemente una pagina dentro del sitio corporativo de
Lozada Viajes. Al ser franquicia, s6lo muestra los datos de la empresa pero ninguna
relacion a los productos. Los servicios tampoco se observan en el sitio de la casa
matriz ya que sufre de una extrafia desorganizacion.

Estamos mejorando nuestra web
para prestar un mejor servicio

a nuestros pasajeros,

disculpen las molestias.

i ~ CRUCERO/ QUINCEANERAS / EUROPA/
ELEGI TUS PROXIMAS CARIBE / BRASIL / EXOTICOS /

VACACIONES &Eisisiimeama

ENCONTRA
FRANQUICIAS — ““TULOZADA

DISPONIBLES A
oL — 5 MAS CERCANO

Captura del sitio
www.lozadaviajes.com

La forma en que comunica Lozada Viajes sus servicios en su web es de manera
inversa a la que se suele hacer.

Surge de la demanda y no de la oferta. Las personas interesadas en algun servicio

deben hacer su consulta en un campo del sitio destinado a eso. Luego la empresa le
envia al interesado la informacion que solicitd previamente.
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NOMBRE Y APELLIDO E-MAIL

CONSULTAS

Contacto Comercial
Grupo Lozada

Tel: (+54) 351 4381479
wiwwy. lozadaviajes.com

4

»

(Captura del sitio www.lozadaviajes.com.)

Lozada Carranza no tiene sitio web. Solo tiene una ventana dentro del sitio general

de Lozada Viajes.

_- e

PROMOCIONES PUNTOS DE VENTAS CURSOS LOZADA NOVEDADES CONTACTO

c Puntos de Venta

B

) Franquicia San Francisco: Lozada Viajes Carranza

" 0810 555
569232
Busca tu Viaje! Q
Area Geogrifica
Elige tu destino v
Ver todas las
Q) promociones
Buscador 2T '
[Mapa | sat | Rel | Eartn |
de Vuelos! * g
Ciudad / Aeropuerto - S
ey - » @ S

Buscar v 9de gy

Captura de www.Iozada(/iaies.com/franquicias-san-francisco.php

FORMAS DE PAGO

La empresa recibe las tarjetas de crédito MasterCard, Visa, Kadicard, Cordobesa y

Naranja.

Otra forma de pago que ofrece es a través de la plataforma on line MercadoPago con

financiacioén en 12 cuotas.

Ademas se puede pagar en efectivo y la totalidad del viaje debe estar abonado al

momento de salir.
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PRECIOS: SALTA

= Bus Semicama o cama
= 06 dias y 03 noches con desayuno.
= Excursiones: Cafayate, city tour Salta, Quebrada de Humahuaca (Maimara,
Purmamarca, Cerro de los siete Colores).
= Asistencia al viajero (Travel Ace)
= Coordinacion permanente
= Precios:
Hotel 2 estrellas: $1899 (Precio en la fecha 24/08/2013)
Hotel 3 estrellas: $2099 (Precio en la fecha 24/08/2013)
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ZOE VIAJES Y TURISMO:

= |nicio de actividad: 2004
= Direccién: Bv. 9 de julio 1994 - San Francisco — Cordoba
= Teléfono: 54 - 03564 - 436400 / 443232
= Sjtio Web: http://www.zoeviajes.com/
= |sologotipo:
I'JE VIAJES
¥V TURISMO
DESCRIPCION:

Agencia tradicional de turismo. Todos los productos son tercerizados por un
mayorista.

Si bien ofrece destinos nacionales, su diferencial es la gran oferta de turismo
internacional que tiene. Para ejemplificar esto, en la botonera de su sitio web s6lo
tiene destinos internaciones para elegir entre las opciones.

En sus servicios de transporte cuentan con cruceros, aéreos y buses.

Para Quincearieras tiene un servicio a Camborit, Walt Disney y cruceros por
Uruguay y Brasil y otro por el Caribe.

COMUNICACION EN MEDIOS GAFICOS Y RADIO

En medios graficos, la empresa comunica en el periddico El Tiempo y La voz de San
Justo.

En radio, publicita mediante cufias radiales en AM 1.050, FM Galaxiay FM
Romantica.
(Para mayor informacion ver Entrevista 2 en anexo).

COMUNICACION EN INTERNET

SITIO WEB

Zoe Viajes tiene un sitio muy moderno. Muestra informacion correcta y actualizada.
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> S f 2N
( JOE..
v TURISMO | A

CQINICIO | & NUESTRA EMPRESA| C)CONTACTENOS |

| = e, MR\ A\
Opciones de Viajes | 2 )

[——
iy 4. MEVDDBTM CoolAl:Im:slg
ﬁ %F del Toro
: ! Panamagiudady
TURQUIA Y DUBAI! SALIDA

BOCAS DEL TORO
GRUPAL! SEP Y OCT! COMBINADO CON PANAMA!

Captura del sitio www.zoeviajes.com

Como observamos en su sitio web, la empresa tiene su fuerte en los viajes

internacionales. Se aprecia claramente en las opciones de viajes que se ofrecen en la

botonera.

Opciones de Viajes

Quinceaneras

- W, —

L
‘ L ‘/(r
Estados Unidos

(Captura del sitio www.zoeviajes.com)

El Facebook de la empresa esta registrado como persona y no como empresa. A su

vez, esta abandonado desde junio del afio 2012.
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—
iyi... Zoe Viajes

Biografia Acerca de Amigos Fotos Mas ¥

<Conoces a 2oe?

Para ver lo que ella comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad. +1 Agregar a mis amigos

Amigos ' 226 = 2oe Viajes
DD 25 de junio de 2012 @

= =

* Lima y Punta Sal (343 fotos
o

FORMAS DE PAGO
La empresa recibe Visa, MasterCard, Kadicard, Naranja y Cordobesa. Se puede

pagar hasta en 12 cuotas con 10% o0 12% de interés. Ademas se puede abonar en
efectivo.

PRECIO: SALTA

Salida desde la ciudad de Cérdoba
Bus 5 estrellas doble piso
Media pensién
Excursiones: city tours, San Salvador de Jujuy, Purmamarca, Tilcara y
Humahuaca. Cafayate con visita a bodegas, Tafi del Valle y Cuesta de los
Sosas
Coordinacion permanente
Asistencia médica
Costo:
Hotel 3 estrellas: $1835 (Precio en la fecha 24/08/2013)
Hotel 4 estrellas: $1937 (Precio en la fecha 24/08/2013)
Hotel 5 estrellas: 2347 (Precio en la fecha 24/08/2013)
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SETIL VIAJES:

= Inicio de actividad: 1990

= Direccién: Av. Rosario de Santa Fe 1550 - San Francisco — Cordoba
= Teléfono: 54 — 03564 - 436012

= Sitio Web: http://www.setilviajes.com/

= |sologotipo:

SETIL ;

viajes y turismo
DESCRIPCION:

Agencia tradicional de turismo. Su oferta consiste en destinos nacionales e

internacionales. A diferencia de algunos competidores, los productos nacionales son

gestados en la empresa sin la intervencion de mayoristas.

Es la empresa del mercado local que més se diferencia por sus servicios ya que se
enfoca en la calidad.

La mayoria de sus excursiones estan disefiadas para una cantidad importante de
pasajeros. Suelen ser de tiempo mas prolongado que los servicios de los
competidores.

Otra particularidad es que todos los servicios que produce Setil, tienen todo los
servicios adicionales incluidos. Para comunicar esto, la empresa desarroll6 un
isologotipo que hace referencia al servicio “todo incluido”. Ese isologotipo es
utilizado muchas veces para acompaiiar el isologo de Setil Viajes.

l-'

serV’Cxa\

Setil Viajes lleva sus propios guias y cocineros en los servicios que tienen una
cantidad de tiempo prolongada.

Los precios suelen ser mas elevados que el resto de los competidores por las
caracteristicas del servicio.

Sus servicios de transporte cuentan con cruceros, aéreos y buses.
Como servicio diferencial que no todos ofrecen, ocasionalmente organiza viajes a

determinados shows musicales. Esos eventos son generalmente en la ciudad de
Cordoba.
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No se lo considera un competidor directo de Identidad Viajes porque la cobertura del
servicio por parte de Setil Viajes es considerablemente menor.

COMUNICACION EN MEDIOS GRAFICOS Y RADIO

La comunicacion en medios graficos se da en La VVoz de San Justo. A continuacion,
vemos un aviso de Setil Viajes.

EUROPA CLASICA

(Espesa / MHulia / Franda)

-
gy, 8

Public"(')n exfraida de La Voz de §an Justo.

Como percibimos en la gréafica, la comunicacion que se realiza es meramente
informativa. Hay s6lo una division entre destinos nacionales e internacionales con la
descripcion de cada servicio. Como refuerzo y a la izquierda del logo, aparece el otro
isologo de la empresa que hace referencia a que los servicios tienen todo incluido.

En radio, Setil comunica sus servicios en “FM GALAXIA”, “FM Estacion” y “FM
Contacto”

En television, lo hace en Canal 4 mediante spots televisivos. (Para mas informacion
ver Entrevista 2 en anexo)
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COMUNICACION EN INTERNET

SITIO WEB

El sitio esta actualizado y muy moderno. Informacion muy detallada y precisa sobre
cada uno de sus productos.

| §ETELJ

viajes y turismo

MADONNA 1% BUSCADOR
= i, 4 1 : IIJ.."~ L

o SETIL; K -] UL

&) SETiL ‘H'“"'l‘

INFORMACION UTIL

- AN
LS
MADONNA EN CBA - 22 | GRAMN NORTE. SALIDA BUENOS AIRES. SALIDA

Captura del sitio www.setilviajes.com
FACEBOOK

La empresa utiliza de manera muy adecuada esta herramienta para comunicar. No
solo informa sobre sus servicios sino también carga fotografias de sus excursiones
logrando asi identificacién y fidelidad con su publico.

() SETILVIAXS Y TURISMO
tend? a

cun v pAVAYA 2012 G4 Album de fotos
LR de sus pasajeros en
; : una excursion
compartido por la empresa.

Comunicacion de sus servicios
por medio de facebook.

Luis Miguel... Destinos Internacionales...

CATARATAS
NORTE de guo

Capturas de facebook de Setil Viajes.
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FORMAS DE PAGO

La empresa sélo ofrece la forma de pagar en efectivo y con cheques. No recibe
tarjetas de crédito ni débito.
La totalidad del viaje debe estar abonado al momento de viajar.

PRECIO: SALTA

Salida desde San Fracisco
Coche cama
09 noches: 03 en Tilcara, 03 en Salta, 01 en Cafayate y 02 en Tucuman.
Hoteles 3 estrellas en Salta y Jujuy y 4 estrellas en Tucuméan
Pension completa
Excursiones:
Jujuy: Purmamarca, Cerro de los Siete Colores, Tilcara, Pucara,
Uquia, Humahuaca. | Iruya. Salinas Grandes. San Salvador de Jujuy.

Salta: City tour por Salta, Teleférico Cerro San Bernanrdo, Museo
Arqueoldgico, Pefia Valderrama, Quebrada de Las Conchas, Valles
Calchaquies, Cafayate,

Tucuman: Cumbres Calchaquies. Amaicha del Vaille, Museo de la
Pachamama. Cuesta del Infiernillo, Tafi del valle, Cuesta de los Sosas y La
Selva Tucumana. Tafi Viejo. Dique el cadillal. Casco histérico, Casa de
Tucuman.

Pensién completa

Asistencia al viajero

Cd con fotos de las excursiones

Coordinacion permanente

Costo: $8.700 (Precio en la fecha 24/08/2013)
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ATENCION AL CLIENTE

Antes de finalizar el analisis de las empresas que conforman el mercado local,
haremos un relevamiento de las consultas personales que realizamos a cada una de
las agencias para informarnos sobre servicios, precios y formas de pago.

Para aportar objetividad, establecimos pautas para analizar las distintas variables que
percibimos en cada una de las consultas.

PAUTAS DE ANALISIS:

Descripcion del local: detallaremos las caracteristicas fisicas y estéticas de los

locales.

Atencion al cliente: explicaremos como fue el trato del vendedor al ofrecernos

los servicios.

Solicitud de datos de contacto: diremos si el vendedor solicitd datos de

contacto (correo electronico, teleféno, etc.) para poder ampliar la informacion
y ofrecer servicios en el futuro. Esos datos de contactos también podrian ser
utilizados para base de datos.

Entrega de folleteria/papeleria comercial: diremos si el vendedor entregd
folleto o papeleria con la descripcion del servicio para complementar la

atencion.
DESCRIPCION | ATENCION SOLICITUD | ENTREGA DE PRECIOS
DEL LOCAL AL CLIENTE | DE DATOS FOLLETERIA/ REFERENCIALES
Pautas DE PAPELERIA SOBRE EL
CONTACTO | COMERCIAL DESTINO
SALTA
Empresa
IDENTIDAD El local méas La atencion fue | Si Si Hotel 3*: $ 2100
VIAJES Y grande del rapida y muy
TURISMO mercado local. amable.
Amplio, moderno
y luminoso.
COLLINO Pequefio pero La atencion fue | No Si Hotel 3*: $ 1835
TRAVEL correctamente rapida y muy Hotel 4*: $ 1937
ambientado. amable. Hotel 5*: $ 2347
FURI VIAJES Local amplio La atencion fue | No Si Hotel 3*: $ 2700
pero la rapida y muy
decoracién es amable.
algo antigua.
LOZADA Local muy La atencion fue | No Si Hotel 2*: $ 1899
CARRANZA amplioy rapida y muy Hotel 3*: $ 2099
VIAJES modernamente amable.
ambientado.
ZOE VIAIJES Local pequefioy | La atencién fue | No Si Hotel 3*: $ 1835
desordenado. lenta y algo Hotel 4*: $ 1937
desganada. Hotel 5*: $ 2347
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SETIL VIAJES | Local amplioy La atencidn fue
decoracién rapida y muy
correcta. amable.

No Si Hotel 3* y 4*: $ 8700

CONCLUSION DEL ANALISIS A COMPETIDORES DIRECTOS

Después de haber analizado cada competidor directo, se concluira con un cuadro
comparativo de las empresas y su diferencial.

Creemos oportuno aclarar que las agencias comparten la caracteristica de ofrecer
turismo tradicional. Se toma como diferencial a algun otro servicio que lo distinga

del resto de los competidores.

