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RESUMEN

“ANALISIS DE LA PROMOCION TURISTICA DE LAS AGENCIAS DE VIAJE
DE LA CALLE SAGARNAGA DEL MUNICIPIO DE LA PAZ EN RELACION A
LA ETAPA POST COVID”

En la etapa del Covid 19 el Sector Turistico fue altamente afectado por el cese de
actividades y desplazamientos a nivel mundial, el caso no se vié aislado en Bolivia, al no
tener un uso continuo y desarrollado de las herramientas digitales se tuvo que aprender en
tiempo record a usarlas y emplearlas en pos de la reactivacion econémica y la continuacion

de las actividades en el rubro.

En la presente investigacion se denota como la promocion turistica realizada por las
agencias de viaje de la calle Sagarnaga afronta los desafios y transformaciones durante la
crisis sanitaria global, con énfasis en la adaptacion de sus estrategias promocionales, asi
como el uso de la tecnologia y las redes sociales en respaldo del marketing digital que se
implemento en todas las agencias que tradicionalmente dependian de un flujo constante de
turistas presenciales, donde , la promocion presencial tenia lugar, utilizando folletos, flyers

y fotografias brindadas al momento de contacto directo con los clientes potenciales.

La investigacion se realiz6 bajo un enfoque cualitativo, llegando a ser una investigacion del
tipo descriptivo, se empled el censo como herramienta para la recoleccion de datos
utilizando asi mismo el protocolo de observacion y la entrevista semi estructurada para las
Agencias de Viaje de la Calle Sagarnaga, siguiendo el objetivo de la investigacion, para

Analizar la situacion de la promocién turistica en la etapa post Covid

Para finalizar, los resultados en el contexto post-pandemia explican que ha sido necesario
abordar un nuevo tipo de Marketing netamente digital. Las redes sociales, las plataformas
de reservas en linea y la utilizacion de sitios web y los cobros digitales con la banca se han
convertido en herramientas esenciales para llegar a los turistas, tanto locales como

internacionales.
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INTRODUCCION

El Marketing ha ido evolucionando constantemente con el pasar de los afios, es cambiante,
adaptable y nos ofrece diferentes herramientas para llegar hasta el consumidor final, una

parte muy importante es la promocién, parte de las 4 P's del mismo.

La promocion como instrumento del Marketing, es empleada constantemente por toda
empresa que desee que un producto llegue al posible comprador, tanto en productos
tangibles asi como en el caso de los productos turisticos, donde se debe tomar en cuenta
todos los medios disponibles tanto fisicos como digitales para obtener un resultado
satisfactorio tanto para la empresa turistica como para los consumidores de dichos

productos.

La promocion turistica es de vital importancia para el turismo, por ende, las agencias de
viaje del departamento y de la calle Sagarnaga que es donde se centra la investigacion, se
han visto en la necesidad de adaptarse al proceso digital en tiempos dificiles y en tiempo
record, tal y como fueron los tiempos de pandemia y de cese de actividades turisticas a
nivel mundial por la urgencia sanitaria que obligé a las agencias de viaje a ofrecer los
productos turisticos y a continuar con sus operaciones medianamente desde una perspectiva

méas moderna y digital.

El Covid como tal ha obligado a las agencias de viaje a una actualizacion inmediata en pos
de mejorar e implementar nuevos procesos de ventas, lo cual trajo resultados positivos e
inesperados, optando por un nuevo mercado Yy recurriendo a la genialidad de cada operador

turistico en el pais.

El presente documento realiza una investigacion acerca de como ha cambiado la promocién
de los productos turisticos desde el Covid 19, sin olvidar como se estuvo desarrollando
previamente y la posterior evolucién que ha estado teniendo desde el afio 2020, afio de la

pandemia global, hasta el afio 2023 post Covid.



CAPITULOI.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Identificacion del problema

El problema de investigacion esta planteado tras observar el cambio que tuvo la promocion
turistica en las agencias de viaje posterior de la crisis sanitaria, lo cual trajo el cierre de
fronteras a nivel mundial, afectando al sector turismo en su totalidad, muchas empresas del
sector turistico tuvieron que parar actividades y algunas se enfrentaron al cierre definitivo y
una perdida cuantiosa de inversion, parando asi con los viajes y a la par con el marketing y
la promocidn de los mismos. Es aqui donde se observé que a partir de la pandemia el modo
en que las agencias de viaje del centro turistico de La Paz promocionaban sus productos y

servicios para permanecer en el mercado turistico del pais y del mundo se modifico.

Asi también como antecedentes se tomo en cuenta las investigaciones pasadas de los afos
2018 y 2019 donde se observan a detalle la forma tradicional de promocionar de las
agencias del centro turistico de La Paz. Muchas de estas agencias solo esperaban la llegada
de los turistas hasta sus oficinas y vender sus productos directamente. Algo que en el
apogeo de la pandemia y hasta la actualidad se observo es la modificacion drasticamente
hacia la promocion digital. Por lo tanto, teniendo identificado la problematica se procede a
analizar a detalle los dichos cambios que sufrid la promocion turistica en las agencias de

viaje del centro turistico.

Es por ello que la presente investigacion analiza este cambio que sufrieron las agencias de

viaje de la calle Sagarnaga en cuanto a promocién durante este periodo.
1.1.1 Descripcion del problema

Tras la crisis sanitaria, la reactivacion del sector turismo en Bolivia segun el presidente de
la Asociacién Boliviana de Agencias de Viajes y Turismo (ABAVYT), Marco Antonio
Mercado no llega ni al 20%. Y por su parte la Organizacion Mundial del Turismo (OMT),
en mayo del 2021, llevo adelante una encuesta global entre expertos turisticos de diferentes
regiones del mundo, esto para saber el tiempo de recuperacion que tendréa el sector turistico.

Los resultados sefnalan que: “A nivel mundial, en la gestion 2021 el sector turismo se

2



recuperara 1%, en 2022 llegard a un 14% y a partir de 2024 puede llegar recién al 50% y en

América se espera que esa situacion cambie para 2023, cuando llegue al 41%™*

Partiendo desde este punto, la problematica es tremenda ya que los operadores y hoteleros
admiten que las pérdidas son incuantificables y que la recuperacién podria demorar afios.
Es por esta razon que muchos empresas turisticas estan trabajando en la reactivacion
turistica dentro de sus posibilidades y dichas empresas necesariamente tienen una estructura
organizacional, dentro de ellas esta el &rea de marketing, para promocionar los productos y
servicios que ofrecen las empresas, que en esta crisis sanitaria jugé un rol muy importante,
pues fue y sigue siendo una herramienta muy necesaria para que las empresas, negocios y
emprendimientos en general puedan ofrecer estos productos y servicios al mercado sin

necesidad de contacto fisico entre personas.

Entonces, surge una interrogante acerca de como se esta llevando a cabo la promocion en
los productos y servicios de las agencias de viaje para no desaparecer del mercado turistico,
en tal sentido adentrandose al mercado digital pues tras el auge de la pandemia las agencias
de viaje de la ciudad de La Paz cayeron en una crisis por la carencia de turistas extranjeros

y nacionales.

1.1.2 Formulacién del problema

¢La promocion de los productos turisticos que venian aplicando las agencias de viaje de la
calle Sagarnaga previa a la pandemia ha cambiado significativamente en el transcurso de la

etapa post crisis?

! 1BANEZ, M.(2021) Turismo en Bolivia. Obtenido en:
https://www.la-razon.com/financiero/2021/08/01/turismo-en-bolivia-reactivacion-no-llega-ni-al-20/



https://www.la-razon.com/financiero/2021/08/01/turismo-en-bolivia-reactivacion-no-llega-ni-al-20/

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general de la investigacion

Analizar la situaciéon de la promocion turistica post Covid en las agencias de viaje de la
calle Sagarnaga de la ciudad de La Paz.

1.2.2 Objetivos especificos

o Describir la situacion actual de las agencias de viaje en cuanto a la promocion
de sus productos y servicios.

o Analizar los antecedentes de la promocion turistica de las agencias de viaje de la
Calle Sagarnaga.

o Determinar si las agencias de viaje cuentan con un plan estratégico de
promocion turistica de contingencia.

e Indagar las consecuencias que trajo la pandemia al sector turistico en la

promocion de sus productos y servicios.

1.3 DELIMITACION
e Campo: Administracion
« Area: Marketing turistico

e Aspecto: Procesos para la reactivacion turistica y procesos para la promocion.

Delimitacion Temporal

La investigacion se realizo en la gestion 2023 analizando la situacion y movimiento
turistico del post Covid del afio 2020-2023.

Delimitacion Geografica

La presente investigacion tiene como espacio geografico el centro turistico de la ciudad de

La Paz, se aplica en las agencias de viaje de la calle Sagarnaga.



Delimitacion Demogréfica

La investigacion se aplicd en todas las agencias de viajes de la calle Sagarnaga de la ciudad
de La Paz, en el &rea de marketing y promocion turistica, sin embargo del total de las 39

agencias solo se trabajé con 20 agencias.

1.3 JUSTIFICACION

Considerado que la mercadotecnia ha logrado coadyuvar a empresas, negocios y diferentes
emprendimientos de diferentes sectores tales como el turismo, siendo este dltimo, el méas
afectado durante la crisis sanitaria. En la situacién actual las empresas turisticas buscan
diferentes estrategias de marketing para promocionar, y asi poder impulsar y reactivar los

negocios.

Es asi como en nuestro pais, el sector turistico utiliza este sistema de ventas para reactivar
la actividad turistica en sus negocios, teniendo en cuenta que a pesar de la falta de visitantes
debido a la emergencia sanitaria, en la en la zona central turistica de la ciudad de La Paz,
muchos negocios turisticos, entre ellos, las agencias de viaje, manejan el marketing digital,
dentro de ellas la promocion turistica, para impulsar sus ventas llegando asi a los posibles

clientes.

La promocidn turistica esta siendo utilizada para alcanzar diferentes segmentos de mercado,
y promocionar los productos y servicios de las agencias tanto a turistas nacionales como
internacionales, esto para fidelizar clientes potenciales de las agencias de viaje del centro
turistico de La Paz, en otras palabras, actualmente se hace uso de esta herramienta de
marketing, la promocion turistica, para conocer el perfil del turista y comercializar los

productos de acuerdo a sus necesidades.

Por ello el trabajo de investigacién abarca una herramienta clave de la disciplina de
marketing que busca indagar dentro de las agencias de viaje la promocion turistica que
estan empleando para sobrellevar estos negocios después y durante la crisis sanitaria del
2020.



1.3.1 JUSTIFICACION TEORICA

El tema de investigacion contiene diversos conceptos que seran estudiados, los cuales
abordan la disciplina del Marketing delimitada especificamente en la promocion turistica
dentro de las agencias de viaje.

Asi también se investigara la situacion actual de la promocién turistica de los productos y
servicios de las agencias de viaje tras la pandemia, se mostrara las capacidades de las
agencias de viajes para optimizar la promocion de sus productos, por otra parte, también se
profundizara sobre la teoria de las Agencias de Viajes, su origen, clasificacion y el papel
que juegan en el sistema turistico. Ademas, se debe conocer un poco de la normativa que

interviene sobre estas empresas turisticas en nuestro pais.

