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RESUMEN

Este trabajo consiste en realizar una campafia de relanzamiento para una cadena de
hoteles peruanos que, a consecuencia de la pandemia por el Covid-19, tuvo que cerrar
sus puertas. La siguiente, sera una campafia de comunicacion integral enfocada en un mix
entre BTL, ATL vy digital y tendrd tres etapas: intriga, devele y mantenimiento, bajo el
concepto “Volvernos a encontrar”. También se considerd necesario hacer un rebranding
para comunicar de manera mas efectiva, este proyecto contempla el disefio y produccion
de piezas graficas que reflejaran la nueva imagen de marca. Toda la propuesta se basa en
los hallazgos del planning realizado: anélisis del publico objetivo, benchmark, estudios
de investigacién de mercado, investigacion de autores y nuestra experiencia en el rubro
del marketing. El objetivo principal de la campafia es la reactivacion del negocio donde,
siguiendo el plan de marketing, daremos a conocer a nuestra comunidad la nueva
propuesta de valor de la marca, comunicando principalmente los beneficios y seguridad
que ofrece el alojarse en esta cadena de hoteles y, al mismo tiempo, buscaremos llegar a
mas personas. Asimismo, se realizé un gantt para planificar las acciones de la campafia,
un plan de medios, un presupuesto estimado de camparia y se calculé el ROI para tener

un panorama mas claro del retorno de inversion que se obtendra con la campana.

Palabras clave: Relanzamiento, campafia de comunicacion, estrategia de marketing,

marca, acciones de campafa.
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ABSTRACT

This work consists of carrying out a relaunch campaign for a Peruvian hotel chain that,
as a result of the Covid-19 pandemic, had to close its doors. This will be a comprehensive
communication campaign focused on a mix between BTL, ATL and digital and will have
three stages: intrigue, reveal and maintenance, under the concept "Meet again”. It was
also considered necessary to do a rebranding to communicate more effectively, this
project contemplates the design and production of graphic pieces that will reflect the new
brand image. The entire proposal is based on the findings of the planning carried out:
analysis of the target audience, benchmark, market research studies, author research and
our experience in the field of marketing. The main objective of the campaign is the
reactivation of the business where, following the marketing plan, we will make known to
our community the new value proposition of the brand, mainly communicating the
benefits and security offered by staying in this chain of hotels and, at the same time, we
will seek to reach more people. Likewise, a gantt was carried out to plan the actions of
the campaign, a media plan, an estimated campaign budget and the ROI was calculated
to have a clearer picture of the return on investment that will be obtained with the

campaign.

Keywords: Relaunch, communication campaign, marketing strategy, brand, campaign

actions.
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1. PRESENTACION

El Gobierno peruano viene trabajando en distintas estrategias como el “Plan Nacional de
Calidad Turistica del Peru 2017-2025”, donde se busca “promover e impulsar el
desarrollo sostenible y diversificado del turismo en nuestro pais” (MINCETUR, 2017).
Los altimos afios demuestran el progreso alcanzado respecto al turismo interno, donde
los destinos mas visitados son: Lima, con un porcentaje significativamente mayor
respecto a los siguientes, Arequipa, Ica, Piura y Cajamarca. (MINCETUR, 2017). Sin
embargo, por la reciente pandemia por Covid-19, el Gobierno tomé diversas medidas
regulatorias para frenar la propagacion del virus, disminuyendo las actividades turisticas.
No obstante, se ha establecido un “Protocolo Sanitario Sectorial ante el Covid-19 para
hoteles categorizados” por el MINCETUR (2020), para evitar la propagacion y asi lograr

la reactivacion del turismo peruano cumpliendo con todas las medidas sanitarias.

Ya que, a consecuencia de la pandemia, la cadena de hoteles peruanos tuvo que cerrar
sus instalaciones, presentamos una nueva imagen de marca para el relanzamiento: INK
Hoteles, la nueva cadena de hoteles peruanos que cuenta con 9 hoteles en las principales
ciudades del pais: Lima, Cusco, Arequipa, Cajamarca, Amazonas e Ica. Esta campafia de
relanzamiento busca cumplir el objetivo general de dar a conocer la cadena de hoteles y
comunicar al pablico objetivo los beneficios y seguridad que ofrece el alojarse en estos
hoteles. Por consiguiente, los objetivos especificos de la campafia seran: generar
notoriedad de marca entre nuestro publico objetivo, dar a conocer los beneficios y tarifas
de nuestros locales y, por altimo, comunicar los protocolos de bioseguridad que se
realizan en los hoteles. Por ese motivo, se decidi6 lanzar la campafia de comunicacion

integral bajo el concepto creativo “volvernos a encontrar”.

La pandemia ha hecho que el miedo al contagio nos mantenga alejados de todo y de todos
generando mas estrés en las personas y la necesidad de volver a conectar con algo o con
ellos mismos por eso llegd el momento de volver a encontrarnos y volver a pasar tiempo
de calidad ya sea disfrutando de una experiencia romantica con tu pareja, con tus amigos,
disfrutando de la naturaleza o volver a encontrarnos con nosotros mismos deleitandonos

con algun destino turistico del Perd.

13



La campafia contara con tres etapas: intriga, devele y mantenimiento. En la primera etapa
comenzaremos generando expectativa respecto al relanzamiento de la marca con una
estrategia BTL y digital. En el lado digital, nos apalancaremos de la comunidad en redes
sociales que ya tenia el hotel generando contenido, trabajando con influencers y enviando
mailings. En el lado BTL, elegiremos de dicha base de datos, a nuestros clientes de cartera
y les enviaremos a sus casas una tarjeta donde se comunicara la campafia, asi como un

regalo exclusivo para ellos.

En la segunda etapa seguiremos realizando una estrategia ATL, digital para que nuestra
comunicacion pueda llegar a la mayor cantidad de personas. Se realizara una accion de
marketing de guerrilla para generar mayor impacto en nuestro publico, utilizando paneles
en las fachadas de determinados centros comerciales y paneles medianos en paraderos
ubicados en las zonas con mas transito de nuestro publico objetivo. Asimismo,
aplicaremos una estrategia digital con la optimizacion en los resultados de busqueda de
Google hacia la pagina web que crearemos, publicaremos contenido en redes sociales y
trabajaremos con influencers del rubro para comunicar nuestros beneficios, tarifas, el
cumplimiento de los protocolos de bioseguridad y compromiso con las localidades donde
se encuentran los hoteles. A su vez, tendremos alianzas con determinadas empresas para
Ilegar directamente a sus colaboradores y con agencias de viajes para aumentar los puntos
de contacto de nuestra cadena de hoteles con el target.

En la tercera etapa, tendremos una estrategia digital para reforzar y mantener la relacion
con nuestros leads y clientes. Realizaremos contenido de valor en redes por retargeting y
mailing a la reforzada base de datos.

Cada una de estas etapas y acciones nos ayudaran a cumplir con los objetivos

determinados en un periodo de 2 meses que dura la camparia de relanzamiento.

1.1 Material #1: Logos
Ubicacion: https://drive.google.com/drive/folders/lucr2YvgEIb2jJOK eN-
ae99CjIBOwfPn
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https://drive.google.com/drive/folders/1ucr2YvqEIb2jJ0K_eN-ae99CjIB0wfPn
https://drive.google.com/drive/folders/1ucr2YvqEIb2jJ0K_eN-ae99CjIB0wfPn

1.2 Material #2: Etapa de intriga
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/1oNThRXujoBc2WrjpNXsSN5fzIFQ99-pA

1.3 Material #3: Etapa de devele
Ubicacion: https://drive.google.com/drive/folders/1Jy9gFW-
4DIk2YKJIXru2Te7N4Pjrfiso

1.4 Material #4: Etapa de mantenimiento
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/1Dyh4QwzSyPl6taZP3vPORFmpvd0I3WuL
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https://drive.google.com/drive/folders/1oNThRXujoBc2WrjpNXsSN5fzIFQ99-pA
https://drive.google.com/drive/folders/1Jy9gFW-4Dlk2YKJJXru2Te7N4Pjrfjso
https://drive.google.com/drive/folders/1Jy9gFW-4Dlk2YKJJXru2Te7N4Pjrfjso
https://drive.google.com/drive/folders/1Dyh4QwzSyPI6taZP3vPORFmpvd0I3WuL

2. ANTECEDENTES

2.1 La empresa

La empresa en cuestion es una cadena de hoteles peruanos de categoria 3 estrellas, que
comenzd a operar en el pais en el afio 2014 y esta enfocada en entregar tranquilidad y
comodidad a sus huéspedes. A lo largo de los 6 afios que estuvo en el mercado abri6 9
locales en las principales ciudades del pais: Lima, Ica, Cusco, Arequipa, Cajamarca y

Amazonas.

La caracteristica mas relevante de la mayoria de los hoteles de la cadena son los locales
amplios y las grandes areas verdes con las que cuentan. Respecto al equipamiento, los
hoteles ofrecen internet, tv y teléfono en todas las habitaciones; servicio de custodia de
equipaje y custodia de valores, lavado y planchado y cuenta con personal calificado para

entregar un servicio de calidad.

2.2 Contexto del mercado
2.2.1 Turismo pre Covid-21

El Perd, siendo un pais rico en cultura y multidiverso en naturaleza, tiene el potencial
necesario para generar turismo, comercio e inversion, contribuyendo al desarrollo
sostenible del pais. Es por esto que, para impulsar nuestra marca pais, el Gobierno
peruano viene trabajando en distintas estrategias y planes nacionales, como el “Plan
Nacional de Calidad Turistica del Perd 2017-2015”, donde se busca “promover e
impulsar el desarrollo sostenible, competitivo y diversificado del turismo en nuestro pais”

(MINCETUR, 2017).

De acuerdo al estudio realizado “Encuesta Nacional de Viaje de los Residentes 2017-
2018 del MINCETUR (2018), las cifras de turismo de los tltimos afios demuestran el
progreso alcanzado. Entre el afio 2017 y 2018 se realizaron 46,5 millones de viajes por
turismo interno, en cambio, en el afio 2019 esta cifra aumento a 48,6 millones de viajes,
siendo los destinos mas visitados: Lima, con un porcentaje significativamente mayor

respecto a los siguientes, Arequipa, Ica, Piura y Cajamarca.
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Como se indica en la “Estrategia Nacional de Reactivacion del Sector Turismo 2021-
2023” del MINCETUR (2021), en el 2019, también se registraron 4,37 millones de
ingresos de turistas internacionales al pais, aportando en su totalidad ese afio un 3,9 % al
PBI nacional y convirtiendose en la tercera actividad generadora de divisas despueés de la

mineria y la exportacion.

2.2.2 Turismo en época de Covid-21
El turismo ha sido una industria golpeada con mucha fuerza por la reciente emergencia
sanitaria a nivel global. Cada pais tomo diversas medidas regulatorias para frenar la
propagacion del virus y, en muchos casos, se cerraron las fronteras. Desde el inicio de la
pandemia el Pert optd por tomar medidas drasticas y estrictas de confinamiento en todo

el pais, esto supuso un receso de la economia.

Siguiendo las cifras presentadas en la “Estrategia Nacional de Reactivacion del Sector
Turismo 2021-2023” del MINCETUR (2021), en el afio 2020 el PBI de las actividades
turisticas disminuyd en un -61,4 %. Se registraron 14,4 millones de viajes de turismo

interno, lo que representa el -70,4 % respecto al afio anterior.

Es una realidad que la pandemia cambio radicalmente el estilo de vida de la poblacion
pero, a medida que la crisis se va superando, el turismo también se va reactivando. Las
necesidades y motivaciones ahora son totalmente distintas a las de un par de afios atrés,
por lo tanto, la oferta turistica ahora debe responder a eso. EI miedo al contagio es un
factor clave que se debe superar para la reactivacion, siendo de vital importancia el
cumplimiento de los protocolos sanitarios y las medidas regulatorias en los

establecimientos turisticos.

2.2.3 Impacto del Covid-19 en nuestro negocio
La llegada de la pandemia, y la siguiente cuarentena obligatoria impuesta por el gobierno
a nivel nacional, fue perjudicial para la cadena de hoteles. Todos los locales se
mantuvieron cerrados desde el 16 de marzo al 5 de julio del afio 2020, fecha que el
gobierno dispuso para la reapertura de los establecimientos turisticos sélo por razones

laborales o humanitarias y bajo una nueva normativa con protocolo sanitario estricto.
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La cadena de hoteles no supo manejar la crisis de la mejor manera, su comunicacion no
fue efectiva y no pudo atraer a los nuevos o posibles clientes. Esto obligé a la cadena de

hoteles a cerrar sus puertas.

2.3 Analisis del consumidor

La camparia se da en un contexto poco habitual como el de una pandemia, donde el sector
turismo se vio afectado con fuerza. El factor ‘pandemia’ es un factor muy importante en
la decision de compra de nuestro consumidor actual ya que el miedo al contagio y todo
lo vivido desde que comenzé la pandemia ha frenado al turista y sus necesidades y habitos

ahora son distintos.

Teniendo esto en cuenta, el estudio “Conociendo al nuevo vacacionista nacional”
(PromPeru, 2020) refiere que 7 491 405 peruanos son considerados vacacionistas
habituales antes de la pandemia, esto supone el 56% de la poblacion urbana entre 18 y 70
afios. Sobre esta cifra, el 29% de los vacacionistas peruanos tendrian intencidn de viajar

en los proximo 3 a 6 meses.

Figura 2.1

Cantidad de peruanos que viajarian por vacaciones antes de la pandemia

¢ Cuantos peruanos viajaban por vacaciones antes de la pandemia?

Poblacion total de Peru

Poblacién urbana (79,5 %)

NSE ABCD (83,2 %) / 21580 107

/
18 — 70 afios (62,0 % /

7491 405
Fuentes:
Perfiles 2onales |psos Peny
Miveles Sodoecondmicos - |psos Pend

Fuente: Estudio Ipsos
Citado en: Estudio PromPert, 2020

)4
Vacacionistas (56 %)

ya tenian el hibito de viajar por
ocio antes de la pandemia

Por otro lado, la intencion de viaje de los jovenes (millennials) varia dependiendo del
estado de la pandemia y los casos que se registran. Al inicio de la cuarentena focalizada

el 33% de los jovenes tenia intencion de viajar a corto plazo, en cambio, cuando la curva
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de contagios se elevd, la intencidn de viaje de los jévenes en un corto plazo disminuyé a

24%. Aln asi, los jovenes representan el mayor porcentaje de la poblacion con intencion

de viaje a corto plazo (PromPeru, 2020).

Figura 2.2

Intencidn de viaje a corto plazo

Intensidn viaje a corto plazo (de 3 a 6 meses)

Imicio de cuarentena focalizada.
Imicie  Tase 3 de rescthvacion  [(nonmas  aperura
reitawranties  viehos nacionales, anipgors tedresire, &)

Curva aspendente en bod catos
par coranavirud y lallecidos,

EEr

Ex ke

5% N 35

Tota Gem X Baby boomers

Fuenie: Estucko Intencidn de visje de los penuandcs a rvel naconal {jumio; julloy agosin X000

Fuente: Estudio Intencion de viaje de los peruanos a nivel nacional, Junio-Julio-Agosto 2020

Citado en: Estudio PromPeru, 2020

Otro factor importante que se debe considerar, es que los viajes dentro del pais han

tomado mayor relevancia en esta época ya que, dentro de los viajeros solo el 5% del NSE

AJ/B elegiria un destino fuera del Per( y se ve una curva muy elevada en la decision del

destino de los jovenes ya que el 84% de los millennials prefieren elegir un destino dentro

del Perty el 83% de ellos elegiria un destino fuera del propio departamento de residencia.
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Figura 2.3

Destino que elegirian

8 de cada 10 elegiria un destino dentro del Peru

Centennials: 87% }7 lévenes: 85%
Millennials: 84 %

84 % Generacion X: 84 %

3% Baby boomer: 74 %

NSEA/B:5 %
NSEC: 4%
NSED: 1%
13%
Destinos dentro de mi A otros departamentos Fuera de Perd Mo precisa
departamento de de Perd
residencia sin embargo, los potenciales viajeros inick

¥ considerando & oiss actual e independienEmi

Fuerfie: Eshurbo Intencidn de visle delos paniancs a rivel naconal {agostn 200 desting eleginia pam su pridmo visje porvecaoone:

Fuente: Estudio PromPeru, 2020

De esta manera, 2 590 421 peruanos entre 18 y 70 afios de la poblacién urbana, viajarian

a destinos dentro del Per en los proximo 6 meses. Esto representa el 35% de los
vacacionistas habituales antes de la pandemia.

Figura 2.4
Cantidad de personas que viajarian en un corto plazo

¢Cudntas personas viajarian en el corto plazo?

