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RESUMEN EN ESPANOL
El presente trabajo tiene como objetivo elaborar una campana integral
para la Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo, APAVIT. La
cual es una organizacion sin fines de lucro que tiene como fin impulsar e
incentivar la formalizacion de las agencias de viaje y turismos. Ademas,
busca comunicar sobre los beneficios de organizar un viaje a través de
agencias a jovenes y adultos de 21 afios a mas del NSE A, By C, que
quieren viajar, pero tiene desconocimiento sobre como volver a hacerlo.
Por esta razén nos basamos en el insight de que los peruanos viajan a

lugares que ya conocen, vuelven.

Palabras clave: Turismo, COVID-19, reactivacion turistica, agencia de

viajes, campafia de comunicacion

ABSTRACT

The objective of this project is to develop a communication campaign for

the Peruvian Association of Travel and Tourism Agencies, APAVIT. Which
Is a non-profit organization that aims to promote and encourage the

formalization of travel agencies and passenger cars. In addition, it seeks to

communicate about the benefits of organizing a trip through agencies to

young people and adults from 21 years to more than the NSE A, B and C,

who want to travel, but is unaware of how to do it again. For this reason,

we rely on the insight that Peruvians travel to places they already know,

they return.
Keywords: Turism, COVID-19, tourist revival, travel agency,
communication campaign.
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo dar a conocer de qué manera se reinventa la
Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo, APAVIT, tras los cambios

socioculturales ocurridos por la pandemia del COVID-19.

Esta organizacion tiene dos publicos objetivos, las agencias de viaje y turismo, a la cuales
quiere formalizar y organizar, y los viajeros, a los cuales se les debe informar mas sobre
las opciones que tiene cuando realizan un viaje, asi como los beneficios de viajar con una

agencia y darles la seguridad de viajar y disfrutar tras el contexto actual.

Al ser una institucién sin fines de lucro, el presupuesto es limitado para lograr los
objetivos planteados. Por ello que nos hemos enfocado en muchas acciones digitales,
BTL, relaciones publicas y un poco de presencia en ATL, ya que necesitamos generar
awareness. El presupuesto asciende a casi 40 mil soles en total de una campafia que durara
6 meses y medio, con opcion de poder abaratar costos dependiendo de las alianzas
estratégicas que logremos constituir. Con ello buscamos poder tener buenos resultados
de la campafia, ya que tendremos presencia en todos los medios, preocupandonos en

Ilegar a los segmentos deseados.
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1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1.1 Analisis externo

1.1.1 PESTEL

1.1.1.1 Contexto politico
En los ultimos afios, Peru se caracterizé por cambios politicos bastante controversiales,
desde diferentes presidentes procesados por corrupcion, un ex presidente que se suicido,
otro presidente que renuncid, la oposicion intentando retirar al presidente de turno,
elecciones de congresistas y por ultimo el COVID-19. Estos estos cambios politicos han

afectado en diferentes aspectos sobre todo el econémico y social.

A. Crisis politica
En marzo del 2018, tras solo dos afios en el cargo, Pedro Pablo Kuczynski renuncia a la
presidencia, luego que lo acusaran por incapacidad moral e intentaran revocarlo. Es asi
que Martin Vizcarra asume el cargo. En setiembre del 2018, comienzan las disputas entre
Vizcarra y el Congreso, un Congreso que era liderado por el partido de la oposicion. El
presidente plantea una cuestion de confianza por las reformas judiciales y politicas que

queria emprender. (Varsky, 2019)

Julio 2019, Vizcarra anuncia que hara una reforma constitucional para adelantar las
elecciones presidenciales del 2021. Su intencidn es que los comicios se realicen en 2020.
Esta propuesta era aprobada, segin encuestas, por el 75% de los peruanos, pero al final
es Poder Ejecutivo lo rechaza. Y el 26 de setiembre, el Congreso archiva el proyecto para
adelantar las elecciones, ademas, anuncia que debatira la designacion de los miembros
del tribunal constitucional. Vizcarra rechaza la decisién y anuncia una cuestion de
confianza para modificar el sistema, con el objetivo de disolver el Congreso y llamar a

elecciones de congresistas. (Pardo Reuters, 2019)

Estas decisiones no fueron recibidas positivamente por el Congreso, que lleg6 a decir que
se trataba de una decisidn anticonstitucional. Es asi que el 30 de setiembre, el Poder
Ejecutivo, designa a los miembros. Pero al mismo tiempo el mandatario disuelve el
Congreso. Sin embargo, los legisladores rechazan la decision y declaran incapacidad

temporal del presidente de la nacion y anuncian a Mercedes Araoz, la segunda
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vicepresidenta, como la nueva mandataria del pais. No obstante, las fuerzas armadas y
los alcaldes respaldan a Vizcarra como presidente.
Es asi como el Martin Vizcarra se queda en la presidencia y se anuncian a las elecciones

para enero del 2020.

B. COVID-19
El nuevo Congreso asumid funciones en plena cuarentena por la pandemia y solo asumira
su cargo hasta julio del 2021, cuando ingrese el nuevo Poder Ejecutivo. Por otro lado,
tras las medidas tomadas por el COVID-19, el presidente Martin Vizcarra subié en el
porcentaje de aprobacion de la poblacién, llegando a obtener un 82%, sin duda la cifra
mas alta durante todo su mandato. Asimismo, pasé con la Ministra de Economia, Maria
Antonieta Alva, quien obtuvo un 74%. (Andina, 2020)

La pandemia por el COVID-19 ha generado gran revuelo en la politica peruana, por las
estrictas medidas que se han tomado, llegando a solicitar el apoyo de las fuerzas armadas,
poner toques de queda a la poblacién, pero sobre todo declara el Estado de Emergencia,
que consiste en la suspension de ciertos derechos fundamentales y actividades en centro

de labores publicos y privados

El sector turismo es uno de los méas afectados de esta pandemia. Como indicé la
Organizacién Mundial de Turismo (OMT), el 100% de los paises han implementado
normas y decretos para el ingreso y salida a los paises, cerrando fronteras en muchos
casos. Esto ha causado la bancarrota de distintas compafiias entre ellas aerolineas, como

es el caso de Avianca, la cual indicé el cierre de su sucursal en Perd.

Sin embargo, se ha hablado de la reactivacién del turismo durante las 4 fases. Es por ello
que el ministro de Transportes y Comunicaciones del Pert, Carlos Lozada, confirmé el
15 de mayo del 2020, el posible reinicio del transporte aéreo y terrestre a nivel nacional
dentro de la fase 3, que se encuentra programada entre los meses de julio y agosto. Por
otro lado, la reapertura para vuelos internacionales todavia sigue en espera, pero se planea
activarla en la fase 4 que seria probablemente en octubre de este afio. No obstante, esto
también dependera de la reapertura de las fronteras de los otros paises y como es que

sigue desenvolviéndose los contagios en el pais.
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Ademas, luego de varios meses, se publicé el nuevo reglamento para agencias de viaje y
turismo. El pasado 14 de mayo, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR), aprob6 el Decreto Supremo N° 005-2020 en el cual precisan la
fiscalizacion de las actividades de estas empresas. Entre los nuevos reglamentos estan la
prohibicion de sorteos y/o premios por parte de las agencias de turismo, el permiso
especial que tiene que tener una agencia si va a ofrecer tours que impliquen deportes

extremos, entre otros.

Todas las agencias de viajes del Pert ahora deben regirse a este nuevo decreto y alinearse

con él para poder seguir ofreciendo sus servicios.

Van a sacar un sticker y un logo para poder identificar a las agencias que
son formales. Porque habia muchas agencias que atendian desde casa y no
habia un control sobre el sector. Y con esta nueva norma, el objetivo es
poder definir a las agencias que realmente cumplen con todos los
protocolos tanto de seguridad como de formalidad. (Arizaga, 2020)

Este nuevo decreto tiene como objetivo incentivar la formalidad en este sector. Puesto

hasta la fecha se cuenta con 5816 agencias de viaje y turismo registradas.

1.1.1.2 Contexto econdémico
A pesar de la crisis politica que aquejo al pais en los ultimos afios, la economia del Peru
tuvo resultado positivos durante 15 afios (Fariza, 2020). Sin embargo, el contexto actual
de la pandemia por el COVID-19 avecina una crisis econdmica en todo el pais durante
un largo tiempo. Es por ello que desde ya se han tomado medidas para que este choque

no se tan fuerte y no atrasar todo lo que se habia avanzado en los ultimos afios.

Segun el IPE (Instituto Peruano de Economia, 2020), tras las medidas de paralizacion de
actividades econdmicas en el pais, el PIB estaria cayendo 1.0 porcentual por semana. El
estado de emergencia declarado por el presidente, suspendid todas las actividades salvo
aquellas que se dediquen a la produccion, distribucion, almacenamiento y venta de
alimentos, productos de primera necesidad, servicios bancarios, asi como hospitales y

centros médicos.
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El gran reto para los gobernantes del pais en esta pandemia es evitar que la clase media

y las mas vulnerables caigan en la pobreza.

El IPE estimd que entre el 50% y 55% de la economia nacional estaria
paralizada, lo que afecta en mayor medida a la poblacion mas vulnerable
del pais. En el Peru, el 20.5% de su poblacién se encuentra en situacion
de pobreza. Ademas, la clase media estaria conformada por 41% de la
poblacion, estimada sobre la base de la metodologia del Banco
Interamericano de Desarrollo (BID). Mas aun, un 40% de peruanos
forman lo que se conoce como la clase media vulnerable; cuyos ingresos
diarios por persona estan entre los US$5 y los US$12.4. Este segmento
estaria en riesgo de volver a la pobreza.” (Instituto Peruano de Economia,
2020)

Si bien ya se ha planteado distintas medidas para mitigar el impacto econdémico en las
familias, como el bono familiar, bono “yo me quedo en casa”, bono rural o el retiro de.
25% de las AFPs, y se ha comunicado cuales serian las 4 fases de reinsercion de las
actividades economicas en el pais. Todavia no se sabe con claridad cuél sera el resultado

final de esta pandemia en la economia del pais.

Por el momento, el Ministerio de Trabajo y Promocion de Empleo (MTPE), anuncio que
mas de 190 mil empresas tiene prohibido operar mientras el Estado de Emergencia siga
activo. Las industrias mas afectadas seran la hosteleria, turismo, comercio, construccion
y servicios. Esto es sin mencionar la gran cantidad de peruanos que trabajan de manera

informal, asi como ciudadanos que trabajan del dia a dia.

El Instituto Peruano de Economia, estimé que mas de 1.7 millones de trabajadores en el
Per( estan en riesgo de perder sus puestos de trabajo, esto sin contar que ya muchas
empresas han optado por la reduccion de personas, mientras que otras han reducido
salarios y otras han obligado a tomar vacaciones a sus colaboradores. (Instituto Peruano
de Economia, 2020)

Sin embargo, por mas que se estén tomando medidas para la pandemia a nivel mundial,

esto ya esta generando cambios en la oferta y de demanda de los commaodities, lo cual
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afectara gravemente a la estabilidad econdémica del Per, por una posible recesion en las
economias del G7. Ademas del cierre de fronteras y que la apertura de las economias sera

en distintas temporadas, segin vea necesario cada pais.

Para poder frenar este deficit de demanda y gasto privado, va a ser necesario compensar
con un aumento en el gasto publico, como se ha estado viendo con las decisiones de la

ministra Alva.

El Gobierno ha ensamblado un programa integral de alivio y contencién
econdmica para proteger a la poblacion vulnerable y apoyar a las empresas
que comprende medidas de apoyo a los ingresos, pago de impuestos
diferidos y garantias de crédito para el sector privado. Dada la naturaleza
temporal esperada del choque se proyecta que la economia se recupere
fuertemente en 2021, lo que conduciria a una reanudacién en la reduccion
de la pobreza. (Banco Mundial, 2020)

Es por ello que se inyectd S/9.232 millones al gasto publico segln declar6 el Ministerio
de Economia y Finanzas, como medida por el COVID-19. Este se enfocara en cuatro
aspectos: atencidn de la emergencia sanitaria, soporte econémico a familias y gobiernos
locales, soporte econémico a MYPES y el plan de impulso a la inversion. Las 4 fases de
la reanudacion de actividades econdmicas involucran 27 industrias, entre ellas la mineria,

construccidn, comercio, servicios y turismo.

Como menciona la presidenta del WTTC, el sector viajes y turismo es “la
columna vertebral de las economias de todo el mundo”. Sin este sector, la
economia global sufrira una grave amenaza existencial. Equivale al 10,4%
del PIB mundial, genera 320 millones de empleos y, durante ocho afios
sucesivos, ha superado el crecimiento de la economia global. Todos
tenemos que embarcarnos en una alianza publico-privada con una mision:
evitar a toda costa que una crisis de salud global se convierta en una

catastrofe economica mundial. (Tello, 2020)

El turismo es uno de los sectores mas importantes para la economia del Perd, este

representa el 3,9% del PBI. Segun el director ejecutivo de la Organizacion Mundial del

20



Turismo (OMT), Manuel Butler, este afio se estima una pérdida entre 50% y 80% de
turismo a nivel mundial (Organizacion Mundial del Turismo, 2020). Sin duda este afio
generara un gran déficit en la economia del mundo, e incluso para el turismo en el Peru
esto representard un atraso. Segun el presidente de CANATUR, Carlos Canales, con la
pandemia por el COVID-19 se estima que tendremos un millon de turistas extranjeros,
este es la cantidad que logramos en el afio 2000, es decir, que obtendremos los resultados
de hace 20 afios. Ademas, que el sector podria reestablecerse y estabilizarse recién en el
afio 2025, asimismo obtener ese afio divisas como las del afio 2019. (Agenda Pais, 2020)

Es por ello que el Gobierno ha implementado méas gasto publico para poder apoyar a las
empresas de turismo, sobre todo a las pymes. Ademas, se esta exigiendo, por parte del
ministro de Comercio Exterior y Turismo, una nueva ley del turismo para que se incentive

este sector, ya que la actual tiene 18 afios en vigencia.

Al 2019, segun cifras oficiales, el sector turismo emplea a 1.45 millones
de personas en el PerQ. Esta cifra representa al 8% de la PEA (Poblacion
econdmicamente activa) y comprende a negocios como hoteleria,
alojamientos, agencias de viaje, restaurantes y transporte, entre otros.
(Castro, 2020)

El turismo interno serd el primero en ser promovido, mientras las fases vayan
transcurriendo. Es asi que el Poder Ejecutivo autorizd al Ministerio de Cultura y al
Servicio Nacional de Recursos Naturales Protegidos (SERNANP) el uso de S/20
millones, para que garantizar la adaptacion a las nuevas medidas de sanidad y comenzar

con la operatividad de algunos sitios arqueoldgicos y museos.

1.1.1.3 Contexto social

Tras las medidas adoptadas por el pais al entrar al Estado de Emergencia, la poblacién
del Per( ha pasado por muchos cambios. Las restricciones de movilidad y toque de queda
han cambiado la forma de vida de todos en el pais, no solo por tener que adoptar medidas
como el teletrabajo o seguir estudios de manera online, sino también por el temor al virus
y las medidas preventivas que han ido adoptando.

Segun el Ministerio de Salud, Per( es el segundo pais con mas casos de contagio en
América Latina. Y esto ha afectado en distintas areas, en el estudio de IPSOS (2020)
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sobre el peruano post cuarentena, indica que 1 de cada 10 peruanos sefiala haberse
quedado sin trabajo, pero 2 de cada 5 dicen que no estan recibiendo ningln tipo de ingreso
al no poder trabajar por las medidas de la pandemia. Sin embargo, estan positivos puesto
que piensan que dentro de 6 meses ya se encontraran trabajando o algun familiar lo estard,

y asi tendran ingresos en el hogar.

Figural.l
Expectativas de recuperacion

Luego que termine la cuarentena, ;qué tan rapido cree que...
el Peri se recuperara econémicamente?

= De inmediato, unmes  mEntre 2 y 3 meses Entre 4 y 8 meses wElproximoafio ®Entre1y2afios = Mas de 2 arios

Peru 24% 19% 12%

usted o su familia se recuperara econémicamente?

®De inmediato, unmes  ®Entre 2 y 3 meses Entre 4 y 8 meses WElproximo afic  ®Entre 1y2afios  ®Mas de 2 afios

Usted o su
familia

3% 25% 20% 12% 4%

Nota. De Informe multicliente: El peruano postcuarentena, por IPSOS Apoyo, 2020.

Ademas, consideran que la recuperacion econdmica sera entre 4 y 8 meses. A pesar de la
situacion, la poblacion se mantiene positiva con respecto a la situacion del pais. Otro
cambio importante es con respecto a los habitos de limpieza, muchos peruanos consideran
que estas rutinas de lavarse las manos y desinfectar constantemente el hogar, el 58%

considera que esto se volvera costumbre en ellos.
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Figura 1.2

Cambio de Costumbres

Lavarse las manos mas seguido, mayor uso de desinfectantes y aumento de ahorros son los principales
cambios que las personas piensan realizar.

TR d

LEn qué aspectos p p i que seran los cambios
en ién con su i6n antes de la cuarentena?

Lavarse las manos mis seguide [ NN :-o-
Usar mas desinfectantes [ R &+
Aumentar mis ahorros _ 62%
Tener comida almacenada _ 51%
Vacunarme contra la influenza y otras (R 5o
Usar mascarillas para sali a la calle [N +:-
No acudir a ugares masivos  [[NNNNRNRGGN <t
Tener productos de limpieza aimacenados [N 42
Evitar transporte pdblico con mucha gente [ NG 9%
Tener agua aimacenada [N 367
Usaré mas servicios por intemet [N =
Trabajar més en casa [N 25%
Adquitir un seguro de salud NN 23%

Nota. De Informe multicliente: El peruano postcuarentena, por IPSOS Apoyo, 2020.

El COVID-19 ha generado una serie de cambios en la sociedad peruana, si bien ahora se
tiene mayor consciencia sobre el ahorro e higiene. También hay cambios como el de
evitar lugares con mucha gente, salir de casa sin algin motivo y el uso de transporte
publico. Asimismo, el uso de herramientas digitales ha generado mas interés en el

consumo online, compras por internet y mayor confianza en las plataformas digitales.

Figura 1.3

Intencién de compra por canales a futuro

Existe una intencién de reducir las compras por medios presenciales, principalmente en centros
comerciales, tiendas de autoservicio y puestos de mercado.

Comparando con su situacion previa a la cuarentena, en adelante,
tusted cree que hara sus compras en los siguientes lugares/medios igual, menos o mas que antes de la cuarentena?

®Mas que antes de la cuarentena Igual que antes de la cuarentena Neto entre mas que antes y
. menos que antes de la
= Menos que antes de la cuarentena Mo compro ahi et
Pedidos online/por —— -
21% 25% 19% 35
apps -] 125% 135% 2%
Pedidos por teléfono |27 35% 6%
Supermercados I53% | 7% -10%
friowetndl [EZ L5 LA KV
Mercados 57% % -16%
Bodegas 7%
—
Centros comerciales {479 7% -28%
—
Tiendas do ]
autoservicio {43% 123% -18%

Nota. De Informe multicliente: El peruano postcuarentena, por IPSOS Apoyo, 2020.

Ademas, consideran que, para ir a algun establecimiento, este debe cumplir con los

protocolos de seguridad. Segun el estudio de ImaGo (2020) sobre el reinicio de la
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economia y el ciudadano en la postcuarentena, el 63% considera muy importante y el
30% importante, las medidas de seguridad y sanidad, como parte de su decision de

compra.

Es asi que los cambios se centran en el ahorro de dinero, abastecimiento de alimentos y
habitos de higiene. Esto se puede ver incluso en las tendencias de compras, hemos vivido
las largas filas en los supermercados y el desabastecimiento de algunos productos, como
el papel higiénico, pero también hay otros productos que tuvieron incrementos en ventas,
como es el caso de pesas, guantes, mascarillas, conservas, entre otros. (Jones, The
Pandemic Economy: What are Shoppers Buying Online During COVID-19?, 2020)

Tabla 1.1

Clientes comprando online

Ranks Category % 9% Change in March (2020 vs. 2019)
#1 Disposable Gloves 670%
#2 Bread Machines 652%
#3 Cough & Cold 535%
#4 Soups 397%
#5 Dried Grains & Rice 386%
#6 Packaged Foods 377%
#7 Fruit Cups 326%
#8 Weight Training 307%
#9 Milk & Cream 279%
#10 Dishwashing Supplies 275%

Nota. De The Pandemic Economy: What are Shoppers Buying Online During COVID-19?, por Katie Jones en
Visual Capitalist, 2020 (https://www.visualcapitalist.com/shoppers-buying-online-ecommerce-covid-19/)

1.1.1.4 Contexto tecnologico
Actualmente estamos en la era digital, donde las invenciones se basan en el uso de
informacidn para la personalizacion en productos, servicios y comunicacion, es asi que
en los ultimos afios los avances tecnolégicos se han basado en el Big Data, inteligencia
artificial, nubes de informacion y automatizacion inteligente. Todo esto como solucion a
la gran cantidad de informacién que nos brindan los consumidores cada dia y con el

objetivo de customizar sus necesidades.

Si bien los avances tecnoldgicos se basaban en estos temas, no se hacia gran hincapié en

la normalizacion de su uso, solo algunas empresas optaban por adquirir esos servicios.
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Sin embargo, con el contexto de la pandemia, estas herramientas de comunicacion
digitales se han visto necesarias y ahora parte del dia a dia de la poblacion mundial, como

parte de la nueva normalizacion.

El trabajo remoto y las herramientas colaborativas han tenido gran importancia en estos
ultimos meses, como respuesta al aislamiento social adquirido por muchos paises. Estas
herramientas no solo se han usado como medida para seguir laborando, sino como
respuesta a algunos servicios como es la educacion, que ha pasado a involucrar la

adopcion de plataformas digitales como Zoom o Blackboard.

Asimismo, otros servicios se han tenido que adaptar a la nueva normalidad como es la
asistencia sanitaria a distancia, como solucion para proporcionar informacion y atencion

primaria esencial.

La digitalizacion en las empresas se ha visto como su Unica opcion para seguir en el
mercado. Es por ello que las compras online, marketplaces, couriers y delivery han sido
la respuesta para muchas empresas; sin embargo, se estan buscando opciones donde se
minimice el contacto directo con otras personas, es por ello que se estan adaptando drones

y robots para las entregas de productos.

A pesar de las nuevas tendencias tecnoldgicas por el COVID-19, las tendencias
mencionadas al principio, como Big Data, nubes de informacion e inteligencia artificial,
siguen siendo los pilares en la innovacion de estos ultimos afios. A esto tenemos que

sumarle el desarrollo del 5G, el blockchain, el uso de realidad aumentada, entre otros.

1.1.1.5 Contexto ecoldgico
El Peru se enfrenta a diversos problemas ambientales como es la agricultura insostenible,
el cambio climatico, la mineria legal e ilegal, la deforestacion, el deterioro de las fuentes

de agua dulce y el limitado manejo de desechos.

Si bien en los ultimos afios, hubo un incremento en proyectos de inversion publica
relacionados al cuidado del medio ambiente y a la recuperacion de este. Tras la crisis
sanitaria que azota al mundo, muchas de las inversiones planteadas en recuperar

ecosistemas, especies y servicios ecosistémicos, se han visto paralizadas.
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Desde antes de la crisis sanitaria se venia observando el comportamiento
de varios paises, algunos latinoamericanos, que estan lejos de alcanzar
algunos de los compromisos asumidos. Tal es el caso de Peru, por
ejemplo, que actualmente tiene 0,5 % de su mar protegido, aun cuando se

habia comprometido a resguardar el 10 %. (EI Universo, 2020)

Per( no ha sido la excepcion de la lista de paises que tuvo que detener las iniciativas
ambientales, lo que hace poco probable cumplir con sus compromisos. Por otro lado, los
delitos ambientales no se han detenido por la pandemia. Segun César Ipenza (2020), los
delitos ambientales no han parado. Desde que comenzo el Estado de Emergencia el 16 de
marzo, se han realizado 2 mil intervenciones relacionadas con la tala y mineria ilegal en

la Amazonia peruana.

Si bien hay un cambio, desde hace varios afios, en el consumidor que busca ser mas
amigable con el medio ambiente y por ello busca productos y servicios que cada vez
impacten menos y dejen menos huella de carbono. Tras la crisis del COVID-19, el

comportamiento del consumidor cambiara ante el cuidado del medioambiente.

Con respecto al turismo, hay una tendencia muy fuerte a nivel mundial, que destaca en
paises con mucha variedad en fauna y flora, que es el turismo sostenible. Esto se lleva a
cabo puesto al alto nivel de trafico de animales salvajes que son sacados de su habitat
para ser vendidos como mascotas. Ademas de que el turismo tiene un indice alto de
contaminacion, no solo por la huella de carbono que puede ocasionar volar en avion, sino

también por los desechos de los turistas que muchas veces no tienen cuidado.

