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RESUMEN

El presente caso se ha realizado con el objetivo de desarrollar una campana de

comunicacion integral para la Asociacion Peruana de Agencias de Viaje y Turismo

(APAVIT).

Para la campana se realizd primero una investigacidn que nos permitié conocer el
comportamiento del consumidor actual frente a una coyuntura de pandemia por
COVID-19, asimismo, la competencia que representa los nuevos formatos de agencias
de viajes en el mercado. Posteriormente, un analisis al perfil del vacacionista nacional y
al perfil del adulto (Generacion X) para el desarrollo de la campaia. De acuerdo a ello,
se identifico el mensaje y el tipo de comunicacién que se empleard para fidelizar y
captar nuevos consumidores. Se busca dar a conocer la Asociacion Peruana de
Agencias de Viajes y Turismo (APAVIT), motivar al publico objetivo a viajar por
medio de las agencias de viajes y comunicar los beneficios y seguridad que se obtiene

al organizar un viaje con una agencia de viaje.

Palabras clave: APAVIT, agencias de viaje, Covid-19, seguridad, vacacionista

nacional, Generacion X
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INTRODUCCION

En el presente trabajo se realiza una campafia de comunicacién integral para una

asociacion de agencias turisticas llamada APAVIT.

La asociacion cuenta con diversos servicios para sus agremiados como: Sello de
garantia, escuela empresarial, comité de eventos y congresos, comité de ética APAVIT,

boletin electronico, pagina web, entre otros.

La campana abarca desde la investigacion de la situacion actual del mercado hasta la
realizacion de piezas graficas para su comunicacion. Por lo cual se acudi6 a referencias
teoricas, estadisticas, estudios de mercado, prensa, investigaciones, entre otros que
servird de guia para la elaboracion de las estrategias de comunicacion, plan de redes
sociales, concepto creativo de la campana y piezas graficas que cumplan los objetivos

planteados.

Lo importante a resaltar sobre el servicio es el beneficio y la seguridad que contrae
contar con una agencia de viajes, una ventaja diferencial frente a un servicio informal o
un proveedor desconocido. Por eso, y a consecuencia de la coyuntura por la pandemia
por Covid-19, establecimos desarrollar una propuesta de comunicacion en el espacio
digital, donde utilizaremos herramientas como Google Display, Facebook Ads y

acciones en un ecosistema digital incluyendo Facebook, Instagram y LinkedIn.

Finalizada la investigacién, se podrd valorar el desglose de la campana de
comunicacion integral. Se iniciard con la presentacion de los objetivos, seguido de la
justificacion del concepto, el mensaje de campana y como se realizara a través de sus

distintas piezas graficas publicitarias.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1. Descripcion del Servicio

APAVIT es una asociacion peruana de agencias de viajes y turismo que brinda distintos
servicios a sus agremiados. Es representante ante los distintos niveles del Estado, apoya
en la continua profesionalizacion de las agencias de viajes y su representacion regional,
lucha contra la informalidad en el sector, capacita a los agentes de viajes y brinda

espacios comerciales mediante eventos y congresos.
Entre los servicios que ofrece se encuentra:

- Sello de Garantia.

- Capacitaciones Empresariales.

- Comité eventos y congresos.

- Comit¢ de ética APAVIT

- Capitulo Operador de Turismo Receptivo e Interno.
- Capitulo IATA.

- Capitulo NO IATA.

- Boletin electrénico

- Pégina Web a disposicion de sus Asociados.

- Identificaciones ante Lima Airport Partners

- Asesoria Empresarial: contable, legal y marketing.

- Permanente acceso a las noticias del sector de Peru e informacion de los medios

de comunicacion relevantes para los Agentes de Viajes.
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- El Asociado se ve beneficiado por campaias publicitarias que pretenden mostrar

a los viajeros sobre las ventajas de comprar a través de una Agencia de Viajes.

- Presencia en todo el pais.

- Entre otros
1.2. Analisis Situacional
1.2.1. Situacion Actual del Mercado
a) Entorno politico:

A la fecha del 11 de Mayo de 2020, segun la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT), el 100% de los destinos mundiales tiene restricciones para realizar viajes dentro
de cada pais, y el 72% ha cerrado completamente sus fronteras internacionales para el

turismo frente a la amenaza de la pandemia de enfermedad Covid -19 (OMT, 2020).

El 15 de marzo del 2020, en Peru, el presidente Martin Vizcarra declara Estado de
emergencia nacional por la pandemia de enfermedad Covid-19 mediante el decreto

044-2020-PCM.

Segtn indica el Ministerio de Transporte y Comunicaciones, el territorio peruano
contempla un cierre temporal de fronteras. Esto conlleva a una suspension del
transporte internacional de pasajeros por medio terrestre, aéreo, maritimo y fluvial,
ademas del transporte interprovincial. (MTC, 2020). A consecuencia, el sector turismo
tuvo reprogramaciones, cancelaciones de vuelos, cancelacion de eventos en hoteles y

paralizacion al 100% de sus operaciones (MINCETUR, 2020).

Por otro lado, durante el periodo de estado de emergencia, el empleador no puede
afectar la naturaleza del vinculo laboral, la remuneracion y las condiciones econémicas
que no requieran una asistencia al centro de trabajo. (PromPera, 2020). Por ello, el
empleador puede comunicar a sus colaboradores la decision de cambiar el lugar de la
prestacion de servicio al trabajo remoto. Ademas, es obligacion del empleador informar
a sus trabajadores todos los protocolos de seguridad y salud en el trabajo que se deban

desarrollar durante el trabajo remoto (MINCETUR, 2020).
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El 3 de mayo del mismo afio se declara el Decreto Supremo 080-2020-PCM, donde se
aprueba la reanudacion de actividades econdmicas en forma gradual y progresiva dentro
del marco de la declaratoria de emergencia sanitaria. El sector turismo se encuentra
presente en todas las fases del proceso; sin embargo, debera cumplir con todas las

medidas de sanidad establecidas por el ministerio (MINCETUR, 2020).

En relacion con lo anterior, las agencias de viaje y turismo deben acreditar el
cumplimiento de las condiciones minimas de funcionamiento dentro del plazo de 30
dias de haber iniciado sus actividades, de acuerdo a lo establecido en el Reglamento de
Agencias de Viajes y Turismo (Ver Anexo I). El representante legal debe presentar
una declaracion jurada con condiciones de infraestructura, equipamiento y personal
calificado minimas dispuestas por el MINCETUR. (Gestion, 2020). Empezando por una
preocupacion por el futuro y seguridad de los turistas, el érgano competente menciona
que el consumidor actual busca empresas que garanticen su servicio y no enfrentarse

ante una posible estafa (Gestion, 2020).

La organizacion PromPerti, mediante su pagina Turismo In, ha comunicado también
medidas basicas de prevencion contra el Covid-19, enfocada a los establecimientos y

trabajadores del sector turistico (Ver Anexo II).
b) Entorno econémico:

Se sabe que la pandemia por Covid-19 ha generado un impacto en la economia a nivel
mundial. Segun un estudio realizado por Board of Innovation (2020), en el caso de la
industria turistica y hotelera, el impacto sera muy alto en comparacion a otros sectores

econdmicos.

Tratando de prever tendencias econdmicas para el sector turistico, la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) ha esbozado tres posibles escenarios futuros para este
afio, dependiendo de como evolucione la crisis (OMT, 2020). Los escenarios actuales
apuntan a un posible declive de los arribos mundiales de entre el 58% y el 78% para el

2020, el cual dependera de la velocidad de la contencion y de la duracion de las

restricciones de viaje y el cierre de las fronteras. Estos escenarios muestran una
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apertura gradual de las fronteras internacionales y estan sujetos a "un alto grado de

incertidumbre".

A estos datos se suma la declaracion hecha por el Secretario General de la OMT, Zurab
Pololikashvili, en la que afirma que, dependiendo de los lugares y las fechas en que se
levanten las restricciones impuestas, el nimero de turistas internacionales podria caer

entre un 60 y un 80% en 2020 (OMT, 2020).

En Pert, de acuerdo al Decreto Supremo N° 005-2020-MINCETUR publicado el 14 de
mayo del 2020 en el diario El Peruano, las agencias de viaje y turismo deberan
formalizar su servicio con el fin de garantizar la identidad de la empresa. Es decir, debe
contar con la inscripciéon en el Directorio Nacional de Prestadores de Servicios
Turisticos Calificados (MINCETUR, 2020). Hasta la fecha, segin MINCETUR, 5816
agencias de viaje y turismo se encuentran registradas, siendo el 60% de la oferta Lima

Metropolitana y Cusco (Gestion, 2020).

Por esa razon, el Gobierno pone en marcha programas de apoyo al sector turismo ante
la crisis Covid-19: “Fondo de apoyo empresarial a la Mype (FAE-MYPE)” y
“Programa reactiva Pera”. El FAE-MYPE cuenta con un fondo de de 300 millones de
soles para el sector, garantizando nuevos créditos y reestructurando y refinanciando sus
deudas. El “Programa reactiva Pert” va dirigido a micro, pequefias, medianas y grandes
empresas, cuenta con 30 mil millones de soles y garantiza nuevos créditos por capital
de trabajo. (El Peruano, 2020, pag. 2). Estas acciones del Gobierno son medidas que
han beneficiado a muchos empresarios del sector turismo a poder continuar con sus

labores, mantener un flujo de liquidez y subsistir en un mercado paralizado.

Cabe resaltar que al 2019, el sector turismo emplea a 1.45 millones en el Pert
representando el 8% de la PEA (Poblacién econdmicamente activa). La hoteleria,
alojamientos, agencias de viaje, restaurantes y transporte, entre otros conforman este
grupo. Por consiguiente, en la primera fase del proceso se plantea reanudar el servicio
de restaurantes mediante reparto a domicilio y recojo en local. Asimismo, en la segunda
fase se espera aperturar el servicio de restaurantes y hoteles con un aforo limitado y

activar los vuelos internos y transporte interprovincial terrestre (MINCETUR, 2020).
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En abril de 2020, WeTravel, plataforma de pago de origen americano para agencias de
turismo, encuestd a empresas del sector para determinar cudl fue el impacto del
Covid-19 en sus negocios y ver cudl es el sentimiento hacia el futuro. Los resultados
para Latinoamérica (en los que el 25% de encuestados son agencias de Pert),

muestran lo siguiente:

e La mayoria de Tour Operadores (agencias de viajes) se mantiene positivo en que
el turismo se recuperard a finales de este afio, incluso con un 30% reagendando

viajes entre Julio y Setiembre de 2020.

e Otra gran mayoria (54%) estan reprogramando para Diciembre, o para el 2021,

de manera de poder monitorear como se va desarrollando la situacion.

e La mayoria de los encuestados esperan reprogramar sus viajes para este ano

(2020).

e Los tour operadores se mantienen flexibles ante las cancelaciones y solicitudes
de reembolsos, con el 40% haciendo devolucion total o con un fee de penalidad.
El 19% esta esperando la devolucion por parte de sus proveedores, y un 7% no

esta ofreciendo ningtn tipo de cambio o reembolso.

e Todas las compafiias estan haciendo lo posible por proteger la relacion con sus
clientes y su liquidez, con el 60% confirmando que los viajeros se muestran

flexibles a las opciones ofrecidas por la compaiiia.

