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RESUMEN EN ESPANOL
El presente trabajo desarrolla una campara de comunicacion
integral después de la pandemia COVID-19 del afio 2020 para
APAVIT. El cliente es una organizacion sin fines de lucro que
representa al canal de distribucion en el sector turismo en Peru.
Las herramientas de comunicacion utilizadas se basan
principalmente en estrategias de marketing digital como el uso

plataformas de redes sociales y paginas web.

Palabras clave: (turismo, publicidad, digital, viaje, covid-19,)

ABSTRACT
The present paper is about developing an integral communication
campaign after the COVID-19 pandemic of the year 2020 for
APAVIT. The client is a non-profit organization that represent the
distribution channel of tourism in Perd. The communication tools
applied are based mostly on digital marketing strategies like the

use of platforms such as social media and web.

Keywords: (tourism, publicity, digital, travel, covid-19)
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INTRODUCCION

La crisis del coronavirus denominado “COVID-19” ha sido, a la fecha, uno de los
acontecimientos mas relevantes del “nuevo milenio”. No solo ha llevado a paises enteros
a cerrar fronteras entre si, frenando la interaccion a nivel mundial, sino también a cerrar
las puertas de los domicilios ciudadanos en pos de un aislamiento sanitario para evitar la
propagacion inmanejable de la enfermedad. Esta crisis, como se desarrollara, también se

extiende al mercado del turismo.

APAVIT es una entidad de indole gremial y sin fines de lucro que cuenta con mas de 70
afios de existencia, mas de 40 afios bajo reconocimiento estatal; que vela por los intereses
de sus socios (agencias de viaje y turismo) frente al mercado y al gobierno. Bajo la
aparicion de nuevos actores personificados en las agencias online que no reaccionaron
con la capacidad que las nuevas tecnologias de la comunicacion les permite; esta “nueva

normalidad” sera una oportunidad de transformacién y crecimiento.

El objetivo del presente trabajo es poder brindarle a APAVIT las herramientas suficientes
a través de una campafia de comunicacion integral para poder afrontar de la forma mas
efectiva esta “nueva normalidad” y no quedarse atras en la reinvencion por la que estan

pasando y pasaran todos los miembros del turismo.

Esta campafa estara enfocada en el reposicionamiento de la imagen de APAVIT, para
brindarle al consumidor la confianza y tranquilidad que la inevitable nueva forma de
viajar, traerd. Apoyandose en el recorrido y peso existente de la organizacion en el sector,

peso que el pablico objetivo, desconoce.

De esta manera, se contribuye ademas al cumplimiento de los objetivos generales que
tiene APAVIT como organizacién y evitara el retraso economico que la presente

pandemia pueda ocasionar en el turismo del Peru.

A esta causa, se deben los autores.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Definicion de conceptos basicos

Antes de iniciar con el diagnostico previo, es necesario tener claros 4 conceptos que se

presentan recurrentemente en el desarrollo del trabajo.
1.1.1 Definicion de “Turismo”

Partiendo del trabajo “Introduccion al Turismo” realizado por la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT, 1998), se indica la posibilidad de estudiar al turismo desde diversas
disciplinas, lo que podria generar un debate al momento de establecer una definicion

universal.

Sin embargo, la misma institucion adoptd una definicion general que permite abarcar
estos diversos elementos que se presentan en el sector: “El turismo comprende las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al
de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines
de ocio, por negocios y otros” (OMT, 1998). A pesar de la fecha, los autores consideran
pertinente esta definicion para ser utilizada en el presente trabajo cuando se refiera al
término “turismo”, pues cumple con todos los requisitos necesarios al momento de definir

al sector en el que opera el cliente. En caso exista alguna particularidad, sera aclarada.

A pesar de tener claro que la misma organizacion mas adelante afadiria multiples
vertientes del turismo (a saber: turismo rural, ecoturismo, turismo de aventura, etc.) como
opciones en los que se podria enfocarse el sector (OMT, 2019), ni APAVIT ni el mercado
se especializa en ninguna de estas y en el desarrollo del trabajo no se considerd necesario

precisar en alguna rama.
1.1.2 Definicion de “Agencias de Viaje”

Para la definicion de “agencias de viaje” se consulté un glosario dentro del ultimo estudio
de La Comision de Promocion del Per( para la Exportacion y el Turismo (PromPerd,
2019) sobre “El Perfil del Vacacionista Nacional 2018, en el que se entiende a las
agencias como “empresa que se dedica a la organizacién de viajes y la venta de servicios

turisticos, ya sea en forma individual o en paquete.” (PromPeru, 2019).
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Ademas, en el mismo glosario se indica la tendencia con la que esta empresa suele ser
intermediario entre la entidad que da los servicios turisticos y el usuario final. Teniendo
en cuenta que APAVIT colabora principalmente con las agencias de viajes como sus
asociados en pos del crecimiento del sector, se plantea como el canal de distribucién de
lo que es de por si, un intermediario. Informacion importante para el desarrollo del plan

de comunicacion, término que se procede a definir.
1.1.3 Definicion de “Plan de Comunicacion”

Segiin Clow Baack (2010) el “Plan de Comunicacion” se puede definir como la
integracion de todas las herramientas y recursos de comunicacion de marketing de una
organizacion entorno a un proyecto que maximice el impacto sobre los publicos de

interés.

Esta definicion sera parte fundamental en el trabajo, pues el enfoque consistira en utilizar
todos los elementos de comunicacion realmente Utiles y que se encuentren a disposicion

de los objetivos que, como cliente, tiene APAVIT para llegar a su publico objetivo.
1.1.4 Definicion de “Pandemia COVID-19”

Para la presente definicion se extrajo de la web de la Organizacion Mundial de la Salud

(OMS, 2020) una breve cronologia y explicacion de la enfermedad.

Siendo una familia de virus que pueden generar infecciones que evolucionan a neumonia
y en los peores casos la muerte, la principal forma de evitar su propagacion es a través de
la buena higiene y de evitar el contacto con personas que puedan presentar sintomas de
afecciones respiratorias (OMS, 2020). Se entiende ademas que, desde su primer estudio,
se han identificado nuevas “cepas” o tipos de coronavirus que antes no se encontraban en
el ser humano, por su naturaleza de transmision zoo-maética, de animales a personas
(OMS, 2020)

El 31 de diciembre se identificd, en un primer momento un conglomerado de casos de
neumonia, y luego como un nuevo brote de coronavirus en Wuhan, China. Sin entrar
mucho en detalles no pertinentes al trabajo, la OMS determiné el ahora llamado COVID-

19 como un brote de coronavirus de un caracter pandémico que afecta a casi todo el
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mundo (OMS, 2020). Medidas sanitarias recomendadas como el distanciamiento social

y la constante higiene transicionen a medidas politicas que luego se detallaran.

En el Perd, bastara indicar que el primer caso del COVID-19 fue detectado el 06 de marzo
del 2020 e inicid, el siguiente 15 de marzo, la declaracion de “estado de emergencia
nacional” y, por consiguiente, fue instaurada la medida de aislamiento social obligatorio
denominado popularmente como “cuarentena” (Editora Peru, 2020, Cronologia del

Coronavirus en el Per().

A la fecha de redactado el presente trabajo, 03 de junio del 2020, dicho estado de
emergencia continda y la medida de aislamiento extendida, por el momento, hasta el 30
de junio (Editora Pera, 2020). El pais, junto al resto de paises con brotes de COVID-19,
se encuentran en proceso de regulacion en pos del control de la pandemia y reduccion
tanto de brotes y su tasa de mortalidad como de recesion economica. Esta regulacion ha
venido de la mano con restricciones y medidas que han paralizado muchos sectores del
mercado, entre ellos, el turismo. Esto sera precisado mas adelante en el diagndstico

previo.

El presente trabajo se formulard entonces como una suerte de herramienta a la “nueva
normalidad” de la que refieren expertos (Editora Peru, 2020). Esta sera la nueva forma
en la que la sociedad peruana lidiara con escenarios como el hogar, la escuela y la calle
una vez controlada la pandemia del COVID-19. En este caso especifico, esta “nueva

normalidad” se daria en el turismo y sera referida como tal en todo el desarrollo.
1.2 Anélisis del contexto

De acuerdo a Kotler (2017), el especialista de marketing, en sentido amplio, quiere
generar una respuesta cuando se presenta una oferta en el mercado (p.8). Se entiende
entonces que el marketing opera en un contexto que tiene que conocer, distinguiendo a
todos los actores que intervienen tanto directa como indirectamente, en su

funcionamiento.

En la linea tedrica del mismo autor, se encuentra también una definicion del “entorno de
marketing” como “los participantes y las fuerzas externas al marketing que afectan la

capacidad de la direccion para establecer y mantener relaciones exitosas con los “clientes
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meta” (p.70). Este entorno es necesario analizar pues cualquier campana de comunicacion

integral que se desarrolle va a operar en él.

Este analisis es fundamental para poder formular una estrategia que APAVIT pueda
aplicar en orden de cumplir los objetivos planteados y encontrar una oportunidad en la
situacion actual del mercado. Este entorno esta dividido en dos: el macroentorno vy el

microentorno. El énfasis en el trabajo actual, sera en analizar el macroentorno.
1.2.1. Analisis del macroentorno de APAVIT

El macroentorno comprende fuerzas sociales casi incontrolables que afectan de una u otra
forma al marketing, estas son, de acuerdo a Kotler (2017): econdémicas, naturales,
tecnoldgicas, politicas, culturales y demogréficas (p.70).

Entorno econémico

La actividad de viajar afecta a muchas industrias, en este caso particular analizaremos a
los intermediarios como son las agencias de viaje; que segun Euromonitor International
(2020) hasta el cierre de prondstico el 10 de abril de 2020 es una industria de USD 1021

millones.

Tourism receipts USD4,517 4
billion
Travel modes USD2,336.4
billion

Lodging USD799.3 billion
B Intermediaries USD1,021.0
billion
W Attractions and experiences
USD296.8 billion

Figura 1. Grafico extraido de “The Impact of Coronavirus on Travel and

Source: Euromonitor International

Tourism” (Euromonitor International, 2020)

La industria del turismo global habia tenido un crecimiento constante a excepcion de la
crisis economica del afio 2008/2009 (Euromonitor International, 2020). Para futuros

prondsticos es relevante destacar los principales factores que intervinieron en el
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crecimiento de esta industria: Crecimiento de la clase media, la importante tendencia
“Experience More” que prioriza a los viajes como experiencia sobre la adquisicion de
bienes materiales y la transformacion digital que ayudo a facilitar los procesos de compra

(Euromonitor International, 2020).

Como impacto del Covid-19 en la economia global, se pronostica una caida del PBI
mundial del 3.2% en un escenario referencial. Ademas de al menos un periodo de 3 afios
para recuperar el nivel de demanda turistica global previo a la crisis. (Euromonitor
International, 2020).

Global Real GDP % Growth
2019-2022

b Y-0-Yg

2019 2020 2021 2022
w— Baseline
w019 Pessimistic 1
=(C19 Pessimistic 2

w19 Pessimistic 3

Source: Euromonitor International Macro Model

Figura 2. Grafico extraido de “The Impact of Coronavirus on Travel and

Tourism” (Euromonitor International, 2020)

La pandemia ha tenido un impacto en la demanda debido a que las personas se abastecen
de productos esenciales y los almacenan; asi como la disminucién drastica de gasto en
entretenimiento y ocio debido al aislamiento social, ademas de un gasto mas cauteloso

por el miedo a la incertidumbre. Puntualmente en el turismo, esta incertidumbre impide
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que las personas planifiquen futuros viajes, principalmente al extranjero (Euromonitor
International, 2020).

La oferta también se ve afectada por la discontinuidad en algunas cadenas de suministros

y la falta de inversion por la incertidumbre en tiempo de pandemia.

World Inbound Arrivals % Y-0-Y Growth by
COVID-19 Scenarios 2019-2022

BO
2019 2020 2021 2022 2022

== Haseline =@==19 Pessimistic 1

C19 Pessimistic 2 (19 Pessimistic 3

Source: Euromonitor International — Travel Forecast Model

Figura 3. Grafico extraido de “The Impact of Coronavirus on Travel and

Tourism” (Euromonitor International, 2020)

De hecho, como se puede observar en el presente grafico, se pronostica una caida del
23% de la demanda mundial de turismo (Euromonitor International, 2020). Pero, estos se

tratan de datos globales.

Entrando al impacto mas cercano, el Banco Mundial (2020) proyecté para América
Latina y el Caribe una contraccion promedio del 4,6% en el PBI, con una recuperacién
de aproximadamente 2,6% entre el 2021 y el 2022. Sin embargo, en el caso del PBI
peruano, aunque dicha contraccion se proyecto en 4,7%, su recuperacion se daria en 6,6%
en el 2021 y 3,5% en el 2020 (Banco Mundial, 2020). Esto, en términos generales,
permite visualizar una situacion positiva para la economia peruana. A pesar de ser una de
las méas afectadas, también seria una de las que tenga una mejor recuperacion frente al

promedio.
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Esto se podria complementar con la imagen de la economia en el Peru frente a la
pandemia, junto a Colombia y Chile, como una de las mejor preparadas. Indicado asi en
entrevista a Nora Lustig (Paredes, 2020, Seccion Noticias, parr. 11), basdndose en la
relativamente baja deuda que cuenta frente al PBI, en la misma nota, presentada como
26,8% Yy esta vez guiandose de un grafico del Fondo Monetario Internacional (FMI,
2019).

Entendiendo mas el panorama econdmico del Peru, de acuerdo al Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2019), desde 1950 hasta el afio 2018, la principal
actividad econémica que contribuy6 al crecimiento del PBI fue la manufactura. Esta
actividad incluye la industria alimenticia, la fabricacién de productos metales y la
fabricacion de maderas y muebles (INEI, 2019).

Teniendo en cuenta ademas la relevancia de las exportaciones en el PBI y que la demanda
interna sigue sin ser el principal soporte de la economia peruana (INEI, 2019), ésta se
podria equiparar a lo que Kotler (2017) define como una economia en desarrollo; una
gue no consume casi exclusivamente todos los bienes que produce, entendida como una
economia de subsistencia, pero tampoco una que cuenta con un mercado abundante en

muchos tipos de bienes, 0 una economia industrializada (p. 82).

Esta economia en desarrollo puede ofrecer, para el mismo autor, oportunidades de
marketing excelentes para el correcto tipo de productos/servicios (p.82). Entonces, si se
podria considerar una economia recuperable a largo plazo y mas ain si cuenta con

oportunidades de desarrollo.

En la misma linea, el centro especializado en insights del Boston Consulting Group
(BCG, 2020) indico que, si bien el 81% de los peruanos reduciria su gasto por la duracién
de la pandemia, el 85% se encuentra optimista sobre el futuro econdémico (BCG,
2020).Un dato que de hecho podria servir para explicar el impacto econémico del
COVID-19 en el turismo, es que este gasto, de acuerdo a un estudio realizado por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2016), representa el 62% del

ingreso en el consumo turistico interior.

Este estudio explica también la presencia y relevancia del turismo en el PBI. La medicion
concluyé (MINCETUR, 2016) que en el 2015 este sector significo el 3,9% del total, un

equivalente a s/.23,5 mil millones. Comparando dicho monto al 3,6% de representacion
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total del PBI en el 2011 (MINCETUR, 2016), se puede afirmar que se esta hablando de

una industria que se encontraba en crecimiento hasta antes de estallada la pandemia.

Entrando nuevamente a la situacion actual, el Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI,2020) presenté el 02 de mayo el primer informe respecto al
comportamiento de la economia peruana en el primer trimestre de iniciada la pandemia.
En este, se report6 una caida en el PBI equivalente a 3,4%, principalmente en la demanda
interna un 1,8% y en las exportaciones un 10,1% (INEI, 2020). Pero nada de esto se sale
realmente de la figura presentada por el Banco Mundial, por lo que se puede afirmar que

por el momento, todo continda la proyeccion.

El Gltimo dato que requiere la teoria de Kotler (2017), consta de la distribucion del ingreso
en la poblacion a la que se va a dirigir el especialista de marketing (p.83). Como los datos
de dicha distribucion en el 2020, a la fecha de realizado el presente trabajo, aun son
ambivalentes e inciertos, estard basado en el estudio del afio pasado de la Asociacion

Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado (APEIM, 2019).

En este estudio, se presenta la distribucidn de Niveles Socioeconomicos (NSE) en el Peru

que, en relevancia al brief presentado por APAVIT, existe de esta forma:

NSE Estrato Porcentaje (%)
A Al 0.3
A2 13
B Bl 3.5
B2 7
C 1 15.7
c2 11

Tabla 1. Cuadro de realizacion propia en base a los datos extraidos del estudio de
Niveles Socioecondmicos de la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de
Mercado (APEIM, 2019)
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Por lo que se puede entender que la mayor cantidad de personas se encuentran en el NSE
C, con un total de 26.7% de distribucion de hogares, mientras que la menor cantidad de
personas estan en el NSE A, con 1.8% (APEIM, 2019).

