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RESUMEN EN ESPANOL

El presente trabajo tiene como finalidad promover el turismo a
través de las agencias de viaje que son socias de APAVIT.
Realizamos una campana integral con el conocimiento de que ya
las agencias tradicionales no suelen ser la primera opcion de los
turistas nacionales, incluso antes de la pandemia. Sin embargo,
rescatando que la coyuntura actual amerita seguridad y
salubridad en todos los productos y servicios que se ofrezcan al
consumidor, decidimos tener un concepto creativo: jDeja que el
Perd te sorprenda, viaja seguro!, al cual llegamos luego de
analizar los antecedentes de interés. Finalmente, mediante una
estrategia de medios online y offline, pretendemos modificar la
tendencia del turista nacional de viajar de manera independiente
para la mayoria de sus viajes, cumpliendo con el objetivo

principal de la campanfa.

Palabras clave: Turismo, reactivacion, agencias de viajes,

campafa, turistas, seguridad, salubridad.
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ABSTRACT

The purpose of this work is to promote tourism through the travel
agencies that are APAVIT members. We carried out a
comprehensive campaign with the knowledge that traditional
agencies are not the first option for national tourists, even before
the pandemic.

However, giving the current situation we must prioritize
safetiness in all the products and services offered to the
consumer. That's why we decided to develop the creative concept:
Let Peru surprise you, travel safely!

We arrived at this conclusion after analysing the current
conditions. Finally, through an online and offline media strategy,
we intend to modify the trend of the national tourists to travel
independently for most of their trips, fulfilling the main objective

of the campaign.

Keywords: Tourism, reactivation, travel agencies, campaign,

tourists, security, health.
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INTRODUCCION

El presente proyecto tiene como finalidad incentivar el turismo en los
peruanos a través de las agencias de viaje tradicionales, socias de nuestro
cliente APAVIT. Actualmente estamos viviendo una realidad de cuarentena,
pandemia y diferentes crisis nacionales y mundiales en donde las personas
pueden tender en mayor densidad a estresarse. Sin embargo, hoy en dia
apreciamos mucho mas la normalidad en la que soliamos vivir, la facilidad
de poder visitar a un amigo, salir a pasear, caminar o viajar. Este ultimo es
una de las mejores experiencias que las personas podemos vivir: nos aleja
de la rutina y nos ayuda a conocer nuevas culturas, costumbres y personas.

Con ese conocimiento, en esta camparia, buscamos que el turista nacional
tenga la seguridad y la confianza de que, al contratar un paquete turistico a
través de una agencia de viaje, no solo esta comprando una experiencia sino
también el viajar seguro, lo cual es de vital importancia teniendo en cuenta
la coyuntura que estamos viviendo donde un virus ha cambiado
absolutamente todo lo que considerabamos normal. En esta etapa de crisis
y de encierro, nos da esperanza saber gque viajar es una opcion, poder seguir
conociendo nuestro pais y poder agradecer y absorber todo lo que este tiene
por brindarnos.

Por lo tanto, nos planteamos generar notoriedad de la marca con nuestro
publico objetivo, con el propdsito de dar apoyo al area comercial para
lograr las ventas de los paquetes turisticos de las diferentes agencias de
viajes que pertenecen a APAVIT.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1. Contexto
1.1.1. Politico

El Gobierno del Perl, por medio del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) promulgd el 17 de setiembre del 2009 la ley N° 29408 o Ley general de
Turismo donde se declara de interés nacional del turismo como prioridad del Estado para
el desarrollo del pais con el objetivo de promover, incentivar y regular el desarrollo de la
actividad turistica. (Ley N° 29408, 2009)

En dicho documento se redacta los principios de la practica del turismo siendo de gran

importancia:

o Desarrollo Sostenible: Procurando la recuperacion, proteccion e incorporacion

del patrimonio cultural y el uso responsable de los recursos mejorando la
condicion de vida de las poblaciones locales, asi como el fortalecimiento de su
desarrollo. A través del inventario nacional y regional que permite la
diversificacion de la oferta en corredores y circuitos de acuerdo a las exigencias
del mercado nacional e internacional.

e Promocion de la inversién: EI MINCETUR promueve mediante proyectos la

inversion turistica a nivel nacional que contribuyan en el desarrollo econémico y
social del pais impulsando los esquemas de financiamiento de la inversion pablica
y privada que se encuentran en los lineamientos del plan estratégico nacional del
turismo (PENTUR).

e Zonas de desarrollo turistico prioritario: Areas delimitadas que cuentan con
recursos turisticos variados siendo una necesaria una coordinacion sostenible que
se toma en cuenta dentro del plan de desarrollo turistico. Asimismo, los gobiernos
regionales declaran las zonas de desarrollo de mayor importancia a nivel regional.

e Prestadores de servicios turisticos: Personas naturales o juridicas que prestan sus

servicios para la actividad turistica con el objetivo de proporcionar servicios de

utilidad basica e indispensable para el desarrollo

e Proteccion al turista y facilitacion turistica: Toda persona nacional o extranjera
que este en calidad de turista dentro del territorio nacional tiene los mismos

derechos y esta sujeto a las mismas condiciones. De igual forma, las tarifas de
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visitas a lugares turisticos deben ser establecidas dentro de un medio competente
y publicadas en el diario EI Peruano. Asimismo, existe una red de proteccién al
turista que se encarga de proponer y velar las medidas para los turistas.

e Fomento de la calidad vy la cultura turistica: Incentivo a la calidad de los destinos

turisticos con el impulso a las buenas practicas y normalizacién en la prestacion
de los servicios. Es asi como, el MINCETUR en coordinacion con gobiernos
regionales, locales y el sector privado promueven el progreso mediante camparias
y programadas para el mantenimiento e implementacion de la cultura turistica en
el Perd.

e Promocion al turismo: Implementacién y desarrollo de planes estratégicos para el

turismo dentro del territorio tanto para el turismo interno como el turismo
receptivo.

e Conducta del turista y prevencion de la explotacion sexual, comercial, infantil y
adolescente en el ambito turistico: se promueve la participacion y compromiso de
una cultura turistica por parte de la poblacion en general y de los extranjeros, asi
como de los actores involucrados para un mayor desarrollo previniendo asi la
explotacion sexual y comercial de nifios, nifias y adolescentes.

e Turismo Social: promueve la integracién econdmica, social, politica y cultural de

los grupos sociales excluidos, de las personas con discapacidad llevando a formar

en la practica del turismo oportunidades.

1.1.1.1. Reactiva Peru

Ante la coyuntura que se vive a nivel mundial con el COVID-19 se produjo la
paralizacion de la oferta turistica tanto a nivel internacional como nacional. No obstante,
a partir del mes de abril se inici6 con el plan reactiva perd, el cual al ser una iniciativa
brindada por el gobierno busca preservar y mantener los pagos en el pais con el fin de

superar el impacto de la pandemia.
Citando un fragmento de la entrevista realizada por panamericana y que fue compartida

en una nota por el portal del diario Andina al ministro del comercio exterior y turismo,

Edgar Vasquez, dijo que este plan en los proximos dias se sentira los beneficios:
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“Va a empezar a moverse la maquinaria y en los proximos dias se va a empezar a
sentirse los beneficios para todas estas empresas”, afirmé en Panorama. (Vasquez,
Portal web Andina, 2020)
En el caso del sector turismo, a partir del mes de mayo se aprobé un reglamento para las
agencias de viajes y turismo que tiene como objetivo demarcar los parametros sobre los
cuales estas empresas deben de operar siendo de gran importancia el minimo
equipamiento con el que cuenta una agencia de viaje, los documentos necesarios y

permisos que deben tener. (Castro, Turiweb.pe, 2020)

Asimismo, en una entrevista realizada al presidente de la cdmara nacional de turismo
(CANATUR), Carlos Canales, por el diario Andina dijo que:
“Planteamos que el Estado aplique un subsidio del 80% del salario de los
trabajadores en el sector turismo, mientras que el 20% lo cubriran las empresas
mediante préstamos al sistema financiero. Con esta medida se podra sostener el
empleo en los proximo tres o cuatro meses, mientras se regularizan las actividades

del turismo interno.” (Canales, 2020)

Una de las nuevas condiciones que tiene este reglamento (articulo 09) es el registro de
las agencias dentro del Directorio Nacional de Prestadores de Servicios Turisticos
Calificados, el cual cuenta hasta el momento con 5,820 agencias registradas, asi como la
inscripcion de las personas que presten el servicio. Cabe resaltar, que en el articulo 8 de
esta normativa se especifica que las agencias deben acreditar la identificacion de la

empresa, un representante legal, una persona de contacto con el cliente.

Asimismo, se implementara un distintivo para aquellas empresas que formalicen y
cumplan con la normativa desarrollando sus funciones de mayorista, minorista, operador
de turismo siendo asi que el viajero pueda identificar y tener un consumo mas

responsable. (Castro, 2020)

Finalmente, los gobiernos regionales tienen la responsabilidad de fiscalizar el
cumplimiento de esta norma siendo asi los encargados de tomar acciones en caso se
incumpla. Las agencias tendran la reanudacion de sus actividades de manera virtual a
partir de la segunda fase de la reactivacion econdémica siendo asi, que la tercera fase se

dé el implemento en la atencion de los locales con una capacidad reducida. (Castro, 2020)
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1.1.2. Econ6mico

A lo largo de los ultimos afios, el sector turismo ha tenido un mayor incremento a nivel
mundial siendo un elemento fundamental para el crecimiento y desarrollo econémico de
los paises. Sin embargo, en el Ultimo afio a causa del aumento de personas contagiadas
con el virus COVID -19 ha motivado que muchos paises accedan como medida de
prevencion a un aislamiento social dando como resultado la restriccion de viajes a nivel
nacional e internacional, el cierre total de fronteras, de aeropuertos, de terrapuertos y
hoteles lo que representa alrededor del 10% del PBI Mundial. (AFP, 2020)

Citando al secretario general de la OMT, Zurab Pololikashvili, dijo que el turismo ha
recibido un duro golpe, y son millones los puestos de trabajo que se encuentran en peligro
en uno de los sectores de la economia que mas mano de obra emplea. (Pololikashvili,
2020)

De acuerdo a un informe publicado del afio en curso por la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT), la demanda del primer trimestre del 2020 con respecto a las llegadas de
los turistas internacionales se redujo en un 22% lo que implica para el mes de marzo una

caida interanual del 57%. (Organizacion Mundial de Turismo, 2020)

Iimternational tounst arrvals (thousands) Changn over previous yaar

® -22,4

-

YTD change by region | YTD change by subregion (%)

Figura 1: Demanda del primer trimestre 2020 — llegadas de turistas internacionales.

Fuente: International Tourism and COVID-19
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Asimismo, el informe de la OMT predice una caida global de las llegadas internacionales
entre el 60% y el 80%. Sin embargo, el porcentaje final estara sujeto al momento que
levanten las restricciones del aislamiento social y se dé el inicio a los viajes. Ademas,
dentro de esta informacion se presentan tres posibles escenarios para la apertura gradual
de las fronteras internacionales. El primero, supondria la relajacion de las restricciones
del viaje a principios de julio, lo que supondria una caida del 58%. El segundo, a
principios de septiembre, lo que conlleva a una pérdida del turismo internacional del 70%.
El tercero supondria el 80% del turismo internacional si las restricciones se flexibilizan a

principios de diciembre. (Redaccion La Republica, 2020)

Por consiguiente, en los tres escenarios el impacto en la caida de la demanda lograria la
pérdida de entre 850 y mil 100 millones de turistas internacionales, y con ellos, de entre
910 mil millones y 1.2 billones de ddlares en ingresos por exportaciones del turismo.
(EFE, 2020)

International tourist arrivals in 2020: three scenarios (YoY monthly change, %)

N
Jon N\Feb  March  Aged Way Ane July Avg Sept Oct Nov Des

— A 2N data’

20 ==« Sconano 1: -58%

Scenario 3. -T0

Soenanc 3. -TH% ’

£ Gradual opening of borders ’
- and Ufting of travel restnctions P

” in Seg har ’
' N July n Segtembe 7

. - . n Decambet

Figura 2: Llegadas de turistas internacionales en el 2020 — Tres Escenarios.

Fuente: International Tourism and COVID-19

Con respecto al turismo internacional en América tuvo una caida en los tres primeros
meses del 15.2%. No obstante, en el mes de enero se mantuvo estable mientras que en

febrero hubo un alza del 3% y en el mes de marzo que disminuyo al 46% interanual.
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En ese sentido en el Pery, se proyectaba para el 2020 segun el ministro de comercio
exterior y turismo (MINCETUR), Edgar Vasquez, un crecimiento del 10% entre enero y
diciembre (Hurtado de Mendoza, 2020) lo cual para alcanzar dicha cifra existian factores
dominantes como el conflicto bélico entre Estados Unidos e Iran en el Medio Oriente y
al conocer que muchos paises latinoamericanos no estaban preparados para recibir una
mayor afluencia de turistas por los conflictos sociales que les afectan tales como Ecuador,
Venezuela, Colombia, Chile y Bolivia siendo asi un escenario favorecedor para el

territorio peruano en cuanto a la diversificacion de la promocion del turismo.

Ingreso de divisas por turismo receptivo, 2009 - 2019
(en US$ millones)

4784
i 4505
4140 4288
3917

3907
3073
2814
2396 2439 2476 I

2009 200 20m 2012 2013 204 2015 2016 2017 208 2019
Fuente: Mincetur

Figura 3: Ingreso de divisas por turismo receptivo, 2009 -2019.
Fuente: MINCETUR

Del mismo modo comentdé Edgar Vasquez, ministro de comercio exterior y turismo
(MINCETUR), que el turismo receptivo se planificaba crecer un 10% generando divisas
por més de US$ 7.000 millones y que trabajando con el sector privado se podria obtener

un mejor resultado. (Vasquez, EI Comercio, 2020)
Sin embargo, con el incremento de casos en el COVID -19 el gobierno decretd el cierre

temporal de fronteras dando como disposicion la suspension del transporte internacional

de pasajeros via aérea, terrestre, maritima y fluvial que segin la Camara Nacional de
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Turismo (CANATUR) cerca de 1.4 millones de peruanos fueron afectados en su traslado

al interior del pais. (Instituto Peruano de Economia, 2020, pag. 23)

Seguln en el informe del Impacto del coronavirus en la economia peruana - Marzo 2020
del IPE (Instituto Peruano de Economia), la atencidn de las pérdidas que afrontara las
empresas turisticas y las cuales mas del 90% son MYPES, el Ministerio de Economia y
Finanzas ha tomado algunas acciones para evitar que se perjudiquen permitiendo asi que
accedan a la reprogramacion de créditos asi como de préstamos adicionales para el capital
de trabajo, ademas de un aplazamiento en los pagos de créditos de personas naturales y

empresas (Instituto Peruano de Economia, 2020, pag. 23)

Finalmente dado el contexto en el que nos encontramos y citando un fragmento de la
entrevista realizada al economista y socio de Macroconsult, EImer Cueva, por el diario
El Comercio:
“El turismo pesa el 4% del producto bruto interno (PBI) total. Es decir, si este
sector cae en 1%, la economia peruana podria dejar de crecer casi 1%. Es un
impacto muy fuerte. Pero no creo que dure todo el afio. Solamente el primer
trimestre”, indico Cuba (Cueva, 2020)

Siguiendo con la linea de estimacion de Monitor Deloitte, los viajes de primera necesidad
como el turismo local y extranjero continuardn con una tendencia negativa incluso para

los meses de diciembre y enero del proximo afio (Cuadros, 2020)

1.1.3. Social

Segln el Ministerio de Comercio Exterior y de Turismo, en el afio 2019 recibimos 4,4
millones de turistas en nuestro pais. Esta cifra ha ido en incremento todos los afios

(excepto en el ultimo afio, donde la cifra se mantuvo igual que el 2018).
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Figura 4: Llegada de turistas internacionales a Perd.