De esta manera la investigacion ayudara a conocer las estrategias dentro de la promocion
que utilizaron y actualmente utilizan las agencias de viajes del centro pacefio para

sobrellevar la crisis sanitaria que afecto en gran medida al sector turistico.
1.3.2 JUSTIFICACION SOCIAL

La presente investigacion permite mostrar el estudio sobre el papel importante que
desempefia la promocion turistica en las agencias de viaje y ademas los cambios que sufren
conjuntamente con el sector turistico, debido a la crisis social y sanitaria. Estos cambios se
muestran como resultado y que permite un diagnostico sobre la promocion turistica para

mejorar la gestion empresarial de las agencias de viaje ubicadas en la calle Sagarnaga.

Por lo tanto los beneficiarios de la presente investigacion son las agencias de viaje y los
profesionales que trabajan en el ambito turistico de manera general no solo los que se
dedican en el area del Marketing y de esta manera mejorar la gestién de las mismas, del
mismo modo, incentivar a que cada empresa cuente con un plan de emergencia y/o de
contingencia para sobrellevar crisis de tipo natural, médica o social, como tenemos el caso
de la pandemia que ha afectado en gran medida a este sector viéndose obligados a mejorar
las estrategias y acciones para estructurar de una mejor forma para adecuarse y soportar la

Crisis.



1.4 PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

La promocién de los productos turisticos que ofrecen las agencias de viaje de la calle
Sagarnaga del municipio de La Paz ha experimentado cambios significativos en el
transcurso de la crisis sanitaria y del periodo post Covid, adaptandose a las nuevas técnicas

promocionales impuestas por la situacién imperante.

1.4.1 Unidad de Observacion.

Agencias de viaje de la calle Sagarnaga del Municipio de La Paz.

1.4.2 Identificacion de las variables
Descripcion de variables:

» Promocion Turistica de los productos en las agencias de viaje post Covid.
» Las agencias de viaje de la calle Sagarnaga del municipio de La Paz.



1.5 Operacionalizacion de Variables.

VARIABLE | DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES
Promocidn tradicional » Contacto cara a cara
» Publicidad » Personalizacion de oferta
» Material de promocion fisica: folletos, banners, etc.
> Venta personal » Publicacion en libros, guias, revistas, guias turisticas.
Promocién tradicional y digital. > Participacion en eventos promocionales: ferias.
» Promocion de ventas | » Alianzas y convenios
5 Las variables de la promocion presentan las » Medios de comunicacion: radio, tv, prensa.
Promocion siguientes dimensiones: Publicidad, venta » Relaciones publicas » Fidelizacion, promocion de confianza.
T personal, promocion de ventas, relaciones | Promocion digital. » Paginas web
publicas. Los cuales se mediran a través de » Publicidad > Redes sociales
una entrevista semi estructurada con 12 » Venta personal » Videos publicitarios en aplicaciones externas.
preguntas primarias como base. » Promocion de ventas | >  Influencers
> Relaciones publicas
Empresa que se dedica a la realizacion de | Estructura y administracion de Estructura organizacional
Agencias de | arreglos para viajes, la venta de servicios | las agencias de viaje Oferta
viaje sueltos, u organizados en paquetes, en Equipamiento, material de oficina

caracter de intermediaria entre las empresas
llamadas a prestar los servicios y el usuario
final, para fines turisticos, comerciales, o de

cualquier otra indole

Equipo de bioseguridad

Plan de contingencia

Factor Social

V V V|V V V V V

A\

Recursos humanos
Estrategia promocional
Segmentacion

Despidos, contrataciones

Tabla 1: Operacionalizacién de variables




CAPITULO Il

2 MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES

2.1.1 INVESTIGACIONES EN BOLIVIA

Como primer antecedente se tiene la investigacion correspondiente a Gabriel Ortiz Quiroga,
quien realizo “El rol de los medios sociales en planes de marketing en agencias de viajes de
la ciudad de La Paz” 2018, con enfoque cuantitativo. Este trabajo de investigacion abarca
desde el punto de vista de los medios sociales como una estrategia de marketing para las
agencias de viajes de la ciudad de La Paz y apoyado por una investigacion de campo tiene
como universo 0 muestra y objeto de estudio a todas las Agencias de Viaje que formen
parte de la Asociacion Boliviana de Agencias de Viajes y Turismo (ABAVYT) — Regional
La Paz. 38 agencias en toda la ciudad de La Paz y para la obtencion de los datos se utilizé

la técnica de encuesta.

En este estudio se demostrd que las Agencias de Viajes en el afio 2018 no tienen como
prioridad elaborar un plan de Marketing y menos aun disefiar una estrategia de Marketing
digital en la que podrian incluir la interaccion de la empresa en Redes Sociales y de esta
manera tener una opcién mas para la Promocion de sus productos y servicios. Ademas, no
prestan importancia a las redes sociales como una forma de comercializacion de sus
productos y servicios, debido a que en cierta manera afirmaban poder prescindir de Internet
como herramienta para promocionarse y se basan mas en técnicas de Marketing tradicional

como la publicidad, ventas “face to face” y relaciones publicas.

2.1.2 INVESTIGACION EN EL EXTERIOR

Como segundo antecedente se tiene a una tesis reciente del Ecuador sobre marketing y
reactivacion turistica ya que a nivel mundial el marketing es una clave para sobrellevar la
crisis sanitaria para muchos emprendimientos, por ello se origind la elaboracion de
investigaciones sobre este tema, como el siguiente trabajo de investigacion con

nacionalidad ecuatoriana, que corresponde a Lic. Kevin Andrés Romero Peralvo 2021.



Quien realizé el trabajo “Marketing digital para la reactivacion del turismo en el Canton
Quero” en este trabajo se muestra como las redes sociales son el medio para la reactivacion
de la actividad turistica en Canton Quero de Ecuador. Esta investigacion se enmarca dentro
de una investigacion factible, para el estudio de esta investigacion del canton Quero se
utilizé la matriz FODA donde se acopia informacién y aspectos importantes sobre la
situacién actual del turismo con el sector hotelero, gastronomico y atractivos naturales y

todos los establecimientos turisticos de Quero.

La conclusion de este trabajo es, que la mayoria de establecimientos y servicios turisticos
con los que cuenta el cantobn Quero usan las redes sociales: Facebook, Instagram y
WhatsApp como medio de promocidn turistica para ofrecer sus productos y servicios,
Ilegando asi directamente a los hogares de los futuros visitantes, una forma estratégica y sin

mucho costo economico de realizar la promocion.
2.2 BASES TEORICAS

2.2.1. Turismo

El turismo es una actividad dindmica que se caracteriza por ser multidisciplinario ya que se

relaciona con muchas disciplinas y estas mismas coadyuvan a su desarrollo.

Segiin la OMT Organizacion Mundial del Turismo, comprende “las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual

durante un periodo de tiempo inferior a un afio, con fines de ocio, negocios u otros”.

El turismo se da desde los tiempos mas antiguos como las peregrinaciones religiosas, las
cruzadas en las épocas de las conquistas, en consecuencia provocando viajes con diferentes
fines explorando territorios alrededor del planeta. Asi mismo la revolucion industrial
provocO la expansion del turismo, mientras las infraestructuras y el transporte se
desarrollaban el turismo empezd a convertirse en un sector econdmico sustancial para
muchos destinos. Segun algunos libros de historiadores, el turismo se considera como tal en
el pleno siglo de la industrializacion XI1X (Moreno, 2012), siendo que la poblacion

realizaba viajes con propositos de ocio y recreacion.
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A partir de estos sucesos se dan a conocer diferentes personajes actores que han ido
profesionalizando el sector, como, Thomas Cook que es considerado como «el padre del
turismo», fue la primera persona en organizar de manera profesional un viaje, y
posteriormente, fue pionero en realizar viajes organizados y crear la primera agencia de

viajes en el mundo llamado “Thomas Cook and Son”

El turismo a lo largo de estos sucesos de la historia se fue consolidandose como un sector
importante para las economias de los diferentes paises del mundo. Convirtiéndose en uno
de los principales actores del comercio nacional e internacional, siendo una de las
principales fuentes de ingresos de varios paises en desarrollo. Este crecimiento va de la

mano del aumento de la diversificacion y de la competencia entre los destinos.
2.2.2 Turismo en Bolivia

2.2.2.1 Historia

Segun algunos estudiosos de la historia del turismo en Bolivia como el abogado Ivan
Chopitea Chavez Magister en Ciencias del Turismo Roma lItalia, el turismo en Bolivia
empieza desde el desplazamiento de las culturas del periodo pre incaico, siendo los
primeros establecimientos de hospedaje los tambos donde chasquis (personas mensajeras)
descansaban, que hoy en dia siguen existiendo como un establecimientos para que los

mercaderes duerman con sus mercancias y venderlas en los mercados y ferias.

En cuanto al periodo de la colonia se nota diferentes desplazamientos con 2 principales
objetivos: la conquista llevando a la expansion de los territorios espafioles saqueando
riqguezas mineras, y por conocimiento con el fin de recorrer nuevas tierras y conocer la
riqgueza bioldgica y cultural del territorio boliviano. Estos estudios investigaciones,
describen experiencias de desplazamientos, y descubrimientos los cuales son parte de la
historia de Bolivia y por lo tanto estas investigaciones son en la actualidad aplicadas como
parte de la oferta turistica de diferentes destinos del pais, atrayendo a diferentes turistas

extranjeros como geodlogos, antropdlogos, bidlogos, entre otros.
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En la época republicana se dan diferentes formas de desplazamiento organizado como el
comercio nacional e internacional, mejorando la infraestructura y la creacién de nuevas

rutas dentro y fuera de Bolivia. (Chopitea I, 2010)

Posteriormente en los afios 1940 llega al pais el Norteamericano Darius Morgan a la region
de Los Andes, y queda maravillado por el lago Titicaca y su paisaje altiplanico, el mismo
Morgan cuenta en una entrevista que “se enamor6d de Bolivia” e intentd compartir las
maravillas que vio con sus compatriotas. Mas adelante con dificultades, adaptandose
empezO a organizar viajes todo incluido al Lago Titicaca. Morgan es considerado el
precursor del turismo en Bolivia, quien fundé su agencia de viaje “Crillon Tour”

estableciéndose en las instalaciones del “hotel La Paz”. (Velez V, 2018)

2.2.2.2 Turismo afo 2020 Bolivia

En el mes de diciembre de 2019, un brote de casos de neumonia grave se inicié en la ciudad
de Wuhan, provincia de Hubei, en China. Los estudios epidemioldgicos iniciales mostraron
que la enfermedad se expandia rapidamente, que se comportaba mas agresivamente en
adultos mayores. EIl brote se extendid rapidamente en niumero de casos y en diferentes
regiones de China durante los meses de enero y febrero de 2020. La enfermedad, ahora
conocida como COVID-19 (del inglés, Coronavirus disease-2019), continud propagandose

a otros paises asiaticos y luego a otros continentes (Diaz-Castrillon, Toro-Montoya)

La pandemia no tardo en llegar a Bolivia en el afio 2020 afectando directamente al
movimiento econdémico Yy social. A partir de esta crisis, el sector turistico pard
drasticamente y todos los posibles visitantes que hasta el momento se encontraban

realizando actividades recreativas dentro del pais, retornaron a su pais.

