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RESUMEN EN ESPANOL
El proyecto tiene como fin desarrollar una campafa de
comunicacion integral para la Asociacion Peruana de Agencias de
Viajes y Turismo, APAVIT. Con el objetivo de estimular el uso de
agencias de viajes y posicionar a APAVIT como una entidad
moderna y representativa del sector turismo en el Peru.
Finalmente busca presentar a APAVIT como un aliado en la
reactivacion economica del Pera después del COVID-19 a traveés

de su aporte a la industria del turismo peruano.

Palabras clave: APAVIT, Turismo, Agencias de Viajes,

#ViajemosPorPeru, Campafia de Comunicacién

ABSTRACT
This project has the goal to develop a communication campaign
for the “Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo”
APAVIT. The objective is to stimulate the use of travel agencies
and position APAVIT as a modern and representative entity of the
turism industry in Peru. Finally, it aims to present APAVIT as an
ally to the economic reactivation of Peru after the COVID-19,

through its contribution to the Peruvian turism industry.

Keywords: APAVIT, Turism, Travel Agencies,

Communication Campaign, Peru.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo, desarrollar una campana
de comunicacién integral para la Asociacion Peruana de Agencias
de Viajes y Turismo APAVIT, luego de la crisis ocasionada por la
pandemia del COVID-109.

Se busca brindar una correcta exposicion digital a APAVIT, de
modo que se estimule el uso de agencias de viajes en jovenes
adultos desde los 21 hasta los 35 afios del nivel socioecondmico A,
B, y C de la poblacién peruana. Ademas, propone exhibir a
APAVIT como una entidad atractiva y moderna para las agencias
de viajes independientes que deseen formar parte de una

asociacion gremial.

Finalmente, plantea empoderar a la asociacion como un aliado del
sector turismo en el Perl. Las estrategias de esta camparia estan
enfocadas en promover la reactivacién del sector turismo nacional
en el ultimo trimestre del afio 2020 y el primer trimestre del afio
2021 (6 meses). De esta manera, la implementacion de la campafia
iniciara con la investigacion del mercado y contexto actual para
hallar informacion relevante y asi lograr un mayor impacto en las

estrategias planteadas en el mix de medios digitales.
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JUSTIFICACION

La campafa nace producto de una necesidad de reactivar el sector
turismo que se paraliz6 a raiz de la propagacién global de la
enfermedad COVID-19. Expertos y miembros de la Camara
Nacional de Turismo del Pert CANATUR, estiman que las
pérdidas en el sector turismo llegarian a ser de hasta US$ 6 mil
millones como sefala el presidente de dicha entidad Carlos
Canales para el medio RPP noticias (RPP Noticias, 2020). Por
otro lado, Canales revela que la pandemia podria costarle al
sector hasta 800,000 empleos, siendo 300,000 directos y 500,000
indirectos generados a traves del turismo receptivo e interno de
nuestro pais (Diario Gestion, 2020). Segun Luis Torres, presidente
de Prom Per0 en una entrevista para el Diario La Republica, el
turismo representa aproximadamente el 4% del PBI Nacional y es

el tercer generador de divisas en el Pera (La Republica, 2020).

El presidente de la Republica Peruana Martin Vizcarra anuncio el
estado de emergencia el 16 de marzo del 2020. Esto causo que
muchos turistas extranjeros y nacionales quedaran atrapados en
sus destinos sin poder regresar a sus paises y muchos otros
sufrieron la cancelacion de sus viajes. Antes de la pandemia,
plataformas digitales como TripAdvisor, Booking y CheapTickets
cobraron protagonismo en el consumo del turismo, ofreciendo

pasajes aereos Yy hospedaje a los usuarios, cumpliendo el rol de
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intermediarios. Sin embargo, estas plataformas y sus politicas de
devolucion fracasaron en brindar soluciones de reembolso o
transporte a sus consumidores, la escasez de asesoria y trato
directo ocasiond pérdidas monetarias y malestar. Para
contextualizar la gravedad de la situacion el Diario digital espafiol
“Mallorca Diario” expreso el 24 de marzo del 2020 que al menos
1229 turistas espafioles habrian quedado atrapados en el Peru
(Mallorca Diario, 2020). Por otro lado, el Ministro de Transportes
y Comunicaciones del Peru, Carlos Lozada, anuncio que mas de
10 mil peruanos pedian repatriacion al Peru tras el estado de
emergencia (Gestion.pe 2020). Estas cifras indican que existe una
necesidad de agentes con la capacidad de brindar asesoria y
solucionar problemas tanto en viajes de turismo receptivo como en

turismo emisivo.

Las cifras mencionadas anteriormente y la tasa de desempleo que
generaria la pandemia evidencian que un retorno al modelo
tradicional de agencias de viajes, podrian representar una
oportunidad para contribuir a la reactivacion del sector y su
contribucion al PBI. En este contexto y con miras a la reactivacion
del turismo local en el ultimo trimestre del 2020 y primer trimestre
del 2021, APAVIT tiene una oportunidad para comunicar su
experiencia de mas de 70 afos en el sector turismo peruano,
impulsando y capacitando a cientos de asociados a lo largo de

décadas.
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Las agencias de viajes cuentan con experiencia atendiendo a miles
de viajeros nacionales e internacionales cada afio, ademas tienen
la oportunidad de acceder al respaldo de una institucién como
APAVIT que tiene alianzas estratégicas con entidades como
PROMPERU y CANATUR. Finalmente, las agencias de viaje
tienen la oportunidad de conquistar nuevamente al turista peruano
que desea viajar de manera segura y respaldada dentro del Perd,
tambiéen tienen la oportunidad de complementar sus afios de
experiencia y servicio con herramientas digitales. APAVIT debe
liderar, capacitar y representar a sus asociados adaptandose a la
nueva normalidad, transmitiendo confianza, actualidad vy

modernidad en sus canales de comunicacion y propuesta de valor.
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1. ANTECEDENTES DE LA ASOCIACION

1.1 La Asociacion

La Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo, APAVIT, es una institucion
sin fines de lucro de caracter gremial que vela por los intereses de las agencias de viajes
y el turismo en el Perd. Fundada en Lima en el afio 1947, cuenta con més de 70 afios en
el sector turismo peruano, capacitando y asesorando a sus asociados; las agencias de
viajes que buscan ofrecer un servicio de calidad respaldado por una entidad que vela por

el legado del turismo en el Peru.

A traves de la ética y las buenas practicas anhelan el crecimiento de sus asociados,
mediante los distintos beneficios que ofrecen, como, por ejemplo, capacitaciones
empresariales en temas legales, financieros, de mercadotecnia y contables. Ademas,
realizan congresos y workshops que buscan el empoderamiento y nutricion intelectual de
sus asociados. El gremio manifiesta su respaldo otorgando un sello de garantia y
reafirmando su presencia en todo el territorio nacional, de esta manera cumple el rol de

guia y orienta a las agencias que empiezan a operar en el mercado.

APAVIT tiene como objetivo que las empresas que formen parte de su gremio puedan
sustentar con seguridad su correcto cumplimiento de estandares de calidad, su excelente
relacion con sus socios comerciales y la opcién de desarrollarse en un mercado orientado
al crecimiento sostenible de la industria. De igual manera y no menos importante,
promueve una industria regulada que fomente la sana competencia y crecimiento de

mercado.

La asociacion se auto define de la siguiente manera en su presentacion introductoria:

“La Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo somos una institucion sin fines
de lucro y de caracter gremial que representa, defiende y promociona los intereses
generales del turismo y en especial de las Agencias de Viajes del Peri. APAVIT fue
creada en la ciudad de Lima — Per, el 27 de mayo de 1947. Goza de reconocimiento
oficial, concedido por Resolucion Directoral, 080-78IT/DGT el 04 de abril de 1978 (Hoy

rango Ministerial) como la entidad que presenta a las Agencias de Viajes y Turismo del
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Peru, debidamente autorizadas, ademas se sujeta a las normas sobre asociaciones civiles

del ordenamiento juridico peruano” (APAVIT).

1.1.1 Mision y Vision

La mision y vision de APAVIT son las siguientes:

Mision: Impulsar el crecimiento de las agencias de Viajes y Turismo:
Operadores, Mayoristas y Minoristas, velando por el cumplimiento de un
comportamiento ético y profesional en el sector turismo, logrando asi la completa
satisfaccion comercial. Contando con una relacion de Asociados que brindan
servicios de alta seguridad y calidad, representar a los Asociados ante el estado,
desarrollando la profesionalizacion de los Agentes de Viajes, generando la

confianza de los consumidores ante las agencias de viajes (APAVIT, 2019).

Vision: Al 2021, respaldar y preservar con su gestion gremial la
profesionalizacion de las Agencias de Viajes APAVIT en el sector turismo.
Esperamos contribuir con el desarrollo econdmico del pais a través de un turismo
fortalecido (APAVIT, 2019).

1.1.2 Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos de la asociacion son los siguientes:

Representar y proteger el interés comun de nuestros asociados con miras a su
perfeccionamiento y progreso.

Brindar servicios de excelencia a nuestros asociados.

Promover la profesionalizacion del agente de viajes.

Proponer y estudiar soluciones para la industria turistica.

Tener participacion gremial a nivel nacional e internacional (APAVIT, 2019).
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1.1.3 Valores de la Asociacion

De acuerdo con el gremio, ser APAVIT implica:

Ser una empresa seria que ofrezca un parametro minimo de calidad que sera
supervisado por la asociacion.

Dar garantia de servicios y tranquilidad a los usuarios, asi como a sus socios
comerciales.

Respetar los codigos de ética y observar un comportamiento adecuado a los
empresarios de las agencias

Estar sujeto a amonestaciones y/o sanciones si correspondiese. Especialmente si
se reciben reclamos en su contra.

Aspirar a estar entre las mejores agencias de viajes segun los rankings que se
establezcan en la asociacion.

Impulsar el crecimiento y Desarrollo sostenible de sus empresas y del turismo
en el pais con especial énfasis en la salvaguarda de la naturaleza y los legados
culturales de los ancestros peruanos.

Ser embajador de la cultura peruana a través del turismo y los resultados de su
actividad. (APAVIT, 2019).

1.1.4 Servicios y Beneficios

APAVIT otorga los siguientes beneficios y servicios a todas las agencias de viajes que

decidan asociarse al gremio.

Sello de Garantia: Permite que todos sus asociados gocen del respaldo de una
institucion gremial con mas de 70 afios de experiencia. Difunde el sello de
garantia de sus asociados en diferentes medios de comunicacion del sector. Al
pertenecer a la Camara Nacional de Turismo, los Asociados de APAVIT podran
utilizar el logo de la Camara como refuerzo a sus propuestas de valor, reiterando
su profesionalismo y seriedad frente a los turistas (APAVIT, 2020) .

Escuela empresarial: Se dictan cursos y seminarios. Los asociados acceden a
conocimiento en informatica, marketing, tributacion, derecho legal, contabilidad
entre otros. Estos talleres son dictados por docentes de las diversas Universidades

con las cuales el gremio sostiene convenios activos (APAVIT, 2020).
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Comité de eventos y congresos: Se realizan congresos anuales con expositores
nacionales e internacionales de la industria. Estos comités sirven como
networking para los participantes debido a que forman parte de mesas de trabajo
y cuentan con acceso a bolsas de turismo comercial (APAVIT, 2020).

Comité de ética de APAVIT: Los asociados cuentan con el apoyo de la
institucion para resolver problemas. Actian como mediador frente a entidades
privadas e incluso el estado, velando por el bienestar del Asociado (APAVIT,
2020).

Capitulo Operadores de Turismo Receptivo e Interno: La institucion tiene el
compromiso de impulsar el turismo receptivo en nuestro pais. Para lograrlo
mantiene una constante representacion de sus asociados en congresos nacionales
e internacionales y ejerce el papel de intermediador frente a entidades privadas y
publicas. Ofrece los distintos paquetes turisticos dentro del portafolio de sus
asociados en el extranjero para generar potenciales oportunidades de negocio
(APAVIT, 2020).

Capitulo IATA: Se mantienen en contacto con la comisién BSP-IATA con la
finalidad de poder resolver cualquier problema que pueda ocurrir entre alguno de
sus asociados inscritos en IATA (APAVIT, 2020).

Capitulo NO IATA: La asociacion se encarga de que aquellos miembros que no
estén afiliados a la IATA sean respetados (APAVIT, 2020).

Capitulo Mayorista: Agrupa a todas las agencias que ofrecen el servicio de
turismo emisivo (APAVIT, 2020).

Capitulo de Transporte: Presenta ante entidades privadas y publicas las
propuestas de las agencias de viajes, respecto a temas que involucren la
comercializacion del transporte (APAVIT, 2020).

Economia de escala: Impulsan la economia de escala para sus miembros.
Promueven el desarrollo formando convenios con empresas publicas y privadas,
con el objetivo de traducir dichos convenios en beneficios tangibles para sus
asociados (APAVIT, 2020).

Boletin Electronico: A traveés de este canal de comunicacion, mantienen
informados a sus asociados acerca de acontecimientos relevantes en el sector y la
industria. Buscan transmitir este boletin a las empresas publicas y extranjeras con
las que entablan una relacion (APAVIT, 2020).
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e Pagina Web: Mantienen informados a sus asociados a traves de una pagina web
interactiva. Fomentan la interaccion e intercambio de informacién y contenido
con sus asociados. Los asociados pueden anunciar de forma gratuita en la pagina
web de APAVIT (APAVIT, 2020).

¢ Identificaciones ante Lima Airport Partners: Este documento permite que los
asociados puedan recibir a sus clientes en el Area Nacional e Internacional del
Aeropuerto Jorge Chéavez (APAVIT, 2020).

e Asesoria Empresarial: APAVIT cuenta con tres estudios de consultoria,
dedicados a aclarar las dudas de sus asociados en temas legales, tributarios,

marketing o de gestion empresarial (APAVIT, 2020).

1.1.5 Mapa de Stakeholders

Asociados

Turistas
o Nacionales &
Directivo Internacionales

Consejo

Gobierno

Operadores de
Turismo

/IN"g

Asociaciones
Regionales

as

Asociaciones

Internacionales

Figura 1- Mapa de Stakeholders APAVIT.
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1.1.6 Canales de Comunicacion actuales

Mantienen activos los siguientes canales de comunicacion:

e Péagina Web:

Actividades y eventos

o
Destino
Taiwan,organizado
por APAVIT y Oficina
Econémica y Cultura
Novedades e e
Comite Electoral o
APAVIT 2019

Videos i les y de inf: ion al turista

Contacta
© (]
Alianzas
) g

0 /)r“gz)[_lu @ @ =4 Formulario de contacto Mapa
e — CANATUR Phiamne

. *

- o >
=

Figura 2 Pagina Web de APAVIT

Actualmente su web cuenta con 7 pestafias de informacion:
1. Inicio
2. Servicios

Asociados

Membresias

Actividades y eventos

Convenios

N o g b~ w

Contactar
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La pagina web cuenta con hipervinculos a videos informativos producidos por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Peru. A través de su boletin informativo
comunican todos los eventos y charlas que llevaran a cabo. Ademas, cuentan con todos
los formularios que un potencial asociado tendria que descargar para poder unirse al

gremio.

e Facebook

iNO CANCELES TUVIAJE!