Fuente: Pagina web del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

En base a esta informacién, entendemos que el Perl es un destino turistico considerado
por extranjeros por distintos motivos. Una publicacion realizada por la Comision de
Promocion del Perd para la Exportacion y el Turismo - PROMPERU, con el fin de
conocer el mercado turistico en paises de interés, reveld que en los paises del Norte de
América (Estados Unidos y Canada) el Pert destaca como el primer lugar en las paginas
principales de materia promocional de los operadores turisticos analizados
(PROMPERU, 2015, pag. 8). Los extranjeros de esta parte del continente vienen en su
mayoria buscando aventura y son los considerados baby boomers quienes, por el gasto

que requiere, logran viajar un promedio de dias a nuestro pais.

En base a la data brindada por esta publicacion, las operadoras turisticas de los paises de
Latinoamérica consideran en un 74% que el Peru es un destino con un atractivo creciente
y el 36% piensa que esta ganando popularidad (PROMPERU, 2015, pag. 25). Respecto
a Europa nos indica lo siguiente: “El publico joven atin no es atraido a América Latina
en general y al Peru en particular, lo que podria constituirse en una oportunidad para

generar productos que interesen a los turistas europeos menores de 36 afios.”. Segun las
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operadoras turisticas de este continente, una de las principales brechas es el alto precio
de los paquetes turisticos al Peru. Finalmente, en Asia y Oceania, el Per( es considerado

un destino seguro.

Por otro lado, un dato sobre el flujo de viajes internacionales de enero a abril del 2019,
un afio antes de la crisis del COVID-19, en el Peru.

WFsmo en ¢l Pen

N Flujo de viajes internacionales — Enero Abril 2019
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Figura 5: Flujo de viajes internacionales — enero abril 2019
Fuente: PROM PERU

Por otro lado, muchos peruanos deciden conocer en mayor profundidad a nuestro pais,
una investigacion realizada por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, en el afio
2012-2013, a través de la Encuesta Nacional de Viajes de los Residentes, nos informa
que el un 33,3% de peruanos viajo por turismo interno, de ellos el 96,9% de los turistas
internos organizaron el viaje por su cuenta. Una data realizada por amCharts para
PromPer( indica que Arequipa, Chiclayo, Huancayo, Lima, Piura y Trujillo emiten el
mayor flujo de viajes peruanos en el pais. (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
2013, pag. 13)
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XI. Organizacion del viaje

En relacion a la organizacion del viaje, el 96,9% de los turistas lo hizo por cuenta propia. En tanto,
aproximadamente tres de cada cien turistas contrataron los servicios de una agencia de viajes.

GRAFICO N* 2.4

PERU; ORGANIZACION DEL VIAJE
(PARTIGIPACION PORCENTUAL)

Agencia de viajes

3,1"/(1 |

Por su cuenta
96,9%

Fuanta: MINCETUR-ENVIR
Elabaracitn: MINCETURIVMTIOGIETA
Total: 100%

Figura 6: Encuestas Nacional de viajes de los Residentes
Fuente: MINCETUR

En un reporte realizado por Fitch Solutions En el afio 2022, Peru estaria recibiendo
alrededor de 5 millones 732,250 turistas, cifra que seria 31.3% mas que el nimero de

extranjeros que actualmente llegan al pais (Mercados & Regiones, 2018)

Como se puede observar, hasta el afio 2019, el turismo era considera un rubro con éxito
a nivel mundial en nuestro pais. Sin embargo, en diciembre del Gltimo afio, surgio el
COVID-19, afectando de manera directa, como vimos lineas arriba, a la economia del
mundo. Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) “calcula una
disminucion de 65 % en el turismo receptivo y 42 % en el interno, lo que generara un
impacto negativo de USD 5.615 millones.” (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
2020)
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Podemos concluir que el turismo esta en una situacion complicada, pero con una buena
campafia por parte de APAVIT, recalcando la seguridad y salubridad en las agencias de

viaje, se puede retomar en un plazo respetable.

1.1.4. Tecnolbgico

Segin Carlos Antonio Albacete en su libro “Las tecnologias de la informacién y
comunicacion en el sector turistico: una aproximacion al uso de las redes sociales”, al ser
el turismo una industria intangible, la persona busca la mayor informacion posible:
horarios, clima, precios, comentarios de viajeros, entre otros, lo que exige la constante
actualizacion de esta informacion. La tecnologia permite que esto se de en tiempo real,
desde la informacion de hoteles, pasajes de vuelo a bajo costo, buscadores de reserva de

paquetes turisticos, entre otros. (Albacete Sdez, 2012).

La actualizacion constante permite a los turistas extranjeros o nacionales estar al tanto y
actualizado de las promociones del destino al que quisieran ir. De igual manera, las
personas que llegan al Perd y comparten su experiencia por redes sociales o con
amistades, motivan y le dan “publicidad gratuita” (la cual puede ser positiva o negativa)

al difundir su experiencia.

Segtn Pilar Marin Bravo en su articulo “Tecnologia y turismo sostenible” escrito en El
Peruano (2018), podrian jugar en contra con destinos turisticos arqueoldgicos,
arquitectonicos o urbanisticos: “En el Peru, el santuario de Machu Picchu, el destino més
visitado del Cusco y del pais, recibio la visita de un millén 400 mil visitantes en 2017.
Un promedio de 3,867 personas por dia, segun cifras oficiales, cuando de acuerdo con su

Plan Maestro la cantidad maxima de afluencia debia ser de 2,500.

Un articulo de Mercado Negro del 2017 nos indica que “de los vacacionistas nacionales,
el 22% busca informacidn antes de su viaje y de estos, el 82% lo hace a través de internet.
Cada vez es menos el porcentaje de gente que busca informacion en folletos o recurre a
agencias fisicas para recibir asesoria. Internet es un canal mas compatible con las

caracteristicas de los viajeros de hoy” (Valcarcel, 2017)
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Por otro lado, la Big Data, esta tomando mayor importancia en todo el mundo, incluyendo
el turismo. En general, nos ayuda la cual nos ayuda a conocer y analizar mejor a nuestro
publico de interés (sus gustos, pasatiempos, carrera profesional, etc.) gracias a la base de
datos. Segun el Instituto de Ingenieria del Conocimiento (Espafia), “el analisis Big Data
puede ayudar a las empresas del sector turismo a realizar una gestién de su negocio mas
eficiente, menos costosa; tomando decisiones mas inteligentes y fundamentadas en los
datos.” (Digital, 2017)

Podemos entender que la tecnologia puede ser una gran aliada, pero a la vez, aprovechar

la rapidez con que llegan los mensajes para difundir el cuidado de las reservas nacionales

y ciudades que visitemos. Difundir un turismo responsable.
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2. PUBLICO OBJETIVO

Nuestro publico objetivo son adultos jovenes entre los 21 y 31 afios de los NSE Ay B

que desean volver a viajar dentro del Perd, luego de la pandemia del COVID-19.

En campafas anteriores APAVIT decidia tener una comunicacion B2B; sin embargo,
consideramos que para promover el turismo y apoyar a sus asociados es necesario que
APAVIT dé a conocer quién es y qué hace con las agencias de turismo, brindando mayor

confianza al momento en elegir una a los turistas nacionales.

Decidimos recortar el publico objetivo debido a que en la encuesta realizada para esta
campafia mas del 50% de los encuestados tenian este rango de edad y los resultados
fueron optimos respecto a la decisién de tener un viaje a corto plazo (entre 6 a 12 meses
la mayoria de estos). Por otro lado, obteniendo una investigacién mas amplia, segin una
encuesta realizada por IPSOS en el afio 2019, uno de los planes del 2020 de los adultos

jovenes era realizar un viaje familiar (34%).

El nivel socioeconémico también fue modificado ya que la coyuntura ha afectado a la
economia de muchas familias peruanas. El ingreso en promedio familiar del nivel
socioecondmico C segun IPSOS 2019 es de S/. 3,970, esta informacion no ha sido
actualizada despues del estado de emergencia, pero consideramos que las prioridades

serén otras antes que viajar.

Por otro lado, preferimos fomentar principalmente viajes nacionales ya que consideramos
que es importante tener en cuenta que la economia del pais se ha visto afectada y la
inversion interna es importante tanto como para Perdl como para las familias que viven

del turismo nacional.

Seguin Jorge Zufiiga Quiroz (Experto en Hoteleria y Turismo. Socio- Area Corporativa,
Martinot Abogados) en una columna para el diario Gestion, comenta:
“Me parece, sin temor a equivocarme, que dentro de los cambios que van ocurrir
como consecuencia de la pandemia, ahora mas que nunca se tendrd que poner

prioridad al turismo interno, ese turismo 10 veces mayor al receptivo en paises
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potencia en tanto damos batalla en el mercado mundial con nuestros mejores

atractivos y con una infraestructura de primer nivel”. (Zufiiga Quiroz, 2020)

Apostar por el turismo interno, por otro lado, es dar la oportunidad de empezar poco a
poco con el turismo ya que conocemos la situacion actual de nuestro pais respecto a la
pandemia y como avanzamos; sin embargo, promover el viaje al exterior del Per( seria
arriesgarnos con el mensaje de la camparia ya que no podemos controlar a otras agencias
ajenas de la asociacion (agencias de otros paises).

Perfil demogréfico.

Cuadro N° 3

Perti 2019: Poblacion por segmentos de edad seg(n departamentos

{En mbies de persnnas)

Lima 11,591.4 356 1,046.3 1,2248 9143 1477.4 2919.0 22754 1,7342
Piura 2,0539 6.2 243.7 288.6 1947 2381 4549 3593 2745
La libertad 1,965.6 6.0 2189 256.8 1758 2473 4442 3471 2755
Arequipa 1,525.8 a7 147.5 166.8 1228 193.6 377.0 295.7 222.5
Cajamarca 1,480.8 46 167.5 2094 1469 160.6 3318 2605 2042
Junin 1,378.9 42 150.5 182.0 1354 174.7 3161 2366 1836
Cusco 1,336.0 41 136.7 170.0 1376 166.1 306.5 2427 1764
Lambayeque 13217 41 145.2 167.2 1193 166.2 286.6 2421 195.1
Puno 1,296.5 40 1208 1533 1242 164.9 301.0 2377 1946
Ancash 1,1934 37 125.2 154.0 109.2 1351 262.7 2216 185.6
Loreto 980.2 3.0 1374 1732 105.0 103.9 2036 1525 104.6
lca 940.4 29 105.6 1186 78.0 117.4 2227 1704 1277
San martin 902.8 28 1108 1340 86.9 1021 2083 1588 100.8
Huanuco 799.0 25 909 1138 842 99.6 1754 1336 1015
Ryacucho 680.8 21 727 922 730 848 150.9 115.0 922
Ucayali 552.0 1.7 765 89.1 53.5 64.6 1253 88.5 54.5
Apurimac 447.7 14 473 62.3 46.2 513 973 78.3 64.5
Amazonas 4183 1.3 526 64.1 438 452 91.7 mna 50.8
Huancavelica 3832 1.2 424 55.3 459 445 747 629 57.5
Tacna 364.7 1.1 322 399 304 46.2 945 74.3 472
Pasco 2821 09 306 382 252 36.1 69.1 497 33.2
Tumbes 2491 038 294 34 221 28.7 58.4 458 30.6
Moguegua 1926 06 17.5 214 153 21.5 471 40.0 298
Madre de dios 074 05 197 225 13.0 192 434 268 12.8
TOTAL 324855 1000 33685 40316 29027 39801 7,632 59854 45540
Figura 7: Informacion recaudada por el censo 2017
Fuente: CPI

e EI 79% de la poblacion es urbana y el 21% rural.

e CPI(2019) nos da un porcentaje de edades que conforman los siguientes rangos:
o 18- 24 afos un 12.3%
o 25-39 afos un 23.6%
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o 40-55 afos un 18.4%
o 56-+unl4.0%
e Lima representa el 41.2% del PerG urbano (IPSOS, 2018)

Perfil Socioeconémico

Distribucion de Hogares Segun NSE 2019
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Figura 8: Distribucién de hogares segun NSE 2019
Fuente: APEIM 2019

e Podemos observar en el grafico de APEIM que nuestro pablico objetivo esta
dentro de un 12,3% segun el NSE (debemos tener en cuenta que ahi se incluyen
menores de 21 afios y mayores de 31 afios).

e |PSOS Apoyo (2020), nos brinda el ingreso promedio de sector socioeconémico
de publico objetivo:

o El ingreso promedio del NSE A es de S/. 12,660 y el porcentaje del gasto
mensual de ellos es de 62%.
o El ingreso promedio del NSE B es de S/. 7,020 y el porcentaje del gasto

mensual de ellos es de 68%.
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e Los adultos jovenes tienen un ingreso mensual de S/. 1200 en promedio (IPSOS
2018)

Perfil del turista interno

Segln una encuesta realizada por el MINCETUR, se calcula que, en el afio 2015, se
registro un total de 39,8 millones de viajes por turismo interno en el pais (PROMPERU,
2019). El Plan Estratégico Nacional de Turismo 2025 (PENTUR) nos brinda la siguiente

informacion:

e Motivos de viaje:
o EI50% de los viajes son para visitar a familiares y amigos.
o EIl 25,2% es para irse de vacaciones, recreacion y ocio.
o EI 7,6% de los viajes tienen motivos de salud.
o EI6,3% es por estudios.
o EI10,7% es por otros motivos.
e Edady sexo:
o EI56,8% esta conformado por personas entre los 25 y 54 afios.
o EI'51,9% son hombres
o EI 48,1% son mujeres
e Formacion y estado laboral:
o EIl 38,7% tiene estudios superiores.
o EI 32% son trabajadores independientes.
o EI 21,4% trabaja para el sector privado.
o EI 16,1% trabaja para el sector publico.
o El 10,7% son comerciantes.
e Gasto promedio es de S/.360.
o EI 69,6% prefieren hospedarse en vivienda de familiares o conocidos.
e EI96,9% planea su viaje de manera independiente.
e Principales departamentos visitados son: Lima, Arequipa, Junin, Piura, La
Libertad, Ancash, Ayacucho, Cusco, Cajamarca, Ica, Puno, Lambayeque y San

Martin. En ese orden respectivamente.

