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RESUMEN EN ESPANOL

En este proyecto se desarrolla la propuesta de comunicacion,
para la Asociacion Peruana de Agencias de Viaje “APAVIT”
bajo el contexto post cuarentena generada por la pandemia
COVID-19, el objetivo principal es dar a conocer APAVIT,
ademas de promover el uso de las agencias de viaje mostrando
sus beneficios. La camparia tendra como concepto creativo “Que
la sequridad te inspire a viajar” y estara enfocada en turistas
nacionales mayores de 21 afios de NSE A, By C, con duracion de
dos meses.
Palabras clave: (COVID-19, turismo nacional, seguridad,

asociacion, Peru)

ABSTRACT
In this project the communication proposal is developed for the
Peruvian Association of Travel Agencies "APAVIT" under the
post-quarantine context generated by the COVID-19 pandemic,
the main objective is to publicize APAVIT, in addition to
promoting the use of travel agencies showing their benefits. The
campaign will have as a creative concept "May safety inspire you
to travel™ and will focus on national tourists over 21 years old of
NSE A, B and C, lasting two month.
Keywords: (COVID-19, national tourism, security,

association, Peru)



INTRODUCCION

El sector turismo en el Peru genera grandes divisas para el
pais, en los ultimos afios ha tenido un crecimiento

constante, generando en el 2019 un 3.8% del PBI nacional.

El 15 de marzo del 2020 el gobierno peruano dispuso 15
dias de cuarentena como medida para controlar el contagio
generado por la pandemia del COVID-19, a raiz de esto se
cerraron fronteras y el transito nacional ocasionando un
fuerte golpe al sector turismo, la cuarentena se extendio
hasta el 30 de junio. A raiz de esta coyuntura el estado
determind cuatro fases para la reactivacion de la economia,
en el caso del turismo nacional se tiene previsto que vuelva

operar entre los meses de julio y agosto 2020.

Este panorama nos muestra la importancia de la
formalizacion, en este proyecto se realizard la propuesta
para la Asociacion Peruana de Agencias de Viaje
“APAVIT” que representa agencias de viaje y turismo
formales las cuales tienen como pilar brindar un servicio de

calidad y realizar un turismo sostenible.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

Andlisis del macro entorno

1.1.1 Entorno politico legal

El 15 de marzo del presente afio el estado peruano mediante decreto

supremo N°044-2020-PCM, declar6 estado de emergencia nacional

debido al impacto generado por el COVID-19, que atenta contra la

salud y vida de las personas, en primera instancia se indico

cuarentena del 16 al 31 de marzo, debido a la coyuntura se extendio

el estado de emergencia por 5 veces.

Tablal.1 Entorno Politico Legal

Decreto
PCM

Supremo

044-2020

En el articulo 8.1 de este decreto
se ordena, el cierre total de las
fronteras, se  suspende el
transporte  internacional  de
pasajeros por medio terrestre,
aéreo, maritimo y fluvial
Adicionalmente, en el articulo 8.2
ordena que los pasajeros que
ingresen a territorio nacional
deban cumplir cuarentena por
quince dias calendario.

Referente al entorno nacional, en
el articulo 9, suspenden el
servicio por medio terrestre,
aéreo y fluvial. (EL PERUANO,
2020)

Decreto
PCM

Supremo

051-2020

Prorroga  del estado  de
emergencia (30 de marzo al 12 de
abril)

Se mantiene lo indicado en el
decreto supremo 044-2020 PCM,
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esclareciendo  medidas  para
facilitar la  repatriacion de
compatriotas y que las personas
que retornen realicen cuarentena

obligatoria.

Decreto
PCM

Supremo

064-2020

Prorroga  del estado  de
emergencia (13 de abril al 26 de
abril)

Se mantiene lo dispuesto en el
Decreto  Supremo  044-2020
PCM, referente a  viajes

nacionales/ extranjeros.

Decreto
PCM

Supremo

075-2020

Prorroga  del estado  de
emergencia (27 de abril al 10 de
mayo)

Se mantiene lo dispuesto en el
Decreto  Supremo  044-2020
PCM, referente a  viajes

nacionales/ extranjeros.

Decreto
PCM

Supremo

083-2020

Prorroga  del estado  de
emergencia (10 de mayo al 24 de
mayo) Se mantiene lo dispuesto
en el Decreto Supremo 044-2020
PCM, referente a  viajes

nacionales/ extranjeros.

Decreto
PCM

Supremo

094-2020

Prorroga  del estado  de
emergencia (24 de mayo al 30 de
junio) Se mantiene lo dispuesto
en el Decreto Supremo 044-2020
PCM, referente a  viajes

nacionales/ extranjeros.

12




Referente al sector turismo especificamente se dispusieron los

siguientes decretos (coyuntura COVID-19)

Decreto de Urgencia N° 043-2020 (21/04/2020)

Se aprueba que los gobiernos regionales y nacionales puedan
contratar servicios que sean necesarios para personas que deban
de regresar a su lugar de origen o lugar de arraigo familiar/
laboral.

Decreto de Urgencia N° 045-2020 (23/04/2020)

Se dispone medidas extraordinarias en el &mbito econémico y
financiero para el traslado de compatriotas repatriados a hoteles,
con el fin de cumplir con el asilamiento obligatorio.

Decreto Legislativo N° 1475 (03/05/2020)

En este decreto legislativo dispone que el MINCETUR
promueva, oriente y regule la actividad turistica con el fin de
impulsar el desarrollo sostenible entorno a la actividad artesanal.
(PERUANO, 2020)

Decreto Supremo N° 080-2020-PCM (03/05/2020)

En este decreto se aprueba reanudar las actividades econémicas
de forma progresiva, la reanudacion se realizard en 4 fases,
referente al turismo, en la fase 1 se reactiva la operacion de
hoteles categorizados, en la fase 2 se tiene previsto que se
reinicie la operacion de agencias de viaje a través de plataformas
virtuales, transporte aéreo nacional, transporte interprovincial,
hoteles y restaurantes con aforo reducido y en la fase 4 se
reactivaria el transporte nacional e internacional y atractivos

turisticos.

Referente al sector turismo en términos generales se tiene el

siguiente marco legal:
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Ley General de Turismo — Ley N° 29408

El estado peruano promueve turismo y su prioridad para el
desarrollo del pais, los ministerios, gobiernos regionales,
gobiernos locales y entidades publicas estos organismos deben
considerar al turismo dentro de sus proyectos y presupuestos.
(AMBIENTAL, 2009)

Reglamento de agencia de viaje y turismo

Este reglamento tiene como objetivo establecer disposiciones
para la autorizacion, clasificacion y supervision de las agencias
de viaje y turismo.

Ley de Guia de Turismo

Tiene como objetivo reglamentar la actividad del guia turistico.
Resolucion Ministerial N°231 — 2016

Se busca tener un plan estratégico a largo plazo para el desarrollo
del turismo, en esta resolucion se actualiza con mirada al
PENTUR (Plan Estratégico Nacional de Turismo del Per() 2025,
teniendo como objetivo principal consolidar al Pert como un
destino turistico competitivo.

DECRETO SUPREMO 047-2010-PCM

En este decreto se establecen los lineamientos para el desarrollo
de gestidn descentralizada administrativa, los gobiernos locales y
regionales seran responsables por el ejercicio funciones
asignadas. Este decreto se complementa con la ley N°27867, la
ley Orgéanica de Municipalidades N° 27972, ley Orgéanica del
Poder Ejecutivo N° 29158. (TURISMO M. D., 2016)

1.1.2 Entorno econdmico

Referente al entorno econdmico antes de la presencia de COVID-19,

tenemos el siguiente parametro:

PBI
Durante los ultimos 5 afios (2015-2019), el sector turismo ha

contribuido al PBI en aproximadamente en 3.8%, a su vez es el

14



tercer rubro generador de divisas del pais, teniendo como
antecesores a la mineria y agricultura. (PERU, 2019)

PEA

El sector turismo en el Peru presenta un crecimiento sostenido y
genera 1.3 millones de empleos, esto representa el 7% del PEA
nacional. (TURISMO, 2019)

INFLACION

En términos de inflacion en el 2019 esta fue de 1.9%, siendo esta
la menor en Sudamérica y la méas estable. (BATIZ, 2020)
IMPUESTOS

Se aplicara devoluciéon de impuestos a turistas por compras en
Per( desde el 2020 (tax free) con el objetivo de fomentar el
turismo y que la legislacion peruana referente al turismo se
encuentre a nivel que otros paises de Sudamérica y Europa.
(GESTION, 2019)

Tendencias econdmicas tras la aparicion de la pandemia ocasionado
por COVID-19.

ENTORNO GLOBAL

A partir del 9 de marzo varios paises del mundo empezaron a
cerrar sus fronteras internacionales para el 6 de abril casi el 100%
de los paises dispusieron restricciones para el ingreso y salida de
personas.(PROMPERU, 2020).

En el informe realizado por PromPeru, se estima que el turismo
internacional a causa del COVID-19 podria descender a niveles
similares al rango de los afios de 2012-2014, lo que representa un
28% promedio de caida con respecto al 2019. (PROMPERU,
2020)

15



Figura 1.1 Caida del turismo a causa de COVID-19
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Medidas para reactivar el turismo por las consecuencias del COVID-

19.

