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Resumen 

 

En el presente trabajo se expone la problemática actual por la que atraviesa la agencia de 

viajes Latino Travel en tiempos de pandemia, al pertenecer a uno de los sectores más 

golpeados por el COVID 19, como es el Turismo, además de la inestabilidad política por la 

cual venimos atravesando.  

 

Para poder desarrollar el siguiente trabajo primero procedimos a plantear los objetivos del 

proyecto y exponemos los antecedentes de la empresa como su historia, acciones de venta y 

de marketing, así como también la cartera de servicios con la que actualmente cuenta.  

 

Se realizó una investigación de enfoque mixto con un muestreo aleatorio simple, para la 

parte cualitativa se realizó la técnica de Focus Group a 6 grupos conformados por 7 

integrantes en talleres de duración de 2 horas y para estudio cualitativo se utilizó una 

encuesta que fue aplicada a 300 personas además de entrevistas a profundidad a personas 

clave de la industria, esto con la finalidad de definir el público objetivo de la empresa, 

preferencias, estacionalidad y sus principales insights. 

 

Continuamos con el análisis del Macro y Microentorno para pasar a realizar el análisis 

SWOT y plantear las estrategias que nos ayudaran al relanzamiento de Latino Travel.  

 

Finalmente se puede encontrar la propuesta para el relanzamiento de Latino Travel, basada 

en una agrupación de estrategias pensadas ya adecuadas a la situación de la agencia de viajes 

y así mismo, junto con el análisis financiero respaldar nuestra propuesta. 

 

Palabras clave: pandemia; coronavirus; turismo; viajes; países; avión; hotel; relanzamiento; 

agencia de viajes; COVID 19; Latino Travel. 
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Post Pandemic Relaunch, Tourist Services Latino Travel 

Abstract 

 

In the present work, the current problems faced by the Latino Travel agency in times of 

pandemic are exposed, as it belongs to one of the sectors hardest hit by COVID 19, such as 

Tourism, in addition to the political instability caused by the which we have been going 

through. 

 

In order to develop the following work, we first proceeded to raise the objectives of the 

project and expose the background of the company such as its history, sales and marketing 

actions, as well as the portfolio of services it currently has. 

 

A mixed approach research was carried out with a simple random sampling, for the 

qualitative part, the Focus Group technique was performed on 6 groups made up of 7 

members in workshops of 2 hours duration and for a qualitative study a survey was applied 

that was applied to 300 people in addition to in-depth interviews with key people in the 

industry, this in order to define the company's target audience, preferences, seasonality and 

its main insights. 

 

We continue with the analysis of the Macro and Microenvironment in order to carry out the 

SWOT analysis and propose the strategies that will help us to relaunch Latino Travel. 

 

Finally, you can find the proposal for the relaunch of Latino Travel, based on a grouping of 

strategies already thought appropriate to the situation of the travel agency and likewise, 

together with the financial analysis to support our proposal. 

 

Keywords: pandemic; coronavirus; tourism; travel; countries; airplane; hotel; relaunch; 

travel agency; COVID 19; Latino Travel.  
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Introducción 

El incremento de turistas peruanos que viajan al interior del país así como los que salen al 

extranjero con fines vacaciones, a pesar de mantener un crecimiento lento ha sido constante 

en los últimos 5 años previo al inicio de la pandemia producida por Covid-19, esto ha 

ayudado a desarrollar una tendencia favorable para el turismo interno y emisivo en el país, 

lo cual se ha visto favorecido por la estabilidad política y económica que ha vivido el Perú 

en los últimos años, la promoción turística realizada, la conectividad aérea que existe en el 

país y también por la eliminación de visados de diferentes países a los que anteriormente 

era indispensable presentar un visado válido que se convertía en una barrera de viaje muy 

elevada. 

 

En la última encuesta realizada en el año 20201 por Interamerican (Interamerican, 2020) se 

determinó que el 57% de los viajeros en el contexto de pandemia, prefieren contratar en 

una agencia de viajes y los paquetes completos (hotel, avión, tours, atracciones, etc.). En 

cuanto a la preferencia de viaje el 38% de los encuestados prefiere viajar dentro del país y 

como segundo destino Europa.   

 

Dentro de los destinos preferidos por los peruanos en intención de viaje se encuentran 

Cusco, Arequipa, Lima, Cajamarca y Amazonas y como actividad principal realizarán 

turismo de naturaleza (turismo de bienestar, aventura y turismo comunitario) seguido por 

turismo cultural, turismo urbano y turismo (Promperú, Conociendo al nuevo vacacionista 

nacional, 2020) 

 

Desde que en el año 2012 se eliminó la visa exigida entre México y Perú el número de 

visitantes entre ambos países se incrementó (HOSTELTUR, 2015), Al 2018 llegaron 250 

mil turistas peruanos (Castro, 2019), en comparación a los 67 mil que llegaron en el 2014, 

como podemos ver la cifra de peruanos que viajaron a México desde el 2014 ha crecido de 

manera exponencial lo que representa una oportunidad para nosotros.  

 

Según (Promperú, Conociendo al nuevo vacacionista nacional, 2020) el 56% de los 

peruanos tenía el hábito de viajar antes de la pandemia y los destinos preferidos eran las 

                                                      
1 Intermerican (Ed.). (2020). Análisis de la 2da encuesta de Interamerican Network. Interamerican 
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playas de Cancún, Varadero, San Andrés, Cartagena, Río de Janeiro y Santiago de Chile 

dentro de los destinos preferidos nacionales son Cusco, Arequipa, Iquitos y Tarapoto, al 

2017 el viajero estaba dispuesto a gastar s/.3500 en viajes que ya incluyan vuelos y hoteles 

de 3 a 4 días como indica Atrápalo. (Portalturismo, 2021)  

 

Además, en agosto del 2017 la salida de peruanos al extranjero fue de 311,614, lo que 

superó en un 1.3% a la registrada en el mismo mes el año anterior; al 2017 el 24% de las 

personas que viajaron se encuentran en un rango de edad 30 a 39 años y a agosto del mismo 

año el 4.3% de personas tuvieron como destino México que subió en un 0.1% con respecto 

al año anterior. (INEI, TURISMO, 2019)  

 

Es importante destacar que la caída de las ventas de Latino Travel en los años 2020 ï 2021 

fueron críticas, pero en el año 2020 durante la cuarentena decretada en diferentes países y 

cierre de fronteras, Latino Travel apuesta por ofrecer los vuelos de repatriación que en esa 

entonces era el único servicio que podía ofrecer una agencia de viajes. Lo que generó que se 

mantenga en el mercado y genere los pocos ingresos, como puede apreciarse en la Figura 1. 

 

Tanto Latino Travel como todo el sector turismo se vio afectado por causa de la pandemia 

de COVID 19, por lo que la finalidad principal de la presente investigación no sólo servirá 

para repotenciar las ventas y los servicios ofrecidos de Latino Travel, sino para reposicionar 

a la empresa en esta nueva normalidad. 

Figura 1  

Histórico de Ventas en soles ï Latino Travel 
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1. Descripción del proyecto 

 

1.1. Objetivos de Proyecto 

 

 Objetivo primario 

 

¶ Relanzar la marca y los servicios ofrecidos por agencia Latino Travel. 

 

 Objetivos Secundarios 

 

¶ Perfilar los servicios que ofrece en base a nuevas experiencias. 

¶ Incrementar el número de clientes de Latino Travel. 

¶ Mejorar la comunicación externa de la empresa. 

¶ Realizar un plan de marketing adecuado al escenario actual. 

¶ Analizar las oportunidades de crecimiento en todos los productos. 

¶ Identificar la ventaja competitiva de la empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 

 

 

 

2. Reseña histórica 

 

2.1. Antecedentes 

 

Latino Travel es una agencia de viajes fundada en el año 1989 en el centro comercial Latino 

en Miraflores en la ciudad de Lima, con la dirección de Zoila Minaya Nalda actual gerente 

de la empresa, la agencia mantuvo la oficina desde sus inicios hasta poco después de iniciada 

la pandemia en el año 2020, actualmente se encuentra ubicada en Roca y Boloña en 

Miraflores. 