“Las expectativas para el 2021 se mantienen positivas, con la mitad de los encuestados

esperando una recuperacion en menos de 12 meses.” (WeTravel, 2020).
Medidas de Reactivacion Turistica

Algunos paises europeos viven del turismo y, desesperados por salvar la temporada y
con ello reactivar la economia, reabren poco a poco sus fronteras con nuevas medidas
frente a la pandemia de COVID-19 (Business Insider, 2020). Por ello, una de las
maneras de impulsar el sector es con "burbujas de viajes”, es decir, permitir que las
personas de paises con bajos niveles de infeccion viajen libremente, sin necesidad de

pasar por una cuarentena de 14 dias en el lugar de destino, como ocurre en Espafia
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(Business Insider, 2020) hasta el 1 de julio. Entre los paises que estan adoptando estas
medidas se encuentran Lituania, Estonia y Letonia (“Burbuja de viaje del Baltico”),

Reino Unido (con los llamados “puentes aéreos”) y Grecia.

Entre las campafias de publicidad y marketing que se vienen realizando para
reactivar el turismo, se puede destacar la campafa “Vamonos pa la playa”, de Destinia
(Espafia), una promocion televisiva en el mercado espafol y portugués para estimular el
animo de los viajeros y aprovechar la temporada de verano en sus destinos. La
promocion tiene una oferta de precios de hoteles y apartamentos de playa desde 30
euros (hasta finales de junio), y otra, con descuentos del 5% en siguientes reservas.
Ademas, ante lo que pueda pasar en los proéximos meses, ambas ofertas incluyen

politicas de cancelacion gratuita (Business Insider, 2020).

Otra campafia, impulsada por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y la CNN
International, es la llamada #ViajaManana, disefiada para inspirar a las personas y hacer
que se preparen para viajar otra vez (OMT, 2020). Se trata de un cortometraje de 1
minuto, que, segin afirma la OMT, lleva a los espectadores por todo el mundo,
recorddndoles las maravillas que se encuentran fuera de sus vecindarios. #ViajaMafiana
aspira a despertar la imaginacion con futuros viajes de aventura, negocios, cultura,

familia y amigos (OMT, 2020).
¢) Entorno socio-cultural:

En estos ultimos meses, muchos expertos estdn hablando de una “Nueva Normalidad”
que vendrd a partir de la pandemia. Esta afectara a la poblaciéon mundial y supone
grandes cambios en el estilo de vida de las personas, su mentalidad y su forma de

consumao.

De acuerdo a lo mencionado en el apartado politico, podemos revelar que la seguridad y
la salud se ha vuelto una necesidad en todos los espacios del mercado. El consumidor
prioriza no so6lo a las empresas que cumplan con los protocolos de salubridad, sino
también a aquellas que generen experiencias positivas con el producto. Segun un
reciente estudio de Board of Innovation (2020), las politicas y los comportamientos de

venta y compra han cambiado para adaptarse a esta “nueva normalidad”; ahora el
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e-commerce y el e-health son servicios que cobran mayor participacion el mercado

debido al distanciamiento social.

Sin embargo, muchas geopoliticas traen un impacto social negativo después de su
aplicacién; 3 de la poblacion mundial se encuentra en confinamiento temporal,
ocasionando un aumento en la tasa de desempleo masivo debido al quiebre de muchas
empresas. Se cerraron muchas fronteras y se crearon nuevas leyes como resultado de la

xenofobia y el populismo. (Board of Innovation, 2020).

Segin Euromonitor International (2020) en su portal Passport, luego de una
transformacion progresiva en el consumidor global a lo largo de las etapas del Covid-19
en los distintos paises, se considera posible una ‘“nueva normalidad” para este

consumidor, caracterizada por:
e Un retorno a la “localizacion” versus la globalizacion
e [arendicion de lo “premium”
e Lasalud es lo primordial.
e El bienestar mental en primer plano
e FEl fortalecimiento de lo “online”
e Una disminucion de la vida en la ciudad

e [a sostenibilidad cambiard su foco de “anti-plastico” hacia la “resilvestracion”
(conservacion destinada a restaurar y proteger los procesos naturales y nucleos

silvestres).

Ademas, Board of innovation (2020) menciona diez cambios importantes a nivel social

que las empresas tendran que afrontar debido al covid-19:
1. Ansiedad/soledad y depresion
2. Pérdida de confianza en la higiene de los trabajadores y sus productos

3. Restricciones de viajes externos e internos
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4. Optimizacion del trabajo remoto

5. Aumento de la tension politica y econdmica

6. Aumento de la tasa de desempleo global

7. Entrega por delivery y recojo en tienda en todo

8. Contacto limitado con personas de la tercera edad

9. Sentimiento de identidad personal mayor a solamente nuestro trabajo
10. Valor de los consumidores con certificados de inmunidad

Frente a esta coyuntura, la agencia de investigacion IPSOS, en un informe sobre el
cambio de comportamiento en los consumidores por el Covid-19 (IPSOS, 2020), toma
en cuenta algunas pautas de como las marcas pueden responder ante la crisis del
coronavirus y el aislamiento social. Se mencionan ejemplos de seis acciones positivas

que pueden agregar valor a los consumidores:
e Brindar confort.
e Realizar actos de generosidad.
e Dar pautas de como atravesar la crisis con estilo.
e Pasar a un modo virtual.
e Avyudar a las personas a pasar el tiempo.
e Aliviar el estrés.

Asimismo, el estudio “El Contraataque Creativo” (2020), sefiala que las personas
siguen queriendo recibir contenido de las marcas. Los consumidores quieren que las
marcas y la publicidad les ofrezcan una sensacion de seguridad y normalidad, seguida
de positivismo, concretindose en mensajes de esperanza, comodidad y calma

(IPSOS, 2020).

Para Perti, IPSOS (2020) realizd6 en mayo una encuesta nacional urbana para conocer

las percepciones frente a la reactivacion econdmica. Una de las preguntas abarca el
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pensamiento que tienen las personas acerca de la probabilidad de una empresa para
cumplir con los requerimientos y protocolos necesarios frente al Covid-19. De todos los
entrevistados, la gran mayoria piensa que una empresa informal no cumpliria con los
requerimientos y protocolos sanitarios (51% lo piensa poco probable y 29% nada
probable), mientras que una empresa formal si lo haria (20% lo piensa muy probable y

56% probable).
La “Nueva Normalidad Turistica”

El Turismo, definitivamente, es uno de los sectores mas afectados por el impacto del
Covid-19 a nivel mundial. Un estudio realizado por Euromonitor International en su
portal Passport, con el propdsito de medir el impacto del coronavirus en el sector de
viaje y turismo, sefiala que las agencias de viajes online (OTAS) y los Tour Operators
(agencias de viajes y turismo), deben “prepararse para lo peor, y esperar lo mejor”
(Euromonitor, 2020). Lo que se recomienda en este estudio para la recuperacion del

sector es:
e Repensar el “mix de destinos” basado en el criterio salud.
e Prioridad operativa hacia la salud y seguridad de los clientes y el personal.
e No depender de los cruceros.

e Reconsiderar el foco hacia el mercado masivo, y concentrarse en conceptos de

aventura/bienestar/cultural.
e Distancia social durante el recorrido del consumidor (customer journey).

El Secretario General de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), afirm6 que la
confianza serd la nueva moneda en esta “Nueva Normalidad”, y que el sector turismo
jugara un rol principal en la difusién de esta confianza de forma mas amplia. El
despliegue de nuevos protocolos de salud y seguridad para cada una de las partes de la
cadena de valor del Turismo (viajes, alojamiento, comida, ocio) hard que sea mas

seguro viajar. En las propias palabras de Pololikashvili: “Si la gente confia en que los
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gobiernos y el sector turismo los mantendran a salvo, ellos de hecho viajaran

manana.” (OMT, 2020)

Lynn Mora, especialista en E-Commerce turistico y marketing digital, sefala el
propésito de las empresas como lo mas importante para comunicar hacia nuestro
consumidor durante y tras esta crisis (PromPert, 2020). Menciona que el cliente
“comprara lo que vendemos si se siente unido con nosotros, porque cree en nuestro
proposito”. Esto, ademds, es algo que vienen tomando en cuenta muchas de las
empresas que actualmente estan volviendo a operar en nuestro pais, mientras las

restricciones se van levantando.

Guillermo Graglia, especialista en Gestion de Servicios Turisticos, habla de una posible
“Nueva Normalidad Turistica” como consecuencia del impacto del Covid-19 en la
industria. En esta se aprecia una tendencia hacia la salud y seguridad, y hacia las

operaciones virtuales en el sector (PromPeru, 2020).
d) Entorno tecnolégico:

En el 2017, La Superintendencia Nacional de Migraciones inform6é que ya se
encontraba habilitado el tramite del pasaporte biométrico para el mismo dia o en un
lapso de 72 horas como maximo. Toda la informacion del documento se almacenara en
un chip, permitiendo junto con los e-gates en el aeropuerto Jorge Chavez a tener un
registro autébnomo y automatico de los todos los ingresos y salidas en cuestion de

minutos. (RPP, 2018).

Por otro lado, muchos procesos han sido renovado por parte de las agencias de viajes y
los servicios de alojamiento gracias a la actualizacion de sus paginas web y aplicaciones
en donde se incluye una asistencia virtual. El check-in virtual y llevar la tarjeta de
embarque en un dispositivo moévil son modalidades que ahora las aerolineas estan

aplicando para acelerar su proceso de embarque. (RPP, 2018).

El turista actual es mucho mas exigente, mas digital y por ello las empresas tienen que
adaptarse a este entorno para estar a la altura de un nuevo cambio. Anteriormente podia
tomar semanas comparar precios y hacer una reserva para un tour si se visitaba una

agencia de viaje, ahora uno puede comparar precios, revisar recomendaciones de otros
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viajeros en tiempo real por medio de grupos en Facebook o foros virtuales, blogs y
determinar los principales atractivos turisticos antes de viajar (RPP, 2018). Segtn el
estudio Minerva Travel 2017 (RPP, 2018), el 75% de las busquedas de viajes se
realizan en buscadores online y el 70% de reservas de hotel se hacen online. Nuevos
aplicativos como Booking, Trivago, Tripadvisor permiten al turista actual comparar

precios de hoteles, vuelos y destinos y reservar fechas disponibles.