INVERSION

Teniendo en cuenta que el sector turismo engloba hospedaje,
agencias de viaje, turismo y restaurantes; el gobierno brindara
beneficios tributarios a las empresas de este sector, en el caso de
construccion 20% de depreciacion y 33,3% para vehiculos de
transporte. (CASTRO, 2020)

PROGRAMA REACTIVA PERU

Este programa es un proyecto de rescate financiero que tiene
como objetivo asegurar que al menos 350 mil pequefias y
medianas empresas puedan acceder a préstamos, ya que el Banco
Central de Reserva inyectara liquidez a bancos, financieras y
cajas por un monto de 30 mil millones de soles, con una tasa de
interés de 0.5% anual, el sector turismo y gastronomia son los
sectores mas beneficiados de este plan, segin Luis Morales, lider
de Clients Solutions de BBVA. (BBVA, 2020)
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e TENDENCIA ECONOMICA
En los ultimos 5 afios la el crecimiento econdmico en el Peru, se
desaceler6 a una tasa promedia de 3.1% anual, a raiz de la
pandemia generada por el COVID-19 se infiere que la economia
entrard en un proceso de recesion, lo que provocaria un
incremento de la pobreza y desigualdad. (MUNDIAL, 2020)

1.1.3 Entorno social

Contexto Previo a COVID-19

e PERFIL VACACIONISTA NACIONAL 2018
Mas del 50% de personas que realizan turismo nacional son
mujeres, los vacacionistas tienen promedio entre 25 a 34 afios,
mas del 50% son casados o convivientes, mas del 50% tienen
hijos, ademas mas del 40% tiene grado de instruccién superior
técnica completa o universitaria incompleta. (PROMPERU,
PERFIL DEL VIAJERO NACIONAL 2018, 2018)

En el caso de los vacacionistas del NSE A, B mas del 40%
trabaja para el sector privado y en el caso de NSE C mas del 40%
son trabajadores independientes. (PROMPERU, PERFIL DEL
VIAJERO NACIONAL 2018, 2018)

Para este grupo de personas el principal motivo de viaje es
descansar (relajarse) tanto para el NSE A B y C, ademéas mas del
50% de ellos valoran la naturaleza y paisajes del lugar de destino.
(PROMPERU, PERFIL DEL VIAJERO NACIONAL 2018,
2018)

Mas del 60% no busca informacion turistica antes de realizar el
viaje, mas del 30% de ellos se guian por experiencias de personas
cercanas como familiares y/o amigos, de las personas que buscan
informacidn antes de viaje mas el 80% de este segmento realiza

sus busquedas por internet. Mas del 90% de los vacacionistas

17



nacionales no utiliza una agencia de viaje o turismo tanto para en
NSE A, By C y solo el 1% compra un paquete turistico en el
lugar de destino. (PROMPERU, PERFIL DEL VIAJERO
NACIONAL 2018, 2018)

Los vacacionistas nacionales prefieren realizar su viaje
acompafados de familiares o amigos y sin nifios. Mas del 50 %
utiliza el bus interprovincial como medio de transporte, siendo en
caso del NSE C cerca al 75 %, ademas méas del 60% utiliza
hoteles o0 hospedajes. El gasto promedio por persona en NSE A 'y
B es de 549 soles aproximadamente, en el caso del NSE C es de
419 soles. Més del 70% de personas utilizan sus ahorros para
pagar sus Vviajes tanto en el NSE A, B y C. Los meses en los que
prefieren viajar por vacaciones son enero, febrero y julio.
(PROMPERU, PERFIL DEL VIAJERO NACIONAL 2018,
2018)

ONU

Desde la perspectiva de la ONU, el turismo es uno de los sectores
que puede propiciar la economia verde, teniendo un turismo
sostenible, basado en utilizar de manera Optima los recursos
medioambientales, respetar el entorno sociocultural de las
comunidades y asegurar en el largo plazo actividades econémicas
viables para la generacion de empleo estable para contribuir con
la reduccion de la pobreza. (TURISMO O. M., 2005)

PENTUR

Realiza la segmentacion de la demanda de turistas
internacionales en las siguientes categorias. (TURISMO M. D.,
2016)
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Figura 1.2 Segmentacion de demanda de turistas internacionales

+ SOLTEROS (NSE A/B, utilizan agencias de viaje
online y presenciales, buscan actividades de sol y
playa)

*PAREJAS (NSE A/B,buscan actividades de sol y
playa y turismo de naturaleza, escapar de la rutina)

* FAMILIAS (NSE A/B, los hijos influyen en la
decision de viaje)

* MAYORES ACTIVOS (NSE A/B, buscan sentirse
jovenes y atreverse a realizar aventuras, viajan en
parejas o solos)

* ESTUDIANTES (Buscan un beneificio personal y
profesional a través de conocimientos en el
extranjero)

CICLO DE VIDA

+REUNIONES, INCENTIVOS, CONGRESOS Y
EVENTOS (Profesionales ejecutivos, el 50% a mas

M OTl VO D E tiene entre 35y 54 afios)

*NEGOCIOS (Viaje de trabajo, buscan generar
VI AJ E networking)

* VACACIONISTAS (Buscar realizar viajes de ocio,
suelen viajar en grupo o parejas)

* MILLENNIALS (18 - 34 afios de edad, tecnoldgicos, su

motivacion de viaje es buscar una experiencia

ESTl LOS DE significativa, interactuar e incrementar conocimientos,

eco friendly, se preocupan por la sociedad. Se sub divide

VID A en 5 nichos; birdwatchers, trekkers,surfes, segmento
gastrondémico, turismo rural comunitario)
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Contexto social a raiz del COVID-19
e “LANUEVA NORMALIDAD”

Figura 1.3 Caracteristicas de la nueva normalidad

LA NUEVA NORMALIDAD
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Nueva variable de
== segmentacion, COVID
SENSITIVE

1.1.4 Entorno tecnolégico

La tecnologia ha abierto nuevas oportunidades al sector turismo y

esto se puede apreciar desde 3 frentes; usuarios, empresas de la

cadena del sector turismo y la generacion de empleo.

e Desde el punto de vista del cliente
La tecnologia le ha dado el beneficio de poder realizar una
autogestion del proceso y experiencia de viaje, el cliente puede
revisar desde internet los destinos turisticos/viaje, comparar
beneficios, realizar consulta de manera remota, armar un paquete
de viaje de acuerdo a sus expectativas finalmente tomar la
decision de compra con las facilidades que da el comercio

electronico como el uso de medios de pago digital.
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Desde el punto de vista de las empresas

La tecnologia les ha dado el beneficio de comunicar sus
productos y/o servicios de manera masiva a bajo costo.

Ademas, le brinda a la empresa la capacidad de monitorear a sus
clientes recurrentes y nuevos clientes, esto ayuda a que se pueda
ofrecer sus servicios de manera personalizada y poder resolver

dudas en el proceso de compra de forma mas rapida.

Con la integracion del comercio electronico, estas empresas
pueden tener otro canal de venta ofreciendo seguridad tanto a la

empresa como al cliente.

Desde el punto de vista de generacion de empleo

El uso tecnologia en el sector turismo genera la necesidad de
contar con profesionales capacitados en tecnologia y con
habilidades digitales, con el fin de generar una sinergia entre las
personas que tienen conocimiento del sector y personas con

conocimiento en el entorno digital.

Contexto nacional respecto al acceso a la tecnologia de informacién

y comunicacion.

Acceso a internet

Mas del 60% de personas con mas de 6 afios de edad tienen
acceso a internet, siendo Lima Metropolitana la mayor con un
acceso a internet de 79%, en cambio en area urbana cuenta con el
65% de acceso y el area rural solo con el 25% aprox. En el Perd,
el acceso a internet estd directamente relacionado con el nivel
educativo, mas del 90% de los usuarios cuentan con educacion
superior y acceden a internet a través de sus teléfonos moviles
mientras que los usuarios que cuentan con educacion primaria o
inferior solo acceden el 60%.(INEI, 2020)
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De acuerdo a la nueva normalidad respecto al turismo se impulsara

el uso de manera mésica de las herramientas digitales como ventaja
competitiva frente al COVID-19.

1.1.5 Entorno ambiental

Ley N°28611 — Ley General del Ambiente

Esta ley tiene como objetivo general mejorar la calidad de vida
de las personas con el fin de preservar ecosistemas saludables y
funcionales en el largo plazo, buscando generar desarrollo
sostenible mediante la prevencion, proteccion y recuperacion del
ambiente y el wuso sostenible de recursos naturales.
(MINISTERIODELAMBIENTE, 2010)

Estadisticas ambientales

- Radiacion Ultravioleta
Se mide a través del indice de radiacion ultravioleta (IUV)
bajo los estandares de la OMS, actualmente en Lima, el
indice fue de 7 considerado dentro de un rango moderado
para la salud. (INEIl, ESTADISTICAS AMBIENTALES,
2020)

- Calidad del agua
En el transcurso del tiempo los niveles de contaminacion del
agua de los rios se deben principalmente a los desechos
(aguas servidas y desagues) de las grandes ciudades y relaves
mineros. Este tipo de contaminacion en muchos casos
contiene metales nocivos para la salud del hombre por
ejemplo el exceso de plomo, cadmio y mercurio. Ademas, de
ser uno de los principales problemas en el proceso de
purificacion y produccion de agua. (INEl, ESTADISTICAS
AMBIENTALES, 2020)

- Fendmenos naturales
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1.2

El Peru sufre constantemente con la presencia de fenédmenos
naturales, por ejemplo, inundaciones y heladas; el manejo
responsable y oportuno es relevante en estas circunstancias
con el fin de preservar el desarrollo sostenible. La entidad
encargada de evitar o militar estos acontecimientos es
INDECI, este organismo indic6 que el numero de
emergencias disminuyé en un 19% comparado con el mismo
mes del afio anterior, en el lugar que hubo mayor nimero de
emergencias fue en el departamento de Apurimac con 220 y
en contraste Madre de Dios fue el menor con 02, marzo 2020.
(INEI, ESTADISTICAS AMBIENTALES, 2020)
- Heladas

Debido a que Peru tiene la presencia de la Cordillera de los
Andes, genera que el clima sea variado y uno de los
principales fendmenos son las heladas generando impactos en
diversas actividades econdmicas como la agricultura vy
repercusiones en el ambito social y ambiental. (INEI,
ESTADISTICAS AMBIENTALES, 2020)

Entorno al turismo el estado vio oportuno la creacién de un
organismo que vele por el desarrollo sostenible de los asuntos
ambientales turisticos, la Direccion de Asuntos Ambientales
Turisticos, que tiene como objetivo de realizar una gestién
sostenible en el desarrollo del turismo preservando el medio
ambiente para lograr a mejorar la calidad de vida de las poblaciones.
(TURISMO M. D., MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR Y
TURISMO)

Anélisis del micro entorno
1.2.1 Analisis del sector
Escenario del sector turismo previo a COVID-109.
El sector turismo representa el 3.8% del PBI del Perd en el afio 2019,
en el caso del 2018 representaba el 3.9%, ademas en el afio 2019

genero 1.3 millones de empleos.
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En el caso del turismo receptivo en el afio 2019, 4.4 millones de
turistas internacionales llegaron a Peru generando 4 784 millones de
ddlares. (PERU B. C., 2019), la mayoria de los visitantes extranjeros
provienen de Chile y E.E.U.U, siendo las fechas preferidas los meses
de julio y agosto. Ademas, segun un informe de BBVA Research
Per( indica que los turistas japoneses y australianos son los que

invierten mas por dia de turismo.

