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RESUMEN EN ESPANOL

En el presente trabajo se desarrollara una campafia de comunicacion integral
para dar a conocer a APAVIT y sus agencias de viajes asociadas. Asimismo,
buscaremos lograr que las personas viajen a través de agencias de viajes, una vez
se levanten las restricciones.

La estrategia de comunicacion estara dirigida a adultos jovenes de 21 a 35 afios
de todo el pais, de los NSE A, B y C que desean volver a viajar dentro del Perq,
al levantarse las restricciones de viaje debido al COVID-19.

Para ello se utilizaran medios ATL y digitales para cumplir con los objetivos

propuestos.

Palabras clave: agencias de viajes, turismo local, pasajes, apavit, viaje

seguro, ofertas de viajes.

ABSTRACT

In this work, a comprehensive communication campaign will be developed to
publicize APAVIT and its associated travel agencies. Also, we will seek to get
people to travel through travel agencies, once the restrictions are lifted.

The communication strategy will be aimed at young adults from 21 to 35 years old
from all over the country, from the NSE A, B and C who wish to travel again within
Peru, when the travel restrictions were ended due to COVID-19.

For this, ATL and digital media will be used to meet the proposed objectives.

Keywords: travel agency, local tourism, tickets, apavit, travel safely, travel

offers
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INTRODUCCION

El brote mundial de la COVID-19, ha llevado a la paralizacion de todo el mundo
y el sector turismo se ha visto gravemente afectado.

El Gobierno del Perd, anuncié un plan de reactivacién econémica de forma
gradual y progresiva que empezé a desarrollarse a inicios de mayo y que se divide
en cuatro fases, en la cual se estima que los vuelos a nivel nacional se reactivarian
en la fase tres, que corresponde a los meses de julio y agosto, y sera de forma
gradual, condicionado a los indicadores de salud, centrandose en los lugares
donde la enfermedad este controlada. Cabe resaltar que es probable que haya
modificaciones a este plan segun como se vaya desarrollando la curva de
contagios del coronavirus. Por lo tanto, el sector requerira de una mayor

proteccion, cuidado y proyeccion para poder iniciar su recuperacion.

Para lograrlo, en el presente trabajo se desarrollara una campafia de
comunicacion integral para dar a conocer a APAVIT y sus agencias de viajes
asociadas.

Asimismo, buscaremos lograr que las personas viajen a través de agencias de
viajes, una vez que se levanten las restricciones.

La estrategia de comunicacion estara dirigida a adultos jovenes de 21 a 35 afios
de todo el pais, de los NSE A, B y C que desean volver a viajar dentro del Peru,
al levantarse las restricciones de viaje debido al COVID-19.

Para lo cual se utilizardn medios ATL y digitales distribuidos en 3 etapas,
awareness, lanzamiento y mantenimiento, durante los meses de octubre y
noviembre del 2020 (2 meses), para poder asi cumplir con los objetivos

propuestos.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

Para iniciar este andlisis, debemos recordar que, en base a la informacion brindada,
el turismo, llamado también la “industria sin chimeneas” por ser una industria que no
contamina y tratarse de ser un gran generador de empleos, se ha visto realmente afectado
por la pandemia COVID-19, ya que los paises a nivel mundial se han paralizado por el
cierre de fronteras y por las cuarentenas dictadas en la mayoria de los paises.

Segun (World Tourism Organization (UNWTO), 2020), el 100% de los paises ha
impuesto restricciones a los viajes y en el estudio por region, se observa que los destinos
en América, al menos el 80% ha cerrado por completo las fronteras al turismo
internacional.

Es importante resaltar que el sector turismo genera grandes divisas en el Peru, pues
representa el 3.9% del Producto Bruto Interno (PBI) y en Lima el 4.6% del PBI. Sin
embargo, actualmente este sector enfrenta mucha incertidumbre respecto a su futuro, algo
gue nunca ha vivido a nivel mundial.

La pandemia ha sido muy negativa para este sector que segun (Aprende de Turismo,
2020), se encargaba de mas de 1.500 millones de turistas al afio, tenia unos crecimientos
muy por encima de la economia global, suponia mas del 10% del PBI mundial y daba
puestos de trabajo méas de 300 millones de personas.

Por otro lado, sabemos que antes de la COVID-19, los consumidores de viajes priorizaban
en su mayoria el factor precio, de tal forma que las agencias online (OTA) o buscadores
como Tripadvisor o Booking crecieron en el mercado peruano, pero no supieron
responder de manera correcta ante la pandemia, ya que no devolvieron a sus clientes los
montos invertidos en pasajes, hoteles o tours. Por el contrario, las agencias de viajes
presenciales en su mayoria lograron reprogramar, modificar o recuperar los montos

invertidos por sus clientes en pasajes, hoteles u otros servicios.

1.1 APAVIT

En el Perd las agencias de viaje formales estan agrupadas en la Asociacion Peruana de
Agencias de Viajes y Turismo (APAVIT), que es la institucién sin fines de lucro de
caracter gremial que representa, defiende y promociona los intereses generales del

turismo y en especial de las Agencias de Viajes del pais. Fue creada en la ciudad de Lima
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el 27 de mayo de 1947 y cuenta con el reconocimiento oficial, concedido por Resolucion
Directorial, 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 Per(, debidamente
autorizadas, ademéas se sujeta a las normas sobre las asociaciones civiles del

ordenamiento juridico peruano.

En ese sentido, APAVIT es consciente de que la crisis del coronavirus sera un momento
definitorio en la historia contemporanea, pues la forma de vida cambiara por un tiempo
indefinido. Por eso, los viajes deberan cambiar, los expertos hablan de una “nueva
normalidad” que se dard tras la crisis, que puede durar entre 18 y 24 meses en donde
primara el concepto de “seguridad” desde todo el sentido de la palabra. Por ejemplo, en
Europa, segun (Diario La Vanguardia, 2020), en su nota los expertos discuten sobre el
estudio “Como sera el nuevo viajero nacional en el nuevo escenario post COVID-19”,
elaborado por el Observatorio Nacional del Turismo Emisor (ObservaTUR), en donde se
menciona que los espafioles van a preferir realizar turismo de proximidad, lo que se
refiere a viajes al interior del pais, y se aseguraran de que sean destinos con garantias, al
menos en los inicios de la nueva normalidad. En ese sentido, el presidente de la
Confederacion Espafiola de Agencias de Viajes (CEAV), Carlos Garrido, mencioné que
debemos entender que, frente al contexto, las contrataciones deben ser mas flexibles, es
decir, debe haber menos penalizaciones en las condiciones de viaje. Asimismo, agregé

que los jovenes y los “millennials” seran los primeros en volver a viajar.

Por otro lado, acercandonos a America, segun (U.S. Travel Association, 2020) debemos
seguir varias medidas en torno a nuevas estrategias operativas para reactivar el sector
turismo. A continuacion, mencionaremos las que consideramos mas relevantes para
entender cdmo se desarrollara el sector en nuestro pais. Primero, se deben modificar las
practicas de los empleados, asi como el redisefio de los espacios publicos para fomentar
el distanciamiento fisico. Segundo, recomienda crear barreras considerando soluciones
sin contacto, es decir, digitalizar los procesos fomentando el uso de plataformas digitales
para la compra de boletos, paquetes, pedidos, entre otras cosas que implica el viajar.
Tercero, menciona un punto clave que es mejorar el saneamiento incluyendo politicas
sobre el lavado de manos, desinfeccion de instalaciones constantes, entre otros. Como
cuarto punto mencionan el promover la deteccion de salud, lo que se refiere a monitorear

constantemente la salud de los empleados. Por Gltimo, consideran sumamente relevante
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mejorar la practica en manejo de alimentos, pues este servicio es parte esencial de la
hospitalidad que la industria ofrece a los viajeros. Al servir alimentos y bebidas, las
empresas de viajes deben seguir las mejores practicas propuestas, para asegurar la

seguridad de los viajeros.