El medio que despierta mayor interés en viajar siguen siendo los comentarios y
experiencias de familiares, amigos u otros (PROMPERU, 2019), siendo el internet el

segundo medio por el cual las personas se animan a conocer su pais.
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Satisfaccion con las agencias de turismo

La siguiente informacion tiene como fin conocer un poco mas el estado de satisfaccion
de turistas nacionales e internacionales. La siguiente data fue recolectada de una
publicacion realizada por el MINCETUR y se basaron en atencién y servicio del personal,
cumplimiento del contrato, informacion proporcionada, precio pagado con relacién al

servicio y guias turisticas

Ciudad Total
(nacionales y extranjeros)

Cusco 77,8%

Lambayeque 81%
Tacna 85,1%
La Libertad 73,6%
Arequipa 81,6%
San Martin 83,2%

Cajamarca 79%
Ica 79,5%
Puno 85,1%
Amazonas 75,2%
Tumbes 77,8%
Lima 78,9%

Tabla 1: Informacion recaudada por MINCETUR
Fuente: Elaboracion propia.

Turistas extranjeros

El Peru recibe gran cantidad de turistas extranjeros todos los dias (previo al COVID-19).
PROMPERU realiz6 un breve informe con las caracteristicas de los extranjeros que
vienen a nuestro pais donde nos revela que el 62% son hombres y el 38% son mujeres.

Las edades con mayor porcentaje son entre los rangos de 25 a 34 afios y de 35 a 44 afios.
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En la modalidad de viaje, solo un 27% adquirié un paquete turistico de los cuales 49%

de los turistas lo consiguieron a través de una agencia fisica, el 23% por internet y el 28%

no sabe (sobre todo cuando el motivo es por trabajo). Aqui podemos ver a mas detalle,

por paises:

Paquete Turistico

Cuenta propia

Chile 29% 71%
Canada 38% 62%
Argentina 37% 63%
Bélgica 53% 47%
Brasil 50% 50%
China 56% 44%
Corea del Sur 55% 45%
Ecuador 35% 65%
Espafia 44% 56%
Holanda 32% 68%
Japdn 66% 34%
Suiza 33% 67%
Alemania 35% 66%
Australia 70% 30%
Bolivia 31% 69%
Colombia 35% 65%
Estados Unidos 36% 64%
Francia 36% 64%
Italia 45% 55%
Mexico 47% 53%
Reino Unido 51% 49%

Tabla 2: Informacién recaudada de PROMPERU

Fuente: Elaboracion propia.
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Customer Journey Map

Realizamos el Customer Journey Map para poder entender la experiencia del cliente una
vez se interesa por adquirir un paquete turistico a través de un asociado de APAVIT. En

este ejemplo utilizamos a la agencia Aracari.

Primero suponemos que el posible cliente ingres6 a APAVIT por alguna de nuestros post
0 acciones por google adwords (por nombrar alguna de nuestras acciones), el cliente
estaba en bdsqueda de viajar, pero aun no confiaba en alguna agencia en particular. Al
ingresar a APAVIT, le llama la atencion de todos los asociados y decide conocer algunos.
Luego de ello pasa a seleccionar la agencia de turismo que mas confianza le otorgd. En
este caso, como comenté lineas arriba, Aracari sera tomada para journey map.
Proseguimos, el cliente entra a la agencia de turismo y encuentra rapidamente la seccion
Destinos (touchpoint importante), luego de ello prosegui a elegir un destino para elegir
un paquete turistico. Con ello llena un pop up de registro y espera la respuesta de la

agencia.

Como podemos observar, es un procedimiento breve, pero con la finalidad de que el
posible turista ingresé a la pagina web de una asociacion que se compromete a brindarle

seguridad a través de sus asociados.

Finalmente, podemos concluir que nuestro publico objetivo tiene una preferencia por la
independencia que te brinda el no contar con una agencia de viaje; sin embargo, para
experiencias de riesgo anteponen la seguridad de contar con un experto. De igual manera,

la satisfaccion de las personas que si deciden contar con una agencia es optima.

Petyona gue deses compint un peguele turistico o Yraves de APAVTT
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Tabla 3: Costumer Journey Map

Fuente: Elaboracion propia.
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Insight
Segun las encuestas realizadas a nuestro pablico objetivo con respecto a qué es lo que
priorizan al viajar podemos ver como sienten o piensan a la hora de decidir la compra de

un paquete turistico por medio de una agencia de viaje.

5. Por favor, coméntanos que es lo que priorizas al viajar

177 respuestas

Comodidad

Seguridad

Seguridad, limpieza, diversion familiar
Precio

Hospedaje

Salubridad, seguridad, comodidad
Seguridad

Hospedaje

El hospedaje

Figura 9: Comentarios a que es lo que priorizan al viajar - Respuestas

Fuente: Encuesta realizada al publico Objetivo

Por medio estas herramientas mencionadas se pudo hallar 4 insights de los cuales son: la
seguridad refiriendose a la ausencia o reduccion del riesgo que puede afectar a las
personas, el precio que esta relacionado al pago por la obtencion de un servicio en este
caso significa obtener por medio de alguna promocion alguin paquete o pasaje turistico,
el lugar de hospedaje el cual corresponde al sitio o espacio en la cual las personas logran
instalarse a cambio de pagar un precio y los lugares turisticos los cuales aluden a los
sitios que genera interés entre los viajeros y pueden visitarlo ya sea por su importancia

historica, por la belleza natural o por diversion.
Para esta campafia se selecciono solo uno de los insights, porque consideramos que este

engloba a todos los demas. El insight elegido alude a la importancia que no solo debe

tener las agencias de viajes al ofrecer paquetes turisticos, sino también a los lugares donde
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los turistas se hospeden y que estos sitios turisticos cuenten con las medidas de seguridad

y salubridad necesarias para el cuidado de todos. Esto se transforma en:

“Necesito tener la confianza de encontrar en las agencias de viaje la mayor seguridad

posible en los paquetes turisticos para disfrutar de mi viaje”

La frase que sale a partir del insight da como resultado priorizar la seguridad de los
turistas ya que posterior a la pandemia las agencias de viaje seran las primeras en ofrecer
una mayor confianza y tranquilidad al viajero en adquirir un paquete turistico con todas

los protocolos y medidas sanitarias.

Buyer Persona
Alvaro es un administrador que siempre ha disfrutado de las nuevas experiencias, tiene
29 afos, nacido en Lima, pero ambos de sus padres son de provincia. Es soltero, pero,

una vez se establezca en un lugar propio, planea formar una familia.

Desde muy pequefio su mama lo llevaba a Arequipa, donde se encontraba su familia
materna, ahi descubri6 lo mucho que le gusta viajar. Una de sus motivaciones de realizar
una maestria en el extranjero era que debia viajar para poder culminarla y es asi como

decidio estudiar via online en una universidad de Espafia.

Alvaro disfruta pasar tiempo con sus amigos y siempre estan planeando algin tipo de
actividad: desde parrillada o salidas breves de Lima. Trabaja en una aseguradora y una
de sus principales metas es poder mudarse pronto y que su emprendimiento salga a flote.
Su sueldo es de aproximadamente S/.3800 y su empresa propia le permite costearse
pequefios viajes al interior del pais. Esta ultima actividad es su manera de alejarse de la
cotidianidad y poder relajarse. Alvaro no suele contratar una agencia de viajes muy
seguido pero entiende que luego de la coyuntura actual no puede quedarse en cualquier
alojamiento sin conocer sus normativas y reputacion, es por ello que modificard su

costumbre de viajar de manera independiente por viajar de una manera segura.
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3. COMPETENCIA

Un estudio realizado por Amadeus (2015) en 6 paises de Latinoamérica (Brasil, México,
Colombia, Argentina, Perd y Chile) entrevistd a proveedores de viajes y servicios de
turisticos de estos paises (agencias offline y online). La publicacion nos indica que para
los viajes corporativos hay una preferencia por las agencias offline ya que el trato y la
informacidn es de manera directa con un representante. Sin embargo, las agencias offline
tienen toda la intencion de digitalizar ciertos servicios para poder facilitar el proceso para

sus clientes y mejorar su experiencia.

Como podemos observar, en la actualidad, esa intencion de digitalizar los servicios de
turismo es cada vez mas real. A continuacion, les comentaremos sobre las Agencias

Online y Offline, las cuales pueden ser las principales competencias de APAVIT.

3.1. Agencias Online

En el 2016, IPSOS Apoyo nos indica que de los 12 millones de internautas que hay en
nuestro pais, 1 de cada 5 usuarios ha realizado compras por internet, sobretodo de pasajes

aéreos y accesorios maviles

Una agencia online, conocidas como OTA (Online Travel Agency), ofrece servicios
turisticos a través de paginas web o aplicaciones. Dentro de ellas estan: Trivago,
Despegar.com, Kayak, Tripadvisor, etc. En ellas puedes reservar hoteles, paquetes
turisticos, hoteles e incluso leer los comentarios de otros viajeros sobre sus experiencias
de viaje. La principal caracteristica de las agencias online en su practicidad y rapidez para
programar un viaje. Por otro lado, su principal barrera, segun el estudio “Una mirada
profunda hacia el mercado de las Agencias de Viajes Online en América Latina”
(Amadeus, 2015), es “la baja penetracion de Internet y la falta de bancarizacion teniendo
en cuenta que para comprar por esta via se necesita tener una tarjeta de crédito o débito”.
Lucia Rodriguez-Zulaica opina que las agencias online funcionan igual que las agencias
tradicionales (offline) desde el proceso de la legalizacion de sus documentos para poder
regir como agencia hasta el cumplimiento con las disposiciones relativas; sin embargo,
para ella, la diferencia mas importante es una agencia online esta a la disposicion de las

personas 24 horas los 365 dias del afio. Es una ventaja innegable.
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Segun un articulo de EI Comercio, las ventas de las agencias online se han multiplicado
hasta llegar a los US$564,900 millones. De igual manera, esta publicacion nos dice que
“de cada 100 boletos que se emiten en Europa 85 son emitidos por agencias online, en el

Peru esta cifra apenas llega a los 12 o 15 pasajes”. (Felipe Gamarra, 2019)

IPSOS Apoyo nos indica que en el 2016 el perfil del comprador online peruano, suele ser
de Nivel Socioeconomico AB, en un rango de edad entre los 25 y 35 afios, trabajador
independiente y méas del 50% son Millenials, usuarios activos de redes sociales
(Valcércel, 2017). Un articulo del 2018 de Gestion, indica que, en PerQ, el 85% de
millenials (21 a 35 afios) se conecta frecuentemente a Internet, pero s6lo 15% compra en
dicha red (2018). Con este rango de fechas a la actualidad, podemos deducir que la

desconfianza es la mayor brecha por saltar para las OTA.
3.2. Agencias Offline
Las agencias offline son las agencias de viaje tradicionales, tienen un lugar fisico donde

va el turista y averigua toda la informacién requerida sobre vuelos, paquetes turisticos,

hoteles, etc.
Un estudio realizado por AMADEUS y ACAVE en Espafia en el afio 2016, determino

que un 40% de sus viajeros sienten mayor confianza de viajar por una agencia de viaje

tradicional. Aqui las razones:
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¢Por qué acude a una agencia de viajes fisica?

Trato personalizado 175

Mayor seguridad que a través de Internet 123

Facilidad en |a reserva y page 115
Asesoramiento de profesionales 105
Buen servicio 87
Costumbre o amistad con la agencia 85
Comodidad o accesibilidad 74
Cercania a la agencia 6.6
Variedad de productos 59
Ofrece productos que no encuentro en 56
Internet :
Mejor precio que en Internet 44
Carece de conexién a Internet 11

(%)
ENTE: Attt Adave EL ESPANOL

Figura 10: ¢Por qué acude a una agencia de viaje fisica?

Fuente: Diario El Espafiol

Sin embargo, otro estudio del mismo pais realizado por TravellsDigital en el afio 2019,
indica que “dentro de los usuarios digitales hay un perfil minoritario de ciudadanos que
sigue recurriendo a la agencia offline para la reserva; son un 17% (un 44% menos que el
afio anterior) y recurre a este canal especialmente cuando quiere contratar paquetes
vacacionales (14%) o viajes fuera de Europa (11%).”. En el mismo estudio concluye que
a pesar de esta cifra, la mayoria de viajeros prefiere las agencias tradicionales para la

contratacion de servicios extras como excursiones y traslados.

En el Perd, un articulo lanzado por El Portal de Turismo (2019), nos da a conocer que:
“El desempeno de las empresas intermediarias en la industria de los viajes y
turismo en Per(, principalmente las agencias de viajes, fue positivo en el 2017,
con un crecimiento general de 4%, impulsado por el aumento en las llegadas de
turistas internacionales al pais y por el mayor nimero de salidas de peruanos que

buscan viajar y tener nuevas experiencias.”

Podemos deducir que un fuerte para las agencias tradicionales es la ain desconfianza que

existe en los servicios online donde se involucra un pago o experiencia de aventura.
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Son considerados competencia las agencias de viaje tradicionales que ain no conforman
APAVIT.
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4. APAVIT
4.1. Historia

La Asociacion Peruana de Viajes y Turismo es una institucion sin fines de lucro y de
cardcter gremial que defiende, representa y promociona los intereses generales del
turismo, en especial de las agencias de viajes del Peru.

Esta entidad fue fundada en la ciudad de Lima el 27 de mayo de 1947 y goza de
reconocimiento oficial concedido por la Resolucién Directorial 080-78IT/DGT como la
entidad que representa a las agencias de viajes y turismo del perd, debidamente
autorizadas. Asimismo, esta asociacion esta sujeta a las normas sobre asociaciones civiles

del ordenamiento juridico peruano.

Dentro de sus funciones se encuentra estimular la profesion del agente de viajes y turismo
que estén asociadas a la promocion de lugares turisticos del Per( en paquetes de forma

directa y eficaz a visitantes extranjeros.

4.2. MISION

Buscar el propdsito fundamental para hacer crecer a nuestras empresas, con metas que
cumplan los objetivos y procedimientos éticos de todo profesional vinculado al turismo,

logrando asi la completa satisfaccion y paz comercial

4.3. VISION

Garantizar y proteger con su gestion gremial un futuro. Ademas de seguir siendo la

principal institucion con mas fuerza para sus asociados.

4.4. Objetivos de APAVIT

» Promover el desarrollo, fortalecimiento y mejoramiento del turismo y de las
actividades que coadyuven a su logro o le brindan facilidades.

« Propulsar las actividades y proteger los intereses de las agencias de viajes y
turismo afiliadas, asumiendo su representacion gremial

« Estimular la profesién del agente de viajes y turismo en nuestro pais, con miras a
su perfeccionamiento y progreso.