 

Es importante destacar los principales hitos que ha tenido a lo largo de su trayectoria, como 

el cambio de cotizaciones de boletos aéreos de forma manual a digital a mediados de los 

años noventa, la iniciativa de promocionar la venta de boletos aéreos a través de diarios 

como El Comercio, cuando esta práctica era aún nueva entre agencias de viaje 

contemporáneas también en los años noventa; con la llegada del internet y el boom que trajo 

consigo, fue una de las primeras agencias del mercado peruano que invirtió en una página 

web para promocionar sus servicios y obtener una mayor llegada de clientes. 

 

A inicios del año 2019 decidió contratar un servidor que contenga toda la información de la 

empresa, así como contar con un sistema a medida para la atención y seguimiento de los 

servicios, también es importante señalar que la agencia se ha adaptado a la necesidad de 

diversificar los medios de pago para facilitar las transacciones entre sus clientes y la empresa. 

 

2.2. Cartera de productos 

 

¶ Paquetes turísticos nacionales: Son aquellos servicios que comprenden boletos 

aéreos, alojamiento, traslados y excursiones en destinos nacionales.  

 

¶ Paquetes turísticos internacionales: Son aquellos servicios que comprenden 

boletos aéreos, alojamiento, traslados y excursiones en destinos 

internacionales, principalmente los ubicados en América del norte, 

Centroamérica y Sudamérica.  
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¶ Bodas y lunas de miel en destino: Son aquellos servicios que engloban una 

experiencia de un evento realizado en un destino ajeno al de residencia de la 

pareja, incluye principalmente organización del evento, boletos aéreos, 

alojamiento, traslados y excursiones en destinos internacionales.  

 

¶ Grupos sociales y corporativos: Estos grupos son manejados con servicios 

como boletos aéreos, alojamiento, traslados y excursiones en destinos 

internacionales.  

 

¶ Paquetes turísticos hacia Europa y destinos exóticos:  Son servicios que se 

desarrollan principalmente en Europa, Medio Oriente y Asia, incluyendo 

circuitos con largos itinerarios programados día a día. 

 

¶ Tarjetas de asistencia al viajero: Son aquellas pólizas que permiten mantener 

una cobertura de viaje en caso de enfermedad o accidente del viajero. 

 

¶ Boletos aéreos: Incluyen la venta asesorada de boletos electrónicos aéreos 

hacia diferentes destinos nacionales e internacionales.  

 

2.3. Historia de comunicación de la marca:  

 

¶ Asociación del logo y nombre de la empresa al banco Latino, edificio que 

también tenía el mismo nombre donde éste se encontraba ubicado. 

¶ Publicidad pagada en periódicos como El Comercio. 

¶ Creación de página web. 

¶ Participación en eventos internacionales para promocionar la marca Latino 

Travel (Colombia 2019)  

 

2.4. Visión 

 

ñLatino Travel muestra lo mejor del Perú al mundo, ofreciendo los más selectos servicios 

turísticos dentro y fuera del país, basados en nuestro slogan ñVivir es so¶ar, so¶ar es viajar 
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y viajar es Vivirò.ò (Travel, 2021) 

 

2.5. Misión 

 

ñSomos la mejor corporación en servicios turísticos en Perú, especializada en asesoría de 

viajes, brindando un servicio integral y profesional a nuestros pasajeros, basados en 

tecnología, valores, confianza y calidad humana; creando un equilibrio entre el dar y el 

recibir, yendo más allá del tiempo y el espacio.ò (Travel, 2021) 

 

2.6. Valores de la Empresa 

 

Los valores de la empresa son el profesionalismo, el servicio ético, la transparencia y la 

excelencia del servicio. 
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3. Análisis del entorno 

 

Las empresas han pasado gran parte de los últimos meses luchando por adaptarse a 

circunstancias extraordinarias. Si bien la lucha contra la pandemia de COVID-19 aún no está 

ganada, con la aparición de las vacunas hay esperanza en el sector turismo pueda volver a 

resurgir, la sociedad tendrá que reformular la forma de accionar frente a la nueva normalidad. 

El turismo a nivel Internacional ha sufrido una caída en un el boletín de la UNWTO 

(UNWTO, 2020) en el 2020 tuvo un decrecimiento del -72%. Como se ve en la Figura 2. 

En America cae en un -68%. También en el mismo boletín se espera recuperar el crecimiento 

en los próximos años y para el 2024 alcanzaríamos los niveles del 2019. 

 

Figura 2  

Arribos de Turistas Internacionales 

 

 

Nota. World Tourism Organization (UNWTO, 2020)  
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En el Perú según datos de la superintendencia nacional de migraciones la caída en la llegada 

de turistas internacionales fue del 76% como se ve en la siguiente Figura 3 

 

 

Figura 3  

Llegada Mensual de turistas internacionales al Perú 2009 - 2020 

 

 

Nota: Superintendencia nacional de migraciones Mincetur (INEI, Compendio de Cifras de 

Turismo MINCETUR - Año 2020, 2020) 

 

3.1. Análisis del Macroentorno 

 

 Entorno Socio Demográfico 

 

En el Tabla 1 de Distribución de Hogares podemos ver la composición de los niveles 

socioeconómicos de todos los segmentos de Lima Metropolitana, y segmento A, B y C1 

conforma el 53% del total de Hogares. 
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Tabla 1  

Distribución de Hogares Lima Metropolitana 

Niveles 

socioeconómicos 
Subniveles 

Porcentaje 

(%) 

Nro. de 

hogares 

Porcentaje 

(%) 

NSE ñAò 
A1 0.8% 

126,886 4.4% 
A2 3.6% 

NSE ñBò 
B1 7.1% 

634,428 22.0% 
B2 14.9% 

NSE ñCò 
C1 26.6% 

1,234,251 42.8% 
C2 16.2% 

NSE ñDò D 24.8% 715,173 24.8% 

NSE ñEò E 6.0% 173,026 6.0% 

TOTAL    2,883,764 100.0% 

 

Fuente.  APEIM 2020-Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado  

Encuesta nacional de hogares-ENAHO 2019 ïINEI Lima Metropolitana 

 

En la Tabla 2 podemos ver el promedio de gastos de todos los segmentos en Lima 

Metropolitana, además de demostrar los gastos y preferencias de cada segmento, el 

Segmento A, B y C1, destinan un porcentaje mayor en recreación respecto de los demás. 

 

Tabla 2   

Gastos según NSE 2020 de Hogares en Lima Metropolitana (en porcentajes) 

 NSE A NSE B NSE C NSE C1 NSE C2 NSE D NSE E 

Bienes y servicios 6% 5% 6% 6% 6% 6% 6% 

Restaurantes 2% 2% 2% 2% 2% 2% 3% 

Educación 8% 13% 11% 8% 5% 5% 3% 

Recreación 4% 5% 5% 3% 3% 3% 3% 

Comunicaciones 8% 8% 9% 9% 7% 5% 4% 

Transporte 3% 9% 5% 2% 2% 2% 1% 

Salud 7% 7% 8% 7% 7% 6% 5% 
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 NSE A NSE B NSE C NSE C1 NSE C2 NSE D NSE E 

Muebles 6% 12% 6% 4% 4% 4% 5% 

Alojamiento 15% 14% 14% 15% 15% 16% 4% 

Vestido 5% 5% 5% 5% 6% 5% 15% 

Bebidas alcohólicas 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 

Alimentos 36% 20% 29% 39% 43% 46% 51% 

TOTAL  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 

Fuente. Boletín APEIM 2020-Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de 

Mercado  

Encuesta nacional de hogares-ENAHO 2019 ïINEI Lima Metropolitana 

 

 Entorno Económico 

 

Desde el 16 de marzo que en el Perú se inicia el aislamiento social decretado por el 

Gobierno Peruano como una medida drástica para evitar los contagios del Covid-19, 

muchas actividades y sectores fueron inactivados, entre ellos el turismo por lo que la caída 

del sector fue abrupta. Desde el transporte aéreo, la gastronomía, toda la oferta de turismo 

nacional fue paralizada, siendo Perú un destino turístico por excelencia y representa el 