Todo parece indicar que, efectivamente, si bien la economia global estd proyectada a
entrar en una contraccion sin precedentes cercanos, la economia de Peru cuenta con una
oportunidad para no verse tan impactada a largo plazo, dado su sélido estado previo al
estallido de la pandemia.

Una vez analizado este entorno, siendo uno de los mas inciertos al iniciar el trabajo,
se puede concluir que la inversién en mercados como el turismo peruano no se tendria
por qué ver necesariamente reducida una vez se termine de contrarrestar el COVID-19,

dada la posible recuperacion proyectada del pais.
Entorno Natural

Bajo la explicacion de Kotler (2017), el entorno natural es “el ambiente fisico y recursos
naturales” (p.83) que el marketing podria utilizar como insumo para su funcioén. Se debe
entonces, mencionar las posibilidades en destinos turisticos con los que cuenta el sector,

como con la futura predisposicion de los usuarios.

De acuerdo a La Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo
(PromPeru, 2015), Peru cuenta con los destinos turisticos mas solicitados en
Latinoamérica, teniendo con potencial de desarrollo: Lima, Cusco, Machu Picchu, Valle
Sagrado, Aguas Calientes, Lago Titicaca, Nazca, Rio Amazonas y Puerto Maldonado,
entre otros (PromPeru, 2015); por la diversidad natural con la que cuenta y pasado
arqueoldgico incaico. Después de todo, las ruinas en este espacio geografico, son un

atractivo turistico comun.

De hecho, en el altimo reporte que World Economic Forum (WEF, 2019) realizd, Peru
se encontraba en el puesto nimero 49 de los destinos turisticos mas competitivos, con un
puntaje de 4.2 en vista a su sustentabilidad (WEF,2019). Entre estos puntos, se encuentra
sus oportunidades de turismo, que es lo que compete al presente entorno. Esto lo colocaria

ademas en el puesto nimero 5 en todo Ameérica Latina.
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A tal punto se le puede afiadir que inclusive ha sido noticia el nombramiento de Per( dos
veces consecutivas, la ultima siendo en el 2018, como “Mejor destino turistico de las

Américas” para Shanghai World Travel Fair (Gestion, Seccion Economia, 2018).

Es preciso recordar también que Macchu Picchu, una de las 7 maravillas del mundo, es
conocida como “el ejemplo mas espléndido de la arquitectura inca ubicada en un paisaje
deslumbrante de bosque tropical de montafia” (Brown, 2019, Seccion Turismo, parr.16),

lo cual fortalece la imagen del pais como una gran posibilidad turistica para viajeros.

De hecho, en un estudio realizado por La Comision de Promocion del Peru para la
Exportacion y el Turismo (PromPert, 2019), se indicé que el 56% de vacacionistas

nacionales realizaban la actividad de turismo por naturaleza.

Entonces, en vista a la apreciacion en base a su competitividad, se puede afirmar que Peru
tiene un potencial natural para ser aprovechado al momento de realizar una campafia de

consumo turistico para APAVIT.

Afadiendo lo que Kotler (2017) denomina el “movimiento verde” (p.84), una movida a
favor de la regularizacion eco-amigable que desemboca para las empresas en una comun
preocupacion por la “sustentabilidad ambiental” (Kotler, 2017), es también ahora, una
herramienta mas que el marketing puede aprovechar con objetivo de darle un valor

diferencial a la marca con la que se esté trabajando.

Sin embargo, en base a los datos recopilados en épocas de COVID-19, se podria afirmar

que este cuidado medioambiental se encuentra en una especie de evolucion.

Se ha hecho noticia la publicacion de la NASA, por ejemplo, respecto a la disminucion
de gases contaminantes en la atmdsfera (Serrano, 2020, Seccion Noticias). Este impacto
se ve ademas en la mejora de calidad de aire y la reduccién de las emisiones de gas efecto

invernadero.

En general, se plantea la idea de la reduccion de emisiones de CO2 como un antecedente
histérico comparable con la gripe espafiola, la segunda guerra mundial, entre otros

acontecimientos de la historia de la humanidad.

La noticia recopila los siguientes prondsticos, en lo que iria del 2020, a nivel global:
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e Menos uso de la energia en 6%

o Caida de demanda de carbon en un 8%

e CO2 reducido entre 4% y 8%

« El gas nocivo (dioxido de nitrogeno) emitido por vehiculos caeria entre 20% y
30% en las regiones mas golpeadas por el COVID19. (Serrano, 2020, Seccion
Noticias)

A pesar que el giro de la noticia se inclina un poco mas a que este cambio climético
positivo es solo un efecto temporal, el trabajo presente considera que, si podria ser una
oportunidad de mercado para la migracién eco amigable por parte de las empresas de
turismo, teniendo en cuenta la tendencia a un “turismo sostenible” promovida por la
World Tourism Organization (WTO, 2005) y la United Nations Environment Programme
(UNEP, 2005). Esta forma de turismo tiene 3 pilares:dar un buen uso a los recursos
medioambientales existentes, respetar la autenticidad sociocultural de las comunidades
en donde se realiza este turismo y poder formar/fortalecer actividades econdmicas a largo
plazo (WTO & UNEP, 2005).

Si este Ultimo punto resuena con el brief presentado por APAVIT, es justamente porque
esta es una organizacion que busca la profesionalizacion y buenas practicas de sus
asociados, por lo que no habria motivo para asumir que estarian en contra de esta

sostenibilidad.

Después de todo, se puede encontrar una relacidn entre la contaminacion y el turismo. La
Universidad de Sydney dio el primer estudio cuantificado del impacto en la huella de
carbono del turismo en el mundo a Nature Climate Change y concluyd que el turismo
podria representar 1/10 de la contaminacion en el medio ambiente. Encontrando que,
entre el 2009 y el 2013, la huella de carbono causada por este sector crecié de 3.9 a 4.5
gigatoneladas de CO2, el principal gas cuya emision se ve “perjudicada” por la pandemia
(Lenzen et al.,2018)

Ademas, tratando de sacar provecho a las multiples opciones turisticas que tiene el pais,
y manteniendo sostenible la reduccidén de emisiones de gas, seria una forma en la que
APAVIT se inclinaria al negocio del turismo sostenible. Algunos autores inclusive
afirman que esta “tendencia” se convertiria en un estandar minimo e indispensable para

toda la industria (Holle, 2007). Sin embargo, por el momento aun se puede considerar
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una forma de distinguirse de la competencia 0 como una manera de afiadirle valor al

producto que se puede ofrecer.
Entorno tecnoldgico

Las fuerzas tecnoldgicas pueden presentarse como excelentes oportunidades para el
marketing, porque su desarrollo permite nuevas formas de llegar al consumidor (Kotler,
2017). Sin embargo, también pueden ser amenazas que impacten en el mercado en el que
se esta trabajando.

De acuerdo a Euromonitor International (2020), las plataformas de videoconferencia
como Hangouts 0 Zoom representan un riesgo al sector de viajes por negocio, el turismo
MICE por sus siglas en inglés (reuniones, incentivos, exposiciones y conferencias) puede
que afecte su recuperacion en el futuro. Ademas, se tiene el precedente que la tecnologia,
especificamente los servicios online, fueron un factor de ayuda ante la crisis economica

del 2008. Plataformas OTA como booking y Airbnb tuvieron resultados positivos.

En la actualidad, se debe resaltar que la crisis afecta a toda la industria del turismo sin
excepciones. La plataforma booking reportd una caida del 85% de reservas para la
primera semana de abril de 2020; Despegar.com reporto una caida del 90% en el mismo
periodo de tiempo y TripAdvisor retird su proyeccion financiera dado el panorama critico

del mercado (Euromonitor International, 2020).
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% De crecimiento en viajes en linea y fuera de linea
Categorias 2009, 2019 y
Pronéstico 2020

Figura 4. Grafico extraido de “The Impact of Coronavirus on Travel and

Tourism” (Euromonitor International, 2020)

A pesar del efecto sobre todo el turismo, se puede rescatar del presente grafico
(Euromonitor International, 2020) que los canales offline de la industria turistica serian
los més afectados por la pandemia, mientras que los canales online no sufrirdn una caida
igual de grave. Entonces, convendria que las empresas de turismo con mayor
preponderancia en el canal offline, puedan migrar al online. En esta migracion, ante la ya

existente competencia, se deberia buscar una diferenciacion en el sector.

A este se le suma otro dato relevante previo estallido de la pandemia y es que, en su
mayoria, el comprador sudamericano esta pasando por un proceso de digitalizacion
importante al momento de ver opciones de compra e inclusive de realizar dicha compra
(BCG, 2020). En el caso especifico de “Viajes y movilidad”, evaluar las las posibilidades
digitalmente equivale al 70% de los compradores sudamericanos, y de plano el

55% prefiere realizar la compra de dicha categoria de manera online (BCG,2020).

No queda como menos rescatar la existencia de un tipo de turista denominado “turista

2.0” y definido bajo “utiliza Internet no solo como una fuente de informacion sino que
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planifica su viaje utilizando herramientas tecnologicas” (Thfez Lopez,Altamirano &
Valarezo, 2016). Sin ahondar en el tamafio poblacional que representa, denota la

influencia de las nuevas tecnologias en el turismo.

De acuerdo al mencionado estudio realizado por La Comision de Promocion del Per(
para la Exportacion y el Turismo (PromPeru, 2019), se determind que el 88% de los
vacacionistas nacionales busca informacion turistica en Internet. Este mismo perfil usa

en un 91% Facebook como principal red social (PromPeru, 2019).

De hecho, varios especialistas le comentaron a NotiPress la relevancia de la
digitalizacion, como el medio para poder salvar al turismo frente al estallido de la
pandemia (Manero, 2020) y, en esa misma linea, se podria asumir que estas nuevas
tecnologias podrian ser utilizadas por APAVIT para brindar un soporte a las agencias

asociadas que no logren concretar la migracion al canal online de manera éptima.
Entorno Politico

En este entorno entran a tallar tanto leyes como todo lo relacionado a regulacion
gubernamental que el especialista en marketing debe conocer entrando el sector del
mercado al que se dirige (Kotler, 2017). En la respuesta a la pandemia, esta intervencion
no ha sido menor y contiene una explicacion en una “doble curva” entre las politicas de

contencidn y la recesion econdémica que podria ocurrir una vez controlada la situacion.

El profesor de economia internacional Richard Baldwin le explico esta doble curva a la
British Broadcasting Corporation en una entrevista (Barria, 2020) en la que comentd que
existe una relacion directamente proporcional en la severidad de las politicas de
contencion, inclindndose principalmente en la denominada “cuarentena” (Barria, 2020),
con la prontitud con la que la recesion econdmica cese con el pasar del tiempo. Para poder
adquirir control sobre esta doble curva, es que los paises de todo el mundo empezaron a
instaurar medidas politicas y econdmicas sobre si mismos y en sus fronteras con el

exterior.
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COVID-19: la doble curva médica y econémica

- Sin politicas de contencién Con politicas de contencién

Nuevos casos

Tiempo
Profundidad
de la recesion
4
Fuente: Richard Baldwin, inspirado en ilustraciones de Pierre-Olivier Gourinchas. IB|B|C|

Figura 5. Figura hecha por Richard Baldwin explicando la “doble curva” para la
BBC (Barria, 2020)

Estas medidas pueden ir desde la inversion del PBI en bonos, impulso econémico
(Gestion, 2020, Seccion Economia) hasta el cierre de Aeropuertos y fronteras (Gestion,
2020, Seccion Per0), lo que representan maneras en las que el gobierno estaria

priorizando la salud sobre el avance del mercado por la duracién de la pandemia.

En relacién con el turismo, el portal informativo web de Camara Nacional de Turismo
(CANATUR, 2020), publico que el Mincetur ha propuesto utilizar una fraccion del fondo
generado por el Impuesto Extraordinario para la Promocion y Desarrollo, para la

promocion turistica.

Por otro lado, cabe mencionar que esta misma institucion, operativa desde 1971, trabaja
principalmente por el desarrollo del sector y por ende, el fomento por el turismo interno.

Publico, ademas, en su medio digital “Portal de Turismo”, la declaracion de su presidente
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Carlos Canales (CANATUR, 2020), sobre el plan de fomentar el desarrollo del turismo

interno, especificamente la zona norte de la amazonia.

Todo esto permite entender que existe una preocupacion gubernamental en linea con
salvaguardar el sector del turismo, probablemente por el aporte que representa al pais,

reconociendo entonces su importancia a futuro para la recuperacion econémica.

Se puede afirmar ademas que las politicas econdmicas relacionadas al turismo nunca han
sido ajenas al Peru. Otro ejemplo, es la creacion del decreto legislativo denominado
“Turismo emprende”; el cual estd a cargo del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

(Mincetur, 2017). Este fondo busca apoyar iniciativas privadas del sector turistico.

APAVIT tiene una relacion activa con el Mincetur y Canatur, las instituciones ya
mencionadas. De hecho, desde el afio 2017, viene trabajando junto a Mincetur por la
formalizacion del sector y la divulgacion de la Ley de Exportacion de Servicios que rige
desde ese mismo afio (Canatur, 2017, Portal Turismo).

Se rescata que va a haber una propuesta desde el Estado para apoyar el sector turistico y
que Apavit es un socio cercano; recientemente, Canatur ha lanzado la campana “viaja sin

miedo” en donde Apavit es miembro (Canatur, 2020, Portal Turismo).
Entorno Cultural

Casi todo lo que influye en los comportamientos, los valores, las percepciones en una
sociedad (Kotler, 2017) se podria estimar en algun tipo de cambio debido al estallido de
la pandemia COVID-19. Teniendo en cuenta que en un ecosistema cultural conviven el
resto de entornos, es preciso recordar la inevitable recesion econdmica, las medidas
politicas y de por si el estado de salud de la poblacién mundial gracias a la pandemia,
para entender estos posibles cambios. Después de todo, estas tendrian un impacto en la

sociedad de todas maneras.

Segiin An Hodgson en su articulo “The Coronavirus Pandemic Will Transform Consumer
Behaviour” (Euromonitor International, 2020) se puede hablar de una “era Covid-19”.
En esta, se proyecta que los consumidores tendran cambios en sus comportamientos y
prioridades. Se destaca que la incertidumbre y percibir menores ingresos generaran una

mayor ansiedad por el futuro, lo cual influiria de alguna forma en sus habitos de compra
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y en su adquisicion de viajes. Ademas, habrd un aumento en la preocupacion por la
higiene y salud, preocupacion que claramente deberia ser atendida por el sector del

turismo.

Esta nueva era implica pues un mayor criterio al momento de comprar, asi como un estilo
de vida més autosuficiente, que deja de lado drasticamente gastos innecesarios o lujos.
También, la pandemia ha reforzado los canales de compra y venta digitales, lo que ha
significado una adaptacion digital forzosa tanto para los consumidores como para el resto

de participantes de los mercados, hecho que tiene que ser considerado para el futuro.

De hecho, el término “generacion confinada” (Redaccion BBC Mundo, 2020, Seccion
Mundo) ya existe, refiriéndose a los jovenes entre 15 y 24 afios que enfrentaran

dificultades en la “nueva normalidad” por las repercusiones de la pandemia.

A este entorno le es relevante también mencionar el “Indice EY de Futuro del

Consumidor” de Ernst & Young (Lozano, 2020).

9%
De regreso con
mas fuerza EY
13%
Recortes y 31%
ajustes Vuelta ala
normalidad
Moderados '
y sencillos .
- 25Y%
Extravagantes
pero

responsables

Figura 6. Grifico extraido del “indice EY de Futuro del Consumidor” (Lozano,
2020)
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En este Indice, basado en encuestas realizadas a nivel global a personas entre 18 y 44
afos, se plantean indicios sobre los habitos de compra una vez que la pandemia finalice.
Se pronostica que sélo un 13% de los consumidores continuaran con el recorte de gastos
una vez terminado el COVID-19. Un 31% afirma que se volvera a la normalidad y un 9%
gastaria en las areas impactadas en su vida. en general, todas las categorias que fueron
afectadas durante la pandemia (Lozano, 2020).

Por otro lado, los mismos encuestados esperan que sus gastos mas fuertes se diesen sobre
todo en vacaciones y tiempo libre una vez culminada la pandemia (Lozano, 2020). En
lineas generales, todo parece indicar que a pesar de los cambios culturales que de todas
maneras van a presentarse, los consumidores si planean continuar invirtiendo en sectores

como el turismo.

Es un punto que APAVIT debe tener en consideracion, pues no se pueden obviar los
cambios que marcan una nueva cultura, nuevos habitos y modos de vivir que aterrizara
en un nuevo modo de viajar. Inclusive, se podria anticipar la evolucion de la oferta de
servicios a una que satisfaga las nuevas necesidades como la salud y seguridad,
destacando que no necesariamente se deba realizar un gasto mayor ni mucho menos

innecesario.