Cambia tu
Daletla mano al

Contamos

Eventos pasados

Workshop Nacional € Internaciona 1 Apavit P,
Workshop Apavit Peri2019

Seminario sobre la Ley de Proteccién de Da
Workshop 2019

Seminario Marketing digital para Agencias

Cena do Camaraderia "MOSOC HUATATA Q

Figura 3 Facebook de APAVIT Peru

En Facebook mantienen una comunidad de mas de cinco mil usuarios, comunican sus
eventos, workshops, notas de prensa, publicaciones coyunturales y mantienen una
frecuencia de publicacién diaria y en ocasiones publican hasta 3 veces al dia. Es

importante sefialar que Facebook es la red social mas utilizada del Pert, por lo que la
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constancia y esfuerzo con la que utilizan esta red social debe ser considerado una

fortaleza.

e |nstagram

apavitperu apavitperu

278 760

APAVIT Perd

avitpert

Ire y cbarretogalindo sigue ta
clion

Siguiendo v Mensaje

FELIZ
ANIVERSARIO!
foeru inkasico

Figura 4 Instagram de APAVIT

En Instagram cuentan con una comunidad de 760 seguidores y publican contenido de
manera diaria. Siendo su contenido de carécter informativo acerca de temas coyunturales
relacionados al sector turismo. Ademas, comparten publicaciones de caracter econémico,
politico, social y tecnoldgico. Finalmente, anuncian sus charlas y workshops digitales en

la plataforma.

MTC: vuelos nacionales se reanudarian en
agosto e internacionales en octubre.

A
®

Figura 5 Publicaciones en instagram de APAVIT
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e YouTube
En esta plataforma cuentan con un canal que hasta la fecha tiene dos videos publicados,
teniendo en cuenta que YouTube es el segundo buscador méas grande del internet después
de Google, es de suma relevancia mantener una presencia activa. Al hablar de comunidad
es un canal relativamente nuevo, cuenta con 7 suscriptores y un total de 73 vistas

acumuladas. Su primer video fue publicado el 25 de mayo del 2020.

El contenido que comparten es de caracter informativo y coyuntural, en su primer video
compartieron la conferencia que sostuvieron con sus asociados acerca de la Suspension
Perfecta de Labores en el marco del COVID-19. Su segundo video mostré una discusion
e intercambio de ideas acerca los retos que enfrenta el sector turismo para el 2020. Sin
embargo, es visible que los contenidos no estan disefiados para YouTube ya que la
plataforma solo es utilizada para replicar contenido generado en otros espacios y al tener

una audiencia muy pequefia pierden efectividad y relevancia.

Uploads p PLAYALL

Suspension Perfecta de Retos del Sector Turismo en
Labores la Coyuntura Actual

13 views * 1 hour ago 72 views * 4 days ago

Figura 6 Ejemplos de publicaciones en YouTube de APAVIT
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1.1.7 Tono de Comunicacion

APAVIT se caracteriza por emplear un tono de comunicacion de caracter formal. Al ser
una institucion de caracter gremial, emplean un lenguaje serio y en tercera persona para
dirigirse a sus asociados. Esto se ve reflejado en distintas publicaciones en sus redes

sociales.

0 apavitperu APAVIT PERU le esta
invitando a una reunién de Zoom
programada,

TEMA: EL TRANSPORTE DE PERSONAS
EM CONTEXTO AL COVID-19

Fecha:14 mayo de 2020

Hora: 05:00 PM Lima

Ficha de Registro:
https:jfforms.gle/VmVNyeAcdnctLLTsE

Cordialmente,

JUNTA DIRECTIVA
APAVIT PERU

#apavitcontigo #apavitperu
#aprendiendoapavit #turismoperu
#pery

Figura 7 Ejemplo de Tono de Comunicacion en Instagram

En la figura 1.6 podemos observar que su tono de comunicacion en Instagram es similar
al que se emplearia en un correo electrénico o una carta presencial, un tono distante a la
propuesta de valor de la red social que promueve un lenguaje mas ligero con el objetivo
de impulsar la interaccion entre usuarios. Actualmente, carecen de un call to action
concreto entre la publicacion y los usuarios, ademas te dirigen a otros canales como por

ejemplo Zoom.

En el caso de Facebook, existe una mejor comprension del lenguaje que se debe emplear
en la red y esto se ve reflejado en el contenido que publican. En donde se aprecia una
diversificacion en los tipos de contenido que comparten, publican notas de prensa, posts
con el objetivo de interactuar con su potencial audiencia, publicaciones informativas y

cuentan con un call to action sélido.
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Apavit Perd
h-Q@

Desde hoy volverdn a operar las y apl al
recojo y entrega de comida preparada por restaurantes, como Glovo y
Rappi, de acuerdo con lo di esto en la A N° 163~

2020-PRODUCE que aprueba también el Protocolo Sanitario de
Operacién ante el Covid-19 para el reinicio de esta actividad.

NO HAY MEJOR I.Ilm
QUE EL HOGAR. ﬁ

BIENVENIDO
= ALEQUIPO

e e atcHe 0

J\ oo oeL / 9%/0 rmg ELSIJDIIIJI{?

Plll EX ASOCIADOS

prades pagar ea d meses

€ R o

Was intarmacin: aeministiaces@apavipers oy
. u a

Glovo y Rappi: reactivacion de apps para delivery beneficiard
2170 mil restaurantes

Figura 8 Ejemplo de Tono de Comunicacion en Facebook

La comunicacion en Facebook exhibe un trabajo ordenado y planificado, pero aun existen
muchos puntos de mejora. Se exploraran las oportunidades para este canal mas adelante

en el trabajo.

1.2 Andlisis Externo

Se realizara el analisis PESTEL para conocer los factores que afectan a la asociacion y

en general a la industria del turismo en el Peru.

1.2.1 Politico

El Per0 fue declarado en estado de emergencia el dia 16 de marzo del 2020 a través del
decreto supremo N° 044-2020-PCM, como respuesta a la propagacion de la enfermedad
COVID-19. En el ambito politico existe una estrategia por parte del Gobierno Nacional
del Per0 para reactivar el turismo despues de la crisis a través del Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, liderado por el ministro Edgar Vasquez. En la agenda politica se
establece que hay un plan de dos etapas para reactivar el turismo, la primera siendo una
etapa de contencion liderada por el Ministerio de Salud, priorizando las politicas de salud
publica y la segunda una etapa de reactivacion como sefiala el ministro Edgar Vasquez
en una entrevista para el medio Per( 21 (Pert 21, 2020). La segunda etapa se veria
beneficiada gracias a una acciéon coordinada entre ministerios para detectar cuantos
trabajadores del sector turismo han sido beneficiados con el bono independiente y de esta

manera delimitar un universo especifico del sector, para plantear medidas y estrategias
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que favorezcan a todos los actores implicados. El ministro sefiala que las estrategias van
a estar destinadas al turismo interno, debido a la inestabilidad en la salud a nivel mundial,
aclara que es dificil predecir como va a ser el comportamiento de todos los paises que
conformaban el turismo receptivo en nuestro territorio y que por ello deben primar las
estrategias orientadas al estimulo del turismo nacional. Por otro lado, el Gobierno
permitird a las empresas del sector aplicar al bono de solvencia econdmica Reactiva Per.
Finalmente, el ministro sefiala que las fronteras y aeropuertos permaneceran cerrados con

el objetivo de reducir los focos de contagio (Pert 21, 2020).

1.2.2 Econdémico:

Segun el Banco Mundial, la economia del Per( present6 un crecimiento econémico en el
primer trimestre del 2020 gracias al firme crecimiento del empleo y de los ingresos que
redujeron las tasas de pobreza (Banco Mundial, 2020). De acuerdo con el Gobierno del
Pert el Turismo tuvo un incremento de 1.9% en el 2019 frente al afio anterior y se
esperaba superar este crecimiento en el 2020 (Gobierno del Peru, 2020). Sin embargo, en
el mes de abril la pandemia mundial COVID-19 tuvo como consecuencia que la actividad
econdmica del pais opere al 44% de su capacidad ocasionando que en el mes de mayo el
Gobierno autorice la apertura paulatina de actividades con la finalidad que la economia
opere al 70% a fines de mayo y 80% a fines de junio (ElI Comercio, 2020). EI Ministro
de Comercio Exterior y Turismo expresé que se generan US$ 5,500 millones de délares
anuales en nuestro pais producto del turismo y que la crisis a nivel mundial generaria
perdidas no menores a US$ 450,000 millones de ddlares a nivel global, representando un
retroceso de 30% en el turismo mundial (Perd 21, 2020). En una entrevista para el Diario
Gestion el ministro VVasquez expreso que el turismo receptivo de nuestro pais podria caer
hasta en un 65% (Gestion, 2020). En este contexto existen propuestas de reactivacion
econdmica, Carlos Canales presidente de CANATUR declar6 al medio RPP, que el poder
ejecutivo ya tiene en su poder una propuesta que permitiria el subsidio del salario de un
80% de los trabajadores formales del sector, aproximadamente 1,450,000 personas, con
el objetivo de que no se rompan las cadenas de pago y las empresas puedan pagar a sus

proveedores y mantenerse activos tras la crisis. (RPP, 2020).
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1.2.3 Socio Culturales

De acuerdo con IPSOS el universo de adultos jovenes en el afio 2019 estaba conformado

de la siguiente manera:

Figura 9 Perfil del adulto joven peruano 2019 — Fuente IPSOS 2019

Al hablar de factores demograficos, el publico objetivo de adultos jovenes en el Per(

mostraba los siguientes planes para el 2020:

PLANES 2020

¥ N\ €

34% 27% 26% 23%

Viaje Iniciar un CGomprar una casa Comprar un auto
familiar negocio 0 departamento 0 camioneta

/-

|
GAME CHANGERS |ipsos/

Figura 10 Perfil del adulto joven peruano 2019 — Fuente IPSOS 2019

La mayoria planeaba viajar para el afio 2020, este abrumador 34% exhibe que el mercado
tomaba en cuenta el turismo dentro de sus gastos y ahorros. También es pertinente
reconocer en que actividades gastaban sus ingresos, para asi poder encontrar
oportunidades para penetrar el mercado.

¢COMO SE DIVIERTEN FUERA DE CASA?

¥ 338 -
m % e f‘ . 8
52% 42% 41% 34% 28%

Salir a comer Ir a parques Ir al cine Hacer ejercicio Salir a bailar

Figura 11 Perfil del adulto joven peruano 2019 — Fuente IPSOS 2019

Frente a la actual coyuntura, queda claro que algunas de las actividades que solian

disfrutar quedaran suspendidas en el 2020. Discotecas, cines y gimnasios quedaran
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temporalmente cerrados debido a los grandes aforos que reunian estas actividades. En
este marco existe una posibilidad de que los adultos jovenes se abstengan de gastar en
estas actividades y podrian gastar su dinero en otros planes, ya sea ahorro, viajes o algun
tipo de estudio virtual. En este contexto el afio 2020 podria ser uno para impulsar el

turismo interno con paquetes turisticos de aforo reducido.

1.2.4 Tecnoldgico

De acuerdo con un estudio realizado por IPSOS en el afio 2018, el 66% de los adultos
jovenes mantenia una conexion diaria al internet. El promedio de conexion para el 2018
erade 5.7 dias a la semana (IPSOS, 2018). En el 2018, 3 de cada 4 adultos jovenes eran
miembros de una red social, siendo Facebook la méas popular con un 76%, seguida por
WhatsApp con 52% y finalmente Instagram con 29% (IPSOS, 2018). Producto de la crisis
sanitaria este consumo de medios digitales podria verse incrementado debido al
aislamiento social que debera permanecer para evitar la propagacion de la enfermedad.
El 25 de mayo del 2020, el presidente Martin Vizcarra anuncio en un mensaje a la nacion
que el comercio electronico es una actividad que debe promoverse para reactivar la
economia de manera segura, este mensaje podria generar una oportunidad. Para enfatizar
este ultimo punto, en el afio 2018 dentro de los bienes y servicios mas consumidos en
internet figuraban los pasajes terrestres y aereos con un 26% representando el puesto
numero 4 después de entradas al cine, accesorios para celulares y comida rapida. (IPSOS,
2018) Se puede afirmar de manera objetiva que los medios digitales van a tener una
participacién aun mas protagénica en la nueva normalidad, aprovechar estas herramientas

y el uso que nuestro publico le da sera crucial.

1.2.5 Legal

En el marco legal, muchos negocios podrian verse afectados. Como parte de la estrategia
de contencion del COVID-19 el Gobierno peruano ya ha dictado algunos decretos que

podrian permanecer en el marco legislativo en la reactivacion econémica del 2020.

“Previo al reinicio de actividades, las entidades, empresas o personas naturales o
juridicas que estén permitidas para dicho fin, deberdn observar los “Lineamientos para

la vigilancia de la Salud de los trabajadores con riesgo de exposicion a COVID-19”,
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aprobados por Resolucion Ministerial N° 239-2020-MINSA (y sus posteriores
adecuaciones), asi como los Protocolos Sectoriales (en este ultimo caso, cuando el sector
los haya emitido), a efecto de elaborar su “Plan para la vigilancia, prevencion y control

de COVID-19 en el trabajo” y proceder a su registro en el Sistema Integrado para
COVID-19 (SICOVID-19) del Ministerio de Salud. ”(El Peruano, 2020).

Sera fundamental que el sector turismo cumpla con los requisitos impuestos por el
gobierno para poder operar de manera segura y de esta manera atraer con confianza a

todos los turistas internos.
1.2.6 Ecoldgico

La industria del turismo en el Per0 es regulada por el gobierno, con el fin de velar por la
proteccion medio ambiental. Existe una politica ambiental del sector turismo que exige
que los miembros del sector respeten los principios del derecho ambiental. Los principios

son:

e Principio de sostenibilidad

e Principio de prevencion

e Principio precautorio

e Principio de internalizacion de costos
e Principio de responsabilidad ambiental
e Principio de equidad

e Principio de gobernanza ambiental (MINAM, 2017).