Asimismo, nos parecié necesario resaltar el “Turismo Burbuja” que ha funcionado en
Australia y Nueva Zelanda donde la contencion de la pandemia les ha permitido proponer
la apertura de un corredor entre ambos paises, con bajo riesgo epidemioldgico y lo mismo
se estd buscando entre las fronteras de Suiza y Austria (Diario Perd 21, 2020). En ese
sentido esta columna de opinidn propone crear estas zonas seguras donde puedan

reiniciarse los viajes, sin tener que esperar el fin de la pandemia.

Analizando las medidas que consideran importantes los otros paises para poder reactivar
el turismo, todos coinciden en que la méas relevante es el brindar seguridad en todo el
proceso del viaje, desde que compras el pasaje hasta los destinos que visites, asimismo,
que deberia centrarse en el turismo local. Esta claro que el Perd tomard como referencia
la experiencia y medidas de los otros paises para levantar las restricciones de turismo. En
ese sentido, las agencias de viajes deben aprovechar esta oportunidad, ya que estas
pueden asegurarles a los compradores que, en toda la experiencia, ellas van a velar por
su seguridad y van a ofrecerles los paquetes mas seguros para que su experiencia sea la
mejor. Segln expertos, no sera raro que los seguros de viajes sean los mas comunes y

solicitados por los viajeros y esto es algo que también las agencias pueden aprovechar.

Por altimo, realizando un analisis general de las RRSS de APAVIT, hemos encontrado

lo siguiente:

¢ No tienen una campafia activa en digital, ni spots radiales activos.

e En Facebook realizan 21 publicaciones semanales aproximadamente y solo lo
utilizan para dirigirse a sus agencias, para lo cual seria mejor utilizar un canal
interno o un grupo de Facebook. Asimismo, se ve que no manejan una grilla de
contenidos establecida, porque en un dia puedes ver de repente 9 publicaciones
sobre conferencias y otro dia solo 3 publicaciones igual sobre charlas virtuales o

sobre noticias que comparten sobre el turismo en general.

14



e En Instagram realizan 2 o 3 publicaciones semanales y al igual que en Facebook
solo lo utilizan para dirigirse a sus agencias.

e En YouTube tienen solo 6 videos de capacitaciones, dirigidas también para sus
agencias. No tienen nada mas, ni cuentan con listas de reproducciones, ni una
buena optimizacion del canal. Asimismo, sus videos no cuentan con una buena
calidad, por lo que no son atractivos a la vista.

e Encuestion de RRPP, no salen tanto en Prensa por lo que podriamos explotar esta
parte.

e Solo hemos encontramos una campafia que hicieron con el MINCETUR para

promover la utilizacién de agencias formales.

Variables de Comunicacion actual de APAVIT:

EMISOR RECEPTOR MENSAJE

APAVIT Agencias Todas las
comunicaciones son

dirigidas a sus agencias

Propuesta de Variables de Comunicacién de APAVIT:

EMISOR RECEPTOR MENSAJE

APAVIT Publico en general (Millenials) Todas las
comunicaciones seran

Agencias dirigidas a nuestro target

Segun lo antes expuesto, podemos ver que en general todos los medios de comunicacion
que utilizan no estan bien aprovechados, es por este motivo que con la propuesta de la

campafia queremos reforzar estos canales.
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Por altimo, consideramos que APAVIT no solo debe dirigirse a sus agencias, ya que €s
un publico muy especifico, lo que limita la visibilidad que puede tener frente al pablico
en general. Es por este motivo, que no esta posicionado en la mente del publico.

Por esto, consideramos que deberian dirigirse al pablico en general, y claro también a sus
agencias, pero al abrir su comunicacion ayudaria a posicionarlo en la mente del
consumidor y genera reputacion no solo en sus agencias, sino también en toda la

poblacidn en general, lideres de opinidn, etc.

1.2 Analisis PESTE

Luego de haber investigado sobre las medidas y situacion del turismo en el exterior como
referencia para entender como se manejaran las medidas en el Peru en los préximos
meses, asi como entender el rol de APAVIT, es importante analizar el contexto peruano
actual del sector. Por eso, realizaremos un analisis PESTE con los factores que
consideramos mas relevantes para el presente trabajo, como: factores politicos,

economicos, socioculturales, tecnoldgicos y ecoldgicos.

1.2.1 Politico

En el contexto politico, el Peru ha atravesado largos periodos de incertidumbre politica
por los temas de corrupcion desde hace ya varios afios. Sin embargo, actualmente la
gestidn de Martin Vizcarra es aprobada por la mayoria de los peruanos. Segun (Diario La
Republica, 2020) donde exponen los resultados de un estudio de Ipsos Apoyo, el
presidente alcanzé el 80% de aprobacion en el mes de mayo. Ademas, mencionan que
antes de la declaracion del estado de emergencia hecha el 16 de marzo, Vizcarra solo
contaba con un 52% de aprobacion, pero tras el anuncio de las medidas para prevenir los
contagios del coronavirus, el presidente llegé a tener hasta 87 % de aprobacion a fines de
ese mismo mes.

Desde el confinamiento se han ido decretando distintas medidas para la reactivacion
econdémica de los distintos sectores, y especificamente para el sector turismo, el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) lanzo el Decreto Legislativo N°
1507, explicado en una nota (Agencia Peruana de Noticias Andina, 2020), donde indican

que el gobierno autoriza el acceso gratuito, para los servidores publicos, nifias, nifios,
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adolescentes y personas adultas mayores, a sitios arqueoldgicos, museos, lugares
historicos y areas naturales del pais, que tendran que adecuarse a los nuevos protocolos
de bioseguridad que se establezcan para la recepcién de visitas. Asimismo, esta norma
dispone que este grupo podré visitar, del 1 de julio al 31 de diciembre del 2020, un total
de 55 sitios culturales y 22 areas naturales protegidas, figurando entre estos el parque
arqueoldgico de Machu Picchu y la red de Caminos del Inca, esto con el fin de reactivar
la actividad turistica. Creen sumamente importante impulsar el turismo interno y los

viajes cortos para lograr la reactivacion del sector.

En esa linea, el Ejecutivo autoriz6 la transferencia de S/ 20 millones al Ministerio de
Cultura y al Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado (Sernanp),
con S/10 millones para cada uno, para los trabajos de mantenimiento y adaptacion a las
medidas de seguridad de los trabajadores y visitantes, a fin de garantizar la operatividad
de los sitios arqueoldgicos y museos, asi como de las areas naturales protegidas (ANP).
La adecuacion de las nuevas medidas iniciaria a partir del mes de junio. Asimismo, la
norma dicta que también que los gobiernos locales y regionales ayudaran en las
actividades de difusion relacionados con los sitios seleccionados en el decreto (Agencia
Peruana de Noticias Andina, 2020).

También el Mincetur aprobo en la quincena de mayo, el nuevo reglamento de agencias
de viaje y turismo que busca impulsar la profesionalizacion de estos servicios para
contrarrestar la informalidad en el sector, que es sumamente alta, y asi garantizar un
mayor blindaje para la seguridad de los turistas. EI Decreto Supremo N° 005-2020-
MINCETUR explicado por (Diario Oficial ElI Peruano, 2020) expide la constancia de
inscripcion de la agencia de viajes y turismo en el Directorio Nacional de Prestadores de
Servicios Turisticos Calificados, entre otros. Asimismo, menciona condiciones minimas
para la comercializacion de estos servicios mediante canales digitales, de manera
exclusiva 0 no. Entre las condiciones expuestas, regula ser propietario, licenciatario o
administrador de canales digitales de la agencia de viajes y turismo para la oferta,
promocidn, comercializacion y, en general, la prestacion de sus servicios; y pone como
obligacion que las agencias de viajes establezcan medidas de seguridad y tengan la
diligencia debida en la interfaz para las ventas en linea, lo que incluye las herramientas
empleadas para procesar los pagos y las medidas técnicas de proteccion de los datos
personales (Diario Oficial El Peruano, 2020).
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En cuanto a la prestacion de servicios, pueden realizar la comercializacion y/o promocion
de servicios a cargo de la agencia de viajes en los establecimientos y/o por medio de los
canales digitales dispuestos para eso. Por eso, prohibe esta oferta en forma ambulatoria
en espacios publicos como parques, plazas, asi como en terminales terrestres, aéreos,
maritimos, lacustres, areas colindantes de restaurantes, establecimientos de hospedaje u

otras zonas de uso publico (Diario Oficial EI Peruano, 2020).