Cuadro 1

EMPRESA DIFERENCIAL

Identidad Viajes y Turismo Es la Unica empresa que ofrece servicios
regularmente a espectaculos musicales y
deportivos en todo el mundo.
También tiene el servicio a Quinceafieras
que dos competidores mas ofrecen.

Collino Travel Puede realizar reservas en forma
instantanea, por intermedio del sistema
SABRE.

Furi Viajes Tiene mucha trayectoria en el mercado

local. Produccion de muchos de sus
servicios para fechas especiales. Ofrece
los servicios de mayor calidad del
mercado con todo incluido.

Servicio para Quinceafiieras.

Lozada-Carranza Viajes

Cuenta con el respaldo de una empresa
con trayectoria (Lozada Viajes) y puede
sostenerse desde la imagen de la empresa
matriz. Buena atencion al cliente.

Zoe Viajes Esta enfocada en el turismo
internacional.
Setil Viajes Organiza viajes muy personalizados y

hace hincapié en la calidad. Lleva hasta
sus cocineros en las excursiones que
produce directamente la empresa.
Generalmente este tipo de viajes es en
turismo nacional.

Ofrece algunos servicios a shows
unicamente musicales en la ciudad de
Cordoba.

Excelente comunicacion por medio de su
sitio web y facebook.
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7.9.2. COMPETIDORES INDIRECTOS

Despegar.com

X
com

despegar!

iBienvenido a la agencia de Viajes #1 de Latinoamérica!

Es un sitio de busquedas para el viajero. Ofrece todo lo que una persona necesita al
momento de viajar. Tiene presencia en 20 paises de Ameérica y Espafia.

De forma muy simple, se puede hacer reservas en hoteles. También tiene el servicio
para comprar pasajes aéreos.

Ademas, se contratan cruceros y se alquilan automoviles en el destino al que la

persona se dirige.

Otra opcidn es comprar paquetes enteros que incluyen todos los servicios anteriores.

Pal
despegaricom

La agencia de viajes lider de Argentina

616.533

Hoteles Vuelos Paquetes Cruceros

Destino

Entrada Salida

Cantidad

1 Habitacidn v

Adultos  Menores

2 |»e 0 [

Autos

R PR
B e )
3 3
(a)

S

Captura parcial del sitio www.despegar.com
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Todoviajes.com

#53 todoviajes

Lom

Este sitio surgio en el afio 2013. Sale al mercado con el claro objetivo de ser
competidor de despegar.com.

Ofrece todos los mismos servicios que despegar.com. El viajero puede contratar
cruceros, aéreos, hoteles o paquetes con todo incluido.

Presenta una interfaz muy sencilla y moderna.

g tOdOViajes : ._';‘-I‘fvnhqu-r'-l viajar hoy?
Lom a
- -

0810-222-4545

Compra telefdnica de lunes a viemes de 9 a 21hs y sabados de 9 a 13hs.

% Buscituvuelo g Busca tu hotel
Desde Buenos Aires, Argentina |
Hacia { 3 ]

‘ Ida |29 s | Al v

[2013

[ séto ida

Vuelta [—v“[ [—v]

vl

D Mis fechas son flexibles
Pasajeros Adultos  Nifios Bebés : Ak, "
effafis  2aiiafis Oazaflos . o _SEn 8
1% - - ~ 3 .
[_} g [—] 9 iConocé nuestras formas de pago!

X OFERTAS DE VUELOS A OFERTAS DE HOTELES

Vuelos a Miami Hotel en Barcelona

\blando con ferolineas Angentinas. Precio por una noche en habitacién doble
Salidas hasta el 30 de junio. Wuelo AR$ 6'566 N ARS$ 698

directo!.

Vuelos a Barcelona Hotel en Iguaza

“Wilando con Iberia. Salidas hasta el 30 de Precio por una noche en habitacion doble

noviembre. Compras hasta el 05 de | AR§ 7'109 e m
mayo.

Vuelos a Paris Hotel en Lima

“lando con Iberia. Salidas hasta el 30 de Precio por una noche en habitacion doble
noviembre. Compras hasta el 05 de | m 7'067 ARS 474
mayo.

(Captura del sitio todoviajes.com)

RESULTADO DEL ANALISIS
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Hemos analizado los servicios y la comunicacion de los competidores directos e
indirectos.

La oferta de turismo tradicional de los competidores directos es homogeénea. La Unica
empresa que se destaca por sus servicios es Setil Viajes haciendo hincapié en la
calidad.

El resto de las agencias ofrece determinados servicios especificos, pero ninguna
logra diferenciarse considerablemente dentro del mercado.

Encontramos en ldentidad Viajes un diferencial muy marcado. Ninguna otra empresa
ofrece un servicio tan intensivo de turismo a espectaculos.

La comunicacion de las agencias es muy similar. Hay empresas que utilizan mejor
los medios de comunicacion que otras, aungque ninguna se diferencia marcadamente
por sus contenidos. Todo es dentro de un tono informativo e impersonal.

Para lograr el posicionamiento de Identidad Viajes debemos comunicar una ventaja
competitiva que ayude a diferenciar a Identidad Viajes.

En relacion a los competidores indirectos, debemos atender al crecimiento

principalmente de internet y sus influencias en el sector turistico para poder mantener
a ldentidad Viajes y Turismo vigente en el mercado.

Acabamos de analizar las tendencias del turismo, el contexto de San Francisco y por
ultimo el mercado de agencias de viajes

Ahora, caracterizaremos y profundizaremos en las caracteristicas del publico
objetivo de Identidad Viajes mediante una encuesta.
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7.10. ENCUESTA

A partir del estudio exploratorio realizado y de la utilizacion de la técnica de
encuesta, fue posible precisar el posicionamiento de Identidad Viajes en los

consumidores locales y detectar la relacion que perciben entre Identidad Viajes y

Gambino Show Sport.

RESULTADO DE LA ENCUESTA

Sobre un total de 50 personas encuestadas, el 52% son mujeres y el 48% restante son

hombres.

48%

GENERO

M Femenino

Masculino

52%

La edad de los encuestados oscila entre 25 y 65 afios.

24%

EDAD

M Entre 25 y 35 afios
M Entre 36 y 45 afios

Entre 46 y 55 afios
M Entre 56 y 65 afios
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Todas las personas encuestadas utilizan Facebook. 25 personas también utilizan
YouTube. 13 mencionaron ser usuarios de twitter y 3 personas utilizan Tumblry 3
Instagram.

Esto nos permite tener precision al momento de escoger las redes sociales por las
cuales comunicar los servicios de Identidad Viajes y Turismo. Creemos que
Facebook, Twitter y YouTube son los canales mas propicios.

Redes sociales

Personas

Facebook  Twitter YouTube Tumblr  Instragram

En relacion a si las personas toman vacaciones en el lapso de un afio, la respuesta del
publico fue unanime. EI 100% de los encuestados dijo tomar vacaciones al menos
una vez al afio. Este dato es mas que alentador para la actividad que desarrolla
Identidad Viajes porque refleja que cada afio hay un gran pablico dispuesto a
consumir servicios turisticos.

Otro de los interrogantes que nos parecié importante consultar fue el motivo que
conduce al publico objetivo a tomar vacaciones. Si conocemos el motivo, podemos
disefiar una comunicacion acorde.

Los resultados reflejan que las personas buscan principalmente desconectarse de la
rutina. EI 44% de los encuestados asi lo dijo.

Continuando con el analisis de la encuesta, el 40% de las personas encuestadas
prefieren tomar sus vacaciones en familia. EI 32% dice tomar vacaciones en pareja y
solamente el 28% con amigos. Estas cifras reflejan la edad de nuestro publico
objetivo. Las personas ya estan estables con sus familias y sus parejas.
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0%

40%

éCon quién suele ir de vacaciones?

M Pareja
W Familia

Amigos
M Solo

Uno de los items mas importante de esta encuesta es la forma en que las personas

buscan informacion para organizar sus viajes.

Sabemos del crecimiento de Internet y resulté oportuno consultar al publico sobre el

uso de esa herramienta para organizar sus vacaciones.

El 40% de las personas prefiere informarse mediante las agencias de viajes y el 32%
prefiere Internet. EI 28% restante se informa mediante recomendaciones de amigos.

El desafio para las agencias de viajes estd en considerar a Internet como un
complemento para comunicar y vender servicios; y no como un competidor que

lucha por una porcién del mismo mercado.

vacaciones?

0%

40%

éComo se informa para organizar sus

M Internet
H Agencias deviajes
M Recomendaciones de

amigos

Diarios y revistas
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Nos parecio importante también consultar que factor tiene preponderancia al
momento de elegir una agencia.

El factor que mayor importancia le da el 52% de los encuestados es “La confianza en
la agencia de viajes”. Posiblemente, esto se relacione con la seguridad y las certezas
que desean tener los consumidores antes de comprar un servicio turistico.

Identidad Viajes debe trabajar para generar confianza en su publico.
El 24% de la encuesta dice que escogen una agencia segun la “Calidad y variedad de
los servicios”. Quiza el porcentaje no es mas elevado porque la oferta (calidad y

variedad de servicios) de las agencias de turismo es bastante homogénea.

El 14% priorizo el “Precio y las formas de pago” y el 10% no escoge una agencia de
viajes por “ningun factor en particular”.

Al momento de elegir una agencia de viajes,
équé factor le parece mas importante?

Ml La calidad y variedad de
10% 24% los servicios

‘ M La confianza en la agencia

deviajes

El precioy la forma de
pago

529 M Ningun factor en particular

Un aspecto que no podiamos ignorar en el disefio de la encuesta es el
posicionamiento que tiene cada una de las agencias de viajes del mercado local.

El resultado fue muy favorable para Identidad Viajes y Turismo ya que el 35% de las
personas dijeron tener preferencia por la agencia siendo esa cifra la primera minoria.

En segundo lugar se ubica el competidor méas importante, Setil Viajes con el 25% de
los encuestados.
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éPor cual de las siguientes agencias de viajes tiene
preferencia?

2% 17%

M Collino Travel

8% M Furi Viajes

H [dentidad Viajes y Turismo
Lozada Carranza Viajes

M Setil Viajes

B Zoe Viajes y Turismo

35%

Los datos del reconocimiento de marca obtenidos también son muy favorables. El
92% de los encuestados dice conocer a la agencia de Viajes Identidad Viajes y
Turismo. Esto presenta un contexto muy favorable para el posicionamiento que
buscamos.

El reconocimiento de marca deriva en otra informacién importante. La empresa es
muy conocida en la ciudad por su antiguo nombre “Gambino Viajes”. El 94% de las
personas que conocen la empresa, siguen Ilaméandola con ese nombre.

No creemos que sea algo negativo, pero si es algo que la empresa debe modificar
paulatinamente para poder posicionar a Identidad Viajes como marca en la mente de
los consumidores.

Otra cifra importante es que el 43% de los encuestados han consumido los servicios
de Identidad Viajes al menos una vez. Esto habla de que muchas personas han tenido
ya un contacto directo con la marca.

El 46% de los encuestados perciben a la empresa como una “Agencia de viajes

tradicional”. En segundo lugar, el 40% de los encuestados ven a Identidad Viajes
como una “Agencia de viajes moderna”.
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éComo percibe a la agencia Identidad Viajes y
Turismo?

. W Agencia deviajes
14% 0% tradicional

46% M Agencia de viajes moderna
()

Agencia deviajes informal

H Agencia de viajes con
servicios

Ademaés del reconocimiento de Identidad Viajes, es preciso que conozcamos el
reconocimiento de marca de Gambino Show Sport. EI 42% dice conocer la marca
mientras que el 58% restante no saber qué es.

Por otro lado, quienes saben en qué consisten los servicios de Gambino Show Sport
son tan solo el 28% de los encuestados.

En ultima instancia preguntamos si las personas conocian la relacion entre Identidad
Viajes y Gambino Show Sport. S6lo el 20% sabe la relacion que existe. EI 80%
restante no conoce que Gambino Show Sport pertenece a Identidad Viajes.

De estos resultados, deducimos que los consumidores no saben qué es Gambino
Show Sport ni la relacion que existe con Identidad Viajes.

SINTESIS DE LA ENCUESTA

= EI52% de las personas encuestadas son mujeres.

= Laedad de los encuestados oscila entre los 25 y 65 afios.

= Las redes sociales mas utilizadas son Facebook, Twitter y YouTube.

= Las personas toman vacaciones al menos una vez al afio.

= El principal motivo de viajar es desconectarse de la rutina.

= Los encuestados viajan principalmente en pareja y/o familia.

= Las fuentes mas utilizadas para organizar vacaciones son agencias de viajes e
Internet.

= La confianza es el principal atributo que considera la gente en una agencia de
viajes.

= EIl 35% de las personas prioriza a Identidad Viajes y Turismo entre todas las
agencias de viajes de San Francisco. El principal competidor es Setil viajes
con el 25%.

= EI92% conoce a la empresa Identidad Viajes.

= Laempresa es conocida en la ciudad como “Gambino Viajes”

= El 43% viajo alguna vez con Identidad Viajes.
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= Laempresa es percibida como una agencia de viajes tradicional.

= EI58% de los encuestados no conoce a la marca Gambino Show Sport.

= El 72% no conoce que servicios ofrece Gambino Show Sport.

= EI 80% no sabe la relacion que existe entre Identidad Viajes y Gambino
Show Sport.

Mediante la encuesta hemos obtenido informacidn para realizar una caracterizacion
mas profunda y detallada de nuestro publico objetivo.
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7.11. CARACTERISTICAS DEL PUBLICO OBJETIVO

La encuesta recién analizada nos permite tener una aproximacion mas precisa sobre
el perfil de nuestro publico.

La empresa apunta dos targets distintos, sin embargo, comparten la mayoria de las
caracteristicas.

En muchos casos, una persona puede ser simultaneamente potencial consumidor de
servicios tradicionales de turismo y del servicio a espectaculos culturales y
deportivos.

Por estos motivos, creemos que hacer una caracterizacion unificada de nuestro
publico objetivo nos posibilitard tener un enfoque mas certero.

Detallaremos bajo distintas variables las particularidades de nuestro publico objetivo.
VARIABLES FISICO-DEMOGRAFICAS

Género: Femenino y masculino

Edad: Entre 25 y 65 afios

Nivel socioecondmico: Medio, medio alto y alto.

Residencia: Ciudad de San Francisco

Ocupacion: Trabajadores independientes y contratados.