Figura 1.4 Ingreso de divisas por turismo receptivo

Ingreso de divisas por turismo receptivo
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En el caso del turismo interno en el afio 2019, la cantidad de turistas
internos fue de 16 millones aproximadamente, teniendo una tasa
media anual de crecimiento 3.6%. (OBSERVATORIO TURISTICO
DEL PERU, 2019). En el 2018, las ciudades que generaron mayor
flujo de turistas son Arequipa, Chiclayo, Huancayo, Lima, Piura y

Trujillo.
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Figura 1.5 Historico de turismo interno 2019

Per: turismo interno histérico 1992-2019
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Fuente: BADATUR - OTP
Elaboracién: Observatorio Turistico del Perl

La cadena del sector turismo se compone de los siguientes agentes:

e Agencias de viaje.
En la actualidad, operan 5°816 agencias de viaje y turismo, las
cuales se encuentran registradas en Directorio Nacional de
Prestadores de Servicios Turisticos Calificados, la mayoria de

agencias se encuentran en Lima y Cuzco. (Castro, 2020).
Segin el MINCETUR, en el 2015 las agencias de viaje
representaban 3% en la jerarquia de la importancia de las

actividades dentro del turismo. (MINCETUR, 2016)

Existen 7 tipos de agencia.
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Figura 1.6 Tipos de agencia de viaje

RECEPTORAS
Agencias fisicas locales

AGENCIAS
VIRTUALES ONLINE
(OTAY’)

Sin presencia fisica,
venta por pagina web

e Transporte

EMISORAS

Agencias fisicas
centrales que
redireccionan a sus
clientes de acuerdo a su
destino

IN-PLANT

Agencias minorista
localizada dentro de una
gran empresa

ESPECIALIZADAS

Agencias fisica que se
dedican a atender un
publico espécfico

EMISORAS Y
RECEPTORAS

Mixtas

FRANQUICIA

Agencias hace uso de
una marca franquiciada
por un tiempo
determinado

Segun la OMT en el afio 2018, el medio de transporte mas

empleado en América es el aéreo con un 60%, 37 % terrestre y
fluvial con 3%. (WORLD TOURISM ORGANIZATION, 2018).

Segin BADATUR, el medio de transporte méas usado por turistas

extranjeros es el aéreo con 60% aproximadamente seguido del

terrestre con un 37.8%.

Figura 1.7 Medio por el que arribaron al Per( — turistas extranjeros

Medio por el que arribaron al Perd

DOAéreo @Fluvial MLacustre @Maritimo @ Terrestre

Fuente: BADATUR
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En el 2018 referente al turismo interno.

Tabla 1.2 Caracteristicas del turista nacional

RESIDENCIA CANTIDAD | MEDIO DE | GRUPO

DEL DE VIAJES | TRANSPORTE | GENERACIONAL

VACACIONISTA

Lima 3.6 millones | 69% bus | 40 % millennial
interprovincial

Arequipa 0.2 millones |76 %  bus | 43 % millennial
interprovincial

Chiclayo 0.2millones |91 %  bus | 42 % millennial
interprovincial

Huancayo 0.1 millones |65 %  bus | 47 % millennial
interprovincial

Piura 0.1 millones |78 %  bus | 44 % millennial
interprovincial

Trujillo 0.2millones |81 %  bus | 38 % millennial

interprovincial

Fuente: PromPer( 2018

En el caso del vacacionista limefio en el 2018 los lugares de

preferencia de viaje fueron dentro de Lima un 29%, Ica 13% y

Junin 8%; en el caso del vacacionista arequipefio fueron dentro

de Arequipa un 51%, Lima 10% y Puno 9%; el vacacionista

chiclayano fueron Cajamarca 23%, La Libertad 18% y Lima

15%: el turista huancaino fueron dentro de Junin un 41%, Lima

20% y Ayacucho 5%; el vacacionista piurano fueron dentro de
Piura 58%, Lima 16% y La Libertad 6% y en el caso del

vacacionista trujillano dentro de La Libertad 21%, Lima 17% y

Cajamarca 17%.
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Segun el MINCETUR, en el 2015 el transporte de pasajeros

representaba el 27% en la jerarquia de la importancia de las
actividades dentro del turismo. (MINCETUR, 2016)

Hoteles

Referente a la oferta hotelera en Pert en el 2019, cuenta con 23.9

mil establecimientos formales, lo que simbolizan un aproximado

311 mil habitaciones y en caso de nimero de cama un promedio
de 540 mil. (MINCETUR, DATOS TURISMO, 2019)

En el 2018 referente al turismo interno.

Tabla 1.3 Caracteristicas del turista nacional - alojamiento

RESIDENCIA
DEL
VACACIONISTA

ESTANCIA

LUGAR DE
ALOJAMIENTO

GRUPO
GENERACIONAL

Lima

5 noches

69%
pagado
26%

amigos/familiares

alojamiento

casa de

40 % millennial

Arequipa

3 noches

54%
pagado
36%

amigos/familiares

alojamiento

casa de

43 % millennial

Chiclayo

4 noches

71% casa de
amigos/familiares
28% alojamiento

pagado

42 % millennial

Huancayo

4 noches

76%
pagado
22%

alojamiento

casa de

amigos/familiares

47 % millennial
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Piura
amigos/familiares
41% alojamiento
pagado
Trujillo 4 noches 57% casa de | 38 % millennial

amigos/familiares
43% alojamiento

pagado

Fuente: PromPer( 2018

Restaurantes

Existen 220 mil restaurantes en el Per(; debido al boom
gastronémico una gran cantidad de emprendedores inauguran
restaurantes todos los meses; sin embargo el 50% de estos cierra
a los 3 meses inaugurado, segun el presidente de Sub Comité de
Gastronomia de la Camara de Comercio de Lima. Ademas, de los
220 mil restaurantes solo 65 mil estan en la categoria entre 1y 5
tenedores y de estos solo el 1.2% aproximadamente cuenta con
una acreditacion de restaurante saludable emitido por el MINSA.
Un dato no menor afirma que entre 42% y 43% de los turistas
que arriban al Per( lo hacen por la gastronomia peruana. Cerca
del 90% regresarian de los turistas regresarian a Per(d por su
gastronomia. (GESTION)

Tendencias/ proyecciones del sector por el impacto COVID-19

Segun la Organizacion Mundial de Turismo, durante el primer
trimestre las cifras del turismo internacional descendieron un
20% aproximadamente para finales del 2020 se estima que
descienda de un 60 a 80%, en cifras el primer trimestre
represento 67 millones menos de turistas a nivel mundial y una
pérdida econdmica asociada equivalente a 80 mil millones de

dolares. A partir de analisis de expertos se esbozaron 3 posibles
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escenarios de las repercusiones del COVID-19 en el turismo, la
primera hace referencia a la apertura progresiva de fronteras
internacionales en el mes de julio lo que representa un impacto
58% de caida al afio, en el segundo escenario con apertura en el
mes setiembre lo que representa 70% de caida y en el tercer
escenario una apertura en el mes de diciembre que representaria
78% de caida.(ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO,
2020)

Figura 1.8 Posibles escenarios de turismo internacional a causa
COVID-19

Llegadas de turistas internacionales en 2020: tres escenarios (variacién mensual interanual, %)
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* Los datos hasta marzo incluyen estimaciones para los paises que no han comunicado sus datos
Fuente: OMT

Segln PromPer(, el turismo internacional podria caer a niveles
similares a los del 2012, siendo la peor caida de los ultimos 20
afios del sector, que representaria una contraccion entre 20 y
30%.
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Figura 1.9 Tendencias del turismo internacional a causa COVID-
19
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Fuente:PromPer( 2020
En la industria hotelera el impacto del COVID-19 ha generado
pérdidas, esto se evidencia a partir del célculo del rendimiento
financiero que arroja el RevPAR (Revenue Available Room,
ingreso por habitacién disponible). En el caso de Sudameérica en
el mes marzo 2020 fue de -47%. (PROMPERU, 2020).
Figura 1.10 Variacién del RevPAR internacional
(i
COVID-19 tightens its grip on every continent in March E
Global RevPAR % Change, USD, Europe in EUR, Constant Currency, March 2020

Southern Africa

excl. Venezuela

Fuente: PromPert 2020
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Segun el Consejo Mundial de Viajes y Turismo, a consecuencia
de la crisis generada por el COVID-19 se estima que el sector
turismo esta perdiendo diariamente 1 millobn de puestos de
trabajo.

En el caso peruano, se estima que 300 mil puesto de trabajo
directo y 500 mil indirecto con el sector turismo se podrian
perder en los proximos meses, lo que equivale a un aproximado a
2 mil millones de dolares en pérdida para sector turismo. (Perd
Retail, 2020)

El gobierno peruano busca reactivar el sector turismo a partir de
diversos planes y acciones, en primer lugar brindd
aproximadamente 100 millones de soles a este sector para
beneficio de mas de 16 mil empresas de hoteleria y restaurantes.
(HOSTELTUR, 2020)

Ademas se destinara 2.5 millones de soles para actividad
artesanal, a modo de concursos, esto beneficiara a

aproximadamente 900 personas. (MEJIA, 2020)

Adicionalmente el gobierno realizard una campafia en el mes de
julio 2020 aproximadamente “Turismo para todos” con el fin de
incentivar el turismo interno a partir de brindar beneficios con
precios con descuento de hasta el 50 %. (RIOS, 2020)

El gobierno expuso un plan con el proposito de formalizar
empresas relacionadas del sector turismo, teniendo un marco de
que aproximadamente el 55% de la economia en el Per( es
informal y el 73% de Mypes son informales. (MINISTERIO DE
COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO, 2020)

A pesar del temor que ha generado la pandemia del COVID-19

hay una cantidad que si apostarian por realizar turismo, por
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ejemplo en el caso de argentina, las personas emplearian sus
ahorros para realizar viajes y turismo, de una encuesta de 609
personas aproximadamente el 48% indic6 que sus deseos de
viajar aumentaron, el rango mayoritario de las personas que
desean viajar es entre 18 y 29 afios con 56.6% seguido por
personas con rango de edad entre 30 y 59 afios con 42.1%
(SINGERMAN&MAKON, 2020). En el caso de Espafia, en una
encuesta realizada por PANGEA THE TRAVEL STORE indica
que aproximadamente 55% de los encuestados desea realizar un
viaje tras finalizado la cuarentena, un 40% apostaria por realizar
turismo interno, el 13% apostaria hacer turismo por América del
Sur, ademas el 54% utilizaria los servicios de una agencia de
viaje. (PANGEATHETRAVELSTORE, 2020) En el caso de
Peri 31% de 1460 personas escogerian un destino nacional.
(SUITO, 2020).

1.2.2 Analisis de competencia
En el caso de APAVIT como gremio en el Per( no tiene competencia
directa; sin embargo, sus asociados si se encuentran inmersos en un
entorno altamente competitivo que se dividen en dos grupos;
empresas tradicionales y empresas digitales, dentro de ambos grupo

existen la presencia de empresas formales como informales.