Si bien MINCETUR vya tiene varios afos trabajando en iniciativas de turismo sostenible,
asi como apoyando proyectos del cuidado del medio ambiente, todavia hay mucho que
recorrer. En el 2017, Peru fue escogido como ¢l “Mejor Destino Verde” de Sudamérica
en los World Travel Awards Latin America 2017. Pero en los ultimos afios, como
mencionamos anteriormente, los delitos medioambientales han ido en incremento. Sin
embargo, este tipo de turismo suele ser un poco mas costoso y todavia no se sabe con
seguridad como es que afectara su desarrollo y crecimiento con los cambios en el

consumo que se ven reflejado por la pandemia.
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1.1.2 Sector Turismo
Ya hemos ido explicando un poco sobre las medidas politicas y econdémicas que se han
aplicado durante las Ultimas semanas. Sin embargo, el sector turismo afecta a nivel
mundial y las proyecciones son distintas, todavia no se sabe con certeza qué tanto van a
seguir cambiando los KPIs en cada pais o0 como va a cambiar el rumbo del turismo, pero

ya se estan tomando medidas y muchas recomendaciones para poder reactivar este rubro.

Las perspectivas para el afio han sido corregidas a la baja varias veces
desde que surgiera el brote y la incertidumbre continda dominando. Los
escenarios actuales apuntan a un posible declive de las llegadas de entre
el 58% y el 78% para el afio. Dependeréa de la velocidad de la contencion
y de la duracion de las restricciones de viaje y el cierre de las fronteras.”

(Organizacion Mundial del Turismo, 2020)

Seguln la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), Per( ha obtenido un cambio de -
69% solo en el mes de marzo, tenemos que resaltar que la cuarentena y las medidas

restrictivas se tomaron recién a mitad de ese mes. (World Tourism Organization, 2020)

Tabla 1.2
Cambio mensual (%) del turismo por pais
Year To
Region Enero Febrero Marzo Day (%)
Chile -19 -8 -63 -29
Colombia 0 4 2
Ecuador -21 -21
Peru -2 3 -69 -23

Nota. Adaptado de International Tourism and COVID-19 por World Tourism Organization, 2020
(https://www.unwto.org/international-tourism-and-covid-19)

Segun el mismo organismo, el turismo interno sera el primero en recuperarse. Esto
también es porque los viajes dentro de un mismo pais se permitiran mucho antes de que
se abran las fronteras en distintos paises. En Peru, a partir de junio, es posible, que se
pueda realizar viajes dentro de territorio peruano y se calcula que recién en octubre se
abrira la frontera. Ademas, la OMT declara que la recuperacion en el sector se podra ver

en el ultimo trimestre del 2020, pero sera mucho mejor en el 2021.
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Es asi que también los viajes de ocio se recuperaran antes que los viajes de negocios. Y
los viajes de turismo rural y naturaleza (en Europa) seran de los primeros que se
recuperardn, como lo comentd Graglia (2020) en Programa Comercial Express de
PROMPERU. De la misma manera, el segundo en recuperarse seran los viajes de sol y
playa, y por ultimo tenemos al turismo cultural. Debemos resaltar que las opciones al aire
libre seran los que tendran una recuperacién mas rapida, segun expertos. Esto también se
debe a las restricciones que estd agregando cada pais para controlar la densidad de
personas en lugares publicos, por ejemplo, en Espafia ya se han abierto los museos, a
pesar de que el Estado de Emergencia sigue activo, pero solo se permite el aforo del 30%.
Ademas, segun WTTC, los primeros que buscaran irse de viaje seran los millennials y

centennials.

El cambio en el consumidor afectara directamente al turismo, este hard que se creen
nuevos nichos y nuevos servicios personalizados. Por ejemplo, existira un segmento que
querra viajar pero que buscara un servicio que le asegure su salud y bienestar durante el

viaje, segun Guillermo Graglia, nacerd el segmento “health and wellness tourism”.

Por otro lado, la OMT considera que la recuperacion rapida del turismo en América no
sera tan optimista como en otras regiones. Es por ello, que recomienda enfocarse en 3
pilares para la recuperacion del sector: gestion de crisis y mitigacion de sus efectos,

suministro de estimulos y aceleracion de recuperacion y preparacion para el futuro.

Segun sefiala la Organizacion Mundial de Turismo (2020) “El impacto es tanto
econdmico como social, y afecta a los medios de vida de los trabajadores y proveedores

de turismo y transporte, asi como de sus familias y a comunidades enteras.”

Como medidas para comenzar a estimular el sector, se han implementado bonos para
MYPES de turismo. Ademas, muchas regiones como Cajamarca, donde los casos de
COVID-19 son mas reducidos, han implementado con iniciativas digitales para generar
turismo interno en un cercano futuro. Por otro lado, entre 55 museos y complejos
arqueoldgicos estan proximas a su apertura y buscan promover las visitas dando acceso
gratuito a adultos mayores, nifios, adolescentes y servidores publicos, sin importar si son
nacionales o internacionales. Esta medida estara desde el 1 de julio hasta el 31 de
diciembre del 2020.
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Mientras tanto el Ministerio de Salud junto con los otros ministerios sigue trabajando en
protocolos de seguridad y salud para adaptarlos a los diferentes servicios y productos.
Por ahora ya se han declarado algunas medidas de sanidad a los medios de transporte

(aéreo, acuatico, fluvial, ferroviario y terrestre).

1.1.2.1 Tendencias
Antes del contexto del COVID-19, ya se veian dos tendencias muy fuertes, sobre todo en
el Pert, que son el turismo vivencial y el ecoldgico (o sostenible). Sin embargo, debido

a la cuarentena debemos sumar una nueva tendencia, el turismo virtual.

El turismo vivencial se ha vuelto muy comun en el PerQ, sobre todo por los turistas
extranjeros. Esta tendencia trata de dejar de ser un observador y comenzar a ser parte de
las tradiciones, es por ello que muchas de estas ofertas incluyen quedarse a vivir con una
familia, ayudarlos a alimentar a animales, cocinar platos tipicos, entre otros. El

agroturismo, ecoturismo y voluntariados son parte de esta tendencia en crecimiento.

Pero ahora la tendencia por el COVID-19 es el turismo virtual. Al ya no poder salir de
casa, se promovio el acceso a sitios arqueoldgicos y museos a través de visitas virtuales.
Como hizo el Ministerio de Cultura, que inaugur6 recorridos virtuales de diferentes sitios
de Cajamarca en el portal: https://visitavirtual.cultura.pe/. De esta manera otros paises
también han optado por este tipo de turismo para que en el tiempo de cuarentena las

personas puedan seguir “viajando”.

Asimismo, en el sector del turismo se han desarrollado distintas tendencias en los ultimos
afios, que estan muy relacionadas el turismo vivencial. Como es hospedarse en casas 0
departamentos, a través de plataformas como Airbnb o Couchsurfing. El turista puede
rentar un espacio del lugar o incluso la casa o departamento por completo para poder
disfrutar de sus vacaciones, en el caso de Couchsurfing, es incluso la experiencia de que
una persona te reciba en su hogar sin costo alguno, pero lo que se busca es el

enriquecimiento cultural de ambas partes.

Por otro lado, el estigma de viajar solo estd desapareciendo mas, y es mas normal

encontrar viajeros solitarios alrededor del mundo en busca de nuevas experiencias. Es asi
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que en este sector se estan creando nichos para poder brindar un servicio mas

especializado, como el turismo gastronémico.

1.2 Anélisis interno

1.2.1 Asociacion
La Asociacion Peruana de Agencias de Viajes y Turismo, APAVIT, se fundé el 27 de
mayo de 1947 con el fin de apoyar la profesionalizacion de las agencias de turismo y
viajes, y luchar contra la informalidad en este sector. Es una institucion sin fines de lucro
y de caracter gremial, que goza de reconocimiento oficial concedido por la Resolucién
Directorial, 080-78IT/DGT.

APAVIT busca defender y promocionar los intereses del turismo, ademas es la entidad
representativa de las agencias de viaje y turismo del Perd. Se enfoca en representar,

consolidar el sector y agremiacion.

Consta de diferentes tipos de socios: activos, colectivos, adherentes y honorarios.

Ademas, con representacion en otras regiones por medio de sus asociaciones regionales.

1.2.2 Organizacion
La direccion de APAVIT consta de 9 personas entre ellas el presidente, los
vicepresidentes y las directoras, quieren se encargan de llevar a cabo todas las actividades

de esta institucion.

Misién: Buscar el propoésito fundamental para hacer crecer a nuestras empresas, con
metas que cumplan los objetivos y procedimientos éticos de todo profesional vinculado

al turismo, logrando asi la completa satisfaccion y paz comercial.

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

la principal institucién con mas fuerza para nuestros asociados.

De igual manera, proponemos una vision y mision més alineadas a sus expectativas:
Mision propuesta: Impulsar el crecimiento y formalizacion de las agencias de viaje
presenciales, brindandoles asesoria y capacitacion para que ofrezcan a sus clientes una

experiencia diferencial segura y satisfactoria.
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Vision propuesta: Ser reconocido como representante oficial de las agencias de viaje
presenciales del Perd, y como socio importante para impulsar el crecimiento del sector

de turismo sostenible en el pais.

1.2.3 Comunicacion
La comunicacion de esta asociacion, se centra sobre todo en un grupo que tienen de
Whatsapp con todos los asociados; sin embargo, también tiene presencia en redes
sociales, como Facebook e Instagram. La primera plataforma se caracteriza por informar
sobre las capacitaciones que tiene, ademas de las ultimas noticias sobre el sector.
Actualmente tiene una comunidad de 5.755 personas y una interaccion promedio por post
de 10.

Figura 1.4
Plataformas digitales APAVIT

@ roere g
es «

Terma: CONOCE IRAN

Hora: 21 may 2020 03:00 PM Lima... Ver més

! Inicio
21 de maye @ soope [V T Sormeciéa =
WMoguita ) Segur -+ Crear recaudackin de fendos Contactanos © Erveiar mensaje

Eventos

Nota. De Facebook de APAVIT, 2020 (https://www.facebook.com/apavitperu/)

Asimismo, tiene un perfil en Instagram y solo consta con 754 seguidores. Y de igual
manera que la pagina en Facebook, comunica sobre las noticias y capacitaciones que se

daran.
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Figura 1.5
Perfil de Instagram APAVIT

< apavitperu
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@\ 277 754 22
\/ Publicaciones Seguidores Seguidos

APAVIT Peru

de Agencias de Viajes

Lirr
fiorella.a17 sigue esta cuenta
Ver traduccién

Siguiendo v

32 B

Mensaje Correo v

Nota. De Instagram de APAVIT, 2020 (https://www.instagram.com/apavitperu/?hl=es)

Por otro lado, también cuenta con una pagina web oficial en donde hablan de los

beneficios de pertenecer a la asociacion, quienes son los socios, fotos de eventos y ferias,

etc.

1.2.4 Modelo de negocio CANVAS

Tabla 1.3

Modelo de negocio CANVAS

Socios Clave Actividades Clave Propuesta
de valor

Asociados o Entidad representativa Principal
regionales de agencias de viaje y institucion
Ahora Per turismo representati
CANATUR o Defender y promocionar | va de
PROMPERU intereses comunes del agencias de
MINCETUR sector turismo turismo y
APAAI o Garantizar los servicios | viajes que
FOLATUR y los derechos de las impulsay
WTAAA agencias de viaje y de protege el
Socios los turistas sector
(agenciasde | e Capacitaciones,
viajesy conferencias y cursos
turismo) e Informar a las agencias

sobre las ferias y
congresos nacionales e
internacionales

Relaciones con
clientes

En eventos,
ferias,
capacitaciones y
conferencias
Social Media.
Base de datos y
Mailing.

Segmentos de
clientes

Agencias de
viaje y turismo
del Perd que
son formales
Todas las
personas que
se encuentra en
Per( y quieren
realizar viajes
nacionales e
internacionales
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Recursos Clave Canales
o Oficina general o Redes
e Lamarca sociales
o Pagina web
e Atencion al
cliente en la
oficina
general

Estructura de costes Fuentes de ingresos
e Costo de inmuebles e instalaciones e Cuota de ingreso a nuevos
e Costos administrativos socios
e Sueldo a personal e Cuota mensual de cada socio
(S/125.00)
o Cursos, capacitaciones y
seminarios

Nota. Elaboracién propia

1.2.5 Posicionamiento actual
APAVIT se posiciona como una de las instituciones gremiales con mayor trayectoria en
el sector, que trabaja por impulsar la formalidad y con el objetivo de promover el
desarrollo y mejora del turismo.

1.3 Analisis del mercado
El mercado en el sector turismo es muy dindmico, ya que involucran muchos factores no
lo involucran los turistas internos y externos, sino que también empresas de transporte,

agencias de viajes, artesanos, restaurantes, hoteles, entre otros.

APAVIT busca incentivar el turismo, pero el consumo de turismo a través de agencias de
viajes seguras y formales. En una entrevista de Peru21 a Carlos Canales, el presidente de
la Camara Nacional de Turismo, este indico que en el Pert el 70% de las agencias de
viajes son informales. Es decir, aproximadamente 30 000 agencias ofrecen tours y viajes
sin seguir el reglamento. Es por ello que se exigid el nuevo decreto para las agencias, la

cual impulsaré la formalizacion en este sector.
Castro (2020) indica que “El 60% de la oferta se concentra en Lima Metropolitana y en

el Cusco”. La mayoria de agencias de viajes y turismo se centran en estas dos ciudades;

sin embargo, no hay un control de las licencias de funcionamiento. Esto también se debe
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a que el consumidor no sabe como puede distinguir a una agencia que sea formal. Esta es

una de las razones por las que ahora se otorgara un sello (sticker) a las agencias inscritas.

Ademas, en los ultimos afios se han organizado operaciones para poder cerrar estas
agencias que incumplen con los requerimientos para ofrecer servicios. Solo en Cusco el
37% de las agencias son informales y esta situacion es igual con respecto a los guias. Y
en Lima, un ejemplo es Miraflores, segin un estudio elaborado por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, el 24% de las agencias son informales. Si nos enfocamos
en otras ciudades de diferentes provincias, los porcentajes pueden ser ain mucho mas

altos, como es el caso de Arequipa con un 75%.

1.3.1 Competidores
En Per( existen diferentes tipos de asociaciones relacionadas al turismo, entre ellas

podemos mencionar a:

e Asociacion Peruana de Operadores de Turismo Receptivo e Interno — APOTUR.
Esta se podria considerar el competidor mas directo de APAVIT, cuenta con 51
miembros. Brinda los mismos servicios, asi como beneficios parecidos,
asesoramiento legal y tributario y alianzas. Una de sus ventajas son las joint
ventures asociadas. Sin embargo, su contenido en redes no es continuo y se
enfocan en repostear noticias de otras instituciones.

e Asociacion Peruana de Hoteles, Restaurantes y Afines — AHORA PERU.
Fundada en 1943 se centr6 empresas que brindan servicios de alojamiento,
alimento y bebidas; considerando desde hoteles, centros educativos, hasta
casinos. Es la asociacion mas importante en su sector.

e Asociacion Peruana de Turismo de Aventura y Ecoturismo — APTAE. Con el
objetivo de impulsar el turismo que lucha contra la pobreza y protege el medio
ambiente, APTAE se cre0 para representar a las agencias y empresas relacionadas
a los servicios de ecoturismo. Busca establecer estandares de calidad y seguridad
en el turismo de aventura, de esta manera incentivarlo y fortalecer ante el gobierno
y el mercado la promocion de estos servicios.

e Asociacion Femenina de Ejecutivas de Empresas de Turismo del Perd — AFEET
PERU. Con presencia en Lima, Trujillo, Arequipa y Cusco, esta asociacion busca

el desarrollo y creacion de conciencia turistica, fomentando el desarrollo social y
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sostenible. Cuenta con distintos beneficios como capacitaciones, intercambio
comercial, entre otros.
e Asociacion de Operadora de Turismo Receptivo del Peri — ASOTUR PERU.

Si bien son competidores, al ser asociaciones todas buscan el mismo objetivo, incentivar
el sector turismo en el Per( de manera sostenible y representar a las agencias antes las
instituciones publicas para buscar un consenso entre ambas partes. Como es lo que pasa
ahora con el COVID-19, donde estas asociaciones estan continuamente informando a sus
socios sobre las decisiones del gobierno y del Estado ante el Estado de Emergencia, y
ellas buscar conversar con las instituciones publicas para asi apoyar a las agencias, que
actualmente, se estan viendo muy afectadas por el proteccionismo del Estado hacia los

empleados, pero sin dar incentivos a las agencias para poder sobrevivir.

1.3.2 Consumidores
La tendencia de viajar dentro y fuera del PerQ, por parte de turistas internos, ha venido
en incremento. Sin embargo, cada vez se busca un servicio mas especializado y
personalizado. Como hemos mencionado anteriormente, las nuevas tendencias por el
ecoturismo, viajeros solitarios y turismo vivencial, son parte de la demanda actual por

parte de las nuevas generaciones, millennials y centennials.

1.3.2.1 {Quiénes viajan mas?

Sin embargo, aunque las generaciones mas jovenes busquen nuevas opciones de turismo,
segun el informe de PromPerd, Perfil del vacacionista nacional 2018, el promedio del
turista nacional interno es de 37 afios y la media de 35. Es decir, que son los millennials
mayores y parte de la generacion X (a partir de 36 afios) que viajan mas. Tenemos que
resaltar que estos millennials, son también los que prefieren viajar en pareja sin hijos,
siendo los 67% de los viajeros en pareja sin hijo, seguidos por la generacion X. Como
vemos estas dos generaciones son las que mas viajan y disfrutan de ellos en pareja,
ademas que el 90% de ellos reside en la ciudad de Lima. (PROMPERU, 2019)

Por otro lado, PromPeru (2019) indica que las mujeres son las que viajan mas, siendo el
57% de los turistas internos. Y el NSE C es el que mas viaja (49%); por otro lado, el 51%
se reparte entre el NSE A y B. Ademaés, son los empleados en servicios, comercio y

vendedores quienes viajan mas en el pais, seguidos por los profesionales técnicos.
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1.3.2.2 ;Con quién suelen viajar?
De los encuestados por PromPer0 para el estudio del perfil del vacacionista nacional, el
59% de ellos tienen hijos. Sin embargo, el porcentaje de viajeros solitarios es de 13%. Y
hay una tendencia de crecimiento que es el viaje de parejas sin hijos, es por ello que el

promedio de los grupos de viaje en nuestro pais es de 2 personas, al igual que la mediana.

Tablal1l.4

Grupos de viaje

Grupo de viaje Total %

Con amigos o familiares sin nifos 32
En grupo familiar directo (padres e hijos) 24
Con mi pareja 22
Solo (sin compaiiia) 13
Con amigos o familiares, con nifios 9

Nota. Adaptado de Perfil del vacacionista nacional 2018 por PROMPERU, 2019
(https://www.promperu.gob.pe/TurismolN/sitio/VisorDocumentos?titulo=Perfil%20del%20Vacacionista
%20Nacional%202018&url=~/Uploads/perfiles_vacac nac/1040/PERFIL%20DEL%20VACACIONIST
A%20NACIONAL %202018.pdf&nombObjeto=PerfVVacacionistaNac&back=/TurismolN/sitio/P)

Como mencionamos, hay un gran porcentaje de viajeros que prefieren viajar sin nifios, a
pesar de ser viajes familiares, un 32%. Y si hacemos la comparacion con el mismo
estudio, pero del afio 2016, el viajar con amigos o familiares sin hijos creci6 en un 5%
(en el 2016 era de 27%).

Estas parejas viajeras (sin hijos) prefieren planear viajes con solo 3 semanas de
anticipacion y generalmente financian los viajes de sus ahorros, segun el estudio de
Parejas viajeras sin hijos en el Pert 2017, y el promedio de edad es de 33 afios (el 70%

son millennials).

1.3.2.3 { A donde les gusta viajar?
El viajero interno esta en busca de distintos destinos, pero su preferido son lugares con
paisajes y rodeado de naturaleza (52% segin PromPer(). Y tiene distintas motivaciones
para escoger el lugar donde vacacionara. Pero suelen regresar a lugares que ya conocen,
segun PromPerd, un 42% vuelve a lugares visitados con anterioridad. Ademas, también

prefieren tener referencias del lugar o incluso tener conocidos en el destino.
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Tabla 1.5

Razones por las que no buscd informacion antes del viaje

Razones por las que no buscé informacidn antes del viaje Total %

Ya he visitado el lugar/ya lo conozco 42
Ya tenia referencia del lugar 21
Tengo familiares y amigos que conocen el lugar 15
Tengo familiares que viven en el lugar 14
Prefiero ir a la aventura/conocer por mi cuenta 8

Nota. Adaptado de Perfil del vacacionista nacional 2018 por PROMPERU, 2019
(https://www.promperu.gob.pe/TurismolN/sitio/VisorDocumentos?titulo=Perfil%20del%20Vacacionista
%?20Nacional%202018&url=~/Uploads/perfiles vacac nac/1040/PERFIL%20DEL%20VACACIONIST
A%20NACIONAL%202018.pdf&nombObjeto=PerfVVacacionistaNac&back=/TurismolN/sitio/P)

1.3.2.4 ;Como viajan?
Sin embargo, segun el informe de PromPer( sobre el perfil del vacacionista nacional
2018, solo el 14% de los viajeros contratan un tour guiado cuando van de visita. Pero si
gastan en otros rubros, sobre todo en la alimentacién durante el viaje y en los pasajes

hacia y desde el destino.

Ademas, el 64% suele viajar por buses y solo un 16% por avion. Sin embargo, de este
porcentaje que prefiere viajar en avion, el rango de edad que mas opta por esta opcion
son las personas entre 45 y 64 afos, segun el Perfil del vacacionista nacional 2016 de
PromPer0. Y el 74% de los que viajan en avion pertenecen al NSE AB. No obstante, esta
cifra puede haber cambiado en el ultimo afio con la apertura de diferentes aerolineas

lowcost en Pera.

1.3.2.5 Cambios por COVID-19
Las medidas restrictivas tomadas por los gobiernos han parado el sector turismo y su
reactivacion dependera de muchos factores. Pero el gran muro para poder volver a crecer
en este rubro, es el miedo del consumidor a viajar. Es asi que segun un estudio del BGC,
Consumer Sentiment, indican que los peruanos reducirdn sus gastos en un 81%,
enfocandose en algunas categorias ya que ahora valoraran y priorizaran el gasto en los

sectores de salud, cuidado personas y alimentacion.
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1.3.3 Anélisis FODA
Tabla 1.6
Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

74 afos de creacion y experiencia en el sector.
Pertenece a la Camara Nacional de Turismo
del Pert

Es reconocida por los beneficios y servicios
para los socios.

Desarrollo de asesoramiento, capacitaciones y
cursos

Alianzas con diferentes entidades.

El nuevo decreto incentivard la formalizacion de las
agencias para que estas puedan funcionar

Las agencias informales requeriran una representacion
que las agrupe para poder acceder a los beneficios de la
reactivacion econémica.

Mayor interés de las agencias y operadores logisticos
por capacitaciones, ruedas de negocio, misiones y
ferias.

Tras la cancelacion de tantos viajes y la incertidumbre,
el publico recurrira a seguros de viaje y a comprar en
agencias formales

El e-commerce se esta potenciando como la medida
mas segura y practica de adquirir servicios y productos
La creacion de nuevos segmentos y tipos de
consumidor de viajes, obligara a brindar servicios
personalizados.

El turismo al aire libre, sera de los que se reactive mas
rapido.

Los paises que han tenido pérdidas por la pandemia
buscaran aliados en el extranjero para asegurar un buen
flujo de clientes en la recuperacion.

La valoracion de las relaciones personales y la
necesidad de pasar mas tiempos juntos después de la
pandemia, puede incentivar los viajes.

Se priorizara el turismo interno debido a las
limitaciones por el cierre de fronteras y su lenta
apertura.

Debilidades

Amenazas

Poca comunicacién y conocimiento de la
institucion

Las plataformas de la asociacion no estan
actualizadas

Al ser una institucion sin fines de lucro no
tiene recursos para financiar acciones
publicitarias

Poca presencia en medios online, no solo de la
asociacion sino de las agencias de turismo en
el Perd

No tiene mecanismos de fidelizacion de
clientes

No focaliza como clientes al publico objetivo

La crisis econdmica que se avecina incrementara la
informalidad en las empresas

El turismo es de los sectores mas afectados por la
pandemia y su reactivacion se programa para las
Ultimas fases

El consumidor ahora tiene mas miedo de gastar dinero,
asi que el porcentaje de viajeros potenciales se vera
reducido

Todavia no se ha establecido un protocolo de seguridad
y sanidad

No se tiene claridad sobre los destinos internos que
tendréan apertura en un horizonte de corto y mediano
plazo.