Poblacion urbana de NSE ABCD Representa el 35% de los

de 18 a 70 afios w que ya tenfan el habito
13 377 508 de viajar por vacaciones
antes de la pandemia

Intencién de viaje en los
proximaos 6 meses (23 %

Viajaria a destinos

nacionales (84 %) 2590421

Viajarian a destinos
nacionales en los
praximos 6 meses

Fuente: Estudio PromPert, 2020
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2.4 Benchmark

Al momento de realizar el benchmark se considerd analizar a dos cadenas de hoteles
peruanos que incluyan hoteles 3 estrellas en su cartera, ya que estas serian nuestra
competencia directa. De igual manera, se considero tomar como referentes a dos cadenas
de hoteles que incluyan hoteles 3 estrellas en su cartera pero que tengan el respaldo de
una marca internacional, esto con el objetivo de conocer las buenas practicas que aplican

en su comunicacion y apuntar a un nivel de calidad excelente.

En el siguiente andlisis sobre las cadenas de hoteles, podremos constatar que todas
comunican sobre sus servicios, tarifas, ofertas y beneficios. Pero, dado que estamos en
tiempos de pandemia, han puesto méas énfasis sobre los protocolos que cumplen frente al
Covid-19. Por tanto, buscan siempre comunicar de manera exhaustiva en sus redes
sociales las medidas que estan tomando para evitar la propagacién del virus y también
para que toda su comunidad digital se entere que efectivamente estdn tomando buenas
medidas. Su canal de comunicaciéon principal es el canal digital como sus sitios webs y
redes sociales asi que todo lo transmiten mediante ese medio. Se ha realizado dos tablas
comparativas de los 4 hoteles: una donde vemos el analisis de sus sitios webs y otra de

sus redes sociales. Ver Anexos 1y 2.

2.4.1 Tierra Viva
Es una cadena de hoteles peruanos que comenzo a operar en el pais en el afio 2011. Su
eslogan es: “Convertir tu viaje en una experiencia inolvidable”. El alojamiento se
caracteriza por ser pequefio, funcional y calido. Sus hoteles estan categorizados como 4
y 3 estrellas y estan ubicados en los destinos mas emblematicos del Peri como Lima,

Arequipa, Puno y Cusco. Los hoteles de 3 estrellas de la cadena son los siguientes:

Lima:
o Tierra Viva Miraflores Larco
« Tierra Viva Miraflores Mendiburu
« Tierra Viva Miraflores Centro

Arequipa: Tierra Viva Arequipa Plaza

Puno: Tierra Viva Puno Plaza
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Cusco:
e Tierra Viva Cusco Centro
e Tierra Viva Cusco San Blas

o Tierra Viva Cusco Saphi.

Figura 2.5
Logo Tierra Viva

CAS
2+

TIERRA VIVA

HOTELS
Seize your day

Fuente: Extraido de Google Images

2.4.1.1 Web
Tierra viva cuenta con una web que tiene 3 secciones en el menu: "destinos & hoteles",
"ofertas & paquetes" y "nuestro blog" (ver tabla 2.1 para mas detalle). Resaltan con 4
iconos los servicios que brindan: Check-in con distanciamiento, wifi gratis, la mejor
tarifa, post-covid y protocolos COVID, donde al hacer click te dirige a un PDF con todas

las medidas que realiza el hotel frente a este virus.
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Tabla 2.1

Andlisis web Tierra Viva

CTA/Botones Contenido Web Observaciones
Home (3 secciones) Colores representativos en su
- "Destinos & hoteles", "Ofertas B paquetes" y "Musstro blog". web
- Web en 3 idiomas: portusués, ingles y espafiol. Marromn y mostaza [en el head y
"Chat - 532 resalta el lightbox de reservas. footer).

-4 iconos sobre: protocolos Cowid-19 [PDF con todas las medidas de
seguridad}, check-in con distanciamiento, wifi gratis y la mejor tarifa. Velocidad de carga:
- Mucho uso de imagenes de sus hoteles en el Perd, una descripcidn por | Mawvil: regular

cada uno y su ubicacion. Drasktop: regular

Destinos & hoteles
- Todos los destinos gue tiene del Perd: Lima, Arequipa, Puno y Cusoo.

"Resera” .- . - :
- Mucho uso de imagenes, ubicaciones, descripcion de las atracciones
de las ciudades y pracios por habitacion de cada destine. Footer fijo
- Hoteles Tierra Viva
- Destinos: Areguipa, Lima,
Ofertas & paguetes Puma, Cusca, Valle Sagrado.
- Comunican todas las ofertas que tienen para determinadas civdades. |- Tizrrg Viva (El Grupo)
- Colocan um correo para reservas. - Besaruas
- Muestro blog
Redes sociales Muestro blog - Mulr-City Requast
Facebook Twitter, Mota sobre todo lo que 5= pusde hacer en determinadas ciudades de - Preferrad Travelsr Program
nstagram, Youtube. |acuerdo = cada destino, acomipaniada de varias imagenes y com |2 opcion |~ Libra de Reclzmaciones

de compartirla en RRSS como Facebook, Instagram, Twitter, etc. - Pratocole Covid-13

=

Contacto
nformacion de contacto: mimero, direccion, correo electronico de

resendas.

Fuente. Elaboracién propia

24.1.2 RR.SS
Cuenta con 4 redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter y Youtube. En Facebook
empezaron a hacer contenido desde junio del afio 2010. El contenido que tenian antes de
la pandemia (contenido pre-covid) se basaba en beneficios de hospedarse en sus hoteles
resaltando la gran atencion que brindan y todos los servicios que incluye hospedarse ahi
como: wifi gratis, traslado al aeropuerto, recepcion 24 horas o servicio de lavanderia, etc.
Para el contenido post-covid, comunican que sus instalaciones cumplen con todos los
protocolos del MINSA y de la OMS contra el Covid-19 mediante imagenes estéaticas y
videos donde su propio personal realiza los protocolos antes de ingresar a las

instalaciones.
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Figura 2.6

Publicacién protocolo de higiene contra el Covid-19

c:l7, TierraViva Hoteles
34’ 10 de agosto de 2020 - @

Estamos esperandote!!! El equipo de Tierra Viva Hoteles esta comprometido a darte
tranquilidad y seguridad durante toda tu estadia. Seguimos todos los protocolos de higiene
para cuidarte. #TierraVivaHoteles #TeCuidamos

IMPLEMENTOS DE
BIOSEGURIDAD
OBLIGATORIOS

J Q
Hh\xé HTECUIDAMOS

Fuente: Fanpage de Tierra Viva

Si realizamos un comparativo de estos tres altimos afios, podemos ver que el fanpage de

Tierra Viva ha ido disminuyendo sus publicaciones, pasé de publicar anualmente 184

publicaciones en el afio 2019 a publicar 121 publicaciones en el afio 2020, como

consecuencia de las dos ultimas cuarentenas en donde se prohibieron los vuelos

nacionales en el pais.

Tabla 2.2

Analisis Fanpage Tierra Viva

Fan page hitps-fwenw facebook. comftieravivaholeles
Vision general |Su confenido comienza desde junio del 2010. El total de posts de los Gfimos 3 afios: 2019 ( 184 ), 2020
(121 )y 2021 (16 ).
- beneficioz de hospedarse en sug holeles
- noticias coyunturales, promociones
Tipo de - descuentos
contenido - camunican que sus instalaciones cumplen con todos los protocolos contra el COWVID-19.
- Mayoria de su formato de piszas: estaficas.
- Minoria de piezas: videos.
Personas que interactuaron con |3 pagina en los dltimes 7 dias: 2,048
Engagement

e gusta total de la pagina: 27.145

Fuente: Elaboracién propia
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En Instagram comunican el mismo contenido de Facebook pre-covid y post-covid. A su
vez, en esta red social tienen una relacion mas estrecha con su publico ya que comparten

los stories que los mismos huéspedes realizan. Esto no lo vemos en su Facebook.

Figura 2.7

Historia de Instagram realizada por un cliente

%

#SeizeYourDay 142 sem

’P 3 ‘amnummqm

%
P

t"&l‘?l!‘

7
/-
/

Fuente: Instagram de Tierra Viva

Para Twitter, comunicaron los mismos contenidos pre-covid que las otras redes sociales.
Para los contenidos post-covid, siguen manteniendo los mismos pero incluyen uno
adicional: comunicados corporativos donde explican su compromiso y todas las medidas

que bioseguridad que estan tomando en todas sus instalaciones frente al Covid-19.

Figura 2.8

Tweet de cuenta Tierra Viva

&% Tierra Viva Hoteles @tierravivahotel - 21 mar. 2020
Uy
- 7 W
3/
DX

TIERRA VIVA

El presidente Martin Vizcarra ha solicitado ayuda a los hoteles del
Per( para poder albergar a nuestros compatriotas que regresan del
extranjero y poder estar en cuarentena antes de volver a sus casas.

Tierra Viva Hoteles reafirma su compromiso con el Per(, por lo que le
pedimos a las autoridades que nos contacten al correo
operaciones@tierravivahoteles.com, y asi coordinar nuestro apoyo
en este dificil momento.

O 88 1 395 Q 1mil &

Fuente: Twitter de Tierra Viva
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En Youtube, tienen como contenidos pre-covid videos donde muestran todos los servicios
que hace la cadena de hoteles. En cuanto a los contenidos post-covid incluyen solo 1
video donde muestran todos los protocolos que debe seguir una persona al momento de

ingresar a los hoteles.

Figura 2.9
Video de Youtube de cuenta Tierra Viva

#TierraVivaHoteles #TeCuidamos

Tierra Viva Piura

205 vistas - 4 sep. 2020 ile7 ®'1 ) COMPARTIR =i GUARDAR

Fuente: Canal de Youtube de Tierra Viva

2.4.2 San Agustin
Es una empresa de hoteles peruanos, el cual ofrece una variedad de hoteles originales con
la mejor ubicacion de Lima, Miraflores, la ciudad de Cusco, Urubamba en el Valle
Sagrado de los Incas, Arequipa y Paracas. Sus alojamientos varian de acuerdo a la ciudad,
algunos son mas pequefios mientras que otros cuentan con sus instalaciones mas amplias
donde tienen jardin con piscina al aire libre. Sus hoteles son desde 3 hasta 4 estrellas. Los

hoteles de tres estrellas son los siguientes:

Lima:
e San Agustin Riviera
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Cusco:
e San Agustin internacional

e San Agustin Valle Sagrado

Arequipa:

San Agustin Posada del Monasterio

Figura 2.10
Logo Hoteles San Agustin

Fuente: Extraido de Google Images

2.4.2.1 Web
La web de los hoteles San Agustin cuenta con 5 secciones "Inicio”, "Hoteles & destinos",
"Eventos", "Ofertas" y "Condiciones" (ver tabla 2.3 para mas detalle). En el header, tiene
un cuadro de reservas para que puedas reservar con tiempo y ver la disponibilidad de los
hoteles que el usuario esté interesado. A su vez, se pueden observar los iconos de todas

las redes sociales que tienen.
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Tabla2.3

Anélisis web Hoteles San Agustin

CTA/Botones

Contenido Web

Observaciones

"Ver disponibilidad"

A

Al momento da realizar

Home (5 secciones)

"Inicio", "Hoteles & destinos", "Eventos"”, "Ofertas" y "Condicionss"
- Mucho uso de imagenas con paisajes de distintas ciudades del Pard
e imzaganes de los interiores y exteriores de los hoteles (dormitorios,
terraza, piscing, etc.)

- En el header, ademds del mend, hay un cuadro de resenas para ver

|z disponibilidad de los distintos hoteles

Caolores representativos
Mlarran, azul v blanco (en 2l
head y footer)

Para ver todos los

descusntos de los

Se visualizan todos los hoteles por ciudades.

Eventos

Para mas informacion
da loz hotelas, su

ubicacion, sus servicios

haotales. Redirige 2 una pagina interna de |a web para reservar salones de
acusrdo s un aforo determinado para eventos empresarisles.
Ofertas

"er mas” Ofertas de acuerdo a cada hotel.

Condiciones
Contacto de la cadens de hoteles, ya sea para hacer las ressnas y
consultas o reservas corporativas v evento (mdmero telefanico v el

corran electronica).

|z rezerva. Velocidad de carga
. hdwil: Lento
Inicio
- - e e Cresktop: regular
El cuadro de reservas 3= posiciona en el lado superior izquisrdo
seguido por todas |2s promociones para ir 2 distintas ciudades de
Perd.
Hoteles & destinos
"Ver ofartas”

Footer fijo

- Homs

- C:‘rd‘.‘ Ones FEscrvas

- Contacto

- Privacidad

- Libra de reclamos

- Sitemap

- Redes sociales: Facsbook,

Twitter, Pinterast.

Fuente: Elaboracion propia

2.4.2.2 RR.SS.

Cuenta con 3 redes sociales, las cuales son: Facebook, Instagram y Twitter. En

Facebook comenzaron a hacer contenido desde julio del afio 2019. El contenido

que tenian antes de la pandemia (contenido pre-covid) se basaba en su mayoria

sobre las promociones y descuentos para poder disfrutar de los hoteles en diversas

ciudades del Peru. Para el contenido post-covid, realizan contenidos comunicando

que sus hoteles cumplen con todos los protocolos de bioseguridad frente al Covid-

19.
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Figura 2.11
Publicacion protocolo de higiene contra el Covid-19 en fanpage Hoteles San

Agustin

Hoteles San Agustin

5 de febrero - @
Siéntase Seguro, en Hoteles San Agustin su seguridad es nuestra prioridad,
cumplimos con todos los protocolos de Bioseguridad.

Consultas y Reservas
WhatsApp: http://wa.me/51952525284
Contacto: 952 525 284 ... Ver mas

Al HOTELES
Ul SAN AGUSTIN

Siéntase Seguro

En nuestros Hoteles, su
seguridad-es nuestra
prioridad,

cas - Arequipa - Cusco - Unubambad ?‘SOJOC,OLOS

~—

Fuente: Fanpage de los hoteles San Agustin

Respecto a sus publicaciones, considerando los tres ultimos afios, con la llegada de la
pandemia cada vez han realizado menos debido a la propagacién del Covid-19.
Asimismo, sus Ultimas publicaciones son comunicando todos los protocolos que cumplen

para los huéspedes.

Tabla 2.4
Analisis Fanpage Hoteles San Agustin

Fan page hitps - facebook.comHotelesSanAgustin

Vigion general |2 contenido comignza desde julio del 2018, El fotal de posts de los Ultimes 3 afios: 2019 { 130 ), 2020
(16 )y 2021 (14 ).

_ Publican contenido en su mayoria sobre |as promociones y descuentos que tienes para poder disfrutar

Tipo de de loz hoteles en diversas ciudades del Perld. También hacen post coyunturales de acuerdo a dias
contenide | 4eterminados. Ademas por estar en tiempos de COVID, publican que todos sus hoteles cumplen con
todos los profocolos de bioseguridad frente al COWVID-19.

Personas que interactuaron con 13 pagina en los dltimos 7 dias: 441
Engagement

e gusta fotal de la pagina: 12.234

Fuente: Elaboracién propia
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En Instagram comunican el mismo contenido de Facebook pre-Covid y post-Covid.

Figura 2.12

Publicacion de Instagram Hoteles San Agustin

o hotelessanagustin « Seguir
;; 3D/2N
$340 POR PERSONA

? hotelessanagustin Pasa las Fiestas
EN HSA PARACAS Patrias en nuestro Hotel San Agustin
26 Julle Alojamients, macerados de cortasia 27 Julio Alojamiento, macerados de cortesia Paracas y vive una experiencia
PG ey i ¥ cena buset. inolvidable
7 Julio Alojamiento, desayuno buffet, Alok 2 =
aimoerzo buffet y cena buffet AW :I'::I‘:':m‘:‘:'x :2‘; Escribenos a info@hsaperu.com .

28 Julio Alofamiento, desayuno buffet, 29 Jublo Desayuno but
almuerzo buffet y cena buffet . .
29 Jullo Desayuno buffet y aimuerzo bufiel R T e Todas nuestras habitaciones tienen

vista al mar.
Cupos limitados . Sujeto a
disponibilidad.

= oQv |

17 Me gusta

o 1O OE:2010
@ Agrega un comentario...

Fuente: Instagram de los hoteles San Agustin

En Twitter solo publican contenido de todas las promociones que tienen por cada hotel,

de acuerdo a una determinada ciudad. Solo realizan publicaciones estaticas.

Figura 2.13

Tweet de cuenta Hoteles San Agustin

Hoteles San Agustin @HotelSanAgustin - 8 may. 2019
Reldjate y disfruta esta temporada en nuestro Hotel San Agustin Paracas

Reserva sin complicaciones desde nuestra web: bit.ly/HSAParacas

#HSAParacas #HotelesSanAgustin

SAN AGUSTIN

Fuente: Twitter de los hoteles San Agustin
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2.4.3 Ibis

Es una cadena de hoteles internacional que pertenece al Grupo Accor. La ubicacion

frecuente de la cadena de hoteles estd en aeropuertos, estaciones de trenes y cerca a

centros civicos. Cuenta con varios hoteles de diferentes estrellas para todos los tipos de

publicos y asi puedan elegir la tarifa que mejor prefieran. Sus hoteles estan ubicados en

los mejores destinos de Europa y América. En el caso de Per(, tienen hoteles de tres

estrellas solo en Lima.