Las cuarentenas provocaron medidas gubernamentales estrictas, el turismo par6 y las
operadores de servicios turisticos como las agencias de viaje de la ciudad de La Paz
cerraron temporalmente y otras subsistieron con el turismo local. Actualmente el virus vive
entre la sociedad, y los medios de comunicacion hablan de una nueva normalidad donde
todas las instalaciones turisticas deben contar con insumos de bioseguridad. A pesar que el
coronavirus aun representa una verdadera amenaza para la salud boliviana debido a su

amplia distribucion geogréfica, cada ciudadano del pais debe sobrellevar esta crisis.
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2.2.2.3 Turismo y la economia en Bolivia

La actividad turistica genera empleos directos e indirectos, produciendo un movimiento
econémico importante en Bolivia. Segun el Ministerio de Culturas y Turismo 2019 “el
crecimiento del turismo en Bolivia bordeaba el 10% al afio y genera $us802 millones
anuales de ingresos, que implica casi la mitad del aporte del sector de hidrocarburos a la
economia” periddico Los Tiempos. Estos datos son hasta el 2019, siendo que desde el 2020
la caida del sector turistico fue inevitable y los datos estadisticos son diferentes. “En
Bolivia, el turismo —la cuarta industria en generacion de divisas para el pais— contribuye
con el 4,2% al PBI nacional y genera mas de 400 mil empleos directos e indirectos” segiin
OIT.

Dentro de la actividad turistica se introduce el sector privado con las empresas de caracter
de prestacion de servicios, como los hoteles, transporte, restaurantes y las agencias de viaje,
quienes generan diferentes empleos. Por otro lado tenemos al sector publico que coadyuva
al desarrollo del turismo a través de la autoridad competente en el area creando politicas
que engloban todo el proceso del turismo en Bolivia a traves del Ministerio de Culturas y

Turismo.

2.2.3 Covid 19

El brote del virus coronavirus 2019 (COVID-19), fue causado por el virus del sindrome
respiratorio agudo severo tipo-2 (SARS-CoV-2), fue declarado como una pandemia en
marzo de 2020. Las tasas de letalidad se estiman entre 1% y 3%, afectando principalmente
a los adultos mayores y a aquellos con comorbilidades, como hipertension, diabetes,
enfermedad cardiovascular y cancer. El periodo de incubacion promedio es de 5 dias, pero
puede ser hasta de 14 dias. Muchos pacientes infectados son asintomaticos; sin embargo,
debido a que liberan grandes cantidades de virus, son un desafio permanente para contener
la propagacion de la infeccion, causando el colapso de los sistemas de salud en las areas
mas afectadas. La vigilancia intensa es vital para controlar la mayor propagacion del virus,

y el aislamiento sigue siendo el medio mas efectivo para bloquear la transmision.

2 Francisco Javier Diaz-Castrillén, Ana Isabel Toro-Montoya,(2020)SARS-CoV-2/COVID-19: el virus, la
enfermedad y la pandemia.
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2.2.3.1 Covid 19 y el turismo en Bolivia.
En Bolivia, al igual que en los paises de todo el mundo, la pandemia del COVID-19 lleg6 a
afectar de gran manera a las diferentes actividades turisticas. Se esperaba que el turismo
tenga una pérdida de méas de 7.664 millones de bolivianos a nivel nacional para el afio 2020
(1.000 millones de ddlares americanos), situacion que pondria en riesgo a mas de 140 mil
empleos directos en el sector turistico entre agencias de viajes, operadoras de turismo y
guias turisticos. Con esta informacion se alertaba sobre como a fines del 2020 el 50% de las
microempresas turisticas que hay en nuestro pais, llegaron a cerrar sus operaciones o
cambiar de rubro, mientras que el 70% de las empresas turisticas no podran soportar
obligaciones por mas de cuatro meses mas, resultando en una posible quiebra de varias

empresas turisticas. (Poma, Quisbert, Mamani)

Segun la Organizacion Internacional del Trabajo OIT, el turismo en Bolivia decrecio un
65% en 2020, como consecuencia de la pandemia generada por la COVID-19. Cerca de 100
mil empleos fueron cesados temporalmente y ain no se han recuperado. Emprendimientos,
negocios y empresas turisticos en Bolivia, se han visto afectados por la pandemia, lo que ha
orillado a las empresas nacionales a implementar y desafiarse a ellas mismas en el uso de
las estrategias de marketing y promocién de sus productos turisticos, para no tener un cese
en sus actividades y poder solventar las pérdidas economicas que implica no s6lo para sus

empresas si no para el sector turismo en su totalidad.

2.2.4 Aspecto legal del turismo para prestadores de Servicios Turisticos

Los prestadores de servicios turisticos segun la Ley de Promocion y desarrollo en la
actividad turistica en Bolivia, (2000) “Son las empresas legalmente establecidas en el pais
que se dedican habitualmente al negocio de las actividades turisticas”. En el marco de esta
Ley se consideran prestadores de servicios turisticos a: Empresas operadoras de turismo
receptivo, establecimientos de hospedaje turistico en todas sus modalidades y categorias,
empresas de viaje y turismo en todas sus modalidades y categorias, empresas de transporte
turistico exclusivo, empresas organizadoras de congresos y ferias internacionales de

turismo, guias, servicios gastronomicos y otros servicios afines que adquieren la categoria
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de servicios turisticos. Los aspectos inherentes a los prestadores de servicios turisticos se

estableceran a través de reglamentacion expresa.

Dentro de este marco legal podemos decir que un prestador turistico es toda persona natural
0 juridica que periédicamente proporciona, intermedia o contrata, directa o indirectamente
con turistas, la prestacion de los servicios a que se refiere esta ley quienes deben cumplir
las disposiciones establecidas en la dicha Ley, sus reglamentos, el Plan Nacional de

Turismo de Bolivia.

Asi también se tiene a la Legislacion Turistica el cual es un “Conjunto de Normas juridicas
que regulan las actividades publicas y privadas dirigidas a satisfacer las necesidades del
turismo, sometiendo su tratamiento a la proteccion juridica del Estado”. (Tellez, 2002)

Vinculado a esto se encuentra la promocion turistica, dentro del Articulo 4° Importancia y
posicionamiento estratégico del turismo, refiriendose a este mismo como un Conjunto de
actividades y medios a través de los cuales se genera mayor demanda por el “Destino
Bolivia” en el ambito nacional e internacional, por lo que el estado plurinacional de Bolivia
debera hacerse cargo del posicionamiento estratégico del turismo, no solo a los municipios,

sino a empresas que se dedican al turismo.

De acuerdo con la LEY GENERAL DE TURISMO N°292 Bolivia: Ley general de turismo
“Bolivia te espera”, 25 de septiembre de 2012, cuyo objetivo principal expresado en su

articulo primero es que (Asamblea Legislativa Plurinacional, 2012, pag. 3):

“La presente Ley tiene por objeto establecer las politicas generales y el régimen del turismo
del Estado Plurinacional de Bolivia, a fin de desarrollar, difundir, promover, incentivar y
fomentar la actividad productiva de los sectores turisticos publico, privado y comunitario, a
través de la adecuacion a los modelos de gestion existentes, fortaleciendo el modelo de
turismo de base comunitaria, en el marco de las competencias exclusivas asignadas al nivel
central del Estado por la Constitucion Politica del Estado. Asamblea Legislativa
Plurinacional. (25 de septiembre de 2012). Ley N°292 Ley General de Turismo "Bolivia te

espera”. La Paz, Bolivia: Gaceta Oficial del Estado Plurinacional de Bolivia.
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De acuerdo al REGLAMENTO EMPRESAS OPERADORAS DE TURISMO
RECEPTIVO Y DE LAS EMPRESAS DE VIAJES Y TURISMO

Que, la Resolucion Ministerial N° 088-98 de fecha 12 de mayo de 1998, aprueba el
Reglamento de Empresas de Viajes y Turismo™ la misma que debe adecuarse a las
previsiones de la Ley N° 2074 "Ley de Promocién y Desarrollo de la Actividad Turistica en
Bolivia" y su Decreto Reglamentario N° 26085.

Se clasifican en los siguientes articulos:

Articulo 9°.- (De las Agencias de Viajes y Turismo).- Las Agencias de Viajes y Turismo
son empresas dedicadas comercialmente a las actividades de mediacion de servicios
turisticos nacionales e internacionales, y una vez acreditadas por la Unidad Departamental

de Turismo se dediquen en forma exclusiva a lo siguiente:

a. Mediacion de la venta de billetes y reservas de plazas en todos los medios de
transporte.

b. Reservas de habitaciones y servicios de alojamiento turistico.

c. Intermediacion y conjuncion de servicios combinados por medio de lineas
aéreas, transporte en general, empresas operadoras de turismo receptivo,
otras agencias de viajes y turismo, agencias mayoristas, agentes generales de
turismo y representaciones de empresas turisticas, respetando las comisiones
entre partes.

d. Promocionar sus servicios especificos en cualquier medio de difusion.

e. Informar al publico sobre toda actividad turistica dentro y fuera del pais.

f. Realizar todo tipo de transaccién comercial dentro de su categoria.

Reglamento Empresas Operadoras De Turismo Receptivo Y De Las Empresas De
Viajes Y Turismo. 2020.

Las agencias de viaje estan en el derecho de promocionar los destinos turisticos del pais,
segun departamento en el que la actividad se realiza, las respectivas agencias se encargan
de promocionar los destinos turisticos del pais, a su comercializacion y el debido cuidado
de los visitantes en todo el transcurso del recorrido en oferta, desde su adquisicion hasta el

fin de sus servicios.
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La actividad turistica ha sido desarrollada tomando estos parametros de ley, sin embargo, se
debe tomar en cuenta que los aspectos de promocion no contemplan un caso de emergencia
mundial en el que todas las actividades econdmicas en el mundo se vieron afectadas,
incluida la actividad turistica que, debido a la necesidad de contacto personal, traslado,
movimiento continuo, entre otros factores se ha visto completamente afectado y paralizado

ante la pandemia del 2020.

2.2.4.1. MINISTERIO DE DESARROLLO PRODUCTIVO Y ECONOMIA PLURAL
VICEMINISTERIO DE TURISMO. Manual de Bioseguridad para el funcionamiento

y atencién de agencias de viajes y turismo post cuarentena

El afio 2020 en plena pandemia y para brindar parametros de seguridad a la poblacion en
general, el MDPYEP Ministerio de Desarrollo Productivo y Economia Plural, se puso en
marcha para brindar manuales en el contexto del comportamiento del SARS-COV-2.

La Direccion General de Control a la Actividad Turistica, dependiente del Vice Ministerio
de Turismo, ha visto como una necesidad contar con un documento técnico que cumpla la
normativa legal vigente, capaz de ayudar en la reactivacion turistica, la respuesta ante esta
necesidad identificada se hace realidad a través de los presentes “MANUALES DE
BIOSEGURIDAD PARA EL FUNCIONAMIENTO Y ATENCION DE LAS EMPRESAS
DE SERVICIOS TURISTICOS POST CUARENTENA”, como una herramienta de apoyo
que permita ser eficaz a la hora de encontrar los requerimientos de bioseguridad necesarios
en todas las clasificaciones y categorias que conforman la cadena de servicios turisticos a

nivel nacional.

Las indicaciones del manual dicen que cada agencia debe contar con equipos de
proteccion personal (epp) tipo de atencion insumos de proteccion que se deben utilizar
atencion en el servicio atencién de auxilio para caso confirmado o sospechoso de covid-19
que requiere admision o derivacion a centro de atencion médica. Higiene de manos, traje
de proteccion mascarilla quirdrgica o barbijo comin, mascarilla kn95, lentes de

proteccion, protector facial, guantes termometro y oxigeno.
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RECOMENDACIONES PARA EL PERSONAL DE SERVICIOS TURISTICOS.

» Personal debe utilizar ropa/uniforme limpio y exclusivo para el trabajo,

considerando que puede trasportar agentes infecciosos.