Nota. Elaboracion propia
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1.4 Publico objetivo

Nuestro publico objetivo se basa en jovenes y adultos de 21 afios a mas, de NSE A, By
C, que buscan viajar dentro y fuera del pais luego de la pandemia COVID-19. Nos
basaremos sobre todo en dos generaciones los millennials y la generacién X. También
incluimos a los baby boomers; sin embargo, ellos son la parte de la poblacion vulnerable
al virus, puesto que tienen de 60 afios en adelante y viajar podria significar un riesgo
muchisimo mas alto que para personas mas jovenes. No obstante, a largo plazo son un

publico muy importante.

De igual manera, sin importar la edad, todos tienen un mismo temor que es la pandemia.
Muchos de ellos quiza han tenido que cancelar, perder vuelos o reprogramar viajes. E
incluso no estan seguros si podran viajar este afio o el siguiente por las medidas tomadas
por los diferentes paises y del Per(. Tampoco estdn seguros sobre cuales seran los
reglamentos y protocolos de seguridad y sanidad, y qué servicios estaran disponible. Pero

muchos estan ansiando el dia que se pueda volver a viajar y salir de casa.

1.4.1 TAM/SAM/SOM
Para poder estimar bien nuestro mercado, hemos realizado un anélisis del TAM (total
adressable market), SAM (served available market) y SOM (serviceable obtainable
market). Si bien nos estamos enfocando en solo el nivel socio econémico, tenemos un

mercado potencial en otros niveles. (CPI, 2019)
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Figura 1.6
Anélisis TAM/SAM/SOM

TAM

Poblacién del Peru
31.865.00

SAM
Poblacién urbana de 21
anos en adelante
16.279.129

SOM

NSEA ByC
8.763.506

Nota. Adaptado de Perd: Poblacion 2019 por Market Report N° 04 de CPI, 2019
(http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional peru 201905.pdf)

1.4.2 Perfil demografico

Segun el estudio de Estadistica Poblacional de IPSOS Apoyo del 2019, en el Pert somos
mas de 31 millones habitantes, de los cuales 25 millones son parte de la poblacion urbana
del pais. Si analizamos los porcentajes y segmentamos de tal manera que solo nos
guedamos con los habitantes de 21 afios en delante de los NSE A, B y C, estamos

hablando del 28% de la poblacion del Perd.

Tabla 1.7
Estadisticas de poblacion

% con respecto a

s oy Nivel Socio- Poblacion
Generacion Total poblacion total del e
. economico por NSE
Peru
De 21 a 35 afios NSE A 141.923 0,4%
(millennials) del NSE 3.361.511 11% NSE B 1.015.524 3,2%
A& NSE C 2204064 | 6,9%
3.861.113 12% NSE A 177.941 0,6%
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De 36 a 59 afios NSE B 1.107.554 3,5%
(generacion X) del
NSEA B C NSE C 2.575.618 | 8,1%
De 60 afios en NSE A 83.292 0,3%
adelante (baby . N
boomers) del NSE A, 1.540.882 5% NSE B 493.689 1,5%
B, C NSE C 963.901 3,0%

8.763.506 28%

Nota. Adaptado de Perd: Poblacion 2019 por Market Report N° 04 de CPI, 2019

(http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional peru 201905.pdf)

Nuestro publico objetivo se cuantifica en mas de 8 millones de personas. Sin embargo,
los podemos separar en 3 generaciones, las cuales tienen diferentes caracteristicas. Para
comenzar, tenemos al adulto joven, que representa el 11% de la poblacion. Segun el
estudio de IPSOS (2018), el joven peruano en promedio tiene 27 afios y existe una
mayoria femenina, con un 52%. Ademas, en promedio, los jovenes adultos tienen un 1

hijo, pero solo 3 de cada 5 es padre.

Luego tenemos al adulto que en promedio tiene 46 afios de edad y generalmente esta
casado o convive con su pareja, el 66% de los adultos tienen una pareja ya sea que vivan
juntos o no. Y por ultimo tenemos a los baby boomers, que si incluimos a todos los niveles
socio-economicos representan el 11% de la poblacion peruana. Al igual que los adultos,
3 de cada 5 tiene una pareja y el 45% esta casado. Ademas, el 94% de ellos tienen hijos,
y de estos el 32% tiene mas de 5 hijos, segun datos de IPSOS. Por otro lado, un dato a
tener en cuenta es que segun datos del estudio de Estadistica Poblacional 2020 de IPSOS,

la esperanza de vida es de 76.5 afios.

Si calificamos a nuestro target segun los niveles sociales, vemos que el NSE C es el méas
amplio de todos; sin embargo, como explicaremos luego, son los que tienen menos

capacidad econdmica. Ellos representan el 66% de nuestro pablico objetivo.

Tabla 1.8
Poblacion de 21 afios a mas de NSE A, By C

 poblacién de21afiosamasdeNSEA,ByC

NSE Total de pl\?Sbéauon por % en comparacidn de poblacidn total del target
NSE A 403.156 4,6%
NSE B 2.616.767 29,9%
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| NSE C | 5.743.583 | 65,5%

Nota. Adaptado Estadistica Poblacional, por IPSOS, 2020.

1.4.3 Perfil laboral

Con respecto al perfil laboral cada generacion tiene sus particularidades. Mientras que
los millennials el 65% de ellos solo trabajan y el 19% trabaja y estudia. En los adultos
solo trabajan 77% y solo el 7% puede hacerlo mientras también estudia. Segun el estudio
de IPSOS sobre Estadistica Poblacional 2020, solo el 72.3% de la poblacion con edad

para trabajar es parte de la PEA, estos son 17 millones de habitantes.

Figura 1.7
Esquema de la poblacion por condicion de actividad - Peru
Poblacién en edad de trabajar
(24 millones 142 mil 300
‘ personas)
P : ite activa NO PEA
(PEA) 27.7%
72.3%
Poblacién Poblacién
ocupada desocupada
96.1% 3.9%

Nota. Adaptado Estadistica Poblacional, por IPSOS Apoyo, 2020.

El 47% de los adultos jovenes trabaja en una empresa privada y en el porcentaje mas alto
lo ocupan los que son del NSE A y B, y el 57% de Lima, segin IPSOS Apoyo. Sin
embargo, hay un porcentaje bastante alto con respecto a los trabajadores independientes,

freelancers, trabajos por proyectos o temporales, con el 26%.

Mientras tanto la generacion X, se caracteriza por identificarse como emprendedores; sin
embargo, solo el 16% tiene un negocio. Este porcentaje se mantiene en los adultos
mayores, que también tienen negocios, y el 48% sigue trabajando. Si bien un gran

porcentaje no tiene negocios, 40% de ellos declara que le gustaria iniciar algo propio.
No obstante, en el contexto pandemia COVID-19, estas cifras han cambiado mucho, pues

gran cantidad de personas han perdido su trabajo, sobre todo los que trabajan

ocasionalmente o por proyectos. Segun el estudio del Peruano Postcuarentena de IPSOS,
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el 39% no se encuentra trabajando ni recibiendo un sueldo actualmente. Y solo el 7%

sigue trabajando con regularidad.

Figura 1.8

Situacion laboral actual

¢ Cual de las siguientes opciones representa mejor su situacién laboral actual?

Ahora no estoy trabajando por la cuarentena
y no estoy recibiendo sueldo

M Me he quedado sin frabajo por la cuarentena

M Trabajo desde mi casa (home office/teletrabajo)

Ahora no estoy trabajando por la cuarentena
pero sigo recibiendo sueldo

Habitualmente no trabajaba
(amas de casa, estudiantes, jubilados)

No tenia trabajo antes de la cuarentena
(buscaba trabajo)

M Estoy saliendo a trabajar de manera regular

Nota. De Informe multicliente: El peruano postcuarentena, por IPSOS, 2020.

1.4.4 Perfil econémico y financiero
El adulto joven tiene una mediana general de S/1,200 de sueldo mensual; no obstante, los
hombres y los trabajadores dependientes tienen un ingreso mayor. Ademas, en NSE A
tiene una mediana de ingresos de S/2,500. “[...]y de ese salario ahorra entre el 10% y el
15%. Del grupo de millennials peruanos el 73% son ahorradores y el 48% contrajeron
deudas. Por otro lado, el 73% son trabajadores dependientes y 27% independientes.
Asimismo, el 14% son emprendedores y al 66% le gustaria serlo.” (PerU-Retail, 2019).
Es asi que, si bien los ingresos de esta generacion no son tan altos, tienen una cultura del

ahorro.

Estos ahorros han representado el soporte para muchas familias durante la cuarentena.
Segun ImaGo, en su estudio El Reinicio de la Economia y el Ciudadano en la Post
Cuarentena, el 62% de la poblacion se ha mantenido econémicamente de sus ahorros. Y

un 36% sigue recibiendo un sueldo con el que estan viviendo.
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Figura 1.9

Soporte econdmico de los hogares

£Qué ha tu hogar

(RM [ %)
% 10% 20% 0% 0% 50%

Tus ahorros 62% Sobre todo:
*  Mujeres

«  Lima Este, Lima Norte, y
Lima Sur
+ Entre 36 a mds afios

Tus ingresos por tu trabajo (sigues recibiendo sueldo) IEEEGEGGEGEGGNGNG_G_—_ 4%
Préstamos I 16%
Tarjetas de créditc TN 6%
Apoyo de integrandes de |a familia Wl 5%
Retird AFP W 2%
Fondo de jubilacion B 1%
Trabajos eventuales 1 1%

Le dieron el bono | 1%

Nota. De El reinicio de la economia y el ciudadano en la postcuarentena por IMAGO, mayo, 2020
(http://www.ima.pe/sondeo-de-opinion-el-reinicio-de-la-economia-y-el-ciudadano-en-la-post-cuarentena-

mayo0-2020/)

Es asi que el 62% de los adultos tienen cultura del ahorro también, este ha ido en
incremento puesto en el 2018 solo el 56% ahorrd, segun el estudio Gen X: Perfil del
adulto 2019.

Tenemos que tener en cuenta que los sueldos no solo cambian por las generaciones sino
también depende de los niveles socio-econdmicos. Segun un reporte de IPSOS, el ingreso

de NSE es de hasta 12 mil soles. Mientras que el mas bajo pertenece al NSE E con S/1300.

Tabla 1.9
Ingreso promedio

INGRESO GASTO
PROMEDIO MENSUAL

de sus ir

$/12,660

S/7,020
$/3,970
$/2,480
$/1,300

44


http://www.ima.pe/sondeo-de-opinion-el-reinicio-de-la-economia-y-el-ciudadano-en-la-post-cuarentena-mayo-2020/
http://www.ima.pe/sondeo-de-opinion-el-reinicio-de-la-economia-y-el-ciudadano-en-la-post-cuarentena-mayo-2020/

Nota. De Caracteristica de los niveles socioeconémicos en el Per( por IPSOS, 13 de febrero 2020
(https://www.ipsos.com/es-pe/caracteristicas-de-los-niveles-socioeconomicos-en-el-peru)

Contrariamente, son los NSE con mayores ingresos los que aun siguen recibiendo sus

sueldos de manera habitual, mientras los niveles C y D, han dejado de recibir, esto

también puede verse influido ya que el 44% es informal.

Tabla 1.10
Situacion financiera de los hogares
¢ Cudl de las siguientes opciones representa mejor la situacién financiera de su hogar en estos momentos?
= Hemos dejado de recibir ingresos = Se han reducido considerablemente
= Se han reducido ligeramente ® Estamos recibiendo ingresos de forma habitual
35% 31% 26% 8%
Sexo NSE Edad Tipo de empleo
Hombre  Mujer A B c D 18-24 2540 | 4tamas [T PR
Est ibiendo i d
Se han reducido Iy ente |
b ermmeialos Ingresce 27% 3% 27% 28% 7% 20% 28% =% 5% 2%
g 3% 3% 18% 31% 25% 33% 29% 33% 32% 31%
Hemos dejada de recibir ingresos 34% It 14% 16% @ 5% 3% 29% 16%

Nota. De Informe multicliente: El peruano postcuarentena, por IPSOS, 2020.

1.4.5 Perfil psicogréafico
Antes de la pandemia, cada generacion ya tenia planes para este afio 2020. Entre ellas
hacer un viaje familiar era uno de los deseos mas fuertes que tenian tanto los adultos
como los adultos mayores (un 36% y 25% respectivamente). Siendo los NSE A, By C
los que tenian mayor intencion de programar un viaje, y en segundo lugar querian iniciar
un negocio. Mientras que los jovenes adultos también tienen deseos de viajar, por ahora

sus metas es poder conseguir un trabajo y terminar sus estudios.

No obstante, todos disfrutan de diversion fuera de casa y en compafiia de amigos y
familia. Salir a comer a casa de amigos o restaurantes es una de las actividades favoritas

por todas las edades, asi como salir al parque o ir al cine.

Por otro lado, si bien los millennials son nativos digitales, tanto los adultos como adultos
mayores utilizan smartphones y buscan la conectividad a través de internet. Es asi que
durante esta cuarentena hay una tendencia mundial por generaciones con respecto a las

busquedas por internet. Segun la pagina VisualCapitalist.com hubo un incremento
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uniforme en estas 3 generaciones con respecto a paginas del gobierno, canales de noticias

y pagina de la organizacion mundial de la salud.

Podriamos hablar sobre el comportamiento de estas generaciones antes del COVID-19,
pero debemos destacar que el comportamiento del consumidor estd cambiando con la
nueva normalidad. Asi que sefialaremos algunos cambios conductuales desde que se

inicio la pandemia.

VisualCapitalist.com cre6 un reporte sobre el Coronavirus donde evalué qué actividades
incrementaron durante la cuarentena. El internet fue fundamental para estos Gltimos
meses, ya que las medidas restrictivas obligaron a la poblacién de todo el mundo a
quedarse en casa y buscar actividades por medio de la web. Tal como, estar informados
sobre la situacion del COVID-19, escuchar mdsica, ver peliculas o videos, juegos o

recetas nuevas de cocina. (Jones, 2020)

Tabla 1.11
Actividades de cuarentena por internet

[e=====—=———————]
Quarantine Internet Activities, %

Increase

T
0% 25% 50% 75%

All GenZ Millennials GenX Boomers

Searching for coronavirus/
COVID-19 updates

Reading business & finance articles/news
Searching for discounts from brands
Reading healthy eating articles

Listening to podcasts

Watching fitness videos

Searching for fashion trends/discounts
Reading live blogs

Watching esports videos/livestreams.
Searching for vacations

I'm trying to stay off the internet

Nota. De “This is how COVID-19 has changed media habits in each generation” por Jones, K de World
Economic Forum, 2020 (https://www.weforum.org/agenda/2020/04/covid19-media-consumption-
generation-pandemic-entertainment)
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Asimismo, la distribucion de los ingresos de la poblacion esta cambiando. Mientras que
antes no existia consciencia de ahorro, en el aislamiento hay un crecimiento del 102%.
Segln un estudio de Deloitte (2020), los cambios seguiran hasta el 2021 cuando el
consumo en los distintos sectores regrese, pero el porcentaje cambiara. Como es el caso
de viajes el cudl tendra un descenso del 12% (es lo que se estima, puesto que otras
entidades proyectan una disminucion mas abrupta). Mientras que durante la cuarentena

los pilares més importantes son el ahorro y la alimentacion.

Figura 1.10

Estimacidn de la distribucion de la renta disponible per capita (%)

Nuevo consumidor
Estimacién de la distribucién de la renta disponible per capita (%)

% Var. % Var.
Ahorro @ s/ precrisis s/ precrisis

B =

Ensefianza %

Ocio y Cultura e 1% o
sanidad (§)—— B AE——

Otros BBSS * @

Automocion e/

Resta

Viajes y hoteles @ “

Retail

Vivienda @—

Precrisis 2 Aislamiento 2021

Nota. De COVID-19 Impacto y Escenarios de Recuperacién de Consumo y Distribucién por Monitor
Deloitte, 27 de marzo, 2020. (https://imgcdn.larepublica.co/cms/2020/04/04094109/20200327-CEO-
COVID-19-Impacto-econo%CC%81micoCBD-vf.pdf.pdf.pdf.pdf.pdf.pdf.pdf.pdf-1.pdf)

Por otro lado, hay otras actividades que han incrementado, como son los streamings
online, videollamadas con familiares y amigos, asi como para el trabajo o con motivos
educativos. Mientras que, segun IPSOS Apoyo, en el estudio El Peruano Postcuarentena,
muchas de estas actividades se mantendran post-cuarentena e incluso algunas
incrementaran como es pedir delivery a restaurante, 20% declara que aumentara esta
actividad y otro 23% lo mantendra. Ademas, el uso de streaming con fines de ocio se
mantendra en un 40% y un 16% lo incrementara.
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Por otro lado, como mencionamos anteriormente, la administracion de los ingresos en los
hogares cambiara. En el contexto peruano, este se enfocara en salud, productos de
limpieza, educacién, alimentacion y cuidado persona. Mientras que gastos mas

relacionados a momento de ocio tendran una significativa disminucion.

Figura 1.11
Administracion de gastos dentro de 6 meses
Con respecto a antes de la cuarentena, dentro de 6
meses, ¢como cree que administrara sus gastos?
. el gasto elgasto mDisminuiré el gasto  ®No gastaré en eso
Salud I --+ I | ol
Productos de limpieza para el hogar [N 22> I | | EEEY KED
Educacion [N - I |  REEY 6
Alimentacion en el hogar [N = I |53 I - .
Cuidado personal [l 12 [l | L My 0 R |
Servicios por streaming [l oo Il | I - I -
Servicios basicos (agua, luz) [llox Il 1 . Efl B3
Conexion por Internet [l2 [l |  REEY  EEY |
Ropa, accesorios 5%} L I . I -
Entretenimiento fuera del hogar | 5% | Eii I - I 7
Consumo en restaurantes | 3% | I - I - I

Nota. De Informe multicliente: El peruano postcuarentena, por IPSOS Apoyo, 2020.
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1.4.4 Buyer-persona
1.4.4.1 Millennial
Figura 1.12
Buyer persona: Millennials

PERFIL

Se encuentra en su ulfimo afio
de universidad y estd
trabajando como practicante.

DATOS DEMOGRAFICOS

- Tiene 22 afos

- Estd soltera

- No tiene hijos

- Gana el sueldo minimo

HABITOS

GENERACION Y
CLAUDIA

&

MENSAJE DE VENTAS

RETOS

- Ahorrar para un siguiente viaje

- Poder coordinar otro vigje con su
grupo de amigos y que todos

puedan.

FRUSTRACIONES

“Tenia planeado un vigje a Cusco
con mis amigos de la u en semana
santa, pero nos cancelaron todo por
el coronavirus y ya no creo gue
podamos ir, ademds que perdimos

los pasajes”

éCC:) MO PODEMOS AYUDAR?

- Estd en todas las redes sociales
en la que sus amigos estdn.

- Le gusta salir los fines de
semana con sus amigas de la
universidad

- Escucha musica cuando estd en
el transporte publico

Conoce las ofertas que traemos
pard fi. Te ofrecemos descuentos

especiales  si  vigjas  con
acompafiantes, ademds, tours
personalizados segun tus
preferencias. Estamos

disponibles para tus dudas las
24horas por nuestras redes.

Proponiéndole tours a Cusco u otfro
destino parecide para que pueda
vigjar con sus amigos. Asimismo
informale sobre futuros descuentos
y sales ouf en las agencias de
nuestra asociaciéon.  También
facilitarle la opcién de que la
agencia vea la mejor fecha para su

grupo.

INTERESES

MENSAJE DE MARKETING

OBIJETIVOS

- Sigue a muchos influencers y le
gustaria ir a los lugares donde
ellos se foman sus fotos

- Esta atenta a las ofertas y
descuentos en ropa, accesorios,
tecnologia y vigjes

Hay un mundo inmenso por
conocer, jqué estds esperando?
Inférmate sobre los lugares que
puedes conocer, no vuelvas a
esperar

- Ser contratada en su trabajo

- Poder pasar tiempo con sus
amigas

- Conocer muchos lugares

Nota. Elaboracién propia
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1.4.4.2 Generacion X

Figura 1.13

Buyer persona: Generacion X

PERFIL

Es un administrador que trabaja
en el drea comercial de una
aseguradora desde hace 10
afios.

DATOS DEMOGRAFICOS

- Tiene 46 afos

- Estd casado

- Tiene 2 hijos de 21y 23 afios

- Tiene estudios superiores

- Actualmente trabaja en una
empresa privada

HABITOS

GENERACION X

v
S

MENSAJE DE VENTAS

RETOS

- Busca distraer a su familia de la
situacién pero no fiene recursos

- Tiene miedo de contagiarse pues
es el que lleva los ingresos al hogar

FRUSTRACIONES

“Queria ir de viaje con mis hijos y mi
esposd, pero los ahorros que fenia
los estoy usando en esta cuarentena”
“Han despedido a muchos de mis
compaifieros, incluso menores que yo
, ¥ hace poco anunciaron que haran
descuento en nuestros sueldos”

é‘CéMO PODEMOS AYUDAR?

- Los fines de semana le gusta ira
algun restaurante con su familia.
- Cuando llega a casa lo primero
que hace es prender la fele

- Suele salir a pasear al perro en
las noches

- Y los fines de semana se junta
con sus amigos por undas cervezas

Cuando vigjas en grupo o en
familia, adquirir un four por
medic de una agencia te quitard
mucho trabajo de encima,
ademas que te dara la seguridad
de tener todo listo para el vigje.
Te podemos asesorar de cudl
seria el mejor destino para tiy tu
familia.

Brindando informacién de las
posibilidades de viajar en un futuro
cercano, de manera segura.
Ademds de darle a conocer las
opciones de destinos a los que
puede acceder con su presupuesto

INTERESES

MENSAJE DE MARKETING

OBJETIVOS

- Le gustaria ganar alge, asi que
de vez en cuando juega la Tinka
- Quiere que sus hijos terminen la
universidad

Vuelve a viajar con los tuyos y
revive esos momentos. Descubre
todos los lugares que te quedan
por conocer y por recordar. Y
crea recuerdos para ti y tu

familia

- Mantener su trabaje
- Proteger a su familia y no permitir
que falte algo

Nota. Elaboracion propia



1.4.4.3 Baby boomers

Figura 1.14

Buyer persona: Baby Boomers

PERFIL

Se jubilé hace varios afios, pero
decidié abrir una bodega
donde trabaja desde hace 10
afios.

DATOS DEMOGRAFICOS

- Tiene 66 afios

- Estd casado desde hace mas
de 40 afios

- Tiene 3 hijos mayores

- Tiene una bodega donde
trabaja todos los dias

HABITOS

BABY BOOMER
ROBERTO

MENSAJE DE VENTAS

RETOS

- Concretar un vigje donde toda la
familia pueda ir

- Seguir siendo active y generar
ingresos en su hogar

- Estar sano fisica y mentalmente

FRUSTRACIONES

“Me gustaria viajar con mis hijos
sobre todo con mi nietos, pero sus
calendarios son complicados y yo
tengo que cuidar la bodega, ng
tengo quien me ayude”
“No tengo miedo al virus, pero ng
quiero preocupar a mi familia”

&CO MO PODEMOS AYUDAR?

- Disfruta ver television

- Le gusta leer el periédico en el
puesto que queda en la esquina
de su casa

- Los fines de semana espera a
sus nietos para poder jugar con
ellos

Te damos d conocer las medidas
sanitarias para poder vigjar y
cudles son los lugares mds
recomendado para conocer fras
la cuarentena. Vidja seguro con
una agencia que te podra
asesorar y ayudarte con todas
las dudas que tengas.

Ddndole a conocer cudles son los
festivos que se avecinan y cudles
son las vacaciones escolares y de
institutos. Asimismo cudles son las
mejores opciones para vigjes
familiares. Asi como  darle
informacién sobre las medidas
sanitarias y las mejores opciones
para él.

INTERESES

MENSAJE DE MARKETING

OBJETIVOS

- Le gusta quedarse en casay ver
television con su esposa

- Siempre ve las noticias

- Le gusta los crucigramas y la
jardineria

Vuelve a vigjar y siéntete seguro.
No dejes pasar el tiempo y
descubre el mundo junto a los
tuyos.

- Aprender a bien
smartphone

- Ver a sus nietos entrar a la
universidad

- Vigjar con toda la familia

- Comprar un terreno

usar su

Nota. Elaboracién propia

1.5 Obijetivos de comunicacion

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

(APAVIT).

e Motivar al pablico objetivo a viajar por medio de agencias de viajes.

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

viajes por medio de agencias de viaje.
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Mejorar el Brand Awareness de APAVIT en el mercado de los viajeros.