« Organizar acciones de preservacion del Patrimonio Cultural.
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4.5. Junta Directiva 2019-2021

Representante

Cargo

Ricardo Acosta Rodriguez La Rosa

Presidente

Patricia Campos Cisheros

Primera Vicepresidente

Hilda Paragulla Larraondo de Delgado

Segunda Vicepresidente

Maria Teresa Bazo Zavala

Directora Tesorera

Dalila Vilchez Herrera

Directora Secretaria

Janice Velit Carnero Directora
Diana Trucios Rodriguez Directora
César Vitor Soares Directos
Javier Sakata Matsudo Director

Tabla 4: Informacidn enviada por APAVIT

Fuente: Elaboracion propia.

4.6. Instituciones Asociadas

La Asociacion estd conformada por las agencias de viajes y turismo formales del Pert

mayoristas, minoristas, operadores de turismo y agencias que distribuyen sus servicios a

nivel nacional tales como las asociadas directas de Lima y mediante las 15 asociaciones

Regionales, 2 representantes departamentales y 1 cAmara de turismo departamental.

» Asociaciones Regionales: Formada por todas las asociaciones regionales de viajes

y turismos existente dentro del territorio peruano, a través de las cuales ejercen la

funcidn de supervision respecto al cumplimiento del codigo de ética que se rigen

las agencias de viaje para defender la honestidad comercial y el servicio al

usuario.

Dentro de la asociacion se considera a los socios activos a los miembros de las agencias

de viajes y turismo constituidos como personas naturales o juridicas que estén autorizadas

para operar conforme al reglamento de agencias de viajes y turismo.

Asimismo, se consideran socios a los siguientes tres tipos:
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Socios Colectivos: Asociaciones provinciales que estan debidamente constituidas
y que relnan dentro de ellas por lo menos a diez agencias donde no exista una
regional de APAVIT. La admision de dicho grupo sera determinada por el consejo
directivo.

Socios Adherentes: Se consideran a personas juridicas nacionales y extranjeras
que segun el consejo directivo tengan objetivos vinculados con respecto a la
practica propia del sector turismo.

Socios Honorario: Personas que han prestado sus servicios a la asociacion
APAVIT, o han destacado su aporte personal en el &mbito nacional, en algunas

de las actividades cuyo desarrollo es de interés para la asociacion

Por otro lado, dentro de la pagina de APAVIT, se encuentran los convenios nacionales

de:

APAVIT- Turismo Civa: Difusion de los servicios de la empresa de transporte
CIVA y su sistema de reservas para las agencias de viajes asociadas al gremio.
APAVIT - CENFOTUR: Beneficio de a los alumnos y egresados de CENFOTUR
para una mayor oportunidad de empleo. Ademas, un compromiso en la formacién
y perfeccionamientos de los asociados del APAVIT, facilitando el acceso a las
distintas carreras y cursos de extension que ofrece CENFOTUR.

APAVIT- Creatimaster: Servicio integral y eficiente de Publicidad y marketing
de congresos, seminarios, cursos en lima, registro y acreditacion.

APAVIT- Universidad Cientifica del Sur: Establecer mecanismos de asistencia y
cooperacion técnica, académica y cientifica para ambas instituciones. Del mismo
modo, que se organicen actividades de capacitacion en conjunto para el beneficio
de los asociados de APAVIT y de la universidad.

APAVIT - Grupo del Plata: Elaboracion conjunta de una revista mensual sobre el
Face Tour.

APAVIT - UPCI (Universidad Peruana de Ciencias Informaticas): Apoyo mutuo
de ambas partes con el fin de promover la formacion, capacitacion y desarrollo
del nivel académico en las diferentes carreras a los asociados y familiares de
APAVIT

APAVIT - Alimentos Peruvian SAC: Cuentan con un descuento del 30% en el

hall de llegadas internacionales del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez a
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todos los asociados del APAVIT que estén debidamente identificados con su

fotocheck.

En el &mbito nacional APAVIT pertenece a la Camara Nacional de Turismo del Perd
(CANATUR) mientras que, en el ambito internacional pertenece al Foro
Latinoamericano de Turismo (FOLATUR) y World Travel Agents Associations Alliance
(WTAAA).

4.7. Beneficios y servicios que brinda APAVIT

» Sello de Garantia: Permite a todas las agencias de viaje inscritas ser respaldadas
por la asociacion. Este distintivo se difunde a través de los diferentes medios de
comunicacion dando mayor énfasis a los medios del sector. Adicionalmente, al
perteneces a este grupo de agencias con calidad de servicio se establece un

proceso de capacitacion para que las agencias puedan obtener el sello de garantia.

e Por otro lado, la asociacion al ser miembro activo de la cdmara nacional de
turismo (CANATUR) permite a los asociados la utilizacion del logo de
CANATUR.

e Escuela Empresarial: Capacitaciones, cursos Yy seminarios dictados por
especialistas de diferentes areas tales como turismo, tributacion, derecho legal,
contabilidad, marketing e informatica siendo asi respaldados por prestigiosos
profesores de diversas universidades del pais con quienes se tiene importantes
convenios.

e Comité de eventos y congresos: Anualmente se realizan congresos Nacionales
que incluyen mesas de trabajo, bolsas de turismo comerciales siendo de gran
participacion prestigiosos expositores nacionales e internacionales y en
coordinacion con entidades publicas y privadas del &ambito nacional.

e Comité de Etica de APAVIT: Soluciona los problemas que afectan directamente
a los asociados y actia como mediador ante entes privados o del Estado para una
pronta conclusién.

e Capitulo Operadores de Turismo Receptivo e Interno: Busca fortalecer la
promocion del turismo interno y receptivo del pais, realizando la labor de
intermediario entre las instituciones publicas y privadas que realizan eventos en

el pais o en el extranjero para la participacion de las asociadas.
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Informa a los asociados sobre las ferias y congresos que se realizan dentro y fuera
del pais, organizando asi a grupos para la presentacion de agencias que conforma
esta asociacion de tal manera que participen promocionando los atractivos del
Pera.

Capitulo IATA: Analiza y busca la solucion a los problemas que puede tener las
agencias de viajes asociadas y que estén inscriptas en el IATA (Asociacion
Internacional de transporte aéreo). Realizando gestiones con los organismos
competentes y manteniendo permanentemente el contacto con la Comision BSP
- IATA.

La comision BSP-IATA es el encargado de evaluar la documentacion para el
ingreso de nuevas agencias.

Capitulo NO IATA: Encargado de velar los derechos de los agentes de viajes que
no estan afiliados al IATA y que sean respetados.

Capitulo Mayorista: Agrupa agencias de viajes dedicadas al turismo agresivo en
gran escala, atendiendo temas de las agencias mayoristas.

Capitulo de Transporte: Encargado de coordinar con los entes oficiales y privados
las propuestas de los gremios sobre temas de comercializacion del transporte que
afecten a los agentes de viajes.

Economia de escala: A través de convenios con organismos publicos y privados.
para beneficiar a sus miembros en servicios de los diferentes sectores con tarifas
econdmicas.

Boletin  Electronico: Informacion diaria sobre noticias nacionales e
internacionales, asi como comunicados de los asociados con la finalidad de
mantener informada al sector de los diferentes sucesos. Asimismo, este boletin
Ilega a empresas publicas y privadas, asi como para el extranjero.

Pagina Web: Se encuentra informacion sobre la asociacion, asi como las Gltimas
noticias de mayor impacto a nivel nacional e internacional, encuestas,
comunicados, acceso para el registro y acceder a los boletines. Ademas, se
encuentra informacion sobre las asociaciones regionales, enlaces a videos sobre
la riqueza cultural y turistica del peru. Por otro lado, en el portal web, los

asociados pueden publicitar gratuitamente sus novedades.
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e Identificaciones ante Lima Airport Partners: Documentos que permiten que los
socios activos puedan asistir a sus clientes ya sea en el area nacional o
internacional del Aeropuerto Jorge Chavez.

e Asesoria Empresarial: Cuenta con la asesoria de tres estudios de consultoria los
cuales atienden a los asociados con respecto a cualquier pregunta ya sea de los

temas de marketing, legal, tributaria y gestion empresarial

4.8. APAVIT a nivel de redes

Al realizar una busqueda organica en google sobre la Asociacién Peruana de Viajes y
Turismo (APAVIT), se encontr6 en la seccion “Todos” informacion sobre la pagina
oficial, su red social de Facebook, algunos portales de los gremios en las regiones, datos
relevantes de noticias en el portal gestion y notas de la plataforma web del

portalturismo.pe
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Figura 11: Informacion APAVIT en buscador de Google seccion Todos

Fuente: Google - seccion Todos

Por otro lado, en el buscador en la parte “noticias” se puede observar que APAVIT esta
posicionado orgdnicamente ya sea en menciones, notas de prensa, entrevistas, workshop.
Dentro de las menciones, se observa que la informacion recolectada es parte de una nota
por la plataforma digital Andina con respecto al Decreto Supremo N° 005-2020-Mincetur,
en la cual se especifica que la elaboracion dicho reglamento cont6 con la participacion
de los gremios del sector privado en la cual se menciona a APAVIT.
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En segundo lugar, la informacién contemplada es una entrevista por el portal Andina en
el mes de febrero hacia el presidente de APAVIT en la cual informa una proyeccion
creciente de 3% sobre el sector turismo en el 2020 asi como la llega de 4.5 millones de
turistas esto como resultado de un mayor flujo por la cancelacién de viajes a otros paises.
(Acosta, 2020)

Por ultimo, se encuentra dentro de las noticias posicionadas el workshop “Somos
Turismo” Realizado por APAVIT en el afo 2019 que es compartido por el portal turismo
en el que se enfatiza los nueve seminarios sobre temas de gran relevancia para los
asistentes, como es el caso de agencias de viaje, tour operadores, aerolineas, hoteles,

aseguradoras de viaje, clientes finales.

Q

=

GO g|€ apavit

Q Todo [ Imagenes @ Maps ' Noticias [0 Videos i Mas  Preferencias  Herramientas

Cerca de 626 resultados (0.12 segundos)

Agencias de viajes y turismo virtuales deberan Tormanzarsea
Agencia Andina (Comunicado de prensa) - 14 may. 2020

\ .. la Asociacion Peruana de Agencia de Viaje y Turismo (Apavit}, Asociacion
Peruana de Operadores de Turismo Receptivo e Interno (Apotur) ..
I En Peru, agencias de viajes virtuales deberan formalizarse

Contacto News - 15 may. 2020

Ver todos

Apavit: Este afio llegaran 4.5 millones de turistas y el sector @

g Agencia Andina (Comunicado de prensa) - 10 feb. 2020

| .. aChinay paises asiaticos, informo hoy el presidente de la Asociacion Peruana de
B Agencias de Viajes y turismo (Apavit), Ricardo Acosta

% Perti espera atraer 4,5M de turistas en 2020 apoyado en ..

AmencaEconomia.com - 11 feb. 2020

Ver todos

¥ Se desarrolla con éxito el workshop “Somos Turismo” liderado .9
@ FPortal de Turismo (Comunicado de prensa) - 25 set. 2019

Inicio el workshop nacional e internacional “Somos Turismo”, organizado por la
Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo (APAVIT)

Figura 12: Informacion APAVIT en buscador de Google seccion Noticias

Fuente: Google seccion Noticias

Del mismo modo, APAVIT cuenta con sus propias plataformas digitales las cuales son

Instagram, Facebook, Portal web, Linkedin, Youtube. En el caso de Instagram, se observa
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que la informacién compartida por esta plataforma son anuncios para las capacitaciones
que se brindan mediante la plataforma zoom, asi como de noticias relevantes que
pertenecen al sector y un especial de entrevistas sobre el tema del nuevo reglamento para
las agencias de viajes y la problematica del sector turismo. La periodicidad de publicacion
dentro de esta red social es todos los dias de dos a cuatro post dependiendo de la

importancia de la informacion.

Instagram AY @O I 00

278 pubslicaccnes T80 segudores 24 segudes

APAVIT Pevu

ALCatn Cortacion

L) e ) o i

FELLZ
ANIVERSARIO!
pmi inkdsico

14

Figura 13: Informacién APAVIT en Instagram

Fuente: Instagram
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En el caso de la red social Facebook, se comparte toda la informacion sobre la asociacion,
las capacitaciones via zoom con sus aliados internacionales de cada lugar turistico, las
participaciones en entrevistas y compartir noticias especializadas sobre el sector. El rango
de publicaciones se realiza en la tarde en el horario de 4pm - 7pm teniendo mayor énfasis

en la publicacion de capacitaciones.

o e

T o -

TURISMO DESPUES DEL
COvID 19

b S Mogers Martin Valencia Esplmons

Figura 14: Informacion APAVIT en Facebook

Fuente: Facebook

Siguiendo la busqueda de medios, APAVIT cuenta con un portal web en el cual destaca
las nuevas novedades, los servicios que ofrece, la adquisicion de membresias, l0s
convenios que ofrece al pertenecer a la asociacion y las nuevas actividades / eventos que

se realizan. Al navegar por la plataforma web, hay mucha informacién que no esta
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actualizada y algunos links que no redirigen a una mayor navegacion dentro del portal

web.

Novedades

Videos institucionales y de informacion al turista

Allanzas

e @ 9= 0 0=

Figura 15: Informacion portal web de APAVIT
Fuente: Portal Web

En el caso de Linkedin se comparte la misma informacion que en Facebook, es decir las
capacitaciones que se realizan para los diferentes destinos turisticos, proximas reuniones
sobre diferentes temas. Ademas, publicaciones de noticias relevantes que sustenten el
apoyo para el sector desde el portal turismo. Cabe precisar, que dentro de su feed no se

encuentra ninguna reaccion a sus publicaciones.
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Figura 16: Informacion Linkedin de APAVIT
Fuente: Linkedin

Por ultimo, se encuentra la plataforma de video Youtube la cual no contiene mucha

informacion ya que su creacion fue hecha en el presente afio el dia 20 de mayo y a la

fecha solo tiene un video con respecto a los retos del sector turismo en la coyuntura actual.
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Figura 17: Informacion YouTube de APAVIT
Fuente: YouTube

¢ Brand Persona

Mariana tiene 35 afios y reside en Lima, estudio Hoteleria y Turismo ya que siempre le
intereso aprender temas alineados a la atencion del cliente, idiomas y descubrir diferentes
culturas. Gusta de ayudar a las personas, se considera empatica y es por ello que siempre
estd realizando actividades de responsabilidad social. Sus actividades favoritas son
escuchar musica y leer, considera que realizando estas actividades en diferentes idiomas
puede aprenderlos de manera mas didactica. Mariana se considera una persona tranquila,

sociable, directa y organizada.