Figura 2.14
Logo Ibis

Fuente: Extraido de Google Images

2.4.3.1 Web

En el home de la web de Ibis se pueden observar 5 secciones: "Inicio ibis", "Encuentra tu

hotel”, "Ofertas especiales”, "ibis store”, "Marcas ibis", "Tarjeta ibis BUSINESS",

"Programa de Fidelidad", "Mis reservas"”, "Asistencia”, "ldioma”, "PEN" (ver tabla 2.5

para mas detalle).

Tabla 2.5

Andlisis web Ibis Hotels

CTA/Botones

Contenido Web

Observaciones

"Buscar"

Para obtener
informacién de
todos sus hoteles.

Home (11 secciones)

"Inicio ibis", "Encuentra tu hotel", "Ofertas especiales"”, "Ibis
store", "Marcas Ibis", "Tarjeta ibis BUSINESS", "Programa de
Fidelidad", "Mis reservas", "Asistencia", "ldioma", "PEN".

Colores representativos en su web

Rojo, verde, azul y blanco (en el head y

footer).
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Inicio ibis
Buscador de hoteles Ibis en diferentes paises.

Encuentra tu hotel
Tiene subsecciones para encontrar hoteles por destino en
diferentes ciudades.

Ofertas especiales
- Informan sobre ofertas y descuentos en los diferentes paises.
- Comunican que sus hoteles aceptan mascotas.

Velocidad de carga:
Movil: Lento.
Desktop: Lento.

"Llamanos"
Para atencion al
cliente.

Ibis store
Redirige a un eccomerce de merchandising como: cubrecamas,
accesorios para dormitorios, etc.

Marcas lbis

- Ibis: para los amantes de los detalles.

- Ibis styles: para los amantes de disefios.

- Ibis budget: para los amantes de las mejores tarifas.

Tarjeta ibis BUSINESS

Para colaboradores de empresas que deben viajar por negocios.

Programa de fidelidad
De acuerdo al estilo de vida del consumidor: "recorre por el

mundo", "ganar puntos", "vida mas gratificante".

"Mas informacién"
Para descubrir
cuales seran los
nuevos hoteles.

Mis reservas
Redirige a una pagina interna para reservar los hoteles que
desees.

Asistencia
Redirige a una pagina interna de reservas e inscripcion a
programas de fidelizacion.

Idioma
Seleccion de idiomas de acuerdo a 4 continentes: América,
Europa, Asia y Africa.

Pop up al ingresar a la pagina
Comunicado sobre cambio de horario de
atencion, nimero de contacto.

Footer fijo

- Empresa: grupo, franquiciados, carrera
profesional, desarrollo sostenible,
programa de fidelizacion.
- Soluciones profesionales: viajes de
negocios, reuniones y eventos,
profesionales del sector turistico. -
Navegacion: acceso al sitio web, mapa del
sitio, todos nuestros servicios, todos los
idiomas. - Aplicacion movil (iconos para
descarga): apps para moviles, i0Os app,
android app.

PEN . . i i - Iconos de RRSS: Facebook, Snapchat,
Seleccion del tipo de moneda de acuerdo al pais: soles, délares, |youtube.
euros, etc.

Fuente: Elaboracion propia

2.43.2 RR.SS.
Cuenta con 5 redes sociales las cuales son: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube y
LinkedIn. En Facebook comenzaron a hacer contenido desde el 26 de noviembre del afio
2013. El contenido que tenian antes de la pandemia (contenido pre-covid) se basaba en
mostrar las diversas instalaciones de sus hoteles, contenido de consejos para tener una
vida saludable, beneficios de promociones entre varios hoteles en distintos paises y
contenido coyuntural para determinados dias festivos. Para el contenido post-covid,

realizan contenidos sefialando cuales son los protocolos que cumplen en sus hoteles.
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Figura 2.15

Publicacion protocolo de higiene contra el COVID-19 en Fanpage Ibis Hotels

n ibis @
29 de marzo a las 17:00 - @

Tu salud y tu seguridad son nuestra prioridad: en ibis, todos nuestros hoteles tienen el
sello #ALLSafe, superando todos los estindares de higiene y prevencion. @ @@

Otras medidas #ALLSafe:

{4 Colaboradores capacitados integralmente en seguridad e higiene.
- Ver mas

Fuente: fanpage de Ibis Hotels

Respecto al nimero de publicaciones que han realizado en los ultimos afios, podemos ver
que Ibis no paralizo sus contenidos pese a la pandemia, ya que varios paises estaban en
cuarentena, sino todo lo contrario, incrementd su numero de publicaciones a 145

publicaciones en el afio 2020.

Tabla 2.6
Analisis Fanpage Ibis Hotels

Fan page hitps v facebook. comiibis. sudamericaes

Vigion general | Su contenide comienza desde Moviembre del 2013. El total de posts de los Gffimos 3 afios: 2019 (81 ),
2020 { 145 )y 2021 (38 ).

Tipo de El contenido que publican es sobre las instalaciones de sus hoteles, confenido de consejos para tener
contenido una vida saludable, beneficios de promociones entre varios hoteles en distintos paises. contenida
coyuntural y comunican les profocoles que tienen sus hofeles.

Personas que interactuaron con la pagina en los dltimos 7 dias: 32

Engagement

Me gusta fotal de |la pagina: 1,982 647

Fuente: Elaboracion propia
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En Instagram comparten los mismos contenidos de Facebook, pero cuando realizan

alguna campafa en especifico hacen varios contenidos en formato story de Instagram.

Figura 2.16

Publicacion de Instagram Ibis Hotels

u ibishotels @ = Seguir
bis Queretaro

H ibishotels & First stop, ibis Querétaro,
just over two hours from Mexico City
¥ #ibishotels #weareopen

ﬂ ibishotels @ #hotels #hotel
#mexico #torreon #queretaro
#hospitality #accorhotels #travel

m Responder

jessika_isabell418 Uriiiisss
@uriel_emperador_panda

1 1Megusta Responder

Ver respuestas (1

MR\ davidreyes4326 BLESSINGS DE

oQv W

4,553 Me gusta

Fuente: Instagram de Ibis Hotels

En Twitter, realizan contenidos de solo imagenes estaticas sobre promociones,

descuentos y todos los servicios que ofrecen de acuerdo a los diversos hoteles que tienen.

Figura 2.17
Publicacion de Twitter Ibis Hotels
From Argentina to Australia, we have the perfect hotel for you, wherever

you are, wherever you go. With ALL, explore the world in all safety.
#ALLtogether

FAIRMONT CRAND HOTEL GENEVA
- SWITZERLAND :

- 4

2 HOPEL ANDRUM MELBOURNE MGABLE AT
7 AUSTRALIAS

Fuente: Twitter de Ibis Hotels
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En la Gltima red social, LinkedIn, publican el mismo contenido que Twitter pero adaptado

con los formatos necesarios para LinkedIn.

Figura 2.18

Publicacion de LinkedIn Ibis Hotels

Wherever you are, wherever you go, we have the
perfect place for you. Discover our curat ... ver mas

Ver traduccion

Fuente: LinkedIn de Ibis Hotels

2.4.4 Hotusa
La cadena de hoteles Hotusa es una compaiiia espafiola con sede en Barcelona, su origen
en la cadena de hoteles independientes Hotusa Hotels fue fundada en 1977. La compafiia
supera los 3000 hoteles asociados en mas de 50 paises de Europa, Asia, Africay América.

En Per0 tiene 10 hoteles de diferentes estrellas. El hotel 3 estrellas en Peru, esta ubicado

en Cusco.

Figura 2.19

Logo Hotusa

x
¥ ¥
¥

X ¥
¥ ¥ X% ¥

HOTUSA
hotels

Fuente: Extraido de Google Images
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2.4.4.1 Web
Las secciones importantes en el home de la web de Hotusa son 5: "hoteles", "nuestras
colecciones”, "mi reserva", "acceso profesionales" e "idioma" (ver tabla 2.7 para méas
detalle).

Tabla 2.7
Analisis web Hotusa Hotels

CTA/Botones Contenido Web Ohbservaciones

Home (5 secciones)
"hioteles", "nuestras colecciones”, "mi reserva”, "scceso

"Buscar” profesionales”, "idioma".

Para reservar

hotelas Hoteles
Suscador de hotzles en 2l mundo con varias imagenes | Colores representativos en suweb
por hotel. Gris y mostaza (en el head y footer)

"Ver hotel" Muestras colecciones

Para obtener Te muestra |25 diferentss colecciones que Bens, varian

informacion de en precios. Desde una coleccion exclusiva de hoteles

todos sus hoteles hasta hoteles menos exclusivos como 3 estrellas.

Mi reserva
ApErace un pop-up pars gque puedas reservar el hots
gue prefieras. Footer fijo
. - - Sobre nosotros: Zrupo, nuestra mision, nuestras
"Ver seleccion" Acceso profesionales

_ . i colecciones.
Fara que =ligas que |Aparece un pop-up pars gue puedas ingresar s - . .
- Ser hotel miembro: registro para ser partner de

exclusividad de accesos. Por si erss 2gencia o tienes hotsles en hotal
servicio prefieres.  |determinadas ciudades. :“. R . ._.
- Contacto: dirsccionses, correos, telefonos
Idicma - iconos de RRSS: Facebook.
Selaccion de idiomas de acuerdo = c2dz persona
Esparol, Ingles, Frances, lkaliano y Portugues.

Fuente: Elaboracion propia

Hotusa cuenta con 3 redes sociales, las cuales son: Facebook, Twitter y Youtube. En
Facebook, comienza a hacer contenido desde el 11 de junio del afio 2010. EI contenido
que tenian antes de la pandemia (contenido pre-covid) era sobre las instalaciones de los
hoteles que tienen y resaltan todos los paisajes o0 el entorno que tienen los hoteles. En
cuanto a la cantidad de publicaciones en los ultimos 3 afios, podemos ver gque cada afio
ha disminuido su cantidad de publicaciones. Este afio 2021 no ha realizado ninguna

publicacion hasta el momento.
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Tabla2.8

Analisis Fanpage Hotusa

Fan page hitps v facebook. comhotusa

Su contenido comienza desde junio del 2010 El total de posts de log Gtimos 3 afos: 2019 (67 ), 2020 (9)

Vizion general y2021(0 ).

Tipo de El contenido es sobre las instalaciones de los hoteles que tienen v resaltan todos los paisajes o el entorno
contenide | que tienen los holeles. Resalian todas las comedidades que tienen sus hoteles.

Personas que interactugron con |3 pagina en los dltimoes 7 dias: 37
Engagement

e gusta fotal de la pagina: 20,401

Fuente: Elaboracion propia

2.4.4.2 RR.SS.
En Twitter podemos ver que publican piezas estaticas con informacion sobre el webinar
que realizan “Salvemos el turismo”. Es una iniciativa del grupo Hotusa donde invitan a
diversos especialistas internacionales para debatir y recoger ideas, propuestas y
sugerencias de que es lo que se debe hacer para recuperar este sector que ha caido por la
pandemia que es el turismo.

Figura 2.20

Publicacion de Twitter Hotusa

Conecta con #SalvemosElTurismo en directo. Con Ramon Aragonés,
@nhhotelgroup, José Carlos Azcérraga, Grupo Posadas y Manuel Molina
@hosteltur. -> salvemoselturismo.travel

SALVEMOS EL

TURISMO

#SalvemosElITurismo

VOLVEMOS
JUEVES 08 DE ABRIL
A LAS 17.30 H

..‘ HOTUSA

o) n V)

>

Fuente: Twitter de Hotusa

En Youtube, no suelen hacer mucho contenido y los pocos videos que han publicado son
sumamente corporativos, donde cuentan su historia de crecimiento empresarial a lo largo
de los afios.
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Figura 2.21

Video de Youtube de cuenta Hotusa

Ay

y |

HOTUSA

10 Aniverseri

oM ) onesse

GRUPO HOTUSA, 40 Afios Caminando Juntos

Fuente: Canal de Youtube de Hotusa
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Laempresa
3.1.1 Descripcion general

La cadena de hoteles esta categorizada como 3 estrellas, esto quiere decir que debe contar
con ciertas caracteristicas obligatorias dispuestas en el ultimo “Reglamento de
establecimientos de hospedaje” del MINCETUR (2015). Tomando esto en consideracion,
los hoteles cuentan con: personal calificado y uniformado las 24 horas; en las
habitaciones, televisor, teléfono con comunicacién nacional e internacional, cambio
regular de sabanas y toallas diario; en el establecimiento, custodia de valores, internet,
limpieza diaria de todos los ambientes, servicio de lavado y planchado, servicio de
Ilamadas, mensajes internos y contratacion de taxis, servicio de custodia de equipaje y
botiquin de primeros auxilios. También se tuvo en cuenta tener una alianza con una
empresa de taxis para ofrecerle a los huéspedes un servicio de transporte seguro para que
puedan trasladarse a nuestros hoteles con la garantia del cumplimiento de las medidas

para evitar el contagio del virus.

Por este motivo, aprovechando que contamos con grandes areas verdes y nos ubicamos
en locales amplios, consideramos darle a nuestros huéspedes espacios privados y asi
cuidarlos y evitar exponerlos a algin tipo de riesgo. También tuvimos en cuenta la
situacion de “encierro” que se vive por la pandemia mundial y las ganas de salir, dar un
respiro y volver a conectar con la naturaleza. Para responder a esas nuevas necesidades
se tomd como referencia el famoso ‘glamping’, un nuevo tipo de alojamiento que ha
tomado mayor relevancia en los Gltimos afios. Este combina la experiencia de acampar al
aire libre pero en 6ptimas condiciones, como las que se obtendrian en cualquier hotel de
lujo. Busca que los turistas vivan una experiencia distinta al hospedarse segin Arenado
(2020). De esta manera nacio la idea de incluir en nuestros hoteles un area con pequefias
estructuras que simulan carpas pero totalmente acondicionadas en dos tipos de espacios:
como comedores y como espacios para relajarse, con capacidad maxima para 4 personas.
Asi, las parejas o grupos pequefios de amigos podran tener un espacio privado, al aire
libre, respetando el distanciamiento social con otros huéspedes y sin la preocupacién al
contagio del virus y estaran en contacto directo con la naturaleza y el ambiente que los

rodea.
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Con esta nueva propuesta de valor, los huéspedes podran vivir la experiencia del
‘glamping’ sumada a todas las comodidades que da el alojarse en un hotel 3 estrellas ya
que las habitaciones y demas servicios se mantendran en nuestro edificio principal.
Respecto a las habitaciones, se priorizé contar con habitaciones dobles para parejas o
grupos maximo de 4 personas ya que son el pablico méas propenso a viajar en un corto

plazo segtn el estudio “Conociendo al nuevo vacacionista nacional” de PromPert (2020).

Segun la “Encuesta Nacional de Viajes de los Residentes 2017-2018” del MINCETUR
(2018), las regiones mas visitadas durante el afio 2020 fueron Lima, Cajamarca, Cusco y
Arequipa. Por otro lado, seglin el estudio “Conociendo al nuevo vacacionista nacional”
de PromPer0 (2020), los destinos preferidos de los vacacionistas serian Cusco, Arequipa,
Lima, Cajamarca y Amazonas. Estos resultados nos ubican en una posicién favorable ya

que los 9 hoteles de la cadena hotelera estan ubicados en las principales ciudades del pais:

Lima:
o Azpitia: a una hora y media al sur de Lima, con una vista privilegiada del
valle del rio Mala y excelente clima.
o Lunahuand: a tres horas al sur de Lima, perfecto para actividades al aire

libre y clima calido.

Ica:

« Paracas: conocida por ser una reserva nacional y sus hermosas playas.

Cusco:
o Cusco ciudad: a las afueras de la ciudad de Cusco, pero a un paso del
centro historico, la catedral y todos los atractivos turisticos.
o Valle Sagrado: cerca a las mayores atracciones de Cusco pero con el
encanto, la tranquilidad y magia del valle y el rio que lo atraviesa.
e Aguas Calientes: al pie de una de las 7 maravillas del mundo, Machu

Picchu. Rodeada de montafias y naturaleza y sus famosos bafios termales.
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Arequipa:
o Ciudad de Arequipa: un lugar lleno de historia y arte colonial con vista al
inigualable volcan Misti. Se puede visitar el famoso monasterio de Santa

Catalina y sus distintos museos.

Cajamarca:
o Ciudad de Cajamarca: destaca por sus impresionantes vistas naturales, la
cultura, el folklore y los atractivos turisticos a unos kilometros del centro
histérico como las Ventanillas de Otuzco, el Parque Nacional de Cutervo,

Bafios del Inca, entre otros.

Amazonas:
o Cocachimba: un valle tranquilo y una parada obligatoria para los que
quieren conocer la maravillosa catarata de Gocta, con una caida de de agua

de 771 metros, y su riqueza en vida silvestre.

Las tarifas de nuestros hoteles varian dependiendo de la locacion pero en promedio la
noche por habitacién doble tiene un precio de S/. 190, con desayuno incluido y
cancelacion gratis. Sin embargo, en esta etapa de relanzamiento se tendra un precio en

descuento de S/. 150 por noche durante todo agosto y setiembre.

El servicio de ‘glamping’ no tiene ningun costo adicional, se accede solo haciendo una

reserva previa del espacio en un horario determinado.