Por otro lado, dentro de la industria existe una modalidad de turismo Ilamada el turismo
ecologico. Este turismo promueve el cuidado de la biodiversidad y el desarrollo
sostenible de la industria. En el afio 2017 el Ministerio del Ambiente de la mano del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo llevaron a cabo un congreso que tenia como
nombre “Viaja, Disfruta y Respeta” (MINAM, 2017). Impulsando a todos los actores del
sector a ejercer una labor sostenible que promueva todo lo que el Peru tiene para ofrecer,
priorizando el cuidado medioambiental y el desarrollo sostenible para futuras
generaciones. Este tipo de actividades evidencian que la industria actualmente se rige
bajo normas de sostenibilidad y que el ecoturismo es un servicio relevante en nuestro

pais.
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1.3 Andlisis Interno
1.3.1 Entrevista a Expertos

Con la finalidad de entender mejor la situacion actual de APAVIT, se llevé a cabo cuatro
entrevistas a expertos en el sector turismo. La primera entrevista fue a Nicolas Saavedra,
fundador de Pert Premium Travel una agencia de viajes enfocada en el turismo receptivo
de lujo y que no pertenece a APAVIT. Esta entrevista buscaba responder por qué algunas
agencias de viajes deciden mantenerse independientes al gremio. Nicolas mencion6 que
no percibian un beneficio y que desconocian los servicios ofrecidos. Por otro lado,
percibia a la asociacién como tradicional y desactualizada. Cuando se le comenté acerca
de los workshops que brindaban a sus asociados, recalcd que en internet existe mucho
contenido gratuito y herramientas para crear nuevos servicios 0 paquetes turisticos.
Ademas, sefialé que el tono de comunicacion de APAVIT se sentia arcaico y burocratico.
Finalmente agreg6 que su principal canal de ventas en los Gltimos tres afios habia sido el
e-commerce que desarrolld en el 2017, generando visitas y trafico a su web gracias a la

pauta publicitaria de Google Ads.

Una segunda entrevista a Francesca Servalli Bonelli, analista de customer experience en
Hoteles Casa Andina y Bachiller de la Carrera de Turismo y Administracién en la UPC,
nos reveld que cada vez més existe una tendencia a la digitalizacion del consumidor, en
donde estos se empoderan a traves de portales digitales y servicios de e-commerce.
Ademas, enfatiz6 en que antes de la pandemia, el turismo estaba volviendose cada vez
méas nicho, en donde el turismo vivencial, ecoldgico y rural cobraban una mayor
relevancia en el mercado nacional. Finalmente, sostuvo que antes de la pandemia las
agencias de viajes presenciales ya se enfrentaban al reto de mantenerse relevantes en un
contexto cada vez mas digitalizado. Esta entrevista reafirmd la importancia que tienen

los medios digitales para todos los actores del sector turismo.

Para entender la postura de una Agencia de Viajes tradicional y no afiliada a APAVIT se
entrevistd a Eduardo Gonzales representante legal de Aeromundo Travel Perid S.A.C.
Esta agencia cuenta con poca presencia en redes sociales y opera en una oficina fisica,
Ilevan mas de 10 afios en el mercado y son una agencia afiliada del MINCETUR. Eduardo
sostuvo que los beneficios que les brindaba el MINCETUR eran similares a lo que

APAVIT ofrece. Asimismo, enfatiz6 con determinacion que la representacion legal del
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Ministerio habia sido suficiente para sus operaciones como agencia de viajes,
adicionalmente sostuvo que le parecia un gasto innecesario pertenecer a APAVIT ya que
consideraba que ofrecian servicios que no beneficiaban o favorecian su venta. Expreso
que paginas como Prom Peru promueven los paquetes turisticos de agencias que estan
asociadas a la entidad, compartio que le parecia una buena iniciativa pero que muchas
veces la competencia de servicios era bastante fuerte y que la pagina de Prom Per( no se
daba abasto. Esto evidencia que si APAVIT construyese un espacio en sus canales
digitales para que sus asociados vendan de manera eficaz sus servicios, podrian atraer a

nuevos Yy beneficiar a los actuales, y como consecuencia a la industria como colectivo.

Finalmente, se entrevistd a Maria Teresa Bazo Zavala, Gerente General de Green Llama
S.A.C. agencia de viajes asociada a APAVIT. Esta entrevista busco entender la postura
de los asociados frente al gremio y por qué deciden unirse. La entrevistada nos reveld
que la experienciay trayectoria del gremio, al igual que las constantes capacitaciones que
brindan a sus asociados son un factor decisivo para agremiarse. Maria Teresa mencioné
que la union hace la fuerza y que tener una entidad que los represente ante instituciones
publicas y privadas es una ventaja. Asimismo, reveld que Green Llama también pertenece
a la AFEET, Asociacién Femenina de Ejecutivas de Empresas Turisticas del Perl y a
SKAL Internacional. Esta entrevista reveld0 que muchas agencias de viajes deciden
agremiarse para formar una red de contactos en la industria. Maria Teresa compartié que
las capacitaciones en marketing digital por parte de APAVIT resultaban efectivas para el

incremento de sus ventas.
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1.3.2 Auto Anélisis FODA

Luego de investigar los beneficios que APAVIT ofrece, los canales de comunicacion en
los que tiene presencia, el tono de comunicacion empleado y haber identificado los
actores de interés de la asociacion, se procedera a elaborar un andlisis FODA con el

objetivo de definir estrategias para la campafia de comunicacion integral.

Fortalezas: Oportunidades

Experiencia de mas de 70 afios
Convenios con entidades como
Prom Perd, CANATUR,
Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo.

Més de 80 asociados que ofrecen
paquetes turisticos a todas las
regiones del Per0.
Posicionamiento confiable
producto de su trayectoria.
Cuentan con presencia y apoyo
regional a traves de sus
asociaciones regionales.

Sostienen una relacién con

entidades extranjeras del turismo.

Asociados con experiencia en

viajes en tiempos de crisis.

Pueden desarrollar su marca de
manera actualizada, alinedndose a
las nuevas tendencias del
mercado.

Cuentan con la posibilidad de
uniformizar todos sus canales de
comunicacion.

Existe espacio para implementar
una web interactiva que favorezca
a sus asociados y a los turistas.
Pueden incrementar el tamafio de
su audiencia en sus actuales
canales de comunicacion a través
de una segmentacién correcta en
los medios digitales.

La posibilidad de producir
contenido atractivo exhibiendo
todo el Peru para asi conectar con
turistas y con agencias de viajes,
favoreciendo a la reactivacion del
sector.

Al ser poco conocidos, tienen una
oportunidad de posicionarse de

manera positiva en las RRSS.
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Aun no han explotado nuevos
canales de comunicacién como
los influencers en las redes
sociales.

Aun no han anunciado su
presencia en medios de

comunicaciéon masivos.

Debilidad

Pagina web desactualizada y poco
interactiva. No cumple con las
expectativas de lo que se espera
en el 2020.

Audiencias muy reducidas en sus
canales de comunicacion.

Poco conocimiento por parte del
publico general.

Uso inadecuado de las redes
sociales. Esto se evidencia en una
estética que no cumple con los
requerimientos de Instagram o
Facebook.

Tono de comunicacion de
caracter formal, poco social y sin
interaccion.

Disonancia del mensaje en sus
canales de comunicacion.

No cuentan con ninguna campafia
de comunicacion activa y
tampoco con un mensaje que
sirva como eje camparia de

comunicacion.

Amenazas

Inestabilidad politica.
Contraccion y recesion
econémica.

Inestabilidad en la salud publica
producida por un rebrote de la
enfermedad COVID-109.
Rechazo del turista a viajar por
temor al COVID-19.

Potenciales asociados podrian
percibir la asociacion como
desactualizada e irrelevante.
Asociaciones como Prom Peru
podrian ser mucho mas atractivas
para los asociados llevando a la
desaparicion de APAVIT en el
futuro.

El escaso conocimiento del
lenguaje digital podria hacer que
usuarios y potenciales usuarios
perciban a la asociacion/marca
con desconfianza y rechazo.

El alza en el comercio electrénico
podria ocasionar que sus

asociados prefieran destinar sus
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No aprovechan plataformas de recursos hacia la implementacion

gran alcance como YouTube. de un e-commerce y decidir
desafiliarse de APAVIT.

e EIl consumidor de viajes es cada
vez més digital. Las decisiones y
procesos de compra son mucho
més informadas esto podria
ocasionar que las agencias se
vean aun mas golpeadas y por
consecuencia la relevancia de
APAVIT.

e Existen asociaciones extranjeras
gue han logrado anunciar su
presencia en redes de manera mas
efectiva. Un ejemplo de esto es:
ACHET La Asociacion Chilena
de Empresas de Turismo. Esto
podria impactar el consumo de
turismo a largo plazo debido a
que Chile seria un destino mejor

anunciado en el turismo global.

1.3.3 Estrategias de FODA Cruzado

1.3.3.1 Estrategias FO:

APAVIT debe aprovechar a sus importantes aliados estratégicos para proponer el
financiamiento de una pagina web que permita a sus mas de 80 asociados generar
ingresos a traves de ventas digitales en una web funcional e interactiva.

Al contar con mas de 80 asociados poseen un conocimiento profundo de todo lo
que el Per( tiene para ofrecer, este expertise debe aplicarse para desarrollar

paquetes turisticos Unicos que seran promocionados en su nueva pagina web

34



interactiva, con el objetivo de estimular ventas a través de un conjunto de
asociados en este canal.

Al contar con asociaciones regionales tienen acceso a distintos servicios turisticos
en todas las regiones del Per(, lo cual servird al momento de producir el contenido
nuevo para sus canales de comunicacion.

Su relacion con el MINCETUR debe aprovecharse para la difusion y alcance de
su campafia de comunicacion, mas personas y potenciales viajeros podrian ser
alcanzados y expuestos al mensaje, esto como consecuencia podria generar mas
ventas para las agencias de viajes en su nuevo portal web. Para lograrlo deben
proponer una difusion de su campafia en los canales de comunicacion del
MINCETUR.

Podrian solicitar apoyo de sus asociados para utilizar la modalidad de canje y asi
poder conectar con los influencers del nicho y sus audiencias a cambio de viajes
gratuitos. Los influencers logran conectar con audiencias en nichos de mercado
especificos, en este caso se podria entablar una relacion con los mas relevantes en
el sector turismo y asi humanizar la camparia de comunicacion. Con un costo muy

reducido producto del canje.

1.3.3.2 Estrategias FA:

A través de comunicacion que exhiba la experiencia de sus asociados y sus
aprendizajes al enfrentarse a situaciones como la pandemia del COVID-19 deben
proporcionar confianza y seguridad a turistas que aun temen viajar por miedo a la
enfermedad o quedar varados en sus destinos por un intempestivo decreto de
emergencia. Su experiencia debe servir como respaldo en todas sus piezas de
comunicacion.

La relacion que sostienen con instituciones importantes como Prom Perq,
CANATUR y el MINCETUR deberia enfatizarse con el objetivo de

proporcionarle seguridad a los turistas y a futuros asociados del gremio.

1.3.3.3 Estrategias DO:

Deben impulsar el crecimiento de sus audiencias en sus actuales canales de
comunicacion, a través de campafias pagadas y organicas que generen awareness

acerca del gremio. Sus audiencias creceran producto del alcance e interaccion
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que generaran sus nuevas publicaciones y mensajes en sus redes sociales. De esta
manera el publico general estara expuesto al propdsito de la asociacion y buscaran
viajar dentro del Peru para ayudar a reactivar el sector del turismo.

Actualmente, desaprovechan importantes canales de comunicacion como
YouTube. Debido a esto, la escasez de trabajo y planificacion en este canal debe
ser revertida trabajando en conjunto con los principales influencers de viajes de
la plataforma y de esta manera introducir a la asociacion en una red social donde
se consume mucha informacion de viajes.

Por otro lado, no emplean un lenguaje grafico y tono de comunicacion apropiado
en Instagram esto debe mejorarse adaptando su parrilla de contenidos a las
tendencias que mejor funcionan en Instagram, logrando incrementar su audiencia
y asi logrando difundir con mayor alcance su propuesta de valor.

Al no ser una Asociacion conocida como lo podria ser Prom Per(, deben
aprovechar la oportunidad de empezar una narrativa digital desde cero buscando

un posicionamiento favorable en todos sus canales de comunicacion.

1.3.3.4 Estrategias DA:

Al mejorar sus canales de comunicacion digitales e implementar una web con
capacidad comercial, APAVIT lograra achicar la brecha entre el consumidor cada
vez mas digital y el consumo de agencias de viajes presenciales. Sera percibida
como una entidad moderna y tendra la capacidad de conectar a sus asociados con
potenciales consumidores de viajes nacionales.

Sus Asociados reafirmaran su decision de pertenecer al gremio debido a que veran
que APAVIT no es ajeno a los cambios culturales y digitales que ocurren en el
mercado, y al adaptarse a las nuevas tendencias confirmaran a sus asociados que
ellos forman parte de un gremio que se adapta y evoluciona con el tiempo. De
este modo, APAVIT seguira siendo relevante en el sector turismo.