Al referirnos a empresas tradicionales se asocia a todo tipo de
empresas que operan de manera fisica en un determinado contexto o
en caso tengan presencia digital esta es limitada o meramente
informativa por lo que no se puede realizar el proceso de compra de
manera virtual. Cabe resaltar que a pesar de las limitaciones descritas
anteriormente las empresas tradicionales permiten generar una mayor
cercania porgue tienes la seguridad y confianza que el trato es de
persona a persona y que frente a dificultades tienes un lugar fisico

donde consultar o reclamar.
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En la caso de las empresas digitales con la evolucion de la tecnologia
en el sector turismo estd permitiendo que el usuario pueda auto
gestionar el proceso de viaje de manera personalizada haciendo uso
de multiples plataformas digitales como el caso de Agencias
Virtuales Online (OTA’s), alojamiento (Airbnb, Booking, Trivago),
transporte(Despegar.com) y actividades de turismo (Despegar.com).

En el 2019, el Observatorio Turistico de la Universidad San Martin
de Porres indic6 que la demanda de los hoteles de tres y cuatro
estrellas disminuyd en 30% por consecuencia de los servicios que
ofrecen las plataformas colaborativas como Airbnb, esto se refleja en
mayor medida en Lima y en Cuzco, la plataforma de Airbnb es
atractiva por las tarifas econémicas que ofrece pero esta ventaja se
debe a que no pagan impuestos como las empresas formales. La
cantidad de personas que ofrecen sus viviendas como alojamiento en
Airbnb aumentd de 2139 a 14665 entre 2015 y 2018. (INGA, 2019)

En el 2016, segun una entrevista al gerente general de Despegar.com,
en el Pert aumentd la venta de paquetes dindmicos de hasta un 200%
lo que provoco que en el 2015 la venta de paquetes dinamicos fuera
del 95% versus los tradicionales solo el 5%, los principales
motivadores de este crecimiento fueron el aumento del uso del
internet y la personalizacion de la experiencia online, lo que motivd
que el sector turismo se vuelva mas competitivo con los beneficios
asociados a una compra mas rapido, experiencias de usuario Unico y
generar un ahorro en el costo de ticket. (EL PERUANO, 2016)
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1.2.3 Gremios

En el Peru, existen 10 gremios nacionales vinculados al turismo.

Figura 1.11 Gremios nacionales vinculados al turismo
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DEL PERU

Fuente: MINCETUR

1.3 Andlisis de la empresa
1.3.1 Organizacion
APAVIT, es una organizacion sin fines de lucro, fundada el 27 de
mayo de 1947, reconocida por ser la entidad que representa a las

agencias de viaje y turismo del Peru.

El gremio estd conformado por mas de 50 agencias de viaje peruanas
formales entre mayoristas, minoristas, operadores de turismo y las
agencias que se encuentran afiliadas a la IATA (Asociacion

Internacional de Transporte Aéreo), cuenta con la siguiente

clasificacion de socios:

e Socios activos: Agencias de viaje y turismo conformada como
personas juridicas autorizadas bajo el Reglamento de Agencias
de Viajes y Turismo del Perd.

e Socios adherentes: Personas juridicas nacionales o extranjeras
que tengan relacién con actividades del sector turismo (segln el

Consejo Directivo)
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Socios colectivos: Asociaciones provinciales constituidas por un
minimo de 10 agencias de viaje en casos donde no exista una
Regional de APAVIT.

Socio Honorario: Personas importantes que brindaron un aporte

relevante a APAVIT o en el ambito nacional.

Ademas, estd conformada por Asociaciones Regionales de Viaje y

Turismo que se localizan en territorio peruano con el fin de tener un

mayor control y de supervisar el cumplimiento del Cddigo de Etica

Profesional al que se rigen por ser parte de APAVIT.

Los asociados tienen las siguientes responsabilidades por ser parte de
APAVIT:

El asociado debe ser serio y brindar un pardmetro minimo de
calidad que sera supervisada por la asociacion.

El asociado debe brindar garantia de servicios tanto a sus clientes
COMO a sus grupos de interés.

Las personas involucradas en las empresas deben respetar el
Caodigo de Etica.

El asociado esta sujeto a amonestaciones y/o sanciones en caso se
reciba reclamos en su contra.

El asociado debe estar en una constante aspiracion de mejoria,
aspirar a ser la mejor agencia de viaje.

El asociado debe salvaguardar el medio ambiente y el legado
cultural con el fin de generar un turismo sostenible.

El asociado debe ser un embajador de la cultura peruana

promoviendo y ayudando a mejorar el sector turismo.

Mision

Articular y velar por un entorno favorable entre los asociados y

stakeholders
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1.3.2

Vision
Ser reconocida por nuestros asociados como la principal institucién

que contribuye a su operacién y desarrollo

Obijetivos del gremio

e Representar a nuestros asociados ante los distintos niveles del
estado y grupos de interés.

e Fomentar el aumento de la formalidad en las agencias de viaje

e Apoyar en mejorar la calidad de servicio que brindan los

asociados

En el &mbito nacional APAVIT, cuenta con el respaldo de la Cdmara
Nacional de Turismo en el Perd y en el ambito internacional con el
respaldo de Foro Latinoamericano de Turismo y WTAAA (World

Travel Agents Associations Alliance).

Recursos

De acuerdo a lo mencionado por la primera vicepresidenta de

APAVIT, indicé que la asociacion obtiene recursos de la siguiente

manera:

e La inscripcion para ser para de APAVIT es de 1600 soles
actualmente hay una oferta que el costo es de 800 soles.

e Lamensualidad que los asociados aportan es de 120 soles.

e Realizan seminarios y eventos.
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1.3.3 Servicios

APAVIT ofrece los siguientes servicios:

Figura 1.12 Servicios ofrecidos por APAVIT

SELLO DE GARANTIA

Distintivo, respaldo de una
asociacion de larga
trayectoria

COMITE DE ETICA APAVIT

NO IATA

Velar por los derechos de
agentes de viaje que no
pertenezcan a IATA

ECONOMIA DE ESCALA

Generar convenios con entes

publicos o privados con el fin

de generar una economia de
escala

1.3.4 Convenios

ESCUELA EMPRESARIAL

Cursos, Seminarios,
Tallereres de Capacitacion

OPERADORES DE TURISMO
RECEPTIVO E INTERNO

Intermediacién entre
instituciones publicas y
privadas

AGENCIA MAYORISTA

BOLETIN ELECTRONICO
Brindar informacion

oportuna sobre
acontecimientos del rubro a
nivel internacional y nacional

EVENTOS Y CONGRESOS

IATA

Analizar y buscar solucién a
problemas que tengan
asociaciones que
pertenezcan a IATA

TRANSPORTE

Coordinar sobre temas de
comercializacién del
transporte

ASESORIA EMPRESARIAL

Brindar asesoria a los
asociados sobre marketing,
legal, tributaria y gestion
empresarial

APAVIT ofrece los siguientes convenios a sus asociados:

Figura 1.13 Convenios ofrecidos por APAVIT

TURISMO CIVA

Difusion de servicios CIVA 'y
sistema de reservas para
asociados

UNIVERSIDAD CIENTIFICA DEL
SUR

Capacitacion continua de
nuestros asociados ademas de
cooperacion técnica y
académica

CENFOTUR

CREATIMASTER

Generacién de oportunidades
laborales y promover la
educacion de los asociados

GRUPO DEL PLATA

Elaboracion conjunta de revista
mensual Face Tour

UNIVERSIDAD PERUANA DE
CIENCIAS E INFORMATICA

Promover la capacitacion de
nuestros asociados y entorno
familiar

Servicio integral de Publicidad y
Marketing (congresos,
acreditacion, cursos)

ALIMENTOS PERUVIAN SAC

Descuento de alimentos en
aeropuerto para asociados
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1.3.5 Situacidn actual de la empresa en internet:
APAVIT cuenta con una pagina web, la cual tiene no cuenta con
informacion clara ni contenido organizado, respecto a las redes

sociales:

Figura 1.14 Situacion actual de APAVIT en redes

FACEBOOK

*6°174 les gusta la pagina

*6°664 siguen la pagina

e7 afios en lared

eTendencia de publicacion de contenido diario/interdario

INSTAGRAM

*794 seguidores
279 publicaciones

eTendencia de publicacién de contenido cada 4 - 5 dias
aprox

LINKEDIN

*41] seguidores
eTendencia de publicacion de contenido diario/interdario
*Muy poca a nula respuesta de usuarios.

El sector automotriz y banca en Per( cuentan con una asociacion que
los representa, se tomard a estas como referentes en el

desenvolvimiento en redes.

Tabla 1.4 Situacion actual en redes de asociaciones referentes

REDES

* 1287833 les gusta * 387222 les gusta
* 1317313 le siguen * 407075 le siguen
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'j ,a * 3’511 seguidores * 602 les gusta
* 138 publicaciones * 0 publicaciones
m * 207100 seguidores | * 12°651 les gusta

1.3.6 Matriz FODA

Tabla 1.5 FODA APAVIT

representativo de agencias de viaje
en Perd.

- Relevancia en la toma de
decisiones politicas que involucre
a las agencias de viaje (nuevo
reglamento)

- Respaldada a nivel nacional
por la Camara Nacional de
Turismo en el Peru.

- Respaldada a nivel
internacional  por el  Foro
Latinoamericano de Turismo |
WTAAA.
- Asociacion  con  amplia
trayectoria con mas de 70 afios en
el sector turismo.

- Cuenta con mas de 50
agencias de viaje formales, quienes
tienen experiencia en el rubro de
turismo.

- Cuenta con agencias afiliadas

FORTALEZAS (F) DEBILIDADES (D)
) Entidad reconocida - Poco conocimiento de la
oficialmente Somn ente asociacion por parte del publico

general.

- La pagina web no brinda
contenido organizado ni
informacion clara.

- Poca interaccion de los
usuarios con las redes de
APAVIT (Facebook, Instagram y
LinkedIn)

- Recursos limitados

- Alta dependencia de la
postura los asociados para toma
de decisiones

- Gran parte de los
ingresos economicos de
APAVIT dependen de los
asociados.

- Capacidad operativa
limitada.

- El logo no se asocia de

manera clara con el turismo.
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IATA.

- Como gremio tiene mayor|
poder de negociacion al interactuar
con grupos de interés.

- Contar con convenios en pro

de sus asociados y familiares.

OPORTUNIDADES (O)

AMENAZAS (A)

- El sector turismo en el Peru
es uno de los pilares del PBI
nacional.

- Ser considerada como la
industria sin chimena.

- El estado viene realizando
acciones en pro del sector turismo

- Al ser un sector transversal
el turismo tiene la oportunidad de
contribuir con otros sectores y
crear alianzas.

- Alianza entre Pro Inversion
y MINCETUR que contribuye a la
inversion  privada en  destinos
turisticos en el Perd.