Mariana disfruta mucho viajar y agradece que su carrera le ha permitido conocer distintas
ciudades al trabajar para diferentes hoteles. En estos viajes conocié a muchas personas
con la misma pasion por conocer las maravillas de su pais y del mundo y también pudo
observar la informalidad que existe en las agencias de turismo. En base a ello, uno de sus
objetivos es poder influenciar en el turismo del Perd, para que las personas, al viajar,
tengan una experiencia completamente positiva y se lleven una buena imagen del pais.
Mariana considera que es importante que el turismo siempre esté de la mano con lo que

dicten las normas a pesar de la informalidad del sector.
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5. HALLAZGOS DE CASOS SIMILARES O
REFERENCIALES

A nivel mundial, muchos paises estan en la promocion del turismo dentro de su region
como medio de reactivacion posterior a la pandemia siendo asi uno de los principales
paises Espafia. Segun el portal EI Pais menciona que el presidente del gobierno espafiol,
Pedro Sanchez, dard la reapertura del turismo extranjero a partir del mes de julio
disponiendo de ciertas condiciones de seguridad las cuales deben ser establecidas
mediante acuerdos entre paises para facilitar la movilidad de los turistas sin ponerlos en
riesgo. (Gutierrez & Mufioz, 2020)

Segun informacion compartida por el portal EI Comercio sobre el anuncio realizado por
el presidente de Espafia es:
“Anuncio que habra campafia turistica este verano. A partir de julio se reanudara
el turismo extranjero a Espafia en condiciones de seguridad. Espafia necesita del
turismo y el turismo necesita seguridad. Garantizaremos la seguridad. Sin salud
no hay negocio. Envio un mensaje a los turistas: Espafia os espera desde el mes
de julio”. (Sanchez, 2020)

Por otro lado, el portal ReasonWhy compartié la camparfia que se difunde en el territorio
espafiol y que podra visualizarse en cinco diferentes paises llamada “Espafia te espera”
en las redes sociales de Turespafa. (Redaccion, 2020). Con la campafa, Espafia busca
sensibilizar a la poblacion y promover el turismo en su territorio recordando los atractivos
lugares como la Sagrada Familia, el Alcazar de Toledo, Sevilla, EI Camino de Santiago
0 El Museo del Prado. Esta pieza que tiene la duracion de 0:46 segundos muestra
claramente actividades que se realizan durante el aislamiento social que vive el territorio

el cual se han convertido en situaciones cotidianas.
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Figura 18: Video del portal spain en YouTube

Fuente: YouTube

Del mismo modo, otro pais del continente europeo que se encuentra proximo a realizar
una reapertura de sus fronteras el 03 de junio es Italia ya que la tendencia de su curva
epidemioldgica estd en descenso. El decreto establece se permitird el movimiento entre
las diferentes regiones. Asimismo, los viajes hacia y desde el extranjero podran estar
limitados solo por medidas estatales de los otros paises y ""con el cumplimiento de las
restricciones derivadas de la regulacion de Unién Europea y obligaciones

internacionales”. (Redaccion, 2020).

Por otro lado, México se prepara para una reapertura del turismo a partir del primero de
junio las cuales establece las recomendaciones a seguir y estan enfocadas en prevenir y
mitigar al maximo de los riesgos de contagio mediante medidas de higiene personal, del
entorno y la sana distancia como una prioridad en la nueva normalidad. (Redaccion,
2020).
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6. PROPUESTA DE COMUNICACION

6.1. Objetivos
6.1.1. Objetivos de Marketing

e Daraconocer APAVIT como la asociacion que reune a todas las agencias de viaje
que nuestro publico objetivo puede contactar con mayor seguridad, con el
proposito de dar apoyo al area comercial de nuestros asociados logrando las
ventas de los diferentes paquetes turisticos en el lapso de diciembre 2020 — marzo
2021

6.1.2. Objetivos de Comunicacion
e Daraconocer la Asociacion Peruana de Agencias de Viajesy Turismo (APAVIT)
e Motivar al publico objetivo a viajar por medio de agencias de viajes que forman
parte del APAVIT.
e Comunicar los beneficios y seguridad que ofrece el APAVIT al publico objetivo

organizando sus viajes por medio de agencias de viaje.

6.2. Estrategia creativa
6.2.1. Concepto

iDeja que el Peru te sorprenda, viaja seguro!

En base a nuestra investigacion del pablico objetivo sabemos que la mayoria de personas
que deciden viajar lo hacen de manera independiente; sin embargo, la coyuntura actual
que se vive en todo el mundo prioriza ya no solo el gasto econdmico del viaje sino la
salud. Nuestro concepto parte de la idea que es mejor viajar de manera segura, saber a
qué hotel te diriges, qué prevenciones se estan teniendo con el COVID-19 de parte de los
guias turisticos y de todas las personas con las que se tendra contacto. La confianza es
primordial, brindarle la seguridad de que estd en buenas manos y sera posible seguir
conociendo a nuestro pais y todas las maravillas que tiene. Dejemos que Perd nos
sorprenda, disfrutar la experiencia de conocer y descubrir todo lo que nos ofrece nuestro

pais.
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6.2.2. ldea Creativa

Para poder presentar el concepto de la campafa, partimos de los resultados de la encuesta
en la cual encontramos un insight que tiene nuestro publico objetivo, donde se refleja que
después del levantamiento social obligatorio las personas tendrian la posibilidad de
disfrutar un viaje (dentro de 6-12 meses) a cualquier destino del interior del pais si se
toman las medidas de prevencion necesarias tanto en el hotel al cual se hospeden como
los diversos factores que tomen las diversas agencias de viaje y turismo gque pertenecen
a la asociacion APAVIT.

Este mensaje se vera reflejado en un tipo de publicidad institucional ya que se busca
promocionar la imagen de la empresa informando al publico e influyendo en la
percepcidn que tienen con respecto a las agencias de viaje y turismo. En otras, con este
tipo de publicidad se busca construir la reputacion de APAVIT como una asociacion que
engloba a agencias de viajes que después del aislamiento social tienen la prioridad de

ofrecer paquetes turisticos seguros.

6.3. Plan de Comunicacion

6.3.1. Etapas de la campafia

Nuestra campafa esta dividida en dos partes:

e Campafa de Reactivacion: EI objetivo es reactivar la atencion al turismo por

medio de las agencias que conforman APAVIT. ;Qué es una campafia de
reactivacion? Segun el Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, una
campafia de reactivacion es un “plan de actuacion para volver a seducir a un
cliente que ha quedado inactivo, con el fin de que vuelva a realizar una compra.”
Para empezar, vamos a informar a nuestros socios que ya estamos listos para
volver a operar en el ambito de turismo, utilizaremos el Mailing para siempre
mantenerlos al tanto de todas nuestras acciones y actualizaciones de APAVIT y
el rubro. Por otro lado, en ATL utilizaremos la television como medio de
comunicacion para poder llegar a tener un mayor alcance hacia la audiencia y asi
Ilegar a nuestro publico objetivo. La utilizacion de la television como medio para

auspiciar nos ayuda a que APAVIT pueda ser reconocido.
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Asimismo, utilizaremos las redes sociales como Facebook e Instagram para
promover la interaccion hacia el pablico objetivo apelando a la racionalidad y al
sentimiento para darles a conocer la experiencia de viajar por medio de una
agencia de viaje que pertenece a la asociacion de manera segura siendo asi

fundamental para la salud mental luego de meses de aislamiento social.

Parte de la campafia de reactivacion es actualizar nuestras estrategias y crear
alianzas, entre ellas, Influencers de viajes. Se les enviara un PR BOX: un
merchandising de la empresa con un keynote. Se les pedira que etiqueten el
Instagram de APAVIT y que redirijan a su audiencia por medio de swipe up a la
pagina de la asociacion para que puedan conocer un poco mas. El periodo de la

campanfia seré diciembre 2020.

Camparia de Mantenimiento: EI objetivo es mantener el reconocimiento de

APAVIT como una asociacion que abarca a diferentes agencias de viaje y
turismo, asi como incrementar la venta directa de los diferentes paquetes turisticos
a distintos lugares del interior del pais que ofrecen las distintas agencias que

pertenecen a la institucion.

En esta parte de la campafia se dard un mayor hincapié a la informacion obtenida
por parte de las preferencias del publico objetivo con respecto a una mayor
comodidad, mayor seguridad y un precio accesible sin dejar de comunicar el lado
emocional de la camparia. Asimismo, utilizaremos los medios digitales tales como
las redes sociales (Facebook, Instagram, Youtube y Linkedin) como los
principales canales para poder llegar a nuestro publico objetivo. La utilizacién de
la pagina web sera utilizada con el fin de lograr mayor visibilidad a todas las

asociaciones que conforman al gremio.

Por otro lado, el Mailing serd utilizado para incentivar la adquisicion de un
paquete turistico con cualquiera de las agencias de viaje que conforman a la
asociacion, asi como las noticias mas resaltantes del rubro de turismo. Este

periodo de la campafia sera desde enero 2021 abril 2021
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6.3.2. Ecosistema de medios
6.3.2.1. Campafa de Reactivacion
6.3.2.1.1. ATL

Seglin un estudio de Ipsos “Perfil del Adulto Joven en el Perti urbano 2020”, se observa
que el publico objetivo antes de la cuarentena (jovenes adultos) consumia un 87% de la
television, es decir que dentro de los medios tradicionales donde se puede realizar alguna
publicidad, la television sigue teniendo mayor importancia al ser un medio masivo y tener

mayor alcance en los diferentes niveles socioecondmicos. (ver anexo 4)

En el caso de la campafia, se utilizara el auspicio dentro de un programa televisivo el cual
sera el programa ATV Noticias - al estilo Juliana que se transmite de lunes a viernes en
el horario de 18:55 - 20:45. Escogimos este programa ya que nuestro publico objetivo
tiene mayor afinidad en el rango de horario con este espacio, asi como, el rating que se

produce dentro del rango del horario.

Un auspicio dentro de este programa son 30 segundos lo que equivale a s/. 1,419.33
(nuevos soles). Este auspicio se dard durante los 10 primeros dias de diciembre ya que
buscamos generar una mayor recordacion por parte de nuestro publico con respecto a
APAVIT. Cabe resaltar, que al hacer un auspicio dentro de este canal se obtiene un 10%
de descuento, lo que para la camparia equivale al final un costo de s/. 12,773.97 (nuevos
soles). Para este auspicio se utilizara, el set de ATV Noticias - al estilo Juliana, donde la
conductora mientras que transmite la noticia sobre algin tema coyuntural, en la parte

inferior de la pantalla se proyectara en la parte inferior, el auspicio de APAVIT.
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llustracion 1: Auspicio en programa ATV Noticias al estilo Juliana — Campafia de

Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia

L PR
llustracién 2: Auspicio en programa ATV Noticias al estilo Juliana — Campafia de
Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia

6.3.2.1.2. BTL (Relaciones Publicas)

e Relaciones Publicas
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Se tercerizara las relaciones publicas con una agencia de prensa para que puedan
complementar la campafia con acciones de comunicacion estratégicas que tienen como
objetivo fortalecer la relacion con el publico escuchandolos, informandoles y

persuadiéndolos para lograr una mayor fidelidad y apoyo en futuras acciones.

En nuestra campafia de reactivacion la agencia de relaciones publicas va a contar con tres
etapas que tendran las siguientes acciones. En la primera etapa se va a realizar una rueda
de prensa online donde APAVIT presente un estudio sobre los resultados e impacto de
los retos del sector turismo posterior a la cuarentena en beneficio a las personas que
quieran volver a disfrutar un viaje seguro por medio de agencias de viaje. Ademas, se
destacaria los convenios por parte de la empresa, asi como de las agencias de viaje
asociadas. Dicha actividad, se estaria realizando por medio de la plataforma zoom y se le
pediria a la agencia que convoque medios de comunicacién de los rubros de negocios,
empresarial y especializados. Para los medios que no nos acomparien a la rueda de prensa
online se les hara llegar una nota de prensa explicando los puntos resaltantes de esta

accion mediatica.

Por otro lado, se le pedira a la agencia la gestion de entrevistas a medios de television y
radio via online con un vocero de APAVIT para presentar todos los protocolos de
seguridad que tienen las agencias asociadas a la institucion posterior a la cuarentena, asi
como de las grandes promociones que tiene cada empresa. Como refuerzo de la accion
se le solicitara a la agencia contar con una nota de prensa anunciando el inicio de las

labores de las agencias que pertenecen a este gremio.

La segunda etapa consta de un evento de inauguracién digital via plataforma zoom. Se
contara con la presencia de reconocidas personalidades como Carlos Canales, presidente
de CANATUR; Edgar Vasquez, ministro de comercio exterior y turismo; Luis Torres,
presidente ejecutivo de PROMPERU, ademés de los asociados al gremio y clientes
potenciales. La agencia le hard llegar una invitacion especial a todas estas figuras
reconocidas del sector, Se requerira de la agencia un fotégrafo para registrar las imagenes
necesarias que posteriormente se podran compartir a nivel mediatico con una nota de
prensa que serd enviada a todos los medios de comunicacion de las secciones de turismo

y actualidad.
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La Gltima etapa consiste en dar a conocer la campafia de reactivacion de APAVIT que
invita a que Peru te sorprenda con un viaje seguro a los diversos destinos que hay dentro
del pais. Se le solicitard a la agencia una actividad de fidelizacion con Bloggers que
pertenezcan al rubro de viajes. Para ello, se va a considerar enviar una invitacion
personalizada a las Bloggers para que puedan recibir el presente y postearlo en sus redes
sociales, asimismo, se le brindara un hashtag y la cuenta oficial de la asociacion para que
puedan taggearla. El regalo sera enviado mediante un PR BOX, el cual consiste en una
hermosa cajita personalizada con disefio de viajes. En el interior se colocara un cuaderno
pequefio en forma de pasaporte y un folleto que tenga fotos de los paisajes turisticos
representativos de Perd. Se incluira 5 tarjetas pequefias del formato del papel fotografico
polaroid de 2x3 pulgadas con borde blanco de las cuales dos tarjetas seran de fotos
tomadas de sus redes sociales de viajes que hayan realizado al interior del pais, otras dos
tarjetas con nuevos destinos para viajar dentro de Per( y una tarjeta con una frase

inspiradora relacionada a viajar.

-
/o

o
APAVIT
Presenta

“Andlisis de las perspectivas y tendencias de las agencias de viaje en el sector
turismo en el Pert frente a la coyuntura del Covid -19”

Se invita a su medio de comunicacion a conocer acerca de las oportunidades, desafios y
tendencias que presentan las agencias de viaje en el sector turismo frente a la coyuntura DEL
Covid-19 destacando asi los convenioslas oportunidades y los beneficios de adquirir un paquete
turistico,

Para esta actividad se contard con la presencia de Ricardo Acosta, presidente de APAVIT y Janice
Velit, directora de APAVIT quienes brindaran mayor informacién sobre el tema.

