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1. INTRODUCCION

Viajamos nace de la necesidad de las personas de escapar, de encontrarse con
ellos mismos, de planificar y optimizar viajes asi que viajamos un sitio de busqueda
experiencial es enfocado en dar recomendaciones y puntos de referencias a
personas que quieren atreverse a la aventura del viaje por el mundo, poniendo
como prioridad lugares, hoteles, restaurantes, aplicaciones donde hayamos tenido
muy buena experiencia ayudando a hacer los viajes mas direccionados y enfocados
a las personas que estan iniciando la aventura, logrando asi que Viajamos sea gran

punto de referencia para usuarios y marcas.

Viajamos es gestado bajo 3 premisas, las primeras dos giran en la comunicacion
pues hablan de la aventura como una caracteristica independiente a la edad, sexo,
y del viaje como el medio para experimentar, le siguen las que abarcan las
condiciones de oferta y demanda de los viajes y toda la competencia que hay en el
sector turismo, y por ultimo el conocimiento viajero de cada lugar y estructura de

costes de cada experiencia.



2. INVESTIGACION DE PUBLICOS

Algunos paises que siguen nuestras redes sociales:

® Fijar marcador

De los paises que siguen nuestros contenidos este es el potencial alcance,
personas de 22 a 35 anos que estan en busqueda de: viajes, agencias de viajes,

vacaciones, TripAdvisor, booking.com, trivago, playas, viajes de aventura,

ecoturismo.

Definicion del publico

/\ Tu seleccién de
publico es
l / relativamente

amplia.

Alcance potencial: 220.000.000 personas @

En Colombia tenemos un potencial alcance de 8.900.000 personas que estan

constantemente en bdsqueda de aventuras por internet.

Definicion del publico

/—\ Tu seleccion de
pablico es
I / relativamente

amplia.

Alcance potencial: 8.900.000 personas @



3. ANALISIS DE LOS PUBLICOS

PUBLICO |

Hombres y mujeres desde los 22 hasta los 35 anos de un nivel socioecondmico
medio — alto, personas que han empezado o llevan un estilo de vida viajera, les
encanta la adrenalina, son fanaticos de la aventura, odian la monotonia y planean
viajes a menudo, tienen un trabajo estable o un ingreso fijo mensual que les
permite tener un ahorro programado para los viajes, les gusta acumular
vacaciones para darse una buena temporada de desconexién, aventura y poderse
desconectar totalmente de lo laboral, les gusta usar plataformas como Airbnb,
Presta tu carro, Trivago, Couchsurfing, Booking, Hostelworld, plataforma de
hoteles, viva Colombia, etc. Son seguidores de las promociones viajeras, cada ano
realizan aproximadamente de 3 a 6 viajes con amigos, pareja o familia, por lo
general desconfian de las agencias de viajes asi que prefieren viajar por su cuenta
y ver recomendaciones de los lugares por Google, Facebook, Instagram, blogs o

Youtube.

PUBLICO I

Empresas de turismo, hoteles, restaurantes, aerolineas, plataformas que buscan
darle una imagen fresca y transparente a su marca por medio de “viajeros de

opinién” para lograr atraer usuarios a la marca y formar comunidad.



4. CARACTERIZACION DE LOS PUBLICOS Y TIPO DE INFORMACION

Publico Interno

Disefiadores, copys, administrativos, fuerza comercial, viajeros de opinién,
proveedores, alianzas estratégicas, un publico que debe tener diferentes planes
comunicativaos y canales de comunicacién puesto que estos stake holders debe
ser los primeros en recibir comunicacion directa donde se le debe dar el privilegio

a los detalles, datos e informacién de cada proceder que tome la marca.

Publico externo

Agencias de viajes, viajeros, aerolineas, hoteles y hostales, estado y empresas, un
publico que obtiene informacién de Viajamos donde siempre se comuniquen las
novedades, nuevos viajes, estrategias, nuevas alianzas que realice la empresa,
mostrando siempre el avance, proceso y casos de éxito completos, mostrando el

desarrollo a nivel local y nacional.



5. MAPA DE PUBLICOS

Publico interno Publico externo

- IR - IR
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— J — _
' ~ — ~
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- —~ — -~
— Proveedores/ Alianzas e Estado
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—_— Empresas
~— _J
- ™

Hoteles y HoStales




6. PLANIFICACION DE COMUNICACION

Segln Paul Capriotti los publicos de Comunicacién son caracterizados porque son
el foco de la comunicacién de las empresas, ya que es necesario transmitirle
identidad corporativa e impulsarlos al logro de los objetivos, sin embargo las
empresas son auténomas de escoger a grupos selectivos en donde quieren
potencializar su comunicacién, en palabras mas los publicos de comunicacién no
son necesariamente todos los publicos identificados en el mapa de publicos, si no
solamente aquellos con los que la organizacién ha decidido canalizar sus

esfuerzos en campafnas o acciones comunicativas.