Al volverse una entidad atractiva y representativa del sector turismo, APAVIT
proporcionara confianza a los peruanos que deseen volver a viajar, ademas su
contenido invitara a todos a reactivar la economia apoyando al turismo nacional.
De este modo el peruano no solamente se sentira mas confiado, sino que también
se sentira orgulloso de contribuir a su pais impulsando el turismo nacional y todas

las personas que dependen de esta industria.
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1.4 Analisis de la Competencia
1.4.1 Analisis de Gremios Nacionales

APAVIT es una asociacion sin fines de lucro, sin embargo, existen otros gremios en el

Per( que también buscan asociar y capacitar a agencias de viajes como, por ejemplo:

e Asociacion Peruana de Operadores de Turismo Receptivo e Interno — APOTUR
e Asociacion Peruana de Turismo de Aventura y Ecoturismo — APTAE

e Asociacion de Mujeres Empresarias del Turismo - AFEET PERU

Para propositos de este estudio es relevante analizar las acciones que otros gremios

implementan, para poder aterrizar una propuesta mas efectiva a APAVIT.

e APOTUR: Descubrimos que al igual que APAVIT cuentan con Facebook,
Instagram y una pagina web. Su comunidad en Facebook es de 8,700 usuarios
y su comunidad en Instagram es de 353 seguidores. En el caso de Facebook
comparten videos que otras entidades producen como por ejemplo videos de
Prom Per, algo que APAVIT no hace. En el caso de su pagina web cuentan
con algunos recursos que APAVIT no posee, como, por ejemplo: banners
interactivos, banners de video y en general una mejor interfaz. A diferencia
de APAVIT esta institucion implementd su canal de YouTube hace 5 afios,
sin embargo, hasta la fecha no se evidencia que dicho canal esté activo, ya
que su altimo video fue publicado hace 3 afios. Comparten videos de eventos

culturales con una produccién bastante basica.
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Figura 12 Facebook de APOTUR
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apotur_peru

Mensaje

Figura 13 Instagram de APOTUR

Apotur Peru

apotur 13 subscribers
pen*

HOME

Uploads P PLAY ALL

FICONTUR FICONTUR 2014- ELENCO DE BAILE DEL ELENCO DE FICONTUR 2014 - BAILE DE FICONTUR 2014- ELENCO DE
BAILE DE CONDOR TRAVEL FIESTA TOURS ARANWA Y BARRA DE... BAILE AERODIANA

103 views + 3 years ago
353 views - 4 years ago 254 views * 4 years ago 309 views * 5 years ago 182 views « 5 years ago

Figura 14 Canal de YouTube de APOTUR
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LEGISLACION TURISTICA ‘ VIDEOS | CONTACTENOS ENCUENTRANOS EN n u B

Ciudadela de Machupicchu © Pilar Olivares / PromPeru

Quienes Somos

Somos una organizaciéon sin fines de lucro, que fue =
establecida el 5 de abril de 1978, mediante Resolucién MISION Y VISION
Vice Ministerial No. 015-87 ICTI/TUR del Vice Ministerio de OBJETIVOS

Turismo, reconocida oficialmente el 18 de marzo de 1987,

siendo uno de los objetivos principales el ser interlocutor CONSEJO DIRECTIVO
valido con las autoridades, organismos de turismo y el ESTATUTOS

sector privado de turismo con el objeto de desarrollar y
mejorar nuestra oferta turistica a fin de asegurar una mejor
calidad de servicio que ofrecemos a nuestros clientes. BENEFICIOS
Asimismo apoyar la participacion de nuestros miembros en
ferias, forum y encuentros de turismo.

QUIENES SOMOS

COMO ASOCIARME

APOTUR, fue creada con el fin de agrupar a las personas
naturales y juridicas especializadas en turismo receptivo e
interno a nivel nacional, asi como a las instituciones,
asociaciones y organismos nacionales y/o extranjeros que
se encuentren vinculados de manera directa con el turismo
en el Pert y puedan contribuir en su desarrollo.

Isla Taquile en el Lago
Titicaca © Gihan

—
-
'é.! Tubbeh / PromPeru

& .
! / th Bl\a”c\gtll‘ﬁ “3’,\% Hoteleslink Perd Cenfotul‘

wim

Figura 15 Pagina Web de APOTUR

APTAE: Esta asociacion cuenta con tres canales de comunicacién digital:
Facebook, YouTube y pagina web. En el caso de Facebook mantienen una
comunidad activa de 5,982 usuarios y su comunicacién es de caracter
informativo relacionado a temas del sector turismo. Asimismo, difunden
publicaciones acerca de webinars con importantes miembros del rubro, como

por ejemplo el Ministro de Comercio Exterior y Turismo, Edgar Vasquez.
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También comparten material fotogréfico y al estar involucrados en turismo de
aventura, deben plasmar en fotografias lo que el Per( tiene para ofrecer a los
turistas. A diferencia de APAVIT, esta pagina de Facebook exhibe un mejor
equilibrio entre publicaciones coyunturales y experiencias de turismo.

w EBINAR

PERSPECTIVAS EN
TURISMO 2025

EDGAR
VASQUEZ VELA

MINISTRO DE COMERCIO
EXTERIOR Y TURISMO

"” AAriana y 5

Inicio  Informacion Eventos Fotos Comunidad

Figura 16 Ejemplo de Publicaciones en Facebook de APOTUR

En el caso de su pagina web, son la asociacion con la mejor diagramacion en la
interfaz y la que utiliza mejor sus recursos para informar adecuadamente. Utilizan
el video de manera eficaz, ya que es lo primero que ves cuando entras a la pagina
de esta manera logran resumir en 20 segundos a que se dedica la asociacion y las
experiencias que brindan sus asociados. Adicionalmente cuentan con un banner
que recomienda destinos y actividades, esto permite al usuario decidir que
servicio quiere comprar y a donde quiere viajar, de esta manera logran ofrecerles
a sus asociados un espacio donde anunciar sus paquetes y destinos. También
cuentan con botones que te dirigen a nuevas ventanas donde comunican sus
objetivos, misidn, vision, identidad (quienes somos), junta directiva y finalmente
sus aliados estratégicos. A diferencia de la pagina de APAVIT esta se siente mas

ordenada y cumple mejor la funcién de guiarte e informarte.
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Bienvenido a tu préxima aventura

Destinos recomendados Mapa de de
Te rvitamos que busques 105 destinos recomendados por regidn.

APTAE

Figura 17 Pagina Web de APTAE

En relacion con su canal de YouTube, la asociacién tiene 84 suscriptores y
comenzd a publicar contenido en el afio 2015, actualmente tienen 5 videos
publicados y dentro de ellos cuentan con un video de mas de 2000 vistas. Sus
videos exhiben distintas experiencias y vivencias que se pueden disfrutar en Peru.
APAVIT puede tomar como ejemplo el estilo de contenido que publican en esta

plataforma.
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84 subscribers

Uploads

TRAVESIA 2015 ¢ Que es TRAVESIA? i Just Go Peru Preview Master Explorandes - 40 Years Peak
1 Seeking Adventure

470 views

> PLAYALL

T

* 4 yoars ago 21K views *+ 4 yoars 000
23 views + 4 years ago 322 views + 5 years #go 469 views + 5 years ago

Created playlists

VIEW FULL

Mountain Lodges Santu Tour Operador
PLAYLIST VIEW FULL PLAYUST VIEW FULL PLAYLIST VIEW FULL PLAYUIST VIEW FULL PLAYLIST VIEW FULL PLAYLIST

Figura 18 Canal de YouTube de APTAE

AFEET PERU: Este gremio esta enfocado en representar a las empresarias
del sector turismo. Al igual que los mencionados anteriormente emplean
Facebook, Instagram, pagina web y un canal de YouTube como canales de
comunicacion digital. En el caso de Facebook, mantienen una comunidad de
916 usuarios y a diferencia de los gremios estudiados anteriormente AFEET
comparte publicaciones acerca de sus asociados, les dedica posts
personalizados. Este tipo de contenido es relevante ya que son la Unica
asociacion que personifica y exhibe a cada individuo que representa, esto
deberia ser prioridad para todos los gremios ya que finalmente son entidades
que velan por los intereses de muchos individuos y en ocasiones el publico
general desconoce el lado humano detras de los gremios. Si bien es cierto que
solamente son saludos de cumpleafios, es un buen punto de partida para
generar oportunidades de comunicacion y profundizar en cada uno de sus

miembros, esta direccion podria ser aprovechada por APAVIT.
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Figura 19 Ejemplos de Publicaciones en Facebook de AFEET

Es importante resaltar que de todos los gremios estudiados incluyendo a APAVIT,
AFEET demuestra el trabajo mas uniforme y cohesionado en lo que concierne a
estética y linea grafica, esto se ve reflejado en la forma como manejan su

Instagram actualmente.

PR R T
Y AFEET wverses
AFECT PO ot i por iy oo srtems
peoblayot
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NOTI Q' INTERNACIONAL ‘ MUNOIAL

OF LOS MUSEOS

Figura 20 Instagram de AFEET

43



Su comunidad es pequefia pero el contenido esta disefiado de manera uniforme y
estructurado lo cuél genera confianza y un sentido de actualidad en este canal de
comunicacién. En el caso de YouTube su canal fue creado en el 2018 y cuenta
con 3 suscriptores, han compartido 5 videos y todos tienen el formato de
entrevista. Si bien los videos tienen pocas vistas debido a una audiencia reducida,
demuestran un trabajo planificado y profesional con el objetivo de dar a conocer
y favorecer a sus asociados. Nuevamente se puede observar la humanizacién de

su gremio a través del contenido y sus formatos.

AFEET PERU SUBSCRIBE

HOME

Uploads  p PLAY ALL

YOU MUST GO - NotIAFEET
26 views + 1 year ag0

42 views + 1 year ago 67 Views + 1 year 090

Figura 21 Canal de YouTube de AFEET

Dentro de los canales de comunicacion su pagina se destaca por ser informativa,

directa, facil de usar y favorece de manera tangible a sus asociados

dezarrollo social y $astenible

4=\
v -

&3
- o' ' A .
i i

.~ 2
ret &

Figura 22 Home Page de AFEET

a través de una ventana dedicada exclusivamente a las promociones de sus

asociados. Cumplen el objetivo de funcionar como un potencial generador de
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ventas para los miembros del gremio. Las promociones estan correctamente

sefialadas y detalladas.

& VIP Viajes

Figura 23 Pagina de promociones AFEET

De todas las asociaciones estudiadas, AFEET es la que mas involucra a sus

asociados, esto se refleja en sus distintos canales de comunicacion. APAVIT

puede tomar casos como este y capitalizar las oportunidades para potenciar su

nueva propuesta de comunicacion que beneficiara tanto a la institucion como a

los que la conforman.

1.4.2 Anadlisis de Gremios Internacionales

ACHET Chile: En el caso de asociaciones internacionales, se ha considerado
relevante estudiar al vecino mas cercano, en este caso analizaremos a la
Asociacion Chilena de Empresas de Turismo. Es importante observar que
acciones emplean instituciones extranjeras para poder tener un punto de
partida mas sélido para nuestra estrategia de comunicacion. Se debe tener en
cuenta que otros paises buscaran reactivar su industria de turismo, debido a
que la enfermedad no ha sido exclusiva del Per(, por ende, es seguro afirmar
que existira un deseo regional de impulsar el turismo local. En el caso de esta
asociacion cuentan con dos canales de comunicacién. Mantienen una
comunidad de mas de 1000 seguidores en Instagram, sus publicaciones son
de carécter coyuntural y la red social es empleada como boletin informativo.

No existe una linea gréfica ni tampoco una estética definida.

45



achet_chile

Ver traduccién

Siguiendo v Mensaje Contacto v

Figura 24 Instagram ACHET Chile

Ademaés, cuentan con una pagina web interactiva. A diferencia de la de APAVIT
estd pagina web estd mejor diagramada e implementada. La pagina tiene

secciones bien definidas y una navegacion sencilla.

of sasmnes.

st BN
PPETW

TRRATA ‘

ESPECIAL CORONAVIRUS
il

o
TOUR OPERADORES MAYORISTAS

AGENCIAS DE VIAJES DE TURISMO EMISOR

Dada la contingencia nacional y mundial a raiz de la crisis sanitaria Covid-19, el equipo de ACHET ha implementado el teletrabajo desde sus casas
Ia i6n relevante para nuestros socios

n Lorena Arriagada, Se mait laeriagada@achet cl
mat mtoro@achet.cl Soledsd Diaz, Estudios y Estadisticas +56 9 9442 9190, sdlazb@achet.cl

Figura 25 Pagina Web ACHET

También cuentan con una pagina web interactiva. A diferencia de la web de
APAVIT, esta pagina web estd considerablemente mejor diagramada e
implementada. La péagina tiene secciones bien definidas y una navegacién

sencilla. Su web cumple la funciéon de blog también cuentan con un banner
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animado donde exhiben a sus diferentes asociados. Finalmente cuentan con un
banner informativo que vincula la pagina web a su Instagram y a una seccion de
contactos. Podemos afirmar que la pagina web cumple la funcion de informar y
conectar de manera mas efectiva que lade APAVIT. Esta asociacion debe tomarse

como ejemplo al momento de elaborar una propuesta web para APAVIT.

Achet~ INICIO ACHET CONTENIDO CONGRESO ACHET FERIA VYVA ACCION GREMIAL CONTACTO
q ASOCICION CHLENA OF
CMPRESAS OF TURBMO A G

MUI o = %
2 apsiy S ADSVUNDO ATRAVELYOuR 7 i

Figura 26 Pagina Web ACHET
1.5 Hallazgos
1.5.1 Hallazgos del Mercado

Antes de la pandemia del COVID-19 el sector turismo ya pasaba por un mal momento.
De acuerdo con el portal digital de turismo TuriWeb, el 2019 fue el peor afio para el
turismo receptivo en el Perd. Se considera que el 2019 tuvo el peor crecimiento de los
altimos 17 afios. (TURIWEB, 2019). Segtn el MINCETUR el turismo solo creci6 en 1%
en el 2019 a comparacion del 2018 donde el crecimiento fue de 9% (TURIWEB, 2019).

En el caso del turismo interno, el MINCETUR estim6 a finales del afio pasado que
1,240,000 peruanos viajaron en los ultimos dias del 2019 para celebrar las fiestas de fin
de afio (RPP, 2019). Los destinos favoritos para los turistas nacionales fueron, Cusco,
Limay Piura (RPP, 2019). De acuerdo con el diario EI Comercio en el 2019 mas de 45
millones de pasajeros peruanos viajaron dentro de las fronteras del pais, generando un
aproximado de US$ 6500 millones en ingresos (ElI Comercio, 2020). EI MINCETUR y

CANATUR proyectan el 2020 como un afio perdido para la industria de turismo receptivo
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en el Peru, por lo que se afirma que la industria de turismo nacional servird como
salvavidas para los miles de peruanos que dependen economicamente del turismo (El
Comercio, 2020).

Es importante sefialar que el mercado esta inclindndose hacia el turismo interno, dando
por cerrada la industria de turismo receptivo para lo que queda del 2020. Por ello se ha
considerado relevante estudiar al mercado de turismo nacional para plantear una

estrategia mas efectiva para APAVIT.
1.5.2 Hallazgos del Publico Objetivo

Se descubrid que el 44% de los viajaros nacionales pertenecen al grupo generacional de
los millennials (EI Comercio, 2020). Los adultos jovenes son los consumidores méas
frecuentes de viajes nacionales por lo que es pertinente entender los habitos de consumo

de este publico al momento de plantear nuestra estrategia.

€

El vacacionista nacional
en cifras

¢QUIENES SON ESOS
VACACIONISTAS?