APAVIT deberad anticiparse a los comportamientos de esta “nueva normalidad” y
transmitir las diversas medidas a todos sus asociados para asi apoyar a la transformacion
cultural por la que pasara el sector. Sobre todo, porque lo que se presenta es una

reinvencion, no un final.
Entorno Demografico

El entorno demografico podria ser considerado el que cuenta con una implicancia directa
al COVID-19. Después de todo, la naturaleza misma de la enfermedad que ha ocasionado

la pandemia, ha cobrado una relevante cuota poblacional.

Por ejemplo, de acuerdo a la Gltima nota de prensa publicada por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI, 2020), se estim6 una poblacion peruana de 32 millones
625 mil 948 habitantes, de los cuales en la provincia de Lima se encuentra el 29,7%
(INEI, 2020)

29



Trayendo dichos datos al tiempo actual, se presenta el indice de casos reportados por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2020). A la fecha de redactado el presente
documento, a las 10 am del 31 de mayo del 2020, dicha organizacion reporté solamente
en Per( 148 mil 285 casos existentes, de los cuales 6506 son nuevos y presenta un total
de muertes de 4230 por COVID-19 (OMS, 2020). El total mundial es 5 millones 934 mil
936 casos reportados y 367 mil 166 muertos (OMS, 2020). Estos datos, indican una tasa
de mortalidad que busca controlarse con las medidas tomadas por el gobierno.

Es preciso recordar que la pandemia por el COVID-19 ha paralizado drésticamente el
flujo demogréfico mundial. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2020),
hasta la fecha del 6 de abril de 2020, el 96% de destino en el mundo ha impuesto medidas
restrictivas para salvaguardar la salud de sus paises (OMT, 2020). Entonces, por mas que
la situacién haya tenido un impacto relevante en la demografia, se puede afirmar por todo

lo detallado anteriormente que el principal interés es reducir este impacto a nulo.

Un ultimo aspecto demografico relevante para el trabajo se encuentra nuevamente en el
estudio de la Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo

(Prompert, 2019) en el que se detalla el Perfil del VVacacionista Nacional del 2018.

En este, se indica que, en promedio, el vacacionista es del NSE AB en un 51% y tiene en
promedio 37 afios, ademas, el 57% es mujer. EI 32% viaja para descansar y relajarse, el
68% toma en cuenta los paisajes y la naturaleza para elegir un destino y el 71% compartid
su viaje en redes sociales; por ultimo, el 81% de los viajeros son Millennials, Generacion
X'y Baby Boomers (PromPeru, 2019). Estas generaciones son detalladas por el estudio

entre 25y 73 afios, que se encuentran dentro del publico al que apunta APAVIT.

Esta informacion permite conocer mas al consumidor al que se dirige APAVIT y, como

tal, preparar el plan de comunicacion para poder llegar a él.
1.2.2. Analisis del microentorno de APAVIT

Una vez analizado el macroentorno, es necesario conocer a los actores mas cercanos a
APAVIT. De acuerdo a la teoria de Kotler (2017), estos pueden ser: la compafiia, los
proveedores, los intermediarios de marketing, los competidores, los publicos y los

clientes (p.71).
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Sin embargo, bajo criterio de los autores y por fines del trabajo, se decidié que la
relevancia de este microentorno consiste principalmente en analizar a los competidores y

brevemente a los actuales clientes.
1.2.2.1 Competidores

Segun Kotler (2017), para tener éxito se tiene que ofrecer mayor valor y satisfaccion al
cliente que los competidores. APAVIT, como institucion sin fines de lucro, vela por el
desarrollo del sector turismo en su totalidad; pero especificamente en el crecimiento de
las agencias de viajes asociadas. Por ende, se puede considerar como principal
competencia a la mayoria de plataformas de turismo online (OTA) que disminuyen el
consumo de viajes a través de agencias, al facilitar la gestion independiente de los
consumidores. Sin embargo, de estos se excluye Despegar.com, que se encuentra dentro
de los socios de APAVIT.

Estas plataformas son ademas las que se verian menos perjudicadas econémicamente
hablando de acuerdo a lo presentado anteriormente y van en linea con el habito de
consumo digital por el que estan pasando casi todos los sectores dado el estallido de la
pandemia. Se recuerda el 55% de consumidores que prefieren adquirir sus viajes de

manera online. La principal competencia en este sector se encuentra en tres alternativas:
Tripadvisor

Fundada en el afio 2000, la relacion entre esta plataforma y los viajes ha sido equiparada
en portales como “The Guardian” a lo que Google es a las busquedas (Kinstler, 2018,
seccion noticias). Un sitio de ratings de locales de estadia que vive en el Internet y que
tiene por mayor ventaja la creacion colectiva de sus usuarios. A expensas de iniciar con
un modelo de revision de los destinos por parte de expertos, se percatd del valor que los

viajeros le daban a la opinidn de otros viajeros (Kinstler, 2018, seccidn noticias).

A pesar del claro crecimiento que ha tenido desde su fundacion, el mas grande problema
con el que se ha tenido que presentar es con la incertidumbre de su servicio: puede que
el lugar reservado no sea como se Vvio en linea, la resefia que se vio en linea era falsa o se
cancele el vuelo sin avisar. Son solo algunos de los problemas que puede presentar el uso

de la plataforma (Kinstler, 2018, seccién noticias, parr.28) y es justamente lo que mas
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podria importar en un mundo sin la pandemia del COVID-19, recordando la ansiedad por
la que podria pasar la poblacion una vez este acabe.

Ademas, es preciso recordar la gravedad de la situacion econdémica de Tripadvisor,
teniendo que retirar su proyeccion financiera por la pandemia. La pagina web a la fecha,
por ejemplo, cuenta casi exclusivamente con informacién sobre el estado actual del
COVID-19 y comienza a brindar informacion sobre como deberia ser el sistema de viaje
después de que se llegue a controlar (Tripadvisor, 2020). Esta reaccion es totalmente
entendible dado el cierre de las fronteras de la mayoria de paises en el mundo, en el cual
de por si, todas las empresas del sector se han tenido que ver en disposicién de paralizar

sus funciones.
Booking.com

Referido ocasionalmente como “‘el gigante de las OTA” (Mcllwain, 2017), Booking.com
nace en 1996 como una plataforma que le permite a todos los viajeros una autogestion
practicamente total con la posibilidad de asistencia por parte de sus trabajadores
(Booking.com, 2020, Sobre Booking.com). Desde la opcién de buscar un lugar donde
dormir, hasta comprar tickets para atracciones turisticas alrededor de todo el mundo,
Booking.com cuenta con presencia en mas de 70 paises. Esto forma una presencia
relevante en el mercado y se nota en que su recuperacion econdémica proyectada se dara

mucho mas rapido que con las plataformas offline.

Sin embargo, a criterio de los autores, la gran ventaja que se puede tener sobre esta y el
resto de la competencia, radica en la oportunidad de marketing relacional de APAVIT.
Este tipo de marketing busca que las relaciones comerciales no se basen solamente en la
transaccion de un bien y servicio, sino en bienes no-visibles como la confianza y gratitud.
Tanto hacia el cliente como el proveedor, llegando a considerarlos como socios
estratégicos de la marca (Arosa-Carrera, C. & Chica-Mesa, J., 2020). Principalmente la
confianza parece un bien importante en el mercado a futuro, dadas las condiciones

culturales por las que evolucionaria en general la sociedad global.

APAVIT debe aprovechar el factor humano de las agencias de viaje tradicionales para no
solo vender un paquete turistico; sino la seguridad y confianza para que el cliente

potencial perciba un mayor valor en lo entendido como “nueva normalidad”.
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Agencias de viajes informales

Un posible ultimo competidor, son las agencias que operan en el marco de la informalidad
en el Per(. Solamente en la ciudad de Arequipa, por ejemplo, escalan el 69% del total de
acuerdo a un estudio del Mincetur citado por el Gobierno Peruano (Gobierno Peruano,
2019, Nota Informativa). Sin embargo, teniendo en cuenta el interés por parte del estado
y la intencion de APAVIT en promover la formalizacion de las agencias de viaje y del

sector en general, se suma como un reto mas gue como una competencia real.

Después de todo, el mismo gobierno ha encontrado en el sector turistico informal la
siguiente problematica:

o Baja calidad de servicio

« Baja calidad de empleos

e Nula recaudacion estatal para continuar promoviendo el sector (Gobierno
Peruano, 2019)

Ademas, se puede inferir que, si el sector offline del mercado turistico va a ser el mas
golpeado, conviene trabajar de la mano con las medidas estatales para poder recuperarse
una vez culminada la pandemia. Por ello, las agencias informales probablemente busquen

trabajar en el marco de la legalidad una vez iniciada la “nueva normalidad”.
1.2.2.2. Clientes
La presente informacidn proviene casi enteramente el brief presentado por el cliente.

APAVIT funciona como institucion sin fines de lucro, de hecho, no vende un servicio o
producto en si; lo que ofrece es justamente ser parte de una asociacion a través de una
cuota de ingreso y una membresia mensual para poder acceder a diversos beneficios. Se

entenderia entonces que estos son los clientes de la compaiiia.

Estos socios abarcan a mas de 80 agencias de viaje y entidades tales como PromPerd,

ademas de contar con la presencia de Despegar.com.

Sin embargo, el objetivo y todos los esfuerzos para la transferencia de valor en este
trabajo, es para atraer clientes meta a las agencias de viaje, lo que también fomenta la

marca APAVIT a través de su gestion.
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Lo que precisa entonces mencionar que los actuales socios de APAVIT, no tienen un
mecanismo de comunicacion homogéneo, algunos no contando con plataformas virtuales

y sin migracion al entorno digital.

En el presente trabajo se presenta un plan de comunicacién integral que busca posicionar
la marca APAVIT, no solo en un nicho especializado del sector turismo; sino como marca
en las personas interesadas en viajar en general. Por esto, se tiene que tener en cuenta la
presencia de los socios al momento de llegar al consumidor final, pues son los objetivos

requeridos por el cliente.
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1.3. Anélisis FODA

Fortalezas

F1: Asociasidn con mds de 70 afios de
trayectoria y reconocimiento oficial.

F2: Comvenios intermacionales

F3: Buena relacidn con Mincetur y Prompend

F4: Tener a las agencias de viaje mas grandes
del Peni como asociados.

Debilidades

D1: Marca desconodcidad para la mayorla de
viajeros.

[2: Bajo alcance en las redes sociales y pagina
wab,

D3: Recursos muy limitados al ser una
asociacion sin fines de lucro.

D4: No poder sancionar legalmente a las
agencias de viaje.

Oportunidades

O1: Aplicacionas y webs de viaje (OTA) con
baja respuesta frente a la crisis del covid-19.

02: Prondstico del alza del turismo intemo y de
astadlas mas largas.

03: Publico prioriza el concepto de seguridad
an los viajes.

04: Oferta de nuevos servicios para el sector
turismo.

Amenazas

Al: Rebrote drstico del vinus.
A2: Cierre prolongado de fronteras.

A3: Atracciones turlsticas, hoteles, restaurantes
sin protocolos de seguridad.

Ad: Campafia madidtica negativa contra los
viajes.

AS: Informalidad en la industria turistica.
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1. F3+03: Transmitir que las agencias
pertenacientas a APAVIT ofreden seguridad al
cumplir con las medidas y protocolos impuestos
por el Estado; tanto en los medios de APAVIT,
Agencias y organizaciones estatales.

2. F4+01: agencias con capacidad de
respuesta personalizada frente a casos
particulares deviajeros,

FA

1. F3+A4: Respaldo de autoridades estatales
para publicar informacién veraz que combata la
desinformacidn y camparias negativas sin
fundamento.

2. F4+A3: Poder trabajar con instituciones que
implementen protocolos de sanidad dado el
tamanio de las agencias.

DO

1. D14+01: Mostrar los beneficios de viajar en
agencias y sobretodo que tengan la certificacion
de APAVIT para dara conocer la marca.

2. D2+03: Ofrecer contenido relevante que
interase al plblico objetivo en plataformas
propias para aumeantar el tréfico.

' DA

1. D1+A1: Apoyar las medidas necesarias asi
implique que no se deba viajar. Impacto posivo
como Asodacidn que se preocupa por la
seguridad de la poblacién.

2. D3+A4: Aclarar con informacian real y
transparente cualguisr campana negativa.

1.4 Pablico Objetivo

Basando el publico objetivo exclusivamente en el brief presentado, este seria formulado

como jovenes y adultos desde los 21 afios de edad en adelante, de los NSE A, By C que

deseen viajar nuevamente dentro o fuera del Perd, luego de la pandemia del COVID-19.

Sin embargo, para delimitar mejor la informacion conocida sobre este publico, al estudio

encontrado sobre el Perfil del Vacacionista Nacional (PromPerd, 2019) se le afiaden

estudios encontrados en IPSOS sobre el adulto joven, el adulto y el adulto mayor en el
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Perd Urbano 2019 y 2020. Esta informacion sera dividida en tres factores que podrian
permitir conocer mas a detalle el target: factores demograficos, factores psicogréficos y
factores tecnogréaficos (incluyendo el consumo de medios). Ademas, se comunicaran los

hallazgos clave obtenidos a partir de las encuestas.
1.4.1 Factores demograficos

De la poblacion total del Peru en el 2018, 34 millones 155mil 095 habitantes, el 30%
realiz6 algun viaje al interior del pais (PromPeru, 2019), el tipo de viaje que reactivara el
sector (CANATUR, 2020) por vacaciones, esto da un total aproximado de 10 millones
246 mil 529 personas y, en su mayoria, son limefios. Estimando una cifra, en el 2018 1
millén 253 mil 278 limefios viajaron a destinos nacionales (PromPeru, 2019).

Aterrizando este numero al rango de edades dentro del propuesto por el cliente, el estudio
clasifica dichos grupos como millennials, generacién x y baby boomers; quienes en
conjunto representan el 81% de los viajeros totales. Entonces, este niUmero se volveria

aproximadamente 8 millones 299 mil 689 viajeros (PromPeru, 2019).

Dado que el publico estudiado representa exclusivamente los NSE A, B y C; se indica
que en un 51% son del NSE/AB, dandole una ligera mayoria a este nivel socioeconomico.
Estos tres niveles se encuentran presentes en toda Lima Metropolitana con una excepcion
(el A no se encuentra en Puente Pierda, Comas o Carabayllo de acuerdo a APEIM 2018),

por lo que se detalla la mayor presencia de acuerdo a distritos:

- A: 35.9% se encuentra en Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina.

- B: 58.1% se encuentra en Jests Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San
Miguel.

- C: 52.2% se encuentra en Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin y
Pachacamac (APEIM, 2018).

Por ultimo, en un 57% estos viajeros son mujeres, en promedio tiene 37 afos y forma

parte de una pareja en un 54%. (PromPeru, 2019).
1.4.2 Factores psicograficos

A nivel psicografico se encontrd que en este rango de edad el mayor interés de los adultos

jovenes (entre 21 y 35 afios) estaba en realizar actividades como salir a comer en un 52%
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o salir al parque en un 42%. Por otro lado, ambos coincidieron en que su mayor intencion
para el 2020 era ir en un viaje familiar, en 34% para el adulto joven y de 36% para el
adulto (IPSOS, 2019). Este interés se estima frustrado por el inicio del aislamiento social

obligatorio y el cierre de las fronteras a la fecha de redactado el presente documento.

En un 67%, los adultos estaban preocupados por quedarse sin trabajo por la cuarentena y
solo el 32% consideraba haber ahorrado, sin embargo, de este porcentaje el 48%
consideraba no haber ahorrado lo suficiente (IPSOS, 2020).

Entrando al pablico con intencion de viajar, el 43% habria culminado sus estudios a nivel
técnico (instituto) y es, en su mayoria trabajador independiente (35%) y/o trabajador del
sector privado (34%); solo el 13% es ama de casa (PromPer(, 2019).

Ademas, este tiene como principal motivacion (en un 32%) descansar o relajarse al viajar;
y en un 68% al elegir un destino toman en cuenta principalmente el paisaje y la naturaleza
de este.También, los principales medios que crean interés de viajar son comentarios y
experiencias de familiares y amigos en un 44% e internet y paginas web en un 20%
(PromPeru, 2019).

Por ultimo, el 83% planifica su viaje y, los que no, en un 67% ya habia viajado al destino
al cual iba a viajar. EI 32% prefiere viajar con amigos o parientes sin nifios y el 24% con
su familia (PromPeru, 2019). Para esta informacion es preciso recordar que solo el 13%
de los consumidores latinoamericanos tiene como objetivo continuar con el recorte de
gastos una vez acabada la pandemia y en su mayoria considera que sus gastos se daran
principalmente en vacaciones y tiempo libre (Lozano, 2020), por lo que se puede asumir
que el pablico objetivo de APAVIT si tendra intencion de viajar una vez acabe la

pandemia.
1.4.3 Factores tecnograficos

En lo que respecta a la exposicion de medios en general, antes de la cuarentena, el adulto

(36 a 59 afios) consumia:

- 87% television
- 58% radios
- 56% diarios
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- 42% videos en redes sociales
- 33% webs de noticias

- 26% revistas

- 25% streaming de video

- 20% streaming de musica

- 4% podcast (IPSOS, 2020).

