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Resumen

En el presente trabajo se expone la problematica actual por la que atraviesa la agencia de
viajes Latino Travel en tiempos de pandemia, al pertenecer a uno de los sectores mas
golpeados por el COVID 19, como es el Turismo, ademas de la inestabilidazhpmitia

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, asi como también la cartera de servicios con la que acteatorenta.

Se realizé una investigacion de enfoque mixto con un muestreo aleatorio simple, para la
parte cualitativa se realiz6 la técnica de Focus Group a 6 grupos conformados por 7
integrantes en talleres de duracion de 2 horas y para estudio imaabtutiliz6 una
encuesta que fue aplicada a 300 personas ademas de entrevistas a profundidad a personas
clave de la industria, esto con la finalidad de definir el publico objetivo de la empresa,

preferencias, estacionalidad y sus principales insights.

Continuamos con el andlisis del Macro y Microentorno para pasar a realizar el analisis

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

Finalmente se puede encontrar la propuesta para el relanzamiento de Latindo@iszadi,
en una agrupacion de estrategias pensadas ya adecuadas a la situacion de la agencia de viajes

y asi mismo, junto con el andlisis financiero respaldar nuestra propuesta.

Palabras clave:pandemiacoronavirus; turismo; viajes; paises; avion; hoafnzamiento;

agencia de viajes; COVID 18atino Travel.



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 belorggene 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 epose 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 Groupchnique 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 tadé@pth interviews with key people in the
industry, this in order tdefine 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 Latusb. T

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;atino Travel.
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Introduccién

El incremento de turistas peruanos que viajan al interior del pais asi como los que salen al
extranjero con fines vacaciones, a pesandetener un crecimiento lento ha sido constante

en los ultimos 5 afios previo al inicio de la pandemia producida por -@8yidsto ha
ayudado a desarrollar una tendencia favorable para el turismo interno y emisivo en el pais,
lo cual se ha visto favorecigmr la estabilidad politica y econémica que ha vivido el Peru

en los dltimos afios, la promocion turistica realizada, la conectividad aérea que existe en el
pais y también por la eliminacion de visados de diferentes paises a los que anteriormente
era indipensable presentar un visado valido que se convertia en una barrera de viaje muy

elevada.

En la Gltima encuesta realizada en el afio 2pa0Interamericar{Interamerican, 202Ge
determin6 que el 57% de los viajeros en el contexto de pandemia, prefieren contratar en
una agencia de viajes y los paquetes completos (hotel, avion, tours, atracciones, etc.). En
cuanto a la preferencia de viaje el 38% de los encuestados prefiaredeiatro del pais y

como segundo destino Europa.

Dentro de los destinos preferidos por los peruanos en intencién de viaje se encuentran
Cusco, Arequipa, Lima, Cajamarca y Amazonas y como actividad principal realizaran
turismo de naturaleza (turismo deenestar, aventura y turismo comunitario) seguido por
turismo cultural, turismo urbano y turisn®romperu, Conociendo al nuevo vacacionista
nacional, 2020)

Desde que en el afio 2012 se elimind la visa exigida entre MéxieolyePnumero de
visitantes entre ambos paises se increm@gh@STELTUR, 2015) Al 2018 llegaron 250

mil turistas peruano@Castro, 2019)en comparacién a los 67 mil que llegaron en el 2014,
comopodemos ver la cifra de peruanos que viajaron a México desde el 2014 ha crecido de

manera exponencial lo que representa una oportunidad para nosotros.

Segun (Promperud, Conociendo al nuevo vacacionista nacional, 26R8K% de los

peruanos tenia el habito de viajar antes de la pandemia y los destinos preferidos eran las

! Intermerican (Ed.). (2020). Analisis de la 2da encuesta de Interamerican Network. Interamerican



playas de Cancun, Varadero, San Andrés, Cartagena, Rio de Janeiro y Santiago de Chile
dentro de los destinos preferidos nacionales son Cusco, Aretgugas y Tarapoto, al
2017 el viajero estaba dispuesto a gastar s/.3500 en viajes que ya incluyan vuelos y hoteles

de 3 a 4 dias como indigdrapala (Portalturismo, 2021)

Ademas,en agosto del 2017 la salida de peruaalosxtranjero fuede 311,614, lo que

superd en un 1.3% a la registrada en el mismo mes el afio anterior; al 2017 el 24% de las
personas que viajaron se encuentran en un rango de edad 30 a 39 afios y a agosto del mismo
afo el 4.3% de personas tuvieron corastitho México que subié en un 0.1% con respecto

al afio anterior(INEI, TURISMO, 2019)

Es importante destacar que la caida de las ventas de Latino Travel en los afio2QZ120

fueron criticas, pero en el afio 2020 duraatedarentena decretada en diferentes paises y
cierre de fronteras, Latino Travel apuesta por ofrecer los vuelos de repatriacién que en esa
entonces era el Unico servicio que podia ofrecer una agencia de viajes. Lo que gener6 que se

mantenga en el mercadg@gnere los pocos ingresos, como puede apreciarsé&iguta 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 investigacion no sélo servira
pararepotenciar las ventas y los servicios ofrecidos de Latino Travel, sino para reposicionar
a la empresa en esta nueva normalidad.

Figura 1

Histoérico de Ventas en soléd. atino Travel
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1. Descripcion del proyecto

1.1.  Objetivos deProyecto

1.1.1. Objetivo primario

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

1.1.2. Objetivos Secundarios

Perfilar los servicios que ofrece en base a nuevas experiencias.
Incrementar el nimero de clientes de Latino Travel.

Mejorar lacomunicacién externa de la empresa.

Realizar un plan de marketing adecuado al escenario actual.

Analizar las oportunidades de crecimiento en todos los productos.

= =/ =4 A4 A -2

Identificar la ventaja competitiva de la empresa.



2. Resefia historica

2.1. Antecedentes

Latino Travel es una agencia de viajes fundada en el afio 1989 en el centro comercial Latino
en Miraflores en la ciudad de Lima, con la direccién de Zoila Minaya Nalda actual gerente
de la empresa, la agencia mantuvo la oficina desde sussihasta poco después de iniciada

la pandemia en el aflo 2020, actualmente se encuentra ubicada en Roca y Bolofia en

Miraflores.

Es importante destacar los principales hitos que ha tenido a lo largo de su trayectoria, como
el cambio de cotizaciones de boketaéreos de forma manual a digital a mediados de los
aflosnoventa la iniciativa de promocionar la venta de boletos aéreos a través de diarios
como ElI Comercio, cuando esta practica era aun nueva entre agencias de viaje
contemporaneas también en los afimgenta con la llegada del internet y el boom que trajo
consigo, fue una de las primeras agencias del mercado peruano que invirtié en una pagina

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

A inicios del afio 2019 decidié otratar un servidor que contenga toda la informacién de la
empresa, asi como contar con un sistema a medida para la atencion y seguimiento de los
servicios, también es importante sefialar que la agencia se ha adaptado a la necesidad de

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

2.2.  Cartera de productos

1 Paquetes turisticos nacionales: Son aquellos servicios que comprenden boletos

aéreos, alojamiento, traslados y excursiones en destinos nacionales.