VARIABLES PSICO-SOCIALES

Son independientes econdmicamente. Llevan una vida rutinaria por el trabajo y la
familia. Perciben al turismo como un escape de esa estructura que llevan por sus

obligaciones.

Son personas curiosas que se interesan por las sensaciones nuevas y a veces,
exoticas. No ven al turismo como un gasto sino como inversion.

Tienden a disfrutar de actividades como el turismo en pareja y/o familia.
Sienten placer por el arte, los deportes, la gastronomia y la cultura en general.

Las redes sociales en las que tienen presencia son principalmente Facebook, Twitter
y YouTube.

VARIABLES RESPECTO AL PRODUCTO
Toman vacaciones al menos una vez al afio y organizan sus viajes mediante agencias

de viajes o Internet. Al momento de preferir una agencia de viajes, lo que priorizan
es la confianza que esta les brinde.
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VARIABLES RESPECTO A LA MARCA IDENTIDAD VIAJES

El pablico objetivo tiene conocimiento de la existencia de la marca, aunque la
reconoce por su antiguo nombre, Gambino Viajes.

Entre todos los competidores locales, Identidad Viajes es la agencia de mayor
preferencia de entre los consumidores. La percepcion que tiene el pablico sobre la
marca es de una agencia tradicional de viajes.
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7.12. DIAGNOSTICO

Hemos investigado todas las cuestiones pertinentes para comprender la situacion
actual de la empresa Identidad viajes y Turismo.

Percibimos que la empresa tiene una gran propuesta de valor pero no logra
consolidarla mediante su comunicacion. Esa propuesta, es el servicio de turismo a
espectaculos tnico en el mercado local.

La comunicacion debe ganar en simpleza, consistencia y unidad. Gambino Show
Sport juega un rol importante en esa ineficacia publicitaria.

En el resto de los servicios de la agencia no hay diferencias considerables con el
resto de los competidores.

Las tendencias que rigen al sector se muestran dindmicas y cambiantes. Entre esas
tendencias, Internet es la que mas se destaca. Las personas estan cada vez mas
familiarizadas con la busqueda de informacién y la compra relacionada a servicios
turisticos. Es una tendencia que en el corto o mediano plazo le ganara una gran
porcion de mercado a las agencias tradicionales de turismo.

Identidad Viajes no puede quedar fuera de esta tendencia. La empresa debe
comunicar de forma simple para que el publico objetivo tenga facil acceso a las
caracteristicas de sus servicios y su posible compra.

Internet no tiene la misma influencia en el turismo a espectaculos. Las personas
pueden comprar pasajes en colectivo o aéreos por Internet, pero la logistica es mucho
mas compleja con las entradas a los shows.

Las entradas estan a la venta por Internet, pero existen otros factores que hacen que
el comdn de las personas no tenga tanta accesibilidad para conseguirlas.

Hay ciertos eventos que para obtener entradas hay que hacer largas colas porque se
agotan rapidamente.

El turismo de espectaculos presenta muchos inconvenientes que Internet no
soluciona tan eficazmente como en el turismo tradicional.

En un caso hipotético que Internet termine absorbiendo el servicio de turismo
tradicional, el servicio de espectaculos le da la posibilidad a Identidad Viajes de
poder continuar con una propuesta de valor relevante para sus consumidores.

A nivel nacional, una tendencia favorable es el aumento de dias no laborables. Esta
tendencia genera que haya mas épocas del afio para que las personas puedan tener
vacaciones.

A nivel local, San Francisco presenta un contexto favorable para la actividad

turistica. Es un mercado que crece junto con las demandas de las personas. Esto le da
la posibilidad a Identidad Viajes de ofrecer servicios mas personalizados.
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San Francisco también ofrece una variedad de medios aceptable para poder alcanzar
a distintos pablicos objetivos.

Dentro del turismo tradicional en San Francisco, el mercado de agencias de viajes
presenta una oferta general homogeénea. Setil Viajes es la empresa la Gnica empresa
que se diferencia por sus servicios. Ese diferencial es la calidad.

Entre el resto de las agencias de turismo del mercado local hay pocas diferencias.

Fuera del turismo tradicional, como ya dijimos, Identidad Viajes tiene el mayor
diferencial mediante los viajes a espectaculos deportivos y culturales.

La comunicacién de todas las empresas también es bastante homogénea. Si bien
algunas agencias de viajes locales tratan de establecer canales de comunicacién mas
profesionales que otras, no se percibe una gran diferenciacion.

En las encuestas que realizamos, vemos que la marca Identidad Viajes es la de mejor
preferencia del mercado local entre el publico objetivo. La segunda empresa es Setil
Viajes.

Las encuestas reflejan otro dato considerable. El pablico en su gran mayoria llama a
la empresa por su antiguo nombre, Gambino Viajes, y no por Identidad Viajes.
Creemos que esa percepcion debe modificarse paulatinamente.

Hay otras caracteristicas importantes de remarcar. La empresa tiene trayectoria en el
mercado. Esa trayectoria se refleja en que el 92% de los encuestados dice conocer la
marca y que el 43% de los encuestados ha viajado al menos una vez con la empresa.

Dentro del turismo a espectaculos, el 72% no sabe qué servicios ofrece Gambino
Show Sport. EI 80% no sabe ni siquiera la relacidn que existe entre las dos marcas
con Identidad Viajes.

Si queremos posicionar a ldentidad Viajes mediante su diferencial, es de vital
importancia unificar la energia de la comunicacion en una sola marca. Asi, el pablico
debera hacer menos esfuerzo para decodificar los mensajes.

Para sintetizar el diagnostico, vemos que el principal problema de la empresa es de
caracter interno. ldentidad Viajes tiene una propuesta de valor intrinseca que no
comunica de forma correcta.

La empresa realiza un juego de marcas entre Identidad Viajes y Gambino Show
Sport muy confuso. También percibimos que la empresa debe adaptarse al nuevo
paradigma que planea Internet y sus plataformas.

Mediante una comunicacion simple y ordenada, complementando medios on line y

off line podremos fortalecer una gran propuesta de valor para jerarquizar a ldentidad
Viajes.
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8. OBJETIVOS DE APLICACION

OBJETIVO GENERAL:

“Desarrollar una campafia de comunicacion publicitaria para fortalecer el servicio a

espectaculos de Identidad Viajes”.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

= Ordenar y simplificar la comunicacion de la empresa.
= Adaptar la comunicacion de la empresa a las plataformas on line.

ACCIONES ESPECIFICAS

= Definir un brief de campafia para fijar pautas de trabajo.

= Establecer un concepto publicitario.

= Realizar un plan de medios y un cronograma para su aplicacion.

= Desarrollar las acciones correspondientes para los medios establecidos en la
planificacion.

= Calcular el presupuesto de campania.

= Establecer criterios de medicion de resultados para la campafia.
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9. BRIEFING

Comenzaremos la propuesta profesional con la realizacion de un brief que sera la
guia de nuestra estrategia de comunicacion.

DESCRIPCION DEL CLIENTE

Marca: Identidad Viajes y Turismo
Categoria de productos: Agencia de viajes y turismo

DESCRIPCION DEL PRODUCTO:

Identidad Viajes y Turismo es una agencia que vende servicios turisticos en la ciudad
de San Francisco. En turismo tradicional, su oferta comprende destinos nacionales e
internacionales. Todos los servicios cuentan con transporte, estadias, excursiones,
coordinacion y gastronomia (opcional).

Ademas del turismo tradicional, la empresa ofrece un servicio unico en el mercado
de turismo a espectaculos. Este servicio se encarga de la organizacion integral de
excursiones a espectaculos deportivos y culturales. Algunos de los shows a los que
asiste son partidos de futbol, carreras de Férmula 1, recitales, conciertos, obras de
teatro, partidos de tenis, etc.

En nuestro trabajo, nos enfocaremos en el diferencial de la empresa. El turismo a
espectaculos.

HABITO DE CONSUMO:

El habito de consumo del turismo a espectaculos es mas regular que el turismo
tradicional porque los eventos son a lo largo del afio. De todas formas, tiene su indice
mas bajo entre diciembre y enero.

BENEFICIO BASICO:

Realiza la organizacion integral de viajes a espectaculos.

MOTIVO DE LA ACCION DE COMUNICACION:

La empresa Identidad Viajes tiene una gran propuesta de valor (turismo a
espectéculos) pero no lo comunica correctamente. Realiza un juego de marcas muy
confuso para el pablico objetivo entre Identidad Viajes y Gambino Show Sport
(marca con la que comercializa el turismo a espectaculos).

Con la campafia integral buscamos darle simpleza y consistencia a la comunicacion
del servicio a espectaculos en la ciudad de San Francisco.
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OBJETIVO DE LA CAMPANA DE COMUNICACION

Desarrollar una campafia de comunicacion publicitaria para fortalecer el servicio a
espectaculos de Identidad Viajes.

MERCADO

El mercado esta conformado por todas las empresas y sitios webs que ayudan a la
organizacion de viajes. Actualmente, estan surgiendo nuevas plataformas on-line que
le permiten al usuario contratar transportes, alquilar de autos y estadias desde su
casa.

En nuestra estrategia, nos enfocaremos en el turismo a espectaculos. Ningan
competidor, directo o indirecto, ofrece este tipo de servicios de forma tan intensiva
como ldentidad Viajes.

COMPETENCIA

En turismo tradicional, las competencias directas estan formadas por las agencias de
viajes de la ciudad de San Francisco. Setil es la Gnica empresa que se destaca con un
servicio enfocado en la calidad.

El resto de los integrantes de ese mercado tiene una oferta homogénea, lo que
produce que no haya grandes diferenciaciones entre agencias por sus servicios.
Desde la comunicacion, no hay una marca que se diferencie notablemente en ese
aspecto.

Las agencias que integran el mercado son:

= Collino Travel

= Furi Viajes

= Zoe Viajes y Turismo

= Setil Viajes y Turismo
= Lozada Carranza Viajes

En turismo a espectaculos, Setil Viajes ofrece servicios ocasionales pero no es
comparable al de Identidad Viajes. No hay competidores directos.

OBJETIVO DE POSICIONAMIENTO

Queremos que ldentidad Viajes sea percibida como la agencia que ofrece un servicio
unico a espectaculos culturales y deportivos. Esa diferenciacién no s6lo impactara en
el servicio de espectaculos sino también en el turismo tradicional.

Creemos que este objetivo de posicionamiento se puede lograr mediante una
comunicacion simple y ordenada porque Identidad Viajes realmente tiene ese
servicio, que es una gran propuesta de valor. S6lo hay que comunicarlo
correctamente.
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PUBLICO OBJETIVO

VARIABLES FiSICO-DEMOGRAFICAS

Género: Femenino y masculino

Edad: Entre 25 y 65 afios

Nivel socioeconémico: Medio, medio alto y alto.
Residencia: Ciudad de San Francisco y pueblos de la region.
Ocupacion: Trabajadores independientes y contratados.

VARIABLES PSICO-SOCIALES

= Son independientes econdmicamente.

= Llevan una vida rutinaria por el trabajo y la familia.

= Perciben al turismo como un escape de esa estructura que llevan por sus
obligaciones.

= Son personas curiosas que se interesan por las sensaciones nuevas y a veces,
exoticas.

= Ven al turismo como inversion y no como un gasto.

= Tienden a disfrutar de actividades como el turismo en pareja y/o familia.

= Sienten placer por el arte, los deportes, la gastronomia y la cultura en general.

= Tienen presencia en redes sociales como Facebook, Twitter y YouTube.

VARIABLES RESPECTO AL PRODUCTO

= Toman vacaciones al menos una vez al afio.

= Organizan sus viajes mediante agencias de viajes o Internet.

= Priorizan la confianza al momento de elegir una agencia de viajes.
VARIABLES RESPECTO A LA MARCA

El pablico objetivo tiene conocimiento de la existencia de la marca, aunque la
reconoce por su antiguo nombre, Gambino Viajes.

Entre todos los competidores locales, Identidad Viajes es la agencia de mayor
preferencia entre los consumidores.

La percepcion que tiene el publico sobre la marca es de agencia tradicional de viajes.
El servicio diferencial de la empresa se vende bajo la marca Gambino Show Sport. El

publico no conoce esa marca, no sabe qué tipo de servicios vende, ni tampoco qué
relacion existe con ldentidad Viajes.
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10. ESTRATEGIA DE MARCA: Eliminacion de “Gambino Show
Sport”

Desde nuestra perspectiva profesional debemos tomar las decisiones que
consideremos pertinentes para nuestro cliente.

No ignoramos los inconvenientes que “Gambino Show Sport” le ocasiona a la
empresa y por eso decidimos eliminarla.

Una de las principales conclusiones derivadas del diagndstico, fue que debemos
simplificar la comunicacion de la empresa.

Los datos nos muestran que Identidad Viajes es reconocida, pero como “Gambino
Viajes”. Tener una marca dentro de la empresa con la palabra “Gambino”, dificultara
que “Identidad Viajes” tome fuerza y consistencia.

Otro hecho que motivé la eliminacién es que Gambino Show Sport es una marca
débil y con muy bajo reconocimiento. Esto imposibilita que Identidad Viajes saque
provecho de su servicio diferencial.

Gambino Show Sport es una barrera entre un servicio Unico en la ciudad e Identidad
Viajes. Sin intermediarios, ldentidad Viajes obtendra un rédito mayor por ofrecer ese
servicio.

Consideramos que unificar la comunicacion de Identidad Viajes nos aportard mayor
consistencia y el publico tendra una percepcion mas simple y clara de la marca.
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11. CONCEPTO DE ESTRATEGIA: COPYSTRATEGY

En la campafia comunicaremos la propuesta de valor que ofrece Identidad Viajes y
Turismo. Esa propuesta es el servicio integral a espectaculos culturales y deportivos.

CONCEPTO DE MARCA:

“Conectate con tu ldentidad”

Hace hincapié en el nombre de la marca. Aun no tiene mucho reconocimiento y el
concepto facilitara que se instale en las personas.

Invita a las personas a conectarse con sus gustos, sus intereses. Con su identidad.
Muchas personas sienten fanatismo por equipos de futbol, cantantes, actores, etc.
Mediante este concepto, buscamos que Identidad Viajes se asocie a esos sentimientos

de admiracion.

Identidad Viajes se definira como una marca que se propone conectar a las personas
con aquello que lo identifica.