7. OBJETIVOS DE PLAN DE COMUNICACION

OBJETIVO GENERAL

Ampliar nuestra notoriedad de marca en el grupo objetivo y lograr ser el sitio de

blsqueda experiencial viajero mas completo y detallado.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Lograr una conexién con el publico objetivo, donde se genere un lazo de
‘confianza” y “propiedad” al hablar de cada experiencia o lugar.
2. Proponer nuevas herramientas para la planificacién de los viajes, logrando

asi que los viajes sean mas conscientes en gastos y tiempo.
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8. FASES DEL PLAN DE COMUNICACION

Para la ejecuciéon del plan se desarrollara en diferentes fases:

1.

Desarrollo de publicaciones donde se evidencien gestos, amistad, aventuras

y detras de eso conectar con historias.

Redaccién relajada, transparente, implementando jergas de cada lugar si es
en Argentina “Che" Chile "po" Colombia “Parce”, etc, en cada publicacién
lograr tener muy buena interaccién, creatividad y contar cada paso que se

dio en el viaje y que marca nos acompano.

Estructurar dias tematicos:  #JuevesCultural #DomingoFutbolero

#VidaNocturna para asi abarcar a todos los intereses de nuestro publico.
Pautar en Storys 4 encuestas, 1semanal por un mes, donde podamos captar

informacién sobre cuales son los destinos, hoteles, aerolineas o personas

con las cuales prefieren vivir las experiencias viajeras.
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ALCANCE PLAN DE COMUNICACION #4

En las dos encuestas iniciales (aerolineas preferidas y personas favoritas) pautaremos 25
USD por cada una logrando este alcance:

Resultados diarios estimados

Segun el intervalo de conversion de 7 dias
después de hacer clicy 1 dias tras la
visualizacién

Alcance @

302 -874

En las dos ultimas encuestas (Destinos favoritos, hoteles favoritos) ampliaremos nuestra
pauta a 50 USD por cada una, logrando este alcance:

Resultados diarios estimados

Segun el intervalo de conversion de 7 dias
después de hacer clicy 1 dias tras la
visualizacion

Alcance @

598 -1,7K

Asi tendremos certeza que preferencias tienen nuestros seguidores y lograr
alianzas estratégicas con los gustos mas preferidos.
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5. Realizar una lista de votacién en Storys de Instagram y Facebook,
acompanados de piezas y pauta “Antes de morir viajaria a:"
Con los lugares mas votados realizaremos IGTV vy Live en Facebook dos
veces al mes donde se inviten a personas que hayan conocido ese pais y
sean nativos para lograr compartir detalles culturales, jergas, platos tipicos,
curiosidades del pais y lo mas importante lugares que si o si se tengan que
conocer cuando se visite, conectando al usuario con cada anécdota,
comentario o video, llevéandolo a sofar viajando.

6. Basados en esta investigacién de The digital raft de los contenidos que mas
comparten las personas en Instagram y Facebook:

LAS IMAGENES
HUEMAS ATRAEN
LAS PERSONAS

EL ARTE DEL STORY TELLING

Vol.4

ik

La verdad es que estas fotos me
dan una

. me.
apetece leer mis sobre ese lugar,
€émo se liega a é1, donde me
alojar, etc. Son fotografias
muy potentes que me evocan
muchas cosas

LA COMIDA

las
rotagonista estd en
aen. Mucha gente
el vaior o la
superar esas
aciones de riesgo por lo h.
en secreto admiramosa Ay
103 que lo hacen y quisiéramos
ser como ellos,

LOS BEBES

Los bebés despiertan en ’
nosotros el sentimientode (1] 4 o+ HRA}
maternidad, paternidad, RS
ternuray proteccion. Te 5
viene a la mente un olor de
bebé...&no te pasa?.

13



Generaremos publicidad free prees con cada uno de esos contenidos que atraen a
la gente, llenando de ideas aspiracionales de viajes en Facebook e Instagram, en
cada corte del video se especificara los pasos a seguir para llegar al lugar, las
aventuras, comidas, etc.

Llegar al terminal de Cartagena

ir a la estacién Baru $15.000

mostrar corto video lancha hacia la isla

Almorzar en “armando isla” $32.000

Hostal “la cabafna” $89.500 la noche

Recorrer la playa $0

Hacer recorrido en la noche viendo el plancton luminoso $45.000

NouvpswN =

©  Monumento Torre Del Reloj, Boca del

o b Q

s

Nadando con Plancton Bioluminiscente en Baru, Colombia

$45.000
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8.