3.1.2 Mision y vision
La creacién de una nueva imagen de marca supone seguir un camino coherente de lo que
la empresa es y quiere transmitir a sus clientes. Teniendo esto en cuenta es importante
conocer la mision, vision y los valores de la empresa para poder crear una campafia en

base a lo que la cadena de hoteles ofrece.
Mision

Ofrecer una experiencia distinta, en contacto con la naturaleza y con toda la seguridad

que los viajeros merecen.
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Vision

Ser la cadena de hoteles peruanos 3 estrellas mas reconocida a nivel nacional.

3.1.3 Valores

o Calidad: buscamos brindar el mejor servicio dentro de lo que ofrecemos, desde
infraestructura, servicios y atencion al cliente.

« Integridad: trabajamos con ética y respetamos a todos nuestros stakeholders.

« Hospitalidad: el buen trato es parte de nuestra filosofia de trabajo.

o Compromiso: nos preocupamos por el bienestar de nuestros colaboradores y
viajeros por esto nos tomamos en serio los protocolos sanitarios para cuidar su

salud.

3.2 Objetivos de campania
3.2.1 Objetivo general

Se realizara una campafa de relanzamiento que busca la reactivacion del negocio dando
a conocer la cadena de hoteles peruanos. Se debe poner énfasis en la nueva propuesta de
valor de la marca y en la seguridad que ofrece el alojarse en esta cadena de hoteles
considerando las nuevas necesidades del consumidor y al cambio radical que sufrio la
industria del turismo con la pandemia por Covid-19. Sera una campafa integral de
comunicacion enfocada principalmente en marketing digital y, en menor medida,

marketing ATL y BTL. Tendr& una duracion de 2 meses.

3.2.2 Objetivos especificos
o Generar notoriedad de marca.
« Dar a conocer los beneficios y tarifas de nuestros hoteles.

o Comunicar los protocolos de bioseguridad que se realizan en los hoteles.

3.3 Estrategia de comunicacion

3.3.1 Identificacion del target
Esta camparfia de relanzamiento tendra como publico objetivo a los jovenes peruanos de
21 a 35 afios de edad (millennials), nivel socioeconémico B y C, con pareja, con interés

e intencion de viaje en un corto/mediano plazo a destinos nacionales.
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A partir de dicho pablico objetivo principal se ha identificado a un publico secundario
gue también se considerard en la campafia de relanzamiento. Este publico tiene las
mismas caracteristicas definidas anteriormente, pero son personas que no cuentan con
una pareja. Son jovenes solteros que disfrutan viajar y, en este contexto particular de

pandemia, lo hacen con grupos pequefios de amigos.

El universo de nuestro pablico objetivo, peruanos millennials, es de 9,802.2 habitantes y
representa el 30.2% de la poblacién peruana. Respecto a la distribucién geogréfica, la

mayoria de las personas de los niveles socioeconémico By C viven en la ciudad de Lima.

Tabla 3.1
Poblacion segin Generacion

GraficoN° 9
Perii 2019: Poblacion segu
(MENORES 18 afos) (18 a 35 afos) (36 a 55 afios) (56 a 71 anos) (72 a + afos)
Hombres 5,251.7 Hombres 4,954.8 Hombres 3,914.4 Hombres 1,607.8 Hombres 540.7
Mujeres 5,051.2 Mujeres 4,847 .4 Mujeres 3,921.7 Mujeres 1,7195 Mujeres 686.3
TOTAL 10,302.8 TOTAL 9.802.2 TOTAL 7,836.1 TOTAL 33274 TOTAL 1,227.0
31.7% 30.2% 24.1% 10.2% 3.8%

Fuente: Reporte CPI, 2019

3.3.1.1 Perfil demografico
e Género: femenino 50% / masculino 50%
e NSE: B/C
o Edad: 21 a 35 afios
o Pais de residencia: Pert 90% / turistas del mundo 10%
o Distritos donde residen: Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel, Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac.
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Tabla 3.2

Estructura socieconémica de la poblacion por zonas geograficas

Cuadro N*® 12
Lima metropolitana 2019: APEIM estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geograficas

1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo, 1,308.3 124 0.0 146 397 36.6 2.1
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 2.1 283 476 19.9 2.1
3 San Juan de Lurigancho 1,157.6 109 1.1 215 445 25.3 75
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria. m.2 73 25 299 43.9 215 22
5 .\7:; Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agus- 14716 140 1.4 1186 456 713 8.1
6 Liesies Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. 3n.a 36 16.2 58.1 20.5 3.5 1.7
7 Miraflores, San lsidro, San Borja, Surco, La Molina. B810.6 7.7 359 432 136 6.3 1.0
B Surguillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores B878.3 8.3 2.0 29.1 48.8 17.3 28
9 WVilla El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac 1,008.7 104 05 79 522 36 7.8
0 o E’:'mf?ﬁ veria, La Funta, Carmen de la Legua, 1,004 104 14 190 460 244 92
1 Cleneguilla y Bainearios 190.5 18 0.0 99 476 327 98
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,5809  100.0 43 234 425 24.1 56
ELABORAGION. DEPRATANENTO D ESTADSTICA - C 1

Fuente: Reporte APEIM, 2018
Citado en: Reporte CPI, 2019

3.3.1.2 Perfil psicografico
o Actualmente la pandemia por Covid-19 es lo que més les preocupa a los peruanos
(Ipsos, 2020).

Figura 3.1
Temas mas preocupantes en el pais

PREOCUPACIONES DE PERU

De los siguientes temas, écudles son los tres que encuentra méds preocupantes en su pais?

Fuente: Global Advisor, 2020
Citado en: Estudio Ipsos, 2021
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o Mas del 60% considera que el aumento de casos de Covid-19 es porque no se esta
respetando el distanciamiento social, se realizan reuniones familiares y, en un
menor porcentaje, porque hay falta de uso y/o mal uso de las mascarillas y la gente
no se lava las manos con frecuencia (Ipsos, 2020).

Tabla 3.3

¢A qué cree que se debe el aumento de contagios de Covid-19?

Como sabra, el nimero de nuevos casos reportados diariamente de COVID-19 continda
siendo muy elevado, ;a qué cree que se deba esto? (Con tarjeta) (%)

Desagregado por NSE, edad y género

NSE
TOTAL

O F
Mo se estd respetando la distancia social (Ex Ly i)
Reuniones socialkesTamiliares B0 85 64 [ 58 85 57 84 58 83 81
Falla de use © mal uso de mascarillas 34 | 41§ 3F | 34 35 29 30 39 34 35 i5
Deficiencia del sistema de transporte plblico 2B 49 31 3 25 22 30 7 26 25 3
La genie no e |ava las manos con suficiente frecuencia 27 | 3 27 26 28 23 26 27 25 28 25
| ¥hajes imerprovinciales lermesires 17 | 28 | 4 | 18 18 7 18 15 16 13 15
Sa oblga irabajar presenciaimente pudiendo rabajar . . .
\desde casa 1 12 | 9 1 1 1 | 12 1] ] 1 12
| Viajes adrece a | B B B | 10 B T T o
No precisa 1 ] 1 2 1 1 2 1 o 3
Base Real (Abs) 1010 52 261 3o 231 96 504 506 20 407 402
Dhgtribucian Ponderada (%) 100 27 15.7 3r3 344 9.9 47 .4 528 9 40 41
Bage: Total 09 anMewstacos
Sum: Rolec s GAME CHANGERS M

Fuente: Estudio Ipsos, 2020

El estudio “Conociendo al nuevo vacacionista nacional” de PromPeru (2020) indica
que:

o La bioseguridad se ha vuelto un elemento clave en la decision de viaje de los
millennials. Consideran importante que los establecimientos cumplan los
protocolos de prevencion de riesgo de contagio (70%), que el aforo sea reducido
(50%) y que haya acceso a informacidon de los servicios via online.

« Lo que los motiva a viajar en su mayoria es para un momento de vacaciones/ocio
(36,6%) v realizar visitas a familiares/amigos (30,6%).

« El mayor porcentaje de vacacionistas (33%), por efectos de la pandemia, prefieren

viajar en parejas.
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Figura 3.2
¢Con quiénes viajarian?
¢Con quiénes viajarfan?

Los grupos de viaje serian mas reducidos, compartiéndose la experiencia con quienes conviven

) O

32% | 33% | 15% 10% 9%

En 2018: 25 % En 2019: 18 % En2019: 34 %

Fuente: Estudio PromPer(, 2020

o La preferencia al medio de transporte para llegar al destino se basa en la rapidez
y la menor cantidad de personas a bordo. El 46% preferiria viajar en bus, el 37%
lo haria en avién, contra un 14% que viajaria en auto propio y 4% en colectivo.

o La mayoria de los vacacionistas preferirian hospedarse en hoteles/hostales 3
estrellas (30%) y la duracidn de su estadia seria de 4 noches.

e Los vacacionistas tienen una actitud positiva frente a las compras digitales ya que
7 de cada 10 afirma haberlo realizado en el ultimo afio.

o Tienen interés de realizar turismo de naturaleza (el mayor porcentaje: 49%),
seguido de turismo cultural (45%) y, el que ha tenido un aumento considerable

respecto al 2019 con 12%, es el turismo de bienestar (38%).

3.3.1.3 Buyer persona
Se optd por utilizar la herramienta del buyer persona, tomando un cliente ideal ficticio y
describiendo su vida personal, comportamientos, motivaciones, objeciones, entre otras

cualidades; de esta manera tendremos una vision mas clara de a quién nos dirigimos.
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Figura 3.3

Ficha buyer persona #1. Publico objetivo principal:

intencion de viaje en un corto/mediano plazo.

VIDA PERSONAL

-Tiene pareja
-Sin hijos
-Consumidor digital

OBJETIVOS Y RETOS

-Conseguir un ascenso
-Aprender mas de mi profesion
con una especializacion
-Formar una familia

jovenes con pareja, interés e

VIDA PROFESIONAL

-Administrador de empresas
-Salario promedio S/. 3000 a
mas

-Licenciado

-Extrovertido. decidido

CONDUCTA/COMPORTAMIENTOS Piero
-Tendencia a lo digital

-Uso de medios de pago -30 anos

=i -Vive en
Shpaes Jesus Maria
-Viaja para celebrar fechas

importantes con su pareja

MOTIVACIONES

-Reservar hoteles con rapidez
-Disfrutar junto con su pareja del buen servicio
de los hoteles

-Tener una buena experiencia cuando paga
POr un servicio

onero Q@@

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.4

€
oo Q@GO

CANALES/MEDIOS

-Redes sociales
-Web
-Laptop. smartphone

OBJECIONES

-Miedo a la estafa digital

-Faita de conocimiento para ejecutar un nuevo
proceso de reserva digital

-Miedo de exponer a su pareja a una mala

xpenencia
. @GOG

Ficha buyer persona #2. Publico objetivo secundario: jovenes sin pareja, con interés e

intencién de viaje en un corto/mediano plazo.

VIDA PERSONAL OBJETIVOS Y RETOS VIDA PROFESIONAL
-Soltera -Crecer profesionalmente -Marketera
-Sin hijos -Viajar gracias a su trabajo -Salario promedio S/. 2500 a
-Consumidor digital mas
-Detallista, racional -Licenciada
CONDUCTA/ICOMPORTAMIENTOS Sonia CANALES/MEDIOS
-Tendencia a lo digital
-Uso frecuente de medios .26 afos -Redes sociales
de pago digitales Vive en -Web
-Tendencia a viajar en fechas Magdalena -Laptop, smartphone
festivas

MOTIVACIONES

-Buena relacion calidad/precio

-Disfrutar del buen servicio de los hoteles
-Tener una buena experiencia cuando
pagalreserva un servicio

onero Q@GO

Fuente: Elaboracién propia

o @@@O

OBJECIONES

-Faita de confianza de efecfivos prolocolos
sanitarios en locales
-Miedo a la estafa digital

. @GOG
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3.3.1.4 Mapa de empatia
Otra herramienta fundamental para conocer al target es el mapa de empatia. En él
plasmamos todos los elementos que influyen en la vida de nuestro target: lo que piensa 'y
siente, lo que dice y hace, lo que escucha, lo que ve, sus limitaciones y sus oportunidades.

Con esta informacion podremos entender qué es lo que mueve a nuestro target.

Figura 3.5
Mapa de empatia del buyer persona #1. Publico objetivo principal: jévenes con pareja,

interés e intencion de viaje en un corto/mediano plazo.

Considera importante: )
. Piensa y siente Sentimientos:

-Su pareja .
-Calidad de vida -Es optimista, aventurero

Preocupaciones: Aspiraciones: -Busca estar en paz
Caer en una estafa -Crecer profesionalmente | Ve ‘

Escucha i
.‘ digital -Afianzar la relacion con su ! /
pareja : x
A sus amigos: 26 a 35 anos
Su entorno dice: Trabajadores, independientes
Ofras parejas hablan de sus planes para viajar o . - 5%

los feriados largos o fines de semana El mercado ofrece:
Diferentes tarifas y promociones por dias festivos

Canales de comunicacion:

-Redes sociales Su entorno:
-Tv y radio Su familia, su casa. su ambiente laboral y amigos
Las personas mas influyentes dicen: / \\ ' f Sus problemas
-Que tenga cuidado del Covid-19 I Dice y hace -No encontrar un espacio para disfrutar con su pareja
-Que tengan un respiro y salgan -Mal servicio de venta por web
de la rutina Su apariencia: Factor diferencial: -La emergencia sanitaria
T Sctind b pebiico; -Le gustadaruna .Desea disfrutar Ia vida sin
-Es sociable, extrovertido.  pyena imagen preocupaciones junto a su pareja
Miedos: | LimA3ciones | Frustraciones: Oportunidades Oportunidades: |
3 o Necesidades: -Conocer nuevos lugares
-Perder su fuente de ingresos No sobresails destinos 9
Que é1 o su pareja se profesionaimente -Tiempo libre para disfrutar s : 3
-No poder viajar con su momentos con su pareja -LCrear nuevos recuercos con
contagien de Covid-19 pareja por la pandemia su pareja

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.6

Mapa de empatia del buyer persona #2. Publico objetivo secundario: jovenes sin

pareja, con interés e intencién de viaje en un corto/mediano plazo.

Considera importante: ‘ Piensa y siente l Sentimientos:
-Su salud emocional y su -Es racional, decidida
vida en pareja -Quiere salir de la rufina

Preocupaciones: Aspiraciones:
-Hacer mal un proceso
de reserva digital

I Escucha -Ser una profesional exitosa

-Poder viajar por todo el Per(

ve |

Su entorno dice:

-Sus amigos habian de sus ganas de viajar
los dias festivos o en vacaciones

A sus amigos: 24 a 32 anos
Trabajadores, independientes

El mercado ofrece:
Canales de comunicacion: Diferentes tarifas y promociones por dias festivos
-Redes sociales
-Tvy radio Su entorno:

Su familia, su casa, su ambiente laboral y amigos
Las personas mas influyentes dicen:

-Que conozca mas lugares del D h Sus problemas
Pery ice y hace -Tener problemas de pago/reserva por
-Que tome muchas intemet

Su apariencia:
Su actitud en pablico: -Cuida de su
-Es curiosa. independiente,  imagen personal

precauciones respecto 3 la
pandemia

Factor diferencial:
-Desea disfrutar el presente y vivir
nuevas experiencias

-La emergenciz sanitaria

Limitaciones Oportunidades
X " Frustraciones:
Miedos:
" Necesidades: .
: ¥ No disfrutar de lugares Oportunidades:
-Perder su frabajo. no tener tiempo do Calidad » wi Brecic -Momentos de desconexion -Conocer mas ciudades
para hacer lo que le gusta. justo pr de la ciudad del Perl

Fuente: Elaboracion propia

3.3.1.5 Customer journey map
Se utilizo6 la herramienta del customer journey map para crear una estrategia coherente a
la experiencia de compra del cliente y lo que éste necesita dependiendo de la etapa en la

que se encuentra: descubre, comprara, reserva, fideliza, recomienda.
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Figura 3.7

Customer journey map

Descubre Compara Reserva Fideliza Recomiznda
w -Comparar -Elagir e
: tarifas mejor hotel 3 -Proceso de

= -Mecesidad =¥ :

o T precios. estrellas del ressrva

=3 de viajar. - o _ .

= - Compara destino gue rapida.

destinos. desao visitar
e -Adguirir
o -Wiajar a un ~amparar -Comparar bensficios
- - =i .
) g destino P precios y comao
g = - SEMIcios. ) . o
= nacional. disponibilidad. descuentos v
sort=as.

w -Compara en -Mo entender -Mantener la

g -Indecisian que hotel como hacer la interaccian

o por que hotel tendria la reserva o cuando e

'E =5 el mejor. mejor como buscar cliente ya s=

o expariencia. disponibilidad. fue del haotel.

-Paginas
L . .
= o ) L -Avisos! Emailings notales
@ T E#‘*L'E digit=l 11 prches Web el (Bocking.
= & -Webs -RRSS tripadvisar,
L -ATL -Encuestas .
|:|3_ o -RRES ato).
| & © ) -RRSS

Fuente: Elaboracién propia

3.3.2 Posicionamiento
Para jovenes parejas 0 amigos que buscan salir de la rutina y disfrutar una experiencia en
contacto con la naturaleza, con un servicio de calidad, tarifas accesibles y en un lugar
seguro que cumpla con todos los protocolos de bioseguridad frente al Covid-19. Jovenes
que buscan vivir la experiencia del ‘glamping’, sin renunciar a 1as comodidades que da
el alojarse en un hotel 3 estrellas. Ademas de estar comprometidos con las localidades,
brindando mas oportunidades de trabajo a los empresarios locales y lugarefios para

sobrellevar esta época de incertidumbre.