1.6 Objetivos de marketing

Crecer en un 20% las comunidades digitales en el primer semestre de la campafia.
Incrementar en un 5% las inscripciones de nuevos asociados de APAVIT en un
afo.

Mejorar el posicionamiento de APAVIT como asociacion sin fines de lucro.
Incrementar en un 5% las ventas de nuestros asociados en el primer afio de

campania.
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2. PROPUESTA DE COMUNICACION

2.1 Imagen de marca
APAVIT tiene presencia en las agencias de turismo y viajes, pero se ha olvidado en
generar awareness en el mercado potencial de turistas en el Perd. Al lograr esto, podra
hacer que no solo las agencias lo asocien como una asociacion segura y formal, sino que

les dara a los turistas la confianza para optar planear sus viajes con las agencias asociadas.

2.1.1 Propuesta de valor
Somos un sello de calidad y seguridad para las agencias y turistas del Perd. Una
institucién en la que pueden confiar y recurrir. Representamos a agencias de viajes y
turismo formales, que estén inscritas y que cumplan con los requisitos que pide la ley
para poder brindar este servicio. Asimismo, auditamos que nuestros asociados cumplan
con los estandares de calidad y los mantenemos informados sobres los cambios
legislativos del sector. Buscamos un consenso de todos los asociados, escuchando sus
problemas y propuestas, y de la misma manera, hablando con las instituciones del
gobierno para hacer llegar nuestro punto de vista ante las situaciones del pais y llegar a
un acuerdo. Tenemos toda la informacion del sector que pueda ayudar a los viajeros a

Ilegar a su siguiente destino.

2.1.2 Promesa y ventaja diferencial
Los turistas quieren volver a ser turistas, viajar al siguiente destino, pero no tienen
seguridad de cuando, donde o cédmo podran hacerlo. Saben que existiran protocolos de
seguridad y parametros que se definiran en cada lugar, pero no tienen esa informacion a
la mano. Es por ello que necesitan de un aliado que les ayude a poder a volver a ser
viajeros. Que les informen sobre lo que necesitan para viajar, los asesores, les

recomienden y les ayude a volver a ser viajeros.
Nuestra promesa es volver a dar confianza al turista de que puede viajar con las seguridad

y tranquilidad que él busca. Tiene un aliado que es su agencia de viaje, el cual le asegurara

cémo, donde y como podré viajar de manera garantizada.
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Figura 2.1

Promesa de marca

PROMESA DE MARCA

LO QUE EL PUBLICO Lgﬁglgﬂgggs

NECESITA Representar a las agencias

Necesita poder tener formales, auditar que estas
informacion sobre dénde, cumplan conlaleyy

ctiando y cémo podra volver a estandares de calidad.
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serd seguro y
esta /
garanti-
zado

No hay
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que se dirija a los turistas en términos claros sobre

cuando podran volver a viajar. Asimismo no hay
comunicacion con las agencias para que ellas
puedan transmitir tranquilidad a sus

clientes
LO QUE LA COMPETENCIA
NO OFRECE

Nota. Elaboracion propia

2.1.3 Brand Wheel Essence
APAVIT tiene una imagen ante dos publicos, los viajeros y las agencias de viaje. Es por
ello que tenemos que evaluar como es que lo ven ambos. Esta asociacion tiene la misma
funcion que muchas otras que existen en el sector y en general, que es representar a un
grupo de asociados para buscar un bien comudn y hacer llegar sus observaciones al
gobierno como una institucion gremial y oficial. Es la voz de cada agencia de viajes y

como tal, busca crear una comunidad en el sector.

Esta imagen de respeto y comunidad es la que queremos continuar, pues los valores en
los que se situo la asolacion van de la mano con los objetivos que se han planteado. Sin
embargo, tanta formalidad puede llegar a ser un poco distante para el otro publico, que
son los turistas. Quienes al escuchar de otras instituciones (gubernamentales), como
CANATUR, si pueden sentir mas confianza y cercania, sin salir de su papel como una

camara de comercio seria y veraz.

54



APAVIT en el aspecto racional, transmite lo que ellos quieren, ser la cara de un grupo de
agencias formales y fomentar la formalizacién en un sector que no ha tenido una
legislacion adecuada, poniendo en riesgo a las empresas formarles y a los turistas. Ahora
su misioén es ser la asociacion que te informe, no solo a la agencia, sino al turista que
busca opciones de sus siguientes vacaciones. Debemos ser un referente de seguridad y

calidad en el sector.

Y esto lo debemos transmitir a través de todas nuestras comunicaciones, por ello nuestra
imagen es importante y debemos ser constantes. Nuestro objetivo es hacer sentir seguros
a todos, a nuestros asociados y a los turistas; y ser una asociacion integra que busca
soluciones para todos y lo mejor para el sector sin buscar provecho de ello. Somos

confiables, veraces y con vocacion de servicio, buscamos lo mejor para todos.

En el siguiente grafico explicamos a més detalle nuestro Key Brand Benefit y el Brand

Wheel Essence.

Figura 2.2
Brand Wheel Essence

Brand Tuth: Asociacion peruana de agencias de viajes
y turismo, tanto para turismo interno como receptivo.
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2.1.4 Reason Why
APAVIT es una asociacion que asegura la formalizacion y estandares de calidad de las
agencias asociadas, por ello esta constantemente informando sobre los cambios en el
sector. Para ser parte de ella, tienen que pasar por un comité evaluador que revisa los

documentos de la empresa.

2.1.5 Personalidad
APAVIT tiene que tener en cuenta que tiene una imagen para dos publicos, las agencias
y los turistas. Es por ello como una asociacion debe ser ético, formal, informado, pero
sobre todo ser integrador, confiable y organizado. Todo esto debe transmitirlo a ambos
publicos; sin embargo, no puede dejar de ser una institucion cercana y amigable para que

el turista no tenga miedo a él o lo vea como una asociacion seria.

2.1.6 Insights
Tras la investigacion hemos logrado muchos datos y estadisticas interesantes sobre los

viajeros en el Per(, como:

e EIl 42% de los viajeros nacionales declaran que cuando viajan, no buscan
informacion porque ya conocen el lugar

e EI88% busca informacion por internet antes de hacer un viaje. El ecommerce esta
en crecimiento, y las asistencias virtuales en otros sectores han sido la mejor
respuesta ante la situacion

e El sector turistico que tiene mejor proyeccion de una reactivacién mas rapida es
el turismo a paisajes y playas. El 52% de los viajeros nacionales busca destinos
que sean paisajes y naturaleza.

e EL 70% de las agencias de viajes y turismo en el Perd son informales.

e Lageneracion X y baby boomers tenian como plan para el 2020 poder realizar un
viaje familiar.

e Los viajeros no tienen informacion clara sobre como, cuando o donde podran
viajar.

e Gran parte de las personas que no quieren viajar, no quieren hacerlo por miedo a
contraer el virus o porque no saben cuales son las medidas que se colocaran en

los viajes.

56



Tras analizar esta informacion, hemos encontrado que existen insights importantes que
podemos utilizar para la creacion de esta campana. El “querer volver a vivir”, “volver a
la vida como era antes” y un mayor aprecio por la libertad del libre transito, la compania
de seres queridos y las cosas simples que podian hacer antes de la cuarentena, son

elementos importantes y afioranzas que han salido a la luz en el contexto actual.

El insight que hemos encontrado tras la investigacion es:
Los peruanos quieren volver a como era antes, porque no se habian dado cuenta,
pero eran felices con lo que ya tenian, y desean volver a revivir esos recuerdos, pero

sobre todo crear nuevos porque ahora aprecian mas su libertad, tiempo y compafiia.

2.2 Manual de marca
Si bien esta empresa tiene mucho tiempo en el sector, 74 afios, y por ello proyecta
seguridad y confiabilidad, necesita refrescarse, pero sobre todo tener una comunicacién
que se alinee con su personalidad y valores. Por ello es necesaria la creacion de un manual
de marca, puesto que se deben estandarizar los lineamientos, ademas que consta con
socios regionales y para tener mayor fuerza tenemos que generar el mismo mensaje a
nivel nacional. Por tantos afios de trayectoria los cambios no seran dréasticos, solo

queremos darle un nuevo aire a la asociacion

2.2.1 Logo
El logo tiene 3 elementos claves y fuertes, que son la forma, el color y el icono; por ello

es que esto van a seguir, pero queremos refrescar y mejorar la calidad del logotipo.

Figura 2.3.
Logo actual de APAVIT

APAVIT)
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Nuestro objetivo es cambiar la imagen de la asociacion, por una de una entidad seria,
moderna, pero a la vez cercana. Por ello, proponemos una nueva adaptacion del logo
original, conservando los elementos més significativos del logo original, como la vicufia,

el color verde y el circulo.

Figura 2.4.
Propuesta de logo de APAVIT

APAVIT

ASOCIACION PERUANA DE
AGENCIAS DE VIAJEY TURISMO

Nota. Elaboracidn propia

2.2.2 Tipografia
Proponemos un nuevo tipo de tipografia, mucho mas moderno y facil de entender.

Asimismo, esta serd la misma para todos los textos dentro del logo y sus variaciones.

Figura 2.5.
Tipografia APAVIT

Microsoft YaHei Ul
a ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmniopqgrstuvwxyz
1234567890

Source Sans Variable

az ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz
1234567890

2.2.3 Colores
Consideramos que el color verde es muy apropiado para el sector en el que se encuentra

APAVIT, como es el turismo, puesto que remite a la naturaleza, asi como crecimiento.
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Figura 2.6.
Colometria logo APAVIT

COLORES LOGOTIPO

9] PANTONE 356 C

() PANTONE FFFFFF

@ PANTONE Cool Gray
10C

ASOCIACION PERUANA DE
AGENCIAS DE VIAJEY TURISMO

Nota. Elaboracion propia

2.2.4 Variantes de logo
Por otro lago tendremos variantes de logo para poder usarlos en diferentes plataformas y
situaciones, como en redes sociales, documentos e incluso para nuestros socios

regionales.

Figura 2.7.
Variantes de logo APAVIT

Nota. Elaboracion propia

Con respecto a nuestros socios regionales, hemos visto que han adaptado de diferentes
maneras el logo para agregar su region. Es por ello que en nuestra propuesta de manual

de marca estamos considerando esta variacion para estos socios.
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Figura 2.8.

Variante de logo para socios regionales

APAVIT
LAMBAYEQUE

ACION PERUANA DE
AGENCIAS DE VIAJE Y TURISMO

Nota. Elaboracion propia

2.2.5 Papeleria

Ademas, también tendremos propuestas para la papeleria, como la hoja membretada.

Figura 2.9.

Papeleria

OAPAVIT \‘

QAPA!II

. 0

Nota. Elaboracidn propia

2.3 Estrategia creativa: “Vuelve, viaja”
Luego de estos meses de cuarentena solo queremos regresar a la vida que teniamos,

hemos aprendido a valorar esas pequefias cosas del dia a dia.

2.3.1 Concepto: Volver
Tras lo analizado a lo largo de este informe nos hemos encontrado con una variable
presente en las empresas y en los consumidores, que es que todos quieren volver a la
normalidad. Por ello, nos estamos basando en el concepto de “Volver”, porque queremos

volver a la vida de antes, volver a abrir las tiendas, volver a trabajar. EIl sentimiento de
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volver a lo de antes y saber que ahora la normalidad sera diferente a la que conociamos,
genera mucha mas fuerza y anhelo en las personas de regresar a la vida antes del COVID-

19, porque “todo pasado fue mejor”.

Manifiesto:
Luego de vivir esta pandemia, solo queremos volver a nuestra vida de antes. Queremos
volver a ver a nuestros amigos, nuestra familia, volver a salir a los lugares que nos gusta.

Volver a vivir, volver a viajar.

Volvamos a viajar de una forma segura, con un aliado, con tu agencia de viajes que te
ayudara a saber donde, cuando y cémo viajar. Vuelve a volar, a ver volcanes, a valorar
cada segundo en un destino nuevo, vuelve a ese lugar donde fuiste feliz.

Vuelve, viaja.

2.3.2 Logo de la campafia
“Vuelve, viaja” es una campafia que busca llamar la atencion, generar consciencia, pero
sobre todo incentivar las ganas de viajar. Es por ello que buscamos un color que nos

remita a la diversion, que se llamativo e incentive a la accién, como es el naranja.

Color de la diversion, de la sociabilidad y de lo alegre; éste es el lado fuerte
del naranja. El rojo y el amarillo separados contrastan demasiado entre si
para que puedan asociarse a la diversién en buena compafiia, mientras que

el naranja une y armoniza; sin él no hay diversion. (Heller, 2012)

Figura 2.10.

Logo “Vuelve, viaja”

Nota. Elaboracién propia
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En nuestra primera etapa de campafa y dependiendo de coOmo veamos que se va
desarrollando el contexto social, utilizaremos esta version de logo; pues como indica la
Wildlife Conservation Society (s.f.)“El guacamayo escarlata (Ara macao) es uno de los
simbolos de la Amazonia peruana. Sus colores brillantes han cautivado a personas de
todo el mundo con bellas imagenes de ellos alimentandose en las collpas (depositos de
arcilla)”. Sin embargo, consideraremos también otros animales nativos del Perd como el

pinguino de Humboldt, el condor y la vicufia que ya es un emblema de APAVIT.

Ademas, buscamos una tipografia que, de la sensacion de movimiento, por ello

escogimos una caligrafia, como el de Nature Beauty.

Figura 2.11.
Tipografia “Vuelve, viaja”

ABCDBFGAHIK I
NOPOP X2,
abcde&lgilzbw

niopqustivusyy

2.3.4 Pilares de comunicacion
APAVIT se caracteriza por ser una fuente de informacién veraz y ética. Ahora serd mas
cercana y empatica, tanto con los turistas como con las agencias de viaje. Sus mensajes
seran claros, lo suficiente para que cualquier viajero entienda, pero sin olvidar se

objetivos y transversales.

Tono: Usaremos un lenguaje coloquial para que todos nos puedan entender, siempre

hablaremos de manera positiva y alegre, sin ser vulgares o poco Serios.
Personalidad: “Vuelve, viaja” se caracterizara por ser una campafa positiva, que te remite

a la nostalgia (pues quieres volver a esos lugares que tanto te gustaron), jovial (por los

mensajes, colores, acciones), informativa.
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2.4 Estrategias de marketing
Nos enfocaremos en 3 pilares estratégicos: posicionamiento, digital y medios. Ya que
necesitamos generar mas interés en el nombre de APAVIT y hacer que la campafia suene,
para ello buscaremos alianzas, estaremos en eventos, mejoraremos las relaciones publicas
y buscaremos embajadores para esta campafia. Ademas, debemos potencial las
herramientas digitales, ya que es un medio que nos ayudara a reducir costos y poder
personalizar la comunicacion al tener un publico tan alto. Sin embargo, tenemos que
analizar la manera de cdmo enviar ese mensaje mas masivamente al querer generar Brand

awareness, por ello utilizaremos medios tradicionales y BTL.

2.4.1 Estrategia de posicionamiento
Nos proponemos posicionarnos como solucionador de problemas. Si bien muchas
acciones estan enfocadas en conseguir awareness, ya que hay poco conocimiento de la
asociacion, en esta etapa lo que queremos ensefiar es gque nosotros somos la solucion a
esas razones por las que no quieren viajar. Nosotros les podemos asegurar que podran

viajar seguros, informados y ahorrando dinero y tiempo.

2.4.1.1 Alianzas estratégicas
No solo las agencias de turismo se ven afectadas por el turismo estancado. Este sector da
trabajo a muchos comercios, desde hoteles hasta artesano. Es por ello que buscaremos el
apoyo de otras asociaciones como las de transportistas de turismo, hoteles, restaurantes y
artesanos. Ellos también estan esperando la reactivacion del sector. Las asociaciones con

las que buscaremos una alianza seran:

e Asociacion Peruana de Hoteles, Restaurantes y Afines AHORA

e Sociedad Peruana de Gastronomia APEGA

e Asociacion de Restaurantes Marinos y Afines del Pert ARMAP

e Central Interregional de Artesano del Peri CIAP

e Asociaciones de Artesanos Mano Creadora

e Asociacion de Operadores de Servicio Especial de Transporte Turistico del Peru
ASOSETTUR Pera

e Asociacion Nacional de Transporte Terrestre ANATTUR
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Nuestras alianzas se basaran en que nos ayuden a promocionar la campafia. Al tener
€sCasos recursos econdémicos, necesitamos apoyo en este sentido o en la promocién, la
cual puede ser mas factible en muchos casos, ya que varios de ellos también son
asociaciones sin fines de lucro, pero tienen los medios para poder propagar el mensaje.

Por ejemplo, en el caso de los restaurantes, queremos poder tener presencia de la campafia
“Vuelve, viaja”. Para ello pediremos a AHORA y APEGA para que nos indiquen qué
empresas/restaurantes podrian brindarnos espacio dentro de sus establecimientos para
poder promocionar nuestro mensaje. Por ejemplo, queremos poder reemplazar algunos
elementos de los restaurantes con utensilios brandeado, como pueden ser los posavasos
o individuales. Ademas, incluiriamos el logo de la asociacion y brindariamos el disefio

que esté mas relacionado al tipo de comida.

Muchos consideran que comer es como viajar al lugar de origen de ese plato. Y la
gastronomia del Peru esta llena de historia, nosotros queremos que vuelvan a vivir esas
historias de ese lugar. Por eso, tendremos mensajes como: “Vuelve a sentir la brisa de
marina junto a un ceviche, vuelve a viajar con tu agencia de viajes” en caso de una
cevicheria, “Vuelve a descubrir la Amazonia, vuelve a viajar” en caso de un restaurante
de comida selvética, e incluso hay restaurantes que estan especializados en comidas de
una provincia en especifico. Como, por ejemplo, Huancahuasi, donde es muy comun
encontrar huancainos que extrafian probar una pachamanca o una patasca. Este tipo de
restaurantes suelen tener shows bailables o grupos musicales durante las horas pico, asi
que nos gustaria que durante el momento de los saludos (por cumpleafios, aniversarios,
festividades), puedan mencionar la campafia, con mensajes como: “;No extrafian, poder
pasear por la ciudad heroica, caminar por la plaza hasta el mercado y poder comprar un
choclito con queso? Nosotros si, nosotros queremos volver a viajar. Nosotros queremos
volver a ese lugar donde fuimos felices. Es hora de volver a viajar. Y mucho mejor si
estamos informados, asi que los invitamos a entrar a vuelveviaja.pe para conocer la mejor
manera de viajar”. Ademas, terminar este mensaje con los elementos brandeados dentro

de las mesas, como en los individuales y posavasos.
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Figura 2.12.

Individuales

“VUELVE
A SENTIR

LA BRISA MARINA
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Figura 2.13.
Posavasos

\U:L\AJ
AVIASAR

Nota. Elaboracidn propia
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Asimismo, tener como aliados a los hoteles, los cuales nos pueden ayudar a captar nuevos
clientes. Queremos incentivar que ellos mismos recomienden agencias formales a los
turistas. Con ellos podemos incluir vinilos en las recepciones que digan: “Vuelve a
explorar, conoce las mejores agencias del pais. Pide més informacién aqui”. Ademas de
poder ofrecer descuentos especiales para estos hoteles asociados para todos los turistas
que adquieran los servicios. De esta manera incentivaremos que los mismos hoteles nos

recomienden.

Figura 2.14.

Stopper en hoteles

Nota. Elaboracion propia

Por otro lado, las asociaciones de artesanos pueden ser de gran ayuda, pero sobre todo
por la mano de obra, ya que no cuentan con establecimientos donde podamos
promocionar la campafia. Podriamos pedir que como parte de la campafia y del contexto
nos proporcionen mascarillas, pero con detalles del arte peruano (andinos, selvaticos e
incluso contemporaneos, como la cultural chicha) que tengan el mensaje “Volveremos”,
e incluso dependiendo de la cantidad los distribuiremos entre influencers y crearemos un
sorteo.
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Figura 2.15.

Mascarilla

Nota. Elaboracidon propia

Asimismo, con respecto a las asociaciones de transportistas turistas, también vemos la
posibilidad de utilizarlos como plataformas moviles. Les propondremos poder colocar
vinilos en los buses y autobuses que tienen, y asi generar mas awareness. Con frases
como: “Vuelve a descubrir, viaja por el Pert informado con tu agencia de viajes y

turismo, inférmate en vuelveviaje.pe”

Figura 2.16.
Bus brandeado

YUELVE AVIAJAR

.~ POREL PERU
W/ INFORMATEEN:
W - WWWVOELVEVIAAE (@

Nota. Elaboracion propia

Con el nuevo decreto para el sector turismo no podemos ofrecer viajes, es por ello que
no lo estamos considerando como estrategia. No obstante, nuestros primeros embajadores
son las personas de esos de diferentes partes del Perd, asi que también buscaremos el

apoyo de los gobiernos regionales, sobre todo los de: Lima, Ica, Piura, Cusco, Junin,
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Ancash. Al ser instituciones del Estado serd un poco mas complicado que nos puedan
otorgar presupuesto o plataformas, pero a través de sus medios de comunicacion
aprovecharemos mandar mensajes por sus redes sociales y si es posible a través de email

marketing.

2.4.1.2 Eventos
Todavia no sabemos hasta cuando se podran hacer eventos presenciales. Asi que
propondremos a las instituciones de turismo que solian organizar las ferias de turismo a
poder tener la opcion de hacer una feria virtual de turismo, que se llamara: Volvamos a
viajar. Aqui ofreceremos las mismas cosas que solian verse en las ferias presenciales,
pero de manera virtual. Dependiendo de las instituciones organizadoras negociaremos la
opcion de que sea a través de la landing page de la campafia o de otra pagina de alguna
institucion estatal. En este evento tendremos la presencia de distintos operadores,
agencias, empresas de transporte, hoteles, entre otros; ofreciendo descuentos especiales;
asi como master classes y seminarios del sector; pero de manera virtual. Asi que de esta

manera no se cobrara entrada y podremos tener muchos més participantes.

Figura 2.17
Evento

Q)elvamos

NO ESPERES MAS, Y VOLVAMOS A VIAJAR JUNTOS EN ESTA FERIA
DE TURISMO VIRTUAL. DESCUBRE LOS DESTINOS DISPONIBLES
PARA TU SIGUIENTE AVENTURA.

INFORMATE SOBRE DONDE, CUANDO Y COMO PODRAS VIAJAR.

Nota. Elaboracion propia

2.4.1.3 Relaciones publicas
Si bien tendremos varias alianzas estratégicas con asociaciones del sector, también

buscaremos poder generar una relaciéon con medios de turismo, como revistas, blogs y
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periddicos. Al igual que nosotros estan en una situacién complicada y lo que podemos
acordar es la mencion en noticias y notas a cambio de entrevistas y exclusivas sobre la
asociacion. Buscaremos blogs como: RedBus.com, Rutasviajesperu.com 'y

Viajaporperu.com

A. Con agencias de viajes
Uno de nuestros objetivos como asociacion es que nuestros socios estén actualizados
sobre las tendencias en el sector, y tras las medidas tomadas por el Estado de Emergencia,
el ecommerce ha tenido un gran crecimiento y en muchos casos se ha vuelto la Unica de

muchas empresas de seguir en el mercado, el turismo no ha sido una excepcion.

Es por ello que promoveremos la aplicacion de plataformas ecommerce y asistencia
virtual en las agencias socias, como parte de medidas de seguridad y sanidad. Nosotros
les brindaremos capacitaciones tanto en el aspecto de software como en ensefiar a los

colaboradores sobre codmo vender y dar una buena atencion por este medio.

Ademas, les propondremos que podran conseguir estas y mas capacitaciones Ssi
promocionan en sus plataformas (redes sociales y paginas web) la campafia “Vuelve,
viaja”. Lo que también queremos es educar a nuestro sector y por ello les ofreceremos
cursos de social media, CRM, search strategy, entre otros. Asi como que nos brinden
testimoniales y comentarios de sus clientes sobre qué es lo que mas les gusta de viajar

con agencia y cudl ha sido su experiencia.

Asimismo, queremos que el publico identifique a nuestros socios, para que sepan que esa
agencia es formal y tiene un servicio de calidad. Para ello les brindaremos stickers, como
sello de garantia (y que asi puedan colocarlo en sus puertas y vitrinas, y stoppers para que

coloquen en las laptops, y esten identificados como socios de APAVIT.
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Figura 2.18
Sticker para las agencias

&

SOMOS PARTE
DE APAVIT

Nota. Elaboracion propia

Figura 2.19

Stopper en las agencias

»
&

ESTA AGENCIA
ESPARTE DE

APAVIT

Nota. Elaboracion propia

B. Influencers
Buscaremos el apoyo de influencers y microinfluencers que se enfoquen en viajes. Como
es el caso de Cristina (akkicris89), Carlie Beltran (carliebeltran) y Abraham
(aprendeviajandope). Haremos un unboxing con ellos, enviandoles unas maletas

brandeadas para que puedan usarlos en sus proximos viajes.
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https://drive.google.com/file/d/1TUxJDX7N4LgK76-pVnIgNm-EVjLWZkme/view?usp=sharing

Figura 2.20.