Por otro lado, el adulto joven (21 a 35 afios) consumia:

- 87% television

- 73% en redes sociales

- 58% radios

- 49% webs de noticias

- 58% diarios

- 38% streaming de video

- 38% streaming de masica

- 33% revistas

- 8% podcast (IPSOS, 2020).

Sin embargo, se menciona nuevamente que la presente consiste en informacion previa a
la cuarentena que, de manera referencial, sirve para dar un paneo del balance entre medios
digitales y television por parte de los adultos jovenes y una predileccion a los medios
tradicionales por parte de los adultos. Pero, en este segundo grupo si se encuentra también
un porcentaje pertinente de medios digitales, no menor a 42 % en redes sociales (Ipsos,
2020).

Esta mencidn se apoya también en el estudio realizado por Comscore citado en el articulo
de Gestion (2019), en donde se destaca que el Peru es el pais con mayor alcance de redes
sociales en la region, llegando a 93.2% que representa un tiempo de 12 millones 578 mil

minutos mensuales en entretenimiento en redes (Gestion, 2019, Seccion Empresas).

Ademas, todo parece indicar que el consumo de internet solamente sigue en aumento: a
la semana de iniciada la cuarentena, OSIPTEL, comunicado por RPP (2020), indic6 que
el aumento de internet fijo se dio entre 30 y 60% (RPP, 2020). A pesar de que dicho
incremento se pueda explicar también en el tele-trabajo y la educacion se debe tener en

cuenta que en un 87% los usuarios (entre 8 y 70 afos) de redes sociales las utilizan en
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sus casas (IPSOS, 2019). Tendria sentido entonces que el consumo de estas plataformas

para ocio también vaya en aumento conforme continua el aislamiento.

Siguiendo lo encontrado sobre el uso de redes sociales, el 51% de usuarios que encuentra
publicaciones de una marca que siguen la comparten, el 50% reacciona, el 36% comenta
y el 31% etiqueta a algin amigo. El 44% sigue a algun influencer pero sus principales
topicos de interés son deporte (38%), comedia (27%) y estilo de vida (22%) en su mayoria
(IPSOS, 2019), no se encontrd afinidad sobre viajes.

Volviendo al perfil de los viajeros, un dato importante es que, en promedio, el 88% de
viajeros nacionales buscaron la informacién turistica en internet. De hecho, en un 91%,
los viajeros utilizan Facebook como su principal red social (PromPert, 2019). La
informacion encuentra una relacion al 96% de peruanos que tienen Facebook (IPSOS,
2019). Otro dato relevante es que un 93% los viajeros cuentan con un dispositivo movil
con acceso a internet y lo que suelen hacer en un 71% es compartir su viaje en redes

sociales (PromPeru, 2019).
1.4.4 Hallazgos Clave

También se realizd una encuesta a 143 personas dentro del publico objetivo para el
presente trabajo. Las preguntas buscaron conocer informacién puntual respecto al
consumo de viajes y brindo en su totalidad mayor informacién necesaria para tanto
estructurar la base de la idea creativa como para conocer mas de cerca al segmento y
validar algunos datos secundarios. Se encuentra en su totalidad en los anexos, pero se

detallan los puntos mas relevantes:

Tiempo promedio de viaje después de la pandemia
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Concluida la pandemia del Covid-19, ;Cuénto tiempo esperara para realizar su préximo viaje?

143 respuestas

@ Entre 1 a 6 meses
@ Después de 1 afio
Después de 2 o mas afios

Figura 7. Hallazgo clave sobre tiempo de espera para viaje (Realizacion Propia).

Delimitando la definicién de concluida la pandemia como el tiempo en el que ya no exista
limite de transito y el riesgo de contagios haya sido reducido a un indice controlable, en
su mayoria se respondié entre 1 mes a un afio (91,7%). Lo cual indicaria una pretension

a criterio de los autores reciente de retomar la actividad de viajar.
Proposito de turismo

:Con qué proposito realizaria el viaje?

143 respuestas

@ Placer
@ Negocios
Visita de familia o amigos
@ Establecerme en otro pais
@ Turismo
@ Regresar a casa
@ cambiar de residencia
@ Los dos primeros placer y negocios
@ Irme a vivir a otro pais

Figura 8. Hallazgo clave sobre el proposito del turismo (Realizacion Propia).

La informacidn encontrada sobre el viaje una vez concluida la pandemia coincide con la
informacion secundaria encontrada en la investigacion. Efectivamente, la principal

intencidén radica en el placer u ocio con un 76.9%.

No preferencia a viajar con agencia
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Una vez propuestas las opciones de viaje concluida la pandemia, 90 personas (63%)
afirmaron que no viajarian con agencias de viaje. Cuando se les pregunta el freno detrés,
la mayor cantidad de razones se encuentran en la relacion del costo y la “libertad” que te
da la programacion de una agencia de viaje. Inclusive, algunos viajeros en potencia
comentaron sobre la molestia respecto a que las agencias reciban una comision por
brindarle los servicios. Parece existir una percepcion de mayor comodidad al poder auto-
gestionar la planificacion del viaje. Algunos sienten que no les da mayor seguridad el

viajar con una agencia de viajes.

Sin embargo, esto se podria transformar justamente en una oportunidad a ser explorada.
El control riguroso de un viaje y la planificacion podrian mostrar que se estan llevando a
cabo las medidas de prevencidn pertinentes, por otro lado, esa idea de seguridad la podria
dar APAVIT al ser una asociacion encargada de justamente velar por las buenas practicas
de las agencias. Por ultimo, el costo vendria a ser una barrera que no se podria superar a
través de la presente campafia pues es el requerimiento de las agencias poder generar

rentabilidad en base a sus servicios.
Busqueda de informacion de viajes

Del total de 141 encuestas, se podrian clasificar las plataformas mas mencionadas como
“Internet”, “Google” y “TripAdvisor” (Competencia explicada previamente en el

trabajo).

Todo parece indicar que efectivamente, lo usuarios de viaje prefieren buscar informacion
para planear su viaje en plataformas digitales, pero también se aclara que respuestas como
“referencias de amigos” fueron comentarios que, en algunos casos, le siguieron a la
busqueda de internet. Como si la cercania de la informacidn se tradujera en confianza o

validacion de lo ya encontrado previamente.
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Conocer APAVIT

Ha escuchado de APAVIT

143 respuestas

@ Si
® No

Figura 9. Hallazgo clave sobre conocer APAVIT.

Es util para la campafia saber que en un 95.1% de respuestas del total, no se conocia (en
escala, escuchado) de la marca APAVIT. Esto pues es una realidad que justamente se
busca cambiar a través de la presente, y un buen punto de partida para que el nombre de

la marca pueda generar cierta resonancia en el publico objetivo.
1.4.5 Buyer Persona

Para poder bajar toda la informacion levantada respecto al publico objetivo, se cierra el
presente acapite con un Buyer Persona, que permitira de manera referencial conocer al
consumidor ideal de APAVIT.

Maria Pérez

Es una mujer de 37 afios, de Lima Metropolitana, que tiene una pareja con la que convive
hace 5 afios. Vive en Miraflores, trabaja como sub-gerente de marketing en una empresa
de retail y pertenece al NSE A2. Entre ella y su pareja generan un ingreso familiar
mensual de s/. 13 000. Estudio publicidad y marketing en un renombrado instituto
peruano de Miraflores y le gustd tanto el distrito que decidié quedarse, pero el resto de
su familia vive en Santiago de Surco. Por el momento no desea tener hijos por la privacion

de libertad a las actividades que realiza.

Trata de viajar al menos una vez al afio. De hecho, antes de la pandemia tenia programado
un viaje para celebrar el Inti Raymi en Cusco, pero por el aislamiento social obligatorio

tuvo que cancelarlo, en vista a que fue a Gltimo minuto, pasd varios meses en
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ambivalencia sin saber si iba a conseguir o no lo que habia invertido en todo el paquete

turistico. Habia gestionado el viaje ella sola con su pareja por informacién que encontrd

en internet y no conoce APAVIT.

Por la cuarentena, no pudo ver al resto de su familia porque sus padres son mayores

(poblacion de riesgo) y tuvo que aprender a tele-trabajar con su equipo, lo cual le resultd

un reto pues las empresas de retail estuvieron cerradas los primeros meses del aislamiento

y sintid6 mucha inseguridad sobre si iba a conservar o no su trabajo, ademas de todo el

estrés causado por la incertidumbre de la pandemia.

Intereses

Una de las cosas que mas le gusta es viajar seguido para conocer al Peru, no duda
a veces en repetir destinos porque considera que siempre hay algo nuevo qué
aprender. Le gusta salir a comer, hace deporte y consume regularmente contenido

hecho en redes sociales para distraerse.

Objetivos

Retomar su vida habitual una vez finalice la pandemia, pero asegurandose de que
no pone a nadie en riesgo.

Tratar de relajarse programando un viaje a algun destino interno, pero con la
garantia de no pasar un problema como pasé con la aerolinea y que todas las

medidas de prevencion sean aplicadas.

Desafios

Su principal desafio es el miedo que le genera la incertidumbre, la pandemia le
demostro que nada esta garantizado y necesita la seguridad de que las actividades
que retome no le pondran en riesgo de contraer la enfermedad, por mas que esté
controlada.

El siguiente desafio, aterrizado a la campafia, es encontrar una forma de viajar
cuando reabran las fronteras asegurandose que no se presenten mayores
problemas y que tenga la garantia de que todas las medidas de seguridad estén

siendo desplegadas.
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Necesidad (Coémo se le puede ayudar)

Toda la informacion recogida sefiala que la percepcion de incertidumbre del presente y
del futuro para Maria, necesita de algo que le brinde estabilidad, tranquilidad y seguridad
para poder volver a su vida habitual, en este caso, al momento de viajar. Necesita de un
viaje para relajarse, pero un viaje tranquilo, sin la preocupacion que la pandemia puede
haberle dejado.

1.5 Andlisis del mercado

Segun Macroconsult (2018), no existe una medicién oficial del sector; por ello, Promperu

realiza estudios “ad hoc” para medir el PBI turistico (Macroconsult, 2018).

El reporte “El mercado turistico peruano”, (Macroconsult, 2018); reparte la
representacion del aporte turistico al PBI en el afio 2015. En la cifra de 3,9% o0 s/.23,5
mil millones, se indica un 3% a las agencias de viajes. Solamente en ese afio, esta cifra
escala a s/.700 millones del mercado (Macro Consult, 2018).

II Eﬂéﬁggg PBI TURISMO Y SUS COMPONENTES
SISTEMA DE INFORMACION
_______ [R/PBll T(:Jrlsrlnon ] L PBI Turismo por actEdead economica 2015
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00 total - 13.9% ) o977 Agencias de viajes Transporte de
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Fuente: Mincetur. Elaboracién y estimacién: Macroconsult +/Se
entre
Fuen

)s y sequros, servicios anexos al transporte, transporte urbano,
boracién: Macroconsult

= El Producto Bruto Interno [PBI) turistico estd conformado por parte o el total de ciertas actividades econdmicas. Las principales actividades
que explican alrededor del 75% del PBI turismo, son el transporte de pasajeros [que incluye el alquiler de autos), la provisién de alimentos y
bebidas, el alojamiento para visitantes y los servicios culturales.

= £n 2015, el PBI turistico representd el 3.9% del PBI, que ascendid a S/ 23.5 miles de millones con un crecimiento sostenido en su participacion
en el PBI total entre 2011y 2015. Para el 2017 se estima que el PBI turistico represento hasta 4.0% del PBI.

Figura 10. Extraida del estudio “El Mercado Turistico Peruano” (Macroconsult,

2018)

Sumado este dato a todo el analisis poblacional y del entorno realizado previamente, las

cifras econdmicas que la presente campafa podrian generarle al sector, estaran basadas

en este monto.
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1.6 Caso Similar

La pandemia por el COVID-19 ha tenido un efecto negativo en la industria del turismo a
nivel global; sin embargo, empresas estan desarrollando estrategias para poder ser las
primeras en capitalizar la reactivacion de la industria. Un caso destacable es el de la
cadena hotelera Accor. En su basqueda por la reactivacion del sector, ha desarrollado un
plan en donde destacan el cumplimiento de protocolos sanitarios y fomentar el turismo

interno (Canatur, 2020, Portal del Turismo).

Puntualmente han desarrollado 150 protocolos sanitarios y son certificados por la
Agencia internacional Bureau Veritas. La finalidad de todos estos procesos es poder tener
un sello que les permita garantizar a sus clientes que las habitaciones e instalaciones son

seguras (Canatur, 2020, Portal del Turismo).

Este caso se relaciona con APAVIT, debido a que tiene una finalidad relacionada a la de
certificar un estandar de calidad. Particularmente se debe considerar el sello de calidad

como herramienta para ofrecer seguridad y tranquilidad.

45



2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 Sobre la marca

APAVIT es una asociacion que existe en el gremio desde 1947, tiene como asociados a
mas de 60 agencias de viaje y cuenta con el mas amplio reconocimiento de parte del
estado por el desarrollo en su gestion, esto les permite funcionar también como un
correcto representante entre sus socios y las entidades del gobierno. Capacita a nivel de
legalidad y profesionalizacién, da espacios de comercio y, en respuesta a la pandemia, ha
intentado acelerar su migracion al ecosistema digital dando charlas sobre las
oportunidades de turismo en otros paises, ademas de lanzar recientemente un canal de
Youtube.

Los autores del presente trabajo consideran que, si se traslada el peso real que
APAVIT tiene en el sector al ojo publico, su imagen podria ser la entidad que le otorgue
a los consumidores la seguridad de que el servicio por el que estan optando al utilizar una
agencia de viajes y turismo, es la correcta. En esta linea se desarrolla la propuesta de

comunicacion.

2.2 ldentidad de la marca
2.2.1 Mision y vision
Mision

Impulsar el crecimiento de las agencias de viaje y turismo mayoristas, representando al
canal de distribucién y velando por el desarrollo de las empresas socias, proponiendo su
profesionalizacion frente al estado y manteniendo un buen ambiente de negocios para
incrementar la confianza de los consumidores a las agencias de viajes.

Vision

Garantizar y proteger con su gestion un futuro, manteniéndose como la principal

institucion con mayor fuerza para sus asociados.
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2.2.2 Posicionamiento real e ideal
Posicionamiento real

APAVIT es un sello de profesionalizacion para las agencias de viaje en el Pert, y
asociarse representa desarrollo para estas, pero tal imagen no existe para la mayoria de
usuarios y no usuarios de agencias de viajes. Esta informacion esta basada en la encuesta
realizada, y anexada al final del documento, al publico objetivo que tiene APAVIT, que
nos brind6 el soporte para afirmar que, aungue se usen agencias de viaje, realmente no se

conoce tanto la marca.
Posicionamiento ideal

Después de la pandemia COVID-19, la presencia del sello APAVIT en una agencia de
viajes, es un estandar para determinar si ésta es realmente de fiar, porque la certificacion
que brinda APAVIT es reconocida y permite al consumidor confiar en la calidad del
servicio que se estaria adquiriendo, que brinda todas las medidas de prevencion
necesarias y cuenta con un profesionalismo supervisado. Ademas, toda agencia de viajes

que busque la profesionalizacion real trata de asociarse a APAVIT.
2.2.3 Personalidad y valores de marca
Personalidad

Se considera a APAVIT como un padre de familia A2-B1 casado y con hijos que solia
viajar constantemente porque trabajaba como guia turistico, de hecho, es reconocido por
su labor en la garantia de asegurarse que todos los que vayan con €l se encuentren bien y

orientaba a todos los participantes en todo lo desconocido.

Ha recorrido todo el Peru por su trabajo y ahora mismo tiene una agencia de viajes que
cuenta con una muy buena relacion con entidades como el MINCETUR. En pos del
crecimiento del sector, a veces dicta capacitaciones de legalidad y marketing en el

turismo del pais y ha asesorado a algunas agencias de viaje.

A pesar de trabajar mucho (porgque ama su trabajo) trata de estar presente para todos los
eventos importantes de su familia, es muy social y orgulloso de la cultura peruana.

Derramé unas lagrimas cuando Per0 clasificd al mundial y tuvo un rol muy importante
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en la reactivacién econdmica del turismo después de la pandemia, durante la cual sirvié

también como mediador entre las agencias y el estado.

Suele vestir sport elegante, es una de esas personas que conoce datos curiosos sobre casi
todas las regiones del Perd, su animal preferido son las llamas y suele decir que no puede
escoger un plato de comida favorito, pero le encanta ceviche.

Valores
Confianza, tranquilidad, liderazgo, compromiso, honestidad y transparencia
2.2.4 Promesa

APAVIT garantiza que si adquieres los servicios de una agencia de viajes que cuenta con
su sello, puedes estar tranquilo sobre todas las medidas de seguridad siendo aplicadas y
que cualquier contratiempo sera manejado profesionalmente para que te veas afectado de
la menor manera en la medida que se pueda controlar. Basicamente, puedes confiar en

que recibiras el viaje que esperas.
2.2.5 Tono de Comunicacion

APAVIT mantendra la linea de una comunicacion seria que tiene en todas sus
plataformas, pero es importante adquirir un factor amigable y directo hacia los
consumidores y posibles usuarios. Ademas de astuto al momento de dar la informacion
certera sin perder la cercania, pues estos valores afiadidos brindaran confianza a los

posibles viajeros post-pandemia.