Sin embargo, al afio 2020, la crisis mundial por pandemia de coronavirus (Covid-19) ha
generado un descenso en el crecimiento del sector turismo, llevando a reinventarse y
generar nuevas estrategias que se puedan adaptar a un consumidor mas exigente frente a
una coyuntura de incertidumbre. Por ello, PROMPERU (2020) anunci6 en marzo del
2020, en conjunto con diferentes museos en el mundo, “abrir sus puertas” de forma
gratuita y virtual para que las personas puedan recorrer sus instalaciones. El MALI y
entre otros museos y exhibiciones han sido agrupadas en la web del Ministerio de
Cultura para sumarse a este movimiento que busca ser parte de una tendencia cultural
en el mundo; el Louvre (Paris), el Museo Metropolitano del Arte (Nueva York), el
Museo del Prado (Espafia), y el British Museum (Londres) se unieron también a esta

iniciativa. (PromPeru, 2020)).

Turismoi, la plataforma de gestion y distribucion de tours y actividades mas grande de
Latinoamérica, anunci6 en mayo de 2020 el lanzamiento de *“Turismoi Pro”

(https://saas.turismoi.com/), una soluciéon enfocada en lograr que los proveedores de

tours puedan contar con distintas herramientas para digitalizar la gestion y distribucion
de su negocio (CANATUR, 2020). Con su herramienta “Tu-Ecommerce”, desarrollada
a manera de tienda virtual, la solucidon permitird a cada empresa contar con su catalogo
de tours en linea completamente detallado y pensado en la experiencia del comprador,
estara equipado con un carrito de compras para multiples productos y se podran realizar
pagos instantdneamente gracias a una pasarela integrada que acepta todas las tarjetas de

crédito o débito.

“Si bien actualmente el turismo se encuentra detenido, existe expectativa en que pronto
el turismo doméstico se ird reactivando lentamente en los diferentes paises. Las

herramientas online permitirian que dicha reactivacion se vea acelerada debido a la falta
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de necesidad de hacer reservaciones presenciales, lo cual beneficiaria tanto al operador
al reducir costos de local, tanto como a los viajeros que reducen significativamente el
riesgo de contagios”, agregd el gerente general de la startup peruana (CANATUR,
2020).

1.2.2. Situacion actual de la industria

1.2.2.1. Analisis de la competencia:

El internet y el uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs) han
ayudado mucho en los cambios de la comunicacion comercial, tanto en su estrategia y
en sus tacticas de posicionamiento. A consecuencia de esto, las empresas se han visto
en la necesidad de experimentar un proceso de adaptacion a las nuevas tendencias y
herramientas online. En un entorno actual, las agencias de viajes no son ajenas en los
cambios de comportamiento de compra de las personas y han tenido que cambiar su

forma de comunicar y comercializar sus servicios.

- Online Travel Agencies (Agencias de viajes virtuales) - OTAS

Una de las competencias directas son las online travel agencies (OTAs) o agencias de
viaje virtual (AVV), con el avance de la tecnologia y el desarrollo de nuevas apps y
paginas web han ido aumentadas significativamente. Muchas comenzaron como
pequenias agencias de viajes fisicas, pero posteriormente se transformaron en un
negocio online en su totalidad. Crearon paginas webs en donde ofrecen a sus clientes la
posibilidad de reservar vuelos, alojamientos, tours o una combinacion de todas.
Ademas, tienen diferentes paquetes disponibles para que el cliente pueda escoger y
comprar el que mejor se adapte a sus posibilidades. Tienen una gran ventaja, pueden
adquirir el servicio en cualquier parte del pais, desde cualquier plataforma que cuente
con conexion de internet y en el momento que deseen. Sin embargo, tiene sus
desventajas: la falta de personalizacion de los paquetes ya preestablecidos, debido a que
no existe una oferta si se quiere realizar un viaje con caracteristicas determinadas por el

comprador, el cliente tiene que adaptarse a la propuesta de la agencia.
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En relacion con APAVIT, identificamos que actualmente existen varias empresas
competidoras que tienen una posicion fuerte en el mercado como los aplicativos y las
paginas de internet locales e internacionales. Las paginas web que mas se conocen son
TravelGroup, Peruvian Travel Service, AVG Lima, Tour In Pert, Novalys Luxury
Travel Designer Peru, Lima Reps, Costamar Travel. Ademas los aplicativos como
ATRAPALO y Destinos han conseguido fuerte participaciéon en los tltimos afios. A
pesar que muchas agencias del gremio compiten una con la otra, reciben un respaldo
por parte de APAVIT; sin embargo, compiten fuertemente con aquellas extranjeras que

ofrecen sus servicios a peruanos y a extranjeros.

- Agencias informales de viaje y turismo

Seglin el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), el mercado
informal de agencias de viajes y hospedajes llega a la cifra del 69%. Solo en Lima,
Miraflores el 24% de los servicios turisticos son informales, en Arequipa el 75% y
Cusco 55%. (Gestion, 2020). A consecuencia de esto la imagen del Peru se ve afectada
en cuanto a la seguridad del destino turistico; ademas, impacta negativamente en toda la
industria y los niveles de satisfaccion del turista se ve afectado durante su estadia en el
destino. Segiin (MINCETUR, 2019), la informalidad turistica afecta en la calidad de los
servicios prestados, genera competencia desleal, emplea trabajadores con bajas
condiciones y beneficios y evaden el pago de impuesto al Estado aprovechandose de los

servicios publicos.
1.3. Reseiia historica de la empresa

APAVIT es la Asociacion Peruana de Agencias de Viaje y Turismo, una organizacioén
sin fines de lucro y de caracter gremial. APAVIT defiende y promociona los intereses

generales del turismo y en especial de las Agencias de Viajes del Peru.

Fue creada en la ciudad de Lima — Pert, 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
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Viajes y Turismo del Pert, debidamente autorizadas, ademds se sujeta a las normas

sobre asociaciones civiles del ordenamiento juridico peruano (APAVIT, s.f.).

Objetivo de la empresa

La Asociacidn tiene como objetivos:

Brindar servicios de alta calidad.
Seguir representando a nuestros Asociados ante los distintos niveles del Estado.

Continuar apoyando la profesionalizacién de nuestros Agentes de Viajes, apoyar

constantemente en su representacion regional.

Continuamos con la lucha contra la informalidad que tanto dafio hace a nuestro

pais.
Capacitacion a nuestros agentes de viajes.

Brindar espacios comerciales mediante eventos que hemos logrado posicionar

en el sector.

Redes Sociales

a)

Facebook

En el contexto actual, se puede resumir el contenido de que publica la pagina de

Facebook de APAVIT en tres tendencias especificas:

b)

Convocar reuniones via Zoom, con ponentes capacitados, para conocer otros

paises de forma virtual.
Compartir noticias de otras plataformas sobre Covid-19.

Compartir ponencias y capacitaciones, y webinars en directo sobre temas

turisticos en el contexto actual.

Twitter
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La pagina de Twitter de Apavit Peru cuenta con solamente tres tweets y se encuentra

inactiva desde el 2017.
¢) Instagram

Su cuenta de Instagram tiene 760 seguidores y 278 publicaciones.Se mantiene

actualizada con contenido similar al de su pagina de Facebook.
d) LinkedIn

La pagina de LinkedIn comparte las noticias de Facebook pero con el disefio de
APAVIT, ademas, comparte sus webinars, capacitaciones y datos sobre historia del

Peru.
1.4. Mision

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

logrando asi la completa satisfaccion y paz comercial.
1.5. Vision

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

principal institucion con mas fuerza para nuestros asociados.
1.6. El publico objetivo

Actualmente, hemos atribuido el publico objetivo de APAVIT y las agencias de viajes y

turismo peruanas en general al perfil del Vacacionista Nacional, hecho por PromPert.
1.6.1. Perfil del Vacacionista Nacional

PromPeru, por medio de su portal Turismo IN, realiz6 un estudio para rescatar las
principales caracteristicas geograficas, demograficas, psicograficas, conductuales y
generacionales de las personas provenientes de distintas ciudades del Pertl y que suelen
realizar viajes a otros lugares dentro del pais. Posteriormente, us6 estos datos para crear

el “Perfil del Vacacionista Nacional” (PromPeru, 2018).
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Entre los datos que podemos destacar del perfil estan:

e Las principales ciudades emisoras son: Lima, Arequipa, Piura, Trujillo,

Chiclayo y Huancayo.

e FEl 57% es mujer, mientras que el 43% es hombre. (Casi 6 de 10 vacacionistas

son mujeres).

e Generacionalmente, el 44% son Millenials, seguido por 27% de la Generacion

X, 19% Centennials y 10% Baby boomers. La edad promedio es 37 afios.

e La red social mas utilizada es Facebook (91%), seguida de WhatsApp (47%) y

Twitter (22%). LinkedIn e Instagram alcanzan solo el 7 y 5%, respectivamente.

e [os aspectos que mas toman en cuenta para elegir un destino son los paisajes y

la naturaleza (68%) y la variedad de atractivos (51%).

e Solo el 32% busca informacion turistica antes de viajar, mientras el 68% no lo

hace.

e Si busca informacién, la mayoria lo hace a través de internet (88%) o a través
de familiares o amigos (30%). (Solo un 5% lo hace a través de agencias de

viaje y turismo).
1.6.2. Nuevo perfil del viajero

En el contexto actual, es importante hablar de los aspectos que influirdn en el

comportamiento del nuevo viajero.
En el webinar Planeamiento estratégico de marketing en contextos de crisis hecho por

PromPert (2020), Jaime Bricefio, especialista en investigacion de mercados y
marketing, menciona que se verdn 5 cambios evidentes en el comportamiento del

viajero:
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Seguridad: Tendra que haber procedimientos de seguridad
Estado-Empresa. Sera vital no solo ser una empresa segura, sino también

parecerlo.

Menor contacto: Se priorizaran los grupos pequefios (familias y amigos

cercanos), y esto puede ir cambiando progresivamente.

Compra inmediata: Todo el proceso de compra (customer journey)
deberia ser a distancia y sin mayores trabas, facilitado por el

€-commerce.

Sensibilidad: Se esperard sensibilidad y empatia en los mensajes
comunicacionales de las empresas (temas de optimismo, positivos, de

disfrute, consolidacion familiar, etc).

Valor por su dinero: Seguira habiendo sensibilidad al precio, pero el

viajero apreciara mas el “valor”. El cliente quiere sentir que ha ganado.

1.6.3. Journey del consumidor
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Figura 1: Journey del Consumidor
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

. Qué se requiere?

Como APAVIT, motivar a los adultos peruanos a viajar por medio de agencias de viajes

y turismo luego de la pandemia del COVID-19.