Al momento de elaborar el concepto, consideramos otro requisito que nos parecio
importante. Si bien nuestra campafia se enfoca en el turismo de espectaculos, el
concepto debe ser aplicable a los servicios tradicionales de turismo.

El turismo de espectaculos es el diferencial de la marca pero no es el Gnico servicio.
El concepto sera utilizado textualmente en las piezas. Vemos en él una simpleza

pertinente y adecuada para ser aplicado en cada uno de los medios.

ESTILO DE LA COMUNICACION

Comunicaremos desde un tono simple. Enfocaremos los mensajes en proponerle al
publico que se conecte con aquello que lo idenfica.

Procuraremos que cada pieza exprese claramente que el atributo de la empresa es el
turismo de espectaculos utilizando imagenes que se relacionen con esos servicios.

Ya hemos elegido v justificado el concepto y el slogan de la marca. A continuacion,

detallaremos el plan de medios que guiara cada una de las acciones establecidas en la
estrategia.
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12. ESTRATEGIA DE MEDIOS Y CRONOGRAMA

Para comunicar el concepto de la campafia es necesario disefiar un cronograma y un
plan de medios. Asi, generaremos puntos de contactos con el publico objetivo.

La campafa tendra una duracion de seis meses. Comenzara el primer dia de marzo de
2014 y finalizara el altimo dia de agosto.

Consideramos oportuna esta fecha, porque no se superpone con la comunicacién que
suelen hacer las agencias de viajes durante la temporada alta de turismo tradicional.
También, es cuando se intensifican los espectaculos.

MEDIOS ON LINE

Es prioridad informar que las tareas de mantenimiento de los medios on line estaran
en parte, a cargo de un Community Manager.

COMMUNITY MANAGER

Profesionalmente nos vemos obligados a recomendarle a nuestro cliente que adquiera
un community manager “part time” a su personal de manera permanente.

Para la empresa sera muy (til ya que es un potencial vendedor.

Hoy, inmediatez de respuesta, personalizacion de mensajes y actualizacion de
contenidos son requisitos que el pablico objetivo premia o castiga.

Durante la campafia, el community manager trabajara complementariamente a
nosotros en la gestion permanente de los medios on line.

El costo de este servicio lo dejamos a discrecion entre la empresa y el profesional
porque no sélo cumplira tareas exclusivas de campafa.

El community manager realizaré las siguientes funciones:

= Realizar publicaciones en Facebook, Twitter, Tumblr y Pinterest.

= Responder consultas y/o comentarios del publico objetivo de todos los
medios online.

= Actualizar el contenido del sitio web.

= Editar videos de excursiones de la empresa para que sean subidas a YouTube.
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COMUNICACION ON LINE

Antes de detallar cada uno de los medios elegidos, haremos aclaraciones que
creemos necesarias.

El objetivo de nuestra estrategia es consolidar la comunicacion del turismo a
espectaculos. Asi mismo, algunas acciones en medios on line tendrdn impacto sobre
la totalidad de los servicios.

En la comunicacion online, dividiremos a los medios en centrales y
complementarios.

Los medios centrales tendréan la funcion de obtener resultados inmediatos ya que la
campafia serd comunicada en gran parte por ellos.

Los medios complementarios tienen un objetivo a largo plazo. Teniendo en cuenta el
crecimiento de Internet en el turismo, consideramos que la empresa debe comenzar
una transicion hacia las plataformas digitales. Por ese motivo, haremos que la
empresa tenga presencia de refuerzo en distintas redes sociales que todavia no son
muy utilizadas por el publico objetivo. Tenemos la conviccion de que esta decision
daré buenos resultados en el mediano y largo plazo.

Los medios online nos ofrecen la posibilidad de ajustar la comunicacion en el
transcurso de la camparia. La estrategia en medios online comenzara con un tono de
voz y una forma de mostrar los contenidos que puede variar en relacion al feedback
que recibamos del publico.

Por este motivo, la tarea del community manager es sumamente importante. Asi
mismo, nosotros seremos los encargados de trazar la estrategia de contenidos de la
totalidad de la campafia.

Los medios on line que elegimos son los siguientes:

= REESTRUCTURACION DEL SITIO WEB: Mediante el trabajo de un
disefiador web, reestructuraremos la arquitectura, el disefio y el contenido del
sitio web.

= SEO Y GOOGLE +: La relacion entre Seo (Search Engine Optimization) y
Google + es muy estrecha. Google hace pequefias diferencias entre las marcas
que tienen cuenta en su red social y las que no. Entre dos marcas que tengan
el mismos ranking, se mostrara primero y con un perfil mas completo aquella
gue tenga usuario en Google +. Esto se debe a que Google ha podido validar
la cuenta y por eso muestra la foto de perfil que la empresa tiene en su red
social. Por eso, es acertado que Identidad Viajes tenga presencia.

El contenido sera el mismo que el de Facebook.
Buscaremos generar trafico al sitio web mejorando el Seo (posicionamiento
organico).

= SEARCH ENGINE MARKETING (avisos pagos en buscadores): A través

del posicionamiento SEM, buscamos posicionar el sitio web de Identidad
Viajes entre las webs de las agencias de viajes de San Francisco.
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Esta herramienta nos permite cargar determinadas palabras claves (keywords)
relacionadas a un rubro, marca o producto. Esas palabras son las que
presuponemos que un consumidor escribiria en un buscador (Google en este
caso) para buscar servicios de ese rubro especifico. Asi, cuando las personas
escriban palabras relacionadas a agencias de turismo en San Francisco,
aparecera el sitio de Identidad Viajes.

La modalidad de compra que utilizaremos consiste en pagar por cada vez que
una persona hace click en el buscador de Google para ir a nuestro sitio. Esta
modalidad se denomina “Costo por click”.

El SEM sera utilizado durante toda la campafia para posicionar y generar
trafico al sitio.

FACEBOOK: Pasaremos los usuarios de persona registrados como Identidad
Viajes y Gambino Show Sport a una sola fanpage con el nombre de Identidad
Viajes.

El contenido comunicado en Facebook consistird en una combinacion de
articulos de destinos turisticos, servicios de la empresa y promociones.

BASE DE DATOS Y EMAIL MARKETING: La empresa debe generar una
base de datos de su publico. Para ello, haremos un sorteo en Facebook. La
condicidn de participar de ese sorteo es que las personas dejen algunos datos
personales (nombre, edad, e-mail, etc).

Asi lograremos tener informacion precisa para generar una base de datos que
posibilite una accion de e-mail marketing correcta.

TWITTER: Crearemos un perfil en Twitter para Identidad Viajes. Mediante
este canal, comunicaremos servicios y promociones de la empresa,
atenderemos consultas, compartiremos articulos periodisticos, etc.

YOUTUBE: Crearemos un canal en la plataforma de videos. Compartiremos
todo el material audiovisual que produzca la empresa (video institucional,
spots, etc). Ademas, los coordinadores tendran la tarea extra de hacer
pequefias filmaciones de las distintas excursiones que también seran
compartidas en el canal de YouTube. Esto generara fidelidad en las personas
que participen del video. También, generara imagen positiva para la empresa.
La edicidn estara a cargo del community manager.

REDES COMPLEMENTARIAS: Crearemos usuarios para Identidad Viajes
en la redes sociales Pinterest y Tumblr. Compartiremos contenido tres veces
por semana pero sin perseguir objetivos inmediatos. EI mantenimiento de
estas redes no requiere mucho esfuerzo y puede generar tréafico al sitio web.
A su vez, permitird que la empresa vaya paulatinamente teniendo presencia
en mas plataformas on line.

BANNER EN lavozdesanjusto.com.ar: Pautaremos mediante un banner en el

“Home” del diario més leido de la ciudad. Buscamos generar tréfico al sitio
web. La pauta en este medio durar la totalidad de la campafia.
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MEDIOS OFFLINE

DIARIO: En el medio La Voz de San Justo, realizaremos pautas para
conseguir mucha exposicion ya que es el diario mas leido de la ciudad.

Seccion:
e Entretenimiento: Primer domingo de campaiia.
e Espectéculos: Sébados de marzo, abril, mayo y junio. Sdbados
intercalados de julio y agosto.
e Deportes: Domingos de marzo, abril, mayo y junio. Domingos
intercalados de julio y agosto.

Tamarfio: 32cm. de ancho x 10cm. de alto / Color.
6 modulos de ancho por 3 de alto. Cada médulo mide (5.33cm de ancho x
3.33cm).

CINE: El Cine Radar nos permite alcanzar a un publico variado como el de la
empresa y con excelentes condiciones técnicas del material audiovisual.
Pautaremos con un spot en la tanda que precede a las peliculas.

Tiempo de exposicion: Duracion total de campafa.

RADIO:
e AM 1050.
Programa: Horarios rotativos, 6 veces x dia.
Dias: Duracién total de campafia.

e F.M.CONTACTO (PNT) Programa: Contacto Directo
Dias: Lunes, miércoles y Viernes de 08hs. a 12 hs. (Duracion total de
campana)

VIA PUBLICA: Este medio permite tener mucha visibilidad en una ciudad de
las dimensiones de San Francisco.

Colocaremos anuncios graficos en las carteleras de las obras en construccion
ubicadas en el circuito céntrico.

Medidas: 148 x 110 cm.

Tiempo de exposicién: Segunda quincena de marzo 'y primera quincena
junio.

BTL EN EI Bebe Pizzas: La pizzeria El Bebe Pizzas es una de las pizzerias
de mayor prestigio de la ciudad. El turismo y la gastronomia son
complementarios. Creemos que las personas que disfrutan de la gastronomia
pueden estar interesadas en ofertas de turismo.

Colocaremos flyers en las mesas de la pizzeria informando sobre un sorteo
que se realizara solo entre clientes de la pizzeria.

Tiempo de exposicion: Mes de marzo.

EXCURSIONES DE LA EMPRESA: En los colectivos que transporten
clientes de la empresa, se reproducira el spot institucional y un video en el
cual se comunicaran las plataformas on line y los beneficios de estar
conectado con la marca.
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REPRESENTACION GRAFICA DEL PLAN DE MEDIOS

PO: Publico Objetivo
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13. ESTRATEGIA CREATIVA

A continuacion, explicaremos los contenidos que desarrollamos para de cada uno de
los medios.

CONTENIDOS

La camparia tiene el objetivo de fortalecer el servicio de turismo a espectéaculos. Sin
embargo, no podemos ignorar que también tiene servicios de turismo tradicional. Es
un porcentaje muy importante de las ventas y debemos contemplarlos.

Con esto queremos decir que, si bien los contenidos de los mensajes tendran relacion
con el turismo de espectéaculos, en determinados medios también comunicaremos
contenidos relacionados al turismo tradicional.

Igualmente, nunca perderemos el foco en nuestro posicionamiento.

Otro aspecto que concierne a los contenidos es que las agencias de turismo tienen la
particularidad de tener continuamente servicios distintos. Esto se intensifica cuando
se ofrecen servicios de turismo a espectaculos ya que estos cambian de forma
constante.

Dadas las caracteristicas de nuestro cliente, elaboramos algunas piezas relacionadas a

servicios especificos que comercializa la empresa pero respetando el concepto de la
campania.
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REDISENO DE LOGO Y SLOGAN

El logo de Identidad Viajes habia sido disefiado hace trece afios cuando la empresa
comenzo a llamarse asi. Consideramos que se veia anticuado y obsoleto. Por eso,
decidimos darle una renovacion integral a la marca.

En el redisefio, procuramos mantener cierta relacion de colores y formas con el logo
anterior pero generando que se vea actual.

En nuestra conviccion de simplificar la comunicacion, decidimos agregarle en la
parte inferior del logo, un slogan “Turismo Tradicional y de Espectaculos™.

Cualquiera que tenga un contacto con la marca, sabra qué tipo de servicios vende.

Consideramos al logo como un aspecto clave en la estrategia de fortalecimiento.

ldentidad

Turismo Tradicional y de Espectaculos

CONCEPTO/BAJADA

En las piezas que integran la campafa, el concepto estara expresado mediante la
frase “Conectate con tu Identidad”.

A continuacion, vemos los dos recursos graficos con los que plasmamos el concepto.

. tate con
Conectate con tu ldentidad. o dentidad.
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13.1. MEDIOS ONLINE

Detallaremos las acciones en cada uno de los medios online que seleccionamos para
poder alcanzar a nuestro publico de manera eficaz.

REDISENO DE SITIO WEB

Al igual que el logo, consideramos que la web necesita una renovacion en
arquitectura, contenidos y disefio por falencias que ya hemos analizado.

Este redisefio no se considerard un gasto de campafia, porque sera un canal de
comunicacion que permanecera en él tiempo.

Cambiaremos el dominio de la URL. La web de la empresa dejara de llamarse
“gambinoviajes.com.ar”. Se denominara “identidadviajes.com”.

Esto permitira que la empresa comunique de manera mas sencilla y no genere un
caos de nombres que los consumidores no entienden. La marca es Identidad Viajes y
asi sera su web.

Identidad o e e

Turismo Tradicional y de Espectaculos

Blog

Nacionales  Internacionales Espectéculos

C] Arma tu viaje

15afios  Estudiantil

3 (v VE

Mar del Plata
Salida 6 de enero

Camboriu
Salida 3 de enero|

Playa del Carmen
Salida 28 de dic

Patagonia
Salida 10 de ene

L
Rally Dakar 2014
Salida 3 de ene

Boca/River
Salida 1de enero

7 Noches
Hotel 3*
Media pension

Bus Semi Cama

10 Noches
Hotel 4*
Pensién completa

Bus Cama

7 Noches
Hotel 5*
All inclusive

Aéreos por Lan

15 Noches
Hotel 3* y 4*
Media pensién

Bus Cama

Cérdoba/Catamarca
Hotel 4*
Media pension
Bus Cama

Cordoba
Estadio
Alberto Kempes
Bus Semi Cama

—

Mitre 372 San Francisco, Cordoba, Argentina.
Tel 03564 438412 / info@identidadviajes.com
Copyright 2013 Identidad Viajes

-
PO

El “Home” del sitio ofrecera servicios de turismo tradicional y de espectéculos.
Igualmente, cuidamos que la seccion de “espectaculos” tenga un fuerte impacto y por
eso lo pusimos de color rojo. Los servicios de ese turismo también tienen un
contorno rojo para diferenciarse del turismo tradicional.