{1 Paguets turisticos 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.



1 Bodas y lunas de miel erestino: Son aquellos servicios que engloban una
experiencia de un evento realizado en un destino ajeno al de residencia de la
pareja, incluye principalmente organizacion del evento, boletos aéreos,

alojamiento, traslados y excursiones en destinos intemealess.

1 Grupos sociales y corporativos: Estos grupos son manejados con servicios
como boletos aéreos, alojamiento, traslados y excursiones en destinos

internacionales.

1 Paquetes turisticos hacia Europa y destinos exoéticos: Son servicios que se
desarrollan principalmente en Europa, Medio Oriente y Asia, incluyendo

circuitos con largos itinerarios programados dia a dia.

{1 Tarjetas de asistencia al viajero: Son aquellas pdlizas que permiten mantener

una cobertura de viaje en caso de enfermedadidesmte del viajero.

1 Boletos aéreos: Incluyen la venta asesorada de boletos electronicos aéreos

hacia diferentes destinos nacionales e internacionales.

2.3. Historia de comunicacion de la marca:

71 Asociacion del logo y nombre de la empresa al banco Latinficiedjue
también tenia el mismo nombre donde éste se encontraba ubicado.

1 Publicidad pagada en peridédicos como El Comercio.
Creacion de pagina web.
Participacion en eventos internacionales para promocionar la marca Latino
Travel (Colombia 2019)

2.4. Vision

fiLatino Travel muestra lo mejor del Peru al munaloeciendo lognas selectos servicios

turisticos dentro y fuera del pais, basados en nuestro gloganvi r es sofar, S



y viaj an(Trwl 2021V i r o .

2.5. Misién

fiSomos la mejor corporacion en servicios turisticoP e, especializaden asesoria de
viajes, brindando un servicio integral y profesional a nuestros pasajeros, basados en
tecnologia, valores, confianza y calidad humana; creando un equilibrio entre el dar y el

recibir, yendo mas alla del tiempo y el espaxfdravel, 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.



3. Andlisis del entorno

Las empresas han pasado gran parte de los dltimos meses luchando por adaptarse a
circunstancias extraordinarias. Si bien la lucha contra la pandemia de €O\allh no esta
ganada, con la aparicion de las vacunas hay esperanza en el sector turismolpeleda vo
resurgir,la sociedad tendra que reformular la forma de accionar frente a la nueva normalidad.

El turismo a nivel Internacional ha sufrido una caida en un el boletin de la UNWTO
(UNWTO, 2020)en el 2020 tuvo un decredemto del-72%. Como se ve da Figura 2.

En America cae en w88%. También en el mismo boletin se espera recuperar el crecimiento

en los proximos afos y para el 2024 alcanzariamos los niveles del 2019.

Figura 2

Arribos deTuristas Internacionales

2020 pSTERYATOwAS

JANUARY-OCTOBER

WORLD 2019: 1.5 BILLION (+4%)
WORLD JANUARY-OCTOBER 2020: -7 2%

MIDDLE
AMERICAS EUROPE AFRICA EAST
2019 2019 2019 2019 2019
219 M (+1%) 744 MN (+4%) 70 MN (+2%) 65 MN (+8%) 361 MM (+4%)
JAN-OCT2020:  JAN-OCT 2020 JAM-OCT2020:  JAM-OCT2020:  JAN-OCT 2020:
-68% -68% -69% -73% -82%
e
oo
UNWTO

e s Tt

SOURCE WORLD TOUREM ORGANIZATION IUNWTC), DECEMBER 2020

Nota World Tourism OrganizatiolUNWTO, 2020)



En elPerlGsegun datos de la superintendencia nacional de migraciones la caida en la llegada

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

Figura 3

Llegada Mensual de turistas internacionales al Peru 200@20

LLEGADA MENSUAL DE TURISTAS INERNACIONALES
(2009-2020)

3,078,377
3,275,088

441,705
594,881
2,751,357

2,875,312

TOTAL

2,363,879
2

m 2009 w2010 m2011 m2012 m2013 m2014 m2015 w2016 m2017 m 2018 w2019 m 2020

131,899
2,296,131
2

2,057,793
2

1,890,508

791,383

Nota Superintendencia nacional de migraciones Mincg@NIEl, Compendio de Cifras de
Turismo MINCETUR- Afio 2020, 2020)

3.1. Anéalisis del Macroentorno

3.1.1. Entorno Socio Demogréfico

En el Tabla 1 de Distribucion de Hogares podemos ver la composicion de los niveles

socioeconémicos de todos los segmentos de Lima Metropolitana, y segmento A, By C1
conforma el 53% del total de Hogares



Tabla 1

Distribucion de Hogares Limiletropolitana

Niveles Subniveles Porcentaje Nro. de Porcentaje
socioeconémicos (%) hogares (%)
0
NSE A0 Al 0.8% 126,886 4.4%
A2 3.6%
0
NSE fiBo Bl 1% 634,428 22.0%
B2 14.9%
0
NSE ACo cl 26.6% 1,234,251 42.8%
C2 16.2%
NSE fiDo D 24.8% 715,173 24.8%
NSE AEO E 6.0% 173,026 6.0%
TOTAL 2,883,764 100.0%

Fuente. APEIM 2020 Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado

Encuesta nacional de hogateNAHO 20191 INEI Lima Metropolitana

En la Tabla 2 podemos ver el promedio de gastos de todos los segmentosnan
Metropolitana, ademas de demostrar los gastos y preferencias de cada segmento, el

Segmento A, B y C1, destinan un porcentaje mayor en recreacion respecto de los demas.
Tabla 2

Gastos segun NSE 2020 de Hogares en Lima Metropolitana (en porcgntajes

NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE

Bienes y servicios 6% 5% 6% 6% 6% 6% 6%
Restaurantes 2% 2% 2% 2% 2% 2% 3%
Educacién 8% 13% 11% 8% 5% 5% 3%
Recreacién 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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NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE

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 alcoholicas 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Alimentos 36% 20% 29% 39% 43% 46% 51%
TOTAL 100% 100%  100% 100% 100% 100%  100%

Fuente Boletin APEIM 2020Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de

Mercado

Encuesta nacional de hogateNAHO 20191 INEI Lima Metropolitana

3.1.2. Entorno Econémico

Desde el 16 de marzo que en el Peru se inicia el aislamiento social decretado por el
Gobierno Peruano como una medida drastica para evitar los contagios dell@ovid
muchas actividades y sectores fueron inactivados, entre ellos el turismo por lo due la ca

del sector fue abrupta. Desde el transporte aéreo, la gastronomia, toda la oferta de turismo
nacional fue paralizada, siendo Peru un destino turistico por excelencia y representa el
3,6% del PBI anual del pais (*), después de la mineria, el sagtorexportacion
generando mas de 12 mil millones. Por causa de las restricciones por el 1O\¢Hdca