Perfiles de influencers

< akkicris89 < carliebeltran < aprendeviajandope
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Nota. Adaptado de Instagram

Ademas, les propondremos que cuenten en sus perfiles, cual fue su ultimo viaje y
comiencen a hablar sobre “volver a viajar”: qué es lo que extrafian de viajar, a donde iran
cuando puedan viajar, cémo creen que sera viajar después de la cuarentena, e incentiven
el dialogo con sus comunidades. Asimismo, que usen el #VuelveViaja y publiquen fotos
con la maleta del unboxing o generen historias en Instagram; para que luego promocionen

un sorteo que haremos de las maletas.

Sortearemos 8 maletas, y para ello deben seguir la cuenta de APAVIT y colgar una
historia donde pueden poner un video o foto del lugar que les gustaria viajar luego del

estado de alarma, junto con el hashtag #VuelveViaja y mencionando nuestra cuenta.

Escogimos estos influencers puesto que son amigos, y suelen colgar historias juntos e
incluso viajar en grupo. Asi que haremos que coordinen las historias y hacer que las
cuelguen como si uno habla con otro, contdndole sobre su viaje que se fue
cancelado/pospuesto por la situacion actual, y que el otro le diga cuéles son las opciones
en caso pase esto y que puede informarse mas en nuestra pagina. Les pediremos que sigan
usando el hashtag #VuelveViaja, y nos etiqueten en la historia donde cuentan qué es lo

que pueden hacer.
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También buscaremos influencers para que sean nuestros embajadores y hablen de los

beneficios de viajar con una agencia de viajes en publicaciones.

2.4.2 Estrategia de digital
Aqui tenemos dos tareas, impulsar la imagen de APAVIT y promover nuestra campafa
“Vuelve, viaja”. El concepto solo tendra una landing page que englobe toda la
informacion de la camparfia y derive a la pagina de la asociacion, de las agencias y redes
sociales. Puesto que nos basaremos en utilizar las plataformas de APAVIT para promover
la campafia y buscaremos el apoyo de los socios para que repliquen las acciones en sus

paginas.

Asi que en resumen tendremos que optimizar la pagina de APAVIT, crear una nueva
landing para la campafa, optimizar todas nuestras herramientas digitales para mejorar el
awareness de la asociacion (redes sociales y search strategy). Es por ello que, en todas
las piezas, tanto digitales como de ATL y BTL, dirigiremos a la pagina vuelveviaja.pe y

apavitperu.org.

Ademas, buscaremos la segmentacion para cada pieza comunicacional, para poder llegar

con el mejor mensaje segin nuestro buyer persona.

2.4.2.1 Social listening
Tendremos presencia a través de las redes sociales (Facebook e Instagram). Ademas,
promocionaremos la campafa a través de las paginas de nuestros socios, y de aliados
estratégicos como asociaciones de turismo, blogs, influencers. Por otro lado, tendremos

presenciaen ATL, BTL y digital.

Crearemos el hasthtag #VuelveViaja y estara en muchas de las piezas comunicacionales.
Sin duda tendremos que estar muy atentos al social listening, ya que tenemos que estar

preparados en caso tengamos que atender una crisis 0 comentarios negativos.
2.4.2.2 Marketing de contenidos

Al tener un pablico tan amplio y diverso, tendremos mucho contenido que se segmentara

segun el publico objetivo y sobre los heavy users de esa plataforma.
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A. Facebook
Facebook es una plataforma en la cual podemos brindar diversa informacion sobre
nuestras acciones. Es por ello que tendremos diferentes tipos de publicaciones:
informativos, promocionales (enfocadas en la campafia), testimoniales, eventos

(seminarios, webinar, cursos), noticias.

Durante la campaiia, tendremos posts con el look and feel de “Vuelve, viaja”, siempre
con la presencia del logo de APAVIT y dependiendo de la pieza de comunicacion se
evaluara agregar los logos de los socios. Como, por ejemplo, el video introductorio de la
campafa que estara en esta plataforma, donde mostraremos al final a todos nuestros
socios e invitaremos a conocer la péagina de la campafia en la cual encontraran

informacion completa sobre la asociacion, la campafia y socios.

Figura 2.21.
Portada de Facebook

Nota. Elaboracién propia

Para crear el video nos basaremos en recopilar videos que tengamos de clientes o de los
mismos socios, sobre viajes que hayan realizado, o videos que pueden hacer dentro de
sus casas para darles un aspecto mas casero y cercano. Hemos realizado una maqueta de

cémo seria el video, para verlo haga clic aqui o en la imagen.
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https://drive.google.com/file/d/1VBFUgrLY1IeVmReBLWXBX3qkl0-umLSL/view

Figura 2.22.
Video digital

< Ay

" N
INGRESA A WWW.VU

Nota. Elaboracion propia

Ademas, tendremos publicaciones promocionales con mensajes como:

e ;Qué es lo que mas extrafias de viajar? Deja de extrafiar y viajar. Haz clic aqui.

Vuelve, viaja

Mientras que tendremos posts intermedios que hablaran de la campafia, pero también de

la asociacion, como las publicaciones informativas y testimoniales:

Posts informativos:

e Conoce como, cuando y a donde viajar. Encuentra a tu agencia de viajes favorita
y comienza a planear tu siguiente destino. Vuelve, viaja.
e ;Reprogramar el vuelo? No hay problema, con tu agencia de viajes es posible.

Descubre con cudl viajar y vuelve a explorar. Vuelve, viaja

Asimismo, tendremos publicaciones donde explicaremos y expondremos todos los

beneficios de viajar con agencias.
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https://drive.google.com/file/d/1VBFUgrLY1IeVmReBLWXBX3qkl0-umLSL/view

Figura 2.23.
Vista de carrusel en Facebook
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Figura 2.24.

Piezas de carrusel
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LOS REQUERIMIENTOS

DE TUDESTINO

Nota. Elaboracion propia

Post testimoniales: Pondremos testimonios de diferentes clientes, y incluiremos el logo

de las agencias.

Figura 2.25.
Post testimonial

7
O

&

Nota. Elaboracion propia
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https://drive.google.com/drive/folders/12zzdsUnGABxNe80QZyMuxsfXo76ALB_F?usp=sharing

Y continuaremos con los posts de eventos y noticias, pero mas dirigidos a las agencias.
Ademas, que agregaremos la web de la pagina de la campafia y el logo de APAVIT como

de Vuelve, viaja.

Figura 2.26.

Post eventos

TURISMO

DESPUES DEL COVID 19

RECOMENDACIONES PARA VIAJAR

El futuro del turismo, recomendaciones
par elviajeros. El coronavirus y los viajes
internacionales: recomendaciones
sanitarias en zonas de riesgo.

Nota. Elaboracion propia

B. Instagram
Asimismo, en Instagram tendremos la misma estrategia. Tener publicaciones netamente
de la campafia, pero todo en el perfil de APAVIT. Sin embargo, el publico que consume
esta plataforma es mas joven, por ello el contenido tendra un tono diferente e incentivara
mucho mas a la accion, preguntandole a la comunidad sobre sus viajes, sus conocimientos

e invitandolos a conocer un poco mas de nosotros. Como, por ejemplo:

Posts informativos:

e ;Sabias que necesitas una vacuna para viajar a Costa Rica? Nosotros si. Tu
agencia de turismo te puede ayudar. Encuentra tu favorita. Vuelve, viaja

e ;No tienes idea de a donde viajar? Te ayudamos a crear un itinerario
personalizado. Conoce a las agencias de viaje que te pueden ayudar.

e Cuéntanos cudl fue tu ultimo viaje y cudl sera el siguiente
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Figura 2.27.

Post Instagram

&SABIAS QUE NECESITAS
UNA VACUNA PARA
VIAJAR A COSTA RICA?
< ™. NOSOTROSSI

¢ WWW.VUELVEVIAJA.PE

S

Nota. Elaboracion propia

Entre las publicaciones pondremos carruseles, para aprovechar la dinamica de la

aplicacion, asi que tendremos ejemplos como:

Figura 2.28.
Vista de carrusel en Instagram

¢VIAJE

CANCELADO?

Ver estadisticas

Nota. Elaboracion propia

Promocionar
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https://drive.google.com/file/d/1pBDtlgn_kJknfmv14GPHfoGkbLUoPW04/view?usp=sharing

Figura 2.29.

Carrusel Instagram 1

WWW.VUELAVIAJA.PE

Nota. Elaboracion propia

Figura 2.30.
Carrusel Instagram 2

S m

] \
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Nota. Elaboracién propia

Historias: tendremos diferentes historias dependiendo de la ocasion y cambiaremos las

frases y de fondo.

e (No pudiste viajar en Semana Santa? Vuelve, viaja. Descubre como aqui.
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https://drive.google.com/drive/folders/14ygMyJ9tucb08dYVG-byT-jX5iUEoCkg?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14ygMyJ9tucb08dYVG-byT-jX5iUEoCkg?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14ygMyJ9tucb08dYVG-byT-jX5iUEoCkg?usp=sharing

Figura 2.31.

Instastory
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Nota. Elaboracidn propia

Filtro:

También crearemos un filtro en Instagram con el cual los usuarios podran jugar a que
adivinen cual serd su siguiente viaje. Asimismo, usaremos esta pieza para poder realizar
un sorteo.

Como mencionamos anteriormente, tendremos la disponibilidad de mascarillas con
disefios andinos, por ello los sortearemos en nuestro perfil de Instagram, para ello deben
utilizar nuestro filtro, colgarlo en sus perfiles, etiquertarnos (@ApavitPeru) y etiquetar a

los dos amigos con quienes le gustaria ir a ese destino.
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Figura 2.32.

Filtro de Instagram

Nota. Elaboracion propia

2.4.2.4 Search Strategy

A. SEO
Cuando trabajamos con la optimizacién en los motores de busqueda, va mas alla de
agregar keywords, debemos hacer una buena estructuracion de las paginas tanto en
contenido como en programacion, sobre todo si es que vamos a crear una landing page,
ya que debemos indexarla correctamente a Google, para que pueda aparecer en las

busquedas y el SEO tenga buenos resultado.
Nuestro objetivo es estar entre las 4 primeras posiciones cuando se trata de busquedas

organicas, es que para ello vamos a ser cuidadosos en la reestructuracion de APAVIT y

en la construccion de VuelveViaja.pe.
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https://drive.google.com/drive/folders/1TeW92vC5TjhXgOgKIVT1BiSibt9epZsg?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1TeW92vC5TjhXgOgKIVT1BiSibt9epZsg?usp=sharing

Figura 2.33.
Pagina web de APAVIT
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Nota. Elaboracion propia

Figura 2.34.

Pagina web de campafia
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Nota. Elaboracién propia
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https://drive.google.com/file/d/1x_RrWNT6BK1_I2lujs-MqyT-MptUeKoM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1NStlMTV6fH5PtJOKyVosDxzTrd-S9Fx2/view?usp=sharing

On —site
Cuando hablamos de elementos on-site nos referimos a la construccion de la pagina
(HTML), para poder tener buenos resultados tanto en SEO como en la experiencia del

usuario. Por ello tenemos que tener en cuenta diferentes elementos.

En el caso de la pagina de APAVIT, vamos a hacer una auditoria de la estructura de la
pagina para comprobar que esté correcta. Con respecto a la pagina de vuelveviaja.pe,
como es una nueva pagina debemos procurar los siguientes elementos para una buena

indexacion de Google:

e Descripcion, tags y titulos

Figura 2.35.
Titulos de las paginas

N

\APAVIT

@0

Nota. Elaboracién propia

e Comprobar longitudes de titulos y descripciones y si estan bien configurados
(meta descripcion)

e Optimizacién de motores busqueda (keywords):

e Formato de URLs (vuelveviaja.pe, apavitperu.org)

e Comprobacion del Site Search y que las URLSs tengan insertadas las keywords: El
uso de las palabras claves en la URL de la web, refuerza el posicionamiento en
los buscadores.

e Breadcrumbs (http://apavitperu.org/servicios/): son mends que ayudan a la
navegacion del usuario en la web, ya que no solo proporcionan enlaces para
navegar, sino que también ayudan a conocer en todo momento el nivel de

profundidad en el cual nos encontramos en la pagina.
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http://apavitperu.org/servicios/

e Tenemos que confirmar que el mena principal funciona correctamente en todas
sus versiones (desktop y mobile)

e Tener datos estructurados

e Auditoria de contenido en el blog (noticias, fotos, eventos, conferencias). Tener
un blog con el cual podamos mejorar las busquedas SEO y anexar las keywords
necesarias

e Comprobacién de la calidad de estructura HTML (H1, H2, otros)

e Jerarquia adecuada en homepage (Header, H1,H2 y Body)

De igual manera tendremos en cuenta los siguiente KPIs para el andlisis y el alcance de
los objetivos:

e Usuarios Unicos

o Tiempo en la pagina

o Pé&ginas mas visitadas

e Tasa de rebote

o Posicion de las keywords en los buscadores

Off — site
Por otro lado, tenemos los elementos off-site que son las menciones que tenemos en otras
plataformas, como blogs, prensa, social media, articulos. Para poder incentivar la
campafa crearemos el hashtag #VuelveViaja, asi podremos tener un rastreo de las
menciones. Y haremos una evaluacién constante sobre estos blacklinks para saber si son

positivas 0 negativas

B. SEM
Con respecto a medios pagos, solo vamos a invertir en social media, para ser mas exactos
en Facebook e Instagram. Puesto que podremos hacer una segmentacion por edad y
afinidades a través de estas plataformas. Asi podemos controlar qué mensaje le llega a

cada uno.

Ademas de esta manera controlaremos los KPls, como:
e Click through rate
e« CPC
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e Alcance

« Engagement por publicacién

Tras hacer un andlisis del pablico potencial que esté en cada red social, vemos que los

porcentajes son bastante altos.

Tabla 2.1.

Publico objetivo en Facebook

Tamario de

Rango de publico
edad (ABCDE) en
Facebook
21-35 4.600.000
36-59 3.000.000
60 a mas 490.000

% de ABC

Facebook

Tamano
estimado

que estd en de publico

esta red

43%

objetivo en

Poblacion
total de
nuestro

target

% de target
potencial
gue estd en
esta red

1.978.000| 3.361.511 59%
1.290.000| 3.861.113 33%
210.700 | 1.540.882 14%

Nota. Adaptado de “Consumo de medios de comunicacion digitales y tradicionales 2018, por IPSOS

Sobre todo, en Instagram, si hacemos una buena inversion en pauta, podriamos llegar a

una gran parte de nuestro target, ya que, el 98% de los millennials del NSE ABC, del

Per( cuentan con cuenta de Instagram. Una gran oportunidad para poder llegar a ellos,

ademas que esta plataforma ha incrementado su uso en los Gltimos afios a comparacion

de Facebook que ha retrocedido.

Tabla 2.2.

Publico objetivo en Instagram

Instagram
Tamafio Poblacién | % de target
o % de ABC | estimado > g
Rango de | Tamafio de , -y total de potencial
St gue estd en | de publico ,
edad publico . nuestro | que estaen
estared | objetivoen
target esta red
FB
21-35 7.700.000 3.311.000 | 3.361.511 98%
36-59 5.000.000 43% 2.150.000 | 3.861.113 56%
60 a mas 820.000 352.600 | 1.540.882 23%

Nota. Adaptado de “Consumo de medios de comunicacion digitales y tradicionales 2018, por IPSOS
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En el apartado de presupuesto explicaremos cuanto es lo que piensa invertir por red

social y por rango de edad, asi como el % al que llegariamos.

2.4.3 Estrategia de medios
Esta campafia busca dos cosas, llamar la atencidn y generar consciencia, es por ello que
lo que queremos es generar awareness. Al ser un pablico tan amplio, tenemos que atacar
por distintos medios de comunicacion y adaptarnos al contexto de la pandemia, donde la
poblacion tiene una movilizacion mas restringida y lo que consume es lo que puede

encontrar dentro de casa como es el movil, la television y la radio.

Sin embargo, las pocas veces que podemos salir a la calle es para hacer ciertas actividades
puntuales, como las compras, en donde invertimos bastante tiempo haciendo la cola para

entrar y para pagar.

Tabla 2.3.
Resumen de medios.

Medio Formato/accion ‘ Socios clave # de semanas
Panamericana
TV Spot 30" 2
Latina
Oxigeno
Radio Spot 15" Felicidad 3
Capital
Cencosud
Maletas 3
Supermercados Peruanos
BTL Cencosud
Vinilos Supermercados Peruanos 6

Bancos varios

ASOSETTUR
Bus 5
ANATTUR
AHORA
Individuales y ARMAP 5
posavasos
Alianzas APEGA
estratégicas CIAP
Mascarillas Asociaciones de Artesanos Mano 2
Creadora
Promocién de campafia Gobiernos regionales Always on
Stopper hoteles AHORA 5
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Stickers y stoppers Asociados Always on

Relaciones

publicas Evento Asociados y diferentes instituciones

del sector

Akkicris89
Influencers aprendeviajandope 6

Carliebeltran

Marketing de Facebook

_ Always on
contenidos Instagram

Web APAVIT
Web Vuelve, viaja
Search Strategy: SEO Facebook Always on
Digital Instagram

Google

Facebook
Search Strategy: SEM 8
Instagram

El Comercio
Peru.com
Banners digitales Trome 7
Peru21

Latina

Nota. Elaboracidn propia

24.3.1 ATL
Los medios tradicionales pueden ser los mas caros en muchos casos, pero para campanas
en las que se quiere generar el mayor alcance posible, es una opcion muy viable, ya que

se pueden encontrar la manera de aparecer y no tener que invertir tanto.

ATV
Si bien no tenemos presupuesto, al tener un publico que se queda en casa, y que Su
consumo de television ha incrementado, debemos buscar la manera de poder salir, puede
ser en un spot de television o en otras opciones como un banner, openning o una mencion.
En esta ocasion solo presentaremos uno de nuestros spots para poder tener un poco de

visibilidad, en Panamericana y Latina.

Nuestro spot serd de 30’ y se transmitird 8 veces en Panamericana, en el programa

Buenos Dias Per y 3 veces en Latina, en 90 matinal.
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Figura 2.36.
Storyboard para TV

1

’

b

Accion: Travelling de plano general de
diferentes ciudades del Peru

Accién: Diferentes rostros poniéndose una
mascarilla

Voz en off: Volvimos

Accidn: Diferentes grabaciones por zoom de
cumpleafios celebrandose

Accion: Diferentes saludos (con el pie, con el
codo, como militar

Voz en off: Volvimos a celebrar

Accidn: una persona teniendo asistencia virtual

Voz en off: Volvimos a ver a nuestros amigos

e

Accion: una agente de viajes hablando

Voz en off: Y volveremos a viajar

Voz desde video en zoom: Viaja de manera segura
con tu agencia de viajes. Desde la comodidad de tu
cada y por medio de una videollamada
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Accion: Diferentes videos de la selva y sierra del
Perl

Accion: Diferentes videos de tradiciones

Voz en off: Informate cuando, donde y como
podras hacerlo.

Voz en off: Y vuelve a descubrir

€ A, .
AC nn il BS
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Accion: Gran plano general de diferentes
atractivos turisticos

Accion: Aparece el logo de la campafia, APAVIT
y de los socios

Voz en off: Ingresa a www.vuelveviaja.pe y
vuelve a descubrir el mundo

Voz en off: APAVIT, Asociacién Peruana de
Agencias de Viaje y Turismo

B. Radio

La radio es uno de los medios favoritos de los peruanos desde siempre. Ademas, es una

buena opcion como plataforma para invertir ya que es mas econémica y cada emisora

tiene un publico mucho mas segmentado que la television.

Es por ello que hemos decidido estar presente en 3 de ellas: Radio Capital, Oxigeno y

Felicidad puesto que estan dirigidas a diferentes publicos que son parte de nuestro target.

En estas emisoras transmitiremos un spot publicitario de 15”, por un intervalo de 3

semanas.

Guion de radio 1 (15”)

SONIDO DE ALGUIEN QUE ESTA CAMBIANDO DE EMISORA

LOC. OFF

VOZ EN FRIO:
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http://www.vuelveviaja.pe/

Todos tenemos una cancidn que nos recuerda un viaje. ¢Cual es la tuya? Entra a
www.vuelveviaja.pe y descubre donde, cuando y como puedes volver a viajar. Vuelve,

viaja. APAVIT Asociacion Peruana de Agencias de viajes y turismo

Guion de radio 2 (15”)

SONIDO DE UN AVION DESPEGANDO
LOC. OFF
VOZ EN FRIO:
¢ Te cancelaron el vuelo? Inférmate sobre como volver a viajar. Descubre donde y
cuando con tu agencia de viajes. Entra a www.vueleviaja.pe y vuelve a ser un viajero.

APAVIT Asociacion Peruana de Agencias de viajes y turismo

2.43.2BTL
En el contexto que estamos, el consumo de medios no es el mismo, puesto que el Estado
de Emergencia evita el libre transito, asi que tenemos que aprovechar ciertos lugares

donde si podremos encontrar publico.

Actualmente, las salidas se han restringido solo a algunos establecimientos, y segun
estudios, al ser servicios de primera necesidad (como bancos, supermercados y
hospitales) sus visitas seguiran constantes después del estado de emergencia, a diferencia
de otros lugares como centros comerciales y restaurantes, donde la poblacion peruana

asegura que disminuira sus visitas.
Por ello, aprovecharemos los tiempos muertos de las colas de los supermercados y

bancos. Muchos de estos establecimientos han recurrido a vinilos en el suelo para indicar

la distancia que tienen que tomar entre personas, como se observa en la siguiente imagen.
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Figura 2.37.

Referencia de vinilo

Nota. De Google Images

Esta es la razdn que intervendremos y colocaremos vinilos de la campafia, los cuales
aludiran donde podrian estar si fueran de viaje. Como hemos mencionado anteriormente,
el turismo de naturaleza y paisajes sera el primero en activarse, y es el destino preferido
de los turistas peruanos. Asi que usaremos imagenes que aludan a estos lugares, como
playas, bosques, rios, montafias, con el mensaje de “Vuelve a sentir” o “Vuelve a vivir”,
frases que nos remitan a la campafa Vuelve, viaja. Y agregaremos el logo de APAVIT,

asi como la landing page de la campafia.

Las fotos seran en cenital para que cuando la persona baje la mirada vea sus pies

“tocando” la arena o las piedras.

Figura 2.38.

Vinilos en supermercados

® ’ = .,.‘ -&
\ = ~. ;
. Ghenaon s ples

#VUELVEVIAJA
WWW.VUELVEVIAJA.PE

Nota. Elaboracion propia
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De esta manera relacionaremos la campafia con la asociacion y usaremos el tiempo de
espera en las colas para que las personas tengan la posibilidad de buscar a la campafia o

asociacion a través de sus teléfonos moviles.

Por otro lado, usaremos otro elemento muy particular en este contexto. Al restringir las
la movilizacion y que solo una persona por familia podia acercarse a hacer las compras,
era complicado poder transportar todos los productos en un viaje. Asi que recurrieron a
usar maletas de viaje para meter todas las compras.

Por esto, crearemos maletas que entregaremos a influencers de viajes para que puedan
utilizarlos. Pero tendran un disefio en el interior que ayude a colocar los productos, asi
podréan usarlo para ir al supermercado, pero al mismo tiempo para poder viajar. Ademas,
los disefios del exterior aludiran a destinos turisticos y tendran la frase “Vuelve a usar la

maleta para viajar”.

Figura 2.39.

Maleta brandeada

, Q APAVIT:

Nota. Elaboracién propia

De esta manera lograremos seguir interviniendo en los supermercados y generaremos
interés en el pablico.
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https://drive.google.com/file/d/1HuePWHJ4ThlKL_PObRzyWB0hU6ph3R-L/view?usp=sharing

2.4.3.3 Digital
Como parte de nuestra estrategia 360, tendremos presencia en paginas de noticias y
entretenimiento, para aprovechar el uso de los mdviles y desktop, ademéas que su uso ha

incrementado durante la cuarentena.

Para ello tendremos banners (banners y video inline) en diferentes paginas de noticias.
Para controlar nuestros gastos y analizar la temporalidad de esta accion usaremos el pago
por CPM, costo por mil impresiones. Es asi que abarcaremos medios como ElI Comercio,
Pert.com, Trome, Per(21 e incluso en la pagina de Latina. Puesto que vemos un aumento

en la navegacion en web de noticias y entretenimiento.

Tabla 2.4.