2.1. Delimitacion del Publico Objetivo:
Perfil del adulto urbano:

Segun Ipsos Apoyo, la generacion X de hoy en dia ya dejo atrés la etapa analogica para
poder asi sumergirse en el mundo digital, pues se han adaptado al internet y navegan a
través de su smartphone o frente a un computador. Aproximadamente 7.5 millones de
personas son adultos, conformando el 29% de la poblacion del Pert urbano (IPSOS,

2020).

UNIVERSO DEL ESTUDIO 2020

Poblacion por segmento en
el Peni Urbano

De36a46 4021961
Edad (afios)
Ded7ahf9 3'440,765
Hombre 3'656,735
Género
Mujer 3°805,990
A 209,872
- L B 17162,116
I Adu]tos 'del NSE 2°766,508
Peru Urbano de c :
36 a 59 afos D 21267201
3 : E 1°055,948
T 462,725 Ambita Lima 3°075,443
(29%) Geograflice e rior 47387 282

Fuente: Ipsos Perd (Estadistica Poblacional 2020 @

Fuente: IPSOS (2020)
Sobre el adulto en el Peru:

El 85% de ellos tienen dos hijos en promedio y estos estarian comenzando la edad

adulta. 87% de los varones se ven a si mismos como jefes de hogar y 93% de las
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mujeres como gestoras del hogar. El 43% de ellos ha terminado la secundaria y solo el
15% ha culminado los estudios de educacion superior. Ademas, el 78% de los adultos
solo se encuentra trabajando frente a un 6% que trabaja y estudia al mismo tiempo

(IPSOS, 2020).

Por otro lado, IPSOS (2020) menciona que 48% de las personas que trabajan han
ahorrado menos de lo que tenian planeado. De los adultos peruanos que si son
ahorristas, un tercio considera que en caso de ganar un premio monetario, gastaria la
totalidad o una parte en su familia. 44% de los adultos peruanos no son bancarizados

porque no les interesa o porque no lo necesitan.
Sobre sus actividades de ocio:

Prefieren ocupar su tiempo en un 82% viendo un programa de TV nacional. Ademas,
les gusta ir en 46% a los restaurantes, 24% cafeterias o heladerias y un 21% a los cines.

(IPSOS, 2020).
Sobre sus habitos y actitudes en digital:

En cuanto a digitalidad, el 70% es internauta, 68% son usuarios de redes sociales, pero
solo un 13% ha realizado alguna compra por internet. Las redes sociales utilizadas por
el adulto peruano son: Facebook (61%), WhatsApp (51%), Messenger (32%), YouTube
(30%), Instagram (13%), Twitter (5%) (IPSOS, 2020).

En relacion con el tiempo en familia, segun IPSOS (2020), el 41% prefieren las cenas
para una reunion familiar y el evento que mas celebran son los cumpleafios de adultos
en 48%. Un 49% de esta generacion se caracteriza por ser hogarefia, prefiere el tiempo
en familia que a salidas casuales. Sin embargo, 82% de los adultos prefiere comer fuera

de casa y solo un 19% usaria apps para ordenar comida por delivery.

De acuerdo a los medios de comunicacion que consumen, el 87% de adultos miran
television posiciondndolo en el primer lugar en comparacion a otras plataformas,
siguiendo de las emisoras de radio 58% y diarios impresos 56% (IPSOS, 2020).

Asimismo, segun el estudio de habitos y actitudes hacia el internet de IPSOS (2019),
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58% usa el internet para chatear a través de una red social, 41% busca informacion

académica y un 20% busca productos o servicio.

Arellano Marketing (2017) divide los estilos de vida en el Peru en seis tipos, cada uno
con distintas actitudes en cuanto a consumo, tiempo libre, expectativas personales y
profesionales, etc. Por ello, del lado cualitativo, hemos usado informacion de dos de
estos estilos de vida para la delimitaciéon del publico para nuestra campana y sus
distintos espectros conductuales: “El hombre formalista” y “la mujer moderna”

(Arellano Marketing, 2017).

Del mismo modo, usamos el estudio de perfiles socioeconémicos de IPSOS (2019) para
saber a qué division de cada sector enfocarnos y datos a tener en cuenta para nuestra

campaia.

Con todos estos datos, estamos listos para presentar el Publico Objetivo para nuestra

campafia de comunicacion.

2.2. Publico Objetivo de la Campaiia

Hombres y mujeres de 36 a 46 afios de los niveles socioeconémicos Bl, B2 y C1 que

podrian volver a viajar luego de la cuarentena.
Comportamiento del Publico

e Sobre su actitud ante la familia y el ciclo familiar

- Los adultos del publico objetivo son casados y convivientes. Viven en un hogar
nuclear, en su mayoria propio, con su pareja y sus hijos, los cuales suelen ser
menores de edad (IPSOS 2020).

- Los hombres del target son calidos y hogarefios (Arellano Marketing, 2017). A
las mujeres les importa el amor y el romanticismo, por lo que ven a la familia
que han formado con su compafiero como un ideal para ellas (Arellano
Marketing, 2017).

- Se encuentran en la etapa de escolaridad en el ciclo familiar. Sus hijos estan en
la edad escolar, desprendiéndose del seno familiar para relacionarse con otras

personas. Su mayor desafio como padres es apoyar y fortalecer el proceso de
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individuacion de sus hijos que se va desarrollando a través de la participacion
fuera de la familia (Rhodes, 1977).

Sobre su actitud ante el dinero e ingreso econémico

El sector B1 y B2 cuenta con estudios de nivel Superior Universitario Completo
y el C1 cuenta solo con Secundaria Completa (IPSOS, 2019)

Podria decirse que al menos 8 de cada 10 adultos en el rango de edad presentado
se encontraban laborando antes de la cuarentena y recibian ingresos econdémicos
(IPSOS, 2020).

Son trabajadores activos, especialmente los varones, y en su mayoria son
colaboradores dependientes (IPSOS, 2020).

Estan orientados a ahorrar. Si ganaran un premio monetario, gastarian la
totalidad o una parte en su familia (IPSOS, 2020).

El ingreso promedio mensual del sector Bl y B2 es de S/ 8,557 y S/ 6,561,
respectivamente y el C1 es S/ 4,586. (IPSOS, 2019)

Sobre su actitud en cuanto a medios de comunicacion

Los adultos del target dedican tiempo a informarse de manera apropiada sobre la
actualidad. El medio que mas consumen es la television. El segundo medio al
que estan mas expuestos es la radio, seguido de los diarios impresos. Esto, al
menos, hasta antes de la cuarentena (IPSOS, 2020).

Con la llegada de la cuarentena ha aumentado su consumo digital. Ahora suelen
ver mas videos en redes sociales y buscar mas noticias e informacioén por
internet (Datum Internacional, 2020).

Sobre su actitud de digitalizacion

Se han acostumbrado al mundo digital, pues se han adaptado al internet y
navegan a través de su smartphone o frente a un computador (IPSOS, 2020).

La red social que mas utilizan es Facebook, seguida de WhatsApp y Messenger
(IPSOS, 2020).

Sobre su actitud en cuanto a viajes

Tanto hombres como mujeres ven los viajes como unas vacaciones en las que se

pueden relajar y descansar del trabajo (IPSOS, 2018).
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- Asimismo, los hombres aprovechan la oportunidad de vivir nuevas aventuras y
probar cosas que no han conocido (IPSOS, 2018).

- Como viajan en familia, buscan experiencias que les ofrezcan una gama de
actividades que puedan atraer a diferentes intereses (IPSOS, 2018).

- Después de la pandemia por Covid-19, uno de los aspectos clave a considerar es

el de seguridad, para ellos y para su familia.

2.3. Buyer Persona

Javier

Hombre de 39 afos con nivel adquisitivo medio-alto y
casado. Vive en Lima, en un departamento con su esposa y

Perfil demografico dos hijos en etapa escolar.

Estudié Derecho y ahora trabaja como abogado en un estudio

Empleo/estudios de abogados de Lima.

Aunque tiene un completo listado de medios referentes a su
trabajo ya que tiene que estar siempre bien informado, lo
cierto es que el listado de viajes que sigue no es muy extenso.
Consumo de | Su Facebook estd plagado de contactos familiares, amistades

informacion del trabajo y personas de la politica.
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Tiempo libre

Lo que mas le gusta es pasar tiempo con su familia, pero no
tiene mucho tiempo con ellos. Le gustan los viajes cortos
dentro del pais y bien organizados para aprovechar al
maximo el tiempo antes de volver al trabajo. Suele reservarse
todas las vacaciones anuales (los 30 dias) para irse a un
destino concreto, y se pasa todo un afio organizandolo con la
ayuda de una agencia de viajes experta en grandes aventuras.
También le gustan las actividades de relajacion, visitar
restaurantes y lugares histéricos donde pueda aprender junto

con su familia.

Personalidad

Es un formalista (segun Arellano marketing) de los viajes, si
este ano decide viajar, procura no tomar dias libres durante el
afio. Prefiere guiarse de las referencias de sus amistades y
consultar una agencia con su familia antes de realizar un
viaje. A pesar de que su sueldo es el promedio consigue

viajar con todos los miembros de su familia.

Otros

personales

rasgos

Es un poco reacio al cambio; estd orientado a ahorrar. Le
gusta aprender sobre la historia y costumbres de cada lugar
gracias a su experiencia y buen sentido de interés por la

cultura.

Compras

Al igual que para viajar consulta a sus amistades o una
agencia, para comprar prefiere la opinion de un experto.
Antes de elegir una agencia de viajes busca referencias de
otros viajeros y la experiencia concreta que tiene en el

destino que €l quiere visitar.
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Conectar con su familia, comer buena comida, relajarse, vivir
aventuras y tener experiencia en sus viajes que lo haga querer

Objetivos volver.

Tabla 1: Buyer Persona 1

Gabriela

Mujer de 43 afios con nivel adquisitivo medio. Vive en la

Perfil demografico zona norte de Lima, en una casa con su esposo y su hijo.

Estudi6 secundaria completa y ahora tiene dos tiendas

Empleo/estudios comerciales de ropa en los Olivos.

Consume muchos programas nacionales en la TV y las
opiniones de sus amigos son su fuente mas grande de
informacion. Se relaciona con sus clientes, proveedores y sus
colaboradores directamente. Facebook es su red social y la
utiliza para ver fotos y videos, y chatear con sus familiares y
Consumo de | amigos. Se mantiene en contacto con sus conocidos por

informacion medio de Messenger, WhatsApp o por llamada telefonica.
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Tiempo libre

Le gusta mucho pasar tiempo con sus hijos, salir con sus
amigas y visitar los centros comerciales. Le gustan los viajes
largos dentro del pais y no tan organizados, para aprovechar
el tiempo relajdndose y estar alejada de la ciudad. Suele
viajar en épocas con poca afluencia de gente, y prefiere
regresar a lugares que ya visitd. También le gustaria visitar a
sus familiares en provincia y pasar algunos dias con ellos

para reconectar a la familia.