3.3.3 Propuesta de valor
Somos la mejor opcion de hoteles 3 estrellas en Perd. Una cadena de hoteles que se
reinventd para satisfacer las nuevas necesidades de los viajeros brindandoles un servicio
de calidad. Nuestra propuesta de valor se basa en ofrecer todo lo que un hotel 3 estrellas

tiene, mas la experiencia del ‘glamping' con comedores privados y ambientes de relajo
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para parejas y grupos reducidos de amigos respetando el distanciamiento social y estando
en contacto directo con la naturaleza y el ambiente que los rodea. Brindamos este servicio
de calidad a tarifas accesibles para nuestro publico. Somos muy exhaustivos al realizar
los protocolos de bioseguridad, hacemos desinfecciones constantemente y de manera
Optima. De esta manera, los viajeros podran disfrutar en un lugar seguro y libre de Covid-
19. Asimismo, tenemos un compromiso con cada localidad donde se encuentran nuestros
hoteles ya que priorizamos tener proveedores locales y lugarefios para contribuir en

reactivar la economia del pais.

3.3.4 Soporte
Respecto al servicio de calidad y beneficio diferencial que ofrecemos:

o Nos encargamos de que el huésped tenga una gran experiencia actuando de
manera rapida y eficaz ante cualquier solicitud, consulta o queja.

o Estamos ubicados en amplios locales estratégicos, alejados del caos de las
ciudades, pero en sitios céntricos.

e Contamos con ‘carpas’ privadas de ‘glamping’ en nuestras areas verdes como
comedores y espacios de relajo facilitando el distanciamiento social entre
huéspedes para que puedan disfrutar sus comidas, bebidas y tengan tiempo de
relajacion junto a sus parejas 0 amigos.

o El aforo maximo por carpa es de 4 personas, asi se evitan las aglomeraciones.

Respecto a los precios accesibles:
o Ofrecemos calidad y confort a un precio competitivo en el mercado.
o Laexperiencia del ‘glamping’ como comedor y espacio de relajo, no tiene ningdn
costo adicional.
e Ademés, durante la campafia de relanzamiento y para fechas festivas se tendran

descuentos y promociones.

Respecto a los protocolos de bioseguridad:
e Cumplimos con todos los protocolos de bioseguridad del MINSA.
o El uso de doble mascarilla es obligatorio para todos.
o Serespeta el lavado constante de manos en nuestros empleados y se le pide a los

huéspedes que también lo hagan.
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Tenemos una politica de cero contacto, donde el registro del cliente es a través de
sus teléfonos moviles y el pago se puede efectuar con tarjetas ‘sin contacto’ de
manera facil y rapida.

Los empleados mantienen entre ellos, y con los huéspedes, la distancia
recomendada de al menos dos metros. Se le solicita a los huéspedes o mismo.
Se realizan limpiezas y desinfecciones de manera constante de las superficies que
se tocan con mayor frecuencia.

Las habitaciones son desinfectadas con frecuencia (mafiana/tarde) y se coloca un
aviso para que el huésped sepa que se realizd la limpieza correctamente y sepa
que nadie ha entrado.

Se mantiene un horario determinado por pareja o grupo de amigos en las cabarias
de ‘glamping’ y se realiza la desinfeccion inmediatamente cuando se retiren del
lugar.

Las desinfecciones se realizan con maquinas a vapor y utensilios de limpieza para
asegurar el 6ptimo resultado.

Las areas verdes son fumigadas periddicamente.

Para respaldar nuestro compromiso con las localidades donde se ubican nuestros hoteles,

generar trabajo y reactivar la economia, hemos tomado las siguientes medidas:

Convocamos reclutamiento de staff a profesionales del rubro hotelero cada cierto
tiempo para apoyar a reactivar la economia peruana.

Contamos con un staff conformado por profesionales, locales de las zonas donde
nos ubicamos.

Priorizamos trabajar con proveedores locales para los productos y/o insumos que
se necesiten.

Todas las frutas y verduras las adquirimos de los agricultores locales.

Tenemos una alianza con una empresa de taxis que hace servicios en las
localidades de nuestros hoteles, para ofrecerle a los huéspedes un servicio de
transporte seguro para que puedan trasladarse con la garantia del cumplimiento
de los protocolos.

3.3.5. Personalidad de marca

Somos una cadena de hoteles con personalidad amigable, confiable y segura. Buscamos

que nuestros clientes se sientan felices, seguros y tranquilos al hospedarse con nosotros.
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3.3.6 Tono de comunicacion

e Cercano: somos un aliado para los viajeros, un compafiero en la bisqueda del
lugar ideal. Somos alguien en quien pueden confiar.

« Informativo: ayudamos a los viajeros a tomar la mejor decision brindandoles toda
la informacién que necesitan sobre nuestros hoteles y los protocolos de
bioseguridad. Somos transparentes en lo que ofrecemos.

e Experto: conocemos las necesidades de los viajeros y nuestro rubro. Sabemos lo

gue necesita el viajero y se lo ofrecemos.

3.3.7 Concepto estratégico de marca

La cadena de hoteles identificd los principales problemas de su target y las necesidades
que debian ser respondidas. Las ganas de salir de casa, volver a conectarse con la
naturaleza para poder conectarse con ellos mismos y sus amigos/pareja, pero con el factor
del miedo al contagio de por medio. Se debia romper la barrera del miedo y la Unica
manera de hacerlo era a través de la confianza. De esta manera, todos los esfuerzos de la
marca se centraran siempre en buscar el bienestar del cliente y cuidar de él para que se
sienta seguro. La confianza se ganaria con el tiempo y seria un resultado de los esfuerzos
de la marca. Este concepto se ve més claro que nunca en esta época de pandemia ya que
responde a un problema inmediato, sin embargo, en algin momento ya no tendremos ese
peligro y el concepto estratégico perdurard y seguiré siendo el mismo a lo largo de los
afios ya que es parte de la filosofia de la marca.

3.4 Branding
3.4.1 Naming

Cuando se realizé la busqueda del nombre se pasé por un proceso creativo donde, en un
primer momento, se hizo un brainstorming para luego debatir las mejores opciones y lo
que cada nombre representaba y transmitia. Siempre teniendo una vision clara de la
esencia de la marca. También se hizo la busqueda por denominacién a través del portal
web de Indecopi para verificar que no exista ninguna marca en el rubro con el mismo
nombre, siendo el resultado favorable para nosotros. Por Gltimo, se hizo una busqueda de
dominios en el portal web de GoDaddy donde pudimos observar todos los dominios

disponibles para la creacion de la pagina web, siendo los més relevantes: inkhoteles.com,
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inkhoteles.pe e inkhotel.com.pe. Entre estos tres el que se eligié para nuestra pagina web
es www.inkhoteles.pe ya que nuestra cadena de hoteles opera dentro del pais.

Finalmente, el nombre que se eligio para la cadena de hoteles serd “INK Hoteles” ya que
somos una cadena de hoteles peruanos y el nombre hace referencia al imperio incay su
cultura que es muy importante en el Per(. Se decidié usar una abreviatura de la palabra
‘inka’ con ‘k’ ya que visualmente se ve moderno, “INK”, y que pronunciado se leera ‘I-
n-c-a’. La palabra ‘hoteles’, por otro lado, hace referencia a que no somos un hotel

individual sino una cadena de hoteles.

También era necesario transmitir la filosofia de la marca con una frase corta y facil de
recordar para apelar a las emociones de nuestro publico respecto a la experiencia que
tendrian en los hoteles. Es asi que se eligio el siguiente claim: “Viaja tranquilo y confia

en nosotros”.

3.4.2 Paleta de colores
Se ha elegido una paleta con tres colores base que, siguiendo la psicologia del color en

marketing y lo que queremos transmitir, representan la marca de la mejor manera:

e Verde: transmite esperanza, bienestar y paz.
o Amarillo: transmite felicidad y abundancia.

e Azul: transmite tranquilidad, confianza y eficacia.

Figura 3.8
Paleta de colores de INK Hoteles

#8ab6b0e #9a9900 #fdfoed #31919d #0a375d

RGB RGB RGB RGB RGB
138/107/14 154/153/0 253/240/109 491145157 10/87/93
CMYK CMYK CMYK CMYK CMYK
47/61/100/8 50/33/100/0 6/6/73/0 93/22/43/0 98/59/63/15

Fuente: Elaboracidn propia
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3.4.2 Tipografia
Se eligieron 2 tipografias. La que se utiliza en el logotipo de la cadena de hoteles, y es la
tipografia principal que se usa en nombre de la marca, es “Kiona”, una tipografia sans
serif, lineal y moderna para que el texto destaque. La segunda tipografia es “Roboto”, se
utiliza como tipografia complementaria, esta en el logo en la palabra ‘hoteles’ y es mas

legible y delicada.

Figura 3.9
Tipografia INK Hoteles

Tipograffa #1 K ‘ O N A
wse - RODOTO

Fuente: Elaboracion propia

3.4.4 Logotipo
Para la creacion del logotipo se considerd a nuestro publico objetivo, los millennial, pero
también la creacion del nombre estuvo de la mano de lo que queriamos crear en el logo,
un logo moderno, simple, pero que Ilame la atencién, que sea atractivo y cautivador. Se
agrego un punto entre las letras ‘In’ y ‘k’ para generar una pausa y que fonéticamente se
escuchara como “in” “ka” y no “ink”. De igual manera, ver las letras ‘in’ por separado
hace alusion a la palabra en inglés “inn” que significa hospedaje/alojamiento. Incluimos
la palabra ‘Hoteles’ al lado inferior derecho para darle mayor intensidad a la parte final
del nombre y dar la sensacion de que avanzamos hacia adelante buscando un camino por
recorrer. Los colores elegidos, segln la paleta de colores, fueron el verde y el azul en sus
tonos més oscuros. De esta manera estaremos transmitiendo bienestar/esperanza, a traves
del color verde, y tranquilidad/confianza, a través del color azul. Sin embargo, también

se usara el logo en blanco y negro como variaciones.
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Figura 3.10
Logotipo INK Hoteles

INIK

Hoteles

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 3.11
Logotipo INK Hoteles variacion color negro

N

Hoteles

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.12

Logotipo INK Hoteles variacion color blanco

N

Hoteles

Fuente: Elaboracion propia
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3.5 Plan de comunicacion
3.5.1 Concepto creativo

Teniendo en cuenta todo lo mencionado sobre nuestro publico objetivo y el contexto
actual del Covid-19, encontramos el siguiente insight: nuestro target esta en tiempos de
cambios, aln tiene mucha incertidumbre y desconfianza. El confinamiento obligatorio
los obligo a separarse de sus seres queridos y el miedo al contagio los mantiene alejados
de ellos. Necesitan encontrar un espacio alejado de la rutina, y seguro frente al Covid-19.
Por otro lado, la cadena de hoteles se vio obligada a cerrar sus puertas durante la
pandemia alejandose asi de sus fieles clientes. Teniendo esto en cuenta, se debid pensar
en un concepto creativo que ayude a la reactivacion econdmica de la marca, es asi que
nacio el concepto “volvernos a encontrar”. De esta manera se estaria creando y resaltando
la necesidad de volvernos a encontrar con nosotros mismos, con la naturaleza y pasar
tiempo de calidad sin preocupaciones junto a las personas que amamos, pero también
haciendo referencia a que lleg6 el momento de que la cadena de hoteles vuelva renovada
para sus clientes. Este es el concepto creativo que se ha elegido para la campaiia de

relanzamiento: “volvernos a encontrar”.

Asimismo, se desarrolla el tema de la sobre carga laboral sumada a la situacion actual de
miedo e incertidumbre por la pandemia. Si hablamos especificamente de ‘home office’ o
teletrabajo, segun Robelski et. Al (2019); Payne et. Al (2018), esta saturacion de labores
afecta negativamente en el desempefio de los colaboradores. Esta carga laboral es la que
genera mayor estrés en los colaboradores, por ese motivo, también proponemos que se
relajen y salgan de la rutina del trabajo, que se vuelvan a encontrar con la naturaleza o

con ellos mismos disfrutando de algun destino turistico del Perd.

Debemos tener en cuenta que la lucha contra el Covid-19 no ha terminado, pero tenemos
todo en nuestras manos para protegerlos. EI miedo es real, pero respondemos ante él
mostrando que en nuestra cadena de hoteles cumplimos constantemente con todos los
protocolos de bioseguridad de manera 6ptima y educamos y recordamos a nuestros
huéspedes el correcto cumplimiento de las medidas ya que frenar el contagio sigue siendo
tarea de todos. De esta manera, confiaran en nosotros y que en nuestras instalaciones
estan seguros y protegidos de este virus, cumpliendo con nuestro concepto estratégico

antes mencionado.
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3.5.2 Pilares de comunicacion
Para esta campafia de relanzamiento nuestra comunicacion se centrara en los siguientes

pilares de comunicacion:

o Branding: dar a conocer la cadena de hoteles peruanos y dénde estan ubicados.

« Beneficios: comunicar todos los beneficios que tienen nuestros hoteles.

e Tarifas: comunicar las tarifas de nuestros hoteles y las promociones/descuentos.

e Protocolos de bioseguridad: comunicar los protocolos de bioseguridad que
realizamos y las normas que deben respetar los huéspedes en nuestras
instalaciones.

e Compromiso con las localidades: comunicar nuestro compromiso por apoyar a

las localidades y reactivar la economia peruana.

3.5.3 Estrategia
Tendremos una estrategia de medios BTL, ATL vy digital. Ademas, la campafia estara
dividida en tres etapas. La primera es la etapa de intriga y serd la méas corta, con una
duracion de una semana. Aqui se buscara generar expectativa respecto al relanzamiento
de la marca con una estrategia donde nos apalancaremos de la comunidad en redes
sociales y de la base de datos que la cadena de hoteles habia formado antes del cierre de
sus locales, asi lograremos llegar a nuestro publico de manera directa. También
trabajaremos con influencers para que nuestro mensaje alcance a mas personas.
Finalmente realizaremos una accién BTL para nuestros clientes de cartera y apelar a que

regresen a nuestros hoteles.

La segunda es la etapa de devele donde anunciaremos la nueva imagen de la cadena de
hoteles y la nueva propuesta de valor de la marca. En esta etapa debemos llegar a la mayor
cantidad de personas de nuestro target para darnos a conocer. Tendremos un mix de
acciones ATL vy digitales, que estaran enfocadas en aumentar la visibilidad de la marca y
nutriremos la base de datos de nuestros clientes potenciales. En esta etapa de la campafia
aprovecharemos los medios propios de la marca ya que se tiene un presupuesto limitado.
Tendremos una pagina web para la venta y nos enfocaremos en mejorar nuestro resultado
en los motores de busqueda de Google. Utilizaremos nuestras redes sociales Facebook e
Instagram para generar contenido de valor, aun asi, se invertird una cantidad en pauta

publicitaria para lograr los objetivos. También, seguiremos trabajando con los influencers
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macro, middle y micro del rubro de viajes, reconocidos por nuestro publico objetivo,
donde se buscaré crear una relacion para que sean embajadores de la marca a largo plazo.
Ademas utilizaremos una estrategia ATL, pero esta vez como acciones de marketing de
guerrilla para generar mayor impacto y posicionamiento en nuestro publico, utilizando
paneles en las fachadas de determinados centros comerciales y paneles medianos en
paraderos ubicados en las zonas con mas transito de nuestro target. También, tendremos
como parte de nuestra estrategia, alianzas con determinadas empresas para llegar
directamente a sus colaboradores y con agencias de viajes para aumentar los puntos de
contacto de nuestra cadena de hoteles con el target. Finalmente, nos preocuparemos en
crear una experiencia completa para nuestros huéspedes que no acaba al momento de la
reserva, como ofrecerles un servicio de taxi bajo nuestra garantia de que cumplan con

todos los protocolos de bioseguridad.

La ultima etapa de nuestra campafia es la etapa de mantenimiento, aqui se busca reforzar
y mantener la relacion con nuestros leads y clientes. Utilizaremos una estrategia digital
que se activara una vez tengamos una base de datos mas sélida ya que haremos contenido
en redes sociales y realizaremos acciones por retargeting, utilizando dicha base de datos.
Realizamos contenido de valor para reforzar la relacién con nuestra comunidad, como
‘lives’ de clases y charlas con expertos relacionadas al bienestar y relajacion, en

Facebook e Instagram.