3,6% del PBI anual del país (*), después de la minería, el sector agro exportación, 

generando más de 12 mil millones. Por causa de las restricciones por el COVID -19 cerca 

de un 1.4 millones de empleos se han perdido aproximadamente, 150 mil empresas han 

cerrado sus operaciones. (Soluciones, 2021) 

 

Según datos de Mincetur, el turismo interno movilizó 48.6 millones de viajes en el 2019, 

en el 2020 cayó a 14.7 millones y para el 2021 se prevé que se incremente a 21.7 millones 

de viajes, por la reactivación paulatina del sector. (elEconomistaAmérica.com, 2021) 

 

Se estima entre 10% y 11% de crecimiento económico para el 2021, y más del 4% para el 

periodo 2022-2024. La inestabilidad, el incremento en la inflación y la retracción de la 

economía puede que afecte las expectativas empresariales y en consecuencia los niveles 

de inversión privada. (Gestión, 2020) 
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 Entorno Político 

 

La difícil coyuntura política que Perú ha estado atravesando estos últimos años junto con 

la desaceleración del crecimiento económico desde el 2019 y a la par con el mandato del 

presidente Martin Vizcarra, su vacancia por temas de corrupción continuando con el 

presidente Francisco Sagasti y una accidentada segunda vuelta  y que para dar a la elección 

del controvertido presidente Pedro Castillo debido a su tendencia política está mellando 

en la competitividad del Perú a nivel internacional, demuestra lo débil que es nuestro 

sistema de político y de gobierno, afecta a todos los sectores productivos más aún en el 

sector Turismo. 

 

El sector turismo se tendrá que enfocar muchos desafíos de los cuales dos son importantes: 

establecer espacios para garantizar la reactivación del rubro turístico tras la emergencia, y 

por otro continuar con la generación de confianza en la oferta del país como destino 

turístico. Y actualmente el Perú no está brindando la confianza suficiente para poder 

mejorar nuestra propuesta turística en el extranjero. Esta confianza es necesaria para 

reactivar el turismo es que el Perú no solo debe responder a esta pandemia, con nuevos 

formatos de consumo y fórmulas de visita, al igual que requerimientos de seguridad; sino 

también garantizar una estabilidad social a las personas que encontraron en el turismo una 

oportunidad de desarrollo e inclusión económica y social2   

 

 Entorno Tecnológico: 

 

Estamos en un cambio del comportamiento del consumidor que ha emigrado a una amplia 

variedad de oferta por los distintos canales digitales, como las redes sociales, Youtubers, o 

influencers., Ahora la información se puede encontrar fácilmente solo con un clic en las 

webs solicitarlas, y también puede tener acceso al asesoramiento de un especialista sin que 

se desplace o viaje a la oficina de la agencia. El uso de los Tecnologías de la Información 

y la Comunicación (TICS) en las empresas ha logrado que muchos procesos se agilicen, así 

como se pueda dar una oferta más accesible al cliente.   

 

                                                      
2 https://portaldeturismo.pe/seccion/tendencias/  

https://portaldeturismo.pe/seccion/tendencias/
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 Entorno Cultural:  

 

La coyuntura de optar por evitar el contacto con otros para cuidar la integridad respecto del 

contagio, que la gente este recluida en casa ha logrado que adopten el uso de nuevas formas 

de realizar sus actividades incluso de sus preferencias de compra , lo que ha demostrado 

con el transcurso de los meses es que las personas ahora tienen más conocimientos sobre 

más medios digitales, salud , seguridad , nutrición, y hay una propensión muy fuerte a elegir 

los servicios considerando que cuenten con un protocolo de seguridad Covid , exigencia de 

que el personal cuente con exámenes negativos de Covid, que los lugares estén ventilados 

y evitar asistir a lugares muy concurridos, así como realizar las indicaciones sobre 

distanciamiento social para realizar sus actividades. 

 

En el reporte del Análisis de la 2da encuesta de Interamericana Network, según la Tabla 3, 

realizado con clientes del mercado turístico de América Latina, (del 26 de octubre al 9 de 

noviembre 2020, muestra 833, de los países de Brasil, México, Colombia, Chile, Argentina, 

y Perú) podemos destacar que las políticas de seguridad sanitaria siguen siendo el principal 

factor para elegir el próximo destino a nivel Latinoamérica. 

 

Tabla 3   

Factores Para La Elección Del Próximo Destino 

 BRASIL  MEXICO  COL-PER 

ARG-

CHILE  

TOTAL  

Lugares con políticas de 

seguridad sanitaria salud e 

higiene 

27% 29% 26% 27% 27.47% 

Lugares no muy concurridos 27% 21% 19% 12% 22.25% 

Flexibilidad si decido cambiar 

mis planes de viaje y regresar 

antes de tiempo 

21% 19% 21% 28% 20.91% 

Precio, porqué la pandemia me 

ha afectado financieramente 
15% 20% 20% 20% 18.12% 

Lugares con asistencia 

hospitalaria y/0 de emergencia 
10% 11% 14% 13% 11.25% 
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 BRASIL  MEXICO  COL-PER 

ARG-

CHILE  

TOTAL  

 100% 100% 100% 100% 100% 

 

Fuente. 2da. Encuesta de INTERAMERICAN NETWORK (Ed., 2021) 

 

En el documento de ñPerfil del Vacacionista Peruanoò seg¼n podemos verificar en la Tabla 

4, un 31% está considerando viajar en los próximos 2 años es decir 2021 y 2022. En base a 

este estudio se realizará la proyección para nuestro plan de marketing. 

Tabla 4  

Intención de Viaje de los Peruanos a Nivel Nacional 

  
Total 

Hasta 6 

meses 

De 7 a 12 

meses 

Hasta 2 

años 

No consideraría 43% 24% 43% 59% 

Probablemente no lo consideraría 12% 9% 14% 10% 

Probablemente lo consideraría 35% 54% 33% 24% 

Lo consideraría totalmente 10% 13% 10% 7% 

Total 100% 100% 100% 100% 

 

Fuente. Perfil del vacacionista peruano 2020- Promperú ïTurismo IN (Promperú, 

Conociendo al nuevo vacacionista nacional, 2020) 

 

3.2.  Análisis del Microentorno   

 

 Competencia 

  

Actualmente la competencia más importante que tiene la agencia de viajes Latino Travel 

son las OTAS, por sus siglas en ingl®s ñAgencias de viaje onlineò y p§ginas web de las 

diferentes cadenas hoteleras, aerolíneas y otros servicios turísticos que venden sus 

productos y servicios por el canal de agencias de viaje y también directamente al público a 

través de sus páginas web y ñContact Centerò. 
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 Productos Sustitutos 

 

Los servicios ofrecidos por agencias de viaje han venido evolucionando en los últimos años 

como consecuencia de la globalización y del uso del internet, tal es el caso del sector 

hotelero, que si bien al día de hoy mantiene el crecimiento de infraestructuras de 

alojamiento en zonas vacacionales y turísticas también han aparecido nuevas opciones de 

alojamiento para presupuestos más ajustados y que buscan tener experiencias distintas, tal 

es el caso de AirBnB, plataforma web que permite la reserva de departamentos, 

habitaciones y distintos tipos de alojamiento particulares.  

 

La plataforma de AirBnB también ha ido cambiando y acomodándose a los requerimientos 

de su público objetivo, brindando no sólo opciones de alojamiento sino experiencias que 

complementen sus viajes. 

 

Figura 4  

Impacto en desarrollo del Coronavirus en varios países de todo el mundo 

 

 

Nota. Adaptado de AirDNA [Fotografía], por AirDNA, 2020,  

 

En el caso de Perú, según la Figura 4, podemos ver que, durante la pandemia en el año 

2020, las reservas en Airbnb sufrieron un descenso crítico entre febrero y marzo del mismo 

año, curva que siguió descendiendo hasta caer en su punto más fuerte en abril del mismo 

año y que se ha ido recuperando levemente hasta pasado agosto del mismo año. 