Esta necesidad de cercania esta justificada en un seminario sobre tal como una nueva

herramienta del marketing, en la que se indica:

“...se identifican y definen los conceptos mas relevantes que contiene la cercania, estos
son: vinculo emocional, frecuencia de interaccion, conocimiento y confianza...la
confianza es un concepto que hace referencia a la disposicidn que tiene el consumidor en
que la marca cumplira con lo que promete, es decir, el lado actitudinal de la confianza”
(Espinoza et al. 2011, p.2)
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2.3 Sobre la campania
2.3.1 Insight

A través de diez entrevistas a profundidad realizadas a usuarios regulares de agencias de
viajes dentro del publico objetivo, se validaron algunas especulaciones e ideas que se
generaron entorno a la informacion levantada por la investigacion. El hallazgo mas
importante es que, en su mayoria, estos ya usuarios utilizaban el servicio de las agencias
de viaje por la facilidad de contar con todo previamente organizado, pero sobre todo por
la seguridad de tener a alguien mas desarrollando el plan del viaje de la mano. Cabe
resaltar que se buscd un publico dentro del segmento que o0 usaran agencias de viaje
seguido o que tengan una opinion fuerte al respecto.

También, los adjetivos positivos utilizados en su mayoria fueron “seguridad”,
“tranquilidad”, “practicidad” y “facilidad”, mientras que los adjetivos negativos iban en
linea a la encuesta realizada como que suele ser un costo més elevado o que sienten

privacion de libertad alrededor de su viaje.

Salvo contadas excepciones, en las que las agencias de viaje se negaron a adaptar algun
paquete turistico o tuvieron problemas para cancelar algunos, el pablico objetivo siente
que viajar con una agencia le da mayor confianza y que va a obtener la experiencia por
la que esté pagando a un precio mas elevado de lo usual. De hecho, algunos entrevistados
le otorgaron una figura “protectora” a las agencias de viaje, a la cual podrian recurrir si
se les presentaba algun problema durante este o la que le brindaba algin obsequio por el

continuo uso servicio.

Un grupo de los entrevistados, ademas, sefialo que la pandemia le impidi6é continuar con
sus planes de viaje y que se encontraban actualmente a la espera que reabrieran las
fronteras para volver a viajar lo antes posible, siempre y cuando no pongan en riesgo a

nadie.

Por esto mismo, las personas que vayan a viajar una vez culminada la pandemia,
afirmaron que van a querer gque estos viajes sean lo mas seguros posibles y les puedan
garantizar que todas las medidas de prevencion hayan sido aplicadas para poder viajar

tranquilos.
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En el desarrollo de la entrevista indicaron que, de no cumplirse con las medidas de
prevencion, cancelarian inmediatamente su vuelo o viaje. Lamentablemente, no sabian
de qué manera garantizar que el viaje o paquete que adquirieran cumpliese con todos los
requisitos para viajar sin una preocupacion por los efectos de incertidumbre respecto a la
pandemia. Aqui es donde entra APAVIT.

2.3.2 Soporte

Desde su existencia, APAVIT se encarga del correcto funcionamiento de las agencias de
viaje con las que esta asociado, cuenta con mas de 70 afios de recorrido, convenios
internacionales y un reconocimiento otorgado por el estado que los certifica de ser una

entidad que apoya en la profesionalizacion y desarrollo de sus socios.
2.3.3 Concepto (Soporte + Insight)

Con APAVIT, viaja tranquilo

2.4 Piezas de comunicacion

2.4.1 Pagina Web “viajatranquilo.com.pe”

Como matriz, se decidio proponer el nuevo dominio “viajatranquilo.com.pe” para
centralizar toda comunicacion de la marca a los consumidores del publico objetivo (dada
la naturaleza de comunicacién al cliente en la web actual de APAVIT) por la duracion de
la campana. La idea de la web es presentar el sello para los que lleguen a través del video
matriz introductorio (anexada la maqueta en piezas graficas) preparado con imagenes de
repositorio principalmente para poder luego derivar a los servicios de las agencias de

viaje asociadas a APAVIT.

Sin embargo, para que la pagina pueda ser de interés comun, en esta se detallan también
las acciones preventivas que APAVIT regularizara en sus socios de la mano con
MINCETUR para la reactivacion del turismo en el pais. Ademas, comunicara las maneras

de identificar cuando un viaje esta buscando garantizar la seguridad de los participantes.

Dentro de la web, se busca que el visitante quiera conocer mas sobre como viajar
tranquilo, por lo que se incluird una breve descripcion de lo que significa ser una agencia

APAVIT vy los logos de asociados que funcionan como hipervinculos. Por otro lado, en
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recomendaciones, se busca generar leads valiosos para las agencias asociadas; para
lograrlo se ofrecera la descarga de un pdf con un resumen de todas las recomendaciones,
medidas nacionales e internacionales al viajar. Prevista la necesidad de este pdf, se
adjunta su solicitud en el presupuesto a la agencia encargada del disefio de las piezas

graficas.

Por Gltimo, en linea con los objetivos de comunicacion de APAVIT, se buscara promover

a través del video motivacional el retorno al turismo después de superada la pandemia.

@ ww ompe x I - a8 x
& 5 C  O© vigjatranquilo.com.pe * R
I Aplicaciones @B YouTube @ Maps G Gmail B Traducir @ SIMULADOR FABRI ® Generador de anag. 2C6mo Medir el Co @ HAFC Product Cata.. = Sunarp S Wholesale Manufac.. @ Pinterest »
Qué es APAVIT Cdmo viajar tranquilo Recomendaciones
APAVIT]

_!i Viaja tranquilo ’ - 4 i = ‘
: ‘ : El sello APAVIT garantiza que su viaje
cumple con todos los protocolos
de seguridady tiene total flexibilidad

para adaptarse a sus necesidades.

CONOCER MAS

Figura 11. Realizacion propia. Pagina web “viajatranquilo.com.pe”

Para la decision de crear un sitio web de campafia, se tuvo en consideracion la siguiente

informacion:

e APAVIT normalmente tiene comunicacién con otras entidades o empresas, su
pagina web actual contiene informacion atil como formularios y beneficios para
agencias de viaje que estan interesadas en ser socias. Sin embargo, con la campafia
“Viaja Tranquilo”, se busca llegar al usuario de las agencias que quieran viajar;
lo que significa un cambio en el publico objetivo.

« Una web de campafia permite adecuar el mensaje, tono de comunicacién y disefio
para tener un mejor resultado con el nuevo publico objetivo.

e Al emplear el dominio “viajatranquilo.com” se refuerza el concepto de la

campania.
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e Un dominio de campafia permite una mejor medicion de resultados. Al ser una
plataforma que guia a la redireccion, se podré apreciar qué medios y agencias

tienen mejores resultados y cuantas visitas genera la campafia desde un inicio.

Basandose en el articulo “How to use domain names for marketing” (Verisign, 2018), la
informacidn previa sustenta la decision de un dominio propio para la campafa, debido a

las oportunidades de marketing, comunicacién y medicion de resultados que ofrece.
2.4.2 Video de reposicionamiento

En orden de lograr que las personas lleguen a la web, la idea es mandar un mensaje a
través de todas las plataformas sociales con un tono lo suficientemente emotivo como
para poder impactar en quien los vea. Entonces, se realizé una maqueta de video adaptado
a los distintos formatos que permiten las redes sociales. Este video tendra una duracion
méaxima de un minuto y veinte segundos y, aunque se prepararon 3 versiones distintas,
las dos que surgiran del video matriz, usaran las mismas tomas y una version adaptada

de una misma locucién.

A detallar mas adelante, el desarrollo del guion (disponible en anexos) consistio en
utilizar iconografia patria que pueda identificar a los peruanos y mueva a los espectadores

a dos cosas:

1. Acceder al enlace que el video promueve

2. Compartirlo en sus redes personales

“... el marketing en redes sociales realmente puede ayudarlos a obtener los resultados
deseados... no solo sirve para construir de forma positiva una marca, esta también sirve

para generar un mayor trafico al sitio web de una empresa...” (Panorama, 2020)
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Figura 12. Realizacion propia. Video Matriz en formato Full HD.

La primera version del video se encuentra en formato Full HD para ser colocado en
YouTube y en la web. Dentro del copy (la descripcion) del video se colocara el link
directo a la pagina. Esta versién cuenta con la mezcla completa de tomas,guién y

locucion, por lo que tiene la duracion entera de un minuto y veinte segundos.

K

viajatranquikﬁom.pe

)

Figura 13. Realizacion Propia. Video Matriz en formato publicacion Instagramy

Facebook

El siguiente formato se encuentra apto para salir como una publicacion en las redes

sociales Instagram y Facebook. Cuenta con una adaptacion estratégica de 0:58 sgs de

todas las partes del contenido.
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Figura 14. Realizacion Propia Video Matriz en formato Story de Instagram y
Facebook

El ultimo formato del video tiene una adaptacion triple: 3 versiones extraidas del mismo
guion que tienen una duracién maxima de 0:15 sgs y que ofreceran al espectador acceder

a través de la opcion “swipe up” directamente a la pagina web.
2.4.3 Video Landing

Una vez se consiga que el consumidor llegue a la web de la campafia, se presenta una
oportunidad doble: la primera y mas importante presentar a APAVIT y su recorrido en
el sector del turismo; segundo, reforzar esa cercania que el video de reposicionamiento

plantea para atraer a los clientes en potencia.

Para esto, se propone realizar un video introductorio en el landing a la pagina web que
permita al usuario que entre aprender brevemente toda la informacion béasica que se

requiera sobre APAVIT y que invite a conocer la web.

Este video tendria que manejar un lenguaje similar al video que invitaria a la pagina, pero

el tono no tendria que ser emotivo sino mas informativo. Por esto mismo, la duracién
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propuesta no es mayor a un minuto y 20 segundos. El video desarrollaria tres premisas

clave una vez introducido a APAVIT:

:Qué queremos?

What do we want?

Figura 15. Realizacion Propia. Extracto 1 del video de landing APAVIT.

Lo primero esta enfocado en sintetizar la mision de APAVIT en el sector del turismo,
presentando su intencién de formalizar el mercado y representar a las agencias de viaje
asociadas. Explicando asi su rol fundamental en que éstas cumplan con los requisitos de

calidad exigidos por el mercado.

¢Como lo queremos?

How do we want it?

Figura 16. Realizacion propia. Extracto 2 de video de landing APAVIT
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Después tiene que realzar la confianza que brinda contratar los servicios de una agencia
asociada pues cuenta con un valor legitimo y en pos de ser la mejor del mercado, gracias
a su relacion con APAVIT.

¢Cuando lo queremos?

When do we want it?

Figura 17. Realizacion propia. Extracto 3 del video de landing APAVIT.

La tercera parte del video consiste en identificar a APAVIT en una agencia de viajes y
terminar de consolidar la importancia de contratar los servicios de un asociado. Se realza
el sello de la marca y se recuerda los estandares de calidad que se busca en la asociacion.

iQuédate!
Hicimos esta pagina para ti.

Now stay! We did this page for you

Figura 18. Realizacion propia. Extracto 4 del video landing

“viajatranquilo.com.pe”
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Por tltimo, el cierre del video consiste de un “call to action” que invita a los usuarios a,
una vez conocido APAVIT, quedarse a explorar la web, para consumir tanto las piezas
gréaficas realizadas para ellos como para conocer mas sobre la organizacion y sus

asociados al momento de generar el turismo.

Cabe resaltar también que, si bien en un primer momento de la campafa, este video
deberia estar principalmente en la pagina web para concentrar el tréfico, los autores
consideran que se podria utilizar en todo momento en el que la organizacion se deba
comunicar con algun posible usuario o publico de interés. A entender, se podria colgar
mas adelante en las redes sociales de la marca, en un futuro brief de presentacion como

cliente 0 a comunicarse en las plataformas de los asociados.

En vista de que pueda cumplir con estas oportunidades transversales, se generaron
acciones como afiadir una traduccion en inglés a todo lo comunicado en el video, para
que también tenga una potencialidad internacional, en consideracion a las relaciones de
esta indole con las que cuenta la empresa. Otra recomendacion, es que este video no

requeriria mucha grabacion, por lo que se podrian utilizar también tomas de repositorio.
2.4.4 Piezas graficas APAVIT

Al enfrentarnos a una nueva normalidad posterior a la pandemia, se ha considerado que
las personas tendran un proceso para volver a realizar diversas actividades, viajar es una
de ellas. Por lo que se ha optado por llegar al consumidor de manera progresiva

dividiendo las piezas en tres grupos.
Primer grupo

Las primeras piezas tienen como finalidad regresar las ganas de viajar e incitar al
espectador a buscar mayor informacion. Cabe aclarar que no es una campafia de intriga
porque en los copy se detalla informacién muy breve sobre conocer mas el como viajar

seguro y tranquilo entrando a “viajatranquilo.com.pe”.
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VuelVe aviajar
tranquilo:

Conoce mds en:
viajatranquilo.com.pe

APRVIT

Figura 19. Realizacion propia. Ejemplo de pieza gréafica del grupo 1.
Segundo Grupo

En la actualidad, existe una gran cantidad de empresas y organizaciones que utilizan los
medios digitales como modo de promocion, lo que origina una excesiva cantidad de
anuncios para el espectador y esto hace que cada vez sea mas dificil captar su atencion.

Por ende, buscamos ofrecer contenido relevante para nuestro segmento, en donde no se
sienta solo una comercial; sino que se busque ofrecer informacion util. En este grupo, las
publicaciones ofrecerdn recomendaciones y consejos para las personas que piensen en
viajar en un contexto posterior a la pandemia. Se pretende que quieran saber mas y puedan

dirigirse a la web.
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Figura 20. Realizacién propia. Ejemplo de pieza gréafica del grupo 2.
Tercer grupo

Para el Gltimo tipo de piezas, ya se presenta el sello de APAVIT de una manera mas
directa, ofreciendo el valor que ofrece, pero siempre buscando que el usuario busque
mayor informacion.
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U

iajatranquilo,
APAVIT lo certifica.

Conoce mas en: /

viajatranquilo.com.pe

APRAVIT

Figura 21. Realizacién propia. Ejemplo de pieza grafica del grupo 3.

Link:
https://drive.qoogle.com/drive/folders/1x87aJxbFAVObevnlTjvpf2Xlg NW4AXVG?
usp=sharing

2.4.5 Videos Testimoniales

Con intencion de mantener autenticidad y reforzar la confianza con los posibles usuarios,
se plantea la opcidén de generar videos testimoniales para las redes sociales de la
plataforma. Para esto, se podria invitar a los seguidores a enviar un video respondiendo

las 3 siguientes preguntas:

1. (A ddnde te gustaria viajar?
2. ¢Por qué te gustaria viajar ahi?

3. ¢Qué es lo que mas confianza te da en un viaje?

Teniendo en claro que el objetivo es conseguir promover la comunicacion “boca a boca”

entre los usuarios, la funcién de APAVIT seria o compartir el contenido o adaptarlo al
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formato presentado. Para mantener la comunicacion organica, se deberia permitir que la
calidad del video no sea la mas 6ptima (bastaria con calidad de celular) pero que en el

contenido se pueda encontrar informacion de las siguientes premisas:

¢A dbnde te gustaria viajar?

¢A donde te gustaria viajar?

Figura 22. Realizacion propia. Primera parte del video testimonial

Para poder generar identificacion en los espectadores, la idea de esta pregunta es

promover el simple apoyo en el sector del turismo a traves de los posibles destinos.
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¢Por qué te gustaria viajar ahi?

:Por qué?

Figura 23. Realizacion propia. Segunda parte del video testimonial

Fomentando la motivacion colectiva de viajar, ésta pregunta serviria como una forma de

darles razones para viajar a los que vean el video.

¢ Qué es lo que mas te da confianza en un viaje?

Nosotros

queremos darte esa confianza

Figura 24. Realizacion propia. Parte final del video testimonial opcion A.
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Nosotros

podemos darte esa confianza

Figura 25. Realizacion propia. Parte final del video testimonial opcion B.
El momento en el que se puede presentar la marca, hay dos opciones posibles:

a. La persona que sale en el video no tiene una respuesta contundente, por lo que la
comunicacion pasa al concepto de la marca, el comunicado podria ir: “Nosotros
queremos darte esa confianza..APAVIT, viaja tranquilo .

b. La persona da una razdn contundente para reforzar la confianza en los
espectadores, la comunicacion de la marca podria ser la siguiente: “Nosotros

podemos darte esa confianza. APAVIT, viaja tranquilo”.