1.2.2 Econdémico

Al 2019, segun cifras oficiales, el sector turismo emplea a 1.45 millones de personas en
el Perd. Esta cifra representa al 8% de la PEA (Poblacion econédmicamente activa) y
comprende a negocios como hoteleria, alojamientos, agencias de viaje, restaurantes y
transporte, entre otros. La economia peruana se ha visto muy afectada por la llegada de
la pandemia de la COVID-19 y sin duda este sera uno de los factores que podria afectar
a la demanda de viajes. Segun (Diario Gestion, 2020) donde explican un estudio de Ipsos
Apoyo mencionan que un 35% de hogares han dejado de percibir ingresos debido a la
cuarentena por COVID-19 y si mencionamos edades, el 37% de personas de 25 a 40 afios

han sido afectados en ese sentido.

Por otro lado, es relevante resaltar que el Gobierno del Perd, anuncié un plan de
reactivacion economica de forma gradual y progresiva que empez6 a desarrollarse a
inicios de mayo y que se divide en cuatro fases, donde se han considerado alrededor de
27 actividades relacionadas a la mineria, industria, construccion, servicios, turismo y
comercio. Cabe resaltar que es probable que haya modificaciones a este plan segin como
se vaya desarrollando la curva de contagios del coronavirus. A la fecha, los contagios
siguen en aumento y van mas 164 mil casos y la cuarentena se ha extendido hasta el 30
de junio. Sin embargo, el plan de reactivacion econdmica es la base para conocer como
se iran reactivando los sectores. Segun (Radio Nacional, 2020) Carlos Lozada, Ministro
de Transportes y Comunicaciones del Perl menciond que en la primera fase se centraron
en activar hoteles categorizados y transporte turistico solo para actividades
esenciales. Ademas, estimd que los vuelos a nivel nacional se reactivarian en la fase tres,
que corresponde a los meses de julio y agosto, y serd de forma gradual, condicionado a

los indicadores de salud, centrandose en los lugares donde la enfermedad esté controlada.
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Asimismo, comentd que los vuelos internacionales serian reactivados en la fase cuatro
que corresponde al mes de octubre. Sin embargo, esto estaria sujeto a los otros paises que
tienen cerradas sus fronteras.

Como mencionamos anteriormente creemos muy probable que estos planes se vean
ligeramente cambiados, sobre todo en lo que respecta a fechas, por lo que la curva de

contagios sigue en aumento y por la extension de la cuarentena.

1.2.3 Social

Es importante conocer el aspecto social de los viajeros peruanos para luego poder definir
de manera correcta al publico objetivo. Segun (Agencia Peruana de Noticias Andina,
2019), donde analizan el Perfil del VVacacionista Nacional 2018 obtenido de la Comisién
de Promocion del Per( para la Exportacion y el Turismo (Promperu), las personas de
entre los 18 y 40 afios, denominadas como centennials y millennials, agruparon 63 % del

total de viajeros nacionales, 7 puntos porcentuales por encima de lo registrado en 2017.

Asimismo, mencionaron que el 32 % de los vacacionistas viajan principalmente en grupo,
ya sea con familiares o con amigos, mientras que el 24 % lo hace con sus parientes
directos. De otro lado, las mujeres son las que mas viajan y representan 57 % de los
vacacionistas. (Agencia Peruana de Noticias Andina, 2019).
Por otro lado, segun (Promperd, 2020) en su reporte “Contexto, Turismo y COVID-19”
donde analiza el comportamiento de los viajeros durante la pandemia, sefiala que:

e Un tercio de los viajeros han reprogramado viajes a partir del periodo Junio -

Setiembre.

e Un 40% lo ha hecho para el periodo octubre - diciembre.

e EI 30% restante para el 2021.

e Larecuperacion podria tomar de entre 6 a 12 meses.

Tras dos meses de confinamiento los consumidores se han adaptado a un nuevo contexto
y a un nuevo estilo de vida para resguardar su seguridad. En vista de esto, segiin (Mercado
Negro, 2020) donde mencionan un estudio de la consultora de transformacion
organizacional, Mind the Gap, titulado el “Nuevo Ciudadano”, para conocer los posibles

comportamientos y preferencias de los ciudadanos en la nueva realidad “post pandemia”.
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Este estudio fue realizado a 1460 personas, de las cuales el 58% fueron mujeres y 42%
hombres. En lo referente a los datos generacionales de la muestra, 17% eran Baby
Boomers, 56% de la Generacion X, 17% pertenecientes al grupo de los Millennials y solo

el 10% eran de la Generacion Z.

Obtuvieron que el 57% se quedara en casa para este verano, un 31% escogera un destino
nacional para sus vacaciones, y tan solo un 12%, se decidira por destinos internacionales.
Cabe destacar que el 42% de los consumidores prefieren una tienda de barrio a un centro

comercial a la hora de realizar sus compras (Mercado Negro, 2020).

1.2.4 Tecnoldgico

Sabemos que en los ltimos afios el uso de la tecnologia ha ido en aumento siendo los
jévenes quienes mas la utilizan, ya que son los que han crecido con ella. Segun el estudio
Perfil del adulto joven peruano (Ipsos Apoyo, 2018), el 61% de adultos jovenes cuentan

conun smartphone.

CE PHONE
Casi todos cuentan con un celular, pero solo 6 de cada 10 posee un Smartphone.
Esta tendencia es mas marcada en los NSE AB, en quienes tienen de 21 a 25 afios

y en los residentes de Lima.

94% 61%

DTD

LULAR Y SMARTPH(

2017: 52%

Tiene un smartphone

{ \ /

| La tenencia es significativamente mayor entre los de | | Latenencia es significativamente mayor en el NSE A

NSE AB (99%) que los de DE (89%). También es 1 i (93%) y B (89%), hombres (69%), del rango de edad
superior en los trabajadores dependientes (97%) g de 21 a 25 afios (70%) y en Lima (68%)

Figura 1. Perfil del adulto joven peruano 2018. Fuente: Ipsos Apoyo.
Ademas, mencionan que la tenencia es significativamente mayor en el NSE A, con un
93% y el NSE B, con un 89%.

Esto estd directamente relacionado con un informe sobre el Perfil del Nuevo Turista
Digital (RPP Noticias, 2018), donde se menciona que el comportamiento de este nuevo

perfil es impulsado por los millennials, que son personas entre 22 y 37 afios, 1o que son
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también Ilamados adultos jovenes. De esta manera, el smartphone es su aliado antes,
durante y después del viaje. Asimismo, buscan inspiracion en internet para viajar y siguen
a blogueros de viaje para obtener informacion relevante. Ademas, investiga, compara
precios, busca ofertas y reserva online vuelos y alojamiento mediante apps o paginas web.

Por ultimo, luego de sus viajes comparte su experiencia en las redes sociales.

Este Gltimo punto se relaciona con el estudio mencionado anteriormente (Ipsos Apoyo,
2018), donde mencionan que 3 de cada 4 adultos jévenes es miembro de una red social,
siendo Facebook, WhatsApp e Instagram las mas utilizadas, con un 76%, 52% y 29%,
respectivamente. Cabe resaltar, que la mayoria de pertenencia a redes sociales se da entre
los NSE A, B y C. Luego de revisar estos datos podemos concluir que los viajeros
peruanos mayormente publican sus viajes en estas redes. Sin embargo, consideramos que

esta Gltima red ha tomado mucha fuerza en el Gltimo par de afios.

Asimismo, segun un estudio realizado (Comscore, 2020)en marzo de este afio, podemos
observar que los 5 medios digitales que méas se consumen son: Google, YouTube,
Facebook, La Republica y RPP.