  

Por otra parte, podemos ver una creciente demanda de compra de casas de campo a pesar 

de la pandemia desde inicios de este año hasta abril del 2021, dentro de los principales 
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destinos elegidos por los limeños, se encuentran aquellos que por su distancia y buen clima 

no se alejan a más de 2 horas de la ciudad, destinos como Pachacamac o Cieneguilla vienen 

siendo de los más elegidos para compra y alquiler de casas. Esta situación se ha detenido 

dada la coyuntura política que se viene atravesando nuestro país durante el año 2021. 

 

Otro sector importante donde podemos encontrar servicios sustitutos es en el de transporte, 

normalmente las agencias de viaje contratan transportes privados dedicados íntegramente 

al turismo, sin embargo con la llegada de Uber y las diferentes opciones de transporte 

mediante aplicativos móviles este servicio se está viendo afectado directamente, inclusive 

los servicios  de taxi formales ubicados en diferentes aeropuertos han visto mermados sus 

ingresos por la preferencia de los usuarios a una opción mucho más económica y 

personalizada, esto ha acarreado fuertes protestas por parte de los representantes del sector, 

que ha llegado al bloqueo de aplicativos en algunos destinos turísticos como Cancún por 

ejemplo. 

 

3.3. Análisis FODA/SWOT 

 

 Fortalezas (Strengths):  

 

¶ Iniciativa de digitalización. 

¶ Especialización en diferentes servicios turísticos.  

¶ 31 años de experiencia en el mercado. 

¶ Adaptación a nuevas realidades y servicios. 

¶ Servicio Personalizado. 

¶ Servicio centrado en el cliente. 

 

 Debilidades (Weakness) 

 

¶ Falta de inversión en publicidad. 

¶ Débil comunicación con el cliente. 

¶ Ausencia de un plan estratégico de marketing 

¶ Los años previos y posteriores a la pandemia afectaran enormemente al 

sector turismo. 
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 Oportunidades (Opportunities) 

 

¶ Personalización del sector luego de la pandemia. 

¶ Necesidad de las personas para re encontrarse y celebrar. 

¶ Largo periodo de aislamiento social. 

¶ Necesidad de tener nuevas experiencias en vivo. 

¶ Revancha de la vida. 

¶ Aprendizaje del consumidor frente al espacio digital y su interacción con 

el turismo 

¶ Amplia base de datos de reconexión con viajeros debido a los años en el 

mercado 

 

 Amenazas (Threats) 

 

¶ Situación económica, social y política deteriorada. 

¶ Temor de las personas a viajar. 

¶ Peligro ante nuevas enfermedades. 

¶ Cierre de fronteras. 

¶ Otras empresas más tecnológicas en la industria pueden capitalizar la 

relación con el cliente antes que nosotros 
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Tabla 5  

FODA (SWOT) 

 

FACTORES 

INTERNOS 

 

 

 

 

 

 

FACTORES 

EXTERNOS 

 FORTALEZAS (F)  

F1: Iniciativa de digitalización. 

F2: Especialización en 

diferentes servicios turísticos.  

F3: 31 años de experiencia en el 

mercado, se encuentra 

continuamente innovando. 

F4: Adaptación a nuevas 

realidades y servicios. 

F5: Genuino interés por el 

bienestar del cliente durante su 

viaje.  

 DEBILIDADES (D)  

D1: Falta de inversión en 

publicidad. 

D2: No segmentar a los 

clientes actuales y 

potenciales  

D3: Ausencia de un plan 

estratégico de marketing 

D4: Pandemia  

D5: Los años previos y 

posteriores a la pandemia 

afectaran enormemente al 

sector turismo. 

 

 

OPORTUNIDADES 

(O) 

O1: Personalización del 

sector luego de la 

pandemia 

O2: Necesidad de las 

personas para re 

encontrarse y celebrar. 

O3: Largo periodo de 

aislamiento social. 

O4: Necesidad de tener 

nuevas experiencias en 

vivo. 

ESTRATEGIAS (FO) 

F1/O2: Generar nuevas 

experiencias de viajero mediante 

la optimización del uso de 

nuevas tecnologías. 

F1/O1: La agencia por medio de 

una plataforma digital sencilla 

puede organizar el itinerario del 

cliente 

F2/O3: Generar nuevos 

programas y adecuar los 

servicios turísticos a las 

necesidades de los nuevos 

ESTRATEGIAS (DO) 

D1/O1: Repotenciar la 

página web para mostrar 

paquetes de viaje 

actualizados y hacer 

seguimiento de visitantes. 

D2/O2: Aprovechar la 

segmentación de su cartera 

de clientes para hacerles 

llegar promociones 

adecuadas y enfocadas en 

sus necesidades. 

D3/O5: Acoplar al nuevo 
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O5: Revancha de la vida. 

  O6: Aprendizaje del   

consumidor frente al 

espacio digital y su 

interacción con el 

turismo 

O7: Amplia base de 

datos de reconexión con 

viajeros debido a los 

años en el mercado 

 

 

hábitos de viaje de los pasajeros. 

F4/O2/O7: Organizar paquetes a 

medida en base a la necesidad de 

reencuentro, con opciones de 

experiencias nuevas (familiares, 

grupales, de amigos, de 

aventuras, salud, deporte) del 

cliente, otorgando la confianza y 

seguridad de viaje.  

 

Plan de Marketing a la 

coyuntura actual y las 

necesidades del viajero 

actual. 

 

  

 

AMENAZAS (A)  

A1: Situación 

económica, social y 

política deteriorada. 

A2: Temor de las 

personas a viajar. 

A3: Peligro ante nuevas 

enfermedades. 

A4: Cierre de fronteras. 

A5: Otras empresas más 

tecnológicas en la 

industria pueden 

capitalizar la relación 

con el cliente antes que 

nosotros 

 

 

 

ESTRATEGIAS (FA)  

F4/A2/A4/A5: Organizar 

paquetes locales que solo 

involucran al núcleo familiar. 

F2/A2: Crear nuevas campañas 

de viajes pro-vacunas. 

F3/A2: Fortalecer en el Mindset 

del cliente que los 31 años de 

experiencia en el mercado, le 

proporcionará la tranquilidad de 

que están siendo atendido por los 

expertos. 

ESTRATEGIAS (DA)  

A1/A5/D1/D3: Realizar un 

plan de medios digital 

orgánico usando medios 

gratuitos como apps de 

mensajería instantánea por 

WhatsApp, Mailing, y 

colocar los links en páginas 

de turismo que apoyan las 

iniciativas como Promperú. 

 

Fuente. Elaboración Propia 
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Según el ultima investigación de UNTWO como se puede apreciar en la Figura 5, se espera que 

la categoría recupere en los próximos años y pueda llegar en el 2024 a los mismos niveles del 

2019: 

 

Figura 5  

Escenario Futuro del Turismo 2021 ï 2024  

 

 

Nota. World Tourism Organization (UNWTO, 2020),  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



20 

 

 

 

4. Investigación de mercado 

 

4.1. Análisis de la demanda       

                         

 Mercado total 

Los niveles socioeconómicos son A, B, C, D y E en el Perú según el boletín del APEIM-2019 

componen el total de población 27´089,180 y el mercado total para el presente estudio está 

conformado por la población de los Niveles Socio Económicos A, B y C que son 14´438,533 

habitantes (53,3%), en referencia se encuentra la Tabla 6. 

 

Tabla 6  

Distribución de personas según NSE 2019- PERU URBANO (en miles de personas) 

Niveles socioeconómicos Subniveles % Población Mercado Total 

NSE A A1 0.2% 54,178 

14,438,533 

A2 1.6% 433,427 

NSE B B1 4.0% 1,083,567 

B2 10.2% 2,763,096 

NSE C C1 21.8% 5,905,441 

C2 15.5% 4,198,823 

NSE D D 28.9% 7,828,773 7,828,773 

NSE E E 17.8% 4,821,874 4,821,874 

Total  100.0% 27,089,180 27,089,180 

 

Fuente. Boletín APEIM 2020-Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado 

(APEIM, 2020) 
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 Mercado Potencial 

El mercado Potencial está conformado por los habitantes de Lima Metropolitana de los niveles 

socioeconómicos A, B y C que son un total de son 5´887,635 habitantes (53,3%), por lo que se 

ha tomado como referencia la información de la Tabla 7, según APEIM. 