El resto de las secciones son “Nacionales”, donde se muestran los destinos dentro del
pais que la empresa ofrece. En “Internacionales” se muestran destinos fuera del pais.
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En la pestafia “15 afios” el usuario tendra toda la informacion relacionada a ese
turismo. En “Estudiantil” se detallardn los servicios que la empresa representa de
“Flecha Bus Viajes”.

Agregamos también dos secciones que consideramos un cambio estratégico y que
describiremos a continuacion.

En la seccion “Arma tu Viaje”, el usuario tendra la posibilidad de armar un viaje a su
medida. La empresa podré disefiar un servicio segun lo que las personas deseen y
enviarle el pack a su correo electrénico.

En el caso que la empresa no tenga exactamente el servicio que el consumidor
demanda, se le podra enviar otro servicio que satisfaga necesidades similares.

Esto tendra la ventaja de conocer informacion de las personas como nombre, e-mail,
ciudad de residencia. También aportara datos sobre gustos de servicios,
configuracion familiar, etc.

. PRI D@

C] Armatuviaje Nacionales Internacionales 15anos Estudiantil Blog Espectaculos

Elegi las caracteristicas de tu viaje y te enviaremos un pack a tu medida.

rNombre y apellido ) Destino Adultos Ninos
Mia Novich Las Grutas 2 0 30
Email Entrada Salida
mianovich@gmail.com 06/01/2014 13/01/2014
Ciudad Transporte Hospedaje
San Francisco Bus @ Hotel 3 0 ENVIAR
\ J

—— Mitre 372 San Francisco, Cordoba, Argentina. ’M\\\
Tel 03564 438412 / info@identidadviajes.com =
Copyright 2013 Identidad Viajes

Esta fue una decision estratégica. Hemos analizado que las agencias se ven
amenazadas por la creciente influencia de sitios de internet que le permiten al usuario
armarse sus viajes de manera interactiva.

Identidad Viajes no es un sitio de internet pero con esta medida quitaremos impacto a
tal influencia y a su vez podremos diferenciarnos sobre los competidores directos.

La ultima modificacidn que le realizamos al sitio fue la incorporacion de la seccién
“Blog”. Tener un blog dentro del sitio nos transformara en creadores de contenido.

Dos veces al mes se cargaran nuevos articulos escritos por pasajeros de la empresa.
Ellos contaran experiencias que hayan tenido durante algin viaje.
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También ofreceremos una opcion de suscribirse al newsletter. Pediremos datos
(Nombre y Email). Es importante para una marca tener un contacto con potenciales
clientes en un tono que no sea sélo de venta.

. PO D®

C.] Armatuviaje Nacionales Internacionales 15anos Estudiantil = Blog ESPQCtaCUIOS

New York no sélo es Manhattan §o TaT) #:1:ET | )
Madonna, un show alucinante B0 R'EIS st LaumanlD

El Caribe argentino Por Marcelo Moninn@
' Suscribite al newsletter

< Mitre 372 San Francisco, Cordoba, Argentina. /—M\\\
Tel 03564 438412 / info@identidadviajes.com
Copyright 2013 Identidad Viajes

Estratégicamente nos aportara varias ventajas. Una de ellas es que personas pasen
determinado tiempo en nuestro sitio y no tengan la sensacion de que la empresa les
quiere vender algo. Eso generara una relacion mas célida y cercana con los
consumidores que posteriormente si puede traducirse en ventas.

Los clientes que escriban y sus amigos se sentiran parte de la empresa. Esa sensacion
de pertenencia posibilitara la fidelizacion de los consumidores reales.

En Gltima instancia, tendremos contenido propio para compartir en redes sociales y
ahi también podremos interactuar con nuestras comunidades.

Para finalizar la descripcidn del sitio web, en la parte superior e inferior derecha
estaran los links a las distintas redes sociales de la empresa.

Con las modificaciones propuestas, Identidad Viajes tendré un sitio web funcional a
sus objetivos.
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SEO Y GOOGLE +

En Google + crearemos un usuario y una pagina que se llamara “Identidad Viajes”.

Decidimos tener presencia en esta red social porque Google privilegia mediante su
buscador a las marcas que tienen usuarios en la red social Google Plus. Creemos
acertado que la empresa se registre en la red social de Google para mejorar el

posicionamiento en las busquedas organicas.

Google+

© Perfil v Ver perfil como: Péblico v

Identidad Viajes
www.identidadviajes.com

ed

Informacion

~ Conectate con

tu Identidad.

Reseiias

El contenido y la periodicidad de las publicaciones seran iguales a las de Facebook.

Otra opcion que la plataforma ofrece es un servicio de videollamadas denominado
“Hang Out”. Esto le permite a las marcas establecer contactos muy personalizados
con sus seguidores. En ocasiones especificas, puede ser muy Util para los vendedores

de Identidad Viajes.
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SEARCH ENGINE MARKETING (Avisos pagos en buscadores)

Para una campafia de SEM debemos escoger las palabras que suponemos que va a
usar nuestro publico objetivo al buscar servicios relacionados a los que vende
Identidad Viajes.

En el inicio de la campafia de SEM, las palabras claves (keywords) que elegiremos
seran las que suponemos que utilizara el publico objetivo al momento de buscar
servicios similares a los que ofrece Identidad Viajes.

A medida que transcurra la campafia y comencemos a interactuar con nuestros
usuarios por distintas redes sociales, podremos sacar conclusiones mas precisas sobre
los términos que usa nuestro pablico.

Las palabras seleccionadas para comenzar la campafa son las siguientes:

= Agencia de Viajes San Francisco
»  Turismo San Francisco

=  Turismo espectaculos

= Agencia de turismo

» Espectaculos desde San Francisco
» Viajes San Francisco

Luego de que tengamos mas precisiones sobre los términos de nuestro publico,
ajustaremos las palabras claves.
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FACEBOOK

Nuestro principal objetivo para Facebook sera el de crear conciencia de marca y
posicionamiento. En segundo plano, buscaremos consultas por servicios.

REESTRUCTURACION DE PERFILES

Durante los primeros quince dias de la campafia, haremos publicaciones en los dos
perfiles de la empresa, “Identidad Viajes” y “Gambino Show Sport”, para informar
que unificaremos ambas cuentas en una sola fanpage que se llamara “Identidad
Viajes”.

De esta forma, concentraremos toda la audiencia en una sola cuenta corporativa.

' Identidad ﬂi

Identidad Actualizar la informacién de la pagina | | ¢ Me gusta
Viajes

Comunidad

Agenca de Turismo Tradicional y de Espectaculos.

Desde esta nueva fanpage no s6lo compartiremos contenidos, sino también
pondremos links al sitio web, twitter y Pinterest.

CONOCIMIENTO DE AUDIENCIA

Una vez que tengamos la fanpage, debemos conocer las caracteristicas de nuestro
publico. Edad, sexo, gustos y otras variables seran claves para comunicar de manera
precisa.

Los primeros datos que analizaremos seran los que Facebook ofrece a
administradores de fanpages mediante sus estadisticas. En base a esas estadisticas
ajustaremos horarios, tipos de publicaciones y todo lo que consideremos necesario.

Para profundizar nuestra investigacion sobre la audiencia de Facebook, realizaremos
un sorteo. Comenzara el 15 de marzo y el dia del sorteo sera el 18 de abril.

Los usuarios que quieran participar tendran que completar algunos datos como
(nombre, email, artistas y deportistas favoritos, préximos espectaculos que sean de
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su interés, etc). Ademas de aportar informacion, el sorteo atraera nuevos seguidores
para la marca.

La plataforma de sorteo que utilizaremos sera Social Tools Me. Esta herramienta nos
permitird armar de forma sencilla y transparente el sorteo en nuestra fanpage.

Con los datos que obtengamos comenzaremos a formar una base de datos para la
empresa.

EMAIL MARKETING

Con los datos que recabemos del conocimiento de la audiencia, elaboraremos piezas
de email marketing ofreciéndole a nuestra audiencia un servicio que se adecue a sus
gustos.

Estas piezas seran enviadas durante los primeros dias del tercer mes de camparia
(Mayo).

Si enviamos informacién relevante, la comunicacion sera eficaz.

La siguiente pieza es un ejemplo de cdmo adaptaremos el concepto a los distintos
servicios de la empresa dependiendo de los gustos que las persona hayan
seleccionado en la plataforma del sorteo.

lolisnaiezs

La actitud del festival de rock

mds importante del mundo

te Identifica.

Por eso, te llevamos al Lolapalooza.

1y 2 de abril, Hipédromo de San Isidro.

@ Identidadviajes.com Quiero viajar

Identidad

Turismo Tradicional y de Espectaculos

En las piezas, si el destinatario clickea en “Quiero Viajar”, accedera al sitio web a
donde encontrara informacion mas detallada del servicio que le ofreceremos.
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Legalmente, estamos obligados a aclarar en las “Bases y Condiciones” del sorteo que
no sélo utilizaremos esa informacidn en caso que resulte ganador. También usaremos
la informacion para enviar mensajes relacionados a servicios.

CONTENIDOS

Como dijimos, los contenidos se iran ajustando a medida que conozcamos a nuestra
audiencia. Mientras tanto, comenzaremos con publicaciones que sirvan de prueba
para realizar esos ajustes.

Para equilibrar los distintos contenidos, estableceremos porcentajes semanales para
distintos tipos de publicaciones.

= 70 % Servicios
= 20 % Acciones especiales (efemérides, temas de agenda relacionados, etc).
= 10 % Valores de la marca

Las publicaciones de servicios seran similares a las siguientes.

Identidad Viajes

Hace unos segundos

#Boca es parte de tu Identidad. Por eso, te levamos al primer
#SuperClasico del afio.

Conocé mds en goo.gl/1Vhfs9

Identidad Viajes

Hace unos segundos

La energia del #MachuPicchu es parte de tu Identidad. Por eso, te
Me gusta - Comentar - Compartir llevamos a conocerio.

Conocé mas acd: goo.gl/1vhfs9

Me gusta * Comentar * Compartir
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IMPULSO DE PUBLICACIONES EN FACEBOOK

Algunos de los contenidos seran impulsados con dinero para generar mayor alcance.
Al inicio de nuestra campafia, promocionaremos las publicaciones relacionadas al
sorteo.

Ademaés del sorteo, durante toda la campafia impulsaremos dos publicaciones
semanales relacionadas al turismo de espectaculos.

La publicidad paga nos aportara visibilidad entre nuestros seguidores y atraera
nuevos.
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TWITTER

Crearemos un usuario en Twitter: @IdentidadViajes.
Nuestro objetivo es crear conciencia de marca y posicionamiento.

En nuestra estrategia, Twitter sera uno de los medios mas importante. Las encuestas
arrojaron que nuestro publico se encuentra en esta plataforma.

Identidad Viajes
@idviajes
Agenc@ o€ TufSmo Tradicional y de Espectaculos
Tweet para Identidad Viajes San Efancisco - dentidadvajes com

Tweets

Identidad Viajes
ld Date una vuella por nuestra web y el fin de semana estards aca
900 QUZSON

AQuién seguir - Refrescar - Ver 1odos

Comunicaremos distintos contenidos que sean de interés para nuestros seguidores.
Entre esos contenidos estaran los servicios de la empresa. También brindaremos
informacién relacionada al turismo y los espectaculos.

En cada uno de los tweets, trataremos de comunicar el concepto de campafia, pero
procuraremos no realizar una relacion forzada.

Tweets

Identidad Viajes @idviajes - 4 min

Id ¢ Con cual de estos hoteles te sentis mas Identificado? El ranking de los 10
mejores hoteles del mundo. goo.gl/DINGXT
Abrir

Identidad Viajes @idviajes 5 min

Id Tu equipo es parte de tu Identidad. Por eso, te llevamos al #SuperClasico. Mira
nuestro tour goo.gl/DINGXT
Abrir
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Al ser una red horizontal, responderemos las distintas consultas e inquietudes de
nuestros potenciales clientes de forma directa.

Otra caracteristica

Francisco @ franbarit
Didviajes que servicios me pueden ofrecer para ver la F1 en el Gran
Premio de Brasil?

Identidad Viajes idviajes 11s
Hola @franbar11 Indicanos por DM tu email o nimero de teléfono asi
conocés mejor nuestro servicio a la #F1 . Muchas gracias!

® Ocultar conversacion

de Twitter es ofrecer informacidn en tiempo real. Por eso,

compartiremos informacién desde los eventos que la empresa asista.

La persona de la empresa que coordine ese viaje, tendra la tarea de hacer alguna foto
desde el lugar de los hechos para jerarquizar a la marca. A su vez, utilizaremos
etiquetas (hashtags) relacionados al evento para hacer visible la publicacién no sélo a
nuestros seguidores sino a quienes estén utilizando ese hashtag.

Identidad Viajes “idviajes 3mi
Ya estamos en la cancha de #Boca para el #SuperClasico. ES una
fiesta! pic.twitter.com/GLSoOhvNZ0

Abrir
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YOU TUBE

El usuario para YouTube ha sido creado cuando nos registramos en Google +. Con
una cuenta unica, uno puede acceder a todas las aplicaciones web que ofrece Google.
Recordemos que la cuenta se llama igual que la empresa.

Esta plataforma cumplira la funcion de ser el lugar donde depositaremos el contenido
audiovisual que produzcamos para la marca. Tendremos el spot institucional y los
videos que se registraran en algunas excursiones de la empresa.

You (R

Conectate con
tu Identidad.

Identidad Viajes

Pagina principal

Consejos sobre el ...
O Sescrbens
canat

O Adsce evinces
Todss lss actividades ~ wet

Elegiremos dos servicios a espectaculos mensualmente que consideremos de interés
general. Le encargaremos al coordinador que realice pequefias filmaciones durante el
servicio. El material sera editado por el community manager y compartido en
Facebook y Twitter.

Las personas que salgan en los videos y sus conocidos tendran sentimiento de
pertenencia con la marca generando fidelidad a ella. Quienes no aparezcan en el
video, podran conocer en profundidad las caracteristicas del servicio de Identidad
Viajes de manera no convencional.