» Se recomienda que el personal tenga un par de zapatos exclusivo para desarrollar

las actividades laborales (cambiarse de zapatos al ingreso y salida). Los calzados

deben ser cerrados y no exponer ninguna parte del pie.

» El personal no debera hacer uso de accesorios (aretes, relojes, anillos, collares u

otros similares), el cabello debe estar recogido. 19

» Evite portar o hacer uso innecesario de aparatos electrénicos. - Evite compartir

boligrafos. - No comer, beber ni fumar en el &rea de trabajo.

MEDIDAS PARA EL FUNCIONAMIENTO Y ATENCION DE AGENCIAS DE VIAJE Y
TURISMO. DISTANCIAMIENTO FISICO. La distancia recomendada que se debe
procurar guardar entre todos las personas dentro de los ambientes del prestador de

servicios Turisticos, debe ser minimamente de un metro y medio.

COMO AGENCIA SE DEBE TOMAR EN CUENTA LAS SIGUIENTES
CONSIDERACIONES:

a. Todos los turistas que adquieran un servicio turistico deberan firmar el

Contrato de Servicios, “Voucher” o Documento andlogo, a efectos de
establecer y comprometerse de que el usuario no tiene sintomatologia o
confirmacion relacionada al Covid-19.

Instruir al personal sobre el lavado y desinfeccion de manos, utilizando
para el lavado agua y jabdn el tiempo de duracién del lavado debera ser de
40 a 60 segundos.

Para la desinfeccion se utilizara preparaciones con solucién a base de
alcohol al 70 %, el tiempo que debe durar el proceso de desinfeccion es de
20 a 30 segundos.

Los momentos clave en que debe lavarse las manos incluyen: 21 Cuadro 8

Momentos clave en que debe lavarse las manos
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La empresa deberd controlar de que los turistas, porten el equipo de
proteccién necesario, consistente en: barbijo comin o mascarilla
quirurgica, para realizar el recorrido o visita de manera segura, este equipo
debera ser adquirido por los turistas. En caso del personal de las agencias
de viaje sera provista por la empresa que brindara el servicio a los turistas
y seran usados durante su jornada laboral.

Supervisar el ingreso de los trabajadores para identificar aquellos que
presenten enfermedades respiratorias, con el fin de remitirlos a su domicilio
en aislamiento voluntario, para disminuir el riesgo de contagio. En caso de
que algun trabajador presente algunos de los sintomas respiratorios, se
debera seguir el protocolo del presente manual. Si se confirma el caso de
COVID-19, este debera ser separado y restringir el movimiento del
trabajador para evitar el contagio, se podra realizar teletrabajo con el
personal en el caso de confirmar el caso.

En caso de identificar un turista con sintomas sospechosos de covid-19 la
persona debe ser aislada y reportar al SEDES del Departamento en el que
se encuentra para la evaluacion del caso y el monitoreo de contactos
correspondiente.

Se sugiere que, para el pago del servicio, se pueda utilizar tarjetas de
crédito y debito o transferencias bancarias virtuales.

Al ingreso de los ambientes laborales se debera tener desinfectante con

solucion a base de alcohol al 70 %.

Estas entre otras recomendaciones se dieron por parte del Ministerio de Culturas y Turismo

en pos de garantizar el desarrollo de las actividades turisticas parcialmente.

2.2.5. Agencias de viajes

2.2.5.1 La primera agencia del mundo

Thomas Cook (1808-1892) era un ebanista y pastor baptista inglés, al que se recuerda por

ser el fundador de la primera agencia de viajes de la historia, en 1845 cred la primera

agencia de viajes, en la localidad de Harborough, llamada Thomas Cook & Son. Su éxito

consistia en que negociaba personalmente con hoteles y ferrocarriles para conseguir precios
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mas baratos. Asi también el pionero Thomas Cook fue el inventor del concepto de turismo
moderno.

En los libros como Historia del Turismo, Thomas Cook el Padre del turismo entre otros
describe la historia sobre como todo empezé en el afio 1841, cuando el pionero Thomas
Cook convenci6 a la compafiia ferroviaria de Midland Counties Railway Company para que
le permitiera ofrecer los servicios de un tren especial entre las localidades de Leicester y
Loughborough. El ferrocarril seria ocupado por un grupo de 500 viajeros seleccionado por
él mismo. (Baezecia S, 2015)

2.2.5.2 El concepto de agencia de viaje

Segtin Miguel Acerenza define a las Agencias de Viaje como: “Una empresa que se dedica
a la realizacion de arreglos para viajes, la venta de servicios sueltos, u organizados en
paquetes, en caracter de intermediaria entre las empresas llamadas a prestar los servicios y
el usuario final, para fines turisticos, comerciales, o de cualquier otra indole”. (Acerenza,
2009).

Entonces, podemos interpretar que una de las principales funciones de las agencias de
viajes es la intermediacion pues sirven de enlace entre el turista y las empresas turisticas
tanto nacionales o extranjeras, estas empresas tienen como trabajo juntar todos los servicios
necesarios en un paquete turistico, para luego ser vendidos a las personas. A parte de esta
funcion, segin Saldafia. Maria de Lourdes (2013), en su libro “estructura y administracién
de agencias de viajes” dice que las agencias de viajes a nivel internacional y nacional

cumplen las siguientes actividades:

e Reservar boletos de cualquier tipo de transporte, alojamiento.

e Expedir visa y pasaporte.

e Alquiler de coches, con o sin chofer.

e Reservar entradas para monumentos, museos, teatros y otros espectaculos.
o Contratar servicios de guias de turistas para visitas y excursiones.

e Cambiar moneda y emitir cheques de viajero.
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2.2.5.3 Organizacion y funcionamiento de las agencias de viaje.
Teniendo en cuenta los aspectos anteriores sobre las funciones que cumple una agencia de
viajes, este mismo debe tener una estructura organizacional para un funcionamiento eficaz
y adecuado para llegar a los clientes brindando una experiencia Unica. Para ejemplificar a
continuacion se mostrara la estructura organizacional de la operacién de una agencia de
viaje.

Gerente o duefo

de la agencia de
WIEIES

Recursos

Mercadotecnia
humanos

‘ Contabilidad

4

lustracién 1: Estructura organizacional de la operacién de una agencia de viaje

Fuente: Maria de Lourdes (2013)

Gerencia o direccion, es la encargada de la organizacion y la definicion de las actividades
de la agencia.

Area de recursos humanos. Sus funciones principales estan orientadas hacia la seleccion y
contratacién de personal. La capacitacion, formacidn continua y evaluacion del desempefio.
Area contable. Revision y comparacion de cotizacion. Registro y autorizacion de compras.
Pagos. Registros contables. Elaboracion de informes.

Ventas. El agente de viajes requiere tener una cultura general amplia y conocimientos
sobre turismo y administracion comercial. Conocimiento de idiomas, comercializacion y

ofertas de productos turisticos.
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Mercadotecnia. Debe contar con conocimientos sobre mercadotecnia e investigacién de
mercados. Dominio de publicidad, relaciones publicas y promocion de productos y ventas.
Disefio de estrategias publicitarias, difusion para mejorar la competitividad en el mercado y
la imagen de la agencia. Impulsar el interés del cliente. Evaluacion constante del nivel de
aceptacion en el mercado e implementacién de los ajustes derivados de ésta, en los
procesos de servicios turisticos.

Esta Gltima area es una de los mas importantes, pues es vital para toda agencia de viaje
poder llegar al nicho del mercado que se busca llegar para poder ofrecer sus productos,
pues de nada sirve tener los mejores productos y servicios si no se sabe emplear esta
herramienta.

2.2.5.4 Agencias de viaje de la Calle Sagarnaga

En la ciudad de La Paz se encuentra la calle Sagarnaga, ubicada en pleno centro de la
ciudad, cerca de comercios, mercados, sitios historicos, una calle concurrida por turistas,
recomendada ya en todos los manuales de viaje latinoamericanos y sitios web de la ciudad,
donde las agencias se conglomeran, por la locacion centrica, accesible para el turista ya que
el visitante usualmente tiene como base encontrar esta calle turistica para adquirir cierto

producto de su agrado.

Las agencias de viaje en la ciudad de La Paz son empresas que brindan servicios
relacionados con la planificacion, organizacion y venta de paquetes turisticos a destinos
locales, nacionales e internacionales. Estas empresas son intermediarios entre los
proveedores de servicios turisticos, como aerolineas, hoteles, cruceros, transporte entre

otros, y los viajeros que buscan una experiencia de viaje completa y sin preocupaciones.

Se tiene alrededor de 39 agencias de viaje que operan con distintos productos turisticos que
van desde la visita de lugares ya conocidos, como actividades en sitios turisticos de la
ciudad de La Paz.

Entre los principales destinos, actividades y atractivos a promocionar y que se ofertan en el
municipio tenemos a las siguientes:

Biking por el Camino de la muerte, Rurrenabaque, Tiwanaku , Copacabana, Chacaltaya,

Valle de la luna, Huayna potosi, Parapente, Cuadratracks, City tours, Cafion de palca.,
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Valle de las animas, Valle de las agujas, Trekking; choro , takesi, Illimani, Coroico, Sorata,
Pongo, Cholitas wrestling, Snow rush, Walking tour, Charquini.

2.2.6 Marketing

Es fundamental tener el conocimiento de la disciplina de Marketing, y para entender a
mayor medida de los conceptos y definiciones se explicara la etimologia del término
marketing el cual viene de la palabra “market” es un concepto inglés que se traduce como
mercado o mercadeo. Del mismo modo en Oxford English dictionary dice que “Marketing
es un término inglés que se documenta desde los mediados del siglo XVI, el politico y
escritor londinense Thomas Norton (1532-1584) escribio en 1561 sobre “Practicas

inmundas de los mercaderes que originan ganancias deshonestas”.

Aunado a esto existen diferentes autores y especialistas en el tema para mejorar el

entendimiento del término Marketing, los cuales son:

Segun Kotler ha adoptado una definicion de Marketing que es la siguiente: El marketing es
un mecanismo econdémico y social a través del cual los individuos y los grupos satisfacen
sus necesidades y deseos por medio de la creacion y del intercambio entre si de productos y

otras entidades de valor.

Segun Philip Kotler (1988) “Marketing es el analisis, organizacion, planificacion y control
de los recursos, politicas y actividades de la empresa que se ofertan al cliente, con vistas a
satisfaccion a necesidades y deseos de los grupos escogidos de clientes, obteniendo con ello

un beneficio”.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2003) sefala que: “Marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes".

Considerando estas definiciones, podemos decir que el marketing es el analisis del
comportamiento de los mercados y sus consumidores. Asi mismo es un factor de vital

importancia para las empresas pues con el estudio de mercado cada empresa es conocedor
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de las necesidades de la poblacion, siendo que con la informacion recabada crean
estrategias de producto para satisfacer dichas necesidades.

En la actualidad la mercadotecnia es considerada una disciplina indispensable para las
empresas, negocios, emprendimientos. y cualquier individuo que quiera vender su marca al
mercado. Como dijo Peter Drucker “ el marketing es tan basico que no puede considerarse
una funcién por separado. Es el negocio total contemplado desde el punto de vista de su

resultado final, es decir desde la perspectiva del cliente”.

2.2.6.1 Marketing Mix

El término marketing mix aparecio por primera vez en la obra The Concept of Marketing
Mix (1948). Dijo que se inspir0 en una investigacion de James W. Culliton (1912-2004)
que describe el papel del responsable de marketing como un «mezclador de ingredientes» y

propone en esta fase una lista de doce elementos del marketing mix industrial.