 

Tabla 7  

Distribución de Personas según NSE 2020- LIMA METROPOLITANO (en miles de personas) 

Niveles socioeconómicos Subniveles % Población Mercado Potencial 

NSE A A1 0.2% 22,092 5´887,635 

A2 1.6% 176,740 

NSE B B1 4.0% 441,849 

B2 10.2% 1´126,714 

NSE C C1 21.8% 2´408,076 

C2 15.5% 1´712,164 

NSE D D 28.9% 3´192,358 3´192,358 

NSE E E 17.8% 1´966,227 

 

1´966,227 

Total 
 

100.0% 11´046,220 11´046,220 

 

Fuente. Boletín APEIM 2020-Asociación Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado 

(APEIM, 2020) 

 

 Mercado Objetivo:  

Se ha considerado la zona donde se encuentran ubicados la mayoría de los habitantes de los NSE 

denominada como Lima Moderna (Barranco, Jesús María, La Molina, Lince, Magdalena del mar, 

Miraflores, Pueblo libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo) que 



22 

 

 

 

comprenden un total del 1´513,332 habitantes de los cuales nuestro segmento objetivo son los 

del A, B y C que comprenden un total de 1´410,426 personas es decir el 12.8% del total de Lima 

Metropolitana, en referencia la Tabla 8. 

Tabla 8  

Estructura socioeconómica de la población por zonas geográficas-Lima Metropolitana 

Zonas Distritos Miles %  AB C D E 

LIMA NORTE  

Carabayllo, Comas, 

Independencia, Los 

Olivos, Puente 

Piedra, San Martín 

de Porres 

2´739,463 24.8% 583,506 1´230,019 764,310 161,628 

LIMA CENTRO  

Breña La Victoria 

Lima, Rímac, San 

Luis 

872,651 7.9% 239,979 413,637 170,167 48,868 

LIMA MODERNA  

Barranco, Jesús 

María, La molina, 

Lince, Magdalena 

del Mar, Miraflores, 

Pueblo Libre, San 

Borja, San Isidro, 

San Miguel, Santiago 

de Surco, Surquillo 

1´513,332 13.7% 1´045,713 364,713 86,260 16,647 

LIMA ESTE  

Ate, Chaclacayo, 

Cieneguilla, El 

Agustino, 

Lurigancho, San 

Juan de Lurigancho, 

Santa Anita 

2´706.324 24.5% 438,424 1´296,329 787,540 184,030 

LIMA SUR  

Chorrillos, Lurín, 

Pachacamac, San 

Juan de Miraflores, 

Villa el Salvador, 

Villa María del 

Triunfo 

1´910,996 17.3% 311,492 1´012,828 454,817 131,859 

CALLAO  

Bellavista, Callao, 

Carmen de la Legua 

Reynoso, la Perla, La 

Punta, Mi Perú 

1´148,807 10.4% 229,761 565,213 279,160 74,672 

BALNEARIOS  

Ancón, Pucusana, 

Punta Hermosa, 

Punta negra, San 

Bartolo, Santa María 

del Mar, Santa Rosa 

154,647 1.4% 16,547 85,674 45,621 6,804 

TOTAL, LIMA 

METROPOLITANA  
 11,046,220 100%     

  

Fuente. Estructura socioeconómica 2019 (CPI, 2020) 
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4.2. Análisis de la oferta   

               

La oferta de agencias de viaje al año 2020 contaba con más de 5,816 empresas registradas en el 

Directorio nacional de Prestadores de Servicios Turísticos, de las cuales más de un 60% se 

encontraban en Lima Metropolitana y Cuzco (Izaguirre, 2020), sin embargo el número de 

agencias operativas informales era mucho mayor en nuestro país, por este motivo se ha buscado 

mejorar la formalidad y registrar el creciente número de OTAS (Online Travel Agencies) al año 

2021; el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo ha solicitado que todas las agencias cuenten 

con un nuevo sello distintivo en páginas web  que será otorgado luego de su registro en la 

plataforma web. Al año 2021 se encuentran alrededor de 6,565 agencias de viaje registradas en 

nuestro país, por lo que aún se tiene un arduo trabajo por delante para lograr una formalidad del 

sector, deficiencia que genera mucho malestar e incredulidad en el cliente final para contratar 

una agencia de viajes al momento de planificar su viaje. (Turismo, 2021)  

 

Tabla 9  

Número De Paquetes, Volumen De Ventas, Número De Pasajeros (anual 2019) 

Agencias de Viajes Paquetes 

Nacionales 

Paquetes 

Internacionales 

Bodas en 

Destino 

Roby Tours& Travel 0 66 0 

Admiral Travel 10 50 0 

Gilberth Tours 12 30 0 

BCD Travel 36 90 0 

Full Viajes Perú 56 74 1 

Gina Travel 13 23 0 

 

Fuente. Latino Travel 

 

En la Tabla 9 se han contrastado las ventas del año 2019 de las principales agencias competidoras 

de Latino Travel, información que no incluye el número de boletos aéreos emitidos ni otros 

servicios que también ofrecen las agencias como asesoría de trámite de visados o asesorías para 

intercambios estudiantiles; estas agencias se encuentran ubicadas principalmente en Lima 
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Metropolitana, con esta información podemos tener un panorama del volumen de ventas 

necesario para competir al mismo nivel y al mismo tiempo podemos proyectar un crecimiento 

sostenido en los siguientes años.  

 

4.3. Estudios de mercado                                                  

 

 Técnica 

 

Para la obtención de datos se ejecutó una técnica mixta de investigación, las cuales fueron Focus 

Groups divididos en 6 grupos de 7 personas cada uno como investigación cualitativa y como 

investigación cuantitativa se aplicaron encuestas a 300 personas. 

 

 Metodología   

  

Se realizó una investigación de enfoque mixto, con un muestreo aleatorio simple; para la 

investigación cualitativa se realizó un Focus Group con 6 grupos y un promedio de 7 integrantes 

cada uno, en talleres de duración de 2 horas, también se realizó entrevistas a profundidad a 

personas clave de la industria en conversaciones uno a uno. (ver ANEXO 1)., 

 

En el estudio cuantitativo se realizó una encuesta a 300 personas que se encuentran dentro del 

target con base estadística de acuerdo a la población del Perú a nivel nacional con data de INEI 

respetando los parámetros sociodemográficos de sexo, edad y nivel socioeconómico. 

 

 Objetivos             

 

¶ Objetivo general.   

 

o Determinar la viabilidad del relanzamiento de la agencia Latino Travel.  

 

¶ Objetivos específicos. 

 

o Conocer las preferencias de viaje del nuevo consumidor. 

o Identificar atributos diferenciales del servicio.  
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o Validar la propuesta de valor.  

o Determinar los tipos de viaje preferidos por el consumidor 

o Estimar la demanda de los servicios ofrecidos.                                

 

 

 Resultados     

 

 Investigación Cualitativa.  

 

Se utiliz· la t®cnica de ñFocus Groupò, se desarrollaron 6 sesiones con grupos de 7 personas. Las 

sesiones se desarrollaron utilizando la base de preguntas elaboradas por el grupo. (Ver Anexo 2)   

 

Hallazgos:  

¶ Consideran que viajar en avión es mucho más seguro que viajar en bus.  

¶ Indican que si la distancia de viaje es corta prefieren ir en movilidad propia.  

¶ La mayoría de jóvenes menores de 35 años prefieren viajar por su cuenta, consideran que 

investigar y buscar referencias es parte del viaje. De otra parte, si planean viajar con sus 

padres o familia si tomarían la opción de una agencia de viajes.  

¶ Para poder contratar un servicio por internet se tomarían en cuenta las calificaciones y 

comentarios. Es importante que la empresa no solo tenga una página de Facebook si no 

que tenga una página web.  

¶ La mayoría de encuestados piensa en viajar solo y esperar la vacuna antes de viajar 

nuevamente.  

¶ Todos los participantes ya hacen uso y han hecho uso de medios de pagos digitales a raíz 

de la pandemia.  