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

cerrado sus operaciong¢Soluciones, 2021)

Segun datos de Mincetur, el turismo interno movilizo 48.6 millones de viajes en el 2019,
en el 2020 cayo a 14.7 millones y para el 2021 se prevé que se incremente a 21.7 millones

de viajes, por la reactivacion paulatina del se¢edEconomistaAmeérica.com, 2021)

Se estima entre 10% y 11% de crecimiento economico para el 2021, y mas del 4% para el
periodo 2022024.La inestabilidad el incremento en la inflacion y la retraccion de la
economia puedgue afectdas expectativas empresariales y en consecuencia los niveles

de inversion privadgGestion, 2020)
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3.1.3. Entorno Politico

La dificil coyuntura politica que Peru ha estado atravesando estos ultimos afios junto con
la desaceleracion detecimiento econémico desde el 2019 y a la par con el mandato del
presidente Martin Vizcarra, su vacancia por temas de corrupcién continuando con el
presidente Francisco Sagasti y una accidentada segunda vuelta y que para dar a la eleccion
del controvertio presidente Pedro Castillo debido a su tendencia politica esta mellando
en la competitividad del Pera a nivel internacional, demuestra lo débil que es nuestro
sistema de politico y de gobierno, afecta a todos los sectores productivos mas aun en el

sectorTurismo.

El sector turismo se tendra que enfocar muchos desafios de los cuales dos son importantes:
establecer espacios para garantizar la reactivacion del rubro turistico tras la emergencia, y
por otro continuar con la generacion de confianza en ldaofisl pais como destino
turistico. Y actualmente el Perl no esta brindando la confianza suficiente para poder
mejorar nuestra propuesta turistica en el extranjero. Esta confianza es necesaria para
reactivar el turismo es que el Pert no solo debe respangia pandemia, con nuevos
formatos de consumo y férmulas 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 inclusién econdryisaciaf

3.1.4. Entorno Tecnoldgico:

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 informacion se puede encontrar facilmente solo odit @m 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 dedaslogias de la Informacién

y la Comunicacion (TICS) en las empresas ha logrado que magirocesos se agilicen, asi

como se pueda dar una oferta mas accesible al cliente.

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


https://portaldeturismo.pe/seccion/tendencias/
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3.1.5. 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 loguedadopten 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 mas conocimientos sobre
mas medios digitales, salud , seguridagkricion, y hay una propensién muy fuerte a elegir

los servicios considerando que cuenten con un protocolo de seguridad Covid , exigencia de
que el personal cuente con examenes negativos de Covid, que los lugares estén ventilados
y evitar asistir a lugaresmuy concurridos, asi como realizar las indicaciones sobre

distanciamiento social para realizar sus actividades.

En el reporte del Andlisis de la 2da encuesta de InteramaNeawork segun laabla 3,

realizado con clientes del mercado turistico de Aecaéd_atina, (del 26 de octubre al 9 de
noviembre 2020, muestra 833, de los paises de Bylsilco, Colombia, Chile, Argentina,

y Perl) podemos destacar que las politicas de seguridad sanitaria siguen siendo el principal

factor para elegir el préximo destino a nivel Latinoamérica.

Tabla 3

Factores Para La Eleccion Del Proxiniestino

ARG-
BRASIL MEXICO COL-PER TOTAL
CHILE
Lugares con politicas de
seguridad sanitaria salud e 27% 29% 26% 27% 27.47%
higiene
Lugares no muy concurridos 27% 21% 19% 12% 22.25%
Flexibilidad si decido cambiat
mis planes de viaje y regresa 21% 19% 21% 28% 20.91%
antes deiempo
Precio, porque la pandemian 4 5o, 20% 20% 20% 18.12%
ha afectado financieramente
Lugares con asistencia 10% 11% 14% 13% 11.95%

hospitalaria y/0 de emergenci
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ARG-
BRASIL MEXICO COL-PER TOTAL
CHILE
100% 100% 100% 100% 100%

Fuente 2da. Encuesta de INTERAMERICAN NETWORKAd., 2021)

En el documento de fPeé&r Sielg%helpodam@abla o eir $ f &
4, un 31% esta considerando viajar en los préximos 2 afios es decir 2021 12022 a

este estudigerealizarda proyeccion para nuestro plan de marketing.

Tabla 4

Intencion de Viaje de los Peruanos a Nivel Nacional

Hasta6 De7al?2 Hasta?2

Total .
meses meses anos
No consideraria 43% 24% 43% 59%
Probablemente no lo consideraria 12% 9% 14% 10%
Probablemente lo consideraria 35% 54% 33% 24%
Lo consideraria totalmente 10% 13% 10% 7%
Total 100% 100% 100% 100%

Fuente. Perfil del vacacionista peruano 2062@romperui Turismo IN (Promperd,

Conociendo al nuevo vacacionista nacional, 2020)

3.2. Anéalisis del Microentorno

3.2.1. Competencia

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

son las OTAS, por sus siglasem gl ®s A Agencias de viaje onl
diferentes cadenas hoteleras, aerolineas y otros servicios turisticos que venden sus
productos y servicios por el canal de agencias de viaje y también directamente al publico a

través de sus paginas bvgiiContactCenten.
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3.2.2. Productos Sustitutos

Los servicios ofrecidos por agencias de viaje han venido evolucionatasiémos afios

como consecuencia de la globalizacién y del uso del internet, tal es el caso del sector
hotelero, que si bien al dia de hoy mantiene el crecimiento de infraestructuras de
alojamiento en zonas vacacionales y turisticas también han apareeids opciones de
alojamiento para presupuestos mas 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 platdorma de AirBnB también ha ido cambiando y acomodandose a los requerimientos
de su publico objetivo, brindando no soélo opciones de alojamiento sino experiencias que

complementen sus viajes.

Figura 4

Impacto en desarrollo del Conavirus en varios paises de todo el mundo

New Bookings - Peru
oK o *Rates in USD
8K
TK
6K
SK
4K
3K
K
1K

Jan 27 Feb 17 DMar? DMar30 Aprl0 Mayll Junl Jun 22  Jull3  Aus3

Nota Adaptado de AirDNA [Fotografia], por AirDNA, 2020,

En el caso de Peru, segunHigura 4, podemos ver que, durante la pandemia en el afio
2020, las reservas en Airbnb sufrieron un descenso criticofelntezo y marzo del mismo
afo, curva que siguié descendiendo hasta caer en su punto mas fuerte en abril del mismo

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

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

de la pandemia desde inicios de este afio hasta abril del 2021, dentro de los principales
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destinos elegidos por los limefios, se encuentran aquellos que por su distancia y buen clima
no « alejan a mas de 2 horas de la ciudad, destinos como Pachacamac o Cieneguilla vienen
siendo de los mas elegidos para compra y alquiler de casas. Esta situacion se ha detenido

dada la coyuntura politica que se viene atravesando nuestdupaite el an@021.