En 1960, el profesor Jerome McCarthy (nacido en 1928) retoma la teoria de Borden y
retiene cuatro puntos esenciales, las 4P (producto, precio, posicion, promocién) en su obra
Basic Marketing: a Managerial Approach. La particularidad mnemotécnica de este enfoque
contribuye a su éxito y los marketers la utilizan mucho. EI marketing mix y las 4P del

marketing suelen utilizarse para expresar la misma idea, aunque no sean verdaderos.

2.2.6.1.1 Las 4 p del Marketing

Las cuatro P del marketing segin McCarty(1981) quien definio el concepto de marketing

en 1960 son: producto, precio, punto de venta y promocién.
2.2.6.1.2 Producto

El producto es un concepto muy amplio, puesto que abarca todo aquello que se coloca en
un mercado para su adquisicion y que, de alguna forma, puede llegar a satisfacer una
necesidad o un deseo del consumidor. Cémo define Kotler (1989) el producto “‘es cualquier

cosa que se ofrece en un mercado para la atencion, adquisicion, uso 0 consumo capaces de
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satisfacer una necesidad o un deseo” (p. 6) Por otro lado, el producto no tiene por qué ser

algo tangible, puesto que también engloba ideas y valores.
2.2.6.1.3 Precio

Este autor, Fischer (1986) afirma que “el precio es la cantidad de dinero que se necesita
para adquirir en intercambio la combinacién de un producto y los servicios que lo
acompafan” Por lo tanto la fijacién de precios, es la cantidad de dinero que el consumidor
debe pagar para tener acceso al producto o servicio. Sin embargo, ante la fijacion del precio
adecuado nos encontramos con uno de los retos mas complicados del marketing de
producto y de las cuatro P del marketing. De hecho, es innegable que el precio es lo

primero en lo que nos fijamos la inmensa mayoria de los consumidores.
2.2.6.1.4 Place o Distribucion

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, un canal de distribucion "es un conjunto de
organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso de poner un producto o
servicio a la disposicion del consumidor o del usuario industrial”. Desde el punto de vista
de los autores podemos concluir que la venta o distribucion es el proceso mediante el cual
el producto o servicio llega hasta nuestro cliente, que puede ser mayorista o final. Es una
cuestion fundamental que va a influir notablemente en nuestro margen de ganancia y en la

satisfaccion del consumidor.
2.2.6.1.5 Promocién

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, en su libro "199 preguntas sobre Marketing y
Publicidad”, la promocion lo definen como "el conjunto de técnicas integradas en el plan
anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de
acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados”. Esto
indica que la promocidn tiene como objetivos informar, persuadir y recordar al publico
objetivo sobre aquellos productos o servicios que vende una empresa. En la etapa inicial de
influir es necesario dar a conocer las caracteristicas, ventajas y beneficios de lo que

vendes.
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2.2.7 Promocidn turistica

La promocidn turistica hace referencia a la difusion de un lugar como destino turistico, y
toma mayor importancia porque incentiva la llegada de visitantes, los cuales generan
ingresos econdmicos y tiende a mejorar la calidad de vida de la poblacion. Ademés, la
promocion turistica ayuda a que los visitantes conozcan los recursos y servicios que posee y
ofrece un determinado lugar, es decir los productos turisticos que dispone. En este sentido,
el producto turistico es el “conjunto de prestaciones, materiales o inmateriales, que se
ofrece al mercado con el propésito de satisfacer los deseos o las expectativas de los
turistas” (Montaner Montejano, 1998: p. 287).

Tomando en cuenta la definicién anterior se establece que este complejo de sistema que se
denomina promocion turistica, forma parte del area de comercializacion, y por lo tanto,
quedard dependiente dentro del plan de marketing turistico. Ahondando mas sobre este
instrumento fundamental del marketing podemos captar dos diferentes maneras de

promocion turistica.

2.2.7.1 Los tradicionales
La publicidad tradicional reune a todos los canales offline desde los medios de
comunicacion de masas, como television, carteles publicitarios, radio, periodicos, revistas,
distribucién de folletos e intervenciones en el punto de venta, como también estan
conformados por las ferias de turismo, los viajes educacionales (famtrips), las relaciones

publicas y la publicidad.

2.2.7.2 Digitales

En el caso de los instrumentos de promocién no tradicionales se pueden mencionar: los
workshops, los cuales son encuentros entre los profesionales del sector turistico donde se
discuten temas de interés comun, y los Buy, que se refiere a invitar al comprador potencial
al destino para que lo conozca. Pero dentro de las nuevas técnicas de promocién se
encuentra el denominado product placement, este se refiere a que los destinos estan
presentes en productos televisivos, publicitarios y cinematograficos, famtrip (viajes de
celebridades), organizacion de eventos, ferias, patrocinios y conferencias. (Castillo P,
Castafio M, Vladimir, 2014)
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2.2.7.2.1 Digitalizacion de la promocion turistica

Los destinos son conscientes de las nuevas necesidades del turista que organiza su viaje a
través de Internet, por lo que han empezado a trabajar en la digitalizacién de las oficinas de
turismo, donde el visitante a través de tétem interactivos, video Wall, cddigos QR, etc.
obtiene informacion, reserva y compra online actividades y mejora su experiencia.
(Seggitur)

En el proceso de digitalizacién de las oficinas de turismo, varios destinos turisticos y
empresas proveedoras de tecnologia han hablado de la necesidad de invertir en
digitalizacion, ya que no solo se mejora la experiencia del turista, sino que también tiene un
retorno econdmico para el destino.

Destinos y empresas han recomendado apostar por herramientas multicanales para
garantizar el mantenimiento de la informacién actualizada, implica a los distintos agentes
del sector turistico y contar con un plan estratégico de digitalizacion que ayude a la
transformacion digital de las oficinas, agencias y del destino paso a paso.

La reduccidn de tiempos de espera, el ahorro en papel, el aumento de la satisfaccion de los
clientes con experiencias mas inmersivas y visuales se incluyen entre las principales

ventajas de las oficinas de turismo digitalizadas.
2.2.7.3 Publicidad

Segun los autores Kotler y Armstrong, en su libro "Fundamentos de Marketing", definen la
publicidad como “cualquier forma pagada de presentacién y promocion impersonal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado™ entonces entendemos como
publicidad a cualquier forma de presentacion y promocién de ideas, bienes o servicios.
Siendo asi que a través de ella, se pueda informar, dar a conocer, persuadir o estimular el
consumo del producto o servicio. Asi mismo posibilita que los consumidores recuerden el

producto o servicio a través de medios impersonales.

Tomando en cuenta a estos autores podemos decir también que la publicidad es un conjunto
de estrategias de comunicacién disefiadas para difundir al mercado comercial a posibles

consumidores, esto puede suceder a través de recursos visuales, sonoros o textuales, “la

27



publicidad busca atraer y captar la atencién de las audiencias y convencerlas de adquirir un

producto o servicio” (Sordo, 2022)
2.2.7.4 Materiales de apoyo

Entre los materiales de apoyo estan los carteles y folletos que segun el autor Seguin Lynn
John (1994 p. 138) “es una publicaciéon no encuadernada utilizada, generalmente, para
transmitir informacion publicitaria” es necesario resaltar que un folleto es un papel impreso
cuyo objetivo es brindar promocién de un producto en concreto donde se plasma el mensaje
publicitario de un producto y se dejan en lugares, o se reparten a las personas al azar.

2.2.7.5 Informacioén visual

Una de las promociones tradicionales son mediante las fotografias de un destino turistico,

este tipo de promocion se puede dar mediante fotos postales.

A partir de esta definicidn se desarrollan las principales herramientas de merchandising.

2.2.7.6 Promocidn de Ventas o Merchandising

La promocion de ventas se refiere a un conjunto de técnicas, incentivos o actividades para

estimular la afluencia de pablico y maximizar la compra o venta de un producto o servicio.

Segun Kotler (2006)°, el Merchandising es el conjunto de actividades realizadas a nivel
detallista con el objetivo de: atraer la atencidn, Interesar al cliente, despertar el deseo y

accionar la compra

Las principales formas de merchandising son: montar puestos de degustacion, regalar
articulos publicitarios que lleven consigo el logo o la marca de la empresa como: camisetas,
gorras, llaveros, ferias de exhibicion de productos, concursos, rifas, juegos, sorteos, lugares

estratégicos bien decorados, paquetes promocionales, promociones en los puntos de venta

2.2.7.7 Eventos y Experiencias
A través de eventos puedes hacer conocido tu producto o servicio y ofrecer la posibilidad al
consumidor de estar en contacto y experimentar con el producto o servicio. (Coutinho,
2017)

* Kotler, P. (2006). Direccién de Mercadotecnia (122 ed.). México, D.F.: Prentice-Hall.
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Los eventos mas estratégicos de esta herramienta de promocion en el marketing son:
exposiciones artisticas, visitas a fabricas, museos de la empresa, eventos deportivos y

actividades en la calle.

2.2.7.8 Venta Personal

La venta personal es una estrategia de promocién en el marketing por la cual promover un
producto o servicio a través de una interaccioén directa y personal (“cara a cara") entre

vendedor y consumidor individual. (Coutinho, 2017)

Las principales estrategias de venta personal son: programas de incentivo, representaciones

de venta, muestras, reuniones de venta y espectaculos comerciales.

2.2.7.9 Marketing Directo

El marketing directo permite que promuevas el producto o servicio a un consumidor
individual a través de medios que permiten comunicarte directamente con él. (Coutinho,
2017)

A partir de esta afirmacion se puede constatar que existe una comunicacion promocional
muy segmentada del pablico objetivo. permitiendo enviar directamente solo productos que
sean de interés para el consumidor. Asi esta estrategia de promocidn permite una mayor

adaptabilidad del producto o servicio a la necesidad o interés del consumidor.

Entre los principales canales de marketing directo podemos citar: e-mail, internet, correo,

compras por internet, entre otros.

2.2.8. Mercadeo online

El creciente poder de procesamiento de los computadores y de la infraestructura en Internet,
mas las redes sociales nos ha trasladado a un mar de posibilidades. Basta con pensar en el
volumen y la calidad de contenidos disponibles, la mayoria de ellos gratuitos, dentro de
todo lo que implica el marketing digital o mercadeo online podemos ver que existen

muchos términos que lo respaldan como los que se explican a continuacion.
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2.2.8.1 Marketing de contenidos

Actualmente, la principal forma de hacer a las personas llegar hasta una empresa, es
creando contenidos, es decir, ofreciendo informacion relevante, que solucionen problemas

reales y son de amplio acceso.

El Marketing de Contenidos tiene como objetivo, posicionar a tu marca en el lugar y

momento adecuado de la jornada de compra para ofrecer las mejores soluciones.

Por lo tanto, el Marketing de Contenidos es el proceso estratégico de publicar materiales e

informacion relevante y valiosa, con el fin de atraer, convertir y encantar a la audiencia
2.2.8.2 Redes sociales como herramienta del marketing

Refiriéndonos al marketing online que es practicamente presentar algo, un lugar o un
servicio a un potencial cliente o clientes pero de forma digital, no presente pero de manera

virtual.

Podemos recurrir a presentar todo tipo de informacion a través de correo electronico, sitio
web, YouTube, videos, blogs y redes sociales: Facebook, Instagram y recientemente
Tiktok. “Podemos, incluso, si ampliamos la definicion de web, presentar a través de los
teléfonos mdviles que se conectan a Internet. En resumen, hay una multitud de maneras de

presentar algo online y debemos tenerlas todas en cuenta”. Cecarm, (2014)

Ademas, estar presente en los medios sociales es un punto fundamental para la eleccién de
una marca por parte de los consumidores, que es, identificarse con las empresas, mas que

con el producto y del servicio, con los valores y el ideal detras de ellas.