- Incremento de  personas
conectadas a internet permite una
mayor exposicién de informacion y
servicios del sector turismo, como
productos  artesanales, lugares
turisticos.

El Per( es un pais con diversidad
cultural y de lugares turisticos.

- Tener como antecedentes

- Pandemias

- Desastres naturales

- La informalidad

- Las recesiones y crisis
econémicas.

- Inestabilidad politica en
el entorno nacional e
internacional.

- La sobreexplotacion de
recursos naturales

- La poca cultura de
preservacion del medio
ambiente, de salubridad y de
seguridad por parte de los
peruanos.

- Débil sistema de salud
peruano.

Protestas, paros.
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que paises como Austria y Suiza
han desarrollado turismo de
burbujas a raiz de COVID-19,

- Innovacién y digitalizacién

1.3.7 Mapeo de stakeholders
A continuacion se realizard el mapeo de stakeholders' con la
finalidad de identificar a todas las partes involucradas que tienen o

pueden tener un impacto directo o indirecto en la asociacion.

Tabla 1.6 Mapeo stakeholders APAVIT

Asociados (A) 5 5
Directivos (B) 4 4
Colaboradores administrativos (C) 3 3

Clientes de las agencias de viaje (D) 4 4
Gobierno (E) 2 5
Comunidades (F) 2 4
ONG'S vinculadas a medio

ambiente/cultura(G) : ‘
Influencers relacionados a cuidado

medio ambiental (H) : 3
Influencers que brindan tips de viaje (1) 2 3

! Término acufiado por Freeman en 1984 en su libro “Strategic Managment: a Stakeholder Approach™/
Gardner y otros, Manual de Planeamiento Estratégico, 1986
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Leyenda

Asociados (A)

Directivos (B)

Colaboradores administrativos (C)

Clientes de las agencias de viaje (D)

Gobierno (E)

Comunidades (F)

ONG'S vinculadas a medio ambiente/cultura(G)

Influencers relacionados a cuidado medio ambiental (H)

Influencers que brindan tips de viaje

0}

Figura 1.15 Mapeo de stakeholders APAVIT

e
3

BAJO

Latentes: Promotores:

"Mantenerlos A/B/C/D

mfor.mados y n"unca "Gestionar
ignorados atentamente"

Apaticos Defensores:

"Manternerlos E/F/G/H/I
informados con minimo

"Trabajar con ellos"

esfuerzo"

ALTO
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2.1

2. PROPUESTA DE COMUNICACION

Publico objetivo de la campafia
La campafia tendrd como publico objetivo al vacacionista nacional, de
21 aflos amas de NSE A, By C.

Segun un estudio realizado por Promperd el vacacionista nacional tiene
una edad media de 37 afios y més del 60% son de la generacion
centennial y millennial, mas del 50% pertenecen a los niveles
socioecondémicos A y B, y cerca del 54% viajan en pareja, aunque
actualmente existe una tendencia de crecimiento de las personas que
viajan solos, estos crecieron en 9% del 2016 al 2017, el 35% son
trabajadores independientes y mas del 40% tienen grado de instruccién
técnica. (PROMPERU, 2019)

Mas del 88% de los vacacionistas nacionales buscan informacion
turistica por internet y el 93% tiene un dispositivo mévil conectado a
internet, de ellos la gran mayoria hace uso de redes sociales, solo un
22% de los baby boomers no pertenece a ninguna red social, siendo la
favorita Facebook con 91%, WhatsApp 47%, Twitter 22%, LinkedIn 7%
y Instagram 5%, a nivel de comportamiento en redes sociales méas del
71% comparte sus viajes en al menos una red social. (PROMPERU,
2019)

El motivo que mas impulsa al turista nacional a realizar un viaje es
descansar o relajarse, buscan tener contacto con la naturaleza y disfrutar
de los paisajes turisticos de la zona, mas del 80% planifica su viaje con
una anticipacion de hasta 2 semanas, 60% utiliza el omnibus o bus
interprovincial para realizar su viaje, las 5 regiones mas visitadas son
Lima 27%, Ica 12%, Piura 8%, Cusco 7% y Junin 7%, el 60% realiza sus
viajes en cualquier mes del afio, aunque existe una tendencia mayor en
los meses de diciembre a marzo y julio, mas del 50% se alojan entre

hostales y hoteles de a lo méas 3 estrellas y se hospedan por 4 dias en
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2.2

2.3

promedio, en términos de gasto promedio de viaje el turista nacional

invierte S/.465 por persona, el 75% utiliza sus ahorros para viajar y la

mayor parte de gasto esta destinado entre alimentos y alojamiento.

(PROMPERU, 2019)

Figura 1.16 Perfil vacacionista nacional

Perfil: Vacacionista nacional ﬁ’ i)

Generacién

% TOTAL

CENTENIAL [ 19%
MILLENNIAL 44%

GENERACION X 27%

BABY
BOMMERS

10%

100%

[}

51% 49%

Elaboracion Propia

Fuente:PromPeru

Problemas

Redes Sociales

El 71% comparte sus viajes
en redes sociales

Top 5 de reglones mas

LIMA

Tiempo de planificacién
del viaje

Tipo hospeda]e

Hotel 4y 5 estrellas | 2%
Hotel3 estrellas [N 16%
Hotel 1y 2 estrellas [N 22
Hotal [ 20

otos N 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

e EIl publico objetivo no conoce o tiene poco conocimiento sobre

APAVIT.

e El publico objetivo no utiliza agencias de viaje para realizar

turismol/viajes.

e Desconocimiento de los beneficios de organizar viaje/turismo a

través de una agencia de viaje.

La campaiia

2.3.1 Objetivos
2.3.1.1 Objetivo de marketing

Aumentar en 20% la cantidad de asociados a APAVIT en un afio

(julio 2021)
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2.3.1.2 Objetivos de comunicacion

Objetivo primario: Dar a conocer APAVIT a los turistas
nacionales.

Objetivo secundario: Dar a conocer los beneficios de las agencias

de viaje para promover su uso.

Tabla 1.7 Objetivo primario de comunicacion

Objetivo Primario Dar a conocer APAVIT a los
turistas nacionales.

Métrica: 10% los turistas nacionales que
tengan  planeado viajar/hacer
turismo en los dos meses
posteriores a la  campafa
conozcan APAVIT.

Estrategia 1.1: Comunicar sobre APAVIT al
publico objetivo de la campafia,
reforzando los pilares de calidad y

seguridad.

Indicadores: NUmero de nuevos seguidores,
namero de comentarios referente
a la publicacion, ndmero de
reacciones, numero de veces
compartida el contenido
(Facebook, Instagram), % de
trafico generado de la publicacion
realizada en redes sociales de los
asociados, numero de busquedas
sobre APAVIT realizadas en

Google, numero de asociados
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presentes  en la  reunién

informativa.

Accién 1:

Reestructurar la péagina web de
APAVIT con el fin de mostrar
informacién ordena, directa y
relevante. Ademas, de emplear
estrategias de SEO (asociar a
agencias de viaje peruanas, viaje
seguro en Perd, viajar en Peru,
turismo  seguro  en  Peru,
actividades post cuarentena en
Per()y SEM.

Accién 2:

Realizar ~ reunion  con  los
asociados para informar sobre la
renovacion de la identidad de
marca y reforzar los pilares con
los que deben regirse los
asociados.

Accién 3:

En Facebook e Instagram (medios
propios) se  colocard  post
orientados a informar sobre
APAVIT dirigido a agencias de
viagje con el fin de generar
contenido paragua para las

siguientes publicaciones.

Accibn 4:

En Facebook e Instagram (medios
propios) se colocard  post
orientados a informar sobre
APAVIT dirigido a publico
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objetivo de la camparia.

Accibn 5:

En Facebook e Instagram de
nuestros socios y de las entidades
con las que APAVIT tiene
convenios colocar post con
informacion de APAVIT dirigido
a publico objetivo de la campafa
que redirija a nuestras redes

sociales.

Accibn 6:

Colocar afiches y volantes con
informacion  sobre  APAVIT
dirigido a publico objetivo de la
campafia en las agencias fisicas de
nuestros asociados y en las
entidades con las que APAVIT

tiene convenios.

Accién 7:

Realizar charlas informativas
sobre APAVIT en CENFOTUR,
Universidad Cientifica del Sur y
Universidad Peruana de Ciencias

e Informatica.

Accién 8:

Colocar informacién sobre
APAVIT en la revista mensual
Face Tour que elabora con Grupo
del Plata.

Accién 9:

Colocar imagenes sobre los
beneficios de usar agencias de

viaje formales en el circuito
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interno de las agencias de viaje
CIVA y en los televisores de los
buses, cerrar con el mensaje de
que las personas se aseguren que
las agencias tengan el logo de
APAVIT como respaldo.

Accion 10:

Se realizard una alianza con la
empresa de transportes CIVA, se
colocard un ploteo relacionado a
la campafia en la parte posterior
del 50% de la flota de buses
(aproximandamente 40 buses), el
gremio asumiré el costo del ploteo
la empresa CIVA no cobrara por
espacio de publicidad, las
agencias asociadas  brindaran
como opcion de transporte
terrestre a la empresa en mencion,

generando un win win.

Tabla 1.8 Objetivo secundario de comunicacion

Métrica:

Aumentar en 1% el uso de

agencias de viaje asociadas a
APAVIT luego de dos meses
lanzada la camparia.
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Estrategia 1.1:

Sensibilizar al publico objetivo de
la campafia sobre los beneficios
del uso de las agencias de viaje.

Indicadores:

NUmero de personas que compran
paquete turistico en las agencias
de viaje, numero de personas que
consultan sobre paquetes
turisticos a través de los canales
de las agencias de viaje, numero
de personas que han buscado
informacion relacionado a

agencias de viaje.

Accién 1:

En Facebook e Instagram (medios
propios) se  colocard  post
orientados a mostrar lugares

turisticos de Per(.

Accibn 2:

En Facebook e Instagram (medios
propios) se colocard  post
orientados a informar beneficios

de usar agencias de viaje.

Accién 3:

En Facebook e Instagram de
nuestros socios y entidades con
las que APAVIT tiene convenios
colocar post con informacion de
los beneficios de usar agencias de
viaje que redirija a nuestras redes

sociales.
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2.3.2

Accion 4:

Colocar afiches y volantes con
informacion de los beneficios de
usar agencias de viaje en las
agencias fisicas de nuestros
asociados y en las entidades con

las que APAVIT tiene convenios.

Identidad de marca

- Logotipo

Tabla 1.9 Propuesta de logotipo

Logo actual

Propuesta de logo

-
KpA

Asociacion Peruana de Agencias de Viaje y Turismo

- Manual de marca

Figura 1.17 Iconografia de logotipo

Iconografia
Autoctona

Iconos minimalistas inspirados
en las tradiciones y disefio

de textiles peruanos (alpaca)
y simbolos que representan
lugares culturales y
arqueoldgicos.