3.5.3.1 Estrategia digital
Para explicar de manera mas precisa la estrategia digital que utilizaremos estamos

considerando las 4 fases del inbound marketing:

e Atraer: primero comenzariamos atrayendo a nuestro publico objetivo mediante
publicaciones en nuestras redes sociales Facebook e Instagram. Lo ideal es
generar contenido que llame la atencidn y resulte Gtil para nuestro target. A su

vez, tendremos contenido utilitario en nuestra web.

e Convertir: en esta segunda fase, todas las comunicaciones que tengamos de

nuestra cadena de hoteles deben llevar siempre a un call to action para generar
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trafico a la web y asi captar leads. Estos leads seran las personas que realicen
reservas 0 nos contacten en busca de asesoria y/o mas informacion sobre nuestras

tarifas o servicios. Debemos generar leads como parte de nuestra estrategia.

Cerrar: cuando los usuarios realicen las reservas, les llegara un mail a sus correos
electronicos comunicandoles la confirmacion de reserva en nuestro hotel. Los que
nos hayan contactado para asesoria 0 mas informacion, seran contactados por un

asesor comercial o atencién al cliente.

Fidelizar: crearemos un plan de fidelizacién para dos tipos de usuarios: clientes y
no clientes. Para los clientes, cuando tengamos todos los leads del mes, crearemos
una base de datos y les enviaremos mailings con informacion sobre promociones
por dias festivos, coyunturales o beneficios especiales. Para los no clientes,
también crearemos una base de datos y les enviaremos mailings con informacion

para que se puedan convertir en clientes potenciales.

Figura 3.13
Flujo para trafico en web
Para reservas: Se registran en |la base de
correo de datos a los clientes
confirmacion

~ 43

4

Post en RRSS: para que usuarios
dejen sus datos a través de un
formulario para reservar o solicitar
mas informacion en la web.

Se envia la informacian

n s para que reserven
@ n ici
R Para solicitar

\ informacion: Contacto (%]

, con asesor *
-

Fol

il

Campana de mailing para clientes
que no concretaron una compra

4

Fuente: Elaboracion propia
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3.5.4 Acciones

Digital

3.5.4.1 Etapa de intriga

Contenido en redes sociales Facebook e Instagram

Utilizaremos las redes sociales existentes de la marca antes del cierre de sus
puertas ya que contamos con una comunidad que conoce nuestros hoteles.
Cambiaremos el nombre de las cuentas al nuevo nombre de la cadena de
hoteles y publicaremos contenido que generaré intriga entre los usuarios asi
captaremos su atencion para la etapa de devele. El contenido serd pautado y
tendremos variaciones del key visual de esta etapa en los siguientes formatos:

PPA, PPL y story. También se agregara en el cover de Facebook.

Figura 3.14

Key visual de etapa de intriga (PPA por ubicaciones automaticas)

Nos reinventamos para
volvernos a encontrar

Hoteles

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.15

PPL por ubicaciones automaticas

Nos reinventamos para
volvernos a encontrar

Enterate mads | Aqui
Hoteles

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.16

Story por ubicaciones automaticas

Nos reinventamos para
volvernos a encontrar

INK

Hoteles

Fuente: Elaboracion propia

62



Figura 3.17

Cover de intriga de Facebook

Nos reinventamos para
volvernos a encontrar

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.18

Mockup Facebook intriga

facebook

Hoteles

INK Hoteles

Home
About
Photos
Events
Welcome
Videos
Posts
Community

Info and ads

Nos reinventamos para
| Create a Page | volvernos a encontrar

oY Like Comment

Nguyen Thanh Mai, kouassi Amemou, Ghizian El and 186 Most relevant »

others like this.

Fuente: Elaboraci6n propia

e Trabajo con influencers

Learn Moro © Send Mossage
INK Hoteles
Community Seeall

32,057631 people like this
32,002,900 peopla follow this

About Seeall
Contact INK Hoteles on Messenger

32,057,631

A su vez, crearemos una piramide de influencers, macro/middle/micro (dependiendo del

tamafio de su comunidad), donde se hard un mix de pago y canje de estadia en nuestros
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hoteles. Ellos generaran contenido desde sus redes para asi llegar a méas personas. Los

influencers que elegimos son los siguientes:

Macro:
Zsa Zsa Frayssinet @viajerazsa: influencer que viaja por todo el Peru buscando
experiencias que la motiven a moverse y conocer lugares nuevos. Tiene 83,2 mil

seguidores en Instagram, 65,9 mil seguidores en Facebook y 15 mil suscriptores en

Youtube.

Figura 3.19
Publicacién de @viajerazsa en Instagram

e viajerazsa

oQv ~

Fuente: Instagram de @viajerazsa

Middle:
Gianni & Gino viajeros! @viajardea2: pareja de influencers viajeros que buscan nuevos
destinos y experiencias para dos personas. Tienen 52 mil seguidores en Instagram, 42 mil

seguidores en Facebook y 11 mil suscriptores en Youtube.
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Figura 3.20

Publicacion de @viajardea2 en Instagram
@ viajardea2
Y Pert

Q¥ - W

Fuente: Instagram de @viajardea2

Micro:

De Pasada Viajes Xime & Lu @depasadatips: 2 amigas influencers que quieren inspirar
a que mas personas viajen diferente, sin tantos lujos solo disfrutando de la naturaleza y
la experiencia. Tienen 14,7 mil sequidores en Instagram, 15 mil seguidores en Facebook

y 1110 suscriptores en Youtube.

Figura 3.21
Publicacién de @depasadatips en Instagram

depasadatips
Los Organos, Piura, Peru

QY W
Fuente: Instagram de @depasadatips
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Angie Vega @viajerasinpausa: influencer que viaja buscando siempre una aventura en el
Per(. Tiene 10 mil seguidores en Instagram, 466 seguidores en Facebook y 411

suscriptores en Youtube.

Figura 3.22
Publicacién de @viajerasinpausa en Instagram

m‘ viajerasinpausa
S / Qorimagma
bl "2 1 BT
"
%

Qv . W

Fuente: Instagram de @viajerasinpausa

Para la etapa de intriga, de una semana de duracion, los influencers publicaran historias
en Instagram tres veces esa semana. El contenido debe parecer organico, no se nombrara
al hotel y hablaran de como ellos estan pasando este periodo de pandemia, del sentimiento

de encierro y el estrés que esto les genera, y de cuanto necesitan desconectarse de todo.

e Mailing a base de datos de antiguos clientes
Aprovecharemos la base de datos de antiguos clientes para enviar un mailing
personalizado con un mensaje emotivo de reencuentro y generar expectativa sobre el

relanzamiento.
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Figura 3.23

Mailing de intriga a basa de datos de clientes antiguos

Hola XOOOKXXXX

Hace tiempo no podemos vernos y al igual que tu nosotros te hemos
extranado un monton.

Queremos que seas uno de los primeros en enterarte que la espera se
termnard pronto ya que estamos de vuelta totalmente renoevados, con
muchas sorpresas, la misma calidez de siempre y con todos los

protocolos de seguridad necesarios para que tu visita sea segura.

Pronto tendras mas noticias de nosotros porque nos reinventamos

para para volvernos a encontrar.

Atentamente,

INK Hoteles

Hoteles

Fuente: Elaboracidn propia

BTL
e Envio de tarjetay llave a clientes de cartera
Con la misma base de datos de clientes antiguos elegiremos a los clientes de cartera, los
mas fieles, que hayan tenido mas estadias con nosotros, para enviarles a sus casas una
tarjeta con un mensaje emotivo sobre el relanzamiento y tendra ligeramente pegada
encima una llave de cuarto de hotel de cartén. Esta ultima simboliza el ya tener acceso a
una reserva en nuestros hoteles ya que al reverso de la llave incluiremos un codigo
exclusivo para una estadia gratis de dos dias y una noche en cualquiera de nuestros
hoteles, el cual se activara ingresandolo en la web a partir de la fecha de lanzamiento.
Esto sera un incentivo para que los clientes fieles vuelvan a visitarnos luego de conocer

y experimentar nuestra nueva propuesta.
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Figura 3.24

Tarjeta y llave para clientes de cartera

'ww.inkhoteles.pe y

gratis en la habitacién que

12fa7899

Te esperamos pronto para mostrarte que nos reinventamos para para volvernos a

encontrar.

Hoteles

Fuente: Elaboracidn propia

3.5.4.2 Etapa de devele
Digital
e Trabajo con influencers
Como big idea para la fecha del devele seguiriamos trabajando con los influencers
mencionados anteriormente. Realizaremos un ‘zoom’ en el cual todos los influencers
transmitiran desde diferentes sedes de nuestros hoteles. Ellos haran la invitacion al
‘zoom’ desde sus redes sociales y nosotros también lo anunciaremos desde las nuestras.
En el ‘zoom’ daran a conocer y mostrardn todas nuestras novedades y beneficios de
nuestros hoteles, haciendo un tour por las instalaciones. Antes de finalizar el ‘zoom’ le
pediran a los usuarios que cierren los 0jos y escuchen, en ese momento de paz solo
escucharan sonidos de la naturaleza y se cerrara con una frase que englobe el nuevo
propoésito de nuestros hoteles y la campafia de lanzamiento, algo similar a: “Esta paz y

desconexion es lo que necesitan para volver a conectarse con ustedes mismos, no se
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pierdan esta experiencia en INK Hoteles”. A su vez, cada influencer podra compartir con
toda su comunidad un codigo del 20% de descuento por estadias de 3 dias y 2 noches en
cualquiera de nuestros hoteles. Los influencers también seguiran compartiendo stories y
publicaciones con cada uno de nuestros pilares y se buscara crear una relacion a largo

plazo para que se vuelvan embajadores de la marca.

e Contenido en redes sociales Facebook e Instagram
Publicaremos contenido en nuestras redes sociales sobre nuestros pilares de
comunicacion: lanzamiento de la campafia, beneficios, tarifas, protocolos de
bioseguridad y compromiso con las localidades. La mayoria de nuestro contenido dirigira

a nuestra pagina web para que los usuarios puedan hacer sus reservas.

Figura 3.25

Key visual de etapa de devele (PPA por ubicaciones automaticas)

D
Desconéctate para
volvernos a encontrar

e e S ez

Hotefes 2

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.26

Cover de devele de Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.27

Mockup devele Facebook

facebook
INK

INK Hoteles &

Home. .
About —— - . .
s wiko | A Share | / SuggostEdis © Send Message
Events
Welcome (RiES MK Hotoles
Videos Dosconectarte de la rutina hoy en dia es dificil, pero 4 te damos toda la INK Hoteles

seguridad del caso vendrias? Conoce nuestra nueva propuesta de hoteles . "
Posts totalmente renovados que te ayudaran a logrario,

#INKHoteles #Desconaectate
Community

Community Seoal

Info and ads

ke 32,057631 people liks this

| Croaie 2 Page | 332,002,900 paoghe follow this

About Seeall
=) Contact INK Hoteles on Messenger

@ wawinkhotolos po

&

People >

32,057,631

oY Like (J Comment
Nguyen Thanh Mai, kouass Amemou, Ghizlan El and 186 Most rolov
others ke ths.

24 shares.

View all @ comments

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.28
PPL de trafico por ubicaciones automaticas

Desconectate para
volvernos a encontrar ¥
Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.29

Story por ubicaciones automaticas

Desconéctate para
volvernos a encontrar =

& Hoteles

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.30

Carrusel

_

Nos cuidamos para
volvernos a encontrar

~ P s

2 Limpieza y desinfeccion de
manos constantemente.

[N

Hoteles

Fuente: Elaboracién propia

El uso obligatorio de doble
mascarilla todo el tiempo.

Mantener 2 metros de
distancia en todo momento

> I
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e Pagina web y posicionamiento SEO para mejorar resultados en los

motores de busqueda

Creacion de una pagina web con toda la informacion que el cliente necesita: reservas

online, hoteles y destinos, tarifas y ofertas, un blog con informacion de los destinos

turisticos. La web sera visualmente atractiva, con mucho uso de imagenes de los destinos

y las instalaciones. Nuestro home tendra como fondo de pantalla, imagenes de diferentes

destinos que irdn cambiando cada 5 segundos para poder apreciar cada destino. Se debe

resaltar una seccion con informacién sobre los protocolos de bioseguridad frente al

Covid-19. De igual manera, al ingresar a la web aparecera un pop up con indicaciones

respecto al Covid-19 para poder visitar nuestras instalaciones.

Para generar mayor trafico a nuestra web trabajaremos en mejorar el SEO en los motores

de busqueda de Google y asi posicionarnos en las primeras posiciones. Para esto

trabajaremos con keywords de la categoria.

Figura 3.31

Mockup pagina web INK Hoteles + pop up indicaciones por Covid-19

Fuente: Elaboracion propia

En cumplimiento a las
disposiciones del Gobierno
del Pert para evitar la
propagacion del Covid-19,

hemos considerado los
siguientes protocolos.
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e Mailing a base de datos
Enviaremos un mailing anunciando el gran devele de nuestra cadena de hoteles a la base

de datos de antiguos clientes y de nuevos leads, generada en nuestra etapa de intriga.

Figura 3.32

Mailing con descuento a base de datos
- )

Hola XOOOKXXXX
Volvimos renovados y con muchas sorpresas para que puedas disfrutar

junto a tu familia o amigos.

Por nuestro relanzamiento todo Agosto y Septiembre disfruta

de cualquier héabitacion doble a tan sélo $/.150 por noche.

\qui
Nos reinventamos para volvernos a encontrar contigo.
Te espereamos.
Atentamente

INK Hoteles

INK

Hoteles

Fuente: Elaboracidn propia

e Alianza con empresas
Para seguir generando conocimiento de marca, y para llegar a un mayor publico,
tendriamos una alianza con determinadas empresas como Delosi, NGR y Lindcorp Retail
para aplicar descuentos en las tarifas de nuestros hoteles y que los colaboradores puedan
viajar y disfrutar de nuestros destinos turisticos. Se trabajaria un mailing que comunique

el descuento corporativo.
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Figura 3.33

Mailing con descuento para colaboradores de empresas
- _

Hola XOOOOXXX
Volvimos renovados y con muchas sorpresas para que puedas disfrutar

Jjunto a tu familia o amigos.

Por nuestro relanzamiento todo Agosto y Septiembre disfruta

de cualquier habitacion doble a tan sélo S/.150 por nochey
por ser miembro de Delosi te regalamos 1 noche gratis en tu
reserva.

P

Nos reinventamos para volvernos a encontrar contigo.

Te espereamos.

Hoteles

Fuente: Elaboracion propia

También tendremos una alianza con la agencia de viajes Nuevo Mundo. Se trabajara con
una comision del 10% de las ventas a cambio de incluirnos en su cartera de hoteles, de
esta manera, tendremos mas puntos de contacto con nuestro target y el apoyo de la

agencia de viajes como respaldo de calidad.

ATL

o Paneles en centros comerciales
Utilizaremos los paneles en las fachadas de los centros comerciales de las principales
ciudades donde nos ubicamos. Se tuvo en consideracion las ciudades que no estuvieran
en nivel de riesgo extremo por el Covid-19 ya que las restricciones de circulacién en
dichas ciudades son mayores. Las ciudades y los centros comerciales seleccionados son
los siguientes: Real Plaza Centro Civico Lima, Real Plaza Arequipa y Real Plaza

Cajamarca. La grafica invitard a visitar nuestros hoteles con el mensaje principal de
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nuestra campaia, “Volvernos a encontrar”. De esta manera, estaremos generando

recordacion de marca para quienes quieren viajar dentro de su ciudad y/o visitar otra.

Figura 3.34

Mockup paneles centros comerciales

Fuente: Elaboracion propia

e Paneles en paraderos
En el mismo periodo, colocaremos la misma gréfica de los ploteos en las vitrinas de los
comerciales en paneles medianos en determinados paraderos ubicados en las zonas con
mas transito de las mismas ciudades: Lima, Arequipa y Cajamarca. De esta manera nos
estaremos ubicando en lugar transitados por nuestro publico y aprovecharemos la
situacion de espera y cansancio para que vean esta posibilidad de desconexion y relajo al

visitar nuestros hoteles.
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Figura 3.35

Mockup paneles paraderos

Fuente: Elaboracion propia

3.5.4.3 Etapa de mantenimiento
Digital
e Contenido en redes sociales Facebook e Instagram
Seguiremos comunicando nuestros pilares en RRSS: branding, beneficios, tarifas,
protocolos de bioseguridad y compromiso con las localidades.

También realizaremos ‘lives’ en Instagram y Facebook, un ‘live’ por semana del segundo
mes de la campana, cuatro en total. Cada ‘live’ tendra a un experto diferente donde se
brindaran dos clases de yoga y dos charlas de psicoterapia sobre técnicas de relajacion
ante el estrés y ansiedad debido a que muchas personas tienen un alto grado de estrés a
causa de la pandemia. Queremos que se vuelvan a encontrar con la mejor version de si
mismos y dejen atras las preocupaciones para que vivan mental y fisicamente mejor. De
esta manera, estaremos brindando contenido de valor para nuestro publico y de manera
gratuita. Haremos contenido en nuestras redes sociales Facebook e Instagram para hacer

la invitacion a los ‘lives’.
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Los expertos que hemos elegido para esta accion son:

- Maria Jose Benavente: Coaching de yoga en Lima Yoga.

- Valeria Valdivia: Experta en clases de yoga.

- Julissa Roncal: Magister en Psicologia y Psicoterapeuta Cognitiva
Conductual.

- Kira Serguienko: Psicologa en Higa Psicologia.