¶ La mayoría de personas que participaron en los Focus Group hace uso de medios de pagos 

digitales y realizan pocos pagos en efectivo. 

¶ Consideran que quedarse en un hotel es estar más expuestos al virus. 

¶ La mayoría no necesitaba tener una oficina física para contratar un servicio turístico, pero 

si necesitaba referencias y testimonios. 

¶ Dentro de los destinos que visitarán serían: 

o La selva: Pucallpa, Tarapoto, Iquitos, Madre de Dios 
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o Cusco 

o Las playas del norte 

o Europa 

 

Factores importantes para la toma decisión 

 

¶ Dentro de los criterios más importantes para poder realizar un viaje se encuentran, estar 

vacunado, protocolos de bioseguridad, nivel de riesgo en el destino. 

 

 

Tabla 10  

Distribución de Muestra de Focus Group 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente. Elaboración Propia 

 

 

En la Tabla 10 podemos observar el número de integrantes de cada uno de los grupos que 

participaron en el Focus Group. 

 

 

Grupo Objetivo Nro. de encuestados 

Grupos de Focus Group 1 6 

Grupos de Focus Group 2 6 

Grupos de Focus Group 3 5 

Grupos de Focus Group 4 6 

Grupos de Focus Group 5 5 

Grupos de Focus Group 6 6 

Grupos de Focus Group 7 5 

Grupos de Focus Group 8 6 

Grupos de Focus Group 9 5 

Total 50 
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Logotipo actual 

 

En la Figura 6, encontraremos el logotipo actual de Latino Travel y también las apreciaciones 

obtenidas por los participantes de los Focus Groups realizados.  

Figura 6  

Logotipo Latino Travel 

 

 

 

Nota. Latino Travel, (www.latinotravel.com.pe) 

 

Apreciaciones resultantes de Focus Groups 

 

¶ La combinación de colores de la marca Latino Travel es muy opaca y poco llamativa.  

¶ La percepción de los entrevistados es de que no da seguridad para contratar.  

¶ La palabra ñLatinoò hace pensar a los entrevistados que solo es para viajar a destinos 

dentro de Latinoamérica.  

¶ Los entrevistados consideran que la palabra travel debe ser más grande y resaltar más, 

además de considerar que el diseño es muy sencillo.   

¶ Los entrevistados pueden asociar que el isotipo con viajes por el avión, el mundo y el 

reflejo.  

¶ Dada la coyuntura actual los entrevistados asocian el color naranja con un partido 

político.  

¶ Consideran que el Isologo actual no se asocia con el rubro de la empresa. 

 

http://www.latinotravel.com.pe/
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 Investigación Cuantitativa 

 

La encuesta se aplicó entre el lunes 08/05/2021 al 22/05/2021, se utilizó la encuesta como 

instrumento para realizar la investigación en la que se indago el motivo por el cual postergaron 

sus planes de viaje, esta encuesta fue aplicada a 300, ver Tabla 11, personas en un rango de edad, 

entre los 20 y 60 años. (Ver Anexo 3) 

Tabla 11  

Distribución de los entrevistados por género 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

Resultados de la Investigación Cuantitativa 

 

La encuesta se aplicó entre el lunes 08/05/2021 al 22/05/2021 a un total 300 personas que se 

compone por el 64.7% de mujeres y el 35.39% de hombres con un rango de edad predominante 

de 20 a 60 años de diferentes ciudades como Lima. 

 

La muestra se compone por el 64.7% de mujeres y el 35.39% de hombres, la muestra es un target 

combinado compuesto por las generaciones Baby Boomers, ñXò y ñYò, con un rango de edad 

predominante de 41 a 50 seguido por 27.7% de personas entre 31 a 35 años, como se puede 

verificar en la Figura 7 y   8. 

Grupo Objetivo Número de encuestados 

Hombres 117 

Mujeres 183 

Total 300 
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Figura 7  

Gráfico de edad 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 8  

Gráfico de género 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

Se puede observar que la pandemia afectó los planes de viaje del 85.7% de los encuestados, 

Figura 9, dentro de los viajes afectados en su mayoría podemos encontrar, viajes de trabajo y 
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viajes familiares. Se consideraron boda, viaje de solteros y congresos dentro de otros, en 

promedio estos viajes comprenden un promedio de 20 personas, Figura 10. 

 

 

Figura 9  

Gráfico Nivel de afectación de Pandemia  

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 10  

Gráfico Tipo de Viaje  

 

 

Fuente. Elaboración propia 
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Dentro de los destinos seleccionados por los viajeros encontramos que el 61.8% postergó un viaje 

con destino internacional y el 34.3% un destino nacional (Figura 11).  El 93.1% planea retomar 

sus planes de viaje en el próximo año (Figura 12), teniendo como fechas tentativas los trimestres 

de enero - marzo 2022 y julio ï septiembre 2022 (Figura 13). 

 

Figura 11  

Gráfico Destino Postergado  

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

Figura 12  

Gráfico Retomar Planes  

 

Fuente. Elaboración propia 
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Figura 13  

Fecha Probable de Viaje 

 

 

 

Fuente. Elaboración propia 

 

4.4. Conclusiones de la investigación  

 

¶ La mayor parte de los encuestados ha postergado un viaje con destino internacional. 

¶ Las fechas sugeridas coinciden con los meses de verano en Latinoamérica (enero-

marzo) y Europa (julio -setiembre) de preferencia. 

¶ La pandemia afecto los planes de viaje de los encuestados, pero la mayoría planea 

recuperar el viaje en el año 2022 

¶ Los viajes familiares y viajes por vacaciones fueron los más afectados. 
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5. La marca 

 

5.1. Revisión de Estudios y material de trabajo 

 

Como resultado de los focus Group podemos concluir que actualmente Latino Travel se ha 

posicionado en el mercado limeño como una de las principales agencias de viaje con gran 

trayectoria y solidez, sin embargo, la marca no es reconocida ni ha generado un gran impacto en 

sus clientes transmitiendo el mensaje de seguridad y adaptabilidad a los cambios que vivimos. 

 

Según los estudios de mercado realizados mediante encuestas y Focus Groups, se ha visto una 

necesidad en los clientes de personalizar sus viajes y de vivir la experiencia desde el momento 

de la planificación, así mismo hemos notado que un segmento mucho más joven prefiere 

contratar una agencia de viajes sólo cuando realizarán viajes familiares o viajes grupales hacia 

destinos con distancias mucho más alejadas a su lugar de origen y donde la información sea 

mucho más escasa o genere dudas al momento de viaje.  

 

5.2. Hallazgos generales  

   

Dentro de los principales hallazgos realizados en el estudio de mercado descrito en el capítulo 

anterior, se encontraron Insights muy valiosos para la creación de estrategias y de nuestra 

propuesta. Es importante señalar que nuestro público objetivo será de generaci·n ñBaby 

Boomerò, ñXò,ò Yò, quienes ya se encuentran dentro de la cartera de clientes de Latino Travel, 

pero no han sido segmentados correctamente, ni se les ha brindado una propuesta adecuada 

acorde a sus necesidades. 

 

Algunas de los principales insights obtenidos en el estudio son: 

¶ ñTengo que viajar antes de que haya otro apocalipsisò 

Uno de los principales temores de los viajeros dentro de la generación Millenials es que 

ocurra otro evento similar que no los deje disfrutar de la vida plenamente. 

 

¶ ñPensar en los protocolos dentro de los aeropuertos es una torturaò.  

Para los entrevistados el tener que pasar por las colas del aeropuerto ya resultaba tedioso, 

bajo la coyuntura actual los protocolos se han incrementado y según el destino los 
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requisitos son diferentes y cambian constantemente.  

 

¶ ñUn viaje exclusivo y solo involucrar a conocidosò. 

Los entrevistados prefieren un viaje que solo involucre a personas de su entorno y de 

preferencia evitar el contacto con otras personas ya sea en el hotel, en los tours dentro o 

fuera de la ciudad y restaurantes por motivos de seguridad. 