Otro sector importante donde podemos encontrar servicios sustitutos es en el de transporte,
normalmente las agencias de viaje contratan transportes privados dedicados integramente
al turismo, sin embargo con la llegada de Uber y las diferentesnegcae transporte
mediante aplicativos moviles este servicio se esté 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 opuidcho mas econdmica y
personalizada, esto ha acarreado fuertes protestas por parte de los representantes del sector,
que ha llegado al bloqueo de aplicativos en algunos destinos turisticos como Cancun por

ejemplo.

3.3. Anélisis FODA/SWOT

3.3.1. Fortalezas (Strengths

Iniciativa de digitalizacion.

Especializacion en diferentes servicios turisticos.
31 afos de experiencia en el mercado.
Adaptacién a nuevas realidades y servicios.

Servicio Personalizado.

= =4 4 A4 -4 -2

Servicio centrado en el cliente.

3.3.2. Debilidades (Weakness)

Falta de inversién en publicidad.
Débil comunicacion con el cliente.

Ausencia de un plan estratégico de marketing

= =4 4 =2

Los afos previos y posteriores a la pandemia afectaran enormemente al

sector turismo.
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3.3.3. Oportunidades (Opportunities)

Personalizacion delector 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.

= =4 4 A4 A -

Aprendizaje del consumidor frente al espacio digital pwgraccion con
el turismo
1 Amplia base de datos de reconexidn con viajeros debido a los afios en el

mercado

3.3.4. Amenazas (Threats)

Situacién econdmica, social y politica deteriorada.
Temor de las personas a viajar.
Peligro ante nuevas enfermedades.

Cierre defronteras.

= =2 4 4 -2

Otras empresas mas tecnoldgicas en la industria pueden capitalizar la

relacién con el cliente antes que nosotros



Tabla 5

FODA (SWOT)
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FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

OPORTUNIDADES
©)

O1: Personalizacion del
sector luego de la
pandemia

02: Necesidad de

personas

las
para re
encontrarse y celebrar.

O3: Largo periodo de
aislamiento scial.

O4: Necesidadde tener
nuevas experiencias el

Vivo.

FORTALEZAS (F)
F1: Iniciativa de digitalizacion.
F2:

diferentes servicios turisticos.

Especializacion en
F3: 31 afos de experiencia en «

mercado, se encuentr:
continuamente innovando.
F4:

realidades y servicios.

Adaptacion a nuevas

F5: Genuino interés qr el
bienestar del cliente durante s

viaje.

ESTRATEGIAS (FO)
F1/02;

experiencias de viajero mediant

Generar nuevas

la optimizacion del usode
nuevagecnologias.

F1/0O1: La agencia por medio de
una plataforma digital sencille
puede organizar el itinerario de
cliente
F2/03:

programas Yy

Generar nuevos
adecuar lo:
turisticos a las

de

servicios

necesidades los nuewvc

DEBILIDADES (D)

D1: Falta de inversion en

publicidad.
D2: No segmentar a los
clientes actuales y
potenciales

D3: Ausencia de un plan
estratégico de marketing
D4: Pandemia

D5: Los afos previos y
posteriores a la pandemi
afectaran enormemente ¢

sector turismo.

ESTRATEGIAS (DO)
D1/01:
pagina web para mostra
de

actualizados y

Repotenciar la
paquetes viaje
hacel
seguimiento de visitantes.

D2/02:

segmentacion de su cartel

Aprovechar la

de clientes para hacerle
llegar promociones
adecuadas y enfocadas ¢
sus necesidades.

D3/0O5: Acoplar al nuevo
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0O5: Revancha de la vida.
0O6: del

consumidor frente al

Aprendizaje
espacio digital y su
interaccion con el
turismo

O7: Amplia base de
datos de reconexion cot
viajeros debido a los

anos en emercado

AMENAZAS (A)
Al: Situacion
econbmica, social vy
politica deteriorada.
A2: de

personas a viajar.

Temor las
A3: Peligro ante nuevas
enfermedades.

A4: Cierre de fronteras.

A5: Otras empresas ma

tecnologicas en la
industria pueden
capitalizar la relacién

con el cliente anteque

nosotros

hébitos de viaje de los pasajero
F4/02/07: Organizar paquetes ¢
medida en base a la necesidad
reencuentro,con opcionesde

experiencias nuevas (familiares
de

aventuras, salud, deporte) di

grupales, amigos,  d¢
cliente, otorgando la confianza "

seguridad de viaje.

ESTRATEGIAS (FA)
FA4/A2/A4/AS:

paquetes locales

Organizar
que solo
involucran al nacledamiliar.
F2/A2: Crear nuevas campafa
de viajegpro-vacunas

F3/A2: Fortalecer en eéllindset
del cliente que los 31 afios d
experiencia en el mercadde
proporcionara la tranquilidad de
que estan siendo atendido por I«

expertos.

Plan de Marketing a la
coyuntura actual
del

y las
necesidades viajerc

actual.

ESTRATEGIAS (DA)
A1/A5/D1/D3: Realizar un
plan de medios digital
organico usando medios
gratuitos como apps de
mensajeria instantanea pc
WhatsApp Mailing, vy
colocar los links empéaginas
de turismo que apoyan la

iniciativas comdPromperu

Fuente Elaboracion Propia
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Segun el ultima investigacion de UNTWOmMo se puede apreciar errFlgura 5, se espera que
la categoria recupere en los proximos afios y pueda llegar en el 2024 a los mismos niveles del
2019:

Figura 5

Escenario Futuro del Turismo 20212024

SCENARIOS 600
_ -7 /
2%TO 4 YEARS 1400 7 s
TO RECOVER 2019 LEVELS 4 ,/
1200 - i /.
INTERNATIONAL TOURIST 1050 G y;
ARRIVALS A ,
1000 - / /
f S
z 3 A /s
5 oo - A / s
z cmmm  ACTUAL DATA v / 4
=== SCENARIO1 \ F +
500 - SCENARIO 2 Vi AT e
——- | SCENARIO3 by
400 - e
200 -
0
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 .0 2024

Nota World Tourism OrganizatiolUNWTO, 2020)
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4. Investigacion de mercado

4.1. Analisis de la demanda

4.1.1. Mercado total

Los niveles socioecondmicos son A, B, C, D y E en el Pert segun el boletin del 2PEM
componen el total de poblacion 27°089,180 y el mercado total para el presente estudio esta
conformado por la poblacién de los Niveles Socio Econdémicos A, B y C qub4s488,533
habitantes (53,3%§n referencia se encuentrdkbla 6.