Formatos de banners digitales para la campafia

MEDIO FORMATO UBICACION
El Comercio Banner Middle Portada/Desktop
Banner Top Portada/Movil
Banner Top Portada/Desktop
Peru.com Banner Botdn Portada/Desktop
Video Inline Interna/Desktop
Banner Botdn Portada/Movil
Trome - -
Video Inline Interna/Desktop
Banner Botdn Portada/Desktop
Perd21 Video Inline Interna/Desktop
Banner Botdn Portada/Movil
Latina Video Pre Roll - En vivo Desktop
Banner Estandar (JPG g GIF) Desktop

Nota. De Tarifario 2019, por MEDIAKIT ( http://e.gec.pe/67/doc/0/0/7/5/0/750843.pdf)

Figura 2.40.
Banner digital

GO2PER!

() Peru Guide

Home Peruy Vacatons Packages

2 J
)

¢NO TIENES TIEMPO
PARA pLA_ER TUVIAJE?

Lima | Cuzco&MachuPicchu = Puno | Nazca = Paracas  Iquitos | Tambopata = Arequipa & Colca

days)

Take advantage of our 8 days Lima Airport - Miraflores Shuttle (1 day) Per Person From

program visiting Lima

,\,:%U,N Col!:: Valley and Choose the fastest, safest and cheapest altemative to get from Lima s8 00

Coica Canyon, Cuzco and Airport to M er. Free Wifi, Air Conditionning on board and S

Machu Picchu. Includes bilingual drivers will make your irip fantastict - Detz

accommodation, guided '
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https://drive.google.com/file/d/1Mri35HNZSAbz3MH6YOAlzN6mhk80XnMk/view?usp=sharing
http://e.gec.pe/67/doc/0/0/7/5/0/750843.pdf
https://drive.google.com/file/d/1dRPg68Xi4u39OrAo3DqEdz2wFVwRNrao/view?usp=sharing
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Nota. Elaboracion propia

2.5 Brand Review
El Brand Review es un resumen de como enlazamos las debilidades y oportunidades, con
los objetivos y las estrategias que tomaremos para poder optimizar los resultados de la

campana.

Tabla 2.5.

Cuadro Brand Review

Brand Review

Debilidades/Oportunidad Objetivo Estrategias Plan de accidn

Estrategia de . .
. %\ " ) Estrategia de Medios: TV,
Poca cgmynlcacmn y D_ar_a} conocer la Posicionamiento: Vuelve, g _
conocimiento de la Asociacion Peruana de viaja radio
institucion Agencias de Viajes y Turismo - = — -
(APAVIT). . | Estrategia de Medios: BTL Vinilo en el piso
Se priorizard el turismo i . .
inteprno debido a las Mejorar el Brand Awareness Estrategia de Presencia en buses de la
limitaciones por el cierre de de APAVIT en _eI mercado de |  posicionamiento: alianzas asociacion de
P los viajeros. estratégicas transportistas turisticos
fronteras y su lenta apertura.
No hay mecanismos de Presencia en restaurantes
fidelizacidn de clientes en el : : parte de AHORA y
* Comunicar los beneficios y
sector . . APEGA
= seguridad que ofrece al Estrategia de
La creacion de nuevos o _ . . . .
. publico objetivo organizar sus | Posicionamiento: alianzas
segmentos Yy tipos de . . . - .
. .. viajes por medio de agencias estratégicas Presencia en hoteles
consumidor de viajes, .. . o x
L - L de viaje. * Mejorar Vuelve a explorar
obligara a brindar servicios - .
ersonalizados el posicionamiento de
_p — — APAVIT como asociacién sin
El turismo al aire libre, sera .
; X fines de lucro. . . .
de los que se reactive mas Estrategia de creativa Tv y radio
rapido.
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https://drive.google.com/file/d/1Mri35HNZSAbz3MH6YOAlzN6mhk80XnMk/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1qWyVkW0IAL8GS52J0GKatCk7yTBMupzB/view?usp=sharing

Mayor interés de las
agencias y operadores
logisticos por

capacitaciones, ruedas de
negocio, misiones y ferias.

Tras la cancelacion de
tantos viajes y la

y a comprar en agencias
formales

incertidumbre, el publico
recurrira a seguros de viaje

Estrategia de
Posicionamiento: alianzas
estratégicas

Evento: feria virtual

Las plataformas de la
asociacion no estan
actualizadas

El e-commerce se estd
potenciando como la
medida mas segura 'y
practica de adquirir
servicios y productos

* Incrementar en un 5% las
ventas de nuestros asociados
en el primer afio de campafa.
* Crecer en un 20% las

La valoracion de las
relaciones personales y la
necesidad de pasar mas

pandemia, puede incentivar
los viajes.

tiempos juntos después de la

comunidades digitales de
APAVIT en el primer
semestre de la campafia.

Estrategia digital

Banners web

Search strategy

Estrategia de
posicionamiento

Colaboracion con artesano
"Volvamos a sonreir"

Maletas: Vuelve, viaja

Poca presencia en medios

online, no solo de la
asociacion sino de las
agencias de turismo en el
Pert

La navegacion por web ha
incrementado durante la
cuarentena

Mejor segmentacion a
través de plataformas
digitales

* Crecer en un 20% las
comunidades digitales de
APAVIT en el primer
semestre de la campafia.
* Mejorar el Brand Awareness
de APAVIT en el mercado de
los viajeros.

Estrategia Digital

Social Listening

Sorteos en redes sociales

Experiencia de Usuario
(UX). Actualizacion de
Sitio Web

Comunicacién por medio
de influencers.

Campafia de
comunicacion digital por
redes sociales

Posicionamiento digital:
SEO y SEM

Al ser una institucidn sin
fines de lucro no tiene
recursos para financiar
acciones publicitarias

El nuevo decreto incentivara
la formalizacion de las
agencias para que estas

Aumentar en un 5% las
inscripciones de nuevos
asociados a APAVIT en un
afo.

puedan funcionar

Estrategia de
Posicionamiento: alianzas
estratégicas

Alianza con Gobiernos
Regionales
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Las agencias informales
requeriran una
representacion que las
agrupe para poder acceder a
los beneficios de la
reactivacion econdmica.

Nota. Elaboracidn propia

2.6 Timing
Proyectabamos que podiamos empezar con la campafia desde la tercera semana de julio,
puesto que a partir de esa fecha ya se admitiria el transito terrestre dentro del pais. Sin
embargo, tras la nueva extension del estado de emergencia, hemos cambiado la campafa
hasta la primera semana de agosto donde con mas seguridad se restablecera el transito

terrestre

De esta manera todas nuestras acciones se realizaran en un lapso de 6 meses y medio,
hasta mediados del mes de febrero. Ademas, que fin de afio es de las temporadas altas en
el sector y queremos impulsarlo en esta temporada, ademas que también comienza el

verano.

Tabla 2.6.

Gant de la campana

o a5 s oo o0 i b s E

Presencia en
restaurantes parte de
AHORA y APEGA Alianza

Presencia en hoteles
"Vuelve a explorar" Alianza

Colaboracion con
artesano "Volvamos a

sonreir" Alianza
Alianza con A O
. : Gobiernos

EOEIhEINI[=I (ol Regionales Alianza
Presencia en buses
de la asociacion de
transportistas
turisticos OOHH
Evento: feria virtual Evento .
Maletas: Vuelve, viaja BTL

Vinilo en el piso BTL

Influencers Digital
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https://drive.google.com/file/d/1Mri35HNZSAbz3MH6YOAlzN6mhk80XnMk/view?usp=sharing

Marketing Digital

Medios

Social Listening Digital

Always On

Marketing de
Contenidos y Redes
Sociales Digital

Always On

Experiencia de
Usuario (UX).
Actualizacién de Sitio
Web Digital

Always On

Social Paid Media Digital

Estrategias de SEO Digital

Always On

v ATL

Radio ATL

Banners web Digital

ll

Nota. Elaboracidn propia

2.7 Presupuesto

No tenemos presupuesto al cual ajustar nuestros esfuerzos, es por ello que nos enfocamos

en optimizar el tiempo, los recursos Yy las estrategias para poder cumplir los objetivos de

la campania.

Para poder obtener el awareness que buscamos debemos estar en medios tradicionales;

sin embargo, los precios para estar en ellos son bastante altos, es por ello que proponemos

estar ahi, pero de una manera limitada, solo 5 semanas y con poca frecuencia. Los otros

esfuerzos se van a basar en la estrategia digital, ya que nos ayudard a una mejor

segmentacion del pablico y del mensaje.

Figura 2.41.

Distribucién de presupuesto

1%

[

Distribucion de presupuesto

TV
= Radio
Audiovisuales y edicion
= Maletas
= Vinilos
Sticker y stopper
m Inviduales y posavasos
m Paid media
m Influencers
m Banners web

5%/ 6%

Nota. Elaboracién propia
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Para toda la duracion de la campafia, que son 6 meses y medio, estimamos un gasto total

de S/40.757,70. Tenemos que considerar que muchos de los gastos podran ser

compartidos con nuestros aliados (restaurantes, hoteles, gobiernos

regionales,

asociaciones, entre otros). Ademas, actualmente hay una reestructuracion en los precios

de los medios tradicionales con el objetivo de poder reactivar la inversion publicitaria.

Asimismo, si bien APAVIT es una asociacion sin fines de lucro, tiene ingresos por las

aportaciones mensuales de sus socios, asociados y los cursos y seminarios que dan.

Tabla 2.7.

Presupuesto de campana.

PRESUPUESTO DE CAMPANA

Nota. Elaboracion propia

Medio Total

TV S/ 22.253,00
ATL
Radio S/ 6.440,37
Produccion de Audiovisuales,
i grabaciones, S/ 3.060,00
Contenido , L
fotografias (edicion)
Maletas S/ 2.900,00
BTL -
Vinilos S/ 1.900,00
Sticker y stopper S/ 700,00
Material POP i
Inviduales y s/ 400,00
posavasos
Paid med.la - Redes s/ 7.680,00
sociales
Digital

Influencers S/ 3.500,00
Banners web S/ 6.081,00

S/

54.914,37
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3. SUSTENTACION
3.1 De objetivos

Si bien el cliente nos entreg6 unos objetivos comunicacionales, nosotros hemos propuesto
objetivos de marketing para poder cuantificar los resultados y de esta manera hacer
seguimiento a los resultados a tiempo real. Y en caso que veamos que los objetivos no se
vayan a lograr en el tiempo establecido, poder reaccionar a tiempo con una tactica de

control de desviaciones.

De igual manera, los objetivos que nos hemos planteado son bastante alcanzables y en

muchos casos, pretendemos sobrepasarlos.

3.2 Estrategia creativa
Durante la cuarentena, hemos visto un cambio en la poblacidn, y la revaloracion de
algunos valores y sentimientos. Segun IPSOS (2020), la esperanza, el optimismo y la
unién familiar, son los sentimientos que la cuarentena ha generado e intensificado,
fortaleciendo lazos. Todos son emociones positivas que nos ha demostrado que el
peruano ve siempre el lado bueno de las cosas y busca salir adelante a pesar de las

circunstancias.

Tabla 3.1.
Percepcidn hacia el estado de cuarentena

Percepcion hacia el estado de cuarentena
Emociones generadas por el estado de cuarentena

¢ Qué sentimientos le genera estar en su casa bajo esta situacion de aislamiento social obligatorio (cuarentena)?
(%)

Desagregado por NSE, edad y género

GENERO

Respuestas
Esperanza / optimismo | 47 | 46 | 55 45 46 50 45 | 52 | 42
Alegria por la unién familiar | 44 | 46 | 48 41 47 38 50 | 4 | 45
Preccupacion / nerviosismo. | 37 | 40 | ar 36 39 34 40 | 36 | 39
Ansiedad/estrés | 25 | 32 | 25 21 28 23 27 | 28 | 22
Aburrimiento/Soledad | 21 | 14 | 20 20 23 24 18 | 27 | 15
Miedo | 16 | 8 | 15 15 18 14 18 | 17 | 15
Tristeza / pesimismo | 12 | 16 | 10 9 14 11 12 | 11 | 12
Frustracién /mal humor | 8 | 10 | 4 ] 12 [ 10 | 7 | 10
Indiferencia, me da lo mismo | 4 | 9 | 2 4 5 L] 3 | 4 | 5
No precisa | 1 | 1] | 1 0 1 1 1 1 1
Base Real (Abs) 813 78 257 323 155 407 406 408 405
Distribucidn Ponderada (%) 100 33 17.3 39.4 40 47.3 527 50.2 49.8

Nota. De Cuarentena COVID-19: Perd, por IPSOS, 21 de marzo 2020
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El punto de partida de nuestra estrategia es que el 42% de los peruanos no buscan
informacidn sobre el destino, porque ya lo conocen. Es decir, que el peruano que viaja,

vuelve a los lugares que conoci6. Es de ahi que sacamos el insight que “volver a viajar”.

Viajar se ha vuelto una manera de intercambiar experiencias y es asi que muchas veces
nace el interés de los peruanos por viajar, cuando escuchan comentarios de sus seres

queridos, o cuando ven algo en internet que les llama la atencion.

Tabla 3.2

Medio que despierta interés en viajar

Medio que despierta interés en viajar Total %

Nota. De Perfil del Vacacionista Nacional 2018, por PROMPERU, s.f.
(https://www.promperu.gob.pe/TurismolN/sitio/VisorDocumentos?titulo=Tips%20Perfil%20Vacacionist
a%20Nacional%202018&url=~/Uploads/perfiles_vacac nac/1040/PVN%202018-
Consolidado.pdf&nombObjeto=PerfVacacionistaNac&back=/TurismolN/sitio/PerfVacacionistaNac&iss

uuid=)

Todos queremos volver a viajar, muchos tuvimos que cancelar un viaje o posponerlo por
el contexto, pero ahora ya no sabemos cuando podremos hacerlo y mucho menos, qué
pasara cuando ya sea posible, ;tendremos que pasar algin examen médico?

¢necesitaremos seguir algin reglamento?

Se hizo una encuesta de 360 persona de 21 afios a mas del NSE A, B y C. De los cuales

el 45,6% indica que si tuvo que posponer un viaje por el contexto.
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https://www.promperu.gob.pe/TurismoIN/sitio/VisorDocumentos?titulo=Tips%20Perfil%20Vacacionista%20Nacional%202018&url=~/Uploads/perfiles_vacac_nac/1040/PVN%202018-Consolidado.pdf&nombObjeto=PerfVacacionistaNac&back=/TurismoIN/sitio/PerfVacacionistaNac&issuuid=

Figura 3.1
Encuesta: ¢ Tuviste que cancelar/posponer un viaje por el Estado de Emergencia?

¢Tuviste que cancelar/posponer un viaje por el Estado de Emergencia?

360 respuestas

®si
® No

Nota. De Encuesta Viajes Post COVID-19, por elaboracion propia, 2020

E incluso 63,3% de ellos estd esperando el momento en que termine el estado de
emergencia para poder planear el proximo viaje o reprogramar el que ya tenia. Si hace un
analisis segun las edades de nuestro target, podemos ver que los millennials son los que
tienen mayor interés en volver a viajar lo antes posible. Sin embargo, también los mayores
tienen ganas de viajar, quiza esto tenga que ver con que, segun IPSOS en el estudio del
Perfil del Adulto Mayor 2019, tenian como plan para el 2020 un viaje familiar. A pesar
de ser poblacién de riesgo con respecto al COVID-19, podemos notar que igual quieren

viajar.

Figura 3.2
Encuesta: ¢Planeara un viaje cuando termine el Estado de Emergencia?

Cuando termine el Estado de Emergencia, ;comenzaras a
planear un préximo viaje?

BN WS
80,00%

60,00%

49,69% | 5031%

40,00%

De 21 hasta 35 afios De 36 a 59 anos De 60 afos a mas

Rango de edad

Nota. De Encuesta Viajes Post COVID-19, por elaboracion propia, 2020
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Pero como muchos siguen con la incertidumbre de cuando podran viajar, estan pensando
en hacerlo recién el proximo afio (un 41,7%). Por otro lado, tenemos a las personas que
no quieren viajar, y en su mayoria la razon es el miedo a contagiarse. Y si hacemos un
andlisis por generaciones, el porcentaje de millennials que no quiere viajar por temor a

contagiarse es igual al de los adultos mayores (52,8% para ambos).

Figura 3.3

Encuesta: ¢Por qué no quieres viajar?

¢Por qué no quieres viajar?

132 respuestas

@ Por miedo a contraer el virus

@ Porque no tengo dinero

@ Porque no sé cuéles son las medidas...
@ Porque no sé cuando se podra hacert...
@ No viajaré hasta que haya vacuna

@ No puedo hacer muchos gastos

@ Tengo un bebé

@ Por todas las anteriores

1”7V

Nota. De Encuesta Viajes Post COVID-19, por elaboracion propia, 2020

Pero este miedo se debe a que no tenemos la informacion sobre qué es lo que pasara,
sobre cdmo se podra viajar. A pesar de eso, prefieren organizar sus viajes por su cuenta,

puesto que no conocen los beneficios de viajar con una agencia de viajes y turismo.

Figura 3.4.

Encuesta: ¢Planearas tu viaje por tu cuenta o con una agencia de viajes?

¢ Planearas tu viaje por tu cuenta o buscaras una agencia de
viajes que te ayude?

B Iré con una agencia de viajes [l Por micuenta

De 21 hasta 35 |Maies
afos

De 36 a 59 anos

Rango de edad

De 60 afios a mas

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Nota. De Encuesta Viajes Post COVID-19, por elaboracion propia, 2020
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Y esta tendencia se ve que es generacional. Si bien los jovenes tienen igual de miedo que
los adultos mayores a contagiarse, prefieren viajar por su cuenta, ya que consideran que
es mas econémico y pueden aprovechar mejor su tiempo, ya que no estan regidos a un
itinerario y con un grupo grande de personas que puede limitar la ruta. Es asi que hemos

recogido comentarios como:

“Logro conocer mas, no solo lo turistico.”
“Hago lo que quiero y no dependo de un tour o fechas y horarios especificos”

“Libre de elegir mi ruta y mas econémico”

Figura 3.5.
Encuesta: ¢Por qué prefieres hacer el viaje por tu cuenta?

¢ Por qué prefieres hacer el viaje por tu cuenta?

100% — I —— W Otos
— 70,94% - B Todas las anteriores

70,37% Puedo hacerlo a mi
medida

@ Mo me gusta ir en grupos

B Me sale mas econdmico

75%
50%

25%

De 21 hasta 35 afios De 36 a 59 afios De 60 afios a mds

Rango de edad

Nota. De Encuesta Viajes Post COVID-19, por elaboracion propia, 2020

Por otro lado, tenemos a las personas que si les gusta viajar por agencia. Y los beneficios

mas fuertes para ellos son el ahorro de tiempo y la informacion que les pueden brindar.

El beneficio basicamente es el tema de la atencidn, por ejemplo, es lo que
los clientes hacen si compran directamente a una aerolinea y tiene un
problema, se demoran en contestarle, lo pasean. En cambio, trabajar con

una agencia, tienes una atencion personalizada, tiene a alguien que te

102



contesta las llamadas, donde Ilamar si hay algin problema. Poder hacer un

itinerario més personalizado, un cliente viene y nos cuenta qué es lo que

necesita y quiere, y nosotros le hacemos la propuesta, si tu no tienes

tiempo, yo te hago algo especialmente para ti dependiendo de tu

presupuesto, de tu tiempo y tus gustos. Entonces, lo que ahorra es dinero

y tiempo. (Arizaga, 2020)

Esto concuerda con lo que nos comentd la gerente comercial de Contact Tours, el

beneficio esencial de una agencia de viajes y turismo es el ahorro de tiempo (el cual

coincide con la apreciacion del publico) y el ahorro de dinero, que muy contrariamente,

es la razon por la que muchos no quieren viajar con agencias, ya que piensan que es una

opcién més costosa.

El beneficio esencial de una agencia de viajes y turismo es el ahorro de tiempo (el cual

coincide con la apreciacion del publico) y el ahorro de dinero, que muy contrariamente,

es la razon por la que muchos no quieren viajar con agencias, ya que piensan que es una

opcidn mas costosa.

Figura 3.6

Encuesta: ¢Por qué prefieres viajar con agencia?

¢ Por qué prefieres viajar con una agencia?
100%

75%

50%

25%

0%

De 21 hasta 35 afios De 36 a 59 afios De 60 afios a mas

Rango de edad

B Porgue me informan
sobre a donde debo iry
cémo debo ir

B Me sale mas
econémico

B Me parece mas seguro

Estan disponibles por si
ocurriera algo

B Cubre todas las
alternativas

B Ahorro tiempo, ellos se
encargan de
organizarlo

Nota. De Encuesta Viajes Post COVID-19, por elaboracion propia, 2020

Entonces aqui tenemos un problema, y es que las agencias si tienen opciones econdémicas

y ellos se adaptan a tu presupuesto, ellos se encargan de hacer todo el trabajo; pero la
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percepcidén que hay es distinta en el publico objetivo. EI 78% de los encuestados
comentaron que planearan su viaje por su cuenta, y es porque ellos no conocen las
ventajas de poder utilizar una agencia, que te ahorra tiempo, te ahorra dinero, pero sobre
todo te da informacion. Y justo en estos momentos es lo que mas falta, informacion clara

sobre cuando se puede viajar, como y a donde.

La agencia de viajes y turismo es el aliado del turista para poder viajar de manera segura,
informada y a tu medida. De la poblacidn que prefiere viajar con agencias, pero no viajara
luego del estado de emergencia lo hace por miedo al virus y porque no conoce las medidas

de sanidad y seguridad que se tomaran en cada region.

Figura 3.7
Encuesta: Personas que prefieren viajar con agencias, pero no viajaran luego de la

cuarentena

Personas que prefieren agencias pero no viajaran

Tengo ofras prioridades.

Porque no sé cuando se podra hacer turismo

Por miedo a contraer el virus

Porque no tengo dinero

Porque no sé cudles son las medidas que...

Nota. De Encuesta Viajes Post COVID-19, por elaboracion propia, 2020

Nos damos cuenta que aqui, lo que falta es conocimiento sobre las ventajas de las
agencias de turismo y viajes, y la idea erronea que hacer un viaje por medio de agencia
es mucho mas cara que hacerlo por su cuenta. Si bien las personas no les gusta invertir

mucho tiempo en la organizacién, prefieren eso a arriesgarse.

Pero, ¢por qué mientras mas mayores son tienden a usar mas agencias? Esto también
puede deberse que antes viajar no era tan facil como ahora, y también la facilidad de los
jévenes adultos con las plataformas digitales, y la ausencia de las agencias en el
ecommerce. La era digital ha llegado y muchas industrias todavia no se han adaptado,

entre ellas las agencias, que ahora deben adoptar, casi por obligacion, las plataformas
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digitales; puesto que, por protocolos de seguridad planteado por el Estado no se puede

dar atencién presencial, pero si digital.

Una tendencia que comenzd hace varios afios y recién tomo fuerza en todos los sectores

es el ecommerce.

Figura 3.8.

Tendencia del ecommerce por region

El “e-commerce” es el gran ganador de la crisis y la tendencia a usarlo .
aumenta cada semana que continta la necesidad de la distancia social. COVID-19

+ RECALCULANDO...
Using e-commerce to purchase products you would normally buy in-store .
SCORE: MORE - LESS / (THOSE WHO DO THIS ACTIVITY)
Mar 12-14  Mar 19-21 ~ Mar 26-28 = April 24 = April 9-12 = April 16-19

p \
Would you say are doing
each of the following more
frequently or less
us EU LATAM ASIA OTHERS frequently compared to
Mar 12-14 14% 15% 25% 12% one month ago?
Mar 19-21 2% 17% 21% 29% 18%
Mar 26-28 26% 20% 21% 20% 17%
April 2-4 35% 24% 25% 21% 22%
April 9-12 34% 25% 30% 22% 24%,
| April 16-19 33% 33% A\, 34% 20% 2T%

Nota. De COVID-19 Recalculado, por IPSOS, abril 2020

En nuestra estrategia estamos planteando la idea de volver a viajar, volver a viajar sin
miedo, y la manera mas segura de hacerlo es con las agencias de viaje. ¢Por qué? Porque
ellos te podran asesorar sobre a donde tienes que viajar, como y cuando, y si es que hay
algun problema, ellos estaran ahi para ayudarte en cualquier momento y pase lo que pase.
Vuelves a viajar de manera seguro, porque estas tranquilo que no habran altercados y que
tienes a alguien que ha organizado todos los detalles para que puedas disfrutas de tu viaje.
Al final viajas, estas informado, tienes asesoria, ahorraste tiempo y perdiste el miedo a

volver a viajar.
3.3 Estrategia posicionamiento

El Brand awareness de APAVIT es bastante bajo, es por ello que debemos buscar por

diferentes canales tener presencia.
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3.3.1 Alianzas estratégicas
El sector del turismo ha afectado a muchos comercios, ya que no solo las agencias viven
de él, sino también pequefio comerciantes, grandes empresas y muchos establecimientos.
Es por ello que hemos optado por conseguir alianzas estratégicas con esas asociaciones
que representan los rubros mas afectados del turismo en la cuarentena, compafiias como

hoteles, transportes, restaurantes e incluso.