Fecha: Miércoles 02 de diciembre
Hora: 9:30 am
Canal de reunién: Plataforma Zoom App

*Estaremos compartiendo el link de acceso a la reunion un dia antes

Por favor confirmar su participacion con Romina Marquez 989-157-453 / Camile Romirezr 947-568-681

llustracion 3: Invitacion Rueda de Prensa — Campafia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia
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iBIENVENIDOS!

Andlisis de las perspectivas y

tendencias de las agencias de viaje en el
sector turismo en el Pert frente a la
coyuntura del Covid -19

Rueda de Prensa On Line

02/12/2020

llustracion 4: Rueda online de APAVIT — Camparia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 5: Evento Inauguracion Digital — Campafia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 5: Evento Inauguracion Digital — Campafia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia

6.3.2.1.3. Medio Digital (Mailing, Facebook, Instagram, Google
Adwords)
e Mailing

En la actualidad, la asociacion cuenta con un boletin electrénico el cual brinda
informacion diaria sobre las noticias nacionales e internacionales del sector, asi como
comunicados a sus asociados para mantenerlos informados. Cabe resaltar, que se hizo la
busqueda del boletin sin obtener resultados del disefio de la pieza ya que solo se les

comparte a los asociados y a las empresas nacionales y privadas del pais y extranjero.

Para la etapa de reactivacion sera utilizada este medio con la finalidad de informar a todos
los socios sobre el reinicio de las actividades en el sector del turismo, asi como las
novedades en cuanto a las medidas de seguridad y protocolos que deben seguir las
agencias de viaje. Dicho folleto serd enviado al inicio de la campafia, la cual sera el primer

dia de diciembre.

El formato del Mailing serd transaccional ya que tendrd un disefio simple en el cual
destaque el contenido de la informacidn que es relevante para todos los destinatarios que

62



en este caso es nuestro publico objetivo para que pueda tener un fécil reconocimiento y

lectura. Nuestro Mailing se vera asi: (Imagen completa del Mailing en anexos)

<

iDEJA QUEEL PERU
TESCORPRENDA,
VIAJA SEGURC!

@ apaviT Q
*

neRvir

[Deja que el Perii te
sorprenda, viaja seguro!

PEREZE dwe

{REINICIEMOS NUESTRAS
ACTIVIDADES COMO GREMIO!

llustracion 6: Mailing — Campafa de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia

e Facebook

Facebook es la red social mas visitada por nuestro publico objetivo. Esta red es ideal ya
que da el inicio a una conversacion con el usuario llevando a tener una mayor proximidad
con él y una comunicacion bidireccional. Los objetivos que se quiere alcanzar en esta

primera etapa es la visibilidad e interaccion con el usuario.

En esta red social haremos tres post a la semana los cuales puedan evidenciar el eje
tematico de los beneficios racionales y emocionales, es decir los lunes y miércoles seran

un post, los viernes serd un gif sobre las caracteristicas principales de adquirir por medio
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de una agencia de viaje que pertenece a la asociacién un paquete turistico brindando asi
como significado la seguridad y confianza de viajar por el interior del pais con las
medidas sanitarias necesarias para no preocuparse de nada y solo disfrutar del viaje. Se
le otorgara el estilo emocional a estas publicaciones relacionandolo con el tema de viajar

seqguro.

Las acciones a realizar dentro de esta red social seran que, en el inicio de cada post, se
pondra un enlace que pueda dirigir a los usuarios a la pagina web para que llene sus datos
de correo y numero telefénico para enviarles mas informacion con respecto a APAVIT y
las agencias que pertenecen a esta asociacion que les pueda llegar por medio de un

Mailing.

Utilizaremos hashtag en cada una de las publicaciones. Los hashtags escogidos son a
partir del insight que salié de nuestro publico objetivo, asi como frases relativas a la
campafa que son: #Viajaseguro #disfrutaelPerd #lugaresturisticos
#queelPerutesorprenda, con estas frases queremos lograr que nuestro publico objetivo

nos pueda reconocer facilmente y podamos viralizarnos.

En el caso de nuestra campafia de reactivacion como estd programada para el mes de
diciembre y dentro de las fechas navidefias postearemos publicaciones en torno a dar
como regalo un viaje ya que por estas fechas toma mayor fuerza para las fiestas de fin de

afo.
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¢Ya conoces este hermoso paisaje que se encuentra en Peru?
Disfruta de este increible lugar, sin preocuparte de nada
#Viajaseguro #disfrutaelPert #lugaresturisticos

iDeja que el Perti te sorprenda, vid]a seguro!

llustracion 7: Post de Facebook 1 — Camparia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia
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Ven y conoce las maravillas que guarda el Per(
#Viajaseguro #disfrutaelPeru # queelPerdtesorprenda

iDeja que el Pert te sorprenda, viaja seguro!

/‘;\

llustracion 8: Post de Facebook 2 — Campafia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia
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¢Ya tienes un regalo especial? El Peru te regala, bellos paisajes
#Viajaseguro #disfrutaelPeru # queelPerdtesorprenda

iDeja que el Pert te sorprenda,
viaja seguro!

llustracion 9: Post de Facebook Navidad — Campafia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia

e Instagram

Instagram es otra de las aplicaciones sociales mas visitada por nuestro publico objetivo,
teniendo un alcance del 35% segun un estudio de comScore. Esta red social es ideal ya
que permite ser utilizada por las marcas para realizar branding y asi atraer a los clientes
a sus paginas aumentando asi un mayor trafico y humaniza a la asociacion. Elegimos esta
plataforma ya que visualmente es atractiva y se le puede atribuir a la cuenta de APAVIT

la relacion de “informacion” y “agencias seguras” al mismo tiempo que generamos leads.
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En esta red social realizaremos tres post semanales los cuales seran los dias martes, jueves
y sdbado asu vez contara con los ejes tematicos de “conoce el Peri” — “viaja seguro” -
“excursion”. Estos ejes tematicos seran utilizados de manera racional y emocional, es
decir que mostraremos las caracteristicas principales de adquirir un paquete turistico con
mayor seguridad por medio de las agencias que pertenecen a la asociacion. El estilo
emocional a estas publicaciones estara relacionado con lugares turisticos que pertenecen

a Per( y que pueden ser visitados en un proximo viaje.

Las acciones que realizaremos dentro de esta plataforma sera el uso de hashtag en cada
post, los cuales seran #Viajaseguro #disfrutaelPer( #queelPer(tesorprenda, con estos
hashtags queremos lograr tener mayor visibilidad por parte de nuestro target, asi como la
utilizacion de las historias de lunes a viernes para tener mayor cercania con nuestros
usuarios. Asimismo, con el envio de PR Box podremos replicar las menciones que los

bloggers realicen.
Por otro lado, realizaremos anuncios en Instagram stories ya que ofrece muchas

oportunidades para la interaccion es decir redirige a otras plataformas que nos generaria
un mayor trafico. Este tipo de formato tiene un impacto bastante visual y sencillo.
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Playa, sol y deliciosa comida todo
esto lo tienes en Huanchaco.
Situada en la dudad de Trujillo, es
el destino ideal para los amantes
del surfy para los que deseen
disfrutar de los mejores platos
marinos de la gastronomia
peruana.

e —

iDeja que el Penti te sorprenda, viaja seguro!

llustracion 10: Post de Instagram 1 — Campafia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia
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iDeja que el Pil;g' té-sorprenda, viaja seguro!

==

llustracion 11: Post de Instagram 2 — Campafia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia
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&9

iDeja que el Perii te sorprenda, viaja

llustracién 12: IG Storie — Campafia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia

e Google Adwords.

Se seleccionard como objetivo Cobertura y notoriedad de la marca para obtener una
publicidad display. La ubicacion serd a nivel nacional y sera a través de Impresiones
visibles, es decir cuando el 50% del anuncio este en pantalla (sea visible para el usuario)
durante al menos un segundo 0 mas sera contabilizado. Si no llega a tener esta visibilidad
no se pagara. Siguiendo la linea de la métrica elegida para esta campafa, seleccionaremos
v CPM como estrategia de puja “las pujas se aplican a cada 1000 impresiones visibles y

solo se pagan las que se contabilizan como tales”.
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La publicidad display estara en un rango de horario desde las 11 am a 9 pm de lunes a
viernes. Se utilizaran palabras clave como: agencias de viaje (0,08), agencias de turismo,
viaje seguro (2.80), turismo (0,11), paquetes turisticos (0,06) y lugares turisticos con el
fin que la publicidad salga en las paginas web a las cuales usuarios llegaron en busqueda

de estas palabras. El pago sera constante en toda la campafia.

Este es un ejemplo del disefio con el mensaje de la campafa:

llustracion 13: Google Adwords — Camparia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia

a) SEM

Con la seleccion de las palabras claves podremos comenzar con el SEM. Estara presente
en toda la campafia. Por medio del CTR nos servira de indicador para poder medir esta
accion. Se modificard el metha description de la empresa a: “Asociados con agencias de
turismo que buscan brindarte un viaje seguro. Conoce las agencias de viaje que

conforman nuestra asociaciéon”. En ella estan presentes la mayoria de las key word.

De igual manera nos hemos asegurado que el landing page contenga relacion con lo que

contiene el metha description y con la basqueda en Google.
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Google

Agencias de turismo m

ALL IMAGES VIDEOS  NEWS BOOKS

APAVIT | Asociacion Peruana de Agencias y
Turismo | Viaja Seguro
apavitperu.org

Asociados con agencias de turismo gue buscan brindarte
un viaje seguro. Conoce las agencias de viaje que
conforman nuestra asociacion

llustracion 14: Google Adwords — Metha description

Fuente: Elaboracion propia

b) SEO

Realizaremos SEO en las siguientes acciones:

e Actualizar la pagina web constantemente, entre las noticias de turismo y los
videos que subamos a la cuenta de Youtube, la pagina web no quedara
desactualizada como esta antes de la campafia. Esto es importante ya que el
buscador de Google tiene en cuenta el movimiento en la web para que aparezca
de manera organica como una de las primeras opciones.

e Se utilizaran campafias de enlaces en los post de las redes sociales con el fin de
redirigir a la pagina web.

e Al reestructurar la pagina web y disminuir secciones, reorganizando el contenido,
logramos que los bots de Google al rastrear toda la informacion de la web de
APAVIT no tengan complicaciones, esto se logra con una buena estructura de
URLs.

e Keywords también son de apoyo en la campafia SEO.
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6.3.2.2. Campafa de Mantenimiento
6.3.2.2.1. Medios Digitales (Pagina Web, Facebook, Instagram,
Youtube, Linkedin, Mailing, Google Adwors)
e Pagina Web

Actualmente la pagina web cuenta con siete secciones: Inicio, Servicios, Asociados,
Membresias, Actividades y Eventos, Convenios y Contactar. La accion a tomar en esta
herramienta serd, el disefio, la modificacién de su distribucién, asi como la actualizacion
de informacion. De igual manera, se modificara el encabezado y el footer de la web. A

continuacion, explicaremos el detalle:

A. Inicio

Es la primera seccién y lo primero que observamos al entrar a la web. Notamos que de
manera directa nos hablan de las novedades en la asociacion o en el rubro; sin embargo,
consideramos importante que es primordial que el usuario al entrar a la web conozca qué
hacemos y, sobre todo, un call to action, el cual serd “Viaja seguro”. La seccion Inicio
también, actualmente, nos expone los videos institucionales y las alianzas de APAVIT.
Se modificara por ensefiar a nuestros Asociados por medio de carousel de asociados. Las
alianzas se mantendran, pero se acomodara visualmente con el fondo para que no se vea
el logo de las alianzas sobre un cuadrado blanco como se ve ahora. Por ultimo,

eliminaremos la seccion Contactar para sumarla a la seccién Inicio.

Actualmente se ve de esta manera:
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Figura 19: Imagen de portal web de APAVIT

Fuente: Portal web

B. Quienes Somos

Esta seccion no existe actualmente, pero consideramos importante que se explique de
manera breve qué es APAVIT y cual es su fin. En ella incluiremos videos que se han

realizado junto a nuestros aliados (videos que aparecian en la seccion Inicio).

C. Servicios & Convenios

Estaremos juntando ambas secciones ya que ambas cumplen con el objetivo de informar
de manera directa qué servicios ofrecemos y qué beneficios obtienen mediante la

asociacion con APAVIT.
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D. Membresias

Actualmente, al ingresar a esta seccion observamos que hay dos fichas para descargar
con el fin de solicitar ser parte de la asociacion. Sin embargo, modificaremos el disefio y

se le invitard de manera cordial a formar parte de nuestro cliente.

E. Actividades & Eventos

Se cambiard visualmente esta seccion convirtiéndola mas interesante y atractiva. La
distribucion
F. Footer

El footer de una pagina web no es una seccion, es el pie de pagina y en ella actualmente
esta el Quiénes somos y la Vision de la empresa junto con el Contacto. Este ultimo se
mantendra; sin embargo, le aumentaremos las redes sociales y eliminaremos la Vision de

la empresa.

G. Chatbot

Se habilitara un chatbot en la seccion Inicio de la pagina web, respondiendo las siguientes

preguntas: Las respuestas estaran de manera automatica.

1. ¢Qué agencias de viaje pertenecen a APAVIT?
2. ¢Cbémo puedo inscribirme a la asociacién?

3. ¢Donde se encuentran?
4

¢Qué beneficios se ofrece al pertenecer a la asociacion?
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lustracién 15: Pagina Web Inicio — Campafia de Mantenimiento
Fuente: Elaboracion propia

[lustracion 16: Pagina Web Quienes Somos — Camparfia de Mantenimiento
Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 17: Pagina Web Servicios y Convenios — Campafia de Mantenimiento

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 18: Pagina Web Membresias — Campafia de Mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia
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lustracion 19: Pagina Web Actividades y Eventos — Campafia de Mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia

e Facebook

En una encuesta realizada por IPSOS Apoyo el 2018 en el Per( Urbano se dio a conocer
que son 11 millones de usuarios de redes sociales, siendo la principal cuenta en ese
entonces con un 98%. APAVIT tiene una cuenta en Facebook y cuenta con 6,051 Likes
y 6,491 seguidores. Sus publicaciones no cuentan con mucha interaccion, pero son
constantes, es decir, hay post de manera continua como lo explicamos lineas arriba.

Realizamos un analisis a través de Fan Page Karma y nos dio a conocer lo siguiente:
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METRICS OVERVIEW
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Figura 20: Analisis realizado del resumen de la métrica

Fuente: Fanpage Karma

Certificamos que los post por dia son altos presentando 1,2% de engagement y un 0,83%
de interaccion de parte de los seguidores. Sin embargo, no hay respuesta ni un crecimiento

en estas métricas.

PER WEEKDAY FREQUENCY

TE

MON WED THU FRI SAT  SUN

“Posts per day: 5.0°

Figura 21: Analisis realizado de publicaciones por dia y la frecuencia

Fuente: Fanpage Karma

La mayoria de dias de post son los lunes y viernes, siendo aproximadamente 5 post al
dia.