 

¶ ñParte de la experiencia es investigarò 

Los entrevistados consideran que cuando contratas una agencia de viaje se pierde parte 

de la experiencia por que la agencia les facilita toda la información del destino, y 

consideran que parte de la experiencia de viaje es la búsqueda de información. 

 

5.3. Desarrollo del modelo estratégico  

 

 Etapa estratégica inicial  

 

 Análisis Histórico de Marca (Cuenta). 

 

La marca Latino Travel ha pasado por muchos estadios e iniciando con publicidad en medios 

tradicionales como periódico, radio, y los últimos años por medio de redes sociales. 

 

Dentro de las decisiones estratégicas que han sido el éxito de la permanencia por 30 años de 

Latino Travel es que ha sabido adaptarse a las necesidades del mercado innovando e 

implementando rápidamente nuevos servicios, el enfoque de atención al cliente personalizado 

basado en la experiencia ha hecho que el boca a boca haya sido su mejor medio para captar 

nuevos clientes sin necesariamente implementar una estrategia de referidos.  

 

El origen del nombre Latino Travel nace a raíz de la ubicación estratégica de la agencia, que 

desde 1991 se ubicó en el edificio del que era el banco Latino, colocando el nombre de Latino 

Travel para que los clientes potenciales pudieran asociar el banco con la agencia. Dentro del local 

la publicidad estaba enfocada a la atención personalizada con pequeñas escenografías de los 

hoteles y souvenirs para poderlos llevar al ensueño de una boda en destino o un viaje paradisíaco. 
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 Planning - Planeamiento Estratégico. 

 

El target al que está dirigido actualmente Latino Travel no está definido ya que sus clientes se 

encuentran en diferentes rangos de edades y niveles socioeconómicos. 

 

Los clientes reales están entre un 50% del segmento adulto joven 25 - 35 que ha ido acercándose 

a la agencia por recomendaciones y un segmento de personas mayores a 45 años que ya conocen 

la trayectoria de la empresa y han sido fidelizados por el servicio y valoran mucho la 

responsabilidad de la agencia de viajes, la confianza, disposición para resolver problemas durante 

sus trayectos y la veracidad de la comunicación del servicio. 

 

 Creatividad. 

 

Las campañas de publicidad de Latino Travel se hacen normalmente a través de redes sociales, 

impulsando las promociones principalmente en Facebook, Instagram (Figura 14) y por historias 

de WhatsApp solo a los contactos que tienen a la agencia añadida, sin embargo, al día de hoy las 

campañas pagadas se han detenido por la coyuntura. 

 

En el caso de las redes sociales usa la publicidad editada que brinda el operador mayorista 

incluyendo su logotipo y contactos, esta misma publicidad se incluye en el blog de la empresa 

(Figura 15), página web y Facebook, así mismo posee cuenta en Twitter que se encontraba con 

mensajes activos hasta el año 2020. 
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Figura 14  

Publicación Trámite de Visas 

 

Fuente.  Latino Travel, https://www.instagram.com/latino.travel/  

  

Figura 15  

Publicación Iberostar 

 

 

Fuente. Latino Travel, https://latinotravelperu.blogspot.com/  

https://www.instagram.com/latino.travel/
https://latinotravelperu.blogspot.com/
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 Uso de Medios en la Actualidad. 

 

Las agencias de turismo se tienen que adecuar a la situación de pandemia y post pandemia que 

las afecta, la mayoría ya realizaron una transformación digital mejorando sus plataformas para 

atender al mercado que está ansioso y con expectativas de viajar considerando las medidas 

sanitarias, flexibilidad en cambios y sobre todo una oferta atractiva. 

 

El MINCETUR obliga a agencias de viajes y turismo que se inscriban en el Directorio Nacional 

de Prestadores de Servicios Turísticos, donde se ven las empresas autorizadas  en dar un servicio 

calificado; en el cual se reporta que en la provincia de Lima, existen  262 Agencias mayoristas, 

y 1,241 agencias de viajes minoristas que son la competencia de la Agencia Latino Travel, de las 

cuales solo 782 tienen página web y correo significa que por lo menos están más preparadas para 

poder atender a los clientes de manera digital en el contexto actual de pandemia. 

El sector turismo está compuesto por: 

 

¶ Agencias de Viajes y Turismo (mayoristas, minoristas y operadores turísticos 

¶ Establecimientos de Hospedaje  

¶ Restaurantes  

¶ Guías de Turismo y de Montaña 

¶ Prestadores de Servicio de deportes de aventura (conductores, evaluadores, 

capacitadores) 

¶ Organizaciones relacionadas turismo. 

 

Latino Travel antes de la pandemia la competencia directa en cuanto a minoristas era la agencia 

minorista Gricel Travel que cuenta con una línea gráfica consistente en sus redes sociales 

además de promocionar paquetes en destinos nacionales y adaptarse a las campañas nacionales. 

Ahora un año después de la pandemia, el consumidor ha migrado a la búsqueda digital de la 

información de viajes y turismo nacional e internacional, y las agencias por la inmovilización 

de la pandemia los ha obligado es realizar rápidamente la transformación digital de los canales 

de atención para estar más cercanos a su público, por lo que ésta competencia es digital en todos 

los canales , tanto de las aerolíneas para la venta de pasajes, los hoteles, resorts que también 

tienen atractivas ofertas y paquetes turísticos. 
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 Propuesta estratégica 

 

 Target - Grupo Objetivo ï (Viajero Post Pandemia). 

 

Insights del consumidor: Nuestro consumidor es exigente, social y busca reconectarse consigo 

mismo, intimar con sus seres queridos y mostrar sus experiencias después de vivir una pandemia, 

a continuación, veremos en la Figura 16, los distritos de Lima Moderna que representan los 

principales distritos donde habita nuestro target (Tabla 12). 
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Figura 16  

Mapa Lima Moderna  

 

 

Nota. Principales distritos de Lima moderna. Adaptada  
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Tabla 12  

Segmentación del Target 

 

Tipo de 

segmentación 

Detalle 

Geográfico 

Corresponde a los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, 

Surco y La Molina, Jesús María, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y 

San Miguel de Lima Metropolitana. 

Demográfico 

Hombres y mujeres del nivel socioeconómico C +, B y A., que 

pertenecen a las generaciones de los Baby Boomers generación X y 

Millennials. 

Psicográfica 

Personas que buscan experiencias y momentos para recordar, 

distintos para salir de su rutina. Les encanta viajar en cualquier 

oportunidad que puedan hacerlo para divertirse en pareja, con 

amigos o la familia. Tienen ganas de retomar su vida postergada por 

la pandemia creando vivencias por medio de los viajes conociendo 

lugares exóticos o nuevos para ellos y plasmar sus recuerdos y 

celebraciones acompañados de bellos recuerdos, naturales, culturales 

o exóticos. 

Conductual 

Suelen buscar información por web, sobre los destinos a visitar antes 

de decidir donde viajar, de preferencia lugares de atractivo conocido 

de cada País, para poder compartir experiencias y vivencias por 

medio de redes sociales. Suelen usar medios electrónicos para 

realizar los pagos. Llevan dinero en dólares y en la moneda local para 

los viajes. Optan por contratar paquetes turísticos desde el País de 

procedencia, y los city tours cuando están en el destino. 

Se preocupan por la seguridad y confianza de las empresas que 

puedan otorgarle los servicios con la calidad que desean por lo que 

podrían pagar un poco más.  

 

Fuente. Elaboración propia, Focus Group 2021 
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 Competencia.  

 

Implementaremos paquetes nacionales de alta demanda en fechas festivas y feriados largos como 

son semana santa, fiestas patrias y fiestas de fin de año, al igual que días no laborables que 

coincidan con fines de semana.  

 

Se promocionarán paquetes locales dentro de Lima con principales servicios incluidos (traslado, 

box lunch, accesorios que necesite para la ruta y fotografías durante el viaje) con el fin de 

posicionarnos en la mente de nuestros clientes.  

 

Para los ñpaquetes internacionalesò (seg¼n el paquete seleccionado), se ofrecer§ un servicio 

exclusivo a todos nuestros clientes desde el traslado de sus viviendas al aeropuerto y el soporte 

desde la partida, durante el viaje, y regreso del pasajero.      