La forma de uso en el logotipo

es representativo y decorativo,

en la letra Py V de manera de
no crear saturacién en la pieza
grafica.
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Figura 1.18 Tipografia de logotipo

Tipografia

A

Construccién tipografica
con la letra A haciendo
impulsar un avién como
representacion de todas
los socios que APAVIT
apoya.

PAVIT

Asociacion Peruana de
Agencias de Viaje y Turismo

Familia tipografica MONTSERRAT
para la abreviatura del logo

Y para el nombre completo

de la asociacion.

ABCDEFGHIJKLMNNO
PQRSTUBWXYZ

abcdefghijkimnio
pgrstuvwxyz

Figura 1.19 Formas autorizadas de empleo de logotipo

Formas
aqutorizadas
de color

El naranja que se ha utilizado en
dos tonos representa emociones
fuertes, realza cualquier pieza o
objeto en qué se utilice.

Para el logotipo conceptualizamos

el realzar sin perder elegancia y
formalidad de la asociacién, por
medio del color dar a conocer que
APAVIT es la base fundamental
que impulsa las agencias de
viajes, usando un color
complementario en azul que haga
el contraste y de seguridad

a sus socios.

Asociacién Peruana de Agencias de Viaje y Turismo

Degradado naranja en dos tonos y fondo azul

LPAVIT

Asociacién Peruana de Agencias de Viaje y Turlsmo

Degradado naranja en dos tonos

LPAVIT

Asociacion Peruana de Agencias de Viaje y Turismo

Naranja en color solido

Figura 1.20 Colores utilizados en logotipo

Colores #

freooo0 N

ffb82a ooooss N
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2.3.3 Posicionamiento
Posicionar a APAVIT como un gremio importante que
contribuye con la formalizacion y mejora continua de las
agencias de viaje peruanas en el sector turismo.

2.3.4 Promesa
APAVIT supervisa que sus asociados cumplan con un Cédigo de
Etica Profesional, ademas APAVIT se preocupa por la
capacitacion constante de sus asociados teniendo como pilares la

calidad y seguridad.

2.3.5 Estrategia
Comunicar que APAVIT es un gremio gque representa agencias

de viaje formales que desean darte experiencias seguras.

2.3.6  Tono de comunicacion
- Cercano
- Amigable
- Transparente

- Claro

2.3.7 Concepto creativo
“Que la seguridad te inspire a viajar”
2.3.8 Piezas de la campaiia
e Afiche fisico a colocar en las agencias fisicas de los asociados y
post de Facebook-Instagram promoviendo el uso de agencias y
dando notoriedad a APAVIT.
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Figura 1.21 Pieza 1

NUESTROS ASOCIADOS CUENTAN CON UN
SELLO DE GARANTIA QUE RESPALDA SU
SERVICIO DE CALIDAD

Seguridad
y garantia

Resolucion
de incidencias

Comodidad Pago seguro
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ye cnwrl;mo m
® ) b
Comodidad Pago seguro de incidencias

KPAVIT s

8 asesoramiento profesional
y una ate personalizada

iQUE LA SEGURIDAD
TE INSPIRE A VIAJAR!

Siéntete acompafiado en todo
momento 5{ ten un aliado que te ayude

a resolver posibles incidentes.

jQUE LA SEGURIDAD
TE INSPIRE A VIAJAR!

A A A

Seguridad y garantia
en los servicios para
tener una experiencia
inolvidable.
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Post de Facebook-Instagram, pieza dirigida a los asociados,

informacidn paraguas para las demas piezas.

Figura 1.22 Pieza 2

SERVICIOS A NUESTROS ASOCIADOS: SERVICIOS A NUESTROS ASOCIADOS:

J e
KXPAVIT

VENTAJAS DE NUESTRO
SELLO DE GARANTIA:

(K
o o @
'» Capacitaciones en
i calidad del servicio.

(&)

Brindar representatividod

2

Respaldo de un
gremio con 60 afos
de experiencia

&

Difundir informacién

de las agencias de vigje en temas relevantes del
en distintos medios. sector, respaldo por
CANATUR

NUESTROS ASOCIADOS

ESTAN COMPROMETIDOS

EN BRINDAR SERVICIOS
DE CALIDAD.
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Lago Titicaca

VENTAJAS DE NUESTRO
SELLO DE GARANTIA:

CANATUR

Volante/ post de Facebook-Instagram indicando el propésito de
APAVIT.

Figura 1.23 Pieza 3

] 'NUESTROS ASOGiADOS ESTAN
AVIT ummmuumy-

Asociacién Peruana dr;i-\gcncmsd Viaje y Turismo \ l , n
=
|
AGENCIAS DE VIAJE PERUANAS FORMALES, ﬁﬁ R n
Vi O CALDADCUDANDD OF NUEST k "
CULTURA Y MEDID AMBIENTE. Zh ’Eﬂ

NUESTRO PROPOSITO ES REPRESENTAR
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e Post de Facebook-Instagram, pieza dirigida al publico objetivo

con el proposito de incentivar a viajar de manera segura.

Figura 1.24 Pieza 4

jQUE LA SEGURIDAD
TE INSPIRE A VIAJAR!

LPAVIT

e Post de Facebook-Instagram, piezas que refuercen las

caracteristicas del turismo.

Figura 1.25 Piezas 5

LPAVIT
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2.3.9 Presupuesto

SERVICIO DESCRIPCION ‘ COSTE ‘
Gestidn de redes sociales
Publicacién de contenidos
) Atencion al cliente
Community Management Interaccion con comunidades online 5/2,000
Creacion de contenidos
Informes de resultados
Creatividad para campaiias y acciones
Disefio y creatividad  |Pagina web S/1,000
Disefo gréfico de piezas para RRSS
Afiches x 100 unidades x 5/4.00
POP Volantes x 100 unidades x S/.0.06 5/406
|FACEBOOK |08 POST x 5/.0.03 (Alcance 1'000 personas c/u) ‘ S/240 ‘
|INSTAGRAM |08 POST x 5/.0.03 (Alcance 1'000 personas c/u) S/240
|SEM |Puja por 5 key-words valor max S/. 0.1 \ S/140 \
|PLOTEO CIVA |40 BUSES x S/.100 c/u \ S/4,000 \
|TOTAL INVERSION ‘ S/8,026 ‘
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2.3.10 Calendario

CAMPANA DE LANZAMIENTO (JUNIO - JULIO)

22 23 24 25 26 27 28
Charla Charla
virtual virtual a PLOTEO
dirigida empresas CIVA
asociados convenio

29 3 4 5
CIRCUITO CIRCUITO
POST CERRADO CERRADO
_ChClﬂCl PARA COLOCA BENEFICIOS BENEFICIOS
virtual en ASOCIAD CION DE AGENCIAS AGENCIAS
CENFOTUR POP PRESENCIA PRESENCIA
os APAVI APAVIT
29 7 8 29
v - rost [ ot | crome W coome
virtual en SOBRE SOBRE el SOBRE BENEFICIOS BENEFCIOS
UNIV CIENT APAVIT APAVIT virtual en APAVIT AGENCIAS AGENCIAS
UPCI PRESENCIA PRESENCIA
DEL SUR APAVIT APAVIT
13
POST PARA POST PARA POST PARA CIRCurTo CRCuio
P.O. P.O. P.O. B‘é;‘;ﬁg& CERRADO
BENEFICOS BENEFICOS BENEFICOS AGENCIAS lfgz[:ggss
AGENCIA AGENCIA AGENCIA PRESENCIA PRESENCIA
APAVIT APAVIT
20
POST PARA POST PARA POST PARA CIRCUITO CIRCUNO
INCENTIVA INCENTIVA INCENTIVA BeHERIS CERRADO
RVIAJA RVIAJA R VIAJA AGENCIAS lfgz[:gllgss
SEGURO SEGURO SEGURO PRESENCIA PRESENCIA
APAVIT APAVIT
27

POST PARA POST PARA POST PARA
P.O. P.O. P.O.
BENEFICOS BENEFICOS BENEFICOS
AGENCIA Y AGENCIA Y AGENCIA Y
CONCEPTO CONCEPIO CONCEPTO
CREATIVO CREATIVO CREATIVO
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CAMPANA DE MANTENIMIENTO (AGOSTO)

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

POST
INFORMACI
(o]

RELEVANTE
DEL TURISMO

10

POST
FOMENTAR
EL TURISMO
NACIONAL

17

POST INFO
INICIATIVAS
SECTORES
INVOLUCRAD
08 AL
TURISMO

24

POST PARA
P.O.
BENEFICOS
AGENCIA

CATEGORIAS

Redes sociales Eventos

POST
INFORMACI
ON
RELEVANTE
DEL TURISMO

POST
FOMENTAR
EL TURISMO
NACIONAL

POST INFO
INICIATIVAS
SECTORES
INVOLUCRAD
05 AL
TURISMO

POST PARA
P.O.
BENEFICOS
AGENCIA

POST
INFORMACI
ON

RELEVANTE
DEL TURISMO

POST
FOMENTAR
EL TURISMO
NACIONAL

POST INFO
INICIATIVAS
SECTORES
INVOLUCRAD
0S AL
TURISMO

POST PARA
P.O.
BENEFICOS
AGENCIA

Circuito cerrado

1 2

CIRCUTO CIRCUTO
CERRADO CERRADO
BENEFICIOS BENEACIOS
AGENCIAS AGENCIAS
PRESENCIA PRESENCIA
APAVIT APAVIT

CIRCUTO CIRCUTO
CERRADO CERRADO
BENEFICIOS BENEHACIOS
AGENCIAS AGENCIAS
PRESENCIA PRESENCIA
APAVIT APAVIT

CIRCUTO CIRCUITO
CERRADO CERRADO
BENERICIOS BENEACIOS
AGENCIAS AGENCIAS
PRESENCIA PRESENCIA
APAVIT APAVIT

CIRCUTO CIRCUTO
CERRADO CERRADO
BENEFICIOS BENEACIOS
AGENCIAS AGENCIAS
PRESENCIA PRESENCIA
APAVIT APAVIT

CIRCUTO CIRCUITO
CERRADO CERRADO
BENERICIOS BENEACIOS
AGENCIAS AGENCIAS
PRESENCIA PRESENCIA
APAVIT APAVIT

Material POP
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3.1

3. SUSTENTACION

Publico objetivo de la campafia

La campafia tendra como publico objetivo al vacacionista nacional
porque la reactivacion del sector turismo en el &mbito nacional iniciard
entre los meses de julio y agosto 2020, ademéas el gobierno viene
implementando medidas para reactivacion del turismo nacional como el
Decreto Legislativo N°1507 que autoriza el ingreso gratuito para nifios,
adolescentes y personas adultos mayores a sitios arqueolégicos, areas
naturales y museos (ANDINA AGENCIA PERUANA DE NOTICIAS,
2020), ademas en el caso del turismo internacional la reactivacion
dependera de las decisiones que tome cada pais generando un contexto

incierto y poco predecible para el desarrollo de esta campafia.