En base a ello, concluimos que para esta etapa de la campafia que es mantenimiento
seguiremos teniendo el eje tematico de los beneficios racionales donde enfatizaremos en
nuestras caracteristicas racionales para que puedan adquirir por medio de las agencias de
viaje cualquier paquete turistico. Asimismo, en esta etapa de la campafia agregaremos los
testimonios de las personas que han hecho una compra de algin paquete turistico de

cualquiera de las agencias que pertenecen a la asociacion.
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Las acciones a realizar dentro de esta etapa seran que, en el inicio de cada post, se utilicen
hashtag tales como #Viajaseguro #disfrutaelPerd #lugaresturisticos
#queelPeratesorprenda #testimonios para poder generar mayor recordacion con APAVIT
y que las agencias de viaje que estdn asociadas cuentan con todas las medidas de

seguridad para un viaje increible.

Las publicaciones se realizaran dentro de esta red social seran que los lunes, miércoles y
viernes se haran post con el sentido de promover mediante imagenes de lugares turisticos
del Pert que pueden ser adquiridos a partir de una agencia de viaje. El fin de estas
publicaciones sera que conozcan mas sobre los diferentes y la diversa historia que tiene
los paisajes de Peru. Por otro lado, los dias martes, jueves y sabado se realizaran post con
respecto a testimonios de turistas o viajeros que recomienden cuenten las primeras
sensaciones de viajar luego del aislamiento, asi como opiniones al adquirir un paquete

turistico por medio de una agencia de viaje.
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——  Belén Lopez Vasquez

Decidi que queria viajar unos cuatro meses culminada la cuarentena. Por
medio de Instagram conocl a APAVIT y me dio tranquilidad el saber que
existia una asediadon que se encargara de regular las agendas de viaje,
Ne fo pensé mucho luego de saber que priorizan |a seguridad, entré a su
web,elegi un paquete y viajaré en Enero a (ajamarca. Realmente estoy
muy emocionada y tranquila con mi dedsion de viajar por un agenda de
viajes.

iDeja que el Perii te sorprenda, viaja seguro!

lustracion 20: Facebook — Testimonio de una persona que va a viajar

Fuente: Elaboracién propia
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iDeja que el Perti te sorprenda, viaja seguro!

llustracion 21: Facebook — Lugares Turisticos 1

Fuente: Elaboracion propia
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iDeja que el Peru te sorprenda, viaja seguro!

- [ 4 W -«
AT X
P e

llustracion 22: Facebook — Lugares Turisticos 2

Fuente: Elaboracion propia

e |nstagram

Segun un articulo de Andina, “al cierre de enero, el informe de comScore y Shareablee

registra 7.1 millones de usuarios en Instagram”. en el Peru.

Actualmente la cuenta de Instagram de APAVIT cuenta con 783 seguidores. las
publicaciones se realizan, al igual que Facebook, de manera constante. Sin embargo, no
hay una linea de imagen de la empresa en sus publicaciones.

En ese sentido, utilizaremos distintos formatos de publicidad en esta plataforma los cuales
seran, los martes y jueves se realizara post de los proximos lugares turisticos que un

viajero o turista puede llegar a conocer en su préximo viaje o aventura por el Peru. Por
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otro lado, los lunes y miércoles compartiremos los testimonios de los turistas que ya
viajaron por alguna de las agencias de viaje de la asociacion, asi como el testimonio de
los miembros de la asociacion para que el pablico objetivo pueda conocerlo y asi buscar

humanizar a la asociacion.

Para los post utilizaremos los hashtags de #tuviajeteespera #viajaseguro
#disfrutadelospaisajesdelPeru, estos hashtags ayudardn a que nuestro publico pueda
reconocernos facilmente. Asimismo, utilizaremos a bloggers Misias pero Viajeras para
gue puedan contar su experiencia con alguna de las agencias que pertenece a APAVIT y

dar como trasfondo la seguridad que brindan sin preocuparse por las medidas sanitarias.

En el caso de los anuncios por stories en esta etapa buscamos generar mayor conversion
para generar un mayor trafico re-dirigiéndolos a que puedan dar sus datos para que asi
tenga las dltimas novedades.

Por otro lado, realizaremos anuncios en secuencia donde se puedan complementar los
anuncios con las fotos de las personas que ya realizaron un viaje por alguna de las
agencias de APAVIT para mostrar la oportunidad de viajar de manera segura mostrando

asi el siguiente destino que puede conocer un turista.
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lustracion 23: Instagram — Lugares Turisticos 1

Fuente: Elaboracion propia
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e» ' rprenda, viaja sequro!

llustracion 24: Instagram — Lugares Turisticos 2

Fuente: Elaboracion propia
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Aleida Gutierrez Guillen

Decidir viajar no fue dificil ya que APAVIT me brindé la
confianza que sus asociados priorizan la sequridad y asi fue.
Desde el recojo del aeropuerto en Cusco hasta el hotel y los
tours, todo se cumplié segun lo comprometido y superd mis

expectativas.

>

NN \ ®
Vet

iDeja que el Peru te sorprenda, viaja seguro!

llustracion 25: Instagram — Testimonio de una persona que ya viajo

Fuente: Elaboracién propia

88



En APAVIT buscamos romper esa brecha entre
el turista y las agencias de viaje desde hace un
tiempo. Luego de {a pandemia, viajar de
manera independiente causa un poco mas de
temor es por ello que como asodacion
buscamos generar confianza en todo sentido y
que sepan que cuando deciden viajar con
nuestros asociados, viajan seguros.

iDeja que el Peru te sorprenda, viaja seguro!

llustracion 26: Instagram — Testimonio de miembro de la asociacion.

Fuente: Elaboracion propia

e YouTube

APAVIT acaba de abrir una cuenta en youtube, podemos observar que la utilizan como
un fin profesional. Tiene 15 suscriptores, pero sus videos no superan las 100 vistas
(cuenta con dos videos). Parte de nuestro plan es redirigir por las otras redes sociales a la

cuenta de Youtube para que puedan conocerla.

- El contenido educativo seguird vigente ya que el beneficio de youtube es que

puedes colgar videos de larga duracion.
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Con el tiempo se realizaran breves videos en los que se dard a conocer quién es

APAVIT, qué es lo que ofreceny qué es lo que hacen. Los cuéles seran publicados

una vez por mes.

GUION TECNICO PARA YOUTUBE

CLIENTE: APAVIT

SERVICIO: PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL

CAMPARA: MANTENIMIENTO

SEC FPLANO Descripcicn AUDIC TIEMPO
\IOZ EN OFF: Viajar por
P Video de iguitos treve el Pery siempre e 5 segundos
buens idea
iSabias que existe una
institucién que representa a VIIZENOFF: £ Sabeas
qus exdste unz
2 o las agencias de viaje que te Pregunts para captar la institucidn que O
o brindan ese servicio? atencion de los usuarios representa 3 las g
g agencias de vigig quate
rindan ese servicio?
VOZ EN OFF: AFAVIT
€5 una mstitucdn sin
fines de lucro y de
. 2 Scter gremial que
Imsgenes del equipo de Ca'_ S
3 P3 personas qus rep;?:;‘:f;ff’ =y & segundos
conforman APAVT e
ntereses gensrales del
tunsmo y en esgecal de
|as Agencias de Vizgjes
del Perd
Apoyar la profesionalizacién
de las Agencias de viaje que se - : ‘/Cf ENOFF: Apoyar :S
Dar a conocer uno de | profesionaizacion de Iz
. - asocian a APAVIT es uno de los Jos objetives d 12 Agtencias; de ioie e ol
’ principales objetivos nstitucion con el fin de | 52 asocian 3 APAVIT es = segur
generar confianza uno de los princicsles
objetivos
\OZ EN OFF: Animate
= \Vidzo d= I3 selva 3COnCcor Mas 3 5
2 £ peruzns APAVIT. animats 3 viajar| © segundos

s2guro

Tabla 5: Guion Técnico para Youtube — Quienes somos

Fuente: Elaboracion propia.
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GUION TECNICO PARA YOUTUBE

| CLIENTE: apaviT

SERVICIO: PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL

CAMPARA: MANTENIMIENTO

SEC FLANO Descripcidn AUDIO TIEMPO
o .| VOZEN OFF: Nuestro pais
1 =l V&::; ':OT;Z? e tene diversas maravillas gor | 5 segundes
CONOCET DEro..
¢Sabias que existe una
institucién que se preocu ;
or que tu :Iaje sup re tup: Pregunta para cagtar 3 SO o e
2 P2 el pe atencén de los ftste msmuoq.\ UEER | g cequndos
expectativas? e preccupa por que tu visje
Supers tus expectatvas?
- —] Através d= varias VOZ EN OFF: APAVIT esta
Drit] U= " 9 § o5 (&) imagenes conalgunes | conformado también cor
3 P3 . asecadoes (os qus varos asocados que 32 8 segundos
‘ -f ® aprueben formar pasts | encargan de que tu visie este
— el video) 3 manes de profesionzles
3+« BEEOD
fio v \/OZ EN OFF: Animate 2
4 4 | Video b”e:eie 5':"’ conocer mas 3 APAAT, & segundos
pefema ) 3nimate 3 vigjar seguro

Tabla 6: Guion Técnico para Youtube — Que hacemos

Fuente: Elaboracién propia.
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GUION TECNICO PARA YOUTUBE

CLIENTE: apaviT
SERVICIO: PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL
CAMPARA: MANTENIMIENTO

SEC FLANO IMAGEN REFERENCIAL Deszcripcicn AUDIO TIEMPO
Z ¥ = E
= \fideo de playas del V?‘ EN OF SOOI, ~
1 norte del paiz buenos precics al visjar es 5 segundos
imponante gero..
iSabias que existe una
institucién que se encarga :
de que tu Vl:j. s ol Pregunta para cagtar 12 VOZEN OFF: ;Sabias que
z = qu segu it b oxiste una mstitucn quase | g oo
e encarga de que tu visje sea
s=quro?
Gl e v
- v . .
A través de varias
i ,:‘ e o} ps fiSsy imapznes con zlgunos VQZ EN OFF. AFAIT
3 P3 — asocades (es que | capacits de manera constante | 4 segundos
@H - Q B aprusten formar pants 3 sus 3soscisdos
— del video)
@ L “|eln
\fideos treve de siguna R P
Copacimsin b | VOLEN O, egrincose
s APAL ) 2 CUME -2l 1rato ¢ =
4 R4 ';PAL.AT '1,5.1"5 te marecss 3l conocsr & 5 segundos
ASOCIADOS (sn R, 3 Bt
udio) nteror de tu pals
g i VOZENCFF: Animate 3
5 P5 Video t:«ege "?"5 conocer mas 3 APAIT, & ==gundos
pemana (Funo) animate a viajar seguro

Tabla 7: Guion Técnico para Youtube — Que ofrecemos
Fuente: Elaboracion propia.

e Linkedin

LinkedIn esta creciendo cada vez mas como red profesional, APAVIT solo cuenta con
39 seguidores a pesar que las publicaciones son continuas.
El contenido que tendremos en LinkedIn serd informativo y educacional. Nos regiremos

de los siguientes pilares:

- Webinars y charlas: compartiremos de manera anticipada para que profesionales

del rubro se pueda inscribir.
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Busqueda de personal: cuando la asociacién este buscando personal, utilizaremos

esta red para que las personas puedan postular.

Noticias y actualizaciones del rubro: Se publicaran tres veces a la semana con el

fin de que conozcan un poco mas del turismo y de como estan sobrellevando la

crisis actual.

@ [APAavIT)

-~ \‘7 &
. = p ‘ ~
EXPOSITOR:
ROGERS MARTIN
VALENCIA ESPINOZA

TURISMO DESPUES DEL COVID - 19

Ex Ministro de Comercio Exterior y Turismo
y de Cultura, Gestor Publico, Empresario del
Sector Turismo.

02 de Enero - 18:00 horas - Via Zoom

llustracion 27: Linkedin - Conferencia

Fuente: Elaboracion propia
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GUIA TURISTICO

ENVIAR CV:
administracion@apavitperu.org

llustracion 28: Linkedin — Buscamos Personal

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 29: Linkedin — Noticias

Fuente: Elaboracion propia

e Mailing

Para la etapa de mantenimiento sera utilizada este medio con la finalidad que el publico
objetivo pueda adquirir diferentes paquetes turisticos de las agencias de viaje que
pertenecen a la asociacion. Ademas, los diversos paquetes también contendran las
noticias mas resaltantes entorno al sector. Este folleto sera enviado en dos fechas distintas

las cuales seran el 04 de enero y 10 de febrero.
El formato del Mailing sera de relacion de interesar con informacion relevante a todos

los receptores del mail que en este caso es nuestro publico objetivo. Nuestro Mailing se

verd asi: (Imagen completa del Mailing en anexos)
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llustracion 30: Formato celular — Mailing — APAVIT — 04 enero

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 31: Formato celular — Mailing — APAVIT — 10 febrero

Fuente: Elaboracion propia

e Google Adwords.

En esta etapa de la campafa, tanto para google Adwords, SEO y SEM seguiremos
manteniendo las mismas acciones que en la etapa de reactivacion, es decir en el caso de
Google Adwords seguiremos con el objetivo de cobertura y notoriedad de la marca para
seguir teniendo publicidad display que sera a través de las impresiones visibles que se

generen, asi como el uso de las palabras claves.

En el caso de SEM, con las palabras claves escogidas de la primera etapa procederemos
a seguir utilizandolas y por medio del CTR seguiremos midiendo el indicador de esta
accion. Por otro lado, en el SEO, continuaremos con las propuestas planteadas dentro de

la etapa de reactivacion.
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Otro punto a resaltar en las redes sociales en que en ambas etapas de la campafa se
publicara tanto en Instagram como en Facebook las medidas que se tomaran respecto a
la seguridad que seran reguladas en los asociados de APAVIT. Estas medidas pueden ir
variando segln el contexto que se esté viviendo en el lanzamiento de la campafia.

Actualmente son las siguientes:

1. Uso de la mascarilla constante, contaremos con un Kit para entregar si es que los
turistas no cuentan con una o se les extravie.

2. Antes de ingresar a los establecimientos se les tomara la temperatura, si el turista
presenta fiebre serd apartado y se le consultara los sintomas que tiene.

3. Limpieza de los zapatos al ingreso de los establecimientos

4. Distancia de dos metros por persona al realizar los tours, lo cual serd controlado
por el guia turistico.

5. Se limitara el aforo de publico en los hoteles y los lugares de aglomeraciones que
las agencias puedan controlar (restaurantes, movilidad, entre otros). De igual
manera las mesas de los restaurantes tendran una separacién prudente.