Personalidad

Es una mujer moderna (segun Arellano marketing) de los
viajes, si este ano decide viajar, procura hacerlo con toda su
familia al campo. La opinion de sus amistades siempre es
primero y luego consulta costos en una agencia de viajes. A
pesar de que no gana igual todos los meses, debido a la
demanda de sus productos no siempre es igual, en promedio
ahorra unos meses para poder viajar con su familia. Su hijo

siempre sera prioridad.

Otros

personales

rasgos

Busca el trabajo en la calle, le gusta ser independiente. El
¢xito lo relaciona con el tiempo invertido en su trabajo.
Piensa que los estudios son una forma de progreso y ascenso

social, por lo que quiere que su hijo se beneficie de ellos.

Compras

Siempre estd atenta al costo-beneficio de sus compras, valora
mucho economizar. Antes de elegir una agencia de viajes
primero ve las ofertas que tienen y valora mucho los
diferentes servicios que le pueden ofrecer al menor precio

posible.
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Divertirse con sus amigas y su familia. Valora las
experiencias nuevas y vivir lejos de las responsabilidades del

Objetivos hogar y del trabajo. Busca descansar de su rutina diaria.

Tabla 2: Buyer Persona 2

2.4. Hallazgos Clave / Insights del Consumidor
e [Luego de la pandemia, se priorizara la seguridad y la salud.

e Por la naturaleza del encierro durante la pandemia, el consumidor siente el

impulso de querer “liberarse”.
2.5. Propuesta de Valor
e Seguridad. Experiencia diferencial segura en todo el viaje.

o Seguridad hacia la salud: Ofrecemos seguridad hacia la salud al estar
actualizados con todas las nuevas normas sanitarias y regulaciones

necesarias para el sector turistico y aplicarlas a todos nuestros asociados.

o Seguridad econdomica: Ademas, ofrecemos seguridad econdmica por
nuestra garantia de servicios mediante reprogramaciones, modificaciones

o devoluciones para los viajes.
2.6. Concepto Estratégico
“Volver”

Luego de la cuarentena, el consumidor volvera a sus actividades. Pero ademas, también
podra volver a sentir cosas mas profundas que quiza antes pasaba por alto: Podra volver
a vivir, volver a disfrutar, volver a sonreir, volver a ser libre, volver a no tener miedo,
etc., siendo todas situaciones y sensaciones que también se pueden experimentar de un

modo mas intenso al “volver a viajar”. Cuando decida volver a viajar, las agencias de
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viajes peruanas habran vuelto junto con él, para ofrecerle seguridad completa en todo el

proceso y la oportunidad de sentirse libre durante su viaje.
Mensaje
“cEstas listo para volver? Nosotros también.”
“Volvamos a ser libres. Volvamos a viajar.”
2.7. Identidad de marca
a) Posicionamiento deseado

Posicionamiento por beneficio: Ser la asociacion que brinda seguridad y tranquilidad a

los intereses de los vacacionistas.
b) Promesa - ventaja diferencial

Prometemos una experiencia de viaje que le brinde al cliente seguridad en todos sus

aspectos.
¢) Soporte

Ofrecemos seguridad hacia la salud al estar actualizados con todas las nuevas normas
sanitarias y regulaciones necesarias para el sector turistico y aplicarlas a todos nuestros
asociados. Ademas, ofrecemos seguridad econdmica por nuestra garantia de servicios

mediante reprogramaciones, modificaciones o devoluciones.
d) Valores

Responsabilidad, familia, comprometidos con la salud, calidad de servicio, seguridad.
e) Personalidad

APAVIT es un hombre mayor, empatico y tranquilo, que siempre se ha preocupado por
hacer sentir seguros a los suyos. Con su conocimiento, experiencia y buen trato, es un

apoyo para los demas.

f) Tono de Comunicacion
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Cercano con caracter emocional y simbdlico.
2.8. Campaiia de comunicacion integral

Duracién de campana: 3 meses, desde agosto del 2020 hasta finales de octubre del

2020.
2.8.1. Objetivos de comunicacion

e Dar a conocer la Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo

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

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

sus viajes por medio de agencias de viaje.

e Objetivo mas pajita: “Dar seguridad y eliminar miedo de contagio para que

consideren liberarse viajando”.

2.8.2. Estrategia de medios

Priorizar clientes actuales, aumentar la interactividad con el publico para generar un
trato cercano y personalizado, fidelizando de esta forma a los clientes actuales y
atrayendo a los potenciales. En consecuencia, generar trafico hacia el sitio Web y

aumentar la visibilidad de nuestros asociados.
Estrategia 1 : Desarrollo de campafia de comunicacién digital

Idea 1: Publicar 48 contenidos en redes sociales en el periodo Agosto - Octubre (3

meses).
Tacticas:
- Producir un video publicitario de lanzamiento.

e C(Crear video que retina todos los deseos y combata los miedos de

volver a viajar. El video se mostrard en Facebook e Instagram.
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“Volver”.

Realizar publicaciones con 3 Pilares de Contenido en base al concepto de

e Emociones y Situaciones: Haremos publicaciones (en modo de

imagenes, grupos de imagenes y carrusel) que jueguen con volver
a vivir situaciones agradables y volver a sentir emociones
positivas luego de la pandemia. Todas estas serian emociones y
situaciones que también pueden tener lugar especialmente
durante un viaje. Ejm: “Volver a contar historias en grupo”,

“volver a sentir la adrenalina”.

Volver a Viajar: Crear publicaciones donde se visualice al
vacacionista viviendo su experiencia con APAVIT, la idea de
“volver” a viajar y el deseo de sentirse libre nuevamente para
generar trafico entre Facebook. Ejm: “Volvamos a la ciudad del

Cusco”.

e APAVIT - Listo para volver:

o Monitorear noticias del sector que sean relevantes,
gestionando el contenido de valor y compartirlo en

Facebook.

o Crear publicaciones, gifs, carretes sobre los protocolos de
bioseguridad de las agencias. Mostrar que ya estamos
listos para volver y brindar la tranquilidad de viajar

seguro, en Facebook.

Gestionar pauta en Facebook Ads para 4 publicaciones en el mes, 1 por

Idea 2: Dar a conocer las agencias que trabajan con APAVIT y que se estan preparando

para volver a viajar con el publico.
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Crear un album de publicaciones de cada una de las agencias que trabajan con

APAVIT, uno por agencia, para Facebook.
Idea 3: Compartir las publicaciones en distintos grupos de viajes en Facebook
Tactica:

- Compartir un post para cada uno de los pilares de contenido respectivamente
cada semana, en los grupos de “VIAJES EN EL PERU” y “Mochileros - Viajes

Latinos”.
Idea 4: Desarrollar una seccion informativa sobre la campana en la pagina web.
Tactica:

- En la seccion de “Actividades y eventos” de la pagina web de APAVIT,
desarrollar un post introductorio donde se explique la campafia de “Volver” que
estd realizando APAVIT, y que redireccione hacia la seccion de agencias

asociadas.

Idea 5: Crear una campaia de avisos solo en Google Display que direccionen hacia la

pagina web de APAVIT (seccion informativa de Campana “Volver”).
Tactica:
- Realizar 2 avisos en Google Display

e C(rear dos avisos display donde se visualice al vacacionista
viviendo su experiencia con APAVIT, la idea de “volvamos a
viajar” y el deseo de sentirse libre. Un aviso horizontal y otro en

formato cuadrado, aterrizando en la pagina de inicio de APAVIT.
Idea 6: Mencion y auspicio con influencers

Tactica:
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- Efectuar alianzas con influencers que mencionan y comentan de APAVIT

por Youtube

e Mencionar y recomendar a APAVIT en un video de Youtube
preparado por Lucciano Mazzeti, en donde se comentara sobre la
campafa “Volver” y como el sector de agencias de viaje se va
preparando para operar con seguridad y tranquilidad de los

viajeros.
2.8.3. Tecnologias o herramientas de contenido
Diseiio
e Adobe Illustrator y Photoshop

Para el disefno y creacion de las ilustraciones de cada post utilizaremos la herramienta
[lustrator. Para la edicién y retoque de las imdgenes manejaremos la herramienta

Photoshop.

Videos

e Adobe Premiere

Se publicaran diversos videos que refuercen la campafia, los cuales seran editados con

la herramienta Premiere.

Imagenes

e unsplash.com
e freepik.es

e flaticon

Se pueden usar estas herramientas como banco de archivos y descargar imagenes sin

derechos de autor para futuras publicaciones.

Gestion de redes
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° Hootsuite

Para poder programar y publicar en todas nuestras redes sociales (Facebook, Web e

Instagram) utilizaremos la herramienta Hootsuite.
2.8.4. Piezas de Comunicacion
® Video de presentacion de APAVIT:

https://drive.google.com/file/d/1p7FLVEhMpJ-bt8qJuCynsmWASLLJG6Gz/view ?usp

=sharing

En este video se comunicara al publico objetivo qué y quién es APAVIT, y las ventajas
y beneficios de viajar por medio de agencias de viajes y turismo después de la

pandemia.

También le daremos énfasis al Sello APAVIT, (el isotipo de la marca), como una forma
de resaltar la promesa de seguridad en toda la experiencia de viaje por medio del uso

de agencias de viajes y turismo.
Copy que acompana al video:

“APAVIT es la Asociacion de Agencias de Viajes y Turismo del Perti. A pesar de todo,
nuestras ganas de salir adelante son mds grandes que nunca. Encuentra con nosotros
seguridad para los tuyos y tranquilidad para ti, y volvamos a disfrutar del gran viaje que

tenemos por delante.

#APAVITContigo #ListoParaVolver #SelloAPAVIT”

e Publicaciones de Volver a Sentir - Vivir (Fotografias)

Son las publicaciones en las que utilizaremos mensajes simbdlicos para el concepto de
“volver”, que pueden atribuirse a emociones positivas y situaciones inolvidables que se

pueden experimentar con mas intensidad viajando.
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https://drive.google.com/file/d/1p7FLVEhMpJ-bt8qJuCynsmWA8LLJG6Gz/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1p7FLVEhMpJ-bt8qJuCynsmWA8LLJG6Gz/view?usp=sharing

nuevashis
his

Nosotros:

mbien -

.