De acuerdo a una entrevista al ministro de Transportes vy
Comunicaciones, Carlos Lozada, indic6 que aproximadamente el cierre
de fronteras se podria levantar en el mes de octubre y que esto esta
supeditado a los lineamientos de los otros paises, mientras que en el
entono nacional preveen habilitar el levantamiento para los meses de
julio y agosto, realizando un turismo en burbujas; es decir, lugares
focalizados en los cuales la pandemia se encuentre controlado.
(PERU21, 2020) . Ademas, de acuerdo al estudio realizado por Board of
Innovation, indica que a raiz de la pandemia COVID-19, la tendencia de
hacer turismo local aumentard y que las personas preferiran viajes
cercanos y rurales. (BOARD OF INNOVATION, 2020). En un informe
realizado por Longwoods Internacional y Miles Partnership, indican que
el impacto de COVID-19 en los planes de viaje en el transcurso de los
meses Abril y Marzo ha variado relacionado a que las personas han
cambiado sus opciones de viaje de internacional a viaje local.
(LONGWOODS INTERNATIONAL & MILES PARTNERSHIP, 2020)

Nuestro publico objetivo de la campafia tiene mas de 21 afios y
pertenecen NSE A.B y C, esta campafia tiene como objetivo dar a
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conocer APAVIT vy los beneficios de usar agencias de viaje formales por
ello al tener la caracteristica informativa nos brinda la posibilidad de
trabajar con un grupo amplio, coexistiendo cuatro generaciones teniendo
como ventaja que comparten algunas caracteristicas como turistas
nacionales, por ejemplo, el 88% de turistas nacionales buscan
informacidn turistica por internet, la red social mas usada es Facebook
con un 90% aproximadamente, a continuacion se muestra el diagrama
tipo cebolla, que permite identificar que segmento de publico objetivo se
identificard mas rapido con la campafia, siendo los millennial y
centennial el grupo que mas viaja a nivel nacional (60%
aproximadamente), segin IPSOS 2017 Perfil del adulto joven indica que
el 79% de ellos buscan vivir nuevas experiencias y les gusta el riesgo, el

85% de millennials son digitales y 78% usa redes sociales.

Figura 1.26 Diagrama tipo cebolla

BABY BOOMERS

GENERACION

CENTENNIAL

3.2  Lacampafa
3.2.1 Objetivos
3.2.1.1  Objetivo de Marketing
Actualmente, APAVIT cuenta con aproximadamente 50

asociados, nuestro objetivo es que el gremio aumente en 20%
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la cantidad de sus asociados al término de un afo, esto

implica tener en promedio un socio nuevo cada mes.

A partir de la campafia de comunicacion buscamos dar a
conocer APAVIT y sensibilizar a las personas sobre los
beneficios de usar agencias formales, para que en una
segunda etapa las agencias de viaje busquen ser representadas
por este gremio.

3.2.1.2  Objetivos de Comunicacion

3.2.2

3.2.3

Por la pandemia generada por COVID-19 las personas han
cambiado su estilo de vida principalmente en actividades
sociales, educacion, trabajo, transporte, habitos del hogar y
turismo, generando en las personas la necesidad de utilizar
servicios y productos que impliquen procesos seguros y
saludables. A raiz de estos cambios vemos factible apalancar
nuestros objetivos de comunicacion, ya que en el actual
contexto las personas buscaran renovar la confianza en las
actividades que realicen y APAVIT podra darse a conocer

como un gremio que representa agencias formales.

Identidad de marca

Se propuso el cambio del logo actual de APAVIT, al indagar en las
redes sociales del gremio este no cuenta con una gran cantidad de
seguidores comparado a otras asociaciones peruanas referentes, por
lo que nos da la posibilidad de realizar un cambio en el logotipo y
que la marca se dé a conocer con una personalidad mas amigable,
cercana y directa, ademas que en su construccion se puede relacionar

de forma mas directa al turismo.

Estrategia

Nuestra estrategia se basa en comunicar que APAVIT es un gremio
que representa agencias de viaje formales que desean darte
experiencias seguras, esto engloba que APAVIT es un gremio serio y
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responsable y que el uso de agencias de viaje formales garantiza
experiencias de viaje seguras en esta primera etapa a los turistas

nacionales.

Ademas, se resaltard el Sello de Garantia APAVIT con el fin de
generar una ventaja diferencial que motive al turista escoger a un
asociado de APAVIT vy persuadir indirectamente que otras agencias
de viaje formen parte del gremio.

Teniendo como premisa que APAVIT es un gremio que no genera
grandes ingresos enfocamos la campafia en reestructurar la pagina
web y en esta utilizar estrategia SEO y SEM, Facebook, Instagram,
agencias fisicas de nuestros asociados, transporte en CIVA, charlas
virtuales en CENFOTUR, Universidad Cientifica del Sur vy
Universidad Peruana de Ciencias e Informatica y generar una alianza

con la empresa de transportes CIVA.

En el caso de la renovacion de la pagina web (utilizar SEO y SEM)
esto se basa en que mas del 88 % de los turistas nacionales utilizan
internet para buasquedas relacionadas a viajes. En el caso de
Facebook e Instagram se usaran los medios propios y medios
ganados (asociados y empresas con las que APAVIT tiene
convenios), estas redes se utilizaran porque al realizar el analisis del
perfil del vacacionista nacional mas del 90% usa Facebook y 5%

Instagram.

En las agencias de transporte CIVA se colocara informacion sobre el
beneficio del uso de las agencias de viaje formales y enfatizando en
que estas pertenezcan APAVIT para reforzar el conocimiento al
gremio y promover el viaje por agencias seguras esta informacion se

expondra en circuito cerrado y televisores de CIVA.

En el caso de CENFOTUR, Universidad Cientifica del Sur y

Universidad Peruana de Ciencias e Informatica, se coordinara para
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realizar charlas virtuales para exponer la importancia del uso de
agencia de viajes formales y su impacto en el aumento de la
formalizacion y dar a conocer a APAVIT como un gremio solido e

importante en el sector turismo.

En las agencias fisicas de nuestros asociados se colocara afiches y
volantes para fomentar el uso de agencias de viaje, esto con el fin de
realizar estrategia transversal y teniendo en cuenta que el sector se
reactivara progresivamente en las provincias y es adecuado que las

personas puedan acceder a esta informacion.

Se realizara una alianza con la empresa de transportes CIVA, se
colocara un ploteo relacionado a la campafia en la parte posterior del
50% de la flota de buses (aproximandamente 40 buses), el gremio
asumira el costo del ploteo la empresa CIVA no cobrard por espacio
de publicidad, las agencias asociadas brindaran como opcién de
transporte terrestre a la empresa en mencidn, generando un win win.

Es una alianza potente teniendo como respaldo que la empresa de
transporte CIVA fue una de las empresas de transporte que ofrecio
apoyo para movilizar a personas que deseaban retornar a provincias,
esto genera ya un precedente de buena practica. Ademas, segun el
perfil del pablico objetivo de la campafia el 60% aproximadamente

de ellos utiliza como medio de transporte los buses.

La campafa tendra una duracion de dos meses el primer mes sera de
lanzamiento y el segundo de mantenimiento/reforzamiento del
lanzamiento, en el caso de la camparia de mantenimiento se realizara
a través de Facebook, Instagram y en circuito cerrado de empresa
CIVA.

La campafa propuesta tiene duracion de dos meses por las

caracteristicas que genera la nueva normalidad.
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A raiz del periodo de cuarentena provocado por COVID-19, el
gobierno peruano ha determinado en primera instancia realizar la
reactivacion econdémica del pais en 4 fases, las fechas planteadas
para el inicio de cada fase han ido variado por diversos factores
como; la informalidad (propagacion del comercio informal por
diversos distritos de Lima), el desempleo (incertidumbre en el
ingreso econdmico en los hogares peruanos), la situacion vulnerable
de las empresas al no generar ingresos y la problematica en el sector
salud al no tener un panorama claro sobre la evolucién del COVID-
19.

No contamos con un referente similar de los efectos provocados por
una pandemia al que se esta viviendo actualmente en el Peru a raiz
de COVID-19, nuestro pais afrontd epidemias previas pero en un
ambiente sin globalizacion, con menor dependencia de la industria
extranjera, con menor cantidad de poblacién; por lo que genera un
contexto de incertidumbre. Al plantear dos meses de campafia nos da
la posibilidad de tener informacion oportuna referente al
comportamiento del turista nacional entorno a la nueva normalidad,
dos meses nos brinda datos significativos que permite comparar el
contexto previo, actual y futuro en el que se desarrolla APAVIT
frente al turista nacional y a su publico objetivo (agencias de viaje

formales).

Para la gestion y desarrollo de la comunidad online estara a cargo del
community manager quien coordinara de manera constante con la
encargada de marketing. En el caso de las coordinaciones para las
charlas, colocacion de material POP, difusion de piezas de APAVIT
lo realizaran de manera conjunta la encargada de marketing y la

encargada de imagen institucional de la asociacion.
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3.2.4

3.25

3.2.6

Tono de comunicacion
Se empleard un tono de comunicacién cercano, amigable,
transparente y claro, con el fin de reforzar la imagen que se quiere
transmitir de APAVIT.

Concepto creativo

“Que la seguridad te inspire a viajar”

Esto se apalanca en las necesidades generadas a partir de la
pandemia de COVID-19, que las personas desean seguir disfrutando
de sus planes pero que tienen temor por la coyuntura, las agencias de
viaje deben reforzar el pilar de confianza y seguridad integral (salud,
respaldo si se desea reprogramar, que lugares es mejor ir, orientacion
correcta), esto se refuerza con los insights que se mencionan en, el
conversatorio entre Consumer Truth y Clientes Anonimos, que
indican que a raiz de COVID-19 es que las empresas deben recuperar
la confianza, generar una reconexion con sus origenes (turismo
nacional), la sensacién del cuido de uno mismo y del otro.
(QUINONES, 2020)

El Sello de Garantia de APAVIT refuerza el concepto creativo, ya
que el gremio cuenta con una amplia experiencia en el rubro y
representa a agencias de viaje que estan comprometidos con brindar
un servicio de calidad y esto fortalece la confianza tanto del publico

objetivo de la campafia como del gremio.