Tabla 6

Distribucidn de personas seguin NSE 20RERU URBANO (en miles de personas)

Niveles socioecondmico Subniveles % Poblacién Mercado Total
NSE A Al 02% 54,178

A2 1.6% 433,427
NSE B B1 4.0% 1,083,567

14,438,533

B2 10.2% 2,763,096
NSEC 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.Boletin APEIM 2020Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado
(APEIM, 2020)
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4.1.2. Mercado Potencial
El mercado Potencial esta conformado por los habitantes de Lima Metropolitana de los niveles
socioeconomicos A, B y C que son un total de son 5°887,635 habitaBt&%) por lo que se

ha tomao como referencia la informacion deTlabla 7, segun APEIM

Tabla 7

Distribucién de Personas segun NSE 2020MA METROPOLITANO (en miles de personas)

Niveles socioeconémico Subniveles % Poblacién Mercado Potencial

NSE A Al 0.2% 22,092 5°887,635
A2 1.6% 176,740

NSE B Bl 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% 37192,358 37192,358
NSE E E 17.8% 1°966,227 17966,227
Total 100.0% 11°046,220 11°046,220

Fuente.Boletin APEIM 2020Asociaciéon Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado
(APEIM, 2020)

4.1.3. Mercado Obijetivo:

Se ha considerado la zona donde se encuentran ubicados la mayoria de los habitantes de los NSE
denominada como Lima Moderna (Barrantesudvaria La Molina, Lince, Magdalena del mar,

Miraflores, Pueblo libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiagdudco, Surquillo) que
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comprenden un total del 1'513,332 habitantes de los cuales nuestro segmento objetivo son los
del A, By C que comprenden un total #e110,426personas es decir el 12.8% del total de Lima
Metropolitana en referencia l&abla 8.

Tabla 8

Estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geogréficaa Metropolitana

Zonas Distritos Miles % AB C D E

Carabayllo, Comas,

Independencia, Los
LIMA NORTE Olivos, Puente 2°739,463 24.8% 583,506 1°230,019 764,310 161,628

Piedra, San Martin

de Porres

Brefia La Victoria
LIMA CENTRO Lima, Rimac, San 872,651 7.9% 239,979 413,637 170,167 48,868
Luis
Barranco, Jesus
Maria, La molina,
Lince, Magdalena
del Mar, Miraflores,
Pueblo Libre, San
Borja, San Isidro,
San Miguel, Santiag
de Surco, Surquillo
Ate, Chaclacayo,
Cieneguilla, El
Agustino,
Lurigancho, San
Juan de Lurigancho,
Santa Anita
Chorrillos, Lurin,
Pachacamac, San
Juan de Miraflores,
Villa el Salvador,
Villa Maria del
Triunfo
Bellavista, Callao,
Carmen de la Legua
Reynoso, la Perla, L
Punta, Mi Perl
Ancon, Pucusana,
Punta Hermosa,
BALNEARIOS Punta negra, San 154,647 1.4% 16,547 85,674 45,621 6,804

Bartolo, Santa Maria

del Mar, Santa Rosa

LIMA MODERNA 1'513,332 13.7% 1°045,713 364,713 86,260 16,647

LIMA ESTE 2'706.324 24.5% 438,424 1296,329 787,540 184,030

LIMA SUR 1'910,996 17.3% 311,492 1°012,828 454,817 131,859

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

TOTAL, LIMA

0,
METROPOLITANA 11,046,220 100%

Fuente Estructura socioecon6nai019(CPI, 2020)
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4.2, Analisis de la oferta

La oferta de agencias de viaje al afio 2020 contabanésrnies,816 empresas registradas en el
Directorio nacional de Prestadores de Servicios Turisticos, de las cuales mas de un 60% se
encontraban en Lima Metropolitana y Cuzgpaguirre, 202Q) sin embargo el nimero de
agencias operaftas informales era mucho mayor en nuestro pais, por este motivo se ha buscado
mejorar la formalidad y registrar el creciente nimero de OTAS (Online Travel Agencies) al afio
2021; el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo ha solicitado que todas lasagenenten

con un nuevo sello distintivo en paginas web que seré otorgado luego de su registro en la
plataforma web. Al afio 2021 se encuentran alrededor de 6,565 agencias de viaje registradas en
nuestro pais, por lo que aun se tiene un arduo trabagiefsorte para lograr una formalidad del
sector, deficiencia que genera mucho malestacredulidad en el cliente final para contratar

una agencia de viajes al momento de planificar su \{iBygismo, 2021)

Tabla 9

Numero De Paquetes, Volumen De Ventas, NUumero De Pas@jacad 2019)

Agencias de Viajes Paquetes Paquetes Bodas en
Nacionales Internacionales Destino

Roby Tours& Travel 0 66 0
Admiral Travel 10 50 0
Gilberth Tours 12 30 0
BCD Travel 36 90 0
Full Viajes Peru 56 74 1
Gina Travel 13 23 0

Fuente.Latino Travel

EnlaTabla 9se han contrastado las ventas del afio 2019 de las principales agencias competidoras
de Latino Travel informacion que no incluye el niumero de boletos aéreos emitidos ni otros
servicios que también ofrecen las agencias como asesoria de tramite de visados 0 asesorias para

intercambios estudiantiles; estas agencias se encuantireadas principalmente eninha
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Metropolitana con esta informacion 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 afios.

4.3. Estudios de mercado

4.3.1. Técnica

Para la obtencion de datos se ejecutd una técnica mixta de investigacion, las cuales fueron Focus
Groups divididos en 6 grupos de 7 personas cada uno como investigacion cualitativa y como

investigacion cuantitativa slicaron encuestas a 300 personas.

4.3.2. Metodologia

Se realiz6 una investigacion de enfoque mixto, con un muestreo aleatorio simple; para la
investigacion cualitativa se realin@ FocusGroup con 6 grupos y un promedio de 7 integrantes
cada uno, en taltes de duracion de 2 horas, también se realizé entrevistas a profundidad a

personas clave de la industria en conversaciones uno a unaNEXO 1).,
En el estudio cuantitativo se realizé una encuesta a 300 personas que se encuentran dentro del

targetcon base estadistica de acuerdo a la poblacion del Peru a nivel nacional con data de INEI
respetando los pardmetros sociodemogréficos de sexo, edad y nivel socioeconémico.

4.3.3. Objetivos

1 Objetivo general.

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

1 Objetivos especificos.

o Conocer las preferencias de viaje del nuevo consumidor.

o ldentificar 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

4.3.4.1. Investigacion Cualitativa.

Se

utiliz- la t®cnica de AFocus Groupo, se de

sesiones se desarrollaratilizando la base de preguntas elaboradas por el giv@oAnexo 2)

Hallazgos:

1
1
1

Consideran que viajar en aviébn es mucho mas seguro que viajar en bus.

Indican que idla distancia de viaje es corta prefieren ir en movilidad propia.

La mayoria de jovenes menores de 35 afios prefieren viajar por su cuenta, consideran que
investigar y buscar referencias es parte del viaje. Dgatta,si planean viajar con sus
padres o familia si tomarian la opcién de una agencia de viajes.

Para podecontratar un servicio por internet se tomariarc@enta lasalificaciones y
comentarios. Es importante que la empresa no solo tenga una pageeeteolsi no

gue tenga una pagina web.

La mayoriade encuestadogiensa en viajar solo y esperar la wa& antes de viajar
nuevamente.

Todos los participantes ya hacen uso y han hecho uso de medios de pagos digitales a raiz
de la pandemia.

La mayoria de personas que participaron erdassGroup hace uso de medios de pagos
digitales y realizan pocos pagen efectivo.