El concepto de campafia se anclara en la descripcién del video porque ahi aparecera
la identidad que las personas le dieron al grupo.
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Identidad Viajes ha subido 1 video

Gran Premio de Interlagos (Brasil) - Salida 4 de Marzo 2014
Hace 4 semanas * S reproducciones
ldentidad del grupo: "Tuercas

Identidad Viajes ha subido 1 video

Mana en Cordoba - Salida 15 de Abril 2014
Hace 4 semanas * 2 reproducciones
Identidad del grupo: “"Apasicnadas”

Identidad Viajes ha subido 1 video

Indio Solari en Mendoza - Salida 29 de abril 2014
Hace 4 semanas * 1 reproduccion
b\ Identidad del grupo: "Revoltoso”
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REDES COMPLEMENTARIAS: Pinterest y Tumblr

En nuestra estrategia, consideramos oportuno ampliar las plataformas online en las
que comunica Identidad Viajes. Pinterest y Tumblr serdn consideradas como
complemento de los medios centrales.

Nuestro objetivo con estas dos redes es que la empresa se familiarice con tener varios
canales de comunicacion en internet. Esa flexibilidad puede traerle buenos resultados
en el mediano y largo plazo.

La comunicacion de las empresas turisticas, en general, tiene alto contenido visual.
Por ese motivo, elegimos Pinterest y Tumblr y no otras.

En estas plataformas publicaremos imagenes de distintos lugares del mundo y
espectaculos internacionales cuidando minuciosamente la estética.

La actualizacion de estas dos redes seré de tres veces por semana.
PINTEREST

Pinterest es una red social que permite cargar fotos de alta resolucion con una breve
descripcion. Cada usuario tiene sus tableros. Cada tablero suele tener un contenido
especifico. Dentro de los tableros estan las fotos.

Pinterest llama a sus fotos “pins”. Es una analogia con tener un panel en el que uno
puede colgar las fotos que le gusten.

Identidad Viajes

Ag de Turismo Tradicional y de Espectaculos

ldentidad

@ San Francisco, Cordoba - www.identidadviajes.com

1001 lugares que tends que... Shows Excursiones
o8>

FT=mE =EEr

Seguir Sequir

Crearemos un usuario llamado “Identidad Viajes”. Desde ese usuario, generaremos
cuatro tableros. Uno se llamara “1001 lugares que tenés que conocer en tu vida”, en
este tablero tendremos imagenes de destinos paradisiacos. En el tablero “Shows”
colocaremos fotos de los espectaculos a los que va a asistir la empresa con su
servicio diferencial.
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En “Excursiones” se veran fotos de pasajeros propios de la empresa durante algunas
excursiones. Esto generara comunidad y pertenencia.

Por ultimo, “Proximas salidas” tendré el objetivo de ser mas interactivo para las
personas que visiten el perfil de la empresa.

identidad viajes

ESTADOS
UNIDOS

Barcelona ?

Gean Premio de Espafia Mird las " ¢

& caractenisticas de NUASIIO SeNiio COLOMBIAT™ symmam
Hipédromo de San 900.gUPaGiUw

Isidro
Pin envisdo desde
Lotlapalooza Asgentina 1Y 2 de
Abeil, Hipddromo de San Isidro
Mird nuestro tour goo.gl1CVTCg

Cuando el usuario entre a ese tablero, podra interactuar con un mapa que contiene un
planisferio. Esta aplicacion linkea a Pinterest con la geolocalizacion de Foursquare
(servicio basado en localizacion web aplicada a las redes sociales).

En los destinos que la empresa ofrezca algun servicio, sea tradicional o de
espectaculos, se vera un namero. En el lado izquierdo, esta la referencia de cada uno

de los puntos seleccionados en el mapa y la descripcion del servicio que la empresa
ofrece a cada show.

Barcelona

Gran Premio de Espafia. Mird las
caracteristicas de nuestro semicio.
goo.gl/PaGiUw

Pin enviado desde

En la imagen anterior vemos que el punto seleccionado es el nimero dos. Ese punto
sefiala a Barcelona. En el lado izquierdo de la imagen, el usuario tiene la ciudad a la
que refiere el punto y una breve descripcion. En este caso, es el Gran Premio de
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Espafia de Formula 1. También colocamos un link al sitio web de Identidad Viajes
con todos los detalles de ese servicio.

Como ya mencionamos, el publico puede acceder al perfil de la empresa

directamente desde Pinterest o desde la aplicacion que linkea a Pinterest con la
fanpage de Facebook.

TUMBLR

Tumblr ofrece la posibilidad de compartir texto, fotos, gifs animados, citas, enlaces,
musica y videos. Desde nuestra camparia, publicaremos principalmente fotografias.

Comenzaremos por crear un usuario llamado “Identidad Viajes”.

Las publicaciones seran similares a las de Pinterest. Compartiremos fotos de destinos
y de espectaculos a los que la empresa ofrece con su servicio y una breve
descripcion.

CATE TR |

¢Te gustan las ciudades? ¢ Vamos a Nueva York?

#loveNewYork
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BANNER EN LAVOZDESANJUSTO.COM.AR

Ademas de pautar en la version impresa del diario mas leido de la region,
comunicaremos desde su sitio web.

Creemos que es una decision acertada porque es un portal que tiene mucho tréfico
diario por parte de las personas que viven en San Francisco.

Dentro del sitio, ubicaremos nuestro banner dentro del “Home” principal.

LA VOZ

DE SAN JUsSTO

AMI1050 (TyEeev

Conectate con tu ldentidad.

- ot 2 [
(& . ) V|

Sportivo recibe a Aldosivi y se Sportivo recibe a Aldosivi |Impuestos 2014: “Vamos
despide Ardstegui en la despedida de por detrés de la inflacion™
Arostegui

En este medio, comunicaremos mediante dos banners que informen por un lado los
servicios a partidos de futbol y recitales de musica por otro. Ambos banners se iran
sucediendo continuamente.

BANNER A PARTIDOS DE FUTBOL

Escena 1: Aparece primero la linea de texto de arriba y luego la de abajo.

Tu equipo te Identifica.

Por eso, te llevamos a los partidos mdas importantes.
Escena 2: Aparece el concepto de camparia.

Conectate con tu ldentidad.

Escena 3: Se imprime el logo de la empresa.

ldentidad

Turismo Tradicional y de Espectaculos
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BANNER A RECITALES DE MUSICA

Escena 1: Aparece primero la linea de texto de arriba y luego la de abajo.

Tu cantante preferido te Identifica.

Por eso, te llevamos a los mejores recitales.

Escena 2: Aparece el concepto de campafia.

Conectate con tu ldentidad.

Escena 3: Se imprime el logo de la empresa.

ldentidad

Turismo Tradicional y de Espectaculos
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13.2. MEDIOS OFFLINE

DIARIO: LA VOZ DE SAN JUSTO

La estrategia dentro de este medio consistira en pautar sabados y domingo durante

los tres meses de la camparia.

INSERT

La campafia empezaré con una accion particular. EI primer domingo de campafia
pondremos un insert en la seccion “Entretenimiento”.

FRENTE

Conectate con
tu |dentidad.

ldentidad

Turismo Tradicional y de Espectaculos

Conectate con tu artist@preferido,
con el equipo del que sos hincha.

Con lo gue te gusta.

Conectate con tu Identidad.

Te invitamos a pintar el dibujo con los colores que mas te Identifiquen.

Mitre 372
03;64.4384]2 @@ ldentidad

San Francisco  identidadviajes.com Terlmo Tradicionel y de Especthcos

De manera ltdica e interactiva comunicaremos el concepto de campafia. Invitaremos
a las personas a colorear y a darle al dibujo los colores de su identidad. Esto generara

que las personas sientan empatia con la marca.

El material serd un carton de pequefio gramaje y apto para ser pintado con lapices.

Consideramos que las personas que leen la seccion “Entretenimientos” estaran mas

abiertas a este tipo de acciones.
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AVISOS NOTABLES

Los contenidos de las piezas comunicarén el servicio diferencial de la empresa
atendiendo al concepto. Algunas de forma general y otras haciendo referencia a un
servicio especifico.

Los dias sbados se publicaran avisos relacionados a espectaculos culturales en la
seccion “Espectaculos” y los domingos avisos relacionados al deporte en esa seccion.

ESPECTACULOS CULTURALES

La musica
te ldentifica.

Por eso, te llevamos
~_averatucantante =
\ preferido. '

Conectate con
tu ldentidad.

Tu equipo
te ldentifica.

Por eso, te llevamos
a los partidos
decisivos.

Conectate con 3
tu ldentidad. Identidad com

Turismo Tradicional y de Espectaculos

SERVICIO ESPECIFICO: BRASIL 2014

La Seleccién
te ldentifica.

Por eso, te llevamos
al Mundial.

Conectate con .
tu Identidad, Idgsmi:!igalaydedapectéculos
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SERVICIO ESPECIFICO: FORMULA 1

' La adrenalina de ¥
“la F1 te Identifica.

Por eso, te llevamos
a las carreras
mads importantes.

Conectate con ’
tu Identidad. Identidad

Turismo Tradicional y de Espectaculos

L¥'!

7 Lamuisica %
| te |dentifica.

Por eso, te llevamos
al Lollapalooza.

Conectate con .
tU Identidad. Id%srrn)):'lr:(!igalaydedlispectéculos eom
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CINE

Pautaremos durante la tanda que precede a las peliculas 2d y 3d. Aproximadamente

se reproducen cinco peliculas por dia.

Consideramos oportuno pautar en este medio porque nos ofrece gran calidad técnica

para comunicarle nuestro concepto a un publico cautivo y distendido.

GUION/SPOT

tennis, etc.

En tu Identidad, esta el equipo
del que sos hincha, los deportes
que te interesan.

En tu Identidad, también esta la
musica que te gusta. Tu cantante
preferido. Tu artista preferido.

¢Querés disfrutar de todo lo que
te Identifica?

Nosotros ofrecemos un servicio
Unico a los espectaculos
culturales y deportivos mas
importantes de Argentina y el
mundo.

Descripcion Locucion Sonido/Fx

1 Se van sucediendo iméagenes de En tu Identidad esta lo que te Miami Horror -
recitales multitudinarios, gusta. Tu pasion. Eso que te Real Slow

= hinchadas de futbol gritando hace sentir bien. (Plastic Plates

1 goles, carreras de F1, partidos de Remix)

Se escucha de
fondo el sonido
de las personas
exaltadas en los
distintos
espectaculos.

En la Gltima escena de Conectate con tu Identidad. Miami Horror -
espectaculos, se imprime la Real Slow
bajada del concepto sobre un (Plastic Plates

Cor‘(eicta‘;? dc:é‘ fondo desenfocado. Remix)
tu lden =

Cierra el spot con el logo de la Identidad Viajes, Turismo Miami Horror -
empresa y el slogan. Tradicional y de Espectaculos. Real Slow

" (Plastic Plates
ldentidad Remix)

Turismo Tradicional y de Espectaculos
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RADIO

Pautaremos en la Gnica AM de la ciudad y en una de las FM mas escuchadas.

AM 1.050

La emisora elegida es AM 1.050. El spot sera similar al de cine pero adaptado a
radio.

GUION/SPOT

Locucion Sonidos / FX

En tu Identidad esté lo que te gusta. Tu pasion.
Eso que te hace sentir bien.

En tu Identidad, esta el equipo del que sos hincha,
los deportes que te interesan.

En tu Identidad, también esté la masica que te
gusta. Tu cantante preferido. Tu artista preferido.

¢Querés disfrutar de todo lo que te Identifica?
Nosotros ofrecemos un servicio Unico a los
espectaculos culturales y deportivos méas
importantes de Argentina y el mundo.

Conectate con tu Identidad.

Identidad Viajes, Turismo Tradicional y de
Espectéculos.

Miami Horror - Real Slow (Plastic Plates Remix)

FM CONTACTO (PNT)

En el programa “Contacto directo” haremos que la conductora después de analizar

alguna noticia diga:

“¢Tenés ganas de ir a ver a tu equipo de futbol o a tu cantante preferido? ¢ Ganas de
conectarte con lo que te gusta, con lo que te Identifica?

Identidad Viajes ofrece un servicio Unico a los espectaculos culturales y deportivos

mas importantes de Argentina y el mundo.

Te invitamos a visitar su pagina web, Identidadviajes.com para que veas sus
servicios que estan buenisimos. Seguro que hay uno para vos.

Conectate con tu Identidad. Identidad Viajes, Turismo Tradicional y de

espectaculos”.
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VIA PUBLICA

Nuestras piezas seran ubicadas en el exterior de las obras en construccion del circuito
centrico de San Francisco.

Tu equipo
te ldentifica.

Por eso, te llevamos
a los partidos
decisivos.

Conectate con tu ldentidad.

Por eso, te llevamos
a ver a tu cantante
preferido.

Conectate con tu ldentidad.
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INFORMACION CORPORATIVA

ldentidad

Turismo Tradicional y de Espectaculos

()

Identidadviajes.com
Q Mitre 372

PIEZAS EN EXPOSICION

Identidad/
@

dentidadviajes.com
9 Mitre 372

ldentidad

urismo Tradicional y de | Espectculos

0@

identidadajes.com
9 itre 372

\ idad
Conectate o tu Identicad.
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BTL EN EL BEBE PIZZAS

En la pizzeria El Bebe Pizzas haremos una accion btl. Durante el segundo mes de
campafia, abril, pondremos un flyer impreso en frente y dorso en cada una de las
mesas de su local.

FRENTE DORSO
4 i—i—'bi"

Nombre y apellido:

Conectate con ) } E - mall
tu |dentidad. R B )

Nimero de Tel:

o

Muisico/banda preferida:

Equipo de futbol:

invital ear una pizza que exprese tuldentidad.
Pode 2 $2.000 para el viaje al espectaculo que
mds te gustes

La pizza ganadora estard en la carta de El Bebe Pizzas por
un mes.

74h

, L e.
4 i e te ldentifiqu

una pizza qu ' 4%

%:re\éaun viajepa\ espectéculo que mas te us e

RecetalIngredientes:

D5 Identidad e 8 Identidad\

T i Turismo Tradicional y de Espectaculos San Francisco  Identidadviajes.com

La accidn consistira en invitar a las personas a que elaboren la receta de una pizza
con los ingredientes que mas se sientan identificadas. De esta forma, estaremos
comunicando el concepto de la campafia. Quienes participen tendran que elegir los
ingredientes y hacer la receta que mas les guste.

Se haré un sorteo a fines de abril y el ganador tendra dos mil pesos a su disposicién
para viajar al espectaculo que mas le guste. La pizza ganadora también integrara la
carta de la pizzeria por un mes bajo el nombre “Identidad Viajes”.