Fuente de datos : Multi-Flatiorm
= comscore Zoha geografica = Peri
Periodo : Marzo de 2020
Key Measures Objetivo : Audiencia total
Medios : Wieh Domains [Sin dup.)
Fecha: 250082020
®2020 Comscare, Inc
Row  EntiyType  Tagging Status Medios aialoma e % Reach Total Views (M) Total Minutes (W) Deskiop-Only U (000)
wigitors/Viewers {000
Total Digital Population | Taotal Digital Population | Total Digital Population | Total Digital Population Cesktop
Total Internet : Total Audience 13677 100.0 12,875 17,162 4,408
Wieh Domains
1 [E] 0 GOOGLE.COM 3,348 647 1,212 1,525 8,549
2 [m] 1 YOUTUBE.COM 813 59.5 2,334 3416 813
3] 0 FACEBOOK.COM 7,339 53.7 1,916 1,901 7,338
4[] 1 LAREFUBLICAPE 6,923 A0.6 103 101 953
g [m] 1 RFP.FE 5,309 LR 100 186 824
B [E] 1 MEM.COM 5,120 ar4 137 162 4,261
T[] 1 AS.COM 4,996 36.5 22 28 432
8 M 1 ELCOMERCIOPE 4,828 353 135 244 971
9 [E] 0 LIWE.COM 4673 342 143 1585 4 673
10 [C] 1 DIARIOCORREQ.PE 4,384 321 a4 a5 461
11 M 1 GESTION.PE 4,086 29.9 a7 T4 a1
12 [P 1 AMERICATV.COM.PE 3,732 27.3 44 147 a06
13 ] 1 DEPOR.COM 3,649 26.7 H 48 400
14 [C] 0 WHATSAPP.COM 3,480 26.2 38 46 3,580

Figura 2. Consumo de medios digitales. Fuente: Comscore.

Por ultimo, queremos complementar la informacion con el Perfil del Vacacionista
Nacional (Promperu, 2018) en donde resaltan que el lugar de busqueda de informacion

antes del viaje mas utilizado es el internet, con un 88%. Asimismo, mencionan que el
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medio que mas les despierta el interés en viajar, son los comentarios y experiencias de
familia y amigos con un 44%, pero el segundo lugar es el internet/paginas web con un
20%. En ese sentido, debemos tener muy en cuenta que los viajeros peruanos tienen a las
herramientas online muy presentes, por lo tanto, cualquier iniciativa que realicemos debe

tener una presencia importante en este canal.

1.2.5 Ecoldgico

Hemos considerado este factor muy importante, pues segin un estudio de PromPer(, en
nuestro pais existen 25 mil especies de flora, 2000 especies de peces, mas de 500 de
mamiferos y 500 de anfibios. (EI Comercio, s.f.) Por ello, el turismo ecoldgico es algo
que estd tomando fuerza para proteger diferentes territorios en pro de cuidar las diferentes
especies que tenemos.

La geografia peruana contempla un amplio abanico de opciones por conocer. El turismo
de Naturaleza y Conservacion se basa en la gran variedad geogréfica y ecoldgica para
ofrecer a los turistas una serie de actividades que les permite conocer y conectar con el
entorno natural. ( (Turismo360, s.f.))

Entre esos lugares estan Pacaya Samiria en Loreto, Manu y Tambopata-Candamo en
Madre de Dios, Yauyos en la provincia de Lima. Lo que se busca es promover la
conservacion de entornos naturales, y lograr asi una mayor sostenibilidad.

En los tltimos afios, segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el movimiento
economico de esta actividad ha venido creciendo mas del 10%. Esto se debe a que la
naturaleza de nuestro pais es muy atractiva. Ademas, esto evidencia una mayor toma de
conciencia entre las personas por realizar un viaje responsable y alojarse en albergues
ecoturisticos sin ocasionar impactos negativos en el medio ambiente y generando a la vez
beneficios a la zona visitada. (El Comercio, s.f.) Vamos a tener en consideracion este
punto, pues es importante no dejar de lado la infraestructura turistica y el cuidado de
nuestros destinos, pues el saneamiento en los destinos serd un punto clave en los viajes

(Portal de Turismo, s.f.).

1.3 Benchmark funcional
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Si bien APAVIT no tiene competencia directa por tratarse de un gremio, nos parecio
importante realizar un benchmark funcional, para analizar las mejores préacticas en

manejo de redes sociales y de campafias de otra asociacion.

En ese sentido, consideramos a la Asociacion de Bancos del Peri (ASBANC), ya que a
lo largo de los afios se ha preocupado bastante por posicionarse en la mente de los
consumidores finales como la asociacion que promueve el fortalecimiento del sistema
financiero privado. De esta manera, en todas sus comunicaciones siempre resalta como
este sector trabaja para mejorar las oportunidades de los consumidores finales, asi como

se centra bastante en comunicar lo que hacen sus asociados para esto.

A continuacion, vamos a analizar sus redes sociales y también las campafias mas

relevantes que han realizado.

e Redes sociales de ASBANC:

Fanpage de Facebook: Cuenta con 129.301 likes y 132.327 seguidores.
Consideramos que el tono de comunicacién que utilizan es bastante cercano, sin llegar a
ser informal y las tematicas que abordan van de temas generales del sector financiero,

hasta temas puntuales de tarjetas de crédito, etc.
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s Asbanc - Asociacion de Bancos del Perd o Asbanc - Asociacion de Bancos del Perd
..... S s

1 de agosto de 2019 - @ 6 de agosto de 2019 - @

Sabemos gue pagar una deuda es una obligacion pero, (qué sucede siel Si deseas reducir tus deudas, el pago anticipado es la opcién gque més te

deudor tiene problemas econdmicos que le impiden el pago puntual de su conviene y es que este pago va directamente contra el capital de tu

deuda? deuda, reduciendo intereses, comisiones y gastos al dia en que realizas
el pago.

#TipsLshanc #Finanzas #Compromiso #Desarrollo #Crecimiento #Pais X
#TipsAshanc #Finanzas #Compromiso #Desarrollo #Crecimiento #Pais

1

)

~ ' Las delﬁaé en

el sistema financiero
OG>

A
110‘

-~

@ asbanc

Oo'.' 384 13 comentarios 221 veces compartido oo'.' 403 46 comentarios 229 veces compartido

Figura 3. Fuente: Facebook ASBANC Figura 4. Fuente: Facebook ASBANC

Ademas, podemos observar que en todas sus comunicaciones al final considera frases
como “Comunicate con tu entidad financiera o “Recalcula con tu entidad financiera” para
no confundir al consumidor final. Este nos parece un aspecto importante a considerar
para el manejo de redes de APAVIT durante la campafia y para méas adelante. Ademas,
rescatamos que la informacion que suelen compartir es realmente utilitaria y de interés

para el consumidor final, lo que buscariamos replicar en nuestra campana.

Por otro lado, nos parecia relevante resaltar que, en esta coyuntura, donde el sistema
financiero no ha parado, ASBANC se ha preocupado por comunicar activamente las
acciones positivas que estan haciendo sus asociados para ayudar a la reputacion del

sistema financiero en general.
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Asbanc - Asociacion de Bancos del Perd

Braeec
12 de junio a las 18:30 - &

MNuestros asociados cumplen un papel fundamental en #ReactivaPerd ya
que toman estos recursos y los destinan a la reposicion del capital de
trabajo de las empresas, permitiendo asi sostener la cadena de pagos.
Conoce algunos resultados de los principales bancos.