Figura 3.36
Megapost Facebook

Desconéctate para volvernos a encontrar

con los lives que tenemos para ti.

Maria Jose Benavente Valeria Valdivia Julissa Roncal Kira Serguienko
Coaching de yoga en Lima Yoga Expertaen clases de Yoga agistere en psicologia Psicéloga en Higa Psicologia
03 de Septiembre Viernes 10 de Septiembre 17 de Septiembre Viernes 24 de Septiembre

Fuente: Elaboracion propia

- Email marketing
Enviaremos mailings a las personas de nuestra base de datos generada en la etapa de
devele para no perder nuestra relacion y crear lazos de fidelizacion para que siempre estén

informados de todas nuestras comunicaciones, cComo nuestras promociones e invitaciones
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a los ‘lives’ de las clases gratuitas. Dichos mailings también se enviaran a los

colaboradores de las empresas con las que tendremos las alianzas antes mencionadas.

Figura 3.37

Mailing invitacién a lives

A partir del Viernes 03 de S iembre desde las 6:30 pm te invitamos
a formar parte de uno onde b onectarnos un ratito

de la rutin a volvernos a encontrar.

Maria Jose Benavente

3runa
ra volvernos a encontrar con

ros mismos Aqui

volvernos a encontrar co

nosotros mismos Aqui

Kira Serguienko

distraer la
de mucl
a encontrar c:

Aqui

Fuente: Elaboracion propia

79



3.5.5 Gantt de campafa
Teniendo en cuenta lo antes mencionado en las acciones, hemos considerado pertinente
crear un gantt organizado mes por mes para los 2 meses de duracion de la campafia. El
objetivo de su creacidn esta en tangibilizar el proceso de implementacion y optimizacién

para tener un camino claro y respetar, en lamedida de lo posible, los tiempos establecidos.

El gantt se dividid entre los 3 medios que usaremos: ATL, BTL y digital. Comenzaremos
en el mes de Julio con el medio digital, mejorando nuestros resultados en los motores de
busqueda de Google y optimizando el SEO en todos nuestros contenidos de la web y
blog. Luego comenzaremos con la camparia de intriga, en la primera semana del mes de
agosto, realizando la accion BTL del envio de la tarjeta y llave a la cartera de clientes que
ya teniamos. En el lado digital haremos el lanzamiento de la web y el blog optimizados

y renovados, contenido de los influencers, contenidos en redes sociales y mailings.

A partir de la segunda semana activaremos la camparia de devele, comenzaremos con las
acciones ATL con paneles exteriores en centros comerciales y paraderos. También
seguiremos con las acciones en digital como la comunicacién de influencers, contenidos

en RRSS, email marketing y alianzas con empresas y agencias de viajes.

Finalmente, en la primera semana del mes de setiembre comenzaremos con la campana
de mantenimiento donde tendremos una ultima semana de paneles ATL vy, en digital,
optimizacion SEO, mantenimiento de la web, mailings y los ‘lives' con expertos en yoga
y psicoterapia que nos compartiran clases para que los usuarios puedan tener técnicas de

relajacion. Para ver el gantt de campafia completo ver anexo 3.

3.6 Estrategia de medios digitales
3.6.1 Objetivos digitales

a. Obtener un alcance de 1 400 000 impresiones en el periodo de dos meses.
b. Obtener 2 000 visitas a la web en el periodo de dos meses.
C. Obtener un nivel de engagement de 2% en un periodo de dos meses.
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3.6.2 KPI’s

Para medir el alcance:

e KPI: cantidad de usuarios que ven el anuncio

e Métrica: 1 400 000 impresiones en dos meses

Para medir el trafico:
e KPI: niUmero de visitas a la web

o Meétrica: 2 000 visitas a la web en dos meses

Para medir la interaccion:
o KOPI: cantidad de reacciones al contenido

o Métrica: 2% de engagement en dos meses

3.6.3 Plan de medios

Para la publicidad pagada en redes se realiz6 un plan de medios de un mes tipo donde se
especifica de manera precisa cada anuncio y sus caracteristicas. Todo esto con el
propdsito de alcanzar los objetivos propuestos anteriormente. Los formatos elegidos para
los anuncios son: canvas collection, secuencia, DPL, PPA, megapost, story. Se hizo esta
primera seleccion de formatos ya que se debe obtener el mejor resultado respecto a cada
uno de ellos y, en un primer momento, es recomendable elegir diferentes formatos para
asi, los meses siguientes, poder optimizar la pauta respecto a los resultados obtenidos en
base a segmentacion y formatos. Los objetivos reflejan lo que queremos alcanzar con esta
campanfia: trafico a la web para generar leads, alcance de las publicaciones para generar
reconocimiento de marca e interacciones para generar engagement y no perder al usuario.
Las ubicaciones de los anuncios seran: ubicaciones automaticas, FB, IG. Se decidid
utilizar una segmentacion enfocada en Lima y provincias, principalmente para generar
reconocimiento de marca comunicando los beneficios de la cadena de hoteles. Pero
también se eligio hacer una segmentacion solo en Lima con el objetivo relacionado a
ventas y comunicar los atributos de los hoteles, ya que la mayoria de la poblacion del
nivel socioecondmico B y C vive en la capital y es donde debemos tener mayor llegada.
También se segmentd por intereses (hoteles/turismo) y por retargeting cuando se haya
generado la base de datos. El tipo de compra sefialado es el reflejo del objetivo.
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Figura 3.38

Estructura socioeconémica de la poblacién segun departamento

Coado N* 7
Peru 2019: APEIM estructura socioeconomica de la
poblacitn segun departamento (Urbano + Rural)

La Lidortad 19656 a5 %6 285 6.4
1 amhaven s 1J21 7 Al 25 3 12.5
'un'n ‘ 15014 257 414
e L. . WP 227 514
Madro de Dios 1574 L0 173 0.7 184
Moquogua 19286 121 ¥3 294
Pasco 8/ 17 118 1A .7
Plura 20519 8 A 64
Pune 12965 25 27 645
San Martin 3028 i3 16.6 na 8.7
Tacna 647 101 04 304 10.5
Tumbdes 2401 59 287
Ucayali 3 28 s R i
TOTAL PERD 324965 124 270 W8 337

Fuente: Elaboracidn propia

De igual manera, se obtuvieron resultados estimados para cada anuncio donde se
alcanzaria un total de 690 437 impresiones, 3 730 clics con un ratio entre el 15% y 30%

de visitas a la web, siendo el total de las mismas 950 visitas al mes.

En el plan de medios del mes tipo también podemos observar el costo de cada KPI, estos
varian dependiendo del formato, segmentacion, entre otros factores, siendo el costo
adquirido mas alto de $2.50 y el més bajo de $0.10. Se define el tiempo de inicio y de fin

y lainversion de cada anuncio. En nuestro caso la inversion final alcanza la cifra de $890.

Para ver plan de medios completo ver anexos 4, 5y 6.
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3.6.4 Calendario de publicaciones
Se realiz6 un calendario de publicaciones de un mes tipo para visualizar de manera mas
clara el contenido que se publicaria en cada plataforma. Este calendario incluye el
contenido organico y pautado. Se eligié una frecuencia de publicacion de 5 dias por
semana: lunes, miércoles, jueves, sabado y domingo, ya que necesitamos tener mucha
visibilidad de marca para hacer que nuestra cadena de hoteles sea conocida. Los temas
de los que se hablaria son en base a los pilares de comunicacién que se mencionaron
anteriormente: branding, tarifas, beneficios, protocolos de bioseguridad y compromiso
con las localidades. Cada uno de estos temas responde a un objetivo, ya sea de trafico,
alcance o interacciones. De igual manera, se especifica el contenido de la publicacion, el
copy 0 mensaje que debe cautivador y tener un llamado a la accion, y las etiquetas que
utilizarian que en este caso seria el concepto de la campafia “Volvernos a encontrar”.
Finalmente se especifica la red social donde se publicara: Facebook y/o Instagram; el tipo
de contenido: imagen o video, y para terminar se indican las publicaciones que llevarian

pauta y en qué red social, esto de acuerdo al plan de medios antes presentado.

Para ver el calendario completo por semanas ver anexos 7, 8, 9 y 10.

3.7 Presupuesto de campafa

Se esta considerando la inversion de toda la campafia de comunicacion. Respecto al ATL:
3 paneles en las fachadas de centros comerciales y paneles en 3 paraderos de distintas
ciudades. Respecto al BTL: envio de una tarjeta con una llave a nuestros clientes de
cartera antiguos. Finalmente, respecto a lo digital, tendremos pauta de redes sociales
explicado anteriormente en el plan de medios, el costo del trabajo con influencers, el
contrato con los expertos para los ‘lives’ y el email marketing. En la tabla podemos
observar la inversion de cada item por los 2 meses, asi como el porcentaje que representan
del total de la inversién. Asimismo, se agregd el porcentaje del IGV al subtotal del
presupuesto, siendo la inversién de la campafia de S/.93,346 soles por el periodo de 2

meses de duracion.
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Tabla3.4

Presupuesto de Campafia

Costo Costo total

Concepto item Duracién R |y

Subtotal 75.107

IGV [13%) 14235
Inwersion Total SOLES 93.346 100%

Fuente: Elaboracidn propia

3.8 ROI de campafia
Se calcul6 el ROI de campafa considerando una proyeccion de ventas de afio 1y afio 2,
los gastos de marketing de la campafia, los gastos administrativos, los de gastos

operativos, los activos, obteniendo un estado de resultados final por afio. Ver anexos 11,
12,13, 14,15y 16.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

En cuanto a nuestro andlisis reflexivo al momento de realizar este trabajo, podemos

constatar:

4.1. En consideracion al contexto politico

Consideramos que ha sido complicado plantear un presupuesto de una campafia de
comunicacion integral en tiempos de cambios politicos en el Peru, debido a que estamos
en visperas de las proximas elecciones y hay mucha inestabilidad ya que muchos
proveedores, por miedo al comunismo y perder sus trabajos, estan subiendo los precios
de todos sus servicios/productos. EI dolar sube y son cada vez mas proveedores que
siguen subiendo sus precios. Por tanto, el presupuesto puede variar y eso implica que
debamos hacer célculos de todo el presupuesto de campafia nuevamente. De hecho, para
la primera entrega hicimos el célculo con un tipo de cambio diferente al actual y eso

supuso volver a calcular el presupuesto.

4.2 En consideracioén a la evolucién de la pandemia y las nuevas regulaciones del
MINSA

Este aspecto afecta el desarrollo de la campafia debido a que MINSA tiene
actualizaciones constantes sobre las medidas que estan tomando frente al Covid-19.
Algunas ciudades del Pert pueden estar unos meses en riesgo moderado y luego otros
meses en riesgo alto o nivel extremo. Si es nivel extremo estan en cuarentena y prohiben
tours y hoteles y, por ende, no podremos abrir alguno de nuestros hoteles lo que afectaria

el calculo de nuestro retorno de inversion.

4.3. En consideracidn al plan de medios
Nos costd definir las cantidades del presupuesto ya que la eleccién de formatos y el

publico debia ser precisa para obtener los mayores resultados al menor costo.

4.4. En consideracidn al beneficio diferencial y concepto de campafa
Definir el beneficio diferencial de nuestra cadena de hoteles no fue facil. La oferta de
hoteles es cada vez mayor, por este motivo necesitdbamos tener un valor diferencial sino

nuestra cadena no sobresaldria del resto de hoteles y lo éstos ofrecen. Junto a esto,
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debiamos pensar en una campafa que impacte en nuestro publico objetivo, es asi que,
después del exhaustivo analisis y varios branistorming, nacié el concepto ‘Volvernos a
Encontrar”. El cudl invita a volvernos a encontrar los antiguos clientes con la nueva
propuesta de la cadena de hoteles, y encontrarnos en lo personal con nosotros mismos,
volver a conectar con la naturaleza, con una pareja 0 amigos y asi volver a disfrutar de

experiencias inolvidables.
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Anexo 1

Analisis web de la competencia
Andlisis web de la competencia

ANEXOS

Velocidad de carga
Competidores CTA/Botones ‘Contenido Web Observaciones
e Mévil | Ordenador
Faater filo
Home {3 secciones) - Hoteles Tiersa Viva
- “Destins & hoteles”, “Ofertas & paquetes” y “Nusstro blog”. - Destings: Arequipe, Lima, Puno, Cuses, Valle Segrade.
- Wb en 3 idiamas: portugaés, ingles y espariol. - Tierra Vive {E Grupe)
. - Se resalta e ightion de reservas. - Reservas
Tierra Wi Regular “Chat"
—=m e Reguiar i - & ianes sobre: protecales Ceaid-10 (POF con Lodas las medidas de seguridad), |- Musstr blog
chieck-in con distanciamienta, wifl gratis y 2 mejor tarifa, - Mut-City Request
- Mutho uso de imagenes de sus hoteles en ¢l Perd, une descripddn por cada |- Preferred Traveler Program
uno y su ubicacidn. - Libre de Redamaciones
- Protocels Covid-13
Horme {5 seceiones) _F‘:" e
- “Inicia", "Hoteles & destings”, “Eventes, "Ofertas” y "Condiciones’.  Condiones raservas
“Ver disponibilidad” - Mucho ust de imigenes con paisajes de distintas ciudades del Perd & Contactn
San Agustin Lenta Regular Al momerts de realizar la [ imagenes de los interiores y extesares de los hoteles (dormitorios, terrazs, ~ Privacidad
resarva pisting, ete.) - Sitemap
- En el header, adumis del mend, hay un cuadrs de reservas pan ver la ]
iaponibilidedt de kos dlstinkos hotel - Libro de reciamos
ispaniad e fas disttes ot - Riedes saciales: Facebook, Twitter, Pinterest
Faater filo
- Empresa: grups, franguiciades, carrera prafesional, desaralla
&, srograma de fidefizacién.
— Home {11 secciones) - Salutianes prafesionales: visjes de negocios, reuniones y
- et Lt i e Informecian | TER S, “EAcuente tu Aolel”, * Cfertas especiales”, “Iuis store”, “Marcas | eventos, profisionsles de sector turistice.
== i s ara SRLEnET WOIMELON | pie, Tarjeta ibis BUSINESS”, “Programa de Fidelidad”, "M reservas”, - Mavegacian: acceso | sitio web, mapa del sit, todos nuestros
de todes sus hateles. oo . o
“Asistencia”, “Ifiome”, "PEN". senvitios, todos los idiomas.
- halicatin méwil (icones para dese gl 20ps para maviles, 0
2pa, android 20p.
- lzanos de RASS: Facebosk, Snaachat, Youtube,
Footer fijo
~Buscar” Home |5 secciones) Sobre rasctros: §rup0, nuestra misidn, ruestras colecciones.
Hotuss Lenta Regular “hedeles”, “russtras colectones”, “mi reserva®, “access profesionales”, Ser hotel miembe: registre para ser partner de hotel.
Para reservar hoteles cidioma®. Cortacta: direcciones, correas, teléfonas.
lzoros de ARSS: Facebook
Analisis redes sociales de la competencia
il 20 RIAE - = =
e B actual ce Tiempa de
Haorario habitual # publicaciones al mes No respondien Tono Sentiment
Me Gusta [ P respuesta
Tierra Wiva .60 15:00 haras 6 1hor Directa, serka, Informatvo. cOmentark neutn
Zan Agustin 12,321 1700 haras 2 1kaon Cercane, Informativa. comentarka neutro
|31 1588595 16:00 horas 10 Ne responcen Comentaric negativo
Hotusa 30213 B:00 horas 3

#actual ce ESgulenda # publizaciones & publcaciones al mes Mo responcen Temaa de Toma Sentiment
seguldores botad respuesta
Tlerra W 12,100 a4 EEE] 5 1hom Directo, seria, informativo. COMENarks neuto
Ean Agustin EEH 24 128 1 1hor Cercane, Informativa. COmENarks neutn
|31 85,200 175 58 15 Rezpanden alguncs lhon Cercana, usan emaojls. Comentarios posiivos
post yotros no
Hotusa

#actual ge

Seguicares Sl,pllemln & tweets Interacciones No responden Tr::::u de Tora Sentiment
Tierra Vv Lad 168 2 horas Directn, serio, mBarmativa. comentark neutro
Zan Agustin 3,589 4,278 HNo responcen Cercan, Informativa, comentar o neutro
Respander alguncs
Ibis 10,600 i E] 1570 B 72 horas Cercana, usan emolls. Comentarios poshivos
pOst ¥ OLras no
Hotusa A.063 0% 1 3 horas

e Ukimo video B wideos ¥ meproducciones Mo responden o Toro Sentiment
Tierra Viva 58 mace § meses
Zan Agustin
Ibis 38,400 hace 2 dlas 3 1737
Hoktusa 15k hace 3 aflcs 1 273
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Anexo 3

Gantt de los 2 meses de duracion de la camparia.