APAVIT

https://drive.google.com/file/d/1kbXZxOwgCSL.DzWyKaWEnhK8uNhdKUExj/view?u
sp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1kbXZxOwgCSLDzWyKaWEnhK8uNhdKUExj/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1kbXZxOwgCSLDzWyKaWEnhK8uNhdKUExj/view?usp=sharing

APAVIT

https://drive.google.com/file/d/1 gIRI-GRj1xHsNhTUkbtPGjl1KJaMWefeH/view?usp=s

haring
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https://drive.google.com/file/d/1gIRl-GRj1xHsNhTUkbtPGj1KJaMWefeH/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1gIRl-GRj1xHsNhTUkbtPGj1KJaMWefeH/view?usp=sharing

o felices que eramos
endo cosas nuevas:

suena
descubre
sorprendete
se feliz

APAVIT

https://drive.google.com/file/d/1 Lu8 DQt5yCDmpKrd4f6MzCnGHc86LhV3Az/view?usp

=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1Lu8DQt5yCDmpKr4f6MzCnGHc86LhV3Az/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Lu8DQt5yCDmpKr4f6MzCnGHc86LhV3Az/view?usp=sharing

e Publicaciones Turisticas - Fotografias/Carrusel:

Eligiendo un destino en cada publicacion, subiremos un grupo de fotografias en las que
mostremos distintas actividades que se puedan realizar en ese destino, enfocandonos en
los distintos gustos del publico objetivo y las actividades de menor contacto social,

acompanadas del lema de la campaiia.

Presentamos los modelos de algunas fotografias en base a 4 destinos diferentes del

Perti, ademads del copy que las acompafiaria:

Copy:
“Volvamos a Cusco. Si quieres una experiencia que te deleite por completo, nos

adelantamos y te recomendamos estas actividades que de seguro te van a encantar:

1. Visitar Machu Picchu.
Relajarte contemplando la Laguna Humantay

Pasear en cuatrimoto por Moray, Maras y Salar en el Valle Sagrado

> »w b

Embarcarte en una aventura de rafting y tirolina de Cusco hacia Oropesa

Y hay muchas mas. Si deseas disfrutarlas con total seguridad para ti y los tuyos, toma

un paquete de viajes de alguna de nuestras agencias asociadas en: www.apavitperu.org

#ListoParaVolver #ApavitContigo #SigueViajando”
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APAVIT

https://drive.google.com/file/d/ 1wk ANK6m4rZJ7LFSBcSvl]ij IBbNKOw4r/view?usp=s

haring
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https://drive.google.com/file/d/1wkANK6m4rZJ7LFSBcSvJij_lBbNK0w4r/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wkANK6m4rZJ7LFSBcSvJij_lBbNK0w4r/view?usp=sharing

(,Recu J_L};

cuando estuviste —

-

APAVIT

https://drive.google.com/file/d/1emNI13ul-kOBvWxtHWO8dFb2 XY rteQf5Sw/view?usp=

sharing
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https://drive.google.com/file/d/1emNl3ul-k0BvWxtHWO8dFb2XYrteQf5w/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1emNl3ul-k0BvWxtHWO8dFb2XYrteQf5w/view?usp=sharing

Nosotros tambien

APAVIT

https://drive.google.com/file/d/17TE3VG_AKZR7vvwUGfiVUJOziQuNDRSmS/view?u

sp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/17E3VG_AKZR7vvwUGfiVUJOziQuNDR5mS/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/17E3VG_AKZR7vvwUGfiVUJOziQuNDR5mS/view?usp=sharing

o Publicaciones Turisticas - Facebook Ads y post Instagram (dos piezas):

cListo para volver?
Nosotros tambien

https://drive.google.com/file/d/1xCikVIv77IDmbwULT3m21d90TOnF_w6 /view?usp

=sharing

https://drive.google.com/file/d/1fE3jSfbUPwxe3 PrQ1AyWQuVZIwxjZvL/view?usp=

sharing
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https://drive.google.com/file/d/1xCikVlv77lDmbwULT3m21d9OT0nF_w6_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xCikVlv77lDmbwULT3m21d9OT0nF_w6_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fE3j5fbUPwxe3_PrQ1AyWQuVZIwxjZvL/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fE3j5fbUPwxe3_PrQ1AyWQuVZIwxjZvL/view?usp=sharing

e Publicaciones de Seguridad:

A medida que se sepa de nuevos protocolos, tecnologias y medidas de seguridad que
puedan adoptar las agencias peruanas y nuestro publico objetivo, publicaremos, de

forma concisa, la mejor forma de aplicarlas.

Lo haremos mediante un grupo de imdgenes que se incluirdn en cada post, en las que
informaremos sobre los protocolos de seguridad y a la vez reforzaremos la marca de

APAVIT y el lema de la campaiia.
Copy:
“Comprometidos contigo y tu salud.

Estos son algunos de los protocolos que debes tener en cuenta cuando te estés

preparando para viajar. Tenlos en mente para mantener tu bienestar y tranquilidad.
Volveremos a estar seguros. Volvamos a viajar.”

#ApavitContigo #ApavitTeCuida #VolvamosAViajar”
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ESTAMOS

COMPROMETIDOS

CON TU SALUD, ;LISTO PARA VOLVER? NOSOTROS TAMBIEN

https://drive.google.com/file/d/1VAeMUQStS rldFNUAKN60bcWFQk6Iusqg/view?usp

=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1VAeMUQ5tS_r1dFNUAkN60bcWFQk6Iusq/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1VAeMUQ5tS_r1dFNUAkN60bcWFQk6Iusq/view?usp=sharing

PROTOCOLO

DE SEGURIDAD

Tomar la temperatura con un termémetro
infrarojo (sin contacto)

Colocar ambos pies, con el calzado puesto,
dentro de la bandeja de desinfeccion y frotar
durante 20 segundos minimo

© . l‘}@ e
=

Limpiar y desinfectar, escritorio, sillas y utiles
de oficina que sean manipulados

Lavar las manos con agua y jabon incluyendo
el antebrazo hasta los codos. Frotarse
durante al menos 20 segundos

®
2

Ve U=
APAVIT

https://drive.google.com/file/d/15ecGmeh1Fc87kHRR2GwWPYuctzS zGvyg/view?usp=

sharing

55


https://drive.google.com/file/d/15ecGmeh1Fc87kHRR2GwPYuctzS_zGvyg/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/15ecGmeh1Fc87kHRR2GwPYuctzS_zGvyg/view?usp=sharing

Vol A~ J
A-R-E~M
O-S~-M-U
Y~P~-R~O

NOS DISTANCIAMOS AHORA PARA PREPARARNOS
Y SEGUIR VIAJANDO JUNTOS

https://drive.google.com/file/d/1 CL8KIUc-RPNymk4g90Px263zVc4QMKZb/view?us

p=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1CL8KIUc-RPNymk4g9OPxg63zVc4QMKZb/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1CL8KIUc-RPNymk4g9OPxg63zVc4QMKZb/view?usp=sharing

COMPROMISO CON UN VIAJE

SEGURO

Y UNA GRAN EXPERIENCIA CON LOS QUE MAS QUIERES

¢LISTO PARA VOLVER? NOSOTROS TAMBIEN

https://drive.google.com/file/d/1R1PXTIM4WEgY2FrCSOnJ6 A X efxavByr3/view?usp

=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1R1PXf1M4WEgY2FrCSQnJ6AXgfxavByr3/view?usp=sharinghttps://drive.google.com/file/d/1R1PXf1M4WEgY2FrCSQnJ6AXgfxavByr3/view?usp=sharing*
https://drive.google.com/file/d/1R1PXf1M4WEgY2FrCSQnJ6AXgfxavByr3/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1R1PXf1M4WEgY2FrCSQnJ6AXgfxavByr3/view?usp=sharing

2.8.4. Distribucion del Contenido
1. DIGITAL

Con el fin de determinar las plataformas y tipos de contenido que se utilizara en la
campana, se procedid a elaborar un embudo de conversion digital de acuerdo al

journey del consumidor. (Ver Figura 1)
La distribucion desglosada de de medios se encuentra adjunto en el siguiente link:

https://drive.google.com/file/d/1ZkPwBzeGajAGH X5heWvUOI9FJRAyxWaC/view?u

sp=sharing

» Pagina web
» Facebook: Brand awareness

co n OCi m ie nto * Instagram: Brand awareness

* Google Ads: Display

Pagina web

Consideracion Facebook: Likes, Engagement, clics
Instagram: IG TV, views

Google Ads: Display

Decisién  Pagina web: Seccion inicio (nota de campaiia),
sitio web de agencia asociada
* Youtube: Mencion y recomendacién

Figura 2: Embudo de conversion digital
a) Facebook

Facebook es, por mucho, la red social mas utilizada por los adultos peruanos y por el
vacacionista nacional. Ya que es la mas representativa de nuestro publico objetivo,

mayor parte del contenido se publicard y se contratara los servicios de Facebook Ads.

Para lograr un mayor alcance hacia nuestro publico objetivo y para luego posicionarse,

se realizard pauta para los tres meses de campafia. Se desarrollara en la cuenta de
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https://drive.google.com/file/d/1ZkPwBzeGajAGH_X5heWvUO9FJRAyxWaC/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1ZkPwBzeGajAGH_X5heWvUO9FJRAyxWaC/view?usp=sharing

Facebook contenido en donde podamos acercarnos de forma regular y continua al

target.

El primer paso sera brandear la cuenta, con post y portadas sobre la campaia; el
objetivo de esta red sera aumentar los niveles de recordacién de marca, reforzar su
posicionamiento y entablar interaccion con clientes y potenciales clientes. La
segmentacion esta dirigida a hombres y mujeres de 36 a 46 afios de edad. Para esta
accion se ha considerado la siguiente segmentacion en Facebook con el fin de que

ingresen a la pagina:

e Ubicacion: Lima Metropolitana - Pera
e Sexo: Masculino y femenino

e Edad:36 a 46 anos

e Intereses: viajes, comida, cultura, compras, familia, amistad, maternidad, paternidad,
aventura, comer, deporte, food, gastronomia, vuelos, pasatiempo, hoteles, lineas aéreas,

lineas terrestres.
e Datos demograficos: Padres y madres con hijos de 3 a 14 afos.

Para el primer mes de pauta, se colocara el video publicitario (Ver anexo x) realizado
para redes. Para el segundo mes y tercer mes se pondra pauta a las publicaciones de

mayor interés como promociones de los socios y nuevas membresias.

Matriz de contenido: Se trabajardn 04 publicaciones semanales (16

mensuales). El formato de la publicacion dependera del objetivo del contenido:

Pilar Temas % de post
Emociones y Situaciones | - Motivacién, emociones 35%
positivas

post-pandemia

- Historias y sentimientos
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Volver a Viajar - Experiencias 50%
- Deseo de libertad

- Recuerdo

APAVIT - Listo para - Protocolos de seguridad 15%

volver
- Noticias del sector

- Sobre APAVIT y sus
asociados

Tabla 3: Matriz de contenido para Facebook

Pauta publicitaria: El contenido se pauteara bajo los siguientes objetivos:

Objetivo de campania Objetivo especifico KPIs
Reconocimiento Brand awareness Impacto
Frecuencia
Consideracion Page likes Numero de fans
Post engagement Reacciones
Compartidos
Comentarios
Clics
Clics to web Numero de clics Impacto

Tabla 4: Objetivos publicitarios para Facebook
b) Pagina Web

60



Proponemos arreglar algunos errores que tiene actualmente de la pagina web

(www.apavitperu.org). En la pagina de inicio, colocaremos un banner con el nombre de
la campana, y que lleve a un post en el que se explica nuestra campaifia (o directamente
a la pagina de Facebook). Ademads, agregaremos en la seccion de “Actividades y
eventos” informacion sobre la campafia “Volver”, y que redireccione hacia la seccion

de agencias asociadas.