Presupuesto

El presupuesto para la camparia sera de ocho mil veintiséis soles que
incluye los servicios de la persona encarga de monitorear las redes
sociales por dos meses (freelance), disefio y creatividad tanto en
pagina web como piezas graficas, material POP, inversion en
Facebook e Instagram y en SEM vy ploteo de buses de la empresa de
transporte CIVA
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3.2.7

Esta inversion representa el 11% de sus ingresos anuales actuales,

por lo mismo se considera un monto viable.

Calendario

La campafia tendra duracion de dos meses, el primer mes de
lanzamiento y el segundo de mantenimiento. Para la campafa de
lanzamiento se comenzara con una charla a los asociados y empresas
con las que APAVIT tiene convenio con el fin de mostrar la
identidad de marca renovada, reforzar la conducta de los asociados y
sensibilizarlos para generar un sentido de pertenencia y transmitir la
informacion de APAVIT en sus redes (Facebook/Instagram). Se
colocara el material POP en los locales fisicos de las agencias de

viaje.

Mediante post se reforzard el fin de APAVIT como informacién
paraguas, para no generar confusién que APAVIT es un gremio no
una agencia de viaje, luego se realizara el lanzamiento de la campafia
teniendo el concepto creativo, las semanas posteriores reforzaran esta
idea con mensajes relacionado al beneficio de usar agencias de viaje
formales y mayor informacion sobre APAVIT, las publicaciones se
hara con frecuencia semanal los dias martes, miércoles y viernes
teniendo en cuenta que son los dias de mayor interaccion de usuarios
de Facebook. (YIMINSHUM, 2020) (PQS, 2020)

En el caso de circuito cerrado se coordinara con la empresa de
transporte Civa la transmisién de APAVIT y beneficios del uso de
agencias de viaje formales los dias sdbados y domingo teniendo en

cuenta que son los dias con mayor afluencia de publico.
Finalmente, las charlas virtuales a CENFOTUR, Universidad

Cientifica de Sur y Universidad de Ciencias e Ingenieria se realizaran

los dias lunes y miércoles por 1 semana (1 dia cada institucion)
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4. RECOMENDACIONES

Mantener el concepto creativo “Que la seguridad te inspire a viajar” por
un periodo minimo de 6 meses para afianzar los pilares de seguridad,

calidad, turismo nacional.
Mantener y renovar de acuerdo al contexto la estrategia de SEO y SEM.

Mantener la gestion activa de redes sociales para fortalecer el vinculo

con los usuarios.

Generar contenido con experiencias reales sobre los viajes que se
realizan post cuarentena (embajadores) con el fin de motivar a mas

personas a seguir viajando por agencias de viaje formales.

Generar alianzas con ONG’s ¢ influencers relacionados al sector turismo,

medio ambiente y cultura.

Fomentar viajes/turismo a lugares poco conocidos con el fin de generar

un turismo sostenible en pro del empleo y la cultura.

APAVIT debe impulsar nuevas formas de generar sus propios ingresos.

70



REFERENCIAS

e ANDINA AGENCIA PERUANA DE NOTICIAS. (2020).
Gobierno impulsa reactivacion de turismo interno con Decreto
Legislativo 1507. Recuperado de: https://andina.pe/agencia/noticia-
gobierno-impulsa-reactivacion-turismo-interno-decreto-legislativo-
1507-796852.aspx
e APAVIT — Asociacién Peruana de Agencias de Viaje y Turismo.
(2020). Recuperado de: http://apavitperu.org/
e BADATUR PERU. (2019). Observatorio Turistico del Per(.
Recuperado de: http://www.observatorioturisticodelperu.com/
e Banco Mundial. (2020, abril 16). PerG Panorama general.
Recuperado de:
https://www.bancomundial.org/es/country/peru/overview#1
e Board of Innovation. (2020). Shifts in the Low Touch Economy.
Recuperado de: https://www.boardofinnovation.com/low-touch-
economy/
e Cinco Dias. (2020b, marzo 23). El sector turistico pierde un
millon de empleos al dia en todo el mundo. Recuperado de:
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2020/03/23/economia/158495
8654 _306175.html
e Crispin, Y., Belapatifio, V., & Grippa, F. (2017, julio 18). Per( |
Sector turismo: importancia, situacion actual y competitividad |
BBVA Research. Recuperado de:
https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/peru-sector-turismo-
importancia-situacion-actual-y-competitividad/
e datos Turismo. (2019). Sistema de Informacion Estadistica de
Turismo. Recuperado de:
http://datosturismo.mincetur.gob.pe/appdatosTurismo/Content1.html
e EI Peruano. (2020). Decreto Legislativo Que Dispone La
Reactivacion Y Promocion De La Actividad Artesanal A Cargo
Del Ministerio De Comercio Exterior Y Turismo, En ElI Marco
De La Emergencia Sanitaria por el COVID-19-DECRETO
LEGISLATIVO-N® 1475. Recuperado de:
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-
legislativo-que-dispone-la-reactivacion-y-promocion-decreto-
legislativo-n-1475-1865986-3/
e Gestidn. (2019b, julio 27). Desde 2020 se aplicaria devolucion de
impuestos a turistas por compras en Perd. Recuperado de:
https://gestion.pe/peru/politica/mincetur-2020-aplicaria-devolucion-
impuestos-turistas-realicen-compras-peru-nndc-274287-noticia/
e INEI. (2020). Estadisticas Ambientales. Recuperado de:
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/estadistica
s_ambientalesmarzo2020.pdf

71



e INEI. (2020). Estadisticas de las Tecnologias de Informacion y
Comunicacion en los Hogares. Recuperado de:
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/boletin-
tics.pdf

e Klempert, R. (2020, mayo 12). Poscoronavirus: los consumidores

quieren gastar su dinero en viajes | Hosteltur. Recuperado de:

https://www.hosteltur.com/lat/136620_poscoronavirus-los-
consumidores-quieren-gastar-su-dinero-en-viajes.html

e Legislacion Ambiental.PE. (2009). LA LEY GENERAL DE

TURISMO. Recuperado de:

http://www.legislacionambientalspda.org.pe/index.php?option=com

_content&view=article&id=718&Itemid=4472

e Longwoods International. (2020). COVID-19 Travel Sentiment

Study-Wave8. Recuperado de: https://longwoods-intl.com/news-

press-release/covid-19-travel-sentiment-study-wave-8

e Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. (2020). Asuntos

Ambientales Turisticos. Recuperado de:

https://www.mincetur.gob.pe/turismo/lineas-de-

intervencion/asuntos-ambientales-turisticos/

e Ministerio del Ambiente. (2010).Politica Nacional del Ambiente.

Recuperado de: http://www.minam.gob.pe/wp-

content/uploads/2013/08/Pol%C3%ADtica-Nacional-del-

Ambiente.pdf

e Organizacion Mundial del Turismo. (2005). Desarrollo sostenible

| OMT. Recuperado de:  https://www.unwto.org/es/desarrollo-

sostenible

e Organizacion Mundial del Turismo. (2020). Global and regional

tourism performance | OMT. Recuperado de:

https://www.unwto.org/es/global-and-regional-tourism-performance

e Peru2l. (2020, mayo 15). Carlos Lozada: “Tenemos previsto

levantar el cierre de fronteras internacionales en octubre”.

Recuperado de: https://peru2l.pe/peru/coronavirus-peru-carlos-

lozada-tenemos-previsto-levantar-el-cierre-de-fronteras-

internacionales-en-octubre-coronavirus-pandemia-estado-de-
emergencia-nacional-emergencia-sanitaria-noticia/

e PQS. (2020, marzo 26). [INFOGRAFIA]: Las mejores horas para
publicar en redes sociales. Recuperado de
https://www.pgs.pe/tecnologia/infografia-las-mejores-horas-para-
publicar-en-redes-sociales

e PromPer. (2012). PENTUR Plan Estratégico Nacional de

Turismo 2012 - 2021 Consolidando un Turismo Sostenible.

Recuperado de:

https://repositorio.promperu.gob.pe/handle/123456789/839

e PromPer0. (2018). Cifras turisticas de mercados nacionales.

Recuperado de:

72



https://www.promperu.gob.pe/TurismolN/sitio/ReportesCiudadesE
misoras
e PromPer. (2018). Perfil del Vacacionista Nacional 2018.
Recuperado de:
https://www.promperu.gob.pe/TurismolN/sitio/VVisorDocumentos?tit
ulo=Perfil%20del%20Vacacionista%20Nacional%202018&url=%7
E/Uploads/perfiles_vacac_nac/1040/PERFIL%20DEL%20VACACI
ONISTA%20NACIONAL%202018.pdf&nombObjeto=PerfVacacio
nistaNac&back=/TurismolN/sitio/PerfVVacacionistaNac&issuuid=
e PromPer0. (2018). Perfil VVacacionista Nacional . Recuperado de:
https://www.promperu.gob.pe/TurismolN/sitio/PerfVVacacionistaNac
e PromPer(. (2020). Covid-19: Reportes para el sector turismo.
Recuperado de: https://www.promperu.gob.pe/TurismolN/covid-19
e PromPerl. (2020). Reportes para el sector turismo COVID-19
TurismolN. Recuperado de:
https://www.promperu.gob.pe/TurismolN/covid-19
e Quifiones, C. (2020, mayo 30). Gestion:El Nuevo viaje: Insights e
ideas  para  reactivar el  turismo.  Recuperado  de:
https://gestion.pe/blog/consumerpsyco/2020/05/el-nuevo-viaje-
insights-e-ideas-para-reactivar-el-turismo.html/?ref=gesr
e Vega - Ojo Publico, E. S. (2020, abril 26). Reactiva Per(: bancos
elegiran a empresas que recibiran préstamos avalados por el Estado.
Recuperado  de:  https://ojo-publico.com/1789/bancos-elegiran-
empresas-que-recibiran-apoyo-estatal
e Yin Min Shum. (2020, marzo 15). Situacién digital, Internet y
redes sociales Perd 2020. Recuperado de
https://yiminshum.com/redes-sociales-peru-2020/

73



ANEXOS

1. Péaginaweb APAVIT
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2. Secuencia circuito cerrado

1

Si quieres viajar, tu mejor
opcién de organizacion
son las agencias de viaje
formales...
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iQUE LA SEGURIDAD
TE INSPIRE A VIAJAR!
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3. Facebook
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4. Publicidad parte posterior de bus

|
l

iQUE LA SEGURIDAD
TE INSPIRE A VIAJAR!

4

AGENCIAS DE VIAJE ASOCIADAS ESTAN COMPROMETIDAS EN
BRINDAR UN SERVICIO DE CALIDAD
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