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

La mayoria no necesitaba tener una oficina fisica para contratar un senstioo,pero

si necesitaba referencias y testimonios.

Dentro de los destinos que visitas@rian:

0 La selva: Pucallpa, Tarapoto, Iquitos, Madre de Dios
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o Cusco
o0 Las playas del norte

o0 Europa

Factores importantes para la toma decision

1 Dentro de los criterios mas importantes para poder realizar un viaje se encuentran, estar

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

Tabla 10

Distribucién de Muestra de Focus Group

Grupo Objetivo Nro. de encuestadc

o

Grupos de Focus Group
Grupos de Focus Group
Grupos de Focus Group
Grupos de FocuSroup 4
Grupos de Focus Group
Grupos de Focus Group
Grupos de Focus Group

Grupos de Focus Group

o o o0 o o o O O

Grupos de Focus Group

a1
o

Total

Fuente ElaboraciérPropia

En laTabla 10 podemos observar el nUmero idéegrantes de cada uno de los grupos que

participaron en el Focus Group.
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Logotipo actual

En laFigura 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

==

A,
—

T

Laﬁncﬁ ravel

Vigjes y Turismo
Nota Latino Travel, www.latinotravel.com.pe
Apreciaciones resultantes de Focus Groups

La combinacion de colores de la marca Latino Travel es muy opaca y poco llamativa.
La percepcion de los entrevistados es de que no da seguridad para contratar.
La palabra ALatinoo hace pensar a | os en
dentrode Latinoamérica.

1 Los entrevistados consideran que la palabra travel debe ser mas grande y resaltar mas,
ademas de considerar que el disefio es muy sencillo.

1 Los entrevistados pueden asociar que el isotipo con viajes por el avién, el mundo y el
reflejo.

1 Dada la coyuntura actual los entrevistados asocian el color naranja con un partido
politico.

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


http://www.latinotravel.com.pe/
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4.3.4.2. Investigacion Cuantitativa

La encuesta se aplico entre el lunes 08/05/2021 al 2P®b/Ze utilizd la encuesta como
instrumento para realizar la investigacion en la que se indago el motivo por el cual postergaron
sus planes de viaje, esta encuesta fue aplicada a 30@plarll, personas en un rango de edad,
entre los 20 y 60 afiof/er Anexo 3)

Tabla 11

Distribucién de los entrevistados por género

Grupo Objetivo Numero de encuestado:

Hombres 117
Mujeres 183
Total 300

Fuente.Elaboracion propia

Resultados de la Investigacion Cuantitativa

La encuesta se aplicod entre el lunes 08/05/2021 al 22/05/2021 a uBOfbpeErsonas 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 anox=ddiferentes ciudades como Lima.

La muestra se componenel 64.7% de mujeres y el 35.39% de hombres, la muestra es un target
combinado compuesto por | as generaciones Bab
predominante de 41 a 50 seguido por 27.7% de personas entre 31 a 35 afios, como se puede

verificaren laFigura 7y 8.
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Figura 7

Gréfico de edad

EDAD

20-25

51-60

Fuente Elaboracion propia

Figura 8

Gréfico de género

GENERO

masculino
35,3%

femenino
64,7%

Fuente Elaboracion propia

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

Figura 9, dentro de los viajes afectados en su mayoria podemos encontrar, viajes de trabajo y
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vigjes familiares. Se consideraron boda, viaje de solteros y congtestr® de otros, en

promedio estos viajes comprenden un promedio de 20 persamas 10.

Figura 9

Grafico Nivel de afectacion de Pandemia

LA PANDEMIA AFECTO ALGUN VIAJE

no
14,3%

si
85,7%

Fuente.Elaboracion propia

Figura 10

Gréfico Tipo deViaje

TIPO DE VIAJE

congresos y

familiares
19,6% 9.8%
viaje de trabajo
7,8%
boda
2,9%
solteros
vacaciones
52,0%

Fuente Elaboracion propia
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Dentro de los destinos seleccionados por los viajeros encontramos que el 61.8% postergoé un viaje
con destino internacional y el 34.3% un destino naci@giglra 11). El 93.1% planea retomar
sus planes de viaje eng@bximo afiqFigura 12), teniendo como fechas tentativas los trimestres

de enere marzo 2022 y julia septiembre 202¢gFigura 13).

Figura 11

Gréfico Destino Postergado

DESTINO POSTERGADO

NO PRECISA

3.9%

NACIONAL

34,3%

INTERNACIONA

Fuente Elaboracion propia

Figura 12

Gréafico Retomar Planes

TE GUSTARIA RETOMAR TUS PLANES

NO
6,9%

Sl

93,1%

Fuente Elaboracion propia
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Figura 13

Fecha Probable de Viaje

FECHA PROBABLE DE VIAJE

JUL - SEP / 21
OCT-DIC /22 1,4%
16 2% OCT -DIC / 21
10,8%
ENE - MAR /22
28,4%
JUL-SEP/22
33,8%
ABR - JUN /22

9,5%

Fuente.Elaboracion propia

4.4.

Conclusiones de la investigacion

La mayor parte de los encuestados ha postengada@je con destino internacional.
Las fechas sugeridas coinciden con los meses de verano en Latinoamérica (enero
marzo) y Europa (juliesetiembre) de preferencia.

1 La pandemia afecto los planes de viaje de los encuestados, pero la mayoria planea

recupear el viaje en el aflo 2022

1 Los viajes familiares y viajes por vacaciones fueron los mas afectados.
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5. La marca

5.1. Revisién de Estudios y material de trabajo

Como resultado de los focus Group podemos concluir que actualmente Latino Travel se ha
posicionado en el mercado limefio 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 adaptabilidachenlniss que vivimos.

Segun 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 planificacion, asi mismo hemos notad® gin segmento mucho mas joven prefiere
contratar una agencia de viajes solo cuando realizaran viajes familiares o viajes grupales hacia
destinos con distancias mucho mas alejadas a su lugar de origen y donde la informacion sea

mucho mas escasa o generdatial momento de viaje.

5.2. Hallazgos generales

Dentro de los principales hallazgos realizados en el estudio de mercado descrito en el capitulo
anterior, se encontraron Insights muy valiosos para la creacion de estrategias y de nuestra
propuesta. Es importante sefialar queestro publico objetivo serde gener aci - n A
Boomer 000 i Xg0oui enes ya se encuentran Tdae,tro de
pero no han sido segmentados correctamente, ni se les ha brindado una propuesta adecuada

acorde a sus necesidades.

Algunas de los principalessights obtenidos en el estudio son:
T ATengo que vVviajar antes de que haya otro e
Uno de los principales temores de los viajeros dentro de la generacion Millenials es que

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

1T "Pensar en | os protocolos dentro de | os ac¢
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 segun el destino los
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requisitos son diferentes y cambian constantemente.

AUn viaje exmVYalsuwwmaly & odonoci doso.
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 ders&=gl.