En la seccion Contactar, agregaremos el icono de WhatsApp y se creara una cuenta de

WhatsApp Corporativa para atender todas las dudas que puedan surgir sobre el servicio.
¢) Instagram

Nuestro publico objetivo tiene poca actividad en Instagram, por lo que en esta red social
subiremos el contenido que hayamos hecho para Facebook para comunicar la campafia
a los seguidores que tenemos. Ademads, la plataforma tendra como objetivo principal:
Branding. También proponemos arreglar el link en la bio de la cuenta de Instagram,
pues necesita el “.org” en vez de “.com” para funcionar de forma correcta. Lo bueno de
Instagram es que ahora permite subir videos de larga duracion por medio de IG TV y

también compartir varias imagenes en formato de carrusel.
La segmentacion para esta red social es el siguiente:

e Ubicacion: Lima Metropolitana - Pert

® Sexo: Masculino y femenino

e Edad:36 a 46 afios

e Intereses: viajes, comida, cultura, compras, familia, amistad, maternidad, paternidad,
aventura, comer, deporte, food, gastronomia, vuelos, pasatiempo, hoteles, lineas aéreas,

lineas terrestres.
e Datos demograficos: Padres y madres con hijos de 3 a 14 afos.

Matriz de contenido: La plataforma demanda un contenido fotografico de

buena calidad y con linea grafica definida (limpio), en base a ello se trazaron los
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http://www.apavitperu.org/

temas de cada pilar. En total se trabajaran 6 publicaciones mensuales; el formato

foto, video, carrusel o Storie se definirdan en base al objetivo del contenido.

Pilar Temas % de post

Volver a Viajar - Experiencias 70%

- Deseo de libertad

- Recuerdo
APAVIT - Listo para - Protocolos de seguridad 30%
volver
- Noticias del sector
- Sobre APAVIT y sus
asociados
Tabla 5: Matriz de contenido para Instagram
d) YouTube

En la cuenta de YouTube de APAVIT subiremos los videos de duracion media que
hayamos realizado para la campafia, como el video principal y el video presentacion de
APAVIT. Ademas, se trabajara de la mano con Lucciano Mazzeti (Influencer de viaje y
gastronomia) para generar impacto y alcance en su canal realizando menciones y

recomendaciones.
e) Google

Lanzaremos anuncios Display segmentado a nuestro publico objetivo para que los
direccione a la pagina web de APAVIT. Se mostrard un formato que nos acercard a
aquellos que aun no tienen conocimiento o no logran recordar la marca. Entre las
principales paginas web de interés de nuestros potenciales clientes, la red display
permitira tener mayor exposicion y cercania, de esta forma generar branding y trafico

en la pagina web.
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Objetivo de campafia Objetivo especifico KPIs

Reconocimiento Maximizar niveles de Costo por mil
exposicion de marca
(branding)
Consideracion Generar trafico en la Costo por clic
web

Tabla 6: Objetivos publicitarios para Google Display

Tipo de orientacion Descripcion

Hombres y mujeres de 36 a 46 afios de los
Piblico niveles socioecondémicos B1, B2 y C1 de
Lima Metropolitana.

Contenido Usuarios con visitas frecuentes a paginas
de lineas aéreas y terrestres, recreacion,
viajes, gastronomia, hoteles, agencias,
entre otros. Paginas web seleccionadas
con contenido sobre turismo y viajes.

Dispositivo Computadoras: Laptops o computadoras
de escritorio con un tamafio minimo de
pantalla de 7 pulgadas.

Dispositivos moviles: Navegacion desde
smartphones.

Tabla 7: Segmentacion para Google Display
2.8.5. Presupuesto

El presupuesto de campafia ha sido calculado con el IGV al 18%
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Elemento Precio # | Tiempo | Total
unitario

Digital Shutterstock - Paquete | S/. 5390 1 Vez S/.5390.00
por 25 clips en HD
Musica libre de S/.0 3 Meses S/.0
copyright
Fotografias libres de S/. 0 3 Meses | S/.0
copyright -
unsplash.com
Hootsuite - S/. 65 3 Meses S/.195.00
Suscripcion
profesional (basica)
Campaia en Facebook | S/. 250 12 | Veces S/. 3000.00
Ads (publicidad en
post)
Pauta del video S/. 600 4 Veces S/. 2400.00
publicitario en
Facebook
Campana en Google S/.1000 3 Meses S/.2000.00
Display
Community Manager | S/. 2000 3 | Meses | S/.6000.00
(manejo de las redes,
creacion de contenido
y de la pauta)
Disenador de S/. 1800 3 Meses S/. 5400.00
contenidos
Desarrollo Web S/. 1500 1 Vez S/. 1500.00
Influencer (Lucciano S/. 3000 1 Vez S/.3000.00
Mazzeti) Video,
mencion y
recomendacion en
Y outube
Fee de agencia 15% de 1 Vez S/.5700.00

inversion
S/34,585.00

Tabla 8: Matriz de Presupuesto
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3. SUSTENTACION

Para el caso APAVIT nos planteamos realizar un enfoque de atraccion del consumidor
(Branding) para crear reconocimiento de marca y aumentar las visitas a nuestras redes
sociales y pagina web porque dentro de los objetivos de comunicacion planteados por la
empresa se busca dar a conocer sobre APAVIT, generar conocimiento de los beneficios
que trae contratar una agencia de viaje y la seguridad que esta puede ofrecer en la

coyuntura actual.

Facebook es la red social que mayor énfasis pondremos debido a que segun en el
estudio del perfil del adulto de IPSOS (2020), esta red social tiene un uso del 61% del
publico adulto, seguido de WhatsApp (51%), Messenger (32%), YouTube (30%),
Instagram (13%), Twitter (5%). Por otro lado, se opt6d también por utilizar LinkedIn por
el mayor alcance organico (6%) que brinda y para mostrar un perfil profesional y serio

de la asociacion.
3.1. ;Por qué elegimos el publico objetivo?

Los consumidores de las agencias de viajes son adultos en su mayoria de la generacion
X que pueden adquirir paquetes turisticos para ellos y sus familias, pero que ademas le
puedan garantizar compromiso en su seguridad. Para llegar al publico objetivo, nos
basamos en la investigacion del perfil del vacacionista nacional (PromPert, 2018),
perfil del adulto peruano (IPSOS, 2020), los estilos de vida de “mujeres modernas” y
de “hombres formalistas” de Arellano Marketing (2017) y los perfiles socioeconémicos

Pera de IPSOS (2019).
3.2. ;Por qué no nos enfocamos al publico millennial (de 21 a 35 afios)?

. En el perfil del Vacacionista Nacional (2018) se puede observar que a pesar de
que el mercado estd concentrado en los millennials (21-35 afios), es apenas el 4% del

total el que utiliza las agencias de viaje para buscar informacion y agendar sus viajes.
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Del total que busca informacion, la mayoria prefiere buscar informaciéon por su cuenta

en internet.

. Segtn los datos de los millennials en cuanto a viajes (PromPeru, 2018), suelen
ellos mismos planificar y elegir los gastos en sus viajes en base a sus preferencias y a
buscar actividades fuera de lo “tradicional” y turistico. Una de las cosas que mas tienen
en cuenta es el factor precio. Las agencias de viaje suelen dar paquetes establecidos y
planificados, dejan menos a la espontaneidad (que suele ser una caracteristica del

publico millennial). Ademas, los precios son méas elevados.

. Aunque sean los primeros en lanzarse a viajar (segin Guillermo Graglia,
experto en el sector turismo, en PromPert 2020), ellos continuaran viajando en base al
precio y a las actividades que ellos elijan, tomando las medidas y recomendaciones

necesarias para su seguridad por si mismos.

. Uno de los factores que influye en esto seria el hecho de que la mayoria de los
millennials no tienen o viajan sin hijos, por lo que suele ser una preocupacién menos y

no buscarian ser demasiado rigurosos.

Para la realizacion de las piezas graficas para los posts de Facebook, Instagram y

LinkedIn se trabajaron con las siguientes consideraciones:
3.3. Dar a conocer APAVIT

Para esta primera parte, el primer post se utiliz6 una foto con uno de los asociados y se
describid los beneficios de ser parte de la red turistica mas grande del pais. Se busca
mostrar al publico objetivo que somos parte de un equipo grande que quiere generar un
crecimiento y desarrollo en sector. Para el segundo post se utilizé una foto de la Sierra
del Pert en donde se observa a un vacacionista y se invita al publico objetivo a visitar la
pagina web de APAVIT, nuevamente en este post se resalta que somos la red turistica

mas grande del pais.

https://drive.google.com/file/d/1uxGNvb13-dfDk vicdTSDp6CvnYxO6H6/view?usp=s

haring
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https://drive.google.com/file/d/1uxGNvb13-dfDk_vicdT5Dp6CvnYxO6H6/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1uxGNvb13-dfDk_vicdT5Dp6CvnYxO6H6/view?usp=sharing

https://drive.google.com/file/d/143FGWGRelvyevWESy2BW4L.QicaRnpBoV/view?us

p=sharing
3.4. Compromiso con la salud

Para esta segunda parte, los posts tienen un disefio mucho mas visual en construccioén
con la tipografia Raleway. Es un tipo de letra san serif nos muestra modernidad,
dinamismo y fuerza. No cuenta con serif, sin embargo, el grosor de la letra es igual en
todo el recorrido otorgando mayor legibilidad al momento de utilizarlo en los posts.
Asimismo, se centrd en utilizar los colores corporativos para otorgar profesionalismo y
uniformidad en las publicaciones futuras. El proposito de este post es comunicar que
una agencia socia APAVIT esta comprometida con la seguridad y la salud del viajero.
Cabe agregar que la inspiracion en la construccion de los anuncios es la necesidad
actual de mantener un distanciamiento social. Por ello, se observa un espaciado

aumentado entre 200 a 300 puntos entre cada letra del texto.