Mediante este btl conseguiremos datos de nuestro publico como nombre, email,
teléfono y también informacidn relacionada sobre artistas y deportistas preferidos.
Esos datos seran usados para enviar e-mail marketing con servicios relevantes para el
publico durante la segunda semana del mes de mayo.

La pizzeria tendra el beneficio de realizar un estudio de mercado sobre los gustos
gastrondmicos de sus clientes.

Por ultimo, colocaremos las principales redes sociales de la empresa y su sitio web
para generar trafico.
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EXCURSIONES DE LA EMPRESA

En los viajes que sean producidos por la empresa, ya sean de turismo tradicional o de
espectaculos, se reproducira el spot tradicional y lo sucederé el siguiente video.

Locucién

Sonidos / Fx

Nos encanta que te conectes con tu
Identidad.

Que disfrutes de ir a ver a tu equipo, a tu
cantante preferido, a ese show que te
gusta. Que tanto te Identifica.

Ahora, te invitamos a que te conectes con
nosotros en redes sociales.

¢ Cémo? Interactuando, consultandonos,
compartiendo con nosotros lo que te
gusta.

Queremos estar conectados con Vvos.

Por eso, renovamos nuestro sitio web que
ahora se llama “identidadviajes.com.”
También tenemos perfiles en Facebook,
Twitter, Pinterest y Tumblr.

Identidad Viajes, Turismo tradicional y
de espectaculos.

Se ven imagenes de recitales, partidos de
futbol, etc.

Luego, aparecen imagenes de personas
comentando en Facebook, Twitter, etc.

Se suceden imagenes del renovado sitio
web de la empresa y sus perfiles en redes
sociales.

Se imprime el logo de la empresa con su
slogan.
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14. CRONOGRAMA'Y PLAN DE ACCIONES

MARZO
Medios SEEE LI MM ] I VESER L MM|) [ VESEER L MM J VESEBDEL MM J| VESEDE L
Online 1 2 3 4 56 7 8 9 101112 1314 1516 1718 19 20 21 22 23 24 252627 28 29 30 31
Web X XXX XXXXXX XX XXX XXXXXXXXXXXXX XXX
Google + X XXX XXXXXX XX XXX XX XX XXXXXXXXX XXX
SEM X XXX XXXXXX XXX XXXXXXXXXXXXXXX XXX
Facebook XXXXXXXXXX XX XXX XX XX XX XXXXXXX XXX
E-Mail MKT
Twitter X X XA AXXXAXN XX X A XXX XX A XXX XNXAXNAX X
YouTube X XXX XXXXXX XXX XXXXXXXXXXXXXXX XXX
Pinterest X XXX XXXXXX XX XXX XXXXXXXXXXXXX XXX
Tumblr X XXX XXXXXX XX XXX XXXXXXXXXXXXX XXX
BERBEAEIW LRl X X X X X X X X XX X X X X X X X X X X X X X XX XXX XX X
Off Line
La Voz de San Justo X XX X X X% XX
Cine Radar XXX XXXXXX XX XXX XXXXXXXXXXXXX XX X
AM 1.050 Ko XX KK KA A KK AKX REXK XX REX KGN X KKK WX X
FM Contacto X o X X X X X X X X X X
Via piiblica XX XX XoX XX XX XXX X X =X
BTL Bebe Pizzas
Excursiones de [a empresa XXX XXX XXX XX X XXX XXX X XXX XX XXX XX X
ABRIL
Medios MM(] I VESERl L MM J VESER:E L MM| 1 | VESEEE L MM|J | VESEEN L M M
2 345 6 7 8 9 1011121314 1516 17 18 19 2021 22 23 24 25 26 27 28 /29 30
Web X XXXXX XX XXXXXX XXX XXX XXXXXX XXX
Google + XX A XA K XX XX AKX AKX XXX XXX AKX AKX XXX
SEM X XXXXX XX XXXXXX XXX XXXXXXXXX XXX
Facebook KX K XIXAK AN AN KA AKX K AN AN A KKK K KK XX
E -Mail MKT
Twitter X X X X XX XX XX XoX EeX % X X X XeeXe X5 X oXe Xi X K X X X
YouTube X X XX X Xk X 2X XioX 2 X 2X 9F Xk X5 X OF XX 2 X 2X 2%
Pinterest X XX XWX XUXe XX XX XX XK X oX X XX X X X X X X X 2X X
Tumblr X 20X XXX X5 XiuX X 2X XX 20 X 22X 2F XX X6 X 20 X5 X 26 X 2% X
FERREAEV LRI Rl X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X X
Off Line
La Voz de San Justo X X ) D 3 ¥ X X
Cine Radar X XX X %X A AN XX X XXX XX K XN XX XXX
AM 1.050 X XX XX XX Xk XKk XX X X X X XX X X X XX X X 28 X
FM Contacto X X X X X X X X X X X X X
Via puiblica
BTL Bebe Pizzas X O X TN A M AN XX XK N KA XK KX XX N KA X
Excursiones de la empresa D SR A G i S i S A S5 O Sl e A0 G G i Gl i s S B A
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MAYO

Medios JIVEEER L MM J VESEERE LI MM |J | VESEEE L MM|J | VESSEBDEL MM J|VES
Online 1 2 3 4 5 6 7 8 91011 12 13 14 15 16 17 18 19 2021 22 23 24 2526 27 28 29 30 31
Web XXX XX XX XX X X %X X XX %X X XX X X X X XX XX X X
Google + XXX KX KX XK KN A XA XX A XN XXX XX N XX XX XX
SEM XX XX XX XXX XX XX XXX XXXXXX XX XXX XX XX
Facebook XX XXX XX XA XXX XXX AX XN XXX XX XXX XX XX
E -Mail MKT X X XX X XX XX X XX
Twitter XXX XX XX XA XX XA XX ANX X XXX XXX XXXX XX
YouTube XX XX XX XXX XX XX XXX XXXXXXXXXXXXX XX
Pinterest XX XX XXX XXX XXX XXX XXXXXXXXXXXXX XX
Tumblr XXX XX XX XX XX XX X XX X X XX X XX X X% XX X X
Banner LaVozdeSanjusto.com KoK XK XK XA XX XK K XX XK K KK K KK K KoK RX XX
ff Line
La Voz de San Justo AN b 5§ REH X X X
Cine Radar X XX XX X0Xe XoixX X0 K X XX 2 0% X XX A XTK XX X X
AM 1.050 X X2 XX XXkl XX XX X XX XX 2% XX K XoX X XX XX X X
FM Contacto X X X X X X X X X X X X
Via puiblica
BTL Bebe Pizzas
Excursiones de [a empresa XX XX XXX X XXX XXX XXX XXX XX XXX XX X X
JUNIO
Medios DLMMJVSDLMMIJV SDLMMIJIVSDLMMIJI VSD.L
Online 1 2 3 4/5/6 7 8 9101112 13 14 151617 18 19/20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Web X % X XXX XXX XX X X XXX XX XXX XX XX X XX X
Google + X 2 XA XX X XXX XXX X XXX AKX XXX AXXX XXX X
SEM XX XX XXXXXX XXX X XXX XX XXX XX XX XX X X
Facebook XX XXXXXXXXX XXX XXXXXXXXXXXX XX XX
E-Mail MKT
Twitter 2 XA AKX AN X KN X XX XXX X XXX XXX X
YouTube X XX XXXXXXX XXX XXXXX XXX XXXX XX XX
Pinterest X XX XXXXXXX XX X XXXXX XXX XXXX XX XX
Tumblr X XX XXXXXXX XXX XXXXX XXX XXXX XX XX
Banner LaVozdeSanjusto.com WK K RAK K XA WX X X XX HK K WA NA KXW XK K
Off Line
La Voz de San Justo X X X X X X X X
Cine Radar X XXXXXXXX X XX X XXXXX XXXXXXX XX XX
AM 1.050 X W XX A X XXX XX X XXX A AKX XK XX X XX X XX X
FM Contacto X X X X X X X X X X X X X
Via puiblica X XX XXXXXX X XX X X

BTL Bebe Pizzas

>
X
>
X
Pd
X
ped
X
>
X
X
pod
>
X
X
>
>
>
X
>
pod
>
>
>
ped
X
X
>
X

Excursiones de [a empresa
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JULIO

Medios MMJVSDLMMJ)YVY S DLMMIJV SDLMMIJV SDLMM
Online 1 2 3 45 6 7 8 9101112 13 14 15 16 17 18 19 2021 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
XX XXXX XX XX XXX XXX XXX XXX XXX XXXXXX
XX AXNAX XX A A XXX XX XX KX XX XXX XX XXX X
XX XXXX XX XX XXX XXX XXX XXX XXX XXXXXX
Facebook KX ANHAX HXW K AKX AW XN KK NN KX XK N X KN XX XX
E-Mail MKT
Twitter AN XN XX A AKX XX XX XX A XX XXX X KX XXX
YouTube XXXXX XX XX XXX XXX XXX XXX XXX XXXXXX
Pinterest XXXXX XX XX XXX XXX XXX XXX XXX XXXXXX
Tumblr XXXXX XX XX XXX XXX XXX XXX XXX XXXXXX
Banner LaVozdeSanjusto.com X XK AN XXX K XX AKX XXX N R XK AKX KX XX AKX
Off Line
La Voz de San Justo X X X X
Cine Radar XXXX XX XX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
AM 1.050 KACXEX KX AKX AKX X X XX X X K XX XX X X XX XoX X X
FM Contacto X X X X X X X X X X X X
Via publica
BTL Bebe Pizzas
Excursiones de [a empresa XXXXXX XX XXX XXX XX XXXX XXX XXXXXX
AGOSTO
Medios VERBDILMM| J VESEEE L MM|J | VESEEEN L MM|J|VESEBEL MM 1|VESED
2/3'45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 2728 29 30 31
Web XXXXXXXXX X XXX XXX XXXXXXXXXXXXXX
Google + XXXXXXXXX X XXX XXX XXXXXXXXXXXXXX
SEM XX XXXXXXX X XXX XXX XXXXXXXXXXXXXX
Facebook XX XX X XXX K X AKX XXX XX XX XK NXAXXXXX
E-Mail MKT
Twitter XX KX XAXXX XXX XANXXX XA XX XAXNXAXXXXX
YouTube XXXXXXXXX X XXX XX XX XXXXXXXXXXXXX
Pinterest XXXXXXXXX X XX XXX XX XXXXXXXXXXXXX
Tumblr XXXXXXXXX X XXX XX XX XXXXXXXXXXXXX
Banner LaVozdeSanjusto.com XXXXXXXXX X XX XXX XX XXXXXXXXXXXXX
Off Line
La Voz de San Justo X X X X X
Cine Radar ReXXWH XXX X 20 XX AN X X0 XX XX Xk A XX XX X
AM 1.050 K AN KXW A K XX XK XK XXX KX XX X X AKX XXX XK
FM Contacto X X X X X X X X X X X X
Via piiblica
BTL Bebe Pizzas
Excursiones de [a empresa XXXXXXXXX X XXX XX XX XXXXXXXXXXXXX
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15. PRESUPUESTOS Y PAUTAS

Medios Descripcion Cantidad

Costo Unitario

Costo Total

Web Sin costo

Google + Sin costo

cEne Anuncio mediante palabras $1,50 x click.
claves (Keyboards) 6 meses (184 dias) |20 Clicks x dia = 30 $5.520
Facebook Impulso de Publicaciones 52 $80 $4.160
E - Mail MKT Sin costo
Twitter Sin costo
YouTube Sin Costo
Pinterest Sin Costo
Tumblr Sin Costo
Banner LaVozdeSanjusto.com [l = (oJa = R=Ta W s (o 1= 6 meses $1400 x mesl $8.400
Off Line
Insert "Entretenimientos"” 1 $2.700 $2.700
La Voz de San Justo Seccion "Deportes" 21| 1mdd =$41x 18 $738 $15.498
Seccién "Espectéculos” 22( 1 mod =533 x 18 $594 $13.068
Tanda previa a las peliculas |6 meses $700 x Mes $4.200
AM 1.050 Horarios rot. / 6 veces X dia |6 meses $1.800 $10.800
FM Contacto Contacto Directo (PNT) 78 $50 $ 3.900
Via piiblica Carteleras 48 $30 $1.440
BTL Bebe Pizzas Impresion 800 folletos $500

Excursiones de [a empresa Sin costo

Costo total de medios
IVA (21%)
Honorarios de agencia (%16,65)

Costo total de campania
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16. MEDICION DE RESULTADOS

La medicion que haremos sera en dos aspectos. Uno general de toda la estrategia y
otro especifico de los principales medios online.

MEDICION GENERAL

Para saber si cumplimos el objetivo general, realizaremos una entrevista
semiestructurada a 100 personas entre 25 a 65 afios en la ciudad de San Francisco
durante los primeros quince dias de junio.

Indagaremos sobre los siguientes items:

= Edady género

= Percepcion por parte del publico sobre el posicionamiento de Identidad
Viajes.

= Recordacion de mensajes en el publico objetivo en medios offline.

= Interaccion del publico con mensajes online.

MEDICION ONLINE

Una de las grandes ventajas que ofrecen los medios online es el poder de medicion.

La medicion se hara al finalizar cada uno de los seis meses de campafia. Los
resultados que obtengamos nos serviran para ir ajustando la comunicacién del mes
siguiente.

Sitio web: Para obtener informacion del tréfico al sitio utilizaremos el servicio
gratuito Google Analitycs. Conoceremos cantidad de visitas diarias, localizacion del
visitante, cantidad de paginas vistas y tiempo de permanencia en cada una de ellas.

Por Gltimo, el canal de ingreso (Facebook, twitter, banner, Google, etc). Con Google
Analitycs sabremos perfectamente el trafico al sitio que generan el Sem, Seo, redes
sociales y banner en lavozdesanjusto.com.ar.

Redes sociales: Facebook y Twitter

Para conocer el rendimiento y crecimiento de nuestras principales redes sociales
utilizaremos mensualmente las siguientes métricas:

Crecimiento de audiencia: Medicion mensual
= Facebook: nuevos Me Gusta sobre el total de Me Gusta
= Twitter: nuevos Seguidores sobre el total del Seguidores

Porcentaje de aplauso: Medicion mensual

» Facebook: Total de “Me Gusta” dividido el total de publicaciones X 100
=  Twitter: Total de “Favoritos” dividido el total de tweets X 100
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Porcentaje de conversacion: Medicién mensual
= Facebook: Total de “Comentarios” dividido el total de publicaciones X 100
=  Twitter: Total del “Menciones” en tweets, dividido el total de tweets X 100

Porcentaje de amplificacion: Medicion mensual
= Facebook: Total de publicaciones “Compartidas” dividido total de
publicaciones X 100
= Twitter: Total de “Retweets” dividido el total de Tweets X 100
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17. CONCLUSION

Ya finalizamos la explicacion de la estrategia que disefiamos para Identidad Viajes y
Turismo.