Generacion \. -
a fd a -
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2 19% m 44% -] 9 27% m

Centenials Millenials Generacuon X Baby boomers

Nivel socioeconémico
"'°'“°"'° ‘ NSE NSE
37 anos AB C -

Figura 27 El Perfil del vacacionista nacional — Fuente EI Comercio

Segun Prom Pert y EI Comercio los destinos mas visitados por los viajeros nacionales

son los siguientes:
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PRINCIPALES REGIONES VISITADAS

POR EL TURISTA NACIONAL
1 Uma .27‘/- Ii'
2 ka ® 2=
3 Pura ® 8%

4 Cusco ® 7% s
S Junin ® 7%

6 Ancash ® 6%

7 Arequipa @ 5%

8 Lalibertad @ 5% D

o < l
9 Lambayeque @ 4% * rl
10 Cajamarca @ 4% Y

CARACTERISTICA DEL VACACIONISTA NACIONAL

Se estima que al afo se Enel2018, el 30% de la
realizan 45,5 millones poblacién viajé por vaca-
de viajes por turismo al ciones, recreacion u ocio
interior de nuestro pais. 2 alguin destino nacional.

. N

Figura 28 Principales regiones visitadas por el turista nacional — Fuente EI Comercio
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 Objetivos de la Campania:

La siguiente camparfia busca cumplir con los siguientes objetivos de comunicacion y de
marketing:

2.1.1 Objetivos de Comunicacion:

e Posicionar a APAVIT como una entidad moderna, actualizada y relevante en
el sector turismo peruano.
e Exhibir a APAVIT como un aliado en la reactivacion del sector turismo

peruano luego de la enfermedad COVID-19.

2.1.2 Objetivos de Marketing:

e Promover el uso de agencias de viajes y turismo a través de los canales de
comunicacion de APAVIT.

e Generar ventas a sus asociados a través de sus canales de comunicacion.

2.2 Indicadores:
El correcto cumplimiento de los objetivos sera evidenciado a través de los siguientes
indicadores de performance:

2.2.1 Indicadores Comunicacion:

e Aumento en el tamafio de las audiencias en sus canales de comunicacion,
representado a través de nuevos seguidores, suscriptores o usuarios.

e Una mayor interaccion en sus publicaciones de redes sociales, representado a
través de un incremento en su numero de likes, shares, comments y

reproducciones de video.

2.2.2 Indicadores Marketing:

e Numero de leads generados a través de la pauta pagada en los distintos canales
de comunicacion.

e Numero de paquetes vendidos en sus canales de comunicacion.

e Cantidad de fondos recaudados en la pagina web.
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2.3 Publico Objetivo de la Campafia:

En respuesta a toda la informacion recopilada del mercado y de los distintos factores que
impactan directamente en el sector turismo, se ha delimitado el publico objetivo de la
campafia de comunicacion a adultos jovenes del nivel socio econdmico A, By C que

residen en Lima Perd. Este pablico ha sido seleccionado tomando en cuenta que los

adultos jovenes representan un universo de 6,5 millones de habitantes en el Per( urbano,
segun IPSOS.

Figura 29 Perfil del adulto joven peruano 2019 — Fuente IPSOS 2019

Adicionalmente se ha delimitado el estudio a este publico objetivo debido a que en el
2019 representaban la poblacion con la mayor intencion de viajar en el 2020. Dentro de

los planes para el 2020 el 34% de Adultos J6venes planeaban viajar.

PLANES 2020

¢y N\ €

/-

34% 27% 26% 23%

Viaje Iniciar un Comprar una casa Comprar un auto
familiar negocio 0 departamento 0 camioneta

|
GAME CHANGERS | ipsos/

Figura 30 Perfil del adulto joven peruano 2019 — Fuente IPSOS 2019

Por otro lado, existen factores importantes a considerar sobre nuestro pablico objetivo y
su comportamiento en el mercado. Como variables demogréficas, tecnograficas y
pictogréficas. Variables que se analizaran en los siguientes bullets:
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e Factores Demograéficos:
De acuerdo con un estudio realizado por el CPI en el afio 2019 el pablico objetivo
de adultos jovenes representaba el 23.6% de la poblacion total. Lima representa
el departamento con el mayor porcentaje de adultos jovenes, sumando un publico
de 2,919,000 individuos, seguido por el departamento de Piura con 454,900
personas. Dato clave y relevante ya que la estrategia de comunicacion debera
dirigirse a las personas ubicadas en los departamentos donde se encuentra la
mayor cantidad de nuestro target group. Otro factor importante que nos revela
CPI es la estructura socioecondmica de la poblacién por zonas geogréficas. Los
distritos de la Lima Moderna, como la denomina CPI, esta conformada por Jesus
Maria, San Borja, Miraflores, San Isidro, Magdalena, Barranco, San Miguel,
Surquillo, Surco, La Molina y Lince, dato relevante ya que la Lima Moderna
representa la zona geografica con la mayor cantidad de personas de nuestro target
group con un total de 1,416,000 personas y de estas el 94.2% pertenecen al NSE
A, B o C. Este dato es de suma relevancia ya que nos permitira segmentar mas
detalladamente nuestras acciones de promocién digital, focalizando zonas y
audiencias con mayor efectividad. (CPI, 2019)
e Factores Psicograficos y Tecnograficos:

Para entender con mayor profundidad a nuestro target group, estudiaremos
algunas variables pictogréaficas relevantes para nuestra estrategia. De acuerdo con
un estudio realizado por IPSOS en el 2019 acerca del Perfil del Adulto Urbano.
El estudio nos revela que 55% es bancarizado, 62% ahorro en el 2018 y el 49%
se encuentra pagando una deuda. Porcentajes que evidencian los planes de nuestro
publico objetivo. Por el porcentaje de endeudados podemos ver que son personas
que piensan a futuro y que toman riesgos en su consumo. El 62% de ahorro nos
exhibe un comportamiento de precaucion y seguridad hacia sus finanzas,
evidenciando una educacion financiera como mayoria. El 72% se considera nativo
digital, 70% pertenecen a una red social, 50% cuenta con un Smartphone y 15%
ha consumido algun producto a través del internet. En sus planes para el 2020 se
evidencia un popular 36% con intencién de viaje, 25% desea emprender un
negocio y 20% busca comprar una propiedad. Estos datos revelan que nuestro

publico objetivo es nativo digital, que tiene fondos e intencion de compra y sus
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actitudes son favorables para plantear una estrategia de comunicacién de caracter
digital. (IPSQOS, 2019).

2.3.1 Encuestas al Publico Objetivo

Para poder proponer una campafia de comunicacion que sea objetiva y sustentada,
se llevo a cabo dos encuestas a 100 personas de nuestro publico objetivo. La
primera encuesta buscaba recaudar informacion de los adultos joévenes acerca de
turismo y agencias de viajes y la segunda buscaba obtener la percepcién del adulto
joven frente a la actual identidad gréafica de APAVIT y sus canales de comunicacion
activos. En el siguiente enlace se encuentran las fichas técnicas correspondientes
a cada una de las encuestas realizada:

hitos-//dri | drive/u/0/folders/LisocMiiPRaSYEIwdutokl GHTKEeYC
05-

2.3.1.1 Encuesta acerca de Consumo de Viajes:

Esta primera encuesta buscaba entender los habitos de consumo de los jovenes
adultos respecto a la industria de turismo. Se descubri6 que la frecuencia de viajes
mas popular es viajar cada 6 meses y que los destinos favoritos son en su mayoria
nacionales.

;Con qué frecuencia viajas?

100 respuestas

@ Cada 3 meses
@ Cada 6 meses
Una vez al afio
@ Unicamente en feriados

Cada 6 meses
49 (49%)

Figura 31 Frecuencia de viaje del Publico Objetivo — Encuesta propia.
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https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1isocMjjPRgSv6lwdut9kLGHTKEeY005-
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1isocMjjPRgSv6lwdut9kLGHTKEeY005-

Tus viajes suelen ser:

100 respuestas

@ Viajes Extranjeros
@ Viajes Nacionales

Figura 32 Destinos favoritos del Publico Objetivo — Encuesta propia.

La encuesta también revel6 que los usuarios en su mayoria suelen comprar sus
boletos a través de plataformas digitales, ya sean intermediarios como despegar o
en las paginas web de las aerolineas. Sin embargo, también se puede evidenciar que
una porcién considerable del pablico tiene en cuenta a las agencias de viajes al

momento de comprar pasajes.

¢En donde compras tus pasajes?

100 respuestas

@ Aeropuerto

® Péagina Web de las Aerolineas
@ Despegar

@ Booking

® Agencias de Viajes

Figura 33 Compra de pasajes del Publico Objetivo — Encuesta propia.
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Nuestro publico objetivo es una audiencia informada y esto se ve reflejado en que
el 92% de los encuestados se informan acerca de los destinos que visitaran.

;Te informas acerca del destino donde viajaras?

100 respuestas

® si
® No

Figura 34 Compra de pasajes del Publico Objetivo — Encuesta propia.

Se puede afirmar que parte del viaje es informarse acerca del destino, investigar y
recaudar informacion para hacer de tu experiencia una aventura mas enriquecedora.
Nuestro publico objetivo se informa acerca de los destinos que visitaran a través de
plataformas como YouTube e Instagram, redes sociales de caracter audiovisual.
Adicionalmente toman muy en cuenta la recomendacion de los influencers. Esto
representa una ventana de oportunidad para utilizar a estos personajes en nuestra
propuesta de comunicacion. Adicionalmente este dato es de suma relevancia ya que
los influencers pueden ser encontrados en su mayoria en plataformas como
Instagram y YouTube, este dato nos servira para plantear una estrategia que haga
enfasis en los personajes mas relevantes en las plataformas preferidas de nuestro

publico objetivo.

:De que manera te informas acerca del destino?

100 respuestas

® YouTube
® Instagram
Blogs
® Influencers
@ Facebook
@ Recomendacion de amigos

Figura 35 Medios de informacién antes de viajar — Encuesta propia.
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Al preguntar cuales eran sus influencers favoritos, surgieron 3 nombres como
moda. Primero, Luciano Mazzetti autor del blog “Viaja y Prueba” con una
importante audiencia de 173,000 suscriptores en YouTube. Segundo, “Misias pero
viajeras” un blog formado por 2 amigas que viajan por el mundo y Per( con un
presupuesto reducido, cuentan con una impresionante audiencia de 561,000
suscriptores en YouTube. Finalmente, la tercera influencer sefialada fue “Buen
Viaje con Maud” un blog de viaje que actualmente cuenta con 82,000 suscriptores

en YouTube.

iConoces Influencers de viajes Peruanos? menciona a tus favoritos.

100 respuestas

Misias viajeras y Buen viaje con Maus
Loismos cole

Misias pero viajeras, rabbit, renatoperezrosas,
Luciano mazzeti

Luciano Mazzeti

Luisito Comunica

Buen viaje con Maud

Alan por el mundo

Luciano

Figura 36 Influencers favoritos — Encuesta propia

La encuesta también reveld las ventajas que el publico objetivo le encuentra a viajar
con una agencia de viajes y turismo. Dentro de las ventajas se plasmo que el publico
objetivo considera que las agencias te organizan el viaje ahorrandote tiempo y
dinero, te brindan seguridad, confianza y tranquilidad y finalmente revel6 que los
guias que trabajan con las agencias. son percibidos como una ventaja al momento

de viajar.
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:Qué ventajas le encuentras a viajar con una Agencia de Viajes?

100 respuestas

Seguridad en la compra

Seguridas

Que viajas seguro

Te liberas de planear varias cosas

Que te aseguras fecha y horario de visita a algin lugar turistico. Te da seguridad
pueden protegerte de estafadores

Te dan mayor informacién supongo

Informacién

Dejo de preocuparme por tramites

Figura 37 Ventajas de viajar con agencia de viajes - Encuesta propia
La encuesta también exhibié las desventajas que el publico objetivo percibe en
viajar con agencias de viajes. Descubrimos que el pablico, siente un rechazo frente

al precio, los itinerarios y en lineas generales desconfianza a tomar este servicio.

:Qué desventajas le encuentras a viajar con una Agencia de Viajes?

100 respuestas

Muy caro

todo es muy rapido no hay tiempo para fotos ni para hacer lo que uno quiere
Precios mas caros

Te hacen muchos problemas y tramites aveces tienen que ir a la misma agencia
Siento que se demoran muchi

caras y inecesarias

La falta de equipos en casos de emergencias, algunos pro y contras que deben advertir del destino turistico,
alta tarifa en casos de festividades, etc.

Te amarras a una agencia que no sabes a primera vista si es confiable

No pago su comision

Figura 38 Desventajas de viajar con agencia de viajes — Encuesta propia

La encuesta también buscaba descubrir las caracteristicas que deben poseer las
agencias para ser percibidas como un servicio atractivo. Dentro de los resultados se
encontrd que el precio, garantia, devoluciones y tener presencia digital son factores

determinantes para tomar el servicio.
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¢ Qué caracteristicas deberia tener una Agencia de Viajes para que compres sus servicios?

100 respuestas

Recomendaciones oficiales
Debe ser barata y buena

Ser digital y no cobrar comision
Un buen precio

barata

Bueno, bonito, seguro y barato
Seguridad y precio

Confianza

Seguridad y precios justos

Figura 39 Caracteristicas de la agencia de viajes ideal- Encuesta propia
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Finalmente estd primera encuesta reveld que el publico objetivo mantiene dentro

de sus planes viajar dentro del Peru luego de que la crisis del COVID-19 se calme.

;Considerarias viajar dentro del Peru luego de la enfermedad COVID-19?

100 respuestas

®si
® No

Figura 40 Intencion de viaje del publico objetivo — Encuesta propia

Este 81% demuestra que la industria de turismo nacional tendra una oportunidad al
culminar la crisis. La encuesta también concluyd que los viajeros nacionales si

usarian el servicio de una agencia de viajes al culminar la crisis sanitaria.

iTomarias la opcion de viajar con una Agencia de Viajes si te garantizan un servicio seguro?

100 respuestas

@ si
® No

Figura 41 Intencidn de viaje a través de agencias de viajes — Encuesta propia

2.3.1.2 Percepcion de la imagen de APAVIT: Esta encuesta buscaba refutar los
hallazgos encontrados al analizar los actuales canales de comunicacion de APAVIT.
El presente trabajo considera crucial que APAVIT adapte su lenguaje y tono de
comunicacion en los distintos canales que mantiene; para asi poder conectar de
manera efectiva con el pablico objetivo de la campafa. Se optd por comprobar la
veracidad de esta afirmacion a través de una encuesta que nos pueda plasmar la

percepcidn que tiene el puablico objetivo de la asociacion y su estética general.
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Qué adjetivo describe mejor el siguiente logotipo?