Tabla 3.3.
Rubros en que el vacacionista nacional gasta durante un viaje

Nota. De Perfil del Vacacionista Nacional 2018, PromPeru
(https://www.promperu.gob.pe/TurismolN/sitio/VisorDocumentos?titulo=Tips%20Perfil%20Vacacionist
a%20Nacional%202018&url=~/Uploads/perfiles_vacac_nac/1040/PVN%202018-
Consolidado.pdf&nombObjeto=Perf\acacionistaNac&back=/TurismolN/sitio/Perf\VacacionistaNac&iss

uuid=)

Con el COVID-19, la industria de restaurantes tendra que cambiar de dinamica, puesto
que segun un estudio de IPSOS (2020), el 58% de los encuestados declararon que iran
menos que antes a los restaurantes. Es por ellos que esta industria esta muy afectada y es

un buen aliado con el fin de poder promover el sector.
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Figura 3.9.

Intencion de asistencia a espacios publicos: restaurantes

INTENCION DE ASISTENCIA A ESPACIOS PUBLICOS]
RESTAURANTES

7 de cada 10 encuestados tratara de ir menos o no ira a restaurantes en los siguientes 6 meses.

En F ion con la situacién previa a la cuarentena, dentro de 6 meses,
Lcdmo cree que serd su intencién de ira...?
uré mas que antes de la cuarentena Iré igual que antes de la cuarentena ®Iré mencs ®Yanoiré ®No acostumbraba air

Restaurantes . 19% 58% 1% 10% ™

Sexo NSE Edad Tipo do smples

Hombre  Mujor A B ¢ ] 1824 2540 | #tamis [N TR

Iré més que antos L % % % ™% @ 1% % % %
Iré iggual que antes 2% 16% 28% 21% 20% 4% 18% % ™% 0% 1%
B2B (Ind menos + ya no ird) 65% ™ 66% @ 6a% 61% 6% 8% % Ta% 6%
Mo acostumbraba a ir 0% 1% . 1% @ 1% 0% "% % 14%

Nota. De. Multicliente: EI Peruano Poscuarentena, por IPSOS

Ademaés, buscaremos el apoyo de los mismos gobiernos regionales, sobre todo los de

Lima, Ica, Piura y Cusco, puesto que son los departamentos mas visitados, segin un
estudio de IPSOS Apoyo (2018)

Tabla 3.4.

Departamentos visitados entre enero y diciembre del 2018

Departamento visitado entre enero y diciembre 2018 lotal %

Nota. De Perfil del Vacacionista Nacional 2018, PromPeru

Actuar con los gobiernos regionales puede ser un poco complicado ya que su jurisdiccion
no va mas alla de su territorio, pero hacemos esto puesto que un 70% de los turistas

nacionales viajan dentro de la region donde viven. Es decir, que el turismo interno es

107



bastante centralizado en el lugar de residencia, es por ello que Lima tiene tantos visitantes,
ya que es la ciudad con mas poblacion, pero también de las que mas visitas tiene. Esto lo
podemos ver en el incremento de ofertas de viajes cortos o full days, como a Huaral,

Lunahuana, Caral, Pachacamac, entre otros

Tabla 3.5.
Viajes fuera o dentro de la region

Viajes fuera o dentro de la region Total ¢

Nota. De Perfil del Vacacionista Nacional 2018, PromPeru

Asimismo, si se preguntan por qué no hemos considerado la industria de las aerolineas,
es porque solo el 16% del turista nacional se transporta en él, mientras que el 64% lo hace

por bus, un mercado bastante grande y competitivo que busca volver a reactivarse.

Tabla 3.6.

Medio de transporte utilizado

Medio de transporte utilizado Total %

Nota. De Perfil del Vacacionista Nacional 2018, PromPeru

3.3.1.2 Relaciones publicas
Nuestros socios son nuestra mejor plataforma de comunicacion, pero para poder
demostrar que somos un sector unido y comprometido con el cambio, debemos incentivar
la adaptacion a las nuevas tecnologias. Es por ello que impulsaremos el ecommerce en el
sector, y apoyaremos a los socios a adecuarse al nuevo contexto. Ademas, porque el

ecommerce se esta abriendo paso en el comercio.

108



3.3.1.3 Influencers
Tras el comienzo de la cuarentena, muchos aumentaron su consumo de redes sociales
(esto lo explicaremos mejor en el punto de estrategia digital) y con ello visitaron mucho
mas algunas paginas y perfiles. Los influencers fueron parte importante para muchos
jovenes y jovenes adultos, pues comenzaron a crear contenido para poder distraer a sus

seguidores durante el aislamiento social.

Es asi que, segun un estudio de la agencia de publicidad, Reprise Digital Espafia, durante
esta cuarentena el consumo de Facebook e Instagram incrementd. Es aqui donde los
influencers pueden ser una buena herramienta de marketing, sobre todo los que son micro
influencers, puesto impulsan a sus seguidores a actuar, y ellos confian en la informacion
que les brindan ya que despierta en ellos interés. Los influencer ayudan a construir una

marca, atribuyéndoles una personalidad.

Figura 3.10.

¢ Como ayudan los influencers a las marcas?

NOS AYUDAN A DESCUBRIR MARCAS Y PRODUCTOS

Les gusta interactuar con

a :
69% De usuarios de rrss SRR

Son influenciados por perfiles
a los que siguen

61% Entre los 18-34 asiios

819% De consumidores

C,Qmpra basada en post

Nota. De Reprise Digital Espafia, 2020

Es por ello que hemos recurrido a la asociacion con algunos influencers con el fin de
poder obtener mayor alcance con nuestra camparia, ademas que nos enfocamos en
influencers viajeros que realizan esta actividad como hobbie y dan consejos a su
comunidad de a donde ir, como y cuando; que es lo que nosotros también queremos

transmitir.
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3.4 Estrategia de digital
Nuestra presencia en los medios digitales es necesaria pues nos estamos dirigiendo a un
publico bastante amplio que, a pesar de sus diferencias de edades, todas usan plataformas

digitales en su dia a dia.

E incluso en los ultimos afios, hemos visto un incremento del uso de redes sociales. Tal
como indica el estudio de Lima Digital 2019, de CPI, podemos observar que, en 5 afios,
todos los niveles socio-econémicos, asi como generaciones han incrementado su uso. Un
detalle importante es que la generacion que increment6 mas el uso de redes sociales son

los baby boomers.

Figura 3.11.

Comparativo de los usuarios de redes sociales segiin NSE y generaciones

Comparativo de los usuarios Comparativo de los usuarios

de redes sociales de redes sociales
- Segun N.S.E. - - Segun generaciones -

013 [ 2018 2013 [ 2018

Ao

20.0%

10.0%

Generacion Y
/ Millenials

Nota. De Lima digital 2019, por CPI
Ademas, que el uso de plataformas digitales no se centra en algo semanal, sino que se

han vuelto parte del dia a dia y las que més se usan son Whatsapp, Facebook, Instagram

y Twitter.
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Figura 3.12.

Frecuencia de uso de las principales redes sociales

Frecuencia de uso de las principales redes sociales

W VARIAS VECES AL DIA " UNAVEZ AL DIA I CON MENOR FRECUENCIA
USO DIARIO
12.7%  57% e
n 59.8% 20.0% | 20.2% 79.8%
(@) 41.0%  242% 65.2%
5 21.6% 92°%

Nota. De Lima digital 2019, por CPI

Y este crecimiento sigue constante, sobre todo en los NSE Ay B. En las cuales los medios
digitales tienen una penetracion de 96% y 97% respectivamente, segun el estudio de
Consumo de Medios 2018 de IPSO Apoyo. E incluso en el mismo estudio nos indican
que los heavy users de las plataformas digitales son los jovenes adultos entre 18 y 34 afios
que son del NSE Ay B, parte de nuestro publico objetivo. No obstante, entre las edades

de 35y 44, el 53% también se conecta de 7 a mas veces por semana.

Figura 3.13.

Consumo de medios digitales y tradicionales

CONSUMO DE MEDIOS - EXPOSICION

Acceso a algin medio: A 8 c o € 157 [DABA0] 2538 3544 assa 5565

Diario _ 90% 94 A 95 A 89 &9 8sY 88 a0 a0 a1 92 88

-
9
=
(=]
2
[=]
=
-3
(=4

1 o varias veces
A v
por semana _ 79% 9= 8B4 79 MY Ny 71y 81 B4 4 B0 75 79
102 veces al
mes 55% 57 62A  soA a7V a7V 51 57hA  sohA 55 54 asy
Diario _ 69% 9% A 974 757 av av 86k 81k 794 707 50V ET A
10 varias veces - 55% 714 734 624 ELR 3BV 704 62k 65A 57A av v
por semana
1°2m"::es al - 26% 30 29 2 2 2 334 30A 264 274 254 15V

Nota. De CONSUMO DE MEDIOS 2018, por IPSOS
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El consumo de medios digitales tiene un crecimiento homogéneo tanto en NSE como en
edades, donde los mayores son los que tienen mas impetu en adaptarse a estas

herramientas.

Las redes sociales son parte de nuestro dia a dia, como mencionamos anteriormente, y
cada dia se crean nuevas, como es el caso de TikTok, o las tendencias de usar una mas
que otra comienza a cambiar por generaciones. Y eso es lo que esta pasando actualmente,
que muchos jovenes y jovenes adultos se estan trasladando de Facebook a Instagram,
puesto congenian mejor con el contenido que este. Es asi que los millennials de NSE A
y B estan incrementando su tiempo de conexion a Instagram. Segun IPSOS, en su estudio
de Redes Sociales 2019, en un afio Instagram pasé de 24% de pertenencia a 41%, mientras

que Facebook comenzd a retroceder, y cuando vemos el uso estos datos son similares.

Figura 3.14.

Redes sociales a las que pertenece la poblacién y qué suelen usar
REDES SOCIALES A LAS QUE PERTENECE Y QUE SUELE USAR - COMPARATIVO
Mas usuarios tendrian y usarian WhatsApp e Instagram que el afio anterior.

Facebook | — oo Faceb0ok R — 52%
WhatsApp | — 7% W ARD e 81 7630
Messenger 57% Messenger  p—— 43%
instagram [ 415 YouTube [ 2%

YouTube [N 20% . o = 2018 Instagram  [edd® 520, 2018

Twitter [L10% ® 2019 Twitter 5 4%, RAUL

Snapchat ML6%. Snapchat g 2%,

Linkedin f3%. Linkedin jg2%,
Pinterest M, 3%, waze | 3%
waze [ 2% Pinterest § %%

Nota. De Redes sociales. Pert Urbano 2019, por IPSOS

3.4.1 Search Strategy
Los motores de busqueda son muy importantes, puesto que involucran un gran papel en
el momento decisivo de compra y en el sector turismo esto no cambia. Pues para segun
el reporte de PromPeru sobre el Perfil del vacacionista nacional 2018, el 20% de los
turistas despiertan su interés en viajar por paginas web e internet. Y cuando ellos buscan

informacidn para completar esa compra/servicio, el 88% se informa a través de internet.
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Tabla 3.7.

Lugar de busqueda de informacion antes de realizar el viaje

Lugar de busqueda de informacion antes de realizar el

viaje

[otal %

Nota. De Turismo In: Perfil del vacacionista nacional 2018, por PromPerd.

Por ello, si es que el interés e investigacion para comenzar un viaje, comienza por internet,

seria mucho mejor completar el ciclo de compra facilitando un ecommerce 0 asistencia

virtual por parte de todas las agencias de viaje, de esta manera se hace mucho mas corta

la transicion entre el interés y la compra, y al no tener que salir de casa o tener contacto

directo con un agente, es una medida segura de comprar.

Ademas, entre los medios digitales, después de Facebook, Google tiene una frecuencia

bastante alta con 59% de alcance, segin IPSOS. Es por ello que tenemos que optimizar

los motores de basqueda, para poder ser una de las primeras opciones que aparezcan en

la red.

Figura 3.15.

Consumo de medios digitales

CONSUMO DE MEDIOS DIGITALES

ALTA FRECUENCIA

M Diario
W 1ovariasveces
por semana

102 veces al mes

B Nunca

BAJA FRECUENCIA

31%

41%

) S I m

ER:AEN ¢
& HElE

42%

58%

51%

13%

59%

6 ©

66%

11%

73%

METFLIX —

m [ 7% |
Ex
3%

11% 1

[ 5% |

Nota. De Consumo de medios de comunicacién digitales y tradicionales 2018, por IPSOS
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Si buscamos APAVIT, en Google, podremos comprobar que también existe otra
asociacion de turismo con las mismas siglas, pero estd ubicado en Panama. Sin embargo,
nuestra asociacion aparece como primera opcion en Google, pero vemos que la ubicacion
estd mostrando el asociado regional de Ayacucho. Si bien parece que es un detalle
minusculo, esto afecta en la experiencia del usuario, pues puede crear confusion e inducir

al error y pensar que no existe la oficina de Lima.

Figura 3.16.
Resultado de APAVIT en Google

apavit *

1-
o

apavitperu.org ~ Transiate this page

o, . . . ERCADO DE
APAVIT — Asociacion Peruana de Agencias de Viaje y Turismo AYACUCHO
Novedades. Apavit Informa. Sé parte de esta iniciativa y apoya al AAHH “Balcdn del Paraiso”
en Villa Maria del Triunfo. Celebracién por nuestro 70 aniversario. ?
Asociados | Associates - Contactar - Servicios - Aclividades y eventos o}._ o del Triunfo

apavitperu.org » asociados ~ Translate this page
Asociados / Associates — APAVIT Map location Is approximate.
A.C. TOURS S.A.. Phone: (51-1) 415-2040 / 4413975, E-mail; reservas@actours.com.pe. Web Can you help us improve it?

site: nr:p -'.'w«w.actoursperu.mm' o
Asociacion Peruana de
Agencias de Viajes y Turismo -

4= apavit.org » nosolros * Translate this page

NOSOTROS - APAVIT

i Ayacucho

BREVE RESENA HISTORICA. Fue fundada el 23 de julio de 1954 por ocho empresas pioneras Y

on |a oferta de servicios turisticos y de viajes, constituyéndose Wabsite Save

Ei es-afacebook com : Lugares » Lima Address: Portal Independencia, Ayacucha 05003,
Apavit Pert - Inicio | Facebook Peru

Apavil Perd, Lima. 5.742 Me ;‘;u?-l.\ 700 personas estdn hablando de esto - 5 personas Phone: +51 995 553 533

estuvieron aqui. Apavit es la Asociacidn Peruana de Agencias de...

Nota. De Google

No obstante, segin Google Trends, las basquedas de APAVIT son muy pocas y estas se
centran en la region de Cuzco. Por otro lado, al investigar sobre el performance de la
pagina de APAVIT, podemos ver que en el ultimo afio ha habido un descenso bastante
dréstico, podemos relacionarlo con un ajusto del algoritmo de Google, lo cual afecta a las

busquedas y los rankings de las keywords.
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Figura 3.17.
Tendencia del trafico de APAVITPeru.org

Traffic Trend
Organic traffic Paid traffic @ Notes v MM 6M 1Y 2Y Alltime
0
y
C) G G G G G L G ® G G
Jul2019 Sep 2019 Nov 2019 Jan 2020 Mar 2020 May 2020

Nota. De SemRush.com

De igual manera, a pesar de los cambios en los algoritmos, en el mes de abril la pagina
tuvo un trafico organico de 195 y hasta el momento tiene mas de 8 mil blacklinks (links
de otras paginas donde lo mencionan), segun NeilPatel.com. Sin embargo, se tiene que
hacer una busqueda sobre qué tipo de menciones son estas, también porque puede estar
incluyendo menciones de la asociacion panamefia. Se tiene que hacer una auditoria del

social listening de la asociacion y analizar de dénde es que vienen estas.

Figura 3.18
Performance organico de APAVITPeru.org

PALABRAS CLAVE TRAFICO ORGANICO DOMAIN SCORE BACKLINKS
ORGANICAS MENSUAL 34 8 810
449 195 i
NoFollow: 113
TRAFICO 195 Visitantes organicos al mes [ Tréfico Organico Mensual

Nota. De NeilPatel.com
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Por otro lado, se tiene que optimizar las keywords usadas, porque si buscamos a APAVIT
como ejemplo, obviamente nos saldrd como primera opcién. Pero al analizar otras
keywords, puede que nuestra posicion no sea la mejor. Segun un analisis de
SemRush.com, no tenemos una buena posicion en la busqueda con otras keywords. Como
por ejemplo “agencias de turismo”, “agencias de viajes y turismo”, “despegarte viaje y
turismo”, salimos entre los 10 primero, pero no entre los 5. Para ello debemos optar por
acciones como mejorar las keywords, revisar (por HTML) cémo tenemos los titulos y los
textos, si se estan linkeando bien los links, optimizar la construccion de los links, pero

sobre todo crear un blog de la pagina que nos ayude a mejorar el SEO.

Tabla 3.8.
Keywords relacionados con APAVIT

Keyword SERP Features Pos. Diff. Volume KD% (lesc D)

apavit fdBE=0E 1 0 85.04 320 76.11 0.00
agencias de 2
ge RO % 6 0 531 320 7828 0.16
turismo

ias de viaj .
agencias de viajed RPEE X 6 0 3.32 210 83.43 0.09
y turismo

ias de via] n
agencias de viajes =N JCR 30 0 199 4400  68.62 0.08
enlima

s de S

empresas de 0 SE & 7 0 1.66 140 74.42 0.09

turismo en el per

lista de agencias

de viajes en lima 9 & & 1 0 0.99 70 70.40 0.26
peru
despegarte viajes (A= JORC) 7 0 0.66 70 7593 0.0
y turismo ' ’ ' '

- deviai A
agencia de viajes QO % 27 0 0.33 1,300  67.08 0.09
peru

d

empresas de e E@E 16 0 0.33 260 80.49 1.71
turismo
agencias turistica UIFOR 4 13 0 0.33 140 76.37 0.07

Nota. De NeilPatel.com

Como posible estrategia para mejorar las keywords seria buscar qué es lo que mas buscan
los turistas por los motores de busqueda y posicionarnos bien para aparecer en las

busquedas, es por ello que se necesita de un blog.

3.4.2 Social listening
El social listening no solo involucra las redes sociales, sino también las mencionan en

otras paginas, o los blacklinks, que mencionamos anteriormente. APAVIT concentra

116



unos 8 mil; sin embargo, tenemos que comprobar de donde provienen esos links y evaluar
la calidad de ellos. La institucion tiene solo Facebook, Instagram y un Twitter que no ha
sido utilizado desde el 2010.

Y las noticias relacionadas a ellos no son muchas, (si tomamos como caso aislado el
contexto del COVID-19). “En realidad, que desde hace un afio no se habia visto mucha
presencia de APAVIT o muy impulsador, recién con la cuarentena es que hemos visto
mas movimiento, méas concentracion de agencias porque en realidad antes cada una jalaba
por su lado.” (Arizaga, 2020). La presencia de la asociacion nunca habia sido tan fuerte

como ahora.

3.43 UX

La pagina oficial de APAVIT, http://apavitperu.org/, necesita un nuevo disefio. Tenemos

que hacer que sea intuitiva y genere interés en los visitantes. Hay muchos puntos que

tenemos que mejorar en esta pagina, por ejemplo:

e Hay hipervinculos que no funcionan, como en el apartado “Novedades”, donde si
se hace clic en cualquiera de las noticias, no hay un link enlazado

e Las iméagenes utilizadas no son de calidad

e Ladiagramacién es muy antigua

e No existe una pestafia que hable sobre la asociacion

¢ No indican en ningln lugar sobre sus redes sociales

e Enel apartado de “Asociados/Associates” se deberia linkear a las paginas de cada
agencia para asi incrementar sus visitar también

e Mejorar la calidad de todas las imagenes usadas, sobre todo del logo

e Optimizar el apartado de “Actividades y eventos”, puesto que solo se muestran
fotos

e Se tiene que crear un blog para poder mejorar el SEO, el apartado ‘“Novedades”
si bien tiene potencial para poner informacidn ahi sobre las tendencias, noticias y

actualizaciones del sector, este no funciona
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http://apavitperu.org/

Figura 3.19.
Landing page actual de APAVIT

Asociados / Associates  Membreslas  Actividadesy eventos  Conwvenios  Contactar

Novedades

APAVIT obtiene reconocimiento internacional afios antes de la

Segunda Guerra Mundia

Nota. De APAVIT

3.5 Ecosistema de medios

Al encontrarnos en un contexto poco habitual, el consumo de medio ha cambiado durante

esta cuarentena. Sin embargo, hay ciertas tendencias que se vieron desde el primer dia,

debido al aislamiento social, como es el consumo de television, el cual ha incrementado

ya que es la plataforma principal por donde la poblacion se informa sobre las medidas

gue se seguiran tomando.

Por ello, en el estudio de IPSOS sobre el Peruano Poscuarentena, nos indican que el 86%

de los encuestas dijeron que se informaban a través de la television, en segundo lugar son

las redes sociales con un 69%, luego la radio (34%), otras fuentes de internet (34%) v,

por altimo, periddicos (28%).
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Figura 3.20.

Consumo de medios de comunicacion en cuarentena

MEDIOS DE COMUNICACION

£ Qué medios de icacion utiliza para informarse sobre el Coronavirus?
Televisidn 86%
e
Facebook, elc.)
|
Diarios/periadicos
Sexo NSE Edad Tipo de emplec
Hombre  Mujor A B c ] 1824 LRGN Formal | Informal

Television Ba% 80% @ 86% 0% 80% 9% 85%
Redes sociales (WhastsApp, Facebook, .
e 4% Gew 4% 55% 5% ™% 8% % 0%
Rado % 44% 34% 31% 6% 32% 29% 8% 5%
Otras fusntes por internat (blogs, eic.} 3% % 2% @ @ 20% % % 7% % 5%
Diarios! paricdicos 2% wn | G 24% 1% 2% 26% 1 1% %%

Television y redes sociales son los principales medios a través de los cuales la ciudadania se informa.

Nota. De El Peruano Poscuarentena, por IPSOS

Es asi que hemos decidido cuéles seran nuestros canales mas importantes: TV, radio y

redes sociales. Ademas, los 3 tienen un porcentaje de penetracion algo en los 3 niveles

socio-economico. No obstante, si bien queremos tener presencia en TV, esta sera limitada

puesto que es un medio bastante costoso y no disponemos de un presupuesto para poder

costear una presencia larga aqui.

3.5.1ATL

Asimismo, antes de la pandemia el consumo por horas de cada uno de estos medios, era

alto. Esto nos confirma nuestra presencia en tv abierta nacional y radio, dejando de lado

la prensa escrita puesto que, con los nuevos protocolos de seguridad y sanidad, la

poblacion no puede transitar y estad optando por informarse a través de las paginas web

de periddicos.
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Figura 3.21.

Consumo de medios tradicionales por horas

CONSUMO DE MEDIOS TRADICIONALES — TIEMPO: HORAS POR SEMANA
PROMEDIO SEMANAL L e e st

a " c o [} 1517 183 3584 354 4554 554 ] [

il TV Ablerts 09:43 0955 0949 | 1024  09:05 0808 09:16 0952 1012 1143 0925 1024 098
9Hrs 52min
i TV Cable 0634 D236 D104 03:50 0435 0500 0544 0508 0328 0425 054
Nacional
4Hrs 50min

U Internacional

G

o
:
:

0617  06:44 0522 0557 0727 0750 0746 0651 07:14  06:49
THrs 02min
Periddicos .
(edicion 0353 0325 0238 0131 0120 o131 0220 0202 0220 0237 G2l o201 0226
impresa) 2Hrs 14min
PROMEDIO GENERAL: Se incluye en el promedio a todes los entrevistados, incluse a quienes ne consumen cada
medio listado. Para ellos se asigna un valor 0 en el tiempo de consuma.
© 2018 Ipsas GAME CHANGERS M

Nota. De Consumo de medios de comunicacién digitales y tradicionales 2018, por IPSOS

Una vez llegé la pandemia y las medidas restrictivas por el gobierno, el consumo de la
TV y el internet incremento, asi como su preferencia e incluso muchas veces las personas
solian consumirlas al mismo tiempo, como indica el siguiente grafico de Central Media.
También podemos observar que el consumo pasé en un promedio de 5.51 horas y la

preferencia de tv e internet es de 70% y 61%, respectivamente.