AParte de | a experiencia es investigaro
Los entrevistados consideran que cuando contratas una agencia de viaje se pierde parte
de la experiencia por que la agencia les facilita toda la informacién del destino, y

consideran que parte dedaperiencia de viaje es la busqueda de informacion.

Desarrollo del modelo estratégico

5.3.1. Etapa estratégica inicial

5.3.1.1. Analisis Histérico de MarcéCuenta)

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

tradiciondes como periddico, radio, y los ultimos afios por medio de redes sociales.

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

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

implementando rapidamente nuevos servicios, el enfoque de atencién 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 raiz de la ubicacién estratégica de la agencia, que

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

Travel para que los clientes potenciales pudieran asociar el mantzoagencia. Dentro del local

la publicidad estaba enfocada a la atencion personalizada con pequefias escenografias de los

hoteles y souvenirs para poderlos llevar al ensuefio de una boda en destino o un viaje paradisiaco.
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5.3.1.2.  Planning- Planeamiento Estratieg.

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

encuentran en diferentes rangos de edades y niveles socioecondmicos.

Los clientes reales estan entre un 50% del segmento adulto jov8b Qbe ha idacercandose

a la agencia por recomendaciones y un segmento de personas mayores a 45 afios 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, dispopmia resolver problemas durante

sus trayectos y la veracidad de la comunicacion del servicio.

5.3.1.3. Creatividad

Las campafias de publicidad de Latino Travel se hacen normalmente a través de redes sociales,
impulsando las promociones principalmentd-anebook, Instagraffrigura 14) y por historias
de WhatsApp solo a los contactos que tienen a la agencia afiadida, sin embargo, al dia de hoy las

campafas pagadas se han detenido por la coyuntura.

En el caso de las redes sociales usa la publicidad edjted&rinda el operador mayorista
incluyendo su logotipo y contactos, esta misma publicidad se incluye en el blog de la empresa
(Figura 15), pagina web y Facebook, asi mismo posee cuenta en Twitter que se encontraba con

mensajes activos hasta el afio 2020.



Figura 14

Publicacion Tramite de Visas

7T H
8 LatinoTravel

e

PodasLatino

-2

VISAS
AMERICANAS

Tramitamos Visas Americanas, nuevas y
renovacion.

Contdctanos para mayor informacion.

Contactos: 989 166 634 / zoila@latinotravel.com.pe

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

Figura 15

Publicacion Iberostar

Centro de buceo

En el hotel encontrards un centro de
buceo donde podrés realizar cursos de
PADI o inmersiones organizadas al
carguero naufragado de San Jorge, al
arrecife de isla Saona, al Parque
Natural de isla Catalina o incluso,
realizar inmersiones nocturnas.

tweloveiberostar

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


https://www.instagram.com/latino.travel/
https://latinotravelperu.blogspot.com/
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5.3.1.4. Usode Medios en la Actualidad.

Las agencias de turismo se tienen que adecuar a la situacién de pandemia y post pandemia que
las afecta, la mayoria ya realizaron una transformacion digital mejorando sus plataformas para
atender al mercado que esta ansioso y con expectativas de viajar considerando las medidas

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

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

de Prestadores de Servicios Turisticos, donde se ven las empresas autorizadas en dar un servicio
calificado; en el cual se reporta que en la provincia de Limagaxi262 Agencias mayoristas,

y 1,241 agencias de viajes minoristas que son la competencia de la Agencia Latino Travel, de las
cuales solo 782 tienen pagina web y correo significa que por lo menos estdn mas preparadas para
poder atender a los clientes denmia digital en el contexto actual de pandemia.

El sector turismo esta compuesto:por

Agencias de Viajes y Turismonayoristas, minoristas y operadores turisticos
Establecimientos de Hospedaje
Restaurantes

Guias de Turismo y de Montafia

= =4 4 A4 -

Prestadores deServicio de deportes de aventura (conductores, evaluadores,
capacitadores)

9 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 unadirggafica consistente en sus redes sociales
ademas de promocionar paquetes en destinos nacionales y adaptarse a las campafias nacionales.
Ahora un afio después de la pandemia, el consumidor ha migrado a la basqueda digital de la
informacion de viajes y tuniso nacional e internacional, y las agencias por la inmovilizacién

de la pandemia los ha obligado es realizar rapidamente la transformacion digital de los canales
de atencion para estar mas cercanos a su publico, por lo que ésta competencia es diggal en to

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

tienen atractivas ofertas y paquetes turisticos.
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5.3.2. Propuesta estratégica

5.3.2.1. Target- Grupo Objetiva (Viajero Post Pandemia).

Insights delconsumidor: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 continuacion,veremos en ldigura 16, los distritos de Lima Moderngue representan los

principales distritos donde habita nuestro taffabla 12).



Figura 16

Mapa Lima Moderna

Barranco,
Jesus Maria,

Nota Principaledistritosde Lima moderna. Adaptada



Tabla 12

Segmentacion del Target

Tipo de

segmentacion

Detalle

Geogréfico

Demogréfico

Psicografica

Conductual

Corresponde a los distritos de Miraflores, San Isidro, San B
Surco y La Molina, Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalel
San Miguel de Lima Metropolitana.

Hombres y mujeres del nivel socioecondmico+CB y A., que
pertenecen a las generaciones de los Baby Boomers generaci
Millennials.

Personas que buscan experiencias y momentos para rec
distintos para salir de su rutina. Les encanta viajar en cual
oportunidad que puedahacerlo para divertirse en pareja, ¢
amigos o la familia. Tienen ganas de retomar su vida postergac
la pandemia creando vivencias por medio de los viajes conoci
lugares exoticos o nuevos para ellos y plasmar sus recuer:
celebraciones acompados de bellos recuerdos, naturales, cultur.

0 exoticos.

Suelen buscar informacidn por web, sobre los destinos a visitar
de decidir donde viajar, de preferencia lugares de atractivo coni
de cada Pais, para poder compartir experiencias y vivencia
medio de redes sociales. Suelen usar medios elexsdpara
realizar los pagos. Llevan dinero en délares y en la moneda loca
los viajes. Optan por contratar paquetes turisticos dedeeisde

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

Se preocupan por la seguridad y confianza destagresas que
puedan otorgarle los servicios con la calidad que desean por |

podrian pagar un poco mas.

Fuente Elaboracién propiaFocus Group 2021

40
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5.3.2.2. Competencia

Implementaremos paquetes nacionales de alta demanda en fechas festivas y feriados largos como
son semana santa, fiestas patrias y fiestas de fin de afio, al igual que dias no laborables que

coincidan con fines de semana.

Se promocionaran paquetes locales dentro de Lima con principales servicios incluidos (traslado,
box lunch, accesorios que necesite para la ruta y fotografias durante el viaje) con el fin de

posicionarnos en la mente de nuestros clientes.