https://drive.google.com/file/d/1VAeMUQStS r1dFNUAKN60bcWFQk6Iusg/view?usp

=sharing

https://drive.google.com/file/d/15ecGmeh 1 Fc87kHRR2GwWPYuctzS _zGvyg/view?usp=

sharing

https://drive.google.com/file/d/1CL8KIUc-RPNymk4990Px263zVc4QMKZb/view?us

p=sharing

https://drive.google.com/file/d/1R1PXfIM4WEeY2FrCSOnJ6A X gfxavByr3/view?usp

=sharing
3.5. Promocionar los lugares turisticos

Para finalizar, se pensé en disefiar varios anuncios con fotos de los distintos lugares de
las regiones de Pert, que son ofrecidas como atracciones para los turistas por las
agencias de viajes. Eligiendo un destino en cada publicacion, subiremos un grupo de
fotografias en las que mostremos distintas actividades que se puedan realizar,

enfocandonos en los distintos gustos del publico objetivo y las actividades de menor
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https://drive.google.com/file/d/143FGWGRelvyevWE8y2BW4LQieaRnpBoV/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/143FGWGRelvyevWE8y2BW4LQieaRnpBoV/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1VAeMUQ5tS_r1dFNUAkN60bcWFQk6Iusq/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1VAeMUQ5tS_r1dFNUAkN60bcWFQk6Iusq/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/15ecGmeh1Fc87kHRR2GwPYuctzS_zGvyg/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/15ecGmeh1Fc87kHRR2GwPYuctzS_zGvyg/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1CL8KIUc-RPNymk4g9OPxg63zVc4QMKZb/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1CL8KIUc-RPNymk4g9OPxg63zVc4QMKZb/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1R1PXf1M4WEgY2FrCSQnJ6AXgfxavByr3/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1R1PXf1M4WEgY2FrCSQnJ6AXgfxavByr3/view?usp=sharing

contacto social, acompafiadas del lema de la campaifia. Las publicaciones tendran una
direccién visual y se construird en base a la linea visual de la foto. Los colores
recomendados para las fotos son saturados. El objetivo de este formato es promocionar

los servicios que ofrecen los asociados APAVIT.

https://drive.google.com/file/d/ 1wk ANK6m4rZJ7LFSBcSvlij IBbNKOw4r/view?usp=s

haring

https://drive.google.com/file/d/16]9eXrdlitiGEvaW 5adxzv7nnPwhtsFy/view?usp=shari

ng

https://drive.google.com/file/d/17E3VG_AKZR7vvwUG{iVUJOziQuNDRSmS/view?u

sp=sharing

https://drive.google.com/file/d/1G8LzZEWR2vsIzZPADNrfmCsLiDOL3NQBrw/view?us

p=sharing

https://drive.google.com/file/d/1xCikVIv771IDmbwULT3m21d90TOnF_w6 _/view?usp

=sharing

https://drive.google.com/file/d/1fE3]5tbUPwxe3 PrOl1AyWQuVZIwxjZvL/view?usp=

sharing

3.6. Google Display

Para lograr mayor impresion en la pagina web de APAVIT se propuso una estrategia en
google Display, de esta forma se podra segmentar al publico objetivo de acuerdo a sus
intereses en distintas paginas web. El objetivo es dar a conocer los distintos servicios
que ofrece APAVIT vy las agencias de viaje que conforman esta asociaciéon. Ademas,
promocionar la pagina web brinda mayor garantia y credibilidad al consumidor frente a

las empresas informales del mercado.
3.7. ¢ Por qué el tono emocional?

Nos pareci6 importante usar un tono emocional para nuestras comunicaciones en la

campafia, pues en esta coyuntura, segin PROMPERU (2020) son mas marcas que se
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https://drive.google.com/file/d/1wkANK6m4rZJ7LFSBcSvJij_lBbNK0w4r/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1wkANK6m4rZJ7LFSBcSvJij_lBbNK0w4r/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/16j9eXrdlitjGEvaW5adxzv7nnPwhtsFy/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/17E3VG_AKZR7vvwUGfiVUJOziQuNDR5mS/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1G8Lz8WR2vsIzPADNrfmCsLjDOL3NQBrw/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1G8Lz8WR2vsIzPADNrfmCsLjDOL3NQBrw/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xCikVlv77lDmbwULT3m21d9OT0nF_w6_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xCikVlv77lDmbwULT3m21d9OT0nF_w6_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fE3j5fbUPwxe3_PrQ1AyWQuVZIwxjZvL/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fE3j5fbUPwxe3_PrQ1AyWQuVZIwxjZvL/view?usp=sharing

unen a la tendencia, lo que prima para que una empresa se mantenga a flote es un

proposito solido.

Para transmitir el proposito de APAVIT, de brindar seguridad al viajero y a las personas
que comparten un vinculo cercano con ¢l el viajero frecuente, la comunicacion se debe
realizar con un sentimiento de cercania y emocional. Debe generar nostalgia y la

emocion de querer vivir lo que aun no conocemos y nos falta explorar.
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4. RECOMENDACIONES

4.1. Digitalizar la gestion y distribucion de las agencias de viajes

En una coyuntura como la que vivimos a causa de la pandemia de Covid-19, todas las
empresas y negocios se veran obligados a adaptarse a la “nueva normalidad”,
digitalizando la mayoria de sus procesos. Esto sera beneficioso en la reduccion del

riesgo de contagios futuros.

Las herramientas online para gestion de negocios son cada vez mas accesibles, por lo
que es importante que las agencias de viajes y turismo se mantengan actualizadas en
este aspecto, ya que es muy probable que el método de pago online o digital sea la
norma para la era post-coronavirus. Hay herramientas como “Turismoi Pro”,
mencionada en los antecedentes del trabajo, que busca facilitar la gestion online
exclusivamente para las agencias de viajes y turismo, y pensamos que es una buena

opcion a considerar.

Por otro lado, mientras més operaciones faciles y rapidas se puedan hacer, el publico
responderd mucho mejor en cuanto a percepcion y posicionamiento de APAVIT, ya que
la campafia gira en torno a redireccionar el trafico de las redes sociales a la pagina web,

y a las paginas web de las propias agencias.

4.2. Sobre los clips de videos (paquetes/suscripciones)

Si se desea seguir usando clips cortos de videos (los cuales usamos en esta campana)
para futuras piezas de comunicacion, podrian considerarse las suscripciones anuales de
sitios web como Shutterstock, puesto que, a la larga, terminan siendo mas asequibles
que pagar por paquetes de clips. Sin embargo, recomendamos esto solo si se piensa
seguir usando los clips de video de forma regular.

4.3. Sobre el Sello de Garantia APAVIT
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Durante este trabajo, utilizamos el “sello APAVIT” como una forma de caracterizar los
beneficios y el énfasis en seguridad que busca conseguir la asociacién para sus

agencias.

Por ello, opinamos que este sello podria comenzar a usarse de forma mas notoria en su
sitio web, redes sociales y, sobre todo, en las paginas web de sus asociados, como un
distintivo que los relacione facilmente con APAVIT. Esto ayudard con el

reconocimiento de marca a futuro.
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ANEXOS

Anexo 1: Condiciones minimas para Agencias de Viajes y Turismo (MINCETUR)

CONDICIONES MINIMAS PARA AGENCIAS DE VIAJES Y TURISMO

A. Condiciones minimas de infraestructura

1. Contar con una oficina administrativa, que debe reunir las caracteristicas siguientes:

a) Local de libre acceso al publico para atender al turista y dedicado a prestar de manera exclusiva el
servicio de agencia de viajes y turismo.
b) Independizada de los locales de negocio colindantes.

B. Condiciones minimas de equipamiento

1. La oficina administrativa debe contar con el siguiente equipamiento:

a) Equipo de computo.
b) Conexioén a Internet y correo electrénico.
c) Teléfono.
d) Equipo de impresora y escaner.
C. Condiciones minimas de personal calificado (1)
1. La o las personas que desempefien la funcion de brindar atencion directa al turista deben cumplir con

una de las siguientes condiciones:

a) Acreditar experiencia minima de un (01) afio en actividades turisticas y que haya llevado por lo menos
un curso de técnicas de atencion al cliente, en ambos casos mediante el Certificado o Constancia
expedida por entidades publicas o privadas; o

b) Acreditar formacién académica superior o técnico-productiva en materia de turismo, mediante el Grado
o Titulo emitido por entidades publicas o privadas, segun corresponda.

2. El personal calificado que se dedique a brindar atencion directa al turista, debe estar identificado
sefialando su nombre y cargo, mediante la placa respectiva u otro medio que permita su facil

identificacion por los turistas.

(1) El 6rgano competente puede solicitar a la agencia de viajes y turismo, durante la accion de
fiscalizacion o cuando lo estime conveniente, el listado de las personas que desempefan la funciéon de
atencion a sus turistas, acompafiado de su hoja de vida y copia simple de las constancias o certificados
que den cuenta del cumplimiento de lo sefialado en el presente literal.
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Anexo 2: Alojamientos: medidas basicas de prevencion contra el COVID-19

Alojamientos: medidas basicas de
prevencion contra el COVID-19

Conoce algunas disposiciones sanitarias que puedes implementar en tu establecimiento

La propagacidn del COVID-19 ha ocasionado que en el mundo se pongan en marcha diversas medidas de
contencidn, como el cierre de fronteras; asi, miles de personas se han visto impedidas de regresar a sus paises

de residencia o, al hacerlo, deben cumplir una cuarentena preventiva fuera de casa.

En el mundo, se estdn utilizando muchos establecimientos de hospedaje para que dichas personas cumplan
con el aislamiento requerido. Esta accidn demanda medidas sanitarias especiales para reducir la probabilidad

de propagacién del COVID-19.

En la siguiente infografia, conoce algunos consejos bdsicos y recuerda que los protocolos de actuacidn finales

seran determinados por las autoridades de salud piblica.
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ALOJAMIENTOS: MEDIDAS BASICAS

DE PREVENCION CONTRA EL COVID-19

RECEPCION
o + [nformar a los huéspedes acerca de las medidas sanitarias establecidas.

. * Desinfectorse las manos después del intercombio de objetos.
- . Aseqlrate de tener:

& T

® =. —

Gel Basureros Pafuelos

desinfectonte con pedal desechables

SERVICIOS TECNICOS Y DE MANTENIMIENTO

« Mantener los cuartos a temperatura ambiente para favorecer la

circulacién del aire.
= Vigilar el correcto funcionamiento y La limpiegn de sanitarios y grifos.

Rewisa a diario Los reseruos de:

(]
L= B
o3
Papel Amenities
desechoble

SERVICIO DE LIMPIEZA
* Limpiar, desinfectar y ventilar a diario sobre todo las dreas comunes,

* Tener siempre gel desinfectante, panuelos, guantes desechables y

bolsas de basura en los carros de limpieza,

Especial atencion a:

F @ 4

1

Batones de Posamanos

Manijos de
puertas OSCeNS0res

Fuenke: Gulo de buenas procticos pora Los estoblecimientas y trobajodores del sectar turistion ~ Goblemo de Espafio
thlrﬁu, 20200,

Ineesliga iAmouva
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Fuente: Turismoln
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