Los medios sociales son, como el nombre propio lo dice, los medios. No obstante, lo mas
importante a cultivar son las redes sociales a las que todo el mundo tiene acceso y se han

convertido en un elemento esencial en la vida cotidiana.

“Una estrategia efectiva de redes sociales debe generar una participacion significativa en la
generacion de trafico para tu dominio, pero, al mismo tiempo, es un canal de comunicacion

y divulgacion de la marca” (Pecanha V, 2021).
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Pocos lugares proporcionan tanto la interaccion entre personas y marcas como las redes
sociales. Asi que tener una pagina en las principales redes sociales, se volvid esencial. Ya
sea para promover acciones y contenidos o para que las personas conozcan el trabajo de

una empresa.
2.2.8.2.1 Anuncios en redes sociales, Facebook, Instagram, YouTube y Tik tok.

Asi como existen anuncios en los resultados de blsqueda, estos también pueden ser
exhibidos en los medios sociales. Facebook, que incluye otros medios, como Instagram,
tiene su propia red de publicidad a la que tltimamente se ha incluido el Marketplace o lugar

de venta directa de casi cualquier servicio.

De esa manera, la red exhibird anuncios especificos para un usuario segun sus preferencias,

intereses y perfiles que visita.

Cada uno de los medios sociales tienen diferentes opciones de distribucién de los anuncios,
desde las mas bésicas hasta la hipersegmentacion y eso hace la diferencia en el desempefio

de esos anuncios, (Pecanha V, 2021).

Técnicamente es lo que se ve actualmente en Facebook Ads. Un caso similar con los
anuncios de YouTube donde por cierta cantidad se puede acceder a publicidad dentro de

cierto tipo de videos para visibilizar lo que la empresa requiera.

2.2.8.3 Mobile Marketing

El marketing digital y online se desarrolla en dispositivos moviles por excelencia, mas alla
del uso de una computadora el elemento mas cercano es un teléfono maévil. EI Mobile
Marketing, son todas aquellas acciones de promocion y difusion que estan especificamente

creadas para los dispositivos moviles como teléfonos y tabletas.

Este tipo de marketing es especialmente relevante en una época donde el 80% de las
personas usan su teléfono para navegar en Internet y el 88% de los usuarios buscan un

negocio a través del movil. (Pecanha V, 2021).

Tiene una variedad de ventajas que la hacen mas que atractiva para cualquier empresa:
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» Publicidad todo el dia, todos los dias

» Comunicacidn directa con el target

» Segmentacion precisa

» Menor costo que las campaiias de marketing masivas
» Resultados faciles de medir.

» Mucho alcance y vitalizacion potencial, entre otros.

2.2.8.4 Marketing 5.0

El marketing va evolucionando a medida que va cambiando las tecnologias y de la misma
forma los consumidores, por lo que es la fase del desarrollo y evolutivo de la
mercadotecnia, siendo que la sociedad se encuentra en una era digital que va evolucionando
dia a dia, haciendo que la interaccion entre el consumidor con la tecnologia sea cotidiano,
entonces el marketing 5.0 nace por el impulso de las nuevas tecnologias, la globalizacion de

la misma y por la evolucion de los medios sociales.

Este concepto es abordado por Philip Kotler uno de los principales autores del marketing
moderno y juntamente con Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan en el libro “Marketing
5.0: Tecnologia para la humanidad”. Este libro estd fuertemente influenciado por la
pandemia del coronavirus. En este contexto, las empresas, negocios y emprendedores
aceleraron su digitalizacion, diferentes sectores de la economia se vieron afectados y los

consumidores cambiaron su comportamiento.

El periodo de la pandemia no fue solo un momento de digitalizacion de las empresas, sino
también de reflexion sobre su papel en el mundo. Si el Marketing 3.0 ya habia planteado la
necesidad de posicionarse frente a los problemas del mundo, ahora el Marketing 5.0

refuerza este tema, pero ahora cruza con el poder de las herramientas digitales punteras.

Las marcas deben pensar en como usar las nuevas tecnologias para impulsar el marketing,
las ventas y los ingresos, pero de una manera que se alinee con los comportamientos y
expectativas de los consumidores. Quieren empresas comprometidas con la sociedad y el
planeta. (Kotler, 2021)
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Por eso, al igual que en las otras etapas, el Marketing 5.0 es importante para que marca se
alinee con los cambios en la tecnologia y el comportamiento del consumidor y se mantenga
relevante en el mercado. Esto deberia requerir un cambio de mentalidad por parte de las

empresas.

2.2.8.4.1 Tecnologia digital

El auge del marketing en redes sociales y el marketing en buscadores, asi como el
crecimiento exponencial del comercio electronico, han introducido a los especialistas en
marketing en los beneficios de la digitalizacion. Pero el marketing en el contexto digital no
es mucho mas que migrar clientes a canales digitales o gastar mas en medios digitales. La
tecnologia digital puede revolucionar la forma en que los especialistas en marketing ejercen

su oficio.
2.2.8.4.2 Cinco componentes del marketing 5.0

En esencia, la tecnologia permitird que el marketing sea impulsado por datos, predictivo,
contextual, aumentado y &gil. Basandonos en las formas en que la tecnologia avanzada
agrega valor al marketing, definen los cinco componentes fundamentales del Marketing 5.0.
El marketing 5.0 se centra en tres aplicaciones: marketing predictivo, marketing contextual

y marketing aumentado (Kotler, 2021 pag. 26)
Disciplina 1: marketing basado en datos

El marketing basado en datos es la actividad de recopilar y analizar macro datos de diversas
fuentes internas y externas, asi como construir un ecosistema de datos para impulsar y
optimizar las decisiones de marketing. Esta es la primera disciplina del Marketing 5.0: cada

decision debe tomarse con datos suficientes a mano
Disciplina 2: Marketing agil

El marketing agil es el uso de equipos multifuncionales descentralizados para
conceptualizar, disefiar, desarrollar y validar productos y campafias de marketing

rapidamente. La agilidad organizacional para lidiar con el mercado en constante cambio se
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convierte en la segunda disciplina que las empresas deben dominar para garantizar una

implementacion exitosa de Marketing 5.0.
Aplicacion 1: marketing predictivo

El marketing predictivo es el proceso de creacion y uso de anlisis predictivos, a veces con
aprendizaje automatico, para predecir los resultados de las actividades de marketing antes
del lanzamiento. Esta primera aplicacion permite a las empresas visualizar cdémo

responderd el mercado e influir en él de forma proactiva.
Aplicacién 2: Marketing contextual

El marketing contextual es la actividad de identificar y crear perfiles, asi como
proporcionar a los clientes interacciones personalizadas mediante la utilizacion de sensores
e interfaces digitales en el espacio fisico. Es la columna vertebral que permite a los
especialistas en marketing realizar marketing uno a uno en tiempo real, segun el contexto

del cliente.
Aplicacion 3: Marketing aumentado

El marketing aumentado es el uso de tecnologia digital para mejorar la productividad de los
especialistas en marketing de cara al cliente con tecnologias que imitan a los humanos,

como chatbots y asistentes virtuales.

2.2.8.4.3 Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad

Peligros y promesas de la digitalizacion

La amenaza tampoco es igual a nivel mundial. En los paises desarrollados, donde los costos
laborales son mas altos, el impacto de la automatizacion en la eficiencia sera mas
significativo. En los paises emergentes, por otro lado, el costo de implementar la
automatizacion para reemplazar la mano de obra humana aun es dificil de justificar. Estas

variaciones hacen que la brecha digital sea mas dificil de cerrar.
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2.2.8.4.4 Latecnologia puede ser personal

En la era del Marketing 5.0, los clientes esperan que las empresas los comprendan y les
brinden experiencias personalizadas. Si bien es factible para empresas con solo un pufiado
de clientes, es un desafio hacerlo a escala y de manera consistente. Es imperativo utilizar la
tecnologia para modelar perfiles de clientes especificos, generar ofertas personalizadas,
proporcionar contenido personalizado y brindar experiencias personalizadas.

La IA mejora cada punto de contacto en la ruta del cliente de tres maneras. En primer lugar,
permite una segmentacion mas inteligente: ofrecer las ofertas adecuadas en los momentos
adecuados y a los clientes adecuados. En segundo lugar, asegura un mejor ajuste del
producto. Las empresas pueden ofrecer productos personalizados e incluso permitir que los
clientes personalicen sus productos. Finalmente, permite un mejor compromiso. Las
empresas pueden ofrecer contenido personalizado e interactuar de forma mas intima con los

clientes.

2.2.8.4.5 Estudio de caso: COVID-19 como acelerador de la digitalizacion

Las empresas globales se han visto afectadas por el brote de COVID-19. La mayoria de las
empresas no estan preparadas porque nunca se han enfrentado a una pandemia de este tipo.
Todas las empresas parecen tener problemas con la disminucion de los ingresos y los
problemas de flujo de caja, mientras gestionan a los empleados que se ven afectados
personalmente por el brote. Las empresas pueden encontrarse en medio de la confusion y el
dilema para determinar el plan de contingencia adecuado para sobrevivir e incluso volver

mas fuertes.

La pandemia, y el distanciamiento social que provoca, ha presionado a las empresas para
que se vuelvan mas digitales mas rapido. Durante los bloqueos y las restricciones de
movilidad en todo el mundo, los clientes se volvieron mas dependientes de las plataformas
en linea para sus actividades diarias. Creemos que ha cambiado el comportamiento no solo

durante la crisis, sino durante mucho tiempo después.

Como los clientes se vieron obligados a quedarse en casa durante varios meses, de hecho se

acostumbraron al nuevo estilo de vida digital. Confiaron en el comercio electronico y las
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aplicaciones de entrega de alimentos para comprar sus necesidades diarias. La banca digital
y los pagos sin efectivo aumentaron en volumen. La gente conocia a otros en linea a través
de plataformas de videoconferencia como Zoom y Google Meet. Los nifios aprendieron a
través de plataformas en linea en casa mientras sus padres trabajaban desde casa. Para
matar el tiempo, la gente transmitié méas videos en YouTube y Netflix. Y dado que la salud
se volvié de suma importancia, las personas conectadas con entrenadores personales o

médicos de forma remota.

Los negocios nunca volverian a ser los mismos. Las industrias que solian depender en gran
medida de las interacciones fisicas se vieron obligadas a repensar sus estrategias. La
industria de servicios alimentarios se adaptd a la pandemia impulsando la entrega de
alimentos para compensar la pérdida de ingresos por comidas. Algunos restaurantes
cambiaron a las cocinas fantasmas o en la nube, y solo sirven pedidos a domicilio. Las

industrias de viajes recurrieron a robots de limpieza para desinfectar habitaciones y trenes.

Las empresas ya no podian postergar la digitalizacion cuando su sostenibilidad dependia de
ella. De hecho, la crisis expuso la disposicion, o0 mas bien la falta de preparacion, de
segmentos de mercado especificos y actores de la industria para pasar a la tecnologia
digital. Los segmentos demograficos particulares que se sabe que son inmigrantes digitales
y rezagados seran los segmentos mas afectados, ya que el distanciamiento social altera
significativamente sus rutinas caras y por otro lado, los nativos digitales podrian prosperar

en estas mismas condiciones.