Asbanc - Asociacion de Bancos del Perd

3 wtens
8 de junio alas 17:57 - Q@

;Sabias que el 70% de créditos de Reactiva Per se ha destinado a micro
y pequefias empresas? Compartimos algunas inicistivas desarrolladas
por entidades financieras, para potenciar ain mas este programa y
heneficiar a los pequefios emprendedores. #UnidosSaldremosAdelante

n
e ¢REACTIVA PERU asbanc
Lod BENEFICIA SOLO A LAS
30% GRANDES EMPRESAS?
02 sus benefictarios §
m";‘am NO, @ la fecha, el 70% de los créditos de este programa han ido a las pymes.
por primera vez. Con las subastas se ha logrado obtener tasas de interés histdricamente bajas.
. ALGUNAS INICIATIVAS DE LOS PRINCIPALES BANCOS
ERL -
0S CLIENTES N ; 0
i | MPRESA * £l B3 us créditos 0 bilitado
na han sido D b Dp b
; 83% iragado a pymes olicitudes d
de sus créditos se 0 4]1...... 0,000 emp 0 p esad
entrego a pymes. crédite bodeguero p gund p
| 0 0
00 : e )
bod p d ERERi
35ba YA SE HAN DESEMBOLSADO CREDITOS POR S/18,871 MILLONES*
v *Al 28 62 mayo.
03':' 71 5 comentarios 30 veces compartido 06’92 21 comentarios 56 veces compartido

Figura 5. Fuente: Facebook ASBANC Figura 6. Fuente: Facebook ASBANC

En ese sentido, queremos tomar en cuenta el hecho de comunicar acciones relevantes de
las agencias asociadas a APAVIT o simplemente considerar mencionarlas en nuestras
comunicaciones para ir dandolas a conocer. De igual manera, debemos tener en cuenta
que en nuestro caso es distinto porque ASBANC tiene menos de 10 asociados y APAVIT
cuenta con mas de 80. Por eso, creemos importante destacar tal vez las agencias méas
conocidas para, a su vez, poder apalancarnos de ellas, sobre todo para hacer mas conocida

la asociacion.

e Instagram de ASBANC:

En esta red tienen 3,638 seguidores y suelen hacer piezas concisas, pero se explayan en
los copys de cada post. Es una forma que utilizan para seguir educando a las personas
financieramente y nos parece muy buena, pues realmente la gente se interesa por sus
comunicaciones, ya que son bastante utilitarias.

La descripcion de su Instagram es un buen punto de partida porque deja claro el rol que

tienen de manera concisa. Lo que también tomaremos en cuenta para las redes de
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APAVIT, pero aumentandole el objetivo que tiene la asociacion para que en primera vista

el consumidor final entienda claramente lo que busca.

& asbancperu : & asbancperu

138 3638 85 ‘ gy W -

Publicacio.. Seguidores Seguidos
Eventos  #FamiliaSe.. Entrevistas Feria Asbanc

Asociacién De Bancos Del Pert
Somos una Institucién gremial que agrupa a los
bancos e instituciones financieras privadas del Perd
Ver traduccién
www.asbanc.com.pe/
Calle 41 N° 975 - Urb. Cérpac, San Isidro, Lima, Peru 27
confiep_peru y bibishiomura siguen esta cuenta

Siguiendo v Mensaje Llamar

CONOCE LA
COMO EVITAR CONSUMOS BILLETERA MOVIL
FRAUDULENTOS

Eventos  #FamiliaSe.. Entrevistas Feria Asbanc

¢QUE HACER CUANDO NO SE PUEDE
»| PAGAR UNA DEUDA?

X CONOCE LA
COMO EVITAR CONSUMOS BILLETERA MOVIL
FRAUDULENTOS

Figura 7. Fuente: Instagram ASBANC Figura 8. Fuente: Instagram ASBANC

e Campafias de comunicacién de ASBANC:

“No hagas tanta luz”: En el siguiente link podran ver el video de su campafia.

https://www.youtube.com/watch?v=kSi eqd5se0

Vemos que con la campafia buscan educar a los consumidores finales e incentivarlos a
que usen canales digitales para sus transferencias, con un tono divertido y utilizando el
recurso del jingle para generar recordacion. Es importante mencionar que como en sus
redes, siempre al final mencionan a sus bancos asociados, lo que deja en claro el
posicionamiento de ASBANC como asociacion. Esto nos parece clave, pues nosotros con
la campafa de APAVIT buscamos incentivar los viajes, pero que lo hagan a través de las
agencias respaldadas por las agencias de APAVIT. Dejar en claro el sello de garantia con

el que cuentan las agencias de APAVIT sera clave a lo largo de la campafa.
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1.4 Analisis FODA de la marca

ANALISIS FODA REielEs

Andlisis Interno

Analisis Externo

En el ambito nacional, pertenecen al
CANATUR (Céamara Nacional de
Turismo del Pert).

En el ambito internacional, pertenecen
al FOLATUR (Foro latinoamericano
de turismo) y al WTAAA (World
Travel Agents Association Alliance).
Dentro se encuentran todas las agencias
de viajes formales del Perd.

Oportunidades

Debido al temor que tiene la gente por
el COVID-19, se puede ofrecer la
seguridad de que los paquetes ofrecidos
por las agencias de viajes cumpliran
con los protocolos sanitarios.

Impulsar el turismo nacional, ya que la
mayoria de las personas estardn mas
dispuestas a viajar al interior del pais,
que al exterior.

En los ultimos afos, el turismo habia
incrementado de manera exponencial,
las personas deseaban viajar para vivir
nuevas experiencias y ese deseo no se
ha ido.

Debilidades

No todos conocen al
gremio, sino solo a
las agencias de
viajes.

No tienen una fuerte

presencia en RRSS.

Amenazas

Las personas
prefieren  comprar
directamente a las
aerolineas.

Posible temor de
vigjar  debido al
COVID-19.

Restricciones de
viajes debido al
COVID-19.

Tabla 1. Analisis FODA de la marca. Elaboracion propia.
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 Problemas y oportunidades

Luego del analisis de la situacion del sector turismo, enfocandonos especificamente en
los viajes al levantar las restricciones, asi como el analisis de nuestro P.O observamos un
gran problema generado por la pandemia de la COVID-19, pues muchas personas tendran
temor a viajar tanto dentro o fuera del pais, al menos hasta que la enfermedad
desaparezca. En ese sentido, la decisidn de viajar al levantarse las restricciones de turismo
en el pais estaria muy ligada a los protocolos de seguridad al momento del viaje, asi como

la cantidad de contagiados durante esas fechas.

Sin embargo, esto también se convierte en una oportunidad para las agencias de viaje,
pues pueden aprovechar el valor diferencial que brindan, al facilitar ya no solo los boletos

y paquetes, sino garantizarles de que velaran por buscar la oferta mas segura para su viaje.

2.2 Publico Objetivo

Nuestro publico objetivo seran adultos jovenes de 21 a 35 afios de todo el pais, de los
NSE A, By C que desean volver a viajar dentro del Perd, al levantarse las restricciones
de viaje debido al COVID-19.

Para conocer mas caracteristicas de nuestro P.O obtuvimos informacion relevante del
Perfil del adulto joven peruano 2018 (Ipsos Apoyo, 2018) que estara considerado en cada

aspecto de nuestro P.O:

Perfil demogréfico:

El 24% de la poblacion nacional esté representada por los millenials, con un total
de 7.6 millones. (Mercados y Regiones, 2019)

El 84% de millennials peruanos trabaja (Mercados y Regiones, 2019)

Nos dirigimos al 43% que no tiene hijos.

Al 64% que solo trabaja y al 20% que trabaja y estudia.

Perfil psicografico:
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Se caracterizan por su preocupacién por su formacion educativa, el uso frecuente
de internet, y valorar la innovacion y la personalizacion. (Mercados y Regiones,
2019)

El 77% de los millenials se caracteriza por el uso diario de internet, por encima de

las demas generaciones. (Mercados y Regiones, 2019)

Sus productos preferidos son ropa, entradas para el cine y calzado (Mercados y
Regiones, 2019)

El 41% tiene como actividad preferida el salir a comer (Mercados y Regiones,
2019)

Perfil econdmico financiero:

« Nos dirigimos al 59% que cuenta con salario quincenal/mensual.
o Al 79% de los adultos jévenes que se preocupa por ahorrar.

o El 46% son clientes de entidades bancarias.

Perfil tecnografico:

« Nos dirigimos al 84% de peruanos que vive en la zona urbana del pais que usa
smartphone.

« Suele buscar informacion en internet antes de adquirir un producto o servicio.

o EI 78% usa redes sociales.

e Sus RRSS mas utilizadas sons Facebook, Whatsapp e Instagram (Mercados y
Regiones, 2019) Presentan un elevado uso tanto de medios tradicionales como

medios modernos. (Mercados y Regiones, 2019)

En cuanto a su estilo de vida, podemos decir que tienen un estilo de vida moderno,
educado y liberal. Encajaria en el estilo de vida definido como “Los Sofisticados”
(Arellano Marketing, 2017), quienes viven adquiriendo simbolos de estatus y les gusta
seguir las tendencias y las modas (productos exclusivos, fotografias, anécdotas, etc.) y
son innovadores en el consumo. Ademas, son mas jovenes que el promedio de la

poblacion.