La investigacion fue vital para que podamos analizar objetivamente la situacion en la
que esta la marca. Asi, pudimos ver las fortalezas y debilidades en la comunicacion
de la empresa.

Después de estudiar muchos aspectos, incluido el publico objetivo y los
competidores, nos dimos cuenta que la falencia de la empresa es de caracter interno.

Identidad Viajes tiene una gran propuesta de valor a través de su servicio a
espectaculos que no comunica correctamente.

Apoyados en la investigacion, nuestra estrategia comenzé con la eliminacion de
Gambino Show Sport. Creemos que unificar la comunicacion de la empresa en una
sola marca, Identidad Viajes, generara que la comunicacién sera mas clara y directa.

Igualmente, sabemos que la marca no se puede limitar a comunicar un servicio
aunque sea Unico. Por eso, la elaboracion de un concepto nos permitié afiadirle valor
a cada una de las piezas que desarrollamos en la estrategia creativa.

El objetivo que quisimos lograr con el concepto fue el de crear un lazo emocional

entre el servicio de Identidad Viajes y la identidad de cada una de las personas. De
esta forma, con un servicio diferenciador y un concepto emotivo, la comunicacion
ganaré en pregnancia y efectividad.

La investigacidon también nos indujo a enfocarnos en internet, ya que es una
tendencia que incrementa su influencia rapidamente. Por eso, a través de nuestra
planificacion complementamos los medios que ofrece internet con los medios off
line.

Por ultimo, la Gnica forma de saber si nuestra estrategia es la correcta o no, es por
medio de la medicion. Para esta etapa, establecimos métricas que ayudaran a validar
nuestro trabajo en caso de éxito y conocer con gran aproximacion el rendimiento de
cada uno de los medios.

Desde lo personal, haber realizado este trabajo para una empresa familiar fue muy
enriquecedor. Tener la posibilidad de aportarle los conocimientos adquiridos durante
toda la carrera a una marca tan querida fue una experiencia increible.

Ademas, me sirvio para aprender de manera muy concreta los pasos a seguir al
momento de ponerme cara a cara con un cliente y ofrecerle una camparia de
comunicacion para una marca.

Entre esta combinacion de experiencias personales y laborales, estoy seguro que si

Identidad Viajes realiza la campafia publicitaria que hemos disefiado, su
comunicacion le traera muy buenos resultados.
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20. ANEXO
ENTREVISTA 1: Guia de pautas

1) Surgimiento Identidad Viajes y Turismo.
2) Motivo del cambié de nombre.

3) Origen de Gambino Show Sport.

4) Servicios alternativos de la agencia.

5) Organizacién del mercado turistico local.

6) Diferenciacion entre Identidad Viajes y el resto de las empresas
competidoras.

7) Perfil de los publicos objetivos de la empresa
8) Tendencia en los consumidores sanfrancisquefios en las Ultimas temporadas.

9) Porcentaje de ventas de Identidad Viajes de cada uno de los servicios que
ofrece.

Entrevista a gerente/duefio de Identidad Viajes y Turismo y a sus dos
vendedores.

-¢Cémo surge Identidad Viajes y Turismo?

-Yo trabajaba en una empresa que se llamaba Basa. Y un dia me decidi por empezar
con un emprendimiento propio y ahi fue cuando en 1991 abri la empresa. Por ese
entonces se llamaba Gambino Viajes. La oficina estaba en las calles Belgrano Y
Buenos aires.

-¢Por qué cambid de nombre?

- Como sabras en el 2002, meses después de la crisis el pais estaba muy
revolucionado. En esa voragine yo tuve ciertos problemas legales que me obligaron a
cambiar de nombre porque habia perdido esa denominacion y mi consultora me
aconsejé ponerle Identidad Viajes y Turismo.

-¢Como fue el nacimiento de Gambino Show Sport?
- En el afilo 2007 nosotros empezamos a ofrecer un servicio que era nuevo en la
ciudad. El servicio consiste en los viajes a shows deportivos, recitales, conciertos,

obras de teatro y todo ese tipo de eventos. A ese servicio se me ocurrio separarlo del
resto de la empresa y utilizando que mucha gente conoce a la agencia como Gambino
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Viajes, denominar a ese servicio como Gambino Show Sport. Fue por eso
basicamente.

-¢Que otros servicios tiene la agencia?

- Nosotros contamos desde el 2006 con la representacion del servicio estudiantil de
Flecha Bus Viajes. Esa es una parte importante de la empresa aunque la gestion de
es0s servicios estd muy limitada a lo que Flecha Bus decide. Nosotros nos limitamos
a ir a los colegios a informarle a los chicos sobre lo que es el producto en si.

-¢Como se organiza el mercado turistico local?

- La organizacion del mercado local es muy simple. Casi todas las agencias ofrecen
productos de proveedores mayoristas. Casi todos los mayoristas son de la ciudad de
Coérdoba. Hay empresas, como Identidad, que tiene ciertos productos que son de
produccidn propios. Sobre todo para ciertos fines de semanas largos. Excursiones a
Salta, Buenos Aires y algunos otros destinos. Pero la mayoria se terceriza.

En servicios internacionales, todas las agencias les compran a proveedores.

-Siendo todas las empresas relativamente similares, ¢donde esta la
diferencia para competir entre ellas?

- Ciertas cosas como el precio, o algunos servicios ayudan para competir en el
mercado. La principal diferencia entre agencias es por un lado la clientela. Tenemos
bastantes clientes fijos. No es que compren todos los meses ni por ahi una vez al afio,
pero tratandose de viajes, tienen como mas confianza con una agencia que con otra.
Otra cosa que nos parece importante es la comunicacion que cada empresa realiza.
Al menos desde Identidad, consideramos eso por eso estamos continuamente
“pateando el tablero”.

Pero los consumidores locales hacen como un resumen de lo que cada agencia
ofrece. No hay nada que sea clave, pero es una sumatoria de los precios, los
servicios, la atencion y todo lo que cada agencia ofrezca. La gente hace un analisis
general y se queda con la que mas crea que le conviene. Por ese motivo, los
empresarios del sector tenemos que atender a cada detalle para poder atraer mas
clientela.

-¢Cual es el perfil de los publicos a los que se dirige la empresa?

-Tenemos dos grandes grupos. El pablico del turismo tradicional y el publico del
turismo a espectaculos deportivos y culturales.

Ambos publicos son clase media, media alta y alta. En lineas generales podriamos
decir que no tienen demasiado tiempo para organizar sus vacaciones asi que
prefieren que una agencia haga ese trabajo por ellos.

Son personas que disfrutan de viajar, conocer y sentir nuevas experiencias. Creo que
esas caracteristicas son las que mas definen los publicos de la empresa.
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-¢Se percibe alguna tendencia en los consumidores de San Francisco en
las ultimas temporadas?

- Si, en los ultimos afios la gente empezd a viajar mas en aéreos. Las aerolineas
empezaron a sacar productos mas accesibles y si se compra con cierta anticipacion,
los costos no son muy elevados. Con esto, surgen destinos como Brasil y El Caribe
que a comparacion de viajar en Argentina, no son tan costosos tampoco.

Por otro lado, los destinos turisticos que han sido clésicos en temporadas altas, estan
impulsando que se visiten durante todo el afio. Ese es el caso de Salta, Mendoza,
Termas de Rio Hondo y el Norte argentino en general que estd muy bien gestionado.

-En lo que respecta a ldentidad Viajes, ¢ Cuél es el porcentaje de venta de
cada uno de los servicios aproximadamente?

-Haciendo un estimativo, al cerrar el afio tenemos entre el 45% y 50% de viajes
tradicionales y el 50% restante con los servicios de Gambino Showsport. Hay épocas
del afio que uno es mas fuerte que el otro, pero al terminarlo hay un balance. Estamos
dejando fuera obviamente lo que es viajes de egresados por Flecha Bus y
Quinceafiieras. El porcentaje que recién mencioné se acerca mucho a la realidad. No
son todos los afios iguales pero si muy similares.

ENTREVISTA 2
Entrevista a Roberto Gambino. Periodista de Radio Estacion que se encarg6 del

analisis de la comunicacion de los competidores directos en medios tradicionales
locales.

-¢Encuentra algan aspecto en comun las comunicaciones de todas las
empresas?

-Si, claramente. Todas las comunicaciones se limitan a transmitir los servicios,

precios y datos de contacto pero nada mas. Todas las comunicaciones simplemente
informativas. Ninguna se salid de esa estructura.

-¢En qué medios pauta la empresa Collino Travel?

-Collino Travel s6lo hace comunicaciones en medios escritos. Esos medios son “La
Voz de San Justo” y “El Periddico”. No hay mas que eso.

-¢En qué medios comunica la empresa Los Terrones?

-Los Terrones publicita en el medio grafico “La Voz de San Justo”. En television, en
el tnico canal loca, “Canal 4”. En radios, lo hacen en “Fm Contacto” y “F.m.
Romantica”.
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-¢En qué medios publicita Furi Viajes?

-Furi lo hace Radialmente en “Radio Estacion”, en “Am 1.050 Radio San Francisco”
y “Fm Contacto”.

Por otro lado, en medios escritos en los que pauta son “La Voz de San Justo” y “El
Tiempo™.

-Lozada Viajes, ¢qué medios utiliza para llegar a su pablico?
-Lozada lo hace tan s6lo en “Radio Estacién y en el diario “La Voz de San Justo”.
-¢Donde comunica Zoe Viajes?

-Z0e comunica en el periddico “El Tiempo”, en “La Voz de San Justo”. Ademads, en
las radios “Am 1.050 Radio San Francisco”, “Fm Galaxia” y “Fm Romaéantica”.

-Por dltimo queda Setil Viajes

-Setil pauta en “Fm Galaxia”, “Fm Estacion”, “Fm Contacto”. En television, en
“Canal 4”. Por 0ltimo, en el diario “La Voz de San Justo”.

ARTICULO 1 - Noticia
El gobernador De la Sota entregd los fondos para ampliar el Parque Industrial

10/04/2012 | En un acto encabezado por el Primer mandatario provincial, Dr. José
Manuel De la Sota quien estuvo acompafiado por el Jefe de gabinete de Ministros Dr.
Oscar Gonzalez, el Ministro de Industria, Comercio y Mineria Dr. Jorge Lawson, el
Ministro de Educacién Prof. Walter Grahovac, Ministro de Agua, Energia 'y
Ambiente Cr. Manuel Calvo, el Intendente Municipal, Dr. Martin Llaryora, la
legisladora provincial Graciela Brarda, funcionarios municipales y miembros del
Parque Industrial de San Francisco, De la Sota realizo la entrega de 9.188.175 para la
ampliacién del Parque Industrial.

En primer lugar el intendente de San Francisco, Dr. Martin Llaryora agradecid la
presencia del gobernador de la Sota y de su equipo de Ministros en la ciudad y de la
promesa cumplida por parte de la maxima autoridad provincial al aportar el dinero
para la expropiacién de 68 hectareas que permiten aumentar la superficie del Parque
Industrial a 250 hectareas, en lo que el intendente califico como “uno de los dias mas
importantes para el quehacer industrial y productivo de la ciudad”. Luego Llaryora
ponderd el Parque Industrial que tiene San Francisco que “con sus 85 empresas que
cuentan con todos los servicios que emplean a casi 3 mil personas directa e
indirectamente, lo que lo convierten en el Parque Industrial méas grandes de la
provincia de Cérdoba y uno de los mas grandes del pais”, acotod el intendente. Por
ultimo el intendente Llaryora felicit6 al gobernador por las gestiones realizadas por
el mandatario provincial para el progreso de la provincia de Cordoba. A continuacion
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el presidente del Parque Industrial Victor Cesca agradecio el gesto del gobernador
De la Sota y las gestiones realizadas por el intendente Llaryora para conseguir la
ampliacion de Parque. Ademas contd cuéles seran los beneficios a partir de la
expropiacion de estas 68 hectareas que van a permitir, entre otras cosas, una mayor
cantidad de empresas que quieran radicarse en el Parque Industrial de la ciudad lo
puedan hacer. Para cerrar el acto el gobernador José Manuel de la Sota hizo uso de la
palabra explicando cuales fueron sus actos en los 120 dias que Ileva de gestion frente
al gobierno provincial, dijo ademas que “cuando uno da la palabra lo hace para
cumplirla, con este aporte de $9.188.725 para pagar las tierras estamos honrando los
compromisos contraidos por el gobierno anterior dandole previsibilidad a la gestion™.
Agregb que unos de los puntos fuertes de la ejemplar gestion del intendente Llaryora
es la de vincular la educacion con la produccién, ponderando el polo educativo de
San Francisco y al Parque Industrial con el que cuenta la ciudad. Por ultimo el
Gobernador realizé la entrega de los valores al Presidente del Parque Industrial
Victor Cesca.

Fuente: www.sanfrancisco.gov.ar
Link:
www.sanfrancisco.gov.ar/subsitios/noticias/noticias ampliada.php?id noticia=1240

Articulo 2 - Noticia

La poblacién de San Justo crecio 8,5% en los ultimos 9 afios

SOCIEDAD | Ayer se conocieron los datos oficiales del altimo censo de poblacion
realizado en nuestro pais. EI departamento San Justo tiene 206.307 habitantes lo que
indica un crecimiento del 8,5% con respecto al afio 2001. Esto significa que en los
ultimos nueve afios crecié en 16.125 habitantes. En cuanto a la distribucion por sexo,
el total indica que hay 101.224 varones y 105.083 mujeres lo que implica que éstas
sobrepasan numéricamente al sexo opuesto constituyendo el 50,93%. Los datos
poblacionales de cada una de las ciudades se conoceran en diciembre préximo, segun
se anticipo.

Fuente: www.lavozdesanjusto.com.ar
Link: /www.lavozdesanjusto.com.ar/subsitios/noticia ampliada.php?id noticia=8047
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