 

Si bien no contamos con una agencia física en la que nos puedan visitar, nuestro personal de 

ventas estará pendiente de las necesidades del cliente a través de nuestras distintas plataformas 

como WhatsApp, Facebook, correo electrónico, llamadas telefónicas. 

 

Tabla 13  

Análisis de la competencia 

 

Variables 

Latino 

Travel 

Roby 

Tours& 

Travel 

Admiral 

Travel 

Gilberth 

Tours 

BCD 

Travel 

Full 

Viajes 

Perú 

Gina 

Travel 

        
1. Boletos aéreos X X X X X X X 

2. Destino nacional X 
 

X X X 
 

X 

3. Destino 

internacional X X X X X X X 

4. Presencia en 

redes sociales X 
  

X X 
 

X 

5. Facebook X X 
 

X X X X 

6. Instagram X X 
  

X X 
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7. Youtube 
    

X 
  

8. Tiktok  
    

X 
  

9. Página web X X X X X X X 

10. WhatsApp X X X X X X  

Fuente. Elaboración propia 

 

 

En la Tabla 13, Latino Travel brindó información de sus principales competidores, los cuales 

fueron identificados ya que compran servicios al mismo operador mayorista y también son 

invitados a los mismos eventos en los que Latino Travel participa, esto significa que las agencias 

competidoras suelen tener precios similares que lanzan al mercado.  

 

Respecto a los servicios que ofrece la competencia, todas las agencias de viaje ofrecen boletos 

aéreos, sin embargo, no todas ofrecen paquetes turísticos con destinos nacionales (Perú) pero sí 

ofrecen todas paquetes turísticos con destinos internacionales.  

 

Sobre la presencia en redes sociales identificamos que Latino Travel cuenta con presencia en las 

principales plataformas de comunicación, sin embargo, no tienen comunicación a través de 

Youtube o TikTok, tomando en cuenta que sólo la agencia BCD cuenta con presencia en ambos 

canales, pero tiene sólo información dirigida a un segmento corporativo con una muy baja 

cantidad de seguidores y contenido realizado. 

 

A pesar de que BCD Travel maneja una cuenta en TikTok, no consideramos que nuestro público 

objetivo se encuentre dentro de esta red social ya que el público que más consume esta red se 

encuentra entre los 15 y 20 años de edad. (Alarcón, 2020) 

 

También hemos identificado que uno de los principales canales de comunicación para la 

promoción de servicios en diferentes destinos, anuncio de ofertas y actualizaciones de 

requerimientos aeroportuarios con los diferentes clientes actuales y potenciales son a través de 

WhatsApp. 

 

Robytours & Travel: Es una agencia minorista que ofrece paquetes nacionales e internacionales 

además de seguros de asistencia, a pesar de tener redes sociales estas no se encuentran 



43 

 

 

 

actualizadas.  

Admiral Travel: Es una agencia minorista dedicada a la venta de paquetes nacionales e 

internacionales además dentro de sus servicios podemos encontrar el alquiler de automóviles. En 

cuanto a la comunicación cuenta con una página web desactualizada al igual que sus redes 

sociales.  

Gilberth Tours:  Es una agencia regional dedicada al turismo emisivo y receptivo; principalmente 

se dedica a la venta de boletos aéreos.  

BCD Travel: Es una agencia mayorista que trabaja como agencia minorista, el target con el que 

trabaja es principalmente el corporativo y se dedica especialmente a la venta de paquetes 

internacionales.  

Full Viajes Perú: Es una agencia minorista que se dedica a la venta exclusiva de paquete al caribe.  

Gina Travel: Agencia minorista dedicada a la venta de paquetes nacionales e internacionales, en 

cuanto a la comunicación cuenta con una página web activa y actualizada al igual que las redes 

sociales. 

 

 Puntos de Contacto (Canales). 

 

Al ser una agencia de viajes 100% digital a raíz de la pandemia la estrategia de medios a 

implementar será 90% digital a través de redes sociales, revistas digitales, mailing a clientes 

reales y potenciales  y posicionamiento SEM siguiendo los lineamientos gráficos establecidos en 

el manual de marca y un plan de medios digital que será trabajado mes a mes, haciendo énfasis 

en campañas estacionales en los  meses de mayor demanda como son Abril ( Semana santa), 

Julio ( Fiestas patrias ) y Diciembre ( Navidad y Año nuevo).  

 

Para poder fidelizar a los clientes que hayan contratado un servicio se les entregará un paquete 

con artículos promocionales de la empresa que sean de utilidad en su viaje. 

 

 Latino Travel (Cliente). 

 

Latino travel prioriza al cliente a través de un servicio semi personalizado; es visionario y 

optimista. Cuenta con buenas relaciones que le permiten estar un paso adelante de la 

competencia. Dentro de los principales valores que se deberán potenciar en adelante encontramos 

los siguientes:    
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¶ Personalización: Dar un carácter personal y distintivo a la oferta de 

todos los servicios de Latino Travel.  

¶ Seguridad: Brindar una sensación de total confianza que se tiene en la 

Marca Latino Travel. 

¶ Confianza: Ser capaces de consolidar la esperanza firme que los 

clientes de Latino Travel tienen en que algo suceda, sea o funcione de 

una forma determinada, o en que otra persona actúe como ella desea. 

¶ Innovación: Transformar la oferta de servicios con el fin de 

introducirlos al mercado en forma de nuevas opciones ajustadas a las 

necesidades del consumidor. 

¶ Creatividad: Dar realidad a nuevos servicios de la agencia 

implementados de forma única. 

¶ Asombro: Impresionar con nuevos servicios a nuestros clientes.  

 

5.4. Plan estratégico de Medios 

 

 Desarrollo de medios de comunicación 

 

 Digital. 

 

¶ REDES SOCIALES  

 

Utilizaremos las redes sociales como pilar de nuestra campaña, se trabajará a través de Facebook 

Business que nos ayudará a administrar nuestro fan page de Instagram y Facebook, en este caso 

se realizará una segmentación por intereses para captar nuevos clientes, segmentación por 

interacciones para clientes o seguidores actuales. 

 

Se unificarán esfuerzos usando la plataforma de Google Ads a través de la cual realizaremos 

publicidad en la red Display además de ello utilizaremos el retargeting de Facebook que nos 

permitirá optimizar nuestro embudo de ventas mostrando anuncios a aquellos usuarios que hayan 

visitado nuestra página web. 
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o Youtube (Campañas de promoción a través storytelling) 

o Facebook - comunidades 

o Instagram 

 

¶ WEBINARS 

 

Trabajaremos con influencers de la industria con los cuales haremos trasmisiones en vivo acerca 

de diferentes temas que involucren nuestros destinos y lo que puedes hacer en cada uno de ellos. 

 

o Facebook Live VR 

o Transmisiones 

 

¶ MAILING  

 

Lo utilizaremos para enviar diferentes promociones que serán trabajadas por campaña a los 

clientes que ya tomaron previamente un servicio con nosotros según el tipo de interés que ellos 

tengan. 

o Invitaciones 

o Boletines 

 

¶ WEB 

Se implementará un sitio web que permita al usuario realizar la compra de su paquete turístico o 

reservar su vuelo desde nuestra plataforma sin necesidad de necesitar un asesor para realizar la 

compra, así mismo nos ayudará a generar tráfico haciendo seguimiento a potenciales clientes. 

o Chatbot 

o Blog 

o Carrito de compras 

 

 Trade - punto de venta 

 

¶ Artículos promocionales 
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 PR 

 

¶ Notas de prensa para eventos 

5.5. Brand Book 

 

 Diseño. 

 

Se desarrolló una nueva identidad de marca que permite mayor recordación y posicionamiento entre los 

consumidores, esta fue diseñada tomando en cuenta los comentarios y la alternativa seleccionada entre las 

diferentes propuestas en base a los Focus Groups. 

 

Se ha generado un diseño moderno, adecuado a la preferencia del target y a la modernidad que se exige 

actualmente; ñLATINO TRAVELò se compone de una unidad ¼nica e indivisible portadora de todos los 

elementos reconocibles de su identidad. 
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