Para | oss Aipratqaurenaci onal eso (seg¥%n el paquet e
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 coramos con una agencia fisica en la que nos puedan visitar, nuestro personal de
ventas estara pendiente de las necesidades del cliente a través de nuestras distintas plataformas

como WhatsApp, Facebook, correo electrénico, llamadas telefénicas

Tabla 13
Andlisis de la competencia

_ Roby _ _ Full _
Latino Admiral  Gilberth BCD o Gina
Tours& Viajes

. Travel Travel Tours Travel Travel
Variables Travel Pert
1. Boletos aéreos X X X X X X X

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

Facebook X X X X X X

Instagram X X X X
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7. Youtube X

8. Tiktok X

9. P&agina web X X X X X X X
10. WhatsApp X X X X X X

Fuente.Elaboracion propia

En laTabla 13, Latino Travel brind6 informacién 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 qgentdias

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, siembargono todas ofrecen paquetes turisticos con destinos nacioRategpero si

ofrecen todas paquetes turisticos con destinos internacionales.

Sobre la presencia en redes sociales identificamos que Latino Travel cuenta con presencia en las
principales plataformas de comunicacion, sin embargo, no tienen comunicatarés de
Youtube oTikTok, tomando en cuenta que solo la agencia BG&hta con presencia en ambos
canales, pero tiene sélo informacion dirigida a un segmento corporativo con una muy baja

cantidad de seguidores y contenido realizado.

A pesar de que BCDravel maneja una cuenta en TikTok, no consideramos que nuestro publico
objetivo se encuentre dentro de esta red social ya que el publico que mas consume esta red se

encuentra entre los 15 y 20 afios de efkdrcon, 2020)

También hemos identificado que uno de los principales canales de comunicacion para la
promocién de servicios en diferentes destinos, anuncio de ofertas y actualizaciones de
requerimientos aeroportuarios con los diferentes clientes actuales y potenciadsases de
WhatsApp

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

ademas de seguros de asistencia, a pesar de tener redes sociales estas no se encuentran
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actualizadas.

Admiral Travel: Es una agencia minorista dedicada a la venta de paquetes nacionales e
internacionales ademas dentro de sus servicios podemos encontrar el alquiler de automaviles. En
cuanto a la comunicacion cuenta con una péagina web desactualizada guigsls 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 eon el qu
trabaja es principalmente el corporativo y se dedica especialmente a la venta de paquetes
internacionales.

Full Viajes PerQ: Es una agencia minorista que se dedica a la venta exclusiva de paquete al caribe.
Gina Travel:Agencia minoristaledicada a la venta de paquetes nacionales e internacionales, en
cuanto a la comunicacién cuenta con una pagina web activa y actualizada al igual que las redes

sociales.

5.3.2.3. Puntos de Contacto (Canales)

Al ser una agencia de viajes 100% digital a raizadpdndemia la estrategia de medios a
implementar sera 90% digital a través de redes sociales, revistas digitales, mailing a clientes
reales y potenciales y posicionamiento SEM siguiendo los lineamientos graficos establecidos en
el manual de marca y un plale medios digital que sera trabajado mes a mes, haciendo énfasis

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

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

Para poder fidelizar a los clientegseghayan contratado un servicio se les entregara un paguete

con articulos promocionales de la empresa que sean de utilidagiajesu

5.3.2.4. 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
competenciaDentro de los principales valores que se deberan potenciar en adelante encontramos

los siguientes:
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1 PersonalizacionDar un caracter personal y distintiaola ofertade
todos los servicios de Latino Travel

1 SeguridadBrindar una sensacion de total confianza que se tiene en la
Marca Latino Travel.

1 Confianza: Ser capaces de consolidar Isperanza firme quéos
clientes de Latino Traveienen en que algsuceda, sea o funcione de
una forma determinada, o0 en que otra persona actie como ella desea.

1 Innovacion: Transformar la oferta de servicios con el fin de
introducirlos al mercado en forma de nuevas opciones ajustadas a las
necesidades del consumidor.

1 Creaividad: Dar realidad a nuevos servicios de la agencia
implementados de forma Unica.

1 Asombro:Impresionar con nuevos servicios a nuestros clientes.

5.4. Plan estratégico de Medios

5.4.1. Desarrollo de medios de comunicacién

5.4.2. Digital.

1 REDES SOCIALES

Utilizaremoslas redes sociales como pilar de nuestra campafa, se trabajara a través de Facebook
Business que nos ayudara a administrar nuestro fan page de Instagram y Facebook, en este caso
se realizard una segmentacién por intereses para captar nuevos clientestasggmpor

interacciones para clientes o seguidores actuales.

Se unificaran esfuerzos usando la plataforma de Google Ads a través de la cual realizaremos
publicidad en la red Display ademas de ello utilizaremos el retargeting de Facebook que nos
permitira optimizar nuestro embudo de ventas mostrando anuncios a aquellos usuarios que hayan

visitado nuestra pagina web.
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0 Youtube (Camparfias de promocion a traveés storytelling)
o Facebook comunidades

0 Instagram

1 WEBINARS

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

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

0 Facebook Live VR

o Transmisiones

1 MAILING

Lo utilizaremos para enviar diferentes promociones que seBajadas por campafa a los
clientes que ya tomaron previamente un servicio con nosotros segun el tipo de interés que ellos
tengan.

o Invitaciones

o Boletines

T WEB
Se implementara un sitio web que permita al usuario realizar la compra de su paquetecauristico
reservar su vuelo desde nuestra plataforma sin necesidad de necesitar un asesor para realizar la
compra, asi mismo nos ayudara a generar trafico haciendo seguimiento a potenciales clientes.
o Chatbot
o Blog
o Carrito de compras

5.4.3. Trade- punto de venta

1 Articulos promocionales
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54.4. PR

1 Notas de prensa para eventos

5.5. Brand Book

5.5.1. Disefo.

Se desarrollé una nueva identidad de marca que permite mayor recordacion y posicionamiento entre los
consumidores, esta fue disefiada tomando en cuenta los comentattismédiva seleccionada entre las

diferentes propuestas en base a los Focus Groups.

Se ha generado un disefio moderno, adecuado a la preferencia del target y a la modernidad que se exige
actual ment e; ALATI NO TRAVELOGO s e sibteqontpdora ée todias loss na u

elementos reconocibles de su identidad.
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MANUAL DE IDENTIDAD DE MARCA - LATINO TRAVEL

INTRODUCCION

Los lineamientos indicados en este documento
estdan relacionados o los aspectos graficos
como formas, tipografias y celores, asi como las
proporciones y usos adecuados para una
correcta lecturag, logrando de esta farma
chanzor lo maorca.

Las directrices que contiene este documento
no pretenden, de ninguna manerg, restringir la
creatividad de la empresa, sinc ser una guia
cue acra nuevas posibilidades creativas de
comunicar su Sropia esencia.

La correcto aplicocion y consclidacian oe lo
nueva imagen de "LATING TRAVEL" necesila de
una atencién especial ¢ las recomendaciones
expuestas en este manual, come cocumento
cue nes garantize una unicad de criterics en
nuestra comunicacion y cifusion publica.

El manual basico de identidad dete ser por
tante una herramiento y debe estar presente en
tooas las apliceciones de la marca.
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