6. Se brindara constantemente alcohol en gel para turistas y el personal.

Estas medidas estan siendo reguladas por los colaboradores de las agencias y
proveedores; sin embargo, a los encargados de brindar los tours seran especialmente
capacitados (ya que son los que mayor contacto tienes) para controlar e informar a los
turistas de la importancia del cumplimiento de estas medidas

Estas disposiciones seran publicadas en un post de Instagram y Facebook, en ambas
etapas de la campafia (reactivacion y mantenimiento); sin embargo, se reforzara en las
historias de APAVIT en Instagram dos veces a la semana y estas historias estaran en
“Destacados” (historias que estan permanentemente en el feed del usuario).

En el caso de Facebook, se reforzard compartiéndolo en las historias tres veces por

semana ya que no cuentan con una herramienta como “Destacados”
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Uso de la mascarilla
de

manera constante.

llustracion 32: Sentimiento de seguridad 1 - Redes

Fuente: Elaboracion propia

Antes de ingresar a los
establecimientos se les

tomara la temperatura.

lustracion 33: Sentimiento de seguridad 2 - Redes

Fuente: Elaboracion propia
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Limpieza de los zapatos
al ingreso de

establecimientos.

lustracion 34: Sentimiento de seguridad 3 - Redes
Fuente: Elaboracion propia

Distancia de dos
metros por personas al
realizar los tours

~

lustracion 35: Sentimiento de seguridad 4 - Redes

Fuente: Elaboracion propia
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Se limitara el aforo de
publico en los hoteles

lustracion 36: Sentimiento de seguridad 5 - Redes

Fuente: Elaboracion propia

Se brindara
constantemente alcohol

en gel para turistas y
personal

[lustracion 37: Sentimiento de seguridad 6 - Redes

Fuente: Elaboracion propia
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6.3.3. Cronograma de campafia

Cronograma Campafia de Reactivacion
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6.3.4. Distribucién de la Inversién

Presupuesto Final de la Campafa

COTIZACION DE SERVICIOS

CLIENTE: APAVIT

SERVICIO: PLAN DE COMUNICACION INTEGRAL
FECHA DE INICIO: DICIEMERE 2020

FECHA DE FIN: ENERO 2021

CAMPANA DE REACTIVACION 512052397 45,23%
CAMPANA DE MANTENIMIENTO 5/17.930,00 39,51%
SUBTOTAL 513845397
TOTAL + 1GV 51.6.921,71

TOTAL DE LA CAMPANA 5/4537568 100%

Presupuesto de la campafia de reactivacion:
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COTIZACION DE SERVICIOS
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7. SUSTENTACION

El concepto creativo se basé en la situacion actual que estamos viviendo, es decir, hoy en
dia, priorizamos la seguridad y la salud. La mayoria de personas al viajar, segun la
encuesta realizada (anexos), consideraba como un factor importante la seguridad incluso
antes de la coyuntura respecto al COVID-19. Priorizar la seguridad después de la
cuarentena sera aun mas fuerte y es uno de los ejes principales que todo sector en especial

el turismo debe tener.

Promover el turismo no es tan desalentador ya que nuestros encuestados nos expresan,
en su mayoria, que no esperarian mas de doce meses para viajar: un 20,5% de los
encuestados viajaria desde que sea permitido por el Estado a tres meses, un 29,2% viajaria
de tres a seis meses, un 38,6% esperaria de seis a doce meses Y, finalmente, siendo la
minoria con un 11,7% esperaria mas de un afio. Debemos tener en cuenta que poco a poco
las actividades regresaran a la normalidad y la opinion de aquel 11,7% puede modificarse
al observar que el turismo y la situacion nacional en general estara regresando a ser como

la conocian.

Por otro lado, observamos lineas arriba que la satisfaccion por las agencias de viaje
indicada por turistas nacionales e internacionales, es alta. Por ende, deducimos que las
personas deciden viajar por cuenta independiente ya que uno de los factores principales
al viajar es el precio; sabemos que viajar por agencia puede resultar un poco mas costoso,
pero animaremos a nuestro publico objetivo a confiar en que la inversién vale la pena.
Esta informacion la validamos en la encuesta ya que un 90,7% de nuestros encuestados
si consideraria viajar por una agencia de viajes si es que esta prioriza la salubridad del

viaje.

Por tal motivo, se considero que la camparia tenga dos etapas las cuales son la campafia
de reactivacion en la cual ayudaremos a que la asociacion tenga mayor presencia y que
los peruanos a través de las agencias de viaje que conforman a la asociacion puedan
adquirir un paquete turistico a los distintos destinos que hay en el Peru. Por otro lado, la

segunda etapa es de mantenimiento, la cual al ya darse conocido APAVIT, utilizaremos
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las redes por ser el medio en el cual las personas hoy en dia por el aislamiento social

tienen mayor tiempo de estar.

En el caso de la estrategia para la campafa de reactivacion, nos dimos cuenta que
abarcaba tres partes. La primera parte es el aviso a todos los socios pertenecientes de la
asociacion con el reinicio de las actividades que involucra la reactivacion del sector
turismo con las medidas de seguridad necesarias para la continuidad de las actividades
que este sector involucra gran parte de la economia peruana. Asimismo, de manera
interna el envio de un Mailing a los asociados tendra con fin el conocimiento que por
parte de sus propias agencias puedan comenzar sus actividades con la venta de pasajes a

distintos destinos turisticos.

La segunda parte de esta etapa consta del uso de una agencia de relaciones publicas de
manera externa con el objetivo de ayudar a tener mayor visibilidad como asociacion
generando acciones o noticias que puedan ayudar provocando de manera organica que
muchas personas puedan conocer a APAVIT de manera que confien en todas las agencias

que pertenecen dentro de este sector.

En el caso de la segunda etapa de la campafa la cual consta de una campafia de
mantenimiento, decidimos dar un mayor enfoque en una estrategia de medios digitales
basadndonos en las respuestas de la encuesta realizada (anexos), en ella un gran porcentaje
preferia enterarse noticias, actualizaciones, entre otros de APAVIT, por medio del correo
o redes sociales. Tenemos en cuenta que en el Pert 11.9 millones utilizan internet (IPSOS
2020), por los cual los medios digitales eran fundamentales en nuestra estrategia. Por otro
lado, un factor importante por el cual no decidimos utilizar publicidad en la television fue
que en la encuesta que realizamos, al preguntar por qué medio preferirian saber de
nosotros, ninguno optd por la television. Segun la informacion indicada en estudio de
competencia, observamos que las agencias tradicionales ya estaban buscando
digitalizarse para poder abarcar mas clientes. Teniendo en consideracion que nuestro
publico objetivo utiliza las redes sociales, confirmamos que lo mejor para la campafia es

utilizar los medios indicados como redes sociales, Mailing y la pagina web.
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Respecto a la pagina web de APAVIT, decidimos modificar su disefio ya que es
importante para la asociacion, renovar su contenido y mejorar la experiencia de usuario.
Como observamos lineas arriba, la web estaba poco actualizada y no queda claro que es
APAVIT. Eliminamos algunas secciones ya que mientras mas rapido el usuario encuentre

respuestas e informacion, mayor sera la calidad de su experiencia.

De igual manera, estaremos incorporando un chatbot con el fin de automatizar y facilitar
el proceso para los posibles socios de la asociacion. Otra particularidad del chatbot es que
nos servira para medir cuéntas personas se interesan por comunicarse con nuestro cliente
y conocer qué es lo que busca el usuario. Finalmente, esta herramienta agiliza el proceso

que podia verse afectado si es que el interés del posible asociado no era respondido.

107



8. RECOMENDACIONES

Alianzas con empresas de tecnologia, como Turistech, que se encarga innovar en el
ambito del turismo. Recientemente lanzd a través de su pagina web Innova Virus
2020 donde reta a los sectores mas afectados (como el turismo) para promover

soluciones que permitan reactivar el pais durante y después de la pandemia.

Recomendaciones a sus socios de ser constantes en la comunicacion con sus clientes,

que generen un lazo para que los recomiendan o vuelven a tomar un paquete turistico.

Informar a la poblacion constantemente sobre los cuidados que tendran las agencias

de viaje a través de las redes sociales de APAVIT.

Tik Tok es una plataforma que cada vez esta cobrando mayor importancia en el rubro
del marketing y la publicidad. APAVIT puede considerar generar alianza con
Influencers de esta plataforma para que realicen un conteo de 5 lugares por conocer
en nuestro pais a través de un video creativo. Seria 6ptimo que sean tres contenidos

similares en esta plataforma con el mismo Influencers.

La adquisicion de una nueva red social a través de la creacion de una cuenta de
Twitter, ya que la asociacién al pertenecer a asociaciones internacionales que
beneficien a sus asociados, ayuda a tener una mayor visibilidad para los turistas

receptivos en la adquisicion de paquetes turisticos por medio de agencias.
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ANEXOS

Campafia de Reactivacién
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APAVIT

jDeja que el Peru te
sorprenda, viaja sequro!
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Anexo 1: Mailing — Campafia de Reactivacion

Fuente: Elaboracion propia.
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iDeja que el Perti te
sorprenda, viaja sequro!
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Anexo 2: Mailing — Campafia de Mantenimiento — 04 enero

Fuente: Elaboracion propia.
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iDeja que el Peru te
sorprenda, viaja seguro!
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Anexo 3: Mailing — Campafia de Mantenimiento — 10 febrero

Fuente: Elaboracién propia.

115



PERFIL DEL ADULTO JOVEN
EN EL PERU URBANO 2020 ™
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Anexo 4: Estudio de Ipsos “Perfil del Adulto Joven en el Peru urbano 2020”

Fuente: Elaboracién propia.
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Encuesta

e Se encuestd a 171 personas dentro de un rango de edad de 17 a 64 afios. La

mayoria de encuestados tenian entre 22 a 26 afios.

;Cuantos afos tienes?

169 respuestas

30
2 0ETE %)
V2232113 %)
20
11/(6.5 %)
|
10 7(4.1%) 7(4.1%)
53%) 424550 o4y 14,(2,4 % 403G%
| 23 Fs oz et B 3 (1445 R o
1 (015(0:5 %) 2 (12 55 05(0:6 %) 10292 P E W20 G oS0
0

17 22 25 23 31 34 37 41 47 54 61

e De los encuestados 119 (69,6%) eran mujeres y 52 (30,4%) eran hombres.

Sexo

172 respuestas

@ Femenino
@® Masculino

e La modalidad de trabajo en su mayoria era dependiente de una empresa, siendo

100 personas (58.5%). El 71 (41,5%) restante trabaja de manera independiente.
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1. ;Qué modalidad de trabajo tienes?

P

e EI97,1% indico que disfrutaba viajar dentro del pais.

172 respuestas

@ Dependiente
@ Independiente

2. ;Disfrutas viajar al interior del pais?

172 respuestas

® S
@ No

|

97,1%

e Al consultarles qué modalidad de organizacidén tomaban un 71,3% respondio que
lo hacia de manera independiente, siendo solo un 28,7% los que viajaban por una

agencia de viajes.

3. Cuando viajabas, jque modalidad de organizacion tomabas?

@ Por agencia de viaje
@ D= manera independients
28 9%
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e Consultamos cuando volverian a considerar un viaje una vez sea permitido, esta

fueron sus respuestas:

4. ;Cuanto tiempo te tomaria volver a considerar un viaje una vez sea permitido?

173 respuestas

® 0-3 meses
® 3-6 meses
6 - 12 meses
@® 12 meses a mas

Como podemos observar, la mayoria de encuestados esperara mas de tres meses para
viajar. Sin embargo, un 20,5% (35 personas) consideran viajar de manera inmediata.
Pensamos que estas cifras son positivas para nuestra campafia ya que si logramos
convencerlos que las agencias se aseguraran de que sea un viaje seguro, podriamos

modificar el pensamiento de las personas que recién viajaran de 6 meses a mas.
Cuando se le consulté a los encuestados al respecto que es lo que priorizan a la hora de

viajar. La respuesta mas resaltante es que priorizan la seguridad al viajar, incluso antes

de la pandemia. El precio es un factor importante también.
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5. Por favor, coméntanos que es lo que priorizas al viajar

174 respuestas

Comeodidad

Seguridad

Seguridad, limpieza, diversion familiar
Hospedaje

Salubridad, seguridad, comodidad
Precio

Seguridad

Hospedaje

El hospedaje

Una de las preguntas tenia fin saber si en el caso que una agencia priorizara la salubridad
de su viaje considerarian viajar por medio de una: el 90,6% respondié que si lo
consideraria. Esta respuesta es, de igual manera, positivo para la campafa ya que parte
de nuestra campafa promueve que elijan viajar de manera segura por las agencias de
APAVIT.

6.51 una agencia turistica te recalca que priorizaria la salubridad del viaje y de los paguetes
turisticos ;considerarias organizar tu viaje por medio de una?

174 respuestas

@ sSi
@ No

)

Desedbamos saber cuales atributos como precio, prestigio, variedad de paquetes, ayuda
y seguimiento, programas turisticos y experiencia eran mas importantes. La experiencia

del personal de las agencias de viaje resulto ser el atributo mas importante, el precio como
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segundo y seguimiento a la hora del viaje es el tercer atributo més importante. Esta
pregunta nos reveld que es muy importante para las agencias tener como colaboradores
personas capacitadas y expertas en el rubro. Un requisito que solicita nuestro cliente
APAVIT.

7. Clasifique los siguiente atributos segun la importancia a la hora de contratar una agencia
de viaje. (Siendo 0é muy importante y 01 menos importants)

00 NG DS D04 DENC NN N
75
50

25

Precio Prastigio Variedad de paguetes Turisticos Cuente con fran:

7. Clasifique los siguiente atributos segun la importancia a la hora de contratar una agencia
de viaje. (Siendo 06 muy importante y 01 menos importante)

Variedad de paguetes Turisticos Cuente con fransporte, programas turisticos, disponibilidad de ingreso a los lugares.

Aprovechamos la encuesta para saber cuantas personas habian escuchado sobre APAVIT
siendo un 92% respondiendo que no. Sin embargo, cuando les explicamos que era
APAVIT, 49,1% estaria dispuesto a viajar por agencia y un 48,8% respondio que tal vez

lo haria.
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8. ;Has escuchado hablar de APAVIT? (Asociacion Peruana de Agencias de Viajes v Turismo)
174 respuestas

@ Si
@ No

Q2. APAVIT: Es una institucion sin fines de lucro v de caracter gremial que representa, defiende
y promociona los intereses generales del turismo, en especial de las Agencias de Viajes del
Peru. ; Estarias dispuesto a adquirir un paguete turistico de las agencias de viaje que
pertenecen a esta institucion?

173 respuestas

® Si
® Mo
@ Talvez

En la dltima pregunta deseabamos saber por qué medio les gustaria recibir informacion

de APAVIT, siendo una gran mayoria indicando que preferian las redes sociales o el
correo.
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10. SI APAVIT pudiera enviarte informacion de las agencias que pertenecen a su institucion
;A través de que medios le gustaria recibir la informacion?

174 respuestas

@ Internet

@ Television

@ Redes Sociales

@ Correo

@ freddy170967@hotmail.com
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