En ambos casos deberia poder cerrar en la marca, porque ésta comunicacion se daria
durante el mantenimiento de la campafia. Ademas, cabe resaltar que la iniciativa deberia
surgir de manera organica pero algunos viajeros dentro de la base de datos de las agencias
de viajes asociadas con APAVIT, podrian ser contactados para formar parte de la primera

“convocatoria”.
2.4.6 Relaciones Publicas

Otra herramienta propuesta de baja (o nula) inversion para APAVIT, procede de la
posibilidad de tener un rebote tal en las redes, que la campafa genere acogida por todas
las plataformas de comunicacién digital ya existentes. Entiéndanse estas como blogs,

influencers o el resto de medios de comunicacion.
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La intencion es que la marca de APAVIT tome una relevancia tal en la necesidad de los
viajeros de la nueva normal, que sus acciones en las agencias y las medidas de prevencion
en los viajes no pasen desapercibidas y puedan interactuar publicamente con estas
plataformas. La estrategia de relaciones publicas de la campafia sera mantener y fortalecer

esta imagen creada por las otras piezas de comunicacion.

Para poder estar preparados para este tipo de acogida, se propone mantener una
comunicacibn homogénea en tres aspectos clave: una nota de prensa, un
representante/vocero de la campafia y un soporte opcional propuesto exclusivamente en

ciertos influencers.
Nota de Prensa

La relacion con los portales web existe, dada la presencia de la marca APAVIT tanto en
CANATUR, como en MINCETUR. Sin embargo, se reconoce la importancia de los
diarios como una plataforma de comunicacion. Para poder llegar a estos, se propone

mandar la siguiente nota de prensa:

“APAVIT es una organizacion sin fines de lucro que quiere que viajes tranquilos. La
entidad que cuenta con mas de 70 afios buscando la formalizacion en el turismo, lanza
campafia en la nueva normalidad peruana tratando de impulsar nuevamente el
crecimiento del turismo en el pais. Para esto, ha concretado acciones como crear la pagina
web viajatranquilo.com.pe, en la que se pueden encontrar todas las agencias de viajes
asociadas que le garantizan al consumidor aplicar todas las medidas de seguridad para
brindarles el viaje que suefias. En esta nueva era para el turismo y para la sociedad, la
iniciativa de APAVIT, busca darle confianza y seguridad a todos los viajeros que quieren
retomar el turismo en este nuevo mundo. Para mas informacion, puedes encontrar todas

las acciones de APAVIT en sus redes sociales o en viajatranquilo.com.pe”

La finalidad de la nota, aparte de dar el “qué, quién, como, cuando y donde” busca
justamente mantener el tono de comunicacion de la campafia y fortalecer a los
consumidores el peso de APAVIT como una organizacion que realmente vela por la

seguridad de los viajeros, ademas de guiarlos a la matriz de la camparia, la web.

Para poder entender mejor al pablico al cual se puede llegar, se consolidé la informacion

sobre los principales diarios del Peru que a su vez puedan ir en linea con el target, estos
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son: Pert 21, EI Comercio, Trome y Ojo (Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y
Opinidn Publica, 2016); descartando Depor.com, pues su orientacion no es de la industria

del turismo.

Contrastada esta informacién con el desglose de la Unidad de Investigacion de Mercados
de Ecomedia (Ecomedia, 2019), el tamafio del publico al que se podria impactar si se
Ilegara a estos diarios digitales seria el siguiente:

Plataforma digital Print (Escrita)
12 millones 497 mil 235 131mil 852 lectores
browsers Unicos, de los usuales aproximadamente

cuales el 88% pertence a los | de los cuales un 94% es de
NSE A/B/C y solo estan en | los NSE A/B/C. Entre ellos

el rango de edades entre 20 y | el rango de edad entre 20 y
75 afios. 75 afos representa el 92%

Peru 21

350 mil 636 lectores
usuales aproximadamente
de los cuales un 91%
pertenece al NSE del target
(A, ByC)yelrango de
edades entre 20 y 75 afios

21 millones 537 mil 450

browsers Unicos, de los
El cuales el 91% pertenece a

Comercio los NSE del targety el

rango de edades entre 20 y
75 afios es del 85%.

es el 89%
6 millones 206 mil 566 1 millén 873 mil 109
browsers Unicos, de los lectores, de los cuales el

cuales el 78% pertenece al | 67% pertenece al NSE del

NSE del target y el rango de | target y el rango de edades
edades solamente se entre 20 y 75 afios
encuentra entre 20 y 75 afios. representa el 90%.

7 millones 377 mil 814
browsers Unicos, de los
cuales el 84% pertenece al
NSE del target y el rango de
edades entre 20 y 75 afios
representa el 81%

352 mil 425 lectores, de los
cuales el 68% pertenece al
NSE del target y el rango
de edades entre 20 y 75
afios representa el 91%.

1 millon 549 mil 574
browsers anicos de los
cuales un 62% (954 mil 228 | Per(.com no cuenta con
ZEEURVI s browsers) se encuentra en el una plataforma de
rango de edades del viajero comunicacion impresa.
promedio, entre 25y 44
afnos.

Tabla 2. Informacién de los lectores extraida del analisis de Unidad de

Investigacion de Mercados de Ecomedia. (Realizacion Propia).
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Una vez encontrada la informacion, a criterio de los autores la plataforma “Pert.com”
también cuenta con un grueso relevante relacionado al pablico objetivo al que la campafia
se dirigird, por lo que se afiadié su informacion. Como se puede ver, de poder conseguir
un rebote en estos diarios, el impacto no seria menor. Sin embargo, también se recuerda
que la inversion publicitaria en Google Ads va a tener un alcance bastante amplio y mejor
segmentado (como suele ser con las herramientas propias de promocion), por lo que no
es una herramienta imprescindible. Se implementa en las recomendaciones utilizar las
relaciones con las que cuenta ya APAVIT para generar los primeros medios ganados con
la nota de prensa.

Voz de la campafa

Para poder personificar el respaldo de viajar tranquilo por parte de APAVIT, es ideal
poder contar con algun miembro de la asociacion que haya tenido experiencia previa en
brindar entrevistas para portales tanto web como fisicos y que se encuentre lo

suficientemente capacitado como para representar los intereses de la campafia.

Para esto se ha encontrado que el actual presidente de la asociacion, Ricardo Acosta,
cumple con los requisitos de dicho perfil. No solo ha brindado comentarios sobre el futuro
del turismo, sino ademéas sobre acciones tales como workshops brindados por la
asociacion a portales web como “Portal del Turismo” (Portal informativo de CANATUR,
2020). Se rescata principalmente el refuerzo de tranquilidad y positivismo que le
recomendo a la prensa (Portal del Turismo, 2020), pues este mensaje va exactamente en

linea con lo que se quiere transmitir en la campafia al viajero en potencia.

Mas que una figura mediatica, lo que se propone es tener al cliente preparado para poder
representar ante plataformas de comunicacién los esfuerzos que APAVIT estard
realizando una vez vuelta a la nueva normal en las medidas preventivas, la
profesionalizacion de las agencias de viaje y especificamente, con la intencién de

brindarle seguridad a los viajeros a través del sello APAVIT.

Como se ha podido encontrar de manera empirica en las redes sociales, las plataformas
de comunicacién han evolucionado a brindar dichas entrevistas en directo a través del

formato “livestream” 0 llamadas de la plataforma “Zoom” grabadas.
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Cuél termine siendo el caso, la voz que soporte la imagen de relaciones publicas en las
campafias, deberia recibir una capacitacibn en estas multiples herramientas

comunicativas que se podrian utilizar al momento de llevar el mensaje de la campana.
Influencers

En un inici6 se consider6 como una accion particularmente atractiva para ser
implementada a lo largo de la campafia. Sin embargo, en base a un estudio de GFK
analizado por Gestion, las influencers (sin filtrar el ambito) con mayor confianza en el
publico de todo el Peru son en un 60% “Misias pero viajeras” (Gestion, 2019, Seccion
Estilos). El primer problema que se presentaria en invertir un porcentaje del presupuesto
en esta plataforma es que la comunicacion de dichas influencers es justamente en ayudar
al publico auto-gestionar la planificacion de un viaje nacional o internacional. Esto
conlleva entonces desde planificacion de estadia, alimentacion y tours. Las alianzas
estratégicas que han tenido en el pasado en base a lo evaluado en su perfil
(@misiasperoviajeras, 2020) han consistido principalmente en plataformas especificas

que brinden algun descuento en una de las tres como AirBnb o Uber.

Las agencias de viaje usualmente, arman el paquete en los tres ambitos, por lo que no
convendria tanto una alianza con ellas. Este patron se repite con otros usuarios de viaje

como "@viajerazsa” y “@vamosconandrea”.

El segundo problema con implementar el marketing de influencers es que de acuerdo a
un estudio de Datum citado por Gestion el 61% de seguidores de influencers no le hacen
caso cuando hablan de marcas (Gestion, 2019, Seccion Estilos), sumado a que dentro del
contenido que la mayoria de peruanos siguen en las redes sociales, no se encuentran los
viajes (IPSOS, 2019).

Mencionado todo esto, a criterio de los autores, no se considera necesario realizar una
inversion directa del presupuesto. Sin embargo, tampoco seria ideal ignorar que, de
hecho, un 44% de usuarios de redes sociales sigue a algun influencer en el Peru (Ipsos,
2019). Por lo que se recomienda que la nota de prensa y la posible entrevista con el vocero
de APAVIT se le hagan llegar a los siguientes influencers que si podrian ir mas en linea

con la marca:
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Luciano Mazzetti (@viajayprueba): especializado tanto en gastronomia como en
viajes cuenta en Instagram con 238mil seguidores y en Facebook con708 mil 512
seguidores. Ha tenido alianzas estratégicas previamente con marcas como
“Cusquena”, “Levi’s” y “Subaru” (@viajayprueba, 2020); mas nunca con una
agencia de viajes. Bajo lo estudiado en su perfil y en su comunicacion, se
considera que podria empatizar con la causa pues tiene un hijo con el cuél ha
viajado previamente y que se podria considerar por la edad como poblacion de
riesgo, por lo que el cuidado preventivo al retomar la rutina de los viajes le podria
ser de importancia.

El Cholo y La Colorada (@elcholoylacolorada): aliados en anterioridad con
Booking.com (competencia de APAVIT), tienen 13mil 600 seguidores en
Instagram y a la fecha de redactado el presente documento no han publicado nada
desde el 31 de mayo del 2020 (@elcholoylacolorada, 2020), por lo que una
campafa de reactivacion de la economia del turismo podria serles de relevancia
como una forma de reactivar también su plataforma de comunicacion.

Juan Andrés Coriat (@jacoriat) es un influencer de cine, fotografia, pero también
de aventura. Al momento de redactado el presente documento, cuenta con 10 mil
700 seguidores y ya cuenta con alianzas estratégicas a marcas como ‘“North Face
Pert”, “Andes Gear”, “Buff Peru”, entre otros (@jacoriat, 2020). Mas no con una
agencia de viajes. En el panorama de la apertura de fronteras, probablemente
convendria comunicarse con él para que pueda derivar los esfuerzos de APAVIT

en la reactivacion del turismo.

Por ultimo, es importante mencionar que, si bien para la camparia no se precisa necesario

asignarle un presupuesto a los influencers mencionados, se rescata que alguna agencia de

viaje asociada a APAVIT podria ofrecerle alguna promocidn, oferta o canje a alguno de

estos. De esta manera se comunicaria el servicio en la reactivacién de la industria y

beneficiar por lo menos indirectamente los objetivos de APAVIT.

2.4.7 David, la llama de APAVIT

Como ultima accion de comunicacion que se propone para la campafia, se presenta la

oportunidad de utilizar el ya existente sello de APAVIT como una herramienta estratégica

de identificacion.
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Figura 26. Sello de APAVIT (APAVIT, 2020)

Los precedentes existentes en el sello “ISO” o los “octdogonos” implementados por el
Ministerio de Salud, derivan en cierta percepcion de calidad o aviso informativo al
publico. Es importante entonces que las agencias asociadas a APAVIT utilicen o
coloquen en su comunicacion externa el sello denominado por los autores como “David,
la llama de APAVIT” para que los posibles usuarios que consulten los servicios, sepan
que las acciones de profesionalizacion y supervision de buenas practicas que hace

APAVIT, se llevan a cabo en estas.

A criterio de los autores, un diferencial relevante frente a los precedentes mencionados
es que la legitimidad de este sello la tendra que brindar el pablico, porque existe mucho
riesgo en promocionar directamente a APAVIT como una entidad certificadora de
calidad, por lo que la conexion percibida entre el mensaje de la campafia y la marca, tiene
tanta relevancia. Entonces, esta accion solo tendré efectividad como resultado de la

imagen percibida lograda por el resto de acciones de comunicacién.

Por ultimo, por mas que se considera el sello actual como suficientemente reconocible y
funcional para el publico, si se planted la opcidn de implementar un “sello provisional”
durante la campafia, que seria una alternativa de identificacién que se podria aprovechar,
en caso APAVIT lo considere pertinente. Esto sigue en linea con la actualizacion gréafica
que se propone en recomendaciones y las opciones ideadas al sello actual son colocadas

en los anexos.
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3. SUSTENTACION

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivos de Marketing
e Un ratio de conversion del 4% con relacién a las visitas de la web
viajatranquilo.com.pe y adquisicion de paquetes con agencias APAVIT.
e Un minimo de 25.000 clics (Facebook, Instagram, YouTube y Google Display)
que dirijan a la web de campafa.
e Una base de datos minima de 1000 leads.
e Concluir la campafia con 15.000 seguidores en la pagina de Facebook Apavit

Perd y 4000, en la cuenta de Instagram.

Con la finalidad de formular un ratio que relacione los esfuerzos de campafia con
resultados reales, se considera a la cantidad de visitas de la pagina web como una de las
magnitudes, debido a que el esfuerzo de los anuncios, si bien pueden generar reacciones
en las redes sociales, tienen como principal objetivo direccionar al usuario a la web de
campafa. Por otro lado, como afirma Fastbooking (2019), citado por Kevin Sigliano. el

valor de conversidn en la industria turistica es de menos del 3% (Sigliano, 2019).

Considerando el contexto de post pandemia y de recuperacién econdmica se ha
propuesto un valor de conversion del 4%. Se considera un valor superior al de la
industria turistica en general porque la coyuntura ha valorado a la seguridad como
medida diferencial en los consumidores y el plan integral de comunicacion de APAVIT

las va a beneficiar como agencias certificadas.
3.1.2 Objetivos de Comunicacion

o Dar aconocer la Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo
(APAVIT).

e Motivar al publico objetivo a viajar por medio de agencias de viajes asociadas a
APAVIT.

e Comunicar los beneficios y seguridad que ofrece al pablico objetivo organizar

sus viajes por medio de agencias de viaje asociadas a APAVIT.
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3.2 Estrategia Creativa
3.2.1 Concepto

El mundo después de la pandemia va a entrar en un proceso de reinvencion que, por el
momento, le genera ansiedad e incertidumbre a la poblacion. Flujo demografico afectado,

economia en recesion y un viajero que esté reaprendiendo a viajar.

En el sector del turismo en el Perd, por més que se apliquen medidas de prevencion y
control, no existe una figura que le brinde seguridad a las personas que quieran viajar en
la “nueva normalidad”. Hay un porcentaje de la poblacion interesada en viajar y las
agencias de viaje formales necesitan poder transmitirles confianza a los posibles usuarios
para que adquieran sus servicios y la paralizacion por la que ha pasado el turismo, no

continue.

El Perti tiene mucho potencial turistico por ser explotado y las OTA’s no han logrado
tener esa cercania en los consumidores a un nivel traducible al viaje después de la “era
COVID-19” (Euromonitor International, 2020). En este contexto, APAVIT tiene la
oportunidad de surgir como ese ente que no pertenece necesariamente al estado, pero esta

ligado al desarrollo y formalizacién del turismo.

Cuenta con los afios, el tamafio, la experiencia y el reconocimiento para poder ser el
mediador entre los viajeros y las agencias, de esa seguridad y confianza que le puede
garantizar a los que quieran viajar, el viaje de sus suefios. Lo Unico que necesita son
herramientas de comunicacion y publicidad que puedan traducirse en llegada a su publico

objetivo.
La idea detras de la campafa es: ser la seguridad de los viajeros.
3.2.2 Concepto Creativo

El Perd ha pasado por una situacion muy dificil, una situacion que para poder ser

superada, tuvo que unir a toda la poblacién.
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Figura 27. Extracto 1 del video matriz para reposicionamiento

Ya es momento de volver a conocer las maravillas del pais y salir a viajar. Reencontrarse
se vuelve una analogia de encontrarse tanto con las personas con las que no se pudo estar
durante el aislamiento, como de encontrarse con las oportunidades turisticas y de viaje
que ofrece el pais.

Figura 28. Extracto 2 del video matriz para reposicionamiento. Rio Amazonas

En este contexto, se necesita alguien que pueda darle a los viajeros, la confianza de
cumplir con todas las acomodaciones que la nueva normalidad a la que van a entrar,

solicita. Aqui, viene APAVIT, con su amplia experiencia en el sector y su relacion con
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mas de 80 agencias de viajes a lo largo del pais, garantizando a los interesados, la

seguridad y confianza que puedan necesitar al momento de viajar.