Encuestas:
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Para tener un mejor sustento y un mayor entendimiento sobre el posible cambio de
comportamiento de nuestro publico objetivo a raiz de la pandemia y para saber cuél sera
su deseo una vez que se levanten las restricciones en cuanto a los viajes, realizamos una
encuesta a un grupo de 136 personas, de las cuales 41% fueron hombres y 59% mujeres.

Y pertenecen a la generacién de los Millenials.

PREGUNTAS

1. Sexo

2. Edad

3. ¢Cual es tu ingreso mensual bruto?

4. ;Sabes qué es APAVIT?

5. ¢Cada cuénto tiempo viajabas?

6. Mayormente, ¢cudl era tu destino?

7. ¢Con quién/quiénes solias viajar?

8. Cuando viajabas ¢ Lo hacias por medio de agencias de viajes?

9. ¢Estarias dispuesto(a) a viajar apenas se levanten las restricciones de turismo? ¢ Por
que?

10. Si tu respuesta anterior fue Si, ¢viajarias dentro o fuera del pais?

11. ¢ Cual es el nivel de importancia en los siguientes aspectos a la hora de viajar?
(Determine del 1 al 5, siendo 5 el de mayor importancia)

12. ¢ Estarias dispuesto a contratar una Agencia de Viajes que te ayude a conseguir un
paquete que cumpla con todos los protocolos sanitarios (del viaje, hotel, tours, etc)?

Tabla 2. Preguntas Encuesta — Probabilidad de Viajar Post Cuarentena. Elaboracion

propia.

Resultados de las encuestas:

Respecto a la pregunta sobre si estarian dispuestos a viajar una vez que se levanten las
restricciones, el 43% dijo que prefieren no hacerlo por miedo a contagiarse, el 15% no
por ahora, el 39% si quieren viajar ya sea porque les gusta, quieren visitar un familiar,
tienen viajes postergados, consideran que los viajes seran mas baratos, por trabajo o para
apoyar a la economia, pero siguiendo los protocolos de proteccién y salud; mientras que

un 3% no esta seguro.
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¢éEstarias dispuesto(a) a viajar apenas se levanten las restricciones
de turismo? ¢Por qué?
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Figura 9. Resultados encuesta: ¢ Viajaran al levantarse las restricciones? por NSE.

Elaboracion propia.

Por otro lado, antes de la pandemia del COVID-19, el 82% de personas no contrataban
agencias de viajes porque les parecia mas caro, preferian comprarlo directo a las
aerolineas o armar ellos mismo sus itinerarios. EI 16% si compraba mediante agencias
por la facilidad, las ofertas en los precios, seguridad y por la garantia que les brindaba,
mientras que el 2% solo a veces compraba dependiendo de las ofertas.

Antes del COVID-19, ¢Utilizaban agencias de viajes?
60 53
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40 33
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20 17

g g 12
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Figura 10. Resultados encuesta: Antes de COVID-19, ¢ utilizaban agencias de viajes?

por NSE. Elaboracion propia.
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En cambio ahora, bajo esta coyuntura, cuando les preguntamos si estarian dispuestos a
contratar una agencia de viajes que les ayude a conseguir un paquete que cumpla con
todos los protocolos sanitarios (del viaje, hotel, tours, etc), el 63% dijo que si estaria
dispuesto a contratar una agencia de viajes que le garantice esta seguridad, el 18%
prefiere hacerlo por su cuenta por un tema de mayor flexibilidad y costumbre, otro 18%
dijo que igual no contrataria una agencia de viajes, y por ultimo, el 1% dijo que depende

de otros factores como el precio.

¢Utilizarian una agencia de viajes que les asegure que se
cumplan los protocolos de bioseguridad?

50 46
45
40
35
30 28
25
20
15 14
10 = 7 . 8 8 8

5 1 3 1 2 I

0 — . m_N_ [

No esta trabajando NSE A NSE B NSE C
H Depende HNo Prefiero buscarlo por mi cuenta HESi M Ya estoy en un club de viajes

Figura 11. Resultados encuesta: Una vez levantadas las restricciones, ¢utilizarian
una agencia de viajes que les asegure que se cumplan los protocolos de
bioseguridad? por NSE. Elaboracion propia.

Luego, cuando les preguntamos cudl seria el orden de importancia que le darian a los
siguientes aspectos a la hora de decidir viajar, obtuvimos lo siguiente:

1. Lo primero seria que se cumplan con los protocolos de sanitarios.

2. Lo segundo es que tengan un buen precio.

3. Lo tercero seria tomar en cuenta las restricciones del destino al que se quiere ir.

4. Lo cuarto seria tomar en cuenta las fechas que tienen disponibles.

Por ultimo, cuando les preguntamos si conocen a APAVIT, el 87% respondio6 que no lo

conoce y el 13% dijo que si.

32



¢Sabes qué es APAVIT?

136 respuestas

Figura 12. Resultados encuesta: ¢Has escuchado hablar de APAVIT?. Elaboracion

propia.

Ademas, realizamos 5 entrevistas a profundidad para poder rescatar mas insights de

nuestro P.O. respecto a los viajes y la coyuntura.

PREGUNTAS

1. ;Sabes qué es APAVIT?

2. ¢Qué agencias de viajes conoces? ¢ Utilizas alguna o de qué depende de que la
utilices?

3. ¢Por qué te gusta viajar?

4. ;Cada cuénto viajas dentro del pais?

5. ¢Qué es lo que esperaras ahora de los viajes? y ;Qué es lo mas importante que
tomarias en cuenta al viajar?

6. ¢ Qué esperarias que te brinde una agencia de viajes?

7. ¢Estarias dispuesto a contratar una Agencia de Viajes que te ayude a conseguir un
paquete que cumpla con todos los protocolos sanitarios (del viaje, hotel, tours, etc) y
brinde flexibilidad en cuanto a cambio de fechas y/o devolucion de dinero en caso de
contingencias?

8. ¢A qué destinos viajarias?
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9. ¢ Cual seria el beneficio mas importante por el cual elegirias una agencia frente a
otra?

10. Cuando decides viajar a destinos nacionales ¢ Como es tu proceso desde la
eleccion del lugar, pasajes, etc? ;A través de qué medios te informas?

11. ¢ Qué te hace sentir el poder volver a viajar?

12. ;Crees que la pandemia nos va a cambiar como sociedad?

Tabla 3. Preguntas Entrevistas a profundidad al target. Elaboracion propia.

Entrevistado 1: Enzo Moran. 27 anos.

Nombre del entrevistado(a): Enzo Moran

1. ;Sabes qué es APAVIT?
No.

2. ¢Qué agencias de viajes conoces? ¢ Utilizas alguna o de qué depende de que la
utilices?
BDC Travels. En realidad, yo no la he utilizado directamente, sino que cuando tuve
que viajar por un tema de la universidad, ellos contrataron a esa agencia y por €so la
conozco.

3. ¢Por qué te gusta viajar?
Porque me gusta conocer como se desarrollan las diferentes culturas y la vida cotidiana
en si de otros lugares y vivir nuevas experiencias.

4. ; Cada cuanto viajas dentro del pais?
Cada 6 meses aprox.

5. ¢ Qué es lo que esperaras ahora de los viajes? y ¢ Qué es lo mas importante que
tomarias en cuenta al viajar?
Control general de la pandemia a nivel nacional y local, buenos controles sanitarios.

6. ¢ Qué esperarias que te brinde una agencia de viajes?
Confianza, precios justos y garantias de cumplimiento de los protocolos de
bioseguridad.

7. ¢ Estarias dispuesto a contratar una Agencia de Viajes que te ayude a conseguir
un paquete que cumpla con todos los protocolos sanitarios (del viaje, hotel, tours,
etc) y brinde flexibilidad en cuanto a cambio de fechas y/o devolucion de dinero
en caso de contingencias?