10.

11.

12.

Definiremos un sello distintivo “Merchandising” para el contenido de nuestras
redes y para las personas que quieran hacer parte de la comunidad pueden
obtener estos kits viajamos (Camiseta, estuche para pasaporte, gorra plana,

adaptador cdmara ojo de pez, etc.)

Ejecutaremos una campafa con piezas fotograficas y reels hablando
sobre inteligencia financiera pero no sera “cuadriculado” les contaremos
la experiencia en #BuenosAires donde podran ver los errores financieros

que se cometieron en el viaje y como se pudo haber evitado.

Realizaremos diferentes IGTV “Viajes al presupuesto” donde un
administrador turistico nos ayude a estructurar un presupuesto genérico
de viajes en Excel “Viajero basico” “viajero medio” viajero avanzado" y asi

lograr promover la inteligencia viajera en nuestros usuarios.

Se realizara un Live concurso en Instagram y Facebook hilado con la
campana de inteligencia financiera viajera, logrando activar el sector

turistico en Guajira, Eje Cafeteroy Amazonas.

Cerraremos una alianza estratégica con On Vacation para adquirir 1 cupo
en cada uno de sus hoteles: Santa Lucia del eje cafetero, en el hotel Wayira

en la Guajiray en el hotel Amazon en el Amazonas.
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13. 15 minutos antes el cierre del live “viajes al presupuesto” realizaremos un
concurso “el precio viajero” donde podrédn participar 15 personas
demostrando lo que aprendieron en la sesién y los premios se dividiran
asi:

1 puesto: Hotel Wayira
2 puesto: Hotel Amazon

3 puesto Hotel Santa Lucia

Las personas participantes tienen que lograr llegar al costo total del
paquete teniendo en cuenta todos los conceptos vistos en la sesién y
precios del dia en que se realice el concurso, deben tener en cuenta: dias,
tiquetes, comidas y estadia para asi obtener exactamente el valor total del
viaje, tendran 5 minutos para estructurar el presupuesto y lograr obtener el
valor correcto, los concursantes no pueden repetir los valores entre si (no
pueden haber valores similares, todos los participantes tienen que dar
valores diferentes) habré 5 oportunidades para cada hotel y las personas
qgue no logren el resultado seran eliminadas, iniciaremos con el hotel Santa
Lucia y si en las cinco oportunidades nadie estructura el valor total del viaje
se deshabilita la experiencia y asi sucesivamente hasta llegar al hotel

Wayira.

14. Pautar con $25 USD tips viajeros en Instagram y facebook donde
ensefilemos que dias y horarios es mejor comprar tiquetes o que épocas

son las mejores para realizar un viaje.
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9. CANALES DE INFORMACION

Comunicacion

Interna

Comunicacion
Externa

1 Internet — Google Ads X
2 Mailing X X
5 Pagina Web X
6 Boletin interno X

7 Facebook X
8 Youtube X
9 WhatsApp X X
10 Twitter X
1 Instagram X
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CONCLUSIONES

Es importante tener muy bien definido nuestro pulblico, conocer el journey de esas
potenciales personas que comprarian o consumirian nuestro contenido de marca,
esto nos facilitaria la construccién de un plan de comunicacién con sentido,
estrategia, tacticas claras, pero lo mas relevante es construir una comunicaciéon
asertiva con los diferentes tipos de publicos, en si para lograr todo esto es
importante un proceso de branding y comunicacién estratégica pues ya bien
conocemos que el mercado en muchas categorias esta saturado y aqui es donde
esta nuestra misién como branders: resaltar con una comunicacién disruptiva y
adecuada para cada publico las fortalezas de la marca.

No es un proceso facil, las grandes marcas se demoran aflos en construirse y
crecer en buenos cimientos de comunicacién, pero la clave de esto es la

perseverancia, la creatividad y la persuasién.

Trabajar en el plan de comunicacién de Viajamos vy realizar la especializaciéon en
Branding y comunicacién estratégica me llevé a ser mas critica frente a las
marcas, me hizo ir mas alld de lo evidente y ponerme en situacién de usuario, logrd
desarrollar mis habilidades persuasivas y comunicativas, logrando asi llevar la
marca Viajamosy la empresa en la cual me desempefié a un nivel de comunicacién

totalmente disruptiva a diferencia de nuestra competencia.



Las marcas exitosas le dan mucha importancia a la

Comunicacion.

Luisa F. Rodriguez Martinez