Asimismo, el brote parece causar problemas mas importantes para algunas industrias,
aungue ninguna empresa es inmune a su efecto. Los sectores que requieren interacciones
fisicas mas directas y que requieren mucha mano de obra podrian sufrir mas. Por otro lado,
las industrias con procesos comerciales altamente digitales y organizaciones esbeltas

podrian estar en una posicion mucho mejor. (Kotler 2021 pag 84-86)
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2.2.9 Marketing y turismo

El sector turistico es un area de actividad que utiliza de forma intensiva tanto la
informacién como las transacciones en todas y cada una de las etapas de su cadena de
valor. (Fundacién Orange, 2016)

El Turismo es un sector que mueve a millones de personas por el mundo, es por lo cual y
ante los grandes avances que ha hecho el internet en estas dos Gltimas décadas que se ha
visto en la necesidad de evolucionar y de adaptarse a los grandes medios que se involucran
de por medio, tomando en cuenta que previamente a la digitalizacién y promocién online
toda interaccién era fisica, la adaptacion a los nuevos medios ha supuesto una
transformacién muy grande, tanto para el personal fisico que antes se encargaba de realizar

una promocion mas “personal” como también para los sistemas de oferta y cobros.

Se ha creado practicamente todo un nuevo modelo de negocio movido por el internet, no
solo en paginas online, correo, sino tambien por medio de redes sociales que han acaparado
la atencion de la humanidad, no solo en interaccion social, sino también en el proceso de

adquisicion de algun bien o servicio.

Practicamente se han convertido en imprescindibles al momento de buscar algo del interés
del consumidor, tanto como la oferta y promocion de productos y servicios turisticos
ahorrando costos y brindandole una nueva experiencia al publico al que va dirigido y a los

posibles consumidores.

El objetivo final es crear valor y experiencias atractivas para el usuario. Este, por su parte,
emplea la tecnologia en un ciclo que comienza con la basqueda de informacidn, sigue con
la seleccion y comparacidn de precios y experiencias, se extiende a la compra, que cada vez
se realiza méas de forma movil, y finaliza con la comparticion e intercambio de informacién,
lo que sirve para retroalimentar el ciclo. Una diferencia importante con escenarios
anteriores del sector turistico es que los viajeros digitales siguen buscando informacién y
contratando servicios durante el camino a su destino y también una vez en el mismo,
gracias a que suelen llevar permanentemente encima uno o varios dispositivos moviles,

especialmente en el caso del colectivo de turistas mas jovenes. (Fundacién Orange, 2016)
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En todo el proceso de adaptacion de la tecnologia, el marketing se ha visto en constante
cambio y adaptacion a la digitalizacién de promociones en ventas de servicios y productos,
la creacion de bases de datos, la implementacion de redes sociales, E-marketing, creacion

de paginas web para la empresa y posicionamiento web.

2.3 GLOSARIO DE DEFINICIONES CONCEPTUALES

2.3.1 Turismo

Segiin la OMT Organizacion Mundial del Turismo comprende: “las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual

durante un periodo de tiempo inferior a un afio, con fines de ocio, negocios u otros”.

2.3.2 Covid 19

El virus del sindrome respiratorio agudo severo tipo-2 (SARS-CoV-2), causante de
COVID-19, se ubica taxondmicamente en la familia Coronaviridae, Esta familia se
subdivide en cuatro géneros: Alphacoronavirus, Betacoronavirus, Gammacoronavirus y

Deltacoronavirus.

Desde el punto de vista eco epidemiolégico se pueden clasificar en dos grupos: coronavirus

adquiridos en la comunidad (o coronavirus humanos, HCoV) y coronavirus zoonéticos

2.3.3 Marketing

Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes™.

El “Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a traves de generar, ofrecer e intercambiar productos de

valor con sus semejantes"

* KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2003)
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2.3.4 Promocion

Promocién, del latin promotio, es la accion y efecto de promover (impulsar un proceso o
una cosa, tomar la iniciativa para realizar algo, elevar a alguien a un cargo superior al que
tenia). El término puede utilizarse para nombrar a las actividades que buscan dar a conocer

o0 incrementar las ventas de algo. (Pérez; Merino. 2014).

La promocion es un elemento integrador en el proceso de las comunicaciones integradas
del marketing y segun la definicién de Kotler (1999), la promocion se entiende como las
actividades que comunican los atributos del producto y persuaden a los consumidores a su

adquisicion.

2.3.5 Actividad turistica

Es aquello perteneciente o relativo al turismo. Este concepto se refiere al conjunto de las
actividades que las personas desarrollan durante sus viajes y estancias en lugares diferentes
a los de su entorno habitual por un periodo de tiempo consecutivo que no supera el afio.
Pérez; Merino. (2014).

2.3.6 Promocion turistica

En concordancia a Ejarque (2005: 231) quien define la promocion de un destino como
“comunicar a los potenciales consumidores-turistas que la oferta propuesta es capaz de
satisfacer sus exigencias y sus demandas; en definitiva, es tratar de convencer al turista de

que merece la pena ir a un destino, visitarlo”.

La idea de promocidn turistica, por lo tanto, hace referencia a la difusion de un lugar como
destino para los turistas. Es importante destacar que la llegada de visitantes a una ciudad o
un pais genera ingresos econdémicos para dicho lugar: por eso la importancia de la

promocion turistica. (Pérez; Merino. 2014).

2.3.7 Agencias de viajes

Miguel Acerenza, Acerenza, M. A. (2012), define a las Agencias de Viaje como: “Una
empresa que se dedica a la realizacion de arreglos para viajes, la venta de servicios sueltos,

u organizados en paquetes, en caracter de intermediaria entre las empresas llamadas a
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prestar los servicios y el usuario final, para fines turisticos, comerciales, o de cualquier otra

indole”

2.3.8. Mercadeo online

Técnicas que estan a disposicion de las empresas y comerciantes para promocionar,
publicitar y vender sus productos, servicios o su propia marca a través de Internet. (Cecarm,
2014)

2.3.9. Redes sociales

Las redes sociales propician la interaccion de miles de personas en tiempo real. Las redes
sociales no son otra cosa que maquinas sociales disefiadas para fabricar situaciones,
relaciones y conflictos, existe una amplia clasificacion dentro de las redes sociales que
pueden ser; de acuerdo al publico objetivo, verticales, por el principal de la relacién
humana, de contenidos, inertes, oir su ubicacion geografica sedentarias y nOmadas meta

versos, web, entre algunos. (Cueto, Corzo, Rodriguez, 2009)_
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CAPITULO II1
3 MARCO METODOLOGICO
3.1 Enfoque y tipo de investigacion

Es una investigacion con enfoque cualitativo debido a la naturaleza de la pregunta de la
investigacion, ya que se busca entender la realidad del contexto donde ocurre el fenémeno,
tomando en cuenta que el método cualitativo consiste en recopilar y analizar datos no
numericos, ni estadisticos para comprender conceptos, opiniones o experiencias, asi como
datos sobre experiencias vividas y comportamientos mediante una interpretaciéon®. En la
investigacion para la recoleccién de datos se usara el método de observacion, preguntas
entre otros con el proposito de responder a la interrogante del tema.

Annette Lareau (1961) argumenta que las hipotesis en la investigacion cualitativa deben ser

flexibles y adaptables, y que deben estar abiertas a la interpretacion.

En tal sentido se debe tomar en cuenta que en la investigacion cualitativa la hipotesis no
necesariamente se debe probar de la misma manera que en la investigacion cuantitativa.
Pues se van creando durante el proceso mientras la investigacion de los fenGmenos se

profundiza y va generando teorias.

Por lo tanto, en el estudio cualitativo se realizaron 2 entrevistas, disponibles en anexos, a 20
agencias de viaje que estuvieron trabajando desde el 2020 hasta la actualidad, 2023, asi
mismo son testigos del cambio que sufrié el mercado turistico en el aspecto de promocidn
turistica de los productos que ofertan en las agencias de viaje del centro turistico de la calle

Sagarnaga.

3.2 Disefio de la investigacion

Investigacion sera del tipo descriptivo, pues, plantea indagar y analizar sobre la
importancia del marketing digital en una agencia de viaje, permitiendo analizar la
incidencia y el impacto en el estado situacional de dichas agencias al emplear el marketing

digital turistica, asi de esta manera se buscara especificar las propiedades, las caracteristicas

> Sampieri; Weber, M ( 1864 — 1920)
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y los rasgos méas importantes de este fendmeno a investigar. Se aplicard este tipo de
investigacion, porque es un medio para conocer la situacion existente, actitudes que
sobresalen mediante la descripcion de actividades y procesos de produccién en el area de
promocion de las agencias de viaje.

Segun Arias (2006, p.24) establece que la investigacion descriptiva, consiste en la
caracterizacion de un hecho, fendmeno, individuo o grupos, con el fin de establecer su
estructura o comportamiento, Los resultados de esta investigacion se ubican en un nivel

intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere.

Al analizar el punto de vista del autor antes mencionado se entiende que esta investigacion
tiene como objetivo la descripcion precisa de los sucesos ocurridos a causa de la pandemia

en el caso de promocion turistica dentro de la agencias.

3.3 Poblacién y censo

3.3.1 Poblacién.- El universo o poblacion general como objeto de estudio incluye a todas
las Agencias de Viajes de la calle Sagarnaga, habiendo realizado el conteo debido de la
cantidad de agencias que se encuentran ubicadas en dicha calle, se puede corroborar que
son aproximadamente 39 agencias de viajes de los cuales existen 2 agencias que aun
trabajan por via virtual, es decir que, cuentan con una oficina pero no estan habilitadas adn;
de la misma manera existen agencias que debido a la continua reactivacion de la actividad
turistica después de la pandemia estan en proceso de abrir oficinas en la calle Sagarnaga,
por lo tanto la cantidad obtenida en estos meses se ha ido aumentando gradualmente y
debido a esta situacion es probable que siga en aumento, y por lo contrario hay otras

agencias que estan cerrando o cambiando sus oficinas a otros sitios de la ciudad de La Paz.

3.3.2 Censo.- Se pretende usar el censo como herramienta para recoleccion de datos, ya
que, la investigacion se regira unicamente en la calle Sagarnaga, posteriormente se procedié
a recabar informacion de la poblacion de estudio, sin embargo de las 39 agencias solo 20

accedieron a ser participes del censo.

Por lo tanto, con esta informacion se procedi6 a establecer como una muestra intencional o

de conveniencia, porque segun autores el muestreo no probabilistico de conveniencia es
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“la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas
con las caracteristicas de la investigacion o los propositos del investigador” (Johnson, 2014,
Hernandez-Sampieri et al., 2013 y Battaglia, 2008) En este contexto se tomd en cuenta este
método de muestreo para un mayor grado de precision en el momento de recolectar
informacion de la poblacidn necesaria, con las mismas se procedera a la obtencion de la

informacidn, por lo tanto, se establecera un censo.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

3.4.1 Estudio de campo

En primer lugar, se hizd un estudio de campo porque permite ver en primera persona lo que
la gente hace con respecto a nuestro objeto de estudio, y no lo que dicen. Segln Santa y
Martins (2010, p. 88), “la investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las
variables. Estudia los fenOmenos sociales en su ambiente natural. El investigador no
manipula variables debido a que esto hace perder el ambiente de naturalidad en el cual se

manifiesta’™®.

Es por ello que se llegd a visitar el lugar de estudio en tres ocasiones, la primera para el
conteo de las agencias ubicadas en el lugar y la primera entrevista para recolectar datos, la
segunda para la verificacion de informacion y finalmente se procedio a realizar la segunda
entrevista y asi, corroborar la informacion obtenida hasta ese momento; de esta manera se
examind y detectd el problema en la realidad, para lo cual se aplicaran los instrumentos que

permitan obtener datos precisos.