Figura 3.22.
Consumo de medios en el estado de emergencia

El estado de
emergencia impacta
la dindmica del
consumo de medios

— Ante una situacién 5.51 horas 70% y 61% 34%

de emergencia en
salud pablica, los paso en promedio el son el porcentaje de de personas acceden a

peruanos reafirman peruano frente a la personas que prefieren Internet mientras ve TV
su confianza en los TV. en los primeros laTV y el Internet y el 6% hacen

medios tradicionales dias de la respectivamente para comentarios sobre los
y digitales como cuarentena, lo que informarse. programas que estd
fuentes de significé un 49% de mirando.

informacion. crecimiento en

relacién a la semana
previa

Nota. De Marcas en tiempo del COVID-19: Impacto y lecciones de marca, por Central Media

3511TV
El consumo de TV aumento en esta cuarentena como medio de informacion; no obstante,
siempre fue parte importante del dia a dia de los peruanos. Si damos un vistazo al estudio

de IPSOS, Consumo de medios 2018, 58% de los que consumen TV varias veces al dia
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son los niveles socio-econdmico A, B y C, con respecto a las edades el 92% tiene de 18

afos en adelante.

Figura 3.23.

Perfil de los consumidores de TV abierta nacional

TOTAL Varissvecesaldia.  ivezaldia  VArissvecespor  Lverporsemanao Nunca
semana menos
A % 3% 3% 3% 2% 1%
2=t 12%Y 15% 17% 15%
NSE ¢ 34% EET 3% a5% A 36% % v
0 29% 2% 34% 22% 1% 23%
= s SILR S 0% ¥ %Y 1%y % A
1517 % % 5% 10% 10% 10%
18-24 18% 18% 16% 2% 23% A 18%
EDAD = ity TR 2%V 0% A % A 8% Y
3544 2% 23% 2% 19% 14% 23%
45-54 16% 16% 2% A 6%V 13% 16%
55-65 12% 10% 14% 13% 9% 15%
—
Sexo  Hombres 50% a5% Y 51% 9% 55% A SI% A
Mujeres 50% 55% A W% 51% a5% v a% v
Lima a% as% A aa% ax 8% 2% v
Costa Norte 17% 19% A 17% 17% 19% A mY
REGION Costa Centroy Sur % My v 16%A %Y 1% A
Slerra Centroy Norte  10% 113 my Yy 13% 18% A
Sierra Sur 12% 14% 12% 9% 15% 10%
Oriente 10% my 12% 9% 10% 19% A
—

Nota. De Consumo de medios de comunicacién digitales y tradicionales 2018, por IPSOS

La television abierta nacional es de las que tiene més frecuencia diariamente, llega a un
85%. Es por ello que por mas que terminemos la cuarentena, su consumo sigue siendo el

principal entre los medios de comunicacion.

Figura 3.24.

Consumo de medios tradicionales %

CONSUMO DE MEDIOS TRADICIONALES

S o o Q @&
TV Abierta Periddicos o
m-mmmm-
5% BE% BE%
ALTA FRECUENCIA
B Diario
W Al menos una vez E
N - I - v} m B B e
3 VT 3 10% 14% 1% 11%
:en:rnos una vez al e 18% 18% 19% 0% 20%
m are
B Hunca 167 m H m =
BAJA FRECUENCIA 17% 34% 34% 35% 8% 8% 51% 54% 7% 7%

Nota. De Consumo de medios de comunicacién digitales y tradicionales 2018, por IPSOS

Es asi que vemos cudles son las horas preferidas de nuestro target, centralizandose en

horas de la mafana y en la noche, en las franjas de los noticieros, esta tendencia es
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transversal en casi todas las edades y niveles socioecondmicos. Es por ello que nuestro

target tiene un espacio dedicado a ver television bastante focalizado como podemos

observar en la siguiente figura, donde los rectangulos rojos indica los porcentajes del

target.

Figura 3.25.
Momentos del dia en que suelen ver television

MOMENTOS DEL DIA EN LOS QUE SUELEN VER TELEVISION

Los adultos mayores suelen ver television en las primeras horas de la mafianay
en las noches.

Total Nivel Socioeconémico Género Edad

Horas 2017 Ao B | ¢ D E  Masc. Fem. 12a17 18224 25a39 mas4|ssrm

Inicio de la mafiana (06 am —09 am) 28% | 40% | 34% | 27% | 21% | 35% | 24% | 32% | 12% | 16% I 21% | 37%
Final de la mafiana (09 am—12 pm) 15% 7% 10% | 16% 20% 12% 13% 17% 22% 18% 20% 5% 9%
\Al mediodia (12 pm— 03 pm) 24% | 12% | 12% | 31% | 23% | 27% | 18% 23% | 15% | 20% | 34% | 32%

Al inicio de la tarde (03 pm —06 pm) . 26% ' 20% I 25% | 22% 38% 22% 18% 41% 25% 21% 26% 26% I

Al final de |a tarde (06 pm — 08 pm) h 27% 26% 32% 30% 16% 35% 24% 30% 38% 22% 17% 35% 31% .
\Al inicio de la noche (08 pm — 10 pm) 49% 55% 55% | 45% 51% 45% 52% 46% 26% 45% 58% A6% 58%
\al final de la noche (10 pm — 12 am) 29% |40k 38% 30% 21% 21% 31% 27% 20% 36% 27% 353 22%
Después de la medianoche (12 am—-02am) | 3% 5% 3% | 5% 1% 1% 5% 2% 1% 8% 2% 5% 1%
En la madrugada (02 am = 06 am) 1% 3% 1% 1% 1%

Nota. De Medios Tradicionales: habitos y actitudes 2017, por IPSOS

Ademas, el publico tiene claramente preferencia por algunos canales de television, como

es América TV y Latina; sin embargo, hay algunos sectores que adn sintonizan

Panamericana y ATV. Es por ello que hemos decidido tener presencia en Latina y

Panamericana puesto que tienen un porcentaje alto de espectadores pertenecientes a

nuestro target y el precio no es tan elevado como otros canales.

Tabla 3.9.
Canales de sefial abierta que acostumbra ver
Total Nivel Socioeconémico Género Edad
2017 A B c D E Masc. | Fem | 12a17 | 18a24 | 25a39 | 40a54 | 55a70
\lAmérica TV 67% 58% 57% 68% 72% 74% 65% 69% 63% 69% 66% 71% 65%
Latina 38% 39% 55% 36% 31% 32% 31% 44% 26% I 30% 37% 45% 46%
ATV 37% 30% 37% 34% 39% 52% 36% 38% 41% 33% 26% 47% 47%
Panamericana 14% 11% 11% 16% 13% 14% 18% 11% 1% I 11% 7% 28% 24%
ATV+ 7% 1% A% 11% 7% 1% 10% 5% 4% 5% 8% 9% 9%
TV Peri 3% 8% 8% 2% 2% 2% 4% 3% 1% 0% 1% 5%
NexTV 2% 0% 4% 3% 1% 1% 2% 3% 1% 3% 0% 8% 0%

Nota. De Medios Tradicionales: habitos y actitudes 2017, por IPSOS
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3.5.1.2 Radio

Como hemos mencionado anteriormente, la radio ocupa el tercer puesto en los medios de

comunicacion mas utilizados durante la cuarentena. No obstante, siempre ha sido parte

de la vida de los peruanos, al igual que la television. Segun el estudio de CPI, sobre la

Audiencia Musical y Plataformas digitales 2019, el 90% cuando escuchan musica lo

hacen a través de las emisoras de radio.

Figura 3.26.

Top 10 de medios y/o plataformas digitales para escuchar musica

TOP 10 DE MEDIOS Y/O PLATAFORMAS DIGITALES
PARA ESCUCHAR MUSICA

90.4

i o ﬂ

Emisoras
de radio

YouTube guardada

Mdasica

en celular

Spotify

9.6
6.7

28

S Hf & =

Masica
len PCAaplop!

Canales
musicale
con video

Masica en

25

o

Mdasica en Google
Music

b4

Apple
Music

Nota. De Estudios de Audiencia Musical y Plataformas Digitales 2019, por CPI

Asimismo, nuestro publico objetivo es fiel a este medio de comunicacion. Y entre las

personas entre 25 y 44 afios, son las que consumen mas radio, sobre todo el NSE C.

Figura 3.27.

Perfil de consumidores de radio
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35-44 21% 24% 21% 18% 23%
e % prag L ™ TO%Y
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Nota. De Consumo de medios de comunicacién digitales y tradicionales 2018, por IPSOS
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Es por ello, tras analizar las diferentes emisoras de radios, hemos escogido 3 para tener

presencia en ellas, estas son: Radio Capital, Oxigeno y Felicidad. Todas ellas tienen

albergan en sus oyentes a nuestro publico objetivo.

En el caso de Radio Capital, el 44% de su audiencia esta entre los 25 y 44 afios. Segun el

mediakit de RPP, el NSE C es el que mas consume esta emisora, ademas su interés de

compra de producto se basa en entretenimiento y cultura, y hogar y construccion.

Figura 3.28.

Intereses de compra de producto de Radio Capital

by amCharts

ENTRETENIMIENTO Y CULTURA:
30.69%

HOGAR Y CONSTRUCCION: 15.80%

@ BELLEZA
@ compra pE vEnicuLos

ENTRETENIMIENTO ¥ CULTURA

TOP 5 - INTERESES DE COMPRA DE PRODUCTO

BELLEZA: 12.87%

' COMPRA Y VENTA DE
I VEHICULOS: 17.82%

COMPRA DE VEHICULOS: 18.81%

13 COMPRA Y VENTA DE VEHICULOS 18
19 @ HOGAR ¥ CONSTRUCCION 20

31

Nota. De Cluster-Perd. Noviembre 2018, por DMP. GRUPO RPP

La segunda emisora escogida es, Oxigeno, la cual tiene un publico bastante mixto, en el

cual podemos nota que, desde los 25 afios hasta los 54 afios, son los que mas la escuchan.

No obstante, lo oyen tanto en mobile como en desktop. Y tienen los mismos intereses de

compra que con el publico de Radio Capital. Sin embargo, ambas emisoras tienen

diferente contenido, mientras la primera se enfoca en noticias (aunque también tienen

programas de entretenimiento), Oxigeno es netamente entretenimiento.
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Figura 3.29.

Audiencia demografica de Oxigeno

chart by amCharts

AUDIENCIA DEMOGRAFICA (2)

45-54 ANOS: 17.00%

15-24 AROS: 27.00%

35-44 ANOS: 23.00%

25-34 ANOS: 33.00%

@ 15-24 Aflos 27 @ 25-34 Aflos 33 @ 35-44 AflOS 23 @ 45-54 AROS

Nota. De Cluster-Perd. Noviembre 2018, por DMP. GRUPO RPP

Por Gltimo, tenemos a radio Felicidad, y la escogimos porque tiene un publico mayor, el
19% que lo consume tiene de 55 afios a mas, lo consideran una emisora que transmite
valores. De esta manera por medio de la radio podremos llegar a todo nuestro publico

objetivo.

Figura 3.30.
Audiencia demografica de Radio Felicidad

” 15-24 ANOS: 9.00%
55+ ANOS: 19.00%

25-34 ANOS: 30.00%
45-54 ANOS: 16.00%

35-44 ANOS: 26.00%

D 15-24 Afios o @ 25-34 AflOS 30 @ 35-44 A0S 26 45-54 Afld]

D 55+ Aflos 19

Nota. De Mediakit RPP 2019

3.5.2BTL
Tenemos dos propuestas de acciones BTL, estas los estamos realizando puesto que, al
estar en Estado de Emergencia, el consumo de algunos medios se ha visto reducidos,
como es la prensa escrita y OOHH. Entonces como tactica queremos llegar donde las
personas pasan mas tiempo, y en este contexto, donde ahora la poblacion pierde mucho

tiempo es haciendo cola para ingresar al supermercado o mercado.
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Las filas pueden tener cuadras de distancias y se tiene que guardar una distancia prudente
entre cada persona. Incluso segin ImaGo, uno de los habitos mas importantes que han
adquiridos los peruanos durante esta cuarentena es hacer cola para comprar.

Figura 3.31.
Los hébitos mas importantes que la poblacién peruana ha adquirido en la cuarentena

2ACudles han sido los més importantes nuevos habitos que has adquirido en la cuarentena?
(RM [ %)

Hacer cola para comprar I ——  36%

Leer libros I 26%
Hacer compras de la semana en la bodega IEEEEEEEEEEE———— 030
Participar en videollamadas IR 2 1%
Usar Netflix I 1 7/
Actividad fisica en casa I 14 %
Compartir en familia I 1 30
Tomar clases on line IEEEEEGEG—— 12%
Jugar videojuegos I Y%,

Remodelar la vivienda I 5%,

Nota. De El Reinicio de la Economia y el Ciudadano en la Post Cuarentena, por IMAGO

Es por ellos que aprovecharemos ese tiempo muerto para generar intriga e interés sobre
nuestra campafia, colocando en vez de las cintas amarillas que muchas empresas han
recurrido para trazar la distancia entre cada persona, poner nuestros stickers aludiendo a

volver a viajar.

Asimismo, hemos observado que muchas personas han recurrido a diferentes métodos
para poder llevarse todas sus compras, e incluso han comenzado a llevar maletas de viaje
para poder trasladar todo. Por esta razon es que también incluiremos la activacion de las
maletas brandeadas para que sean vistas dentro de los supermercados, uno de los lugares

donde hay mas conglomeracion de personas y donde pasan bastante tiempo.
3.5.3 Digital

Para esta campafia tenemos que tener una fuerte presencia en los medios digitales, no

solo en las redes sociales, sino en blogs y paginas, puesto que hay una tendencia a
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consumir las paginas de categoria “news/information” y “entertainment”, seguin

Comscore Censal Data.

Figura 3.32.

Tendencia de consumo de paginas vistas en la categoria: News/Information

Tendencia de Consumo de Paginas Vistas en la categoria
“News/Information”

30K

PAGES VIEWED (THOUSANDS)
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2
%

1 2 3 45 6 7 8 9 10 M 121314 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
MARCH

Nota. De Comscore Censal Data, marzo 2020, Per(

Desde que se declar6 el estado de emergencia, las visitas a estas paginas han
incrementado sobre todo en dias clave, como cuando se cerraron las fronteras o cuando

se planted el toque de queda.

Figura 3.33.

Tendencia de consumo de paginas vistas en la categoria: Entertainment

Tendencia de Consumo de Paginas Vistas en la categoria
“Entertainment”
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Nota. De Comscore Censal Data, marzo 2020, Per
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4. RECOMENDACIONES

4.1 Estrategias

Para controlar el performance de los objetivos, seria recomendable establecer un
sistema de control de desviaciones y un plan de reorientacidn en caso no estemos

obteniendo los resultados esperados.

4.2 Relaciones publicas

Algunos asociados regionales cuentan con sus propias redes sociales, podriamos
centralizar la comunicacion de la organizacion con el objetivo de cuidar la marca
y la comunicacion sea igual.

Buscar personajes publicos que quieran ser embajadores de la campafia, con el fin
de incentivar no solo las agencias de turismo, sino las industrias afectadas por la
pandemia, como podrian ser chefs, periodistas, empresarios, deportistas, entre
otros.

Como parte de nuestras acciones de relaciones publicas, incentivaremos la
digitalizacion de los servicios de las agencias de viajes y turismo, como por
ejemplo el ecommerce y atencion por medios digitales. Podriamos establecer
requerimientos basicos para esta actualizacion, e incluso, proponerlo como un

requisito de la asociacion. Esto tras una capacitacion a todos los socios.

4.3 Medios y presupuesto

Tras el contexto de COVID-19, hay industrias que buscan volver a reactivarse
como la audiovisual y la inversion en medios tradicionales, es por ello que los
precios de sus servicios han bajado. Podriamos negociar la posibilidad de
extender nuestra presencia en televisién y radio, o un co-branding con ellos para
poder seguir con la campafia por medios ATL. Si se llegara a considerarlo, sera
recomendable tener presencia en América Television y Latina, asi como
incrementar la frecuencia en radio.

Dependiendo de las fases de reactivacion y normalizacion, podriamos evaluar la
opcion de la presencia en medios escritos. Esto dependeria de las medidas

tomadas por el gobierno con respecto al libre transito.
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ANEXO 1
ENCUESTA VIAJES POST COVID-19

Encuesta aplicada a 360 personas de Perd, zona urbana.

- 156 personas de 21 a 35 afios

- 159 personas de 36 a 59 afios

- 45 personas de 60 afios en adelante

1. ¢(En que rango de edad te encuentras?
a. De 22 hasta 35 afios
b. De 36 a 59 afios

c¢. De 60 afios a mas

. ¢ Cuando fue tu ultimo viaje (dentro o fuera del pais)?
. Fue justo antes de la cuarentena

. Fines del 2019/comienzos del 2020

. Fue a mediados del 2019

. Hace 2 afios

o O T 99 DN

e. De 3 afnos a mas

3. ¢ Tuviste que cancelar/posponer un viaje por el Estado de Emergencia?
a. Si
b. No

4. Cuando termine el Estado de Emergencia, ¢,comenzaras a planear un proximo viaje?
a. Si (pasa a la pregunta 7)

b. No (pasa a la pregunta 5)

5. No: ¢Por qué no quieres viajar?
a. Por miedo a contraer el virus
b

. Porque no tengo dinero

o

. Porque no sé cudles son las medidas que colocaran para los viajes

o

. Porque no sé cuando se podra hacer turismo

e. Otros
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6.
a.
b

o O

o O

o o9 O

e.

¢Cuando piensas volver a viajar? (pasa a pregunta 10)

A fin de afio

. El proximo afio
. En dos afos

. No esta entre mis planes

. Por mi cuenta (pasa a pregunta 8)

. Iré con una agencia de viajes (pasa a pregunta 9)

. Por mi cuenta: ¢Por qué prefieres hacer el viaje por tu cuenta?
. Me sale méas econdémico

. Puedo hacerlo a mi medida

. No me gusta ir en grupos

. Otros

. Agencia de viajes: ¢Por qué prefieres viajar con una agencia?
. Ahorro tiempo, ellos se encargan de organizarlo

. Me parece més seguro

. Porque me informan sobre a donde debo ir y cémo debo ir

. Me sale méas econémico

Estan disponibles por si ocurriera algo

f. Otros

10. ¢Has viajado anteriormente con una agencia de viaje?

Si (pasa a la pregunta 11)

No (pasa a la pregunta 13)

11. ;Como fue tu experiencia?

Bueno

Regular
Malo

. Si: ¢Planeards tu viaje por tu cuenta o buscaras una agencia de viajes que te ayude?
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12. ;Recomendarias viajar con una agencia de viaje? ;Por qué?

13. ¢ Cudl crees que son los beneficios de poder viajar con una agencia de viajes?
Escoge maximo 3 opciones

a. Ahorro de tiempo, ellos organizan todo

b. Personalizacion del viaje

c. Me dan informacién sobre los requerimientos del destino

d. Hay posibilidades de cambiar los pasajes

e. Atencion por si ocurriera algo

f. Me dan recomendaciones de qué hace y a donde ir
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ANEXO 2
ENTREVISTA

Entrevista realizada a la gerente comercial de Contact Tour (agencia de viajes
perteneciente a APAVIT), Fiorella Arizaga, el 22 de mayo del 2020.

P: ¢MINCETUR ha creado algun protocolo de seguridad y sanidad con respecto a los
viajes?

R: Todavia no ha creado un protocolo de seguridad y sanidad con respecto a los viajes,
estan en ello. Lo que si, nos han enviado un protocolo de bioseguridad para las agencias
de viaje y turismo, esta creado por APAVIT. Pero todavia no hay uno que haya creado el
MINCETUR, todavia no hay fecha de entrega, ahora estan en conversaciones. La IATA
si han creado un protocolo, no lo han compartido como tal, pero si han dado algunas

reglamentaciones.

P: ¢Para cuando se tiene previsto que el turismo interno y externo comience a reactivarse?
R: Estamos previsto en la etapa de junio, donde deberia reactivarse poco a poco el tema
terrestre, traslados para ciertas zonas y aéreos también. Y en julio ya deberia abrirse un
poco mMas y ya supuestamente quiza el tema internacional. Sin embargo, estan en

conversaciones, todavia no ha llegado a un punto.

P: ¢Hay algun incentivo por parte del Estado para apoyar a las agencias de viaje?

R: No hay ningun incentivo por parte del Estado, por el contrario. En APAVIT tenemos
un grupo en donde todas las personas se quejan porque las normas que sacan en realidad
son bastante proteccionistas hacia los colaboradores y nada a favor, como apoyos o
incentivos, para hacer que las agencias resurjan. Por el contrario, el tema de ReactivaPeru
no ha tocado muchas agencias, la mayoria son pequefias y no han tenido la oportunidad
de tener este tema que podria haber apoyado, pero ha caido a los grandes hoteles.

P: ¢Qué estan haciendo con los viajes que se tenian programados?

R: En realidad queda todo en stand by. Por ejemplo, con el tema de las lineas aéreas, en

un comienzo se planted hacer reprogramaciones, pero ya ni si quiera, porgue no se sabe
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cuando abriran las fronteras. Lo que he comunicado a mis clientes es que dejemos todo
en stand by, porque no podemos ni cancelarlo ni reprogramarlo, hasta poder saber cuando
se abren las fronteras. En el caso de vacaciones es diferente, porque al reprogramar con
respecto a los hoteles, los precios suben, ya que no es lo mismo viajar en agosto que en

febrero. Por ahora todas las agencias estamos en stand by.

P: ¢Como ha afectado el COVID-19 al sector? ;Cuéles son las alternativas por las que se
han dirigido las agencias de viajes?

R: Ha afectado demasiado en realidad. Primero porque obviamente al cerrarse las
fronteras no hay manera de que nuestros clientes se puedan movilizar. Y segundo porque
también hay una gran parte del sector que tiene temor de poder viajar, tiene temor de
poder contagiarse. El protocolo que las lineas areas han sacado estd méas relacionado el
aire acondicionado, a las medidas de descontaminacion a un 98%. No hay medidas de
espacios separados. Las mismas agencias de viaje estamos con temor, ya que tenemos
pasajeros que no van a querer viajar por que al final van a estar hacinados en un vuelo.
Con el tema de los precios no se sabe, no hay precios de promocion, los precios estan
regulares porque necesitan recuperar su inversion. Y no hay ninguna alternativa, no han

abierto ningun tema de publicidad o informacion sobre como se va a reactivar el sector.

P: ¢Hay alguna comunicacion que hayan tenido con la asociacion o con otras agencias de
viaje, para conocer mas la situacion y qué medidas van a tomar ante la cuarentena?

R: Realmente todo nos comunicamos por WhatsApp, la comunicacion es bastante activa.
Siempre hay algunos que hablan méas que otros. De nuestra parte nunca hemos sido tan

activos dentro de la asociacion.

P: ¢Para cuando estiman que regresara la normalidad al sector?

R: Al paso que vamos, lo mas probable es que a fines de junio y yo pienso que a principios
de julio, recién podriamos hablar de hacer reprogramaciones. Sin embargo,
reprogramaciones no significa compra de boletos. En mi caso, mi fuerte es el tema
corporativo, entonces posiblemente las empresas no van a querer exponer a Sus

colaboradores a un avion.
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P: ¢De qué manera ayuda APAVIT a las agencias? ¢Cual es la comunicacion con la
asociacion?

R: Ayuda a las agencias en reunir ideas, el sefior Ricardo que es el presidente y él se lo
comunica de manera directa al ministro y a los representantes de MINCETUR, para que
los puedan tener en cuenta. La comunicacion es bastante constante, hay foros, por medio

de zoom, correos, si hay una buena comunicacion.

P: ¢Conoces alguna campafia que APAVIT haya realizado? ;Qué acciones o estrategias
hace APAVIT para impulsar el sector?

R: En realidad, que desde hace un afio no se habia visto mucha presencia de APAVIT o
muy impulsador, recién con la cuarentena es que hemos visto mas movimiento, mas
concentracion de agencias porque en realidad antes cada una jalaba por su lado. No hay

una campafia fuerte que haya realizado.

P: ¢Cuales son los beneficios de irse de viaje por medio de una agencia de viajes en vez
de hacerlo por tu cuenta?

R: El beneficio basicamente es el tema de la atencion, por ejemplo, es lo que los clientes
hacen si compran directamente a una aerolinea y tiene un problema, se demoran en
contestarle, lo pasean. En cambio, trabajar con una agencia, tienes una atencién
personalizada, tiene a alguien que te contesta las Ilamadas, donde Ilamar si hay algin
problema. Poder hacer un itinerario mas personalizado, un cliente viene y nos cuenta qué
es lo que necesita y quiere, y nosotros le hacemos la propuesta, si tu no tienes tiempo, yo
te hago algo especialmente para ti dependiendo de tu presupuesto, de tu tiempo y tus

gustos. Entonces, lo que ahorra es dinero y tiempo.
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