Figura 29. Extracto 3 del video matriz para reposicionamiento

APAVIT existe para asegurar que el viaje que se realice con una agencia asociada, sea el
viaje sofiado. Que todas las medidas que la nueva normalidad necesita, estan siendo
aplicadas.

Por eso: Con APAVIT, viaja tranquilo.

\ viaja tranquilo
\
|

Figura 30. Extracto 4 del video matriz para reposicionamiento
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APAVIT como organizacién tiene todo el potencial necesario para ser el soporte en este
nuevo tiempo para el turismo, solo tiene que llegar al consumidor y comunicar
efectivamente los esfuerzos que ya lleva haciendo por que los asociados cumplan todas

las nuevas medidas a las que el sector va a tener que adaptarse.
3.3 Estrategia de medios.

Tenemos que considerar que, a la fecha de 31 de mayo de 2020, segin el MINSA, se
registran 164 476 casos de Coronavirus, mientras que el 30 de mayo del mismo afio,
registraron 155 671, lo que nos confirma que la curva aun sigue en crecimiento (MINSA,
2020).

Solo se puede especular sobre el futuro de la situacion de la pandemia en el Peru; pero
asumiendo que se siga con la tendencia global explicada en los antecedentes, para el afio
2021 el panorama se ird tornando positivo. Basandose en la encuesta realizada, se rescata
que el 46.2% de encuestados esperara un intervalo de entre uno a seis meses para volver
a viajar; mientra que el 45.2% esperaria un afio y s6lo un 8.4% esperaria 2 afios 0 mas.
Por lo que se ha planteado una estrategia que durard 6 meses para aprovechar al maximo

la intencion de querer viajar.

El lanzamiento de la campafia iniciara el martes 5 de enero de 2021, debido a que después
de las festividades de navidad y afio nuevo, posiblemente ain con restricciones de
transito, se tenga una mayor intencion en la busqueda de viajes y concluira el miércoles

30 de junio.

Debido a que los resultados de la encuesta muestran que no se va a esperar un tiempo
prolongado para decidir viajar, no se cree pertinente realizar una camparia de intriga, solo

se dividira en lanzamiento y mantenimiento.
Campafia de lanzamiento

La campafia de lanzamiento tendrd como principal objetivo relacionar a la marca
APAVIT con la actividad de viajar y el turismo debido a que mas del 95% de encuestados
nunca ha escuchado de la marca. También se busca aumentar la categoria de los viajes
en general, debido a como se ha expuesto en la seccidn antecedentes, es un sector muy

afectado por la pandemia, accion que también tiene buen impacto para la marca.
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La campafia de mantenimiento tendra el propdsito de aumentar la recordacién de la marca

APAVIT que para ese momento ya debe ser un valor agregado para las agencias de viaje.

Campaiia de lanzamiento

Campana de mantenimiento

Fechas Del 5 de enero hasta el 31 de marzo. Del 1 de abril hasta el 30 de junio.
Generar awareness de la marca, | Aumentar la recordacion de la marca
Gl s vinculando a Apavit con el turismo y| Apavit para que sea considerada un valor
) posicionarla como ser un referente de | agregado para las agencias de viaje.
calidad.
_ -Digitales: Facebook, Instagram, Youtube | -Digitales: Facebook, Instagram, Youtube
MedIOS y Goog|e Disp|ay‘ y GOOgIe Dlsplay.
-BTL

Descripcion

Incenivar la actividad turistica pero sin

Brindar contenido relevante a través del
inbound marketing.

que sea un riesgo gracias a Apavit.

Reforzar el concepto de Apavit como
valor agregado comunicando las
ventajas que ofrece.

Tabla 3. Estrategia de Campafia. Realizacion propia.

Canales de APAVIT

Ads en:
-Facebook
-Instagram
-Youtube
-Google Display

Canales

Ganados

- Landing page de campana

- Web instiucional

- Perfil en Facebook e Instagram
- Canal de Youtube

- Contenido compartido
- Mencién de marca
- Notas de prensa

Figura 31. Realizacion propia. Diagrama de Venn del ecosistema de medios

propios, ganados y pagados.
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Para que las cifras puedan compararse en fechas posteriores a la campafia, se elaboré un
cuadro que reune la informacion concisa de un estado previo. Se contrastara resultados
en un plazo de un mes para los objetivos de comunicacion y de tres meses para los

objetivos de marketing.

Estado actual de plataformas APAVIT

Facebook |Instagram
Seguidores 7499 896
Promedio de likes por publicacién 39 12
Promedio de shares por publicacion 7 -
Promedio de comentarios por publicacion 2 1
| Youube |

Seguidores 32

Promedio de views por video 50

Pagina web APAVIT
’Visitas mensuales (Segun plataforma NEILPATEL) 201

Tabla 4. Realizacion propia. Cuadro del estado previo a la campafa.
3.3.1 Campania Digital.

Para la campafa integral de comunicacion, se ha optado por usar el entorno digital como
el principal medio en el que se invertira. Es importante aclarar que no usar medios off-
line no significa que la campafa no pueda tener resultados efectivos en vista a los
objetivos planteados. Esto se sustenta en el estudio realizado por Comscore citado en el
articulo de Gestion (2019), en donde se destaca que el Peru es el pais con mayor alcance
de redes sociales con una cifra de 93.2% que representan a 20 millones de perfiles y un
tiempo de 12 millones 578 mil minutos mensuales en entretenimiento en redes (Gestion,

2019, Seccion Empresas).

Por otro lado, el reporte “Inversion publicitaria 2019 (CPI, 2019) destaca una reduccion
continua en la publicidad desde el afio 2016, que representa una disminucion de 0.38%
del PBI a 0.25%. Lo relevante es la caida de la participacion de la television, de 50.8%
en 2016 a 43.5% a 2019. Contrariamente, la publicidad en internet ha tenido un
crecimiento ininterrumpido, de 11.9% a 20.2% en el mismo periodo; siendo Google y

Facebook las plataformas que captaron la mayor parte de la inversion (CPI, 2019). Y si
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en adicion se considera que la pandemia ha incrementado el consumo de las plataformas
digitales, se concluye que el publico objetivo se va a poder encontrar en gran magnitud
en los medios offline. Por esto, se enfocd principalmente en presentar un plan integral de
comunicacion que maximice los resultados con la inversion posible teniendo en cuenta

el caracter sin fines de lucro de APAVIT como asociacién

PARTICIPACION DE LA INVERSION PUBLICITARIA,
SEGUN MEDIOS A NIVEL NACIONAL

Via

12,59 Publica @

Radio 9.5% A
Diarios (1)

43.5%
Televisiéon

(1) No incluye avisos clasificados, encarfes. (2) Incluye Digitol O0H.
Fuente PBIINEVSBS
Elaboracién: C.PI. - Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Plblica SA.C.

Figura 32. Grafico extraido de “Inversion publicitaria 2019” (CPI, 2019)

La informacion de CPI es corroborada con el “Estudio de Inversion Publicitaria Digital
2019” (GRAM, 2020) elaborado para la Interactive Advertising Bureau Peru, que

muestra un crecimiento constante de la publicidad digital.

Lo presente sustenta que, invertir exclusivamente en marketing digital, es una tendencia
en el mercado desde antes de estallida la pandemia. Es preciso recordar ademas la
pronunciacién de los expertos respecto a la recuperacion del sector del turismo, viendo a

la digitalizacion como la principal forma de salvar el mercado y su crecimiento.
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EVOLUCION DE INVERSION ANUAL

JSD 132M

2014 2015 2016 2017 2018 2018

R NUAL L +12% JL +7% JL+33%J L +3% JL +21% J

ANUAL

Figura 33. Grafico extraido de “Estudio de Inversion Publicitaria Digital 2019”
(GRAM, 2020)

Por otro lado, en el estudio “Lima digital” (CPI,2019), se concluye un notable aumento
de usuarios en redes sociales. Para Apavit, resulta relevante el aumento del nivel
socioecondémico A/B de 67.2% en 2013 a 88% para el 2018 y el aumento en los Millenials
y Generacién X (CPI, 2019), recordando tambiéen el estudio de PromPeru que identificd

a estos como los principales viajeros en el 2018 (PromPeru, 2019).

Adicionalmente, se extrae que la red social en la que mas se busca contenido es Facebook
con 72.7% seguida por Instagram con 25% (CPI, 2019). Esta informacion se contrasta
también de manera coherente con la informacion de PromPer(, que muestra de igual
manera a esta red social como la predilecta por parte del vacacionista nacional en un 91%.
(PromPeru, 2019.

Todo parece indicar entonces que invertir en comunicacion digital es la mejor manera de
llegar al publico objetivo de APAVIT, pues este ya convive con el ecosistema digital y,
contando con la tendencia sudamericana a buscar informacion sobre viajes en las redes

sociales (BCG, 2020) tiene sentido aplicarlo en el sector turistico.

Finalmente, para la campafia de APAVIT, es pertinente tomar en cuenta que es una
entidad sin fines de lucro. Ademas, se ha considerado que, segln la pagina web actual,
cuenta con aproximadamente 80 asociados y en los requisitos de inscripcidn detalla el

pago de S/. 125 mensuales por el derecho de membresia.
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Comparativo de los usuarios
de redes sociales

- Segun N.S.E. -

AB Cc DE

Figura 34. Grafico extraido de “Lima Digital” (CPI, 2019)

Comparativo de los usuarios
de redes sociales
- Segun generaciones -

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

Figura 35. Grafico extraido de “Lima Digital” (CPI, 2019)
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Principales indicadores de la redes sociales

Contenido que mas siguen o buscan los usuarios de Facebook,
Instagram y Twitter

4 ~20/. p)r 0 0
f 72.7% ©) 235.0% ¥ 12.7%
Entretenimiento 50.4% Entretenimiento  47.1% Noticias 26.7%
Musica 38.6% Masica 30.1% Entretenimiento 22 89,
Noticias 33.5% Moda 27.2% Politica 19.1%
Deportes 28.0% Deportes 18.3% Musica 16.7%

Figura 36. Grafico extraido de “Lima Digital” (CPI, 2019)
3.3.1.1 Facebook

La principal red social de la campafia sera Facebook, la decision se sustenta en el informe
“Redes Sociales en Perti Urbano” (IPSOS, 2019), donde se estima la existencia de 11.5
millones de usuarios de redes sociales en el Peru, de los cuales el 96% pertenecen a

Facebook.

REDES SOCIALES
EN PERU URBANO

Se estima que hay Representan el

11.5 millones LA

de usuarios de redes sociales

entre los 8 y 70 afios del Peru Urbano

¢A QUE REDES SOCIALES PERTENECE?

o - 4

Instagram YouTube Twitter

Figura 37. Grafico extrido de “Redes Sociales en Peru Urbano” (Ipsos, 2019)

Para el contenido se utilizara el video matriz de la campafia adaptado a un formato de
duracion breve y publicaciones muy visuales elaboradas por una agencia, que tengan por
tema motivar a viajar en una nueva normalidad, recomendaciones para viajeros en el

nuevo contexto y lo que certifica el sello de APAVIT en sus asociados.

Segmentacion de Facebook:
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Si bien la segmentacién no va en contra del publico objetivo de la campafia, los autores
consideraron pertinente precisar algunas delimitaciones. Los criterios se basaron en
buscar una inversion efectiva que pueda conseguir la mayor cantidad de respuesta por

parte del pablico alcanzado a menor cantidad de presupuesto
Edad: Desde 25 a 55 afios.

Lugares: Segun el informe “Perfil del Vacacionista” (PromPeru, 2017), podemos limitar
nuestro publico a las regiones de Arequipa, Limay Trujillo, lugares en donde se concentra

el mayor nimero de viajeros.
Intereses:

El segmento de Facebook tiene intereses como viajes, turismo, turismo rural, turismo de
playa, entre otros. Sin embargo, también se va a capitalizar el aumento de awareness de
las OTA, por lo que se incluye intereses en las principales como Despegar.com,
Booking.com y Tripadvisor.

Editar publico

25w - 55w

@ Arequipa, Arequipa Region +25mi w
@ Lima, Lima Region =

@ Trujillo, La Libertad Region +25mi w

Incluir personas que coinciden con @

Booking.com
Despegar.com
Kayak
Todo Viajes
TripAdvisor
Viajes
Viajes Y Turismo
Intarasas » Pasatismnos v antividadas > Viaias

/I\ El tamafio de tu pablico es definido. jBien hecho!

I Tamarie del pablico potencial: 6.600.000 personas

Figura 38. Segmentacion Facebook. Realizacion propia.

Frecuencia de publicaciones:
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La informacidon publicada por Sproutsocial en 2019, permite identificar los dias y horas
de mayor engagement de Facebook. Bajo esta informacion, la campafia usara el
intervalo de martes a viernes (Sproutsocial, 2019)

Facebook Global Engagement
CHENNNNEEEN
CCENNNEEEREH
Wed

Thurs

Fri

Sat

121 2 3 456 7 8 911121 2 3 456 7 8 9101
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Figura 39. Grafico extraido de “Facebook Global Engagement”. Sproutsocial,
2019.

Tipos de publicacion:
Ad Post

Este tipo de publicacion nos ofrece gran nimero de impresiones, permitira vincular de
forma visual a la marca APAVIT con los viajes y turismo; asi como generar
visualizaciones para el video de la camparfia. Es similar a un post organico pero impulsado

con pauta publicitaria.

Se invertird pauta a dos publicaciones mensuales con una duracion de cuatro dias cada
una, esta accion se complementara con publicaciones organicas y el tipo de promocidn

con botdn de “call to action”.

Publicacion de promocion del sitio web “viajatranquilo.com.pe”

83



Este tipo de publicacién nos ofrece un boton de accion que permite al usuario visitar el
landing page de manera rapida. Para la campafia se va a limitar a el uso de este formato
a como méaximo dos publicaciones al mes con cuatro dias de duracién, dando un total de

ochos dias mensuales.

/| YoMeQuedoEnCasa & 03:49 @Y9%( )

@y Apavit Peru
7 Publicidad - Q

La Asociacién Peruana de Agencias de Viaje y Turismo
busca la seguridad del viajero a través de pro... Ver mas

Messenger Mads informacién

@O0 1094 373 comentarios 198 veces compartido @ ¥

|f) Me gusta CJ Comentar d) Compartir

ft O 88 B & =

Figura 40. Realizacion propia. Ejemplo de publicacion en Facebook.

3.3.1.2. Instagram
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Como se mencion6 previamente, Instagram ocupa el segundo lugar en nimero de
usuarios. Siguiendo la informacion publicada por Sproutsocial (2019), se invertiré en los

dias martes, miércoles, jueves y viernes.

Instagram Global Engagement

Mon
Tues
Wed
Thurs
Fri

S

@
-~

Sun

121 2 3 45 6 7 8 91MM1M121 2 3 456 7 8 9 10MN1
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Figura 41 Grafico extraido de “Instagram Global Engagement”. Sproutsocial,
2019.

Segmentacion de Instagram:

Entendiendo las similitudes comunicacionales de esta red social con Facebook, y que la
herramienta para generar la pauta publicitaria es la misma, se propone repetir la

segmentacion en la otra plataforma.
Tipos de publicacion:
Instagram Stories

Este tipo de publicacidn permitira redirigir al espectador generando mas visitas al landing
page directamente a través de la opcion “swipe up”. El contenido a emplear es el video
de la campafia adaptado al formato (duracién de 0:15sgs) e imagenes que ofrecen

contenido relevante como recomendaciones y consejos.

Ad Post
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Al igual que en Facebook, se potenciara el contenido organico del perfil de Instagram a
través una inversion publicitaria, buscando aumentar el nimero de seguidores e interesar
al publico objetivo en la seguridad que ofrece viajar con una agencia certificada por
APAVIT.

.1/ YoMeQuedoEnCasa & 03:54 @T7%0 )
) apavitperu
” Publicidad

Recomendaciones
para viajeros.

Ver mas >

Qv . N

225 Me gusta

apavitperu Para esta nueva normalidad, APAVIT
busca la seguridad del viajero a través de protoc... mas

A Q o @

Figura 42. Realizacion propia. Ejemplo de publicacion en Instagram.

3.3.1.3 Youtube
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Youtube registra el 34% de usuarios (IPSOS, 2019). Adicionalmente, el estudio “Vinculo
emocional de los peruanos con Youtube” concluye que el 85% de peruanos conectados a
internet ingresan a Youtube diariamente como se analiz6 en la noticia publicada por

Radio Programa del Pert (RPP, 2019, Seccién Tecnologia).

Se empleara el formato de reproduccion automatica previa a videos, que segun Youtube
es la opcion recomendada para atraer clics hacia un sitio externo, lo que favorece a las

visitas del landing page.

Cabe destacar que la accién deseada con el anuncio es redirigir al usuario a la web de
campafia mas no necesariamente consumir todo el video, por lo que como total de
impresiones se sumaria junto a los anuncios de Facebook mas no compiten por tener mas

vistas cada uno.