GANTT DE CAMPANA

DIGITAL

AGOSTO SEPTIEMBRE

51

52

53

54

Envio de tarjeta v llave a cartera de dientes antiguos

Paneles exteriores paraderos y centros comerciales

Lanzamiento de la web

hMantenimiento de la web

Mejorar nuesiro resultade en les motores de blsqueda de Gooagle

Lanzamiento blog de notas

Optimizacién SECQ de todo el contenida

Actualizar informacidn sobre vacunacién y temas de Covid-19

Contenido campaiia etapa intriga

Contenide campaiia etapa devele

Contenide campafia etapa mantenimienta

Comunicacién influencers etapa intriga

Comunicacian influencers etapa devele

Lives' con expertes en yoga v psicoterapia

REDES SOCIALES

Alianzas con empresas v agencias de viajes

Culminacidn A/B testing TikTok

Mailing de campafia etapa intriga

Mailings de campaiia etapa devele

Mailings de campafia etapa mantenimiento

Anexo 4

Plan de medios mes tipo - vision general.

CANVAS = Ubicaciones automaticas (Facebook, . _
TRAFICO . Exponer |as tarifas y/u ofertas Lima + Interes CPC
COLLECTION Instagram, Audience Network, Messenger) P VA o
© Ubicaci ttomati Facebook, - -
SECUENCIA TRAFICO icaciones autométicas {Facebook, Debe estar orientado al relanzamiento Lima + Interes oCPC
Instagram, Audience Network, Messenger)
Facebook/ i = i
i Ubicaciones automaticas (Facebook, . a Lima + Interes
DPL TRAFICO . Debe estar orientado al relanzamiento CPC
Instagram Instagram, Audience Network, Messenger) Retargeting °
< Ubicaciones automaticas (Facebook, Interes
SECUENCIA TRAFICO i fi ia CPC
Instagram, Audience Network, Messenger) PESUPUE?U de Bl e doble segmentacion Retargeting o
para analizar cudl tiene mejores resultados luego =
5 ; nteres
DPL TRAFICO Storie Dark de IG de las primeras semanas del mes. - ocPC
Retargeting
La comunicacion debe estar enfocada en los -
PPA ALCANCE Muro FB . Provincia y Lima + Interes oCPM
beneficios para generar confianza en la marca.
Facebook
Se debe considerar un copy relacionado a generar -
MEGAPOST INTERACCIONES Muro FB . W = g Lima + Interes oCPM
interaccion.
STORIE TRAFICO Storie Dark de IG Debe estar orientado al relanzamiento Lima + Interes oCPC
STORIE TRAFICO Storie Dark de IG Exponer |as tarifas y/u ofertas T s oCPC
Retargeting
Instagram E P
comunicacion debe estar enfocada en los -
PPA ALCANCE Muro IG . Provincia y Lima + Interes oCPM
beneficios para generar confianza en la marca.
Se debe considerar un copy relacionado a generar _
PPA INTERACCIONES Murc IG TR Lima + Interes oCPM
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Anexo 5

Plan de medios mes tipo con KPI’s.

CANVAS .
COLLECTION TRAFICO 2.200.000 150.000 150.000 233 250 833
SECUENCIA TRAFICO 2.200.000 110.000 110.000 611 123 611
Facebook/ .
Instagram DPL TRAFICO 1.500.000 60.714 £0.714 E: 116 386
SECUENCIA TRAFICO 2.200.000 73.333 72332 733 147 733
DPL TRAFICO 2.200.000 53333 53333 320 54 320
PPA ALCANCE 2.600.000 50.000 50,000 50 3 50
Facebock
MEGAPOST | INTERACCIONES 2.200.000 28.000 28000 70 11 700
STORIE TRAFICO 2.200.000 40.000 40,000 333 23 333
STORIE TRAFICO 1.500.000 30555 30555 50 53 250
Instagram
PPA ALCANCE 2.600.000 62.500 £2.500 52 13 63
PPA INTERACCIONES 2.200.000 32.000 32,000 80 12 200
3.730 5.080
Anexo 6

Plan de medio mes tipo con ratios, costos e inversion en dolares.

| com-wmwem |
WVISITAALA -
EmcaiEGcSss BRI BEES RN

CANVAS rirco || b0D%|  6:32% 30,00% 1,00 5/.0,18 | 5/.0,18 | 5/.1,00 | | 16,85% 5/.150,00 09/07 al 22/07
COLLECTION
SECUENCIA TRAFICO || b00%| S0 20,00% 1,00 s/0,18 | s/018 | s/.1,00 | | 12.36% $/.110,00 01/07 al 07/07
iz = 1,00%| 4,05% 30,008 1,00 s/022 | 5/022 | 5/1,40 9,55% 5/.85,00 23/07 al 31/07
Instagram DPL TRAFICO g g d 4 2 A 25 " e =
SECUENCIA TRAFICO || 1.00%| 3.33% 20,00% 1,00 50,15 | 50,15 | 51,50 | | 12.36% 5/.110,00 16/07 al 27/07
DRL TRAFICO || L00%| 2.42% 20,00% 1,00 $/0,25 | /0,25 | s/150 || s.99% $/.80,00 20/07 al 28/07
peA Alcance || 1,00%| 1,32% 12,00% 1,00 5/.0,80 | 50,20 | s/.020 || aa49% 5/.40,00 05/07 al 15/07
Facebook
MEGAPOST [ INTERACCIONES|| 1,00%| 1,27% 15,00% 1,00 50,10 | 51,00 | s/.2,50 || 7.87% 5/.70,00 2307 al 31/07
STORIE TRAFICO || 1,009 1,82% 25,00% 1,00 50,18 | /018 | 5/.150 || &74% 5/.60,00 01/07 al 10/07
STORIE TRAFICO 1,00%| 2,04% 25,005 1,00 sf022 | s/022 | s/1,80 6,18% 5/.55,00 23/07 al 31/07
Instagram
2 ALCANCE ||y 036 |  2,40% 20,00% 1,00 50,20 | /00 | s/030 || sE2% 5/.50,00 05/07 al 15/07
PPA INTERACCIONES
100%| 145% 15,00% 1,00 50,10 | 51,00 | s/.250 || 8.99% 5/.80,00 08/07 al 15/07
TOTAL
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Anexo 7

Calendario de publicaciones mes tipo: semana 1.

N Tipode | Pauta
; L . . . Red Social [ oo oo
Semana Dia Tema Objetiva | Apuntes contenida Mensaje iquetas pagada
FB|TW|IG | Img| Vid | FB | IG
Campaiia de
lanzamiento Desconectarte de |a rutina hoy en dia es dificil, pero ¢si te damos toda la #VaolvernosAEncontrar
Lunes Branding Alcance Volvernos a seguridad del caso vendrias? Conoce nuestra nueva propuesta de hoteles #INKHoteles
encontrar. Motivo: |totalmente renovados que te ayudaran a logrario. #Desconectate
naturaleza
c ) ¢Quieres salir de la rutina? Vuelve a visitar los mejores destinos del Perd y
emunicar la ;
> N in i hospedate con nosotros. Promocidn 3x2 por lanzamiento en INK Hoteles: #VolvernosAEncontrar
Miércoles Tarifas Trifica promocién 3X2 por "
o paga 2 noches y te regalamos la 3era noche gratis. Ingresa aqul: #INKHoteles
a tarifa 190 soles. .
www.inkhoteles.pe
Dar 2 conocer une | En INK Hoteles podrés desayunar, almorzary cenar en un lugar exclusivo
. de los beneficios de |solo para ti y los que més quieres todos los que dias gue te hospedes con  [#VolvernosAEncontrar
Semana 1 Jueves Beneficios Alcance P .. " . i +
ios beneficios de los | nosotros. Contamos con glampings para gue cada pareja y grupo de amigos #INKHoteles
hoteles. puedan disfrutar una experiencia inica.
. ueremos gue te sientas tranquilo cada vez que visites algln destino del
) Protocolos de Dar a conocer algan | 2 a 9 B! #olvernosAEncortrar
Sabado Interacciones Peri. Realizamos todos los protocolos de bioseguridad para evitar la
hioseguridad protocalo N , 8 . #INKHoteles
propagacion del Covid-19. {Vuelve a viajar tranquilo y confia en nosotros|
Compromiso . s
. En INK Hoteles buscamos gente comprometida que ayude a que més
con Reclutamiento . . s #VolvernosAEncontrar
Domingo Interacciones peruanos se vuelvan a encontrar con su pais. 5i estds interesado envianos
proveedores personal N N #INKHoteles
locales un correo: reclutamiento@inkahoteles.com pe

Anexo 8

Calendario de publicaciones mes tipo: semana 2.

Semana 2

Campafia de Esta pandemia nos ha dejado con mucha incertidumbre y desconfianza.
lanzamiento Perg, |legd el momento de volver a pasar un tiempo sin preccupaciones
< " #valvernosAEncontrar
Lunes Branding Tréfico Volvernos a junto a la persana que mas amas. Te presentamos nuestra cadena INK
. " N H#INKHoteles
encontrar. Motivo: |Hoteles dende tendras un servicio de calidad con un staff gue cumple todos
amigos s protocalos de bioseguridad. Mas info aqui: www.inkhoteles pe
e o e ¢Cansado de trabajar todo el dia y no relajarte? Vuelve a visitar el Peri a #volvernosAEncontrar
Miércoles Tarifas Trafico Comunicar tarifas. :
solo 150 soles |a noche. Reserva aqui: www.inkhoteles.oe #INKHoteles
Dar a conocer uno
Contamos con un comedor diferente, pensando en ti: Glamping exclusivo
de los beneficios de N ‘ #valvernosAEncontrar
Jueves | Beneficios Alcance . para ti y tu pareja. Podrén comer y pasar una experiencia inolvidable solo
los beneficios de los . . vt 5 #INKHoteles
hotelos 0s 2 todos los dias gue se hospeden en INK Hoteles. ¢Qué esperas?
N Protocolos de Dar a conocer algin | Realizamos constantes limpiezas en nuestras instalaciones. Recuerda, #ValvernosAEncontrar
Sabado . Interacciones N e . . .
bioseguridad protocolo. avarte las manos siempre. {Vuelve a viajar seguro y confia en nosotros! #INKHoteles
Compromiso " "
En INK Hoteles gueremos que te vuelvas a encontrar tu bienestar. Si estas
con Reclutamiento . #valvernosAEncontrar
Domingo Interacciones nteresado en formar parte de nuestra familia envianos un correo a
proveedores personal N o H#INKHoteles
\ocales reclutamiento@inkahoteles.com.pe

Anexo 9

Calendario de publicaciones mes tipo: semana 3.

Semana 3

Campafia de
lanzamiento El miedo al contagio nos ha obligado a separarnes de nuestros amigos.
) " : e & P : E HVolvernosAEncontrar
Lunes Branding Trafico Volvernos a Pero, llegd el momento de volver a pasar un tiempo de amistad, llego el #INKHoteles
encontrar, Motive: |momento de volvernos a encontrar. Informacion aqui: www.inkhoteles.pe
parejas.
- o . iConace nuevos lugares del Perd| 3dias/2 noches a tan solo 380 soles ;Qué | #VolvernosAEncontrar
Miércoles Tarifas Trafico Comunicar tarifas. bl . . ¢
esperas? Mas informacién agqui: www.inkhoteles.pe #INKHoteles
Dar a conocer une | ¢Sabias que si reservas can nosotros cantamas con un taxi privado para que
.- e de los beneficios de [te traiga y te deje en el terminal de buses o aeropuerto? Para que te #VolvernosAEncontrar
Jueves Beneficios Trafico "
los beneficios de los | puedas movilizar tranquilo y nes wolvamos a encontrar, Reserva con H#INKHoteles
hoteles. nosotros aqui: www.inkhoteles.pe
. |EnINK Hoteles respetamos todos los protocolos propuestos por MINSA.
) Protocolos de Dar a conacer algin F pros par W #VolvernosAEncontrar
Sabado Interacciones Recuerda usar siempre tu mascarilla. Vuelve a viajar tranquilo, confia en
bioseguridad protocolo. #INKHoteles
nosotros!
Compromiso
" con Reclutamiento La familia INK Hoteles cada vez crece mas. Si estas interesado envianos un | #VolvernosAEncontrar
Domingo Interacciones )
proveedores personal correo a reclutamiento@inkahoteles.com.pe #INKHoteles
locales
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Anexo 10

Calendario de publicaciones mes tipo: semana 4.

Campafia de
lanzamiento Vuelve a preparar tus maletas y vivir experiencias nuevas. Es momentode | #VolvernosAEncontrar
Lunes Branding Alcance Volvernos a A
. ) volvernos a encontrar con el Perd. ¢éQué esperas? #INKHoteles
encontrar. Motivo:
amigos.
. . Comunicar la Vuelve 3x2 en INK Hoteles. Paga por 2 noches vy la 3era noches es #VolvernosAEncontrar
Miércales Tarifas Trafico L N N . N
promocion 3X2.  [totalmente gratis. Ingresa aqul: www.inkhoteles.pe #INKHoteles
Dar a conocer uno
semana 4| |uoves Beneficios Alcance | 48108 beneficios de |INK Hoteles cuenta con un servicio de atencion las 24 horas. |Vuelve a #VolvernosAEncontrar
los beneficios de los |encontrarte con el Perti y viaja tranquilo cen nosotros! #INKHoteles
hoteles.
i Protocolos de Dar a conacer algan Nuestro 5taffvE'if\c? |.1LE haya un (o'rF:tD distanciamiento en I"JE?‘AI'EIj' INK #VolvernosAE ncantrar
Sdbado 3 Interacciones Hoteles. jVuelve a viajar tranguilo y siéntete seguro con nosotros! (Qué
bioseguridad protocalo. esperas? #INKHoteles
CDW:;:WSU Reclutamiento EnINK Huteles buscarﬂos gente compru_me:\da gque quiera pertenecer a #VolvernosAE ncontrar
Domingo Interacciones nuestro equipo. Si estds interesado envianos un correo:
proveedores personal - - #INKHoteles
locales reclutamiento@inkahoteles.com.pe
ROI de campaiia - ventas afio 1
o
ANO 1
AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
PRECIO DE VENTA / NOCHE 150 150 190 190 190
CANTIDAD DE HOTELES 9 9 9 9 9
CRECIMIENTO EN VTAS - 5% 8% 20% 30%
CANTIDAD DE HABITACIONES VENDIDAS 20 21 23 27 35
VENTAS (S/.) 27.000 28.350 38.783 46.539 60.501
ALQUILER DE HOTEL 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000
GTOS DE MARKETING 37.307 22.900 37.307 22.900 37.307
ANO 2
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
PRECIO DE VENTA / NOCHE 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190 190
CANTIDAD DE HOTELES 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
CRECIMIENTO EN VTAS 30% 30% 20% 30% 20% 30% 50% 50% 20% 25% 30% 40%
CANTIDAD DE HABITACIONES VENDIDAS 46 60 72 93 112 146 218 327 393 491 638 894
VENTAS (s/.) 78.652 102.247 122.696 159.505 191.406 248.828 373.242 559.864 671.836 839.795 | 1.091.734 | 1.528.427
ALQUILER DE HOTEL 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000 315.000
GTOS DE MARKETING 45.800 60.207 45.800 60.207 45.800 60.207 45.800 60.207 45.800 60.207 45.800 60.207
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Anexo 13

ROI de campafia - gastos administrativos

SUELDO CANTIDAD

RECEPCION 1.000
SEGURIDAD 950
LIMPIEZA 950
SERVICIO CUARTO 1.200
CONTADORA 3.000
ADMINISTRADORA 2.500
GERENTE GENERAL 10.000
SECRETARIA DEL GG 1.200
Anexo 14

ROI de camparia - gastos operativos

DESCRIPCION S/. CANTIDAD HOTELES
ROPA DE CAMA 400 60
INSUMOS PARA BANO 100 60
ARTICULOS DE LIMPIEZ# 20 60
LAVANDERIA 200 60
Anexo 15
ROI de campafia — activos
GG SECRETARIA
COMPUTADORAS 5000 1800 1800
SOLES CANTIDAD/HOTEL HOTELES
TELEVISORES 2500 60 9
FRIGOBAR 1500 60 9
GG 5000 1 1
SECRETARIA 1800 1 1
COMPUTADORAS |RECEPCION 1800 1 9
ADMINISTRADORA 1800 1 9
CONTADORA 1800 3 9

e e T T ¥y B ¥ o R K Ry X

CANTIDAD HI TOTAL/MES TOTAL/ANO

9

9
9
9
9
9
1
1

O W W W

27.000 324.000
25.650 307.800
42.750 513.000
54.000 648.000
27.000 324.000
22.500 270.000
10.000 120.000
1.200 14.400
210.100  2.521.200
216.000
54.000
10.800
108.000
388.800

RECEPCION ADMINISTRADORA CONTADORA TOTAL
1800

CANTIDAD TOTAL

1800

540 1.350.000
540 810.000

5.000
1.800
1.800
1.800
1.800

2.172.200

12200

TOTAL EN SOLES
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Anexo 16

ROI de camparia - estados de resultados

ANO 1 ANO 2
VENTAS 201.173 5.968.233
cv 1.575.000 3.780.000
UB 1.373.827 2.188.233
GTOS ADMIN 210.100 210.100
GTOS OPERAT. 388.800 388.800
GTOS DE MKT 157.721 636.042
UTAIl 2.130.448 953.291
IR 266.921,61
UT NETA 2.130.448 686.369,84
ROI -98% 44%
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