100 respuestas

@ Formal
@ Antiguo
Aburrido
@ Sencillo
- @® Modemno
® Jovial

Figura 42 Percepcion del Adulto Joven frente al logo de APAVIT — Encuesta propia

Los resultados arrojaron que el logotipo en su mayoria era percibido como antiguo,
aburrido y formal, adjetivos que no representan a la industria en la que operan. El
turismo es una industria pluricultural, diversa y actualmente el logotipo de la
asociacion no plasma adecuadamente estas caracteristicas. Es importante resaltar
que quizas en un pasado el logotipo cumplia los objetivos de la asociacién, pero el
mercado junto a los usuarios evoluciono, por ende, la institucion debe adaptarse para

permanecer relevante.

Un 58% de encuestados considera la pagina web de APAVIT como poco moderna.
Al dirigir la camparfia a un pablico que es digital en su mayoria, la web debe tener un
lenguaje digital que inspire confianza y actualidad en sus usuarios y potenciales
usuarios. Este resultado exhibe que la pagina web de la asociacion tiene espacios

para mejorar y de esta manera conectar con el target group.

En la escala del 1al 5 ;Qué tan moderna te parece la siguiente pagina web? Siendo 1 poco @
moderna y 5 muy moderna.

100 respuestas

60

40

29 (29 %)
20

Figura 43 Percepcion del Adulto Joven frente a la pagina web de APAVIT — Encuesta propia
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Al consultar acerca del perfil de Instagram de la asociacion se obtuvo los siguientes
resultados.

:Qué palabra describe mejor el siguiente perfil de Instagram?

100 respuestas

@ Saturado

@ Atractivo
Confuso

@ Profesional

@ Informativo

@ Desordenado

Figura 44 Percepcion del Adulto Joven frente al Instagram de APAVIT — Encuesta propia

El publico objetivo en su mayoria considera que el perfil estd saturado de
informacidn, es confuso, pero también lo describen como informativo. El problema
podria estar en la presentacion y no necesariamente en el contenido. Esto debe

tomarse en consideracion al plantear la propuesta para este canal de comunicacion.

Al consultar al pablico objetivo acerca de una publicacién de Facebook de APAVIT

obtuvimos los siguientes resultados.

¢A qué rubro asociarias esta publicacion de Facebook?

100 respuestas

@ Universidad

@ Bolsa Laboral
Turismo

@ Delivery

Figura 45 Percepcion frente a una publicacion de Facebook de APAVIT — Encuesta propia

La mayoria de encuestados no asocian la publicacion de APAVIT al rubro en el que
operan. Esto podria deberse al disefio de la publicacion, a la descripcion, a los
colores, diagramacion etc. Sin embargo, al ser una plataforma tan fugaz y
competitiva, las publicaciones en Facebook deberian dejar en claro a que giro de
negocios pertenece el anunciante. En este caso APAVIT tiene espacio para mejorar

considerablemente este canal.
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Finalmente, la encuesta buscaba recopilar una moda respecto al color que mejor
representa el turismo en el Perd, esto con el objetivo de poder plantear una propuesta
de branding més adelante en el trabajo. Los resultados concluyeron que la mayoria
de encuestados asocian el color rojo al turismo. Actualmente el color predominante
de APAVIT es el verde. El color puede ser empleado como una herramienta de
posicionamiento poderosa. Esta data se tomard en cuenta para la propuesta de

identidad grafica.

i Para ti qué color representa mejor el Turismo en el Perd?

100 respuestas

® Verde

@® Rojo
Azul

@ Naranja

@ Amarillo

Figura 46 Color més representativo del turismo en adultos jovenes — Encuesta propia

2.3.2 Hallazgos

Las encuestas confirmaron debilidades en los canales de comunicacion de
APAVIT, exhibieron oportunidades en el lenguaje grafico, revelaron personajes
claves en el mundo digital como lo son los influenciadores, evidenciaron los
canales de comunicacion mas populares en el publico objetivo en lo que respecta a
viajes y confirmaron el deseo de volver a viajar luego del COVID-19. Estos
hallazgos han sido considerados claves para desarrollar la propuesta de campafia
de APAVIT.

2.3.3 Mapa de Empatia del Publico Objetivo

Para tener un mayor conocimiento de nuestro target group se ha desarrollado un
mapa de empatia con el objetivo de entender sus temores, sus necesidades, sus
deseos, obstaculos, frustraciones y entender como el entorno y contexto pueden

influir en sus actitudes y decisiones.
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-Piensa en conservar su empleo para poder
afrontar la coyuntura incierta.
-Sienten que a futuro tendrdn que ser mas

cuidadosos en sus gastos

{Qué oye?
-La situacién laboral post pandemia serd

complicada y es mejor ahorrar y disfrutar
cuando la economia se estabilice. R

#l

~

-Alin es muy temprano para viajar.

Los nimeros de contagios en provincias del
Pert son altos y no es seguro viajar.

-Viajar serd mds caro por la poca demanda y
como resultado esto

ocasionard que la oferta suba de precio.
-Viajar es un riesgo ya que puedes quedarte
varado en caso de un nuevo estado de

¢ Qué piensa y siente?

- Temor a contraer la enfermedad y encon-
trarse fuera de su ciudad natal.
- Temor a perder el dinero de sus viajes.

- En el 2019 viajar estaba en sus planes de
acuerdo a IPSOS 37% de los jovenes de este
NSE tenian planeado viajar en el 2020.

{Qué vé?
-Noticieros que evidencian las fallas en el
sistema de salud.
-Noticias globales que hablan de recesién
econémica.
-También ven fotos de los destinos que no
pudieron conocer en la antigua “normalidad”.
-Consumen fotografias y videos de viajes en
redes sociales como Instagram y YouTube.
-Diarios que hablan de aerolineas en
quiebra, hoteles y restaurantes

emergencia (.-QUé dice y hace? -Ven que el pais entra en una
reactivacion econémica gradual.
- Viaja

- Trabaja en mantener un trabajo estable

- Busca desarrollar una linea de carrera

- Planea un presupuesto destinado a una futura vivienda propia

- Comparte sus experiencias sociales y laborales en sus redes sociales,

comparte sus logros y le gusta exhibir sus vivencias.

Esfuerzos Resultados

-Nuestro piiblico tiene miedo de perder su empleo -Nuestro piblico tiene una necesidad de compartir y
comunicar sus experiencias en redes sociales.

-Necesita sentir que avanza laboral y profesionalmente.

-Tiene un panorama laboral incierto para lo que queda
del 2020 e inicio del 2021
-Desean viajar y vivir nuevas experiencias

-Debe esperar algunos afos mds para poder acceder a
-Necesitan vivir experiencias que los hagan sentir

créditos bancarios debido a la contraccién econémica
ocasionada por el COVID-19

seguros de si mismos

llustracién 1 - Mapa de Empatia del Consumidor
2.4 Concepto Creativo de la Camparfia

Para poder conectar adecuadamente con el publico objetivo y asi cumplir con los
objetivos de marketing y comunicacién de la campafia. Se propone crear un mensaje de
comunicacion a través del concepto #ViajemosPorPeru. La idea es que el pablico
objetivo sienta que al viajar estdn cumpliendo un rol de contribucion a su pais. El
concepto tiene una connotacion tanto literaria como metaforica, debido a que incita a que
las personas viajen por el pais pero que también lo hagan con un propdsito mas grande.
Este mensaje de comunicacion busca empoderar al turista nacional, generando
pertenencia y creando un movimiento que va mas alla de un simple viaje. Viajar por Peru
significa apoyar a los que méas necesitan de nuestra ayuda, generar empleo, cambiar el
destino de mas de 1 millon de peruanos. EI mensaje también tiene un call to action
concreto, la palabra “viajemos” nos situa directamente en el sector de turismo. EI mensaje
trasciende a la institucion de APAVIT, los usuarios se aduefian del concepto y como

consecuencia este se vuelve mas poderoso. Viajar por Per( es una iniciativa disefiada por
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peruanos para peruanos e impulsada por APAVIT. Este mensaje nace tomando como
ejemplo campafias de turismo disefiadas durante el tiempo de pandemia vivido en el Perq,
campafias de caracter moral ejecutadas por otras entidades como por ejemplo la iniciativa
de “Blue Corner” con su campafia “YoViajoLocal”. Este tipo de mensajes rebotan bien
entre los usuarios de las distintas redes sociales. La popularidad del mensaje lograra que
las agencias de viajes se vean beneficiadas, ya que estas seran las encargadas de llevar a
los viajeros a sus destinos. APAVIT serd el guia que conecte a los viajeros con las
agencias de viajes y turismo, esto se logra a través de portales web con objetivos
comerciales y con una comunicacion activa en las redes sociales que fomente el trafico
hacia el portal comercial de APAVIT. Las agencias de viajes seran consumidas, pero esta
vez seran consumidas a través de una entidad que las agrupe a todas en un portal web.
Esta agrupaciéon de todas las agencias también permitird que las distintas agencias
exploten sus fortalezas de manera competitiva y sana. La pagina no buscara que todas las
agencias vendan el mismo destino, desglosara las fortalezas que cada asociado tiene para
ofrecer y se desarrollardn paquetes que permitan viajes dentro del Perd de manera
balanceada. En sintesis, las agencias no competirdn entre si, explotaran sus fortalezas y

en conjunto todas beneficiaran al sector turismo.

Para poder ejecutar correctamente la campafia, deberé existir un dialogo entre los canales
de comunicacion, la estética empleada, el tono de comunicacion utilizado y los aliados
estratégicos correctos. La marca de APAVIT debera encarnar actualidad, poder, frescura,
solidaridad y sobretodo peruanidad. Se propone un rebranding a la asociacion, con el
objetivo de poder disefiar canales de comunicacion efectivos para que el mensaje sea bien

recibido por la audiencia.

#ViajemosPorPeru

Figura 47 Mockup banner web #ViajemosPorPer
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2.5 Branding APAVIT

2.5.1 Identidad de Marca
Se ha desarrollado una nueva identidad de marca para APAVIT. Para ver el

brandbook completo acceder al siguiente enlace:

La nueva identidad propone una actualizacion de la marca, manteniendo un grado
de fidelidad a los origenes del isotipo de APAVIT.

APAVIT p
Figura 48 Evolucion del logo de APAVIT

La nueva identidad toma en cuenta los aportes recopilados en nuestras encuestas.
El logo se ha simplificado y actualizado. El color predominante deja de ser el verde

y ahora es un rojo con mas poder, presencia y relevancia en el sector turismo.

APAVIT APAVIT
:

P R U PERU

Figura 49 El nuevo color de APAVIT

El rojo busca representar el color patrio del Perd, procura alejarse del verde militar
que no representaba correctamente la industria del turismo en Per( de acuerdo con

la encuesta a nuestro publico objetivo.
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https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1t4g552GLjhrdHihSyU0Nn2lxia6_1zhO

2.5.1.1 La nueva propuesta de valor

La nueva APAVIT busca ser una entidad moderna, que brinda a sus asociados
plataformas y canales de comunicacion efectivos, atractivos y medibles.
Comprende que los tiempos han cambiado y debe evolucionar para seguir
brindando beneficios tangibles a sus asociados. Buscar ser un gremio para las
nuevas necesidades de las empresas que representa. Finalmente procura
facilitarles a las actuales agencias de viajes, los costos y trabajo de desarrollar una
e-commerce propia, brindando un portal de ventas efectivo y bien canalizado a

través de un mix de medios digitales completo.

2.5.1.2 La nueva promesa

APAVIT anhela preservar la mayor cantidad de empleos que genera el sector
turismo transformandose en un aliado digital para sus asociados. Entiende que el
turismo es un generador de divisas clave para el pais y comprende que deben ir
una milla extra para poder satisfacer las necesidades de sus asociados. Las
capacitaciones y promesas del pasado no bastan, deben tangibilizar su posicién
de apoyo para el beneficio de sus asociados.

2.5.1.2 La nueva personalidad

APAVIT es una entidad moderna, actualizada, renovada, pero sobre todo es una
entidad cuya personalidad se destaca por ser abierta al dialogo y feedback de sus
asociados. Se convierte en una entidad de carécter altruista al velar no solamente
por el bienestar de la industria de turismo, pero también vela por el bienestar
econdmico de sus asociados, creando oportunidades digitales para ellos en sus
canales de comunicacion y en su mensaje de comunicacion. Es una personalidad

fresca, atractiva y cooperativa.

2.5.2 Tono de Comunicacion

La comunicacion deja de tener un tono gremial, politico, formal y pasa a tener un
tono mas directo, casual, alegre, informal, moderno y actualizado. La institucion
busca establecer un nuevo lenguaje con su publico objetivo. Ahora existe un trato

en primera persona.
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2.5.3 Estilo Fotografico

La fotografia cobra una nueva relevancia en la institucion. Este recurso de
comunicacion sirve para plasmar la diversidad del Peru, exhibir a las personas
beneficiadas por #ViajemosPorPeru y finalmente sirven para inspirar al publico

objetivo a viajar nuevamente.

nuestros sabores y
gastronomia

las bellezas naturales del Perd

nuestros
guias

Figura 50 El nuevo estilo fotografico de APAVIT

Fotografias completas en el brandbook:

2.5.4 Colores

Los colores propuestos tienen un proposito, la paleta de colores primaria busca
encarnar el sentimiento patrio de ser peruano. La paleta de colores secundaria
procura representar a través de diferentes colores las distintas regiones que existen
en el Perl. El color rojo como primario es un cambio drastico y necesario a la
personalidad de la marca. Los colores invocan diferentes emociones en la
percepcion de las personas. En este caso el rojo puede encarnar sentimientos como:
pasion, intensidad, fortaleza y a un nivel fisioldgico también puede representar el
ritmo cardiaco de un cuerpo humano. Es un color bastante mas intenso y llamativo

que el verde empleado en el pasado.
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Paleta de Colores
Paleta Primaria

Se buse
co
posi

Paleta Secundaria

Figura 51 Paleta de colores del nuevo APAVIT

2.5.5 Uso de Contenido Audiovisual
El contenido audiovisual cobra protagonismo en la estrategia de comunicacion de
APAVIT. La pieza que presentara por primera vez la campafia #ViajemosPorPeru

sera el video del siguiente enlace:

Figura 52 Capturas del Spot Web #ViajemosPorPeru

Los videos pueden sintetizar un mensaje en imagenes inspiradoras y descriptivas.
El formato audiovisual serd implementado dentro del lanzamiento de la campafia

#ViajemosPorPert y sera utilizado para constantemente inspirar al publico
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objetivo. Adicionalmente contiene un call to action final que promueve la compra

de viajes a traves de los asociados del gremio.