Por dltimo, es importante mencionar que la herramienta de publicidad en YouTube
solamente permite promocionar un video ya existente en su plataforma, por la que la
version “larga” de dicho video si se tendria que colgar de todas maneras en el canal

YouTube de APAVIT.
3.3.1.4 Display

A partir de las encuestas realizadas, se concluyd que se usa el internet para buscar
informacion sobre viajes, informacion complementada previamente con el estudio de
Boston Consulting Group (BCG, 2020). Se especificaron sitios web OTA y Google en
general. Por lo tanto, se disefi6 una campafia display que abordara al publico objetivo

cuando ya esta en busqueda de posibles destinos u ofertas.

Google como medio de busqueda de informacidn es una valiosa herramienta para llegar
a personas con intereses relacionados a la actividad de nuestro interés, por lo que se han
disefiado piezas para Google Display. Se respeta la division de tres tipos de publicacion,
con la particularidad que en display se tiene un espacio mucho mas reducido y con el
objetivo de que los usuarios hagan clic y sean redirigidos a la landing page de

“viajatranquilo.com.pe”.
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&Y Las 12 ciudades mas bonitasque X 4

C @ guias-viajar.com/consejos-viajar-por-t guia-viaj P * @O
i1 Aplicaciones @B YouTube 9@ Maps G Gmail By Traducir @ SIMULADORFABRL. ® Generador de anag... Como Medirel Co.. @ HAFC Product Cata.. = Sunarp [JES Wholesale Manufac.. (@ Pinterest »
Publicado por Carlos Sarralde el dia 10 mayo 2020 v ’
O 4
e ¢ 4] [c]= vidjar
tranquilo
s
Descubre como r
¥
Coliseo de Roma en Italia
Si eres uno de nuestros lectores que viven en el continente americano y vas
a viajar por Europa, es importante organizar bien el viaje porque hay
muchos lugares destacados y ya sabes que no te va a dar tiempo a conocerlo
[APAVIT
todo.
Asi que de inicio has que tener claro qué ciudades vas a visitar pues vas a
tenec aue eleqir = — —
En cumplimiento con la ley 34/2002 de Servicios de la Informacion, navegando por este sitio aceptas el uso de cookies. m Leer mds
Figura 43. Realizacion Propia. Ejemplo de Display 1
4 Viajes a Egipto - Atrapalo.pe X 4+ = a X
& 5 C @ atrapalope/viajes/egipto d1093html * @O
i Aplicaciones @B YouTube 9@ Maps G Gmail By Traducir @ SIMULADORFABRL. # Generador de anag... iComo Medirel Co.. @ HAFC Product Cata.. = Sunarp [JE5 Wholesale Manufac.. (@ Pinterest »

EGIPTO

Descubre la magia de un pais Gnico

Egipto es un pais colosal y misterioso. Con mas de 5000 afnos de historia, es una de las civilizaciones mas enigmaticas del mundo, fuente de
mitos y leyendas, peliculas y novelas. Sus ciudades guardan excepcionales monumentos faraénicos, el Nilo se rodea de bellos templos y un
marco rural pintoresco y apacible y las costas del Mar Rojo ofrecen magnificos arrecifes de coral.

EL REGALO PERFECTO
Descubre como

@ Vuelveaviajar
T

tranquilo.

Opiniones de nuestros usuarios sobre Egipto

5.2 | 2opiniones Entre 8y 10 (0)
5 75 3.8 5 3.8
Entre6y8(1)

Tupuntuacion  Valoracion sobre  Valoracion sobre ~ Valoracion sobre  Valoracion sobre
general Cultura Entretenimiento  Recorridos turisticos ~ Deportesy Entre4y 6 (0)

\ Entre 2y 4(1)
6.3 ——

Figura 44. Realizacion Propia. Ejemplo de Display 2.

3.4 Pauta Publicitaria

Campafa de lanzamiento:
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Para la campafia de lanzamiento se tendra una pauta mensual de S/. 3050.

Facebook: Seré el principal de medio de la campafa asignandole S/. 1600 al mes.
Siguiendo la informacion de “Facebook Global Engagement” (Sproutsocial, 2019), se
eligieron 4 dias por cada semana; los martes, miércoles, jueves y viernes para la rotacion

del contenido.

En conclusién, se tiene un total de 16 dias con pauta, divididos en 4 publicaciones de 4
dias de duracion cada una. Dos publicaciones seran de opcion “call to action” y las dos
restantes publicaciones de contenido. Esta informacion se detalla en la grilla de

contenidos adjuntada.
Publicaciones con opcion “call to action”:

Promocionar tu sitio web

® Elegir cuando finalizara este anuncio

Dias 4 “ Fecha de finalizacion (g 6/6/2020

$/100,00 PEN »

El importe real gastado por dia puede variar. 0
615 - 1.779 clics estimados por dia @

Gastaras un total de $/400,00. Este anuncio estara
en circulacion durante 4 dias, hasta el 6 jun 2020.

PAGO
VISA *1377 Cambiar

Al hacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones de Facel

Figura 45. Realizacion Propia. Promocién en Facebook 2.

Publicaciones de contenido con pauta:
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Promocionar publicacién

DURACION Y PRESUPUESTO

Duracion i

Y
Dias 4 Fecha de finalizacion @ 6/6/2020

Presupuesto total i
$/400,00 PEN %

Alcance estimado @

18.000 - 53.000 personas al dia
G

Gastaras $/100,00 por dia. Este anuncio estara en
circulacion durante 4 dias, hasta el 6 jun 2020.

Figura 46. Realizacion Propia. Promocién en Facebook 3.

Instagram: Tendra un presupuesto de S/. 800 mensuales. Que al igual que Facebook se

dividiran en 4 publicaciones de 4 dias de duracion cada una.

Stories:
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Promocionar tu sitio web

Tus anuncios estaran en circulacion de forma continua con un
presupuesto diario. Esta es la opcién recomendada. Mas
informacion

* Elegir cuando finalizara este anuncio

Duracion @

Dias 4 = Fecha de finalizacion @ 6/6/2020
v

Presupuesto diario i)

$/50,00 PEN v

El importe real gastado por dia puede variar. L)
308 - 889 clics estimados por dia (]

Gastaras un total de $/200,00. Este anuncio estara
en circulacion durante 4 dias, hasta el 6 jun 2020.

PAGO

Figura 47. Realizacion Propia. Promocion en

Instagram 2.
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Post de Instagram:

w!| YoMeQuedoEnCasa & 04:50 @IN%

< Presupuesto y duracién  Siguiente

S/ 200 durante 4 dias

32,000 - 85,000

Presupuesto

S/ 50 por dia

Duracién

4 dias

Mas informacion sobre presupuesto, duracion y
distribucion

Figura 48. Realizacion Propia. Promocion en Instagram 3.

Youtube: Tiene asignado S/. 350 de presupuesto por mes.
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Estimaciones de cobertura semanales @)

Segun la segmentacion y el presupuesto actuales

De 8,5 mil a 19 mil

Impresiones

Se contabiliza una impresion cada vez que el anuncio se
muestra. La cantidad de impresiones no afectara al coste.

De 4,2 mil a 9,4 mil
Visualizaciones

Se contabiliza una visualizacion cuando un usuario muestra
interés y ve 30 segundos del anuncio de video (o todo el video,
si dura menos de 30 segundos) o interactta con él.

De 0,01 PEN a 0,02 PEN
Coste medio por visualizacién (CPV)

El importe medio que pagaras por cada visualizacion del
anuncio.

Figura 49. Realizacion Propia. Promocion en YouTube 1.

Display: Se le asignd un presupuesto de S/. 300 mensuales.

()

Estimaciones semanales

s per creadas

&% Impresiones disponibles A~

6 En funcién de la configuracién y la
segmentacion, y no de tu
presupuesto ni tu puja

Impresiones
140 mil+

+30 mil desde la Gltima actualizacién

singresos familiares @ A

GUARDAR

il Ingresos familiares

+/ Tu rendimiento estimado

En funcién de la segmentacion, la
configuracion y un presupuesto

105 mazaity diario de 10,00 PEN

s Conversiones

do @ 21-30% CPA medio
No disponible

Dejar comentarios

Figura 50. Realizacion Propia. Promocién en Display.

Campafia de mantenimiento:



Concluida la campafia de lanzamiento, se obtendra informacion de primera mano para
conocer que tipo de promocion es la que tuvo un mejor performance, asi como los copys
con mas rebote, horas de publicacion més acertadas y plataformas con mejor CTR. Con
esa informacidn se podrad adecuar la campafia de manteamiento para obtener mejores

resultados.

Facebook: Se mantendrd la misma division de publicaciones que en la campafia de

lanzamiento, pero disminuyendo el presupuesto a S/. 1000 por mes.

Publicaciones con opcion “call to action”:

Dias | 4 = Fecha de finalizacion @ 6/6/2020

516250 PEN »

El importe real gastado por dia puede variar. o
385 - 1.111 clics estimados por dia &

Figura 51. Realizacion Propia. Promocién en Facebook 4.
Publicaciones de contenido con pauta:

DURACION Y PRESUPUESTO

Dias 4 = Fecha de finalizacion g 6/6/2020

§/250,00 PEN v

11.000 - 33.000 personas al dia
O

Figura 52. Realizacion Propia. Promocién en Facebook 5.

94



Instagram: Se mantiene la divisién por publicaciones de la campafa de lanzamiento

pero con una reduccion del presupuesto a S/.400.

Stories:

Dias 4 = Fecha de finalizacion @6/6/2020
v

Presupuesto diario i

S/25,00 PEN v
El importe real gastado por dia puede variar. o

154 - 445 clics estimados por dia @

Gastaras un total de $/100,00. Este anuncio estara
en circulacion durante 4 dias, hasta el 6 jun 2020.

Figura 53. Realizacion Propia. Promocion en Instagram 4.

Post de Instagram:

< Presupuesto y duracién  Siguiente

S/ 104 durante 4 dias

15,000 - 40,000

Presupuesto

/26 por dia

Duracién

Mas informacion sobre presupuesto, duracion y
distribucion

Figura 54. Realizacion Propia. Promocién en Instagram 5.

Youtube: Disminucién a S/. 200 mensuales.
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Estimaciones de cobertura semanales @

Segun la segmentacion y el presupuesto actuales

De 1,8 mil a 3,7 mil
Impresiones

Se contabiliza una impresién cada vez que el anuncio se
muestra. La cantidad de impresiones no afectara al coste.

De 650 a 1,6 mil

Visualizaciones

Se contabiliza una visualizacion cuando un usuario muestra
interés y ve 30 segundos del anuncio de video (o todo el video,
si dura menos de 30 segundos) o interactta con él.

De 0,02 PEN a 0,06 PEN
Coste medio por visualizacién (CPV)

El importe medio que pagaras por cada visualizacion del
anuncio.

Figura 55. Realizacion Propia. Promocion en YouTube 2.

Display: Se le asigna un presupuesto de S/. 350, debido a que, para ese momento,
nuestro publico objetivo ya busca informacion de lugares en sitios web para planificar

viajes.

© creatucampaia @ Confrmacisr

900

Datos demogréficos : i f " . = ® S

Editar datos demogréficos de segmentacion

e " o jario de 12,00 PEN
Desconocido @ 35-44 0 460-15mil  Nodisponible

e No dispanbie

Figura 56. Realizacion Propia. Promocién en Facebook 5.

3.5 Resumen de inversién



En el desglose de la informacién se incluye una grilla de contenidos en donde se

especifica las acciones concretas por plataforma, la temporalidad, copys, tipo de

promocion y uso del presupuesto. Este desglose a detalle esta en el anexo del trabajo.

Desglose: https://drive.google.com/drive/folders/ITdXWWy4NE7-
MEEr5ZjjiMJIswyXSgTC8pt?usp=sharing

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO

B Facebook M Instagram M Youtube M Google Display M Costo de produccion

Figura 57. Realizacion Propia. Distribucién del Presupuesto.

Medio Presupuesto (lanzamiento) |Presupuesto (mantenimiento) |Total
Facebook S/4,800.00 $/3,000.00 s/7,800.00
Instagram $/2,400.00 $/1,200.00| $/3,600.00
Youtube $/1,050.00 5/600.00 S/1,650.00
Google Display $/900.00 5$/1,050.00 $/1,950.00
Total $/9,150.00 $/5,850.00| S$/15,000.00

Costo de produccion: Presupuesto

Landing page S/500.00

Video 1 en versiones 5/1,500.00

Video 2 en versiones $/1,500.00

(12) Piezas Graficas de lanzamiento $/950.00

(12) Piezas Graficas de manzamiento $/950.00

PDF para descargar en la web $/400.00

Total S/5,800.00

|Presupuesto Total (S/.) ‘ SIZO,BM.M‘

Tabla 5. Realizacion Propia. Distribucion del Presupuesto tabulada.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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4.1 Conclusiones

APAVIT como organizacion, cuenta con las herramientas funcionales para poder
ser una entidad que otorgue seguridad y confianza a los viajeros en la nueva
normalidad, lo que necesita es poder llegar a través de la comunicacion a sus
posibles usuarios.

El sector del turismo, como tal, no tendria por qué verse afectado a largo plazo
una vez controlada la pandemia, pues el aporte que tiene a la economia peruana
es relevante y esta tiene tedricamente el potencial para recuperarse.

El mercado de por si esta pasando por un proceso de digitalizacion forzada, pero
probablemente el término correcto sea “transformacion digital”, dado que mas
que solo saber usar la plataforma en la que se va a comunicar algo, el “coémo” y
el “qué” se va a comunicar se va a volver mas relevante, teniendo ¢l cuenta el
cambio cultural por el que va a pasar la sociedad.

En linea con la conclusidn anterior, la tendencia al marketing digital va a seguir
creciendo, y el reto para los especialistas se va a convertir en poder complementar
esta forma de llegar a los clientes meta, con herramientas complementarias del
marketing relacional. En la nueva normalidad, el cliente va a valorar esta cercania
como una fuente de confianza, que la pandemia va a dejar como estandar, mas
que como un valor agregado.

Va a existir un hueco en el mercado del turismo para la seguridad y confianza al
momento de viajar, teniendo en cuenta el impacto de la incertidumbre causada
por la pandemia. Esta incertidumbre se ha convertido entonces en una nueva
variable para la diferenciacion que APAVIT puede aprovechar mas como un reto,

como una oportunidad.

4.2 Recomendaciones

El presente trabajo ha sido realizado con la finalidad de generar una inversion
efectiva, es decir, poder maximizar los resultados con la menor cantidad de
presupuesto, dado el caracter sin fines de lucro del cliente. Los datos
presupuestales han sido extraidos con esta premisa, pero el criterio de los autores
considera que, si pudiese conseguir mayor capacidad de inversion, los resultados

crecerian inevitablemente mas.
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APAVIT como organizacion, si consigue generar la imagen de su peso en el
sector le permite, podria considerar asociarse con otros actores del mercado.
Representando al canal de distribucion obtiene ser un correcto mediador, pero
cuenta con la oportunidad de incurrir en otros &mbitos del negocio (como brindar
capacitaciones), en caso el sello logre el posicionamiento ideal.

La tendencia eco-amigable que el medio ambiente predispone una vez pasada la
pandemia, deberia ser matiz a considerarse en todo momento al capacitar a un
socio a esta “nueva normalidad”, en consideracion a su cardcter temporal como
fue mencionado por expertos. Esta reinvencion del sector no tiene que ser
solamente hacia la transformacion digital, sino también a contribuir que el
“turismo sostenible” se convierta en el estandar pronosticado.

En lo que respecta a la camparia de relaciones publicas, se recomienda a APAVIT
aprovechar todas las plataformas tanto estatales como mediaticas que tenga a su
disposicion para poder impulsar la campafia. Se ha visualizado antecedentes en
portales como el Portal del Turismo, pero también en la web de CANATUR,
MINCETUR, entre otros. Como unos primeros medios ganados, contactar la
relacion que se tiene, podria ser una buena iniciativa para que el resto de
plataformas comunicacionales se adapten.

Se le recomienda ofrecer a las agencias de viaje asociadas y con la capacidad de
invertir en promocion, darle paquetes de descuento, ofertas o canjes a los
influencers mencionados para poder llegar al target especifico. De esta forma,
apoyaria indirectamente la causa de la campana.

Si bien las maquetas y las locuciones del material audiovisual son referenciales,
los autores consideran que su uso con correcciones por parte del cliente no seria
descabellado dada su naturaleza sin fines de lucro y su capacidad de aplicacion
tanto para ser entendido en un contexto nacional, como en uno internacional.

En el andlisis de los antecedentes comunicacionales de la marca, se evalud la
posibilidad de adaptar el logotipo a una versién mas reciente, por naturaleza de la
campafa, esta renovacion no se vio necesaria, pero se le recomienda al cliente
considerar una reinvencion de su imagen grafica (incluyendo la paleta de colores

de la marca) como otra manera de adaptarse a la inevitable era “post-covid-19”.
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