Si, es justo lo que buscaria para poder viajar tranquilo.

8. ¢ A qué destinos viajarias?
Nacionales. Me gustaria ir a Arequipa.
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9. ¢ Cual seria el beneficio mas importante por el cual elegirias una agencia frente
aotra?
Precios.

10. Cuando decides viajar a destinos nacionales ¢COomo es tu proceso desde la
eleccién del lugar, pasajes, etc? ¢ A través de qué medios te informas?

Internet, foros, averiguar cuanto otras personas han gastado para ir a esos lugares y
hacerme una idea de cuanto gastaré yo.

11. ¢ Qué te hace sentir el poder volver a viajar?
La emocion por volver a la normalidad y tener la libertad de poder ir a donde quieras
con seguridad y no con miedo.

12. ¢ Crees que la pandemia nos va a cambiar como sociedad?

Siy no. Creo que la pandemia ha calado en la consciencia de algunas personas y las va
a hacer recapacitar y tomar nuevas medidas, y aplicar esto de la nueva convivencia.
Sin embargo, creo también que va a haber una gran parte de la poblacién, que no va a
tomar medidas en el asunto, ni precauciones y las cosas van a continuar como se esta
viendo ahorita de que la cuarentena no se ha levantado y ya vez gran cantidad de
personas en las calles.

Entrevistado 2: Luis Aquirre. 35 afos

Nombre del entrevistado(a): Luis Aguirre

1. ;Sabes qué es APAVIT?
No.

2. ¢Qué agencias de viajes conoces? ¢ Utilizas alguna o de qué depende de que la
utilices?

Costamar travel, pero no uso agencias de viajes. Siempre los viajes prefiero comprarlos
yo sin intermediarios.

3. ¢Por qué te gusta viajar?
Me gusta conocer nuevos lugares y vivir nuevas experiencias.

4. ¢ Cada cuanto viajas dentro del pais?
2 veces al afio aprox. Si es un destino relativamente cerca voy en mi carro y si s muy
lejos avion.

5. ¢ Qué es lo que esperaras ahora de los viajes? y ¢ Qué es lo mas importante que
tomarias en cuenta al viajar?
Que se cumplan las medidas y protocolos de higiene y seguridad.

6. ¢ Qué esperarias que te brinde una agencia de viajes?
Ofertas de viaje.
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7. ¢ Estarias dispuesto a contratar una Agencia de Viajes que te ayude a conseguir
un paquete que cumpla con todos los protocolos sanitarios (del viaje, hotel, tours,
etc) y brinde flexibilidad en cuanto a cambio de fechas y/o devolucion de dinero
en caso de contingencias?

Si.

8. ¢ A qué destinos viajarias?
Piura, Tumbes, Cuzco o tal vez Ayacucho.

9. ¢ Cudl seria el beneficio mas importante por el cual elegirias una agencia frente
aotra?

Primero que sea una agencia formal, que cumpla con las medidas sanitarias y me
ofrezca paquetes interesantes.

10. Cuando decides viajar a destinos nacionales ¢Como es tu proceso desde la
eleccion del lugar, pasajes, etc? ¢ A través de qué medios te informas?
Todo lo hago por internet. Desde la info, precios, tours, etc.

11. ¢ Qué te hace sentir el poder volver a viajar?
Nuevamente respirar. En realidad, me siento feliz de poder tener la oportunidad de
volver a hacerlo.

12. ¢ Crees que la pandemia nos va a cambiar como sociedad?

Yo creo que nos va a ayudar a valorar las cosas que tenemos y a no dejar pasar
oportunidades, porque creo que nos esta haciendo replantearnos nuestras vidas en
general.

Entrevistada 3: Viviana Zarzoza. 25 aiios.

Nombre del entrevistado(a): Viviana Zarzoza

1. ;Sabes qué es APAVIT?
No

2. ¢ Qué agencias de viajes conoces? ¢ Utilizas alguna o de qué depende de que la
utilices?

Despegar. A veces utilizo Despegar si encuentro buenas ofertas y sino compro directo
de las aerolineas.

3. ¢Por qué te gusta viajar?
Siento que es una forma de sentirme libre y tener la oportunidad de vivir nuevas
experiencias.

4. ¢ Cada cuanto viajas dentro del pais?
2 veces al afio aprox.
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5. ¢ Qué es lo que esperaras ahora de los viajes? y ¢ Qué es lo mas importante que
tomarias en cuenta al viajar?

Que cumplan con todos los protocolos de bioseguridad correspondientes, para poder
viajar tranquila y segura.

6. ¢ Qué esperarias que te brinde una agencia de viajes?
Formalidad, confianza y buenos precios.

7. ¢ Estarias dispuesto a contratar una Agencia de Viajes que te ayude a conseguir
un paquete que cumpla con todos los protocolos sanitarios (del viaje, hotel, tours,
etc) y brinde flexibilidad en cuanto a cambio de fechas y/o devolucion de dinero
en caso de contingencias?

Si, porque ahora me da miedo elegir algo yo sola y que no cumplan con todos los
protocolos correspondientes, entonces si la agencia me garantiza eso, definitivamente
la contrataria. Mas que nada porque si quiero volver a viajar, pero sintiéndome segura.

8. ¢A qué destinos viajarias?
Cuzco y Piura

9. ¢ Cuél seria el beneficio mas importante por el cual elegirias una agencia frente
aotra?
Creo que las ofertas que tengan y que sean obviamente formales.

10. Cuando decides viajar a destinos nacionales ¢Como es tu proceso desde la
eleccion del lugar, pasajes, etc? ¢ A través de qué medios te informas?
Veo videos en YouTube y busco en Google.

11. ¢ Qué te hace sentir el poder volver a viajar?
Me siento feliz de tener la oportunidad de volver a viajar y poder vivir mas que nada.

12. ¢ Crees que la pandemia nos va a cambiar como sociedad?

Yo creo que si, porque nuestras vidas se han visto paralizadas durante todo este tiempo,
entonces creo que todos vamos a tratar de aqui en delante de hacer las cosas que
queremaos, lo veo como un nuevo comienzo, porgue quién sabe si volvamos a vivir algo
asi mas adelante, entonces no hay que perder mas las oportunidades que la vida nos da.

Entrevistada 4: Manuela Campos. 28 afios.

Nombre del entrevistado(a): Manuela Campos

1. ;Sabes qué es APAVIT?
No.

2. ¢ Qué agencias de viajes conoces? ¢ Utilizas alguna o de qué depende de que la
utilices?
No uso agencias de viajes, pero conozco Despegar.

3. ¢Por qué te gusta viajar?
Para salir de la cotidianidad y conocer nuevos lugares.
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4. ¢ Cada cuanto viajas dentro del pais?
1 vez al afio.

5. ¢ Qué es lo que esperaras ahora de los viajes? y ¢ Qué es lo mas importante que
tomarias en cuenta al viajar?

Relajarme, creo que lo mas importante es la seguridad de que no voy a correr peligro
de enfermarme o algo asi, porque se cumpliran todos los protocoles de bioseguridad
correspondientes.

6. ¢ Qué esperarias que te brinde una agencia de viajes?
Buenos precios y que me den la confianza de que realizaran de manera correcta todos
sus protocolos.

7. ¢ Estarias dispuesto a contratar una Agencia de Viajes que te ayude a conseguir
un paquete que cumpla con todos los protocolos sanitarios (del viaje, hotel, tours,
etc) y brinde flexibilidad en cuanto a cambio de fechas y/o devolucion de dinero
en caso de contingencias?

Si, creo que asi podria estar mas tranquilo.

8. ¢ A qué destinos viajarias?
Cuzco, Piura, Puno y Trujillo.

9. ¢ Cuél seria el beneficio méas importante por el cual elegirias una agencia frente
aotra?
Las ofertas, que sea formal y recomendaciones.

10. Cuando decides viajar a destinos nacionales ¢Como es tu proceso desde la
eleccion del lugar, pasajes, etc? ¢ A través de qué medios te informas?