3.4.2 Protocolo de Observacion

Se realiz6 la observacion para coadyuvar en la investigacion y la recopilacion directa de
datos, recolectando informacién y registrandola para su posterior andlisis, asi determinar si

las agencias de viaje utilizan los diferentes tipos de estrategias de marketing.

6 Santa y Martins (2010) investigacion de campo como estrategia metodoldgica
para la resolucion de problemas.
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De esta manera la investigacion se apoya en la técnica de la observacién obteniendo la

informacion precisa requirida. Anexo 2

3.4.3 Entrevistas

La entrevista de investigacion es uno de los métodos de recopilacién de datos informativos,
que segun Morgan y Cogger, (1975) considera que; "Una entrevista es una conversacion
con proposito. Es un proceso interactivo que involucra muchos aspectos de la
comunicacion que el simple hablar o escuchar, como ademanes, posturas, expresiones

faciales y otros comportamientos comunicativos”

Tomando en cuenta que se tienen tres tipos de entrevistas, se procedio a usar dos de las

diferentes formas de entrevista;

Estructuradas, este metodo de entrevista se utiliza debido a que algunos de los
participantes de la entrevista exigen ver la hoja de preguntas antes de aceptarlas y por lo
tanto no se pudo salir del cuestionario con las preguntas de guia ya predisefiadas como
afirma seglin autores “la entrevista estructurada o dirigida se realiza con un cuestionario y
con una cédula que se debe llenar a medida que se desarrolla. Las respuestas se transcriben
tal y como las proporciona el entrevistado, por lo tanto, las preguntas siempre se plantean

con el mismo orden” Hernandez, Fernandez, Baptistas, (2003)

Semi estructurada para la recoleccion de datos se tomO en cuenta este método de
entrevista pues que, las preguntas se realizaron mediante una guia de preguntas
predisefiadas y al mismo tiempo se realizaron preguntas espontaneamente segun el
conocimiento de cada participante de las entrevistas. y como dicen los autores “se considera
que las entrevistas semiestructuradas son las que ofrecen un grado de flexibilidad aceptable,
a la vez que mantienen la suficiente uniformidad para alcanzar interpretaciones acordes con
los propositos del estudio, proponen una elaboracion especifica de la entrevista
semiestructurada en su método para reconstruir las teorias subjetivas” Sheele y Groeben
(1988)
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3.4.4 Andlisis de contenido

Se usO esta técnica para la interpretacion de las preguntas abiertas en las entrevistas. De

esta manera se pudo recopilar informacién y se logré comprender el complejo mundo del

marketing y sus incidencias en la reactivacion turistica en las agencias de viajes, y todo esto

desde el punto de vista y experiencia vivida recuperando informacion del investigador.

3.4.7 Metodologia de conduccién de la entrevista

Técnicas para la realizacion de las entrevistas.

Preparacion previa.- Como guia para empezar las entrevistas es necesario una
pequefia presentacion y contextualizar el tema a tratar dicha entrevista, pues segun
autores definen como un instrumento de la entrevista, con una configuracion
generalmente abierta y flexible que permite generar respuesta de contenido
importante. (Casal 2006 pg25) por lo tanto para abordar a los posibles participantes
es crucial pues, en este momento es cuando deciden aceptar o no las entrevistas, por
ello es muy delicado poder saber presentarse y solicitar su participacion en las

entrevistas para la presente investigacion.

Preguntas primarias.- Se presenta una guia de preguntas organizadas y abiertas
para la recoleccidn de datos precisas, este cuestionario es el base de las preguntas a
realizarse, sin embargo debido a que se aplicara las entrevistas semiestructuradas no
hay una redaccion exacta de las preguntas, y se explora segun amerite la situacion
en las entrevistas, Puesto que, segun autores, “las preguntas con respuesta abierta
son aquellas que permiten al encuestado ofrecer una respuesta libre formulada con
sus propias palabras. Por lo general, proporcionan una informacién de gran riqueza
que es especialmente Util en las fases iniciales de un estudio” (Dillman y otros,
2014)
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Preguntas exploratorias.- En este punto se considera una herramienta necesaria
para atraer confianza de los participantes y amenizar con preguntas espontaneas
para incorporar nuevas preguntas para profundizar un punto del tema si es que no se
lleg6 a comprender con exactitud, o simplemente para amenizar la situacion. Tal
como menciona “Una tipica intervencion en esta direccion consiste en el empleo de
las denominadas preguntas exploratorias: éstas no son verdaderas preguntas, sino
estimulos que tratan de ser neutrales y que tienen como funcion animar al
entrevistado a continuar, a que no esté a la defensiva, a profundizar en la cuestién, a

dar mas detalles”. (Martinez, 2006, pag. 8)
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CAPITULO IV.

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se llevara a cabo la descripcion y analisis de los resultados obtenidos de las
entrevistas realizadas al personal de las agencias de viaje de la calle Sagarnaga. Para tal fin,
en el presente capitulo se detalla de manera equilibrada las 2 variables del tema de
investigacion, promocion y agencias de viaje, identificando el significado de los resultados
del trabajo de campo para lograr analizar el propoésito de la investigacion.

Se realizaron dos entrevistas la primera el 26 de Mayo del 2023 y el segundo 28 de
Septiembre del 2023, Anexo 3, (transcritas y disponibles en anexos) y una visita para
comprobar la clasificacion de datos, en el caso de la investigacion, el conteo de las agencias

en operacion de la calle Sagarnaga.

4.1. Agencias de viajes de la calle Sagarnaga

La calle Sagarnaga es una calle populosa y conocida por diferentes medios como una calle
turistica, en ella se encuentran 39 agencias que se detallan en la investigacion, dichas
agencias ayudan a planificar viajes a cualquier destino dentro de la ciudad, pais o incluso en
el extranjero, venden pasajes en bus, aéreo, tren y ayudan en algunos casos en tramites de
visa. Teniendo en cuenta los destinos que ofertan dentro de la ciudad, alrededores y fuera
del pais, muchos nacionales y visitantes extranjeros recurren a este lugar para adquirir

paquetes turisticos que se adapten a su comodidad y a los destinos de su preferencia.

A la vez se debe tomar en cuenta que para analizar el proceso de la promocion de las
agencias de viaje de la calle Sagarnaga se debe analizar qué ha cambiado o que ha
impulsado este nuevo proceso para lo cual se debe hacer un estudio de la pandemia y pre
pandemia, cdémo era el proceso de la promocion en ambos para desencadenar un nuevo

proceso de promocion que se mantiene en la actualidad

47



En concordancia a las entrevistas realizadas a estas 39 agencias y tour operadoras ubicadas
en la calle Sagarnaga, los servicios que ofrecen estas son: la reserva de vuelos, alojamiento,
transporte terrestre, tours y actividades turisticas, seguros de viaje, visas y otros
documentos necesarios para viajar. Ademas, las agencias de viaje también pueden ofrecer

asistencia en caso de emergencias o problemas durante el viaje, como cancelaciones de

vuelos, reprogramaciones, cambios de itinerario, entre otros. También pueden brindar
recomendaciones y consejos Utiles sobre el destino elegido, como lugares para visitar,

restaurantes, entre otros.

Dichas agencias de viaje son una herramienta Gtil para aquellos viajeros que buscan una
experiencia de viaje organizada, sin tener que preocuparse por los detalles y la
planificacion. Al utilizar los servicios de una agencia de viajes, los viajeros pueden ahorrar
tiempo, dinero y esfuerzo, y disfrutar de una experiencia de viaje Unica en los destinos de

Bolivia y en la ciudad de La Paz sin preocupaciones.

Las 39 agencias que se encuentran en operacion actual en la calle Sagarnaga son las que se

detallan a continuacion:
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*Fortaleza
tours

71253615

*Bolivia
Rivers Tours

78776695

*Andean
Expeditions
68226487

*Bolivia
Auténtica

77754242

*Geo trek
Tour Operator

78807257

Agencia de
Viajes

Agencia de
Viajes

Tour
Operadora

Agencia de
Viajes

Agencia de
Viajes

Tour
Operadora

Agencia de
Viajes

Tour
Operadora

Vuelos nacionales -

internacionales,
Bus tickets

Tren tickets Biking

e  Trekking
e  Turismo clasico

Biking
e Trekking

e Vuelos nacionales
internacionales

Seguros
Tramites de visa

Trekking
Climbing

Trekking

Vuelos nacionales

internacionales

Camping
Trekking
Hiking

Ice Climbing
Montafiismo

Copacabana
Tiwanaku
Chacaltaya
Charquini
Cafion de Palca

City Tour

Cholitas Wrestling
Rurrenabaque, Pampas
Uyuni

Cuzco — Puno
Arequipa-Lima

Camino de la muerte
Copacabana
Tiwanaku

Huayna Potosi
Madidi, Rurrenabaque
Toro Toro

Sucre

Potosi, Uyuni

Cuzco

Montafias: Huayna Potosf,
Alpamayo, Parinacota,
Sajama, Chacaltaya,
Charquini, Illimani

Uyuni
Pert

Copacabana
Tiwanaku
Chacaltaya

Valle de la Luna, City
Tour

Madidi, Rurrenabaque
Tupiza
Oruro
Uyuni

Madidi
Chacaltaya
Charquini
Illimani
Huayna Potosi
Tupiza
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Jiwasa Travel

*Aka Pacha
Travel

2110940

Buhos Tours

77230170

*All
Transport

76741945

*Red Line
Biking

64094888

Agencia de
Viajes

Tour
Operadora

Agencia de
Viajes

Tour
operadora

Agencia de
Viajes

Tour
Operadora

Agencia de
Viajes

Tour
Operadora

Agencia de
Viajes

Tour
Operadora

Ecotrekking
Turismo de naturaleza

Trekking
Biking
Montafismo

e  Biking
e Trekking
e Hiking

Trekking
Byking
Climbing
Rafting

Biking
Trekking (opcional)

Senda verde

Tour de mariposas
Sorata

Parque acuatico
Ecoparque las orquideas
Ruta de la miel

Montafias: Illimani,
Sajama, Illampu,
Condoriri, Parinacota,
Huayna Potosi, Pico
Austria, Chacaltaya

Camino de la muerte
Tiwanacu

Rurrenabaque, Pampas
Copacabana

Uyuni

City tour, Valle de la Luna
Valle de las animas

Oruro

Tiwanacu

Chacaltaya

Charquini

Camino de la muerte
Lago Titicaca, Isla del Sol
Valle de la Luna

Cholitas Wrestling

Uyuni

Puno - Cusco

Tiwanacu

Montafia: Charquini,
Huayna potosi, Parinacota,
Sajama, Illimani

Copacabana
Camino de la muerte
Madidi, Pampas

Rio Tuichi

Salar de uyuni

Camino de la muerte
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e Biking e  Huayna Potosi
Real Agencia de e  Trekking e  Camino de la muerte
experience Vigjes e  Montafiismo e  Copacabana
68054221 Tour oL
u .
e  Condoriri
BpSiada e  Charquini
e  Teleféricos, City tour,
Barro Biking Agenciade  Biking Valle de la Luna
Viajes e  Tiwanacu
Trekking e  Copacabana, Isla del sol
Tour e  Montsafias; lllimani,
71544393 Operadora lllampu
Condoriri, Pico Austria,
Charquini, Huayna potosi
e  Parapente
e  Horse Riding
e Camino de la muerte
e Zipline
e  Cholitas Restling
e Uyuni
e  