2.6 Renovacion de los canales de comunicacién

El éxito de la campafia #ViajemosPorPerl depende de una comunicacién integrada y
coherente entre los distintos canales de comunicacion de APAVIT, debido a esto se ha
optado por una renovacion total de todos sus canales de comunicacion actuales, con el
objetivo de presentarse ante el publico de manera moderna e interactiva. Los canales de
APAVIT, ademas de informar, deben interactuar con el usuario y tener la capacidad de

poder cumplir los objetivos de marketing de la campana.

2.6.1 Facebook
El Facebook de APAVIT debera compartir contenido relacionado a la industria,

pero siempre enfocado a estimular el consumo de viajes en los adultos jovenes del
Per.
Todas las publicaciones, tanto coyunturales como propias deberan enfocarse a la

promocion del mensaje #ViajemosPorPerd.

#ViajemosPorPeru
jReactivemos el turismo y los miles de empleos que generan juntos!

Apavit Perd

Inicio

Informacién

Eventos hMogusta 3\ Seguir A Compartir © Enviar mensaje

Fotos

Vidaos shooksmnsioisd O #in o isew caificacica

Comunidad

Grupos

Publicaciones

Notas - Wés de 70 ohos represendo s
las Agencias de Viajes del Perd

En vivo

Opiniones

Figura 53 Pantalla de inicio del nuevo Facebook de APAVIT
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Las publicaciones también serviran para dirigirse a sus actuales asociados, sin
embargo, todas se veran influenciadas por la campafa. Los workshops se trabajaran
con personas que tengan un impacto directo en la estrategia digital de
#ViajemosPorPert. Los distintos personajes involucrados en la industria del
turismo como artesanos, guias y demas seran expuestos como beneficiarios directos
de la campafia, con el objetivo de generar empatia en el publico objetivo y asi

sembrar un deseo de viajar para contribuir a la causa de #ViajemosPorPerd.

e APAIT Pt

WORKSHOP:  EXPOSITOR:
[pe—— oy Vi P Vigmrna”
Sociaben

Mds de 1 millén de Peruanos se beneficiardn
con tu préxima aventural

#ViajemosPorPeru

iNuestros artesanos
te necesiton!

#ViajemosPorPeru #ViajemosPorPeru

Figura 54 Ejemplos de publicaciones en nuevo Facebook de APAVIT
Existird un dialogo entre la publicacién y la descripcion, con el objetivo de hacer
mas efectivos los contenidos que se compartan en esta red social. Las publicaciones
ahora seran de interés tanto para el publico objetivo como para los asociados de
APAVIT.
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@ APAVIT Perd

{Nuestros Anesanos nos necesitan méas que nuncal
Reactivemos la economia junics, ef COVID-19 no nos vencid!
#ViajemosPorPeru

5

APAVIT

Juan Trujillo - Artesano de Ayacucho

iNuestros artesanos
te necesitan!

#ViajemosPorPeru

Figura 55 Ejemplo de post empético

2.6.2 Instagram
En el caso de Instagram, primaran las publicaciones de caracter fotografico. Se

dejara de usar la red social como un boletin informativo y se implementara un tono
de comunicacion inspiracional con el objetivo de estimular los viajes en el Perd.
Las publicaciones estaran vinculadas a los perfiles de los influencers con los que se
entablara una relacion comercial. El feed de la marca sera mucho mas ordenado y

estard en sintonia con lo que funciona mejor en la red social.
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Figura 56 El nuevo Instagram de APAVIT

o) apavitperu 3 apavitperu

\/

T\

Qv N Qv

103 reproducciones - Les gusta a nuriavalre y achet_chile 103 reproducciones - Les 513 &
apavitp

Figura 57 Ejemplos de publicaciones en Instagram

2.6.2.1 Influencers en Instagram
Adicionalmente esta red social permitira a la asociacion trabajar de la mano con

los influencers mas relevantes del turismo, de esta manera tendran contacto
directo con las audiencias de estos personajes de interés pablico. Esta conexion
permitird que mas personas se enteren de la campafia #ViajemosPorPerd. Sus

perfiles serviran como intriga para descubrir mas de la campania.
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#VIAJEMOSPORPERU

LETTERS  LIVESS

#VIAJEMOSPORPERU

LETTERS JVE NORMAL" BOOMERANG  FOC

Figura 58 Ejemplos de influencers compartiendo la campafia #ViajemosPorPeru

2.6.3 YouTube
Su canal de YouTube dejara de compartir contenido generado en otras plataformas

y empezara a producir contenido exclusivo para YouTube. La primera publicacién
sera el spot web #ViajemosPorPeru y luego se compartiran los viajes desarrollados
en colaboracion con los influencers. Esta colaboracidn pagada tendré el objetivo de
conectar con nuevas audiencias y brindarle a la asociacién un nuevo protagonismo

en la plataforma. APAVIT se volvera un referente de viajes en esta red social.
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#ViajemosPorPeru

#ViajemosPorPert - Video Oficial &m"ﬁ‘;ﬂ #ViajemosPorPeri-MisiasPeroViajeras #ViajemosPorPert - Viajay Prueba

1.5M views . 6 months ago 240K views . 3 months ago 657K views . 4 months ago 876K views . 5 months ago

Figura 60 Ejemplos de contenido en YouTube de APAVIT

2.6.4 Influencers en YouTube
Al igual que en Instagram esta red social cuenta con la presencia de influencers de

viajes. Se vinculara la campafia #ViajemosPorPeri con el nombre de estos
influencers, con el objetivo de generar vistas e interaccion con los contenidos de
viaje producidos por APAVIT. El publico podra ver contenidos mas extensos de
sus personajes favoritos en el canal de APAVIT. El canal de YouTube ganara méas
vistas y como consecuencia la asociacion y su campafia #ViajemosPorPeru se haran

mas populares.
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2.6.4 Pagina Web

Finalmente, la pagina web de APAVIT sera redisefiada y transformada en una pagina
interactiva e informativa de la campafia #ViajemosPorPert. Ademas, esta pagina les
brindara a sus asociados la oportunidad de anunciar sus paquetes turisticos a través de
banners de compra digital. Las distintas redes sociales empleadas en la campafa
#ViajemosPorPeru serviran para dirigir trafico a la pagina web, donde se podra concretar
una venta, favoreciendo de esta manera a los asociados y brindandole a la campafia

seriedad y compromiso con su proposito.

Para entender la funcionalidad de la pagina web sirvanse a visitar el siguiente enlace:

La pagina web le dard la bienvenida al usuario con el spot web de la campafa
#ViajemosPorPerl y conforme vaya explorandola, el usuario tendra la opcién de comprar
paquetes turisticos, donar a la campafia, ver una galeria de fotos actualizada y vinculada

a Instagram asi como también encontrar més puntos de contacto con APAVIT,

Nosotros #Viajemosi’o?ﬁ‘ﬂ :f}\sociadoslﬁommi‘one 4

APAVIT de'Agencias de Viajes y Turismo

VIAJEMOS
PORPERU

Figura 61 Landing Page APAVIT
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“#ViajemosPorCusco

-, iJuntos reactivaremos el
turismo én Cusco!

turismo en Ancash!

' - #ViajemosPorAncash
Ay et 2 ijuntos reactivaremos el

#ViajemosPobrLoreto

tJuntos reactivaremos el
turismo en la selval

Figura 62 P4agina de ventas APAVIT

GALERIA DE FOTOS

#ViajemosPorPeru

Esta compaia fuie disefioda
para reactivar cf <

©00

en ¢l Pert, Buscomos ayuda
mas de 1 millén de peruanos

ubee todo el Peru

afectados. o traves do t des
apavit.org/#ViajemosPorPert

préxima aventura,

Figura 63 Pagina Contacto y Galeria de Fotos APAVIT
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3. SUSTENTACION
3.1 Estrategia de Medios

El lanzamiento de la campafia #ViajemosPorPerl desarrollada por APAVIT, esta
planificado para el mes de octubre del 2020. La duracién de la camparia sera de 6 meses,
desde el 01 octubre del 2020 hasta el 30 de marzo del 2021. Como parte de la estrategia
de medios se plantean dos etapas a la campafia. La primera siendo una etapa de
lanzamiento en donde se priorice el alcance y awareness con una duracion de 3 meses, la
duracion de 3 meses se basa en que el usuario de viajes puede sentirse desconfiado en
volver a salir de su zona de confort luego de la pandemia, a diferencia de escenarios de
mercado normales como los de tiempos pasados, va tomar tiempo informarlo y
convencerlo de viajar, esto se debe lograr a través de un call to action con una mayor
frecuencia de la habitual debido a la incertidumbre y rezagos que puedan existir luego de
la pandemia. La segunda una etapa de mantenimiento donde se priorice las ventas y
conversiones en la pagina web de APAVIT. Dentro de los medios empleados, se esta
considerando una campafia de caracter digital. Donde los medios a utilizar seran,
Facebook, Instagram, YouTube, GoogleAds y 2 de los diarios digitales mas importantes
del pais. De acuerdo con un estudio realizado por el Instituto Peruano de Publicidad, los
diarios méas leidos en la web son ElI Comercio, seguido por Pera 21 (IPP, 2020). Se
compraran banners publicitarios en ambos diarios para maximizar el alcance de la
campafia en la etapa de lanzamiento. En el caso del uso de los influencers se comprara
colaboraciones pagadas para difundir y compartir la campafia #ViajemosPorPeru a través

de sus redes sociales.

3.2 Objetivos de Medios

e Alcanzar a 1 millon de personas del publico objetivo de manera mensual en el
primer trimestre de lanzamiento de la campafia.

e Generar mas de 1 millon de reproducciones en el spot web de lanzamiento en
Facebook en el primer trimestre de la camparia.

e Generar 10,000 clics al enlace de la pagina web de APAVIT, a través del spot

web difundido en Facebook en el primer trimestre de la campafa.
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e Incrementar la comunidad de Instagram a 8000 seguidores en el primer mes de
la campana.

e Lograr convertir un total de 250 ventas para los paquetes turisticos de sus
asociados a través de su pagina web en los primeros 3 meses de campana.

e Aumentar su comunidad de YouTube a 1000 suscriptores durante la etapa de
mantenimiento en el segundo trimestre de la campafia.

e Alcanzar a 100 mil personas del publico objetivo de manera mensual durante la
etapa de mantenimiento en el segundo trimestre de la campafia.

e Lograr obtener notas de prensa gratuitas de diferentes diarios digitales, producto

de la popularidad de la camparia en el primer trimestre de la camparia.

3.3 Desglose de Medios

Se evaluara el costo de cada medio empleado en las dos etapas de la campafia al igual

que el potencial alcance que podria generar cada medio escogido.

3.3.1 Campaiia de Lanzamiento

3.3.1.1 Facebook

En el caso de Facebook para poder llegar a 1 millon de personas del publico
objetivo seria necesario generar 30 publicaciones mensuales y que cada una tenga
un alcance de aproximadamente 34 mil usuarios Unicos. Esto seria
contraproducente y no todas las publicaciones necesitaran una pauta pagada. Sin
embargo, el spot web de lanzamiento podria anunciarse con un presupuesto de
S/.15,000 durante 3 meses para mantener activa la campafia durante su etapa de
lanzamiento. La publicacién deberd ser pauteada y segmentada de acuerdo con

nuestro pablico objetivo y sus intereses.
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APAVIT Peru
Publicidad - @

jLleg6 el momento de #ViajarPorPeru!
jReactivemos el turismo nacional Juntos!

El viaje que hagas hoy puede cambiar el destino de
miles de peruanos manana.

Entérate mas de esta iniciativa

en el enlace de esta publicacién

do Viajes y Turismo APAVIT,

APAVITPERU.ORG
#ViajemosPorPer - APAVIT Peru Mesntormacen

Figura 64 Ejemplo de Anuncio de Facebook

El video estara pauteado por una duracién de 90 dias y se alcanzara un total de 30
mil personas diarias como minimo y un maximo de 85 mil. De esta manera

podremos alcanzar un publico potencial de 12 millones de usuarios en Facebook.

Diaz 90 - Fecha de finalizacién @30#0&'2021
-

20~ |-[2
! Presupuesto total @
S/15.000,00 -
- , i
L ]
meid: n 0
- Alcance estimado @
al 30.000 - 85.000 personas al dia
Perd
Viajeres
Viajes
/—-\ £ tamao da tu piiblico s definido, (Blen hacho Gastards S/166,66 por dia. Este anuncio estara en
& Tomato ool pdkbis e 1200000 parsones O circulacién durante 90 dias, hasta el 30 de marzo 2021.

Figura 65 Alcance Potencial y Alcance Estimado de la publicacién

Esta publicacion también cumplira el objetivo de dirigir trafico a la pagina web
de APAVIT. En el caso de que el 0.5% de las personas alcanzadas le den clic al
enlace de la publicacién estariamos generando aproximadamente 150 clics diarios
alapaginaweb de APAVIT. Para mantener relevante el resto de las publicaciones
de APAVIT se debera asignar un presupuesto de S/.35.00 diarios o S/.1000
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mensuales para anunciar 30 publicaciones mensuales por el periodo de 3 meses.

Sumando un total de S/.18,000 para la campafa de lanzamiento en Facebook.

De acuerdo con un estudio realizado por IPSOS en el 2018 la red social méas
utilizada por el adulto joven es Facebook (IPSOS, 2018), por lo que se considera

relevante y objetivo destinar una gran porcion de recursos a este medio.

Pinterest, 1%
Instagram, 2%
Google+, 2%

Whatsapp,
30%

Messenger, 1%

Facebook,
559

No precisa 1%
Ninguna 1%

Figura 66 Uso de Redes Sociales en el adulto joven peruano — IPSOS

3.3.1.2 Instagram
En el caso de Instagram la estrategia seria diferente. Se compraran colaboraciones
pagadas con los 3 influencers seleccionados. En el caso del primer influencer,

Luciano Mazzetti, su perfil de Instagram cuenta la siguiente data:

A% 0

136498 293

& 8 ()

10055 8« 603

Figura 67 Interaccion de Luciano Mazzetti en Instagram, Fuente TANKE

Con un porcentaje de interaccion de 8% podriamos alcanzar a 10,920 usuarios a
través de su perfil de Instagram. En el caso de Buen viaje con Maud, su perfil de

Instagram cuenta con la siguiente data:
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138384 4096

\ 8 i

1769 2% 64

Figura 68 Interaccion de Buen viaje con Maud en Instagram, Fuente TANKE

Con un porcentaje de interaccién de 2% podriamos alcanzar a 2768 usuarios a
través de su perfil de Instagram. En el caso de Misias pero Viajeras, su perfil de

Instagram cuenta con la siguiente data:

A )

428658 529

@ 8 (Y

13980 45 425

Figura 69 Interaccion de Misias pero Viajeras en Instagram, Fuente TANKE

Con un porcentaje de interaccion de 4% podriamos alcanzar a 17,146 usuarios a

través de su perfil de Instagram.