Primero la seleccion de un destino con quien piense viajar, luego la fecha y después
ver resefias en YouTube o Google.

11. ¢ Qué te hace sentir el poder volver a viajar?
Me ilusiona mucho poder volver a viajar. Siento que después de todo lo que hemos
pasado, es como poder vivir de nuevo.

12. ¢ Crees que la pandemia nos va a cambiar como sociedad?

De hecho, durante cuarentena creo que varias personas han reflexionado sobre viajes
truncos que ahora si deberian poder hacerse. Y en general hemos reflexionado sobre
coémo estamos llevando nuestras vidas.

Entrevistada 5: Kiara Wong. 23 afios.

Nombre del entrevistado(a): Kiara Wong

1. ¢Sabes qué es APAVIT?
No
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2. ¢Qué agencias de viajes conoces? ¢ Utilizas alguna o de qué depende de que la
utilices?

Despegar y Viajes Falabella. Utilizo a veces Despegar si es que tiene una buena oferta,
pero por lo general busco en internet y planeo mi propio viaje.

3. ¢Por qué te gusta viajar?

Porque es una oportunidad para conocer otras costumbres, distintas culturas, salir de lo
cotidiano. Es una forma de distraccién y oportunidad de poder respirar otros “aires” y
regresar renovada.

4. ¢ Cada cuanto viajas dentro del pais?
2 veces al afio mas 0 menos.

5. ¢ Qué es lo que esperaras ahora de los viajes? y ¢ Qué es lo mas importante que
tomarias en cuenta al viajar?

Esperaria que sean seguros, creo que eso seria lo méas importante, de estar segura de
que cumplan con todos los protocolos sanitarios que el gobierno establece, para viajar
tranquila.

6. ¢ Qué esperarias que te brinde una agencia de viajes?

Buenos precios, recomendaciones de qué puedo hacer o a dénde puedo ir, que me
ayuden a planear mi viaje segun lo que quiero y mis posibilidades, y flexibilidad en
caso de que haya algin problema y no pueda viajar.

7. ¢ Estarias dispuesto a contratar una Agencia de Viajes que te ayude a conseguir
un paquete que cumpla con todos los protocolos sanitarios (del viaje, hotel, tours,
etc) y brinde flexibilidad en cuanto a cambio de fechas y/o devolucion de dinero
en caso de contingencias?

Por mi tranquilidad, si. Ahora méas que nunca uno debe tener cuidado de qué elige,
porque puedes enfermarte si no vas a algin lugar de confianza, por eso si la agencia
me brinda esa garantia, entonces si la contrataria. Y me parece super importante lo de
la flexibilidad porque me daria la confianza de que no voy a perder mi dinero y voy a
viajar de manera segura.

8. ¢ A qué destinos viajarias?
Cusco, Cajamarca y Ayacucho.

9. ¢ Cuél seria el beneficio mas importante por el cual elegirias una agencia frente
aotra?

Que me sienta comoda y segura, es decir, que tenga la seguridad de que sea una agencia
formal que no me va a estafar.

10. Cuando decides viajar a destinos nacionales ¢COomo es tu proceso desde la
eleccién del lugar, pasajes, etc? ¢ A través de qué medios te informas?

Todo lo busco por internet, veo bastantes videos en YouTube como reviews de
youtubers conocidas, notas de periodicos y también sigo las redes sociales de
aerolineas, terrapuertos, para ver sus recomendaciones.

11. ¢ Qué te hace sentir el poder volver a viajar?
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Me haria sentir libre, de poder volver a hacer lo que me gusta, de poder respirar otros
aires después de haber estado en cuarentena. Felicidad y paz.

12. ;Crees que la pandemia nos va a cambiar como sociedad?

Creo que nos va a ayudar a ver la vida de otra manera. Nos va a ensefiar a valorar las
cosas que tenemos, a nuestras familias, amigos, a valorar nuestra salud, nuestro trabajo,
a valorar todo en general, a ser responsables en cuestion de nuestro cuidado y el de los
demas; y a no dejar las oportunidades que tienes ahora para después.

2.2.1 Mapa de empatia

¢QUE PIENSA Y SIENTE?

Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

I

¢QUE OYE? {QUE VE? @

Lo que dicen sus amigos
Lo que dice su jefe

Lo que dicen las personas influyentes

¢QUE DICE Y HACE?

Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los clientes

En su entorno
En sus amigos
En el mercado

¢ Qué piensa 'y

siente?

- Quiere poder
sequir
viajando sin
poner en
riesgo su

salud.

ESFUERZOS

Miedos

Frustraciones

Obstaculos

RESULTADOS
Deseos/necesidades
Medida del éxito
Obstéculos

Figura 13. Mapa de empatia. Fuente: Ejemplo Ana lvars

A continuacion, desarrollaremos cada parte del mapa de empatia en una tabla. Todo

esta basado en la investigacion previa de nuestro publico objetivo.

- Esta pendiente
de las redes
sociales.

- Promociones
de viajes.

- Tiende a

escuchar a su

¢ Qué ve?

- Las fotos de
los lugares
donde viajan
sus amigos.

- Las ofertas de
viajes en fechas

especificas.

¢Que dicey

hace?

¢ Cuales son sus

esfuerzos?

¢ Qué resultado

espera?

- Le gusta
hablar sobre sus
experiencias.

- Es curioso y
pregunta sobre
cualquier tema

que no sepa.

- Tiene miedo de
no tener el tiempo
suficiente para
hacer todo lo que
le gusta.

- Debido a la

coyuntura, tienen

- Ser duefos de
su propio destino.
- Demostrar que
conocen otras
culturas 'y
realidades, a

parte de la suya.
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-Con pareja, sin hijos

-Trabaja de manera dependiente
-Vive en Lince, Lima
-Pertenece al NSE B

INTERES:

-Prefiere realizar viajes con su pareja,
pero también busca viajes en grupo y
actividades de aventura en los destinos

que elige.
-Le gusta hacer deporte, ir a centros

comerciales, bares, cines, restaurantes,

ver Netflix y escuchar musica.

-Le gusta viajar y aprender nuevas cosas.

- Le gusta familia, amigos | - Videos sobre | - Es amigable miedo de viajary | - Ganar mayor
viajar para 0 pareja. destinos frente a su poner en riesgo su | reconocimiento
descansar o turisticos. entorno. salud. social.
relajarse. - Que la pandemia | - Tener
continle y no suficiencia
pueda viajar en economica.
mucho tiempo.
Tabla 4: Mapa de empatia. Elaboracién propia.
2.2.2 Buyer Persona
B e guta usar o oo e comoser
-30 aflos nuevos lugares y cosas.

-Su pareja influye en sus decisiones de
compra.

-Prefiere pagar con tarjeta de crédito y
via online.

.QUE LE OFREZCO?
-Le ofrezco la opcion de que pueda
seguir viajando y viviendo experiencias
con la garantia de que velaremos porque
se cumplan con los protocolos de
bioseguridad durante todo su viaje.

Figura 14. Buyer persona. Elaboracion propia.

2.3 Campafia de Comunicacion

2.3.1 Objetivos de Marketing

e Incrementar el 50% de las ventas de sus agencias de viaje asociadas del ultimo

trimestre del 2020 vs. el tercer trimestre (3T) del mismo afio.

2.3.2 Objetivos de Comunicacion
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« Incrementar la notoriedad de la marca y la conexién con el target

« Motivar al P.O a querer viajar por medio de agencias de viajes

« Comunicar los beneficios y seguridad que ofrece al publico objetivo organizar sus
viajes por medio de agencias de viaje.

2.3.3 Aspectos tacticos del Marketing Mix

Para poder ejecutar la estrategia se detallaran las cuatro variables que son importantes

para lograr nuestros objetivos:

» Producto: Las agencias asociadas a APAVIT, ofrecerdn paquetes turisticos para
destinos locales que cumplan con todos los protocolos de bioseguridad, desde los vuelos
hasta los tours. Ofreceran viajes solo a los destinos con un bajo indice de contagios por
el COVID-19. Ademas, brindaran facilidades de cambio de fechas y/o devolucion de

dinero en caso de contingencias.

* Precio: Los pr