Sumando las audiencias potenciales de los 3 influencers podriamos llegar a una
audiencia de 30,834 usuarios de Instagram. Podriamos cumplir el objetivo de los
primeros 8000 seguidores de Instagram con tan solo el 25% de nuestra audiencia
potencial. Es importante resaltar que mas alla de la audiencia que estos
influencers puedan generarle a APAVIT, sus seguidores representan al publico
objetivo de la campafia. La relacion entre los personajes mediaticos mencionados
anteriormente 'y la campafia #ViajemosPorPerl  representarian un

posicionamiento directo en el sector viajes para APAVIT.
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Para tener un estimado de cuanto costaria una relacion comercial con los
influencers mencionados anteriormente, el portal digital de mercadotecnia
mercadonegro.pe tiene un articulo publicado en el 2018 con las siguientes tarifas
(Mercado Negro, 2018):

“Tarifa Influencer:
En el mercado peruano se manejan costos que van desde $30 ddlares hasta los
S10 mil dolares.

e $250 dolares si el influencer tiene entre 50.000 a 100.000 seguidores.

e De $500 a $1.000 dolares si tiene de 100k a 250k seguidores.

e De $1.000 a $5.000 délares si tiene mas de 250k seguidores.

e $10.000 o mas cuando se trata de un influencers con millones de

seguidores.” (Mercado Negro, 2018)

En el caso de nuestra campafia estariamos trabajando con influencers que cobran
aproximadamente US$ 1000. Se necesitard un presupuesto estimado de S/.10,500
para la campafia de lanzamiento de #ViajaPorPer( en Instagram. Estos montos

estaran sujetos a negociacién y podrian reducirse.

3.3.1.3 Diarios Digitales
En el caso de los diarios digitales, los méas leidos en el Pert son EI Comercio y
Per 21 segun un estudio del IPP (IPP, 2020). La opcion de anunciar banners

digitales pagados en ambos portales web tendria el costo de:

Banner Zécalo Inferior

Medida: 300x50p

ol aviso permanece en 10
pantalla, generando alta

e inferior de la

CPM Base: S/.40.50

CPM aplica para portada e internas

EVOLUTION OF FLAVOR Tarifa por dia Full Sponsor s6lo para portada: $4.39,060.56
— (En desktop el farmato equivale a una torma de canal en portadal

at0 equivale & una ¢
Tarifa por dia (s6lo mowilk 5/19,532.41

Figura 70 Tarifas de Banners Digitales en El Comercio — Fuente Media Kit
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| Héctor Becerril cree que
f Rafael Rey seria un buen

contralor: “Todo el pais es
testigo de su conducta

Banner Zécalo Fijo Inferior

Medid: 300x50px

el aviso permanece en todo momento en (a parte infericr de ta
pantalia, generando alta recordaciin de marca

CPM Base: S/, 40.50
CPM aplica para portads e internas

Tarifa por dfa Full Sponsor s6lo para portada: S/ 7,386.67
[€n desktop el formato equiveie a una toma de canal en portadal

Tarifa por dia (s6lo mowil): S/ 3,693.74

Figura 71 Tarifas de Banners Digitales en Per(21 — Fuente Media Kit

3.3.2 Campaia de Mantenimiento

3.3.2.1 Facebook

Al llegar al segundo trimestre de la campafa, los objetivos seran de
mantenimiento en donde se buscara mantener la exposicién de APAVIT, pero con
el 25% de los recursos empleados en la etapa de lanzamiento. En esta etapa el
presupuesto total de Facebook sera de S/.4,500, destinando S/.1,000 a mantener
activo el spot web y el resto del presupuesto dedicado a anunciar publicaciones
que generen clics en la pagina web de APAVIT, de esta manera se generaran

ventas online.

@ APAVIT Perd
S0ies que s i averhs podie paver o amcied do s e parsonae’?
Viagemost

#ViajemosPorPeru

s

COMPRAR

Figura 72 Ejemplo de publicacion pagada en Facebook
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Las publicaciones que generan clics seran efectivas para dirigir tréfico al portal
de ventas de APAVIT. A través de los clics en nuestras publicaciones podremos
medir cuantas personas llegaron al landing page de ventas de APAVIT, landing
page donde se venderan paquetes turisticos a través de las agencias asociadas. Al
comprar el paquete con una de las agencias asociadas, se le pedira al consumidor
sefialar a través de que medio llego al portal de ventas de APAVIT mediante un
simple cuestionario de opcion maltiple. Esta data sera clave para analizar que
medios estan siendo los mas efectivos en dirigir personas a la web y finalmente
cuales estan generando mayor cantidad de leads y conversiones. De esta manera
en un futuro la estrategia puede readaptarse y priorizar medios especificos como

Facebook.

3.3.2.2 Instagram
En el caso de Instagram, en la etapa de mantenimiento se dejaran las
colaboraciones pagadas, y se priorizaria anunciar historias o stories que puedan

dirigir al usuario directamente a la pagina web de APAVIT.

PUBLICIDAD

#ViajemosPorPeru

iCompra un viaje que podria cambiar el
destino de cientos de peruanos!

R

Figura 73 Ejemplo de Stories pagados en Instagram
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Con tan solo deslizar el dedo hacia arriba los usuarios llegarian a la pagina de
ventas de APAVIT. Se asignarad un presupuesto mensual de S/.1,500 mensuales
por una duracién de 3 meses sumando un presupuesto total de S/.4,500. Este
presupuesto debera ser utilizado para pautear este tipo de contenidos.

3.3.2.3 YouTube

En la etapa de Mantenimiento se empezaran a producir videos en colaboracién
con los influencers contratados en la etapa de lanzamiento. Se generaria un video
mensual en un destino diferente con cada influencer. Estos videos luego seran
colgados de manera mensual al canal de YouTube de APAVIT. Cuando el social
buzz de la campafia de lanzamiento se haya apagado, estos videos reforzaran la
presencia de la asociacion en la red social y profundizaran en la experiencia de
los influencers con la campafia #ViajemosPorPer(. Estos videos inspiraran a mas
personas a viajar dentro del Peru, y a su vez les mostrard que aun es seguro viajar
dentro del pais. La razon por la cual se ha escogido esta plataforma para la
difusion de dichos contenidos se debe a que YouTube retiene mejor la audiencia
en videos de larga duracion. Estos entregables apuntan a ser piezas de 5-9 minutos
de duracion, mostrando a detalle y profundidad la experiencia de los influencers
en los destinos, con los guias, con las agencias, los hospedajes, las aerolineas etc.
Mostrar la experiencia completa de viajar luego de una pandemia. Ademas,
YouTube posee un algoritmo mejor disefiado para la reproduccion de videos
versus el de Facebook, esto significa que nuestro video podré ser sugerido de
manera mas efectiva y organicamente por videos de temas similares. Finalmente,
YouTube tiene un factor a favor y es que las audiencias de nuestros influencers
se podrian vincular directamente a nuestro canal y nuestras acciones de manera
mas profunda y detallada. En el caso de que se desee maximizar el alcance de
Facebook y YouTube se pueden desarrollar readaptaciones en formato de “teaser”
o “trailer” de cada uno de los videos con nuestros influencers, con el objetivo de
dirigir tréfico a esta red social y paralelamente generar interaccion y alcance en

Facebook. Asi no se desperdicia nada del contenido.

3.3.2.4 GoogleAds
Como parte de las ultimas acciones de pauta digital, se usara publicidad pagada a

través de Google. Esta publicidad ird destinada a las siguientes palabras claves:
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oo 4.436.593
Temas de palabras clave a-n

@ vuelos baratos a ANADE UN TEMA DE PALABRAS CLAVE

Figura 74 Palabras Claves a pautear en GoogleAds

Las palabras claves seleccionadas podrian llegar a una audiencia potencial de
4,436,593 personas al mes. El anuncio tendra el objetivo de dirigir trafico a la

pagina web de APAVIT y de esta manera generar ventas a sus Asociados.

Vista previa del anuncio

#ViajaPorPeru | Viaja a Cusco | Titulo 3
apavit.org~

Compra un paquete turistico a Cusco y contribuye a la
reactivacion econémica del Per( -

Figura 75 Ejemplo de Anuncio Pagado en GoogleAds

El presupuesto fijado seria de S/.1,003 mensuales sumando un total de S/.3,009.

Con este presupuesto el anuncio podria generar entre 1800 y 3010 clics
mensuales.

33PEN aidiade media

1.003 PEN al mes como maximo

Llega a un nimero estimado de entre 19.970 y 33.310 usuarios y consigue entre 1.800 y
3,010 clics en tus anuncios al mes

Figura 76 Alcance potencial en GoogleAds

El retorno a la inversion a través e GoogleAds podria ser el mas bajo y el que méas ventas
le genere a los Asociados de APAVIT.
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3.4 Presupuesto de Medios

El presupuesto total de medios sera de S/. 45,509. Representado de la siguiente manera:

PRESUPUESTO DE MEDIOS

mFACEBOOK mINSTAGRAM INFLUENCERS DIARIOS DIGITALES m GOOGLE ADS

Figura 77 Distribucién del presupuesto de medios

El presupuesto esta pensado en llegar a nuestro publico objetivo de la manera méas

efectiva y maximizando los recursos disponibles.

También se debe contemplar en el presupuesto el costo de realizacion y produccién de
todo el material fotogréfico y audiovisual de la campafa, al igual que el costo de
rebranding de la asociacion. Para propositos de esta campafa y ejercicio, se ha tomado
como Agencia Creativa y Casa Realizadora a la Agencia de Contenidos: Iceberg Ad.
Iceberg es una Agencia 360 fundada en el 2017 especializada en el rubro audiovisual y

branding. EI documento del presupuesto de este aliado estratégico puede ser encontrado

en el siguiente enlace:

Adicionalmente es importante resaltar que este presupuesto de S/.17,700 en produccion
de contenidos y rebranding sera fundamental para que la campafia tenga la eficacia e
impacto deseado. El presupuesto de produccion se puede considerar econémico y
competitivo. APAVIT cuenta con muchos convenios con guias turisticos, hoteles y
agencias de viajes que pueden hacer que el costo de produccion sea méas barato, ahorrando

en viaticos y hospedaje del equipo de produccion. La inversion puede parecer alta para
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un gremio sin fines de lucro, pero respaldado por el argumento que puede reactivar todo

un sector en el pais, es relativamente barato.

3.5 Financiamiento de Campafa
En caso de que el presupuesto sea demasiado elevado para APAVIT, se considera

relevante sugerir algunos métodos de financiamiento.

3.5.1 Alianzas Estratégicas

La campafia podria financiarse en conjunto con dos de los aliados estratégicos
mas importantes de APAVIT. En este caso Prom Peri y CANATUR podrian
asumir una parte del presupuesto con el objetivo de formar parte de la campafia y
agregarle valor con su presencia y aportes. Todas las instituciones se verian
beneficiadas y una audiencia aun mas grande estaria expuesta a la campafa
#ViajemosPorPer.

3.5.2 Auspicios

APAVIT podria recaudar fondos a través de auspiciadores. Se podria buscar el
apoyo de empresas a cambio de un beneficio comercial en la pagina web de
APAVIT. Por ejemplo, empresas de seguros podrian vender sus seguros de viajes

junto a los paquetes turisticos ofrecidos por los asociados en la web de APAVIT.

3.5.3 Canjes

El presupuesto se podria reducir negociando canjes con los influencers
seleccionados. Se podria llegar a un acuerdo de viajes gratuitos y hospedaje en
distintos destinos a cambio de menciones y publicidad. APAVIT cuenta con el
apoyo de mas de 80 Asociados que podrian colaborar de esta manera a la

campana.

3.5.4 Apoyo del estado

Se sabe que el estado peruano no cuenta con los recursos para brindar un subsidio
al sector turismo, ya que tendria que ser un subsidio millonario. Sin embargo, el
estado podria mostrar interés en la campafia y proponer financiar una parte. Para
el estado una inversién en un proyecto como este seria muchisimo mas econémico

que un subsidio y los beneficios podrian ser muy favorables a largo plazo.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El trabajo presentado tiene mucho potencial y podria resultar ser muy efectivo para la

reanudacion del sector turismo en el Perd. Se considera relevante e importante para este

estudio presentar algunas recomendaciones y conclusiones que podrian beneficiar el

desarrollo de la camparia luego de la etapa de lanzamiento y mantenimiento.

4.1 Recomendaciones:

Se le recomienda a APAVIT evaluar medios de comunicacion masivos como la
television y la radio en una segunda etapa de la campafia #ViajemosPorPeru. Al ser
una inversion mas costosa que los medios digitales, una decisién estudiada y basada
en los resultados obtenidos en la campafia digital podria resultar favorable para los
objetivos de APAVIT vy sus asociados.

Conforme pase el tiempo las restricciones y el aislamiento social en el pais se iran
reduciendo. Este momento podria representar una oportunidad para que APAVIT
lleve a cabo congresos donde se exhiba el éxito de la campafia #ViajemosPorPer( y
donde puedan captar el interés de inversionistas privados que quieran sumarse a una
préxima campafia.

A medida que el pais retorne progresivamente a la normalidad, APAVIT podria
considerar la realizacion de activaciones para llegar a su publico objetivo. Estas
activaciones podrian ser trabajadas en colaboracion con los influencers de su campafa
#ViajemosPorPer( y podrian brindar un espacio para que las agencias de viajes

vendan sus servicios.

4.2 Conclusiones:

APAVIT se encuentra en un rubro que hasta la fecha no tiene un panorama claro para
el retorno de actividades. El turismo se vera afectado a largo plazo y los impactos se
veran en los afios que vienen. La institucion debe luchar por permanecer activa en el
sector y sobretodo relevante.

La transformacion digital de su institucién es un paso crucial y necesario para la
supervivencia del gremio. Mas alla del COVID-19 la institucion debera digitalizarse

y actualizarse si quieren atraer a nuevos miembros en un futuro.
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A futuro el gremio tiene el reto de posicionarse como un aliado en la implementacién
de estrategias de marketing digital para sus asociados. En un mundo donde la
informacion abunda, APAVIT tendrd que saber transformar esta informacién en
estrategias medibles, con resultados concretos y atractivos para sus asociados.

La campafia busco posicionar a APAVIT como un aliado digital y se puede lograr
con el lenguaje apropiado y los canales correctos. Acciones deben tomarse y el primer

paso a la evolucion es actualizarse.
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ANEXOS

Todo el material elaborado para este estudio puede ser

encontrado en la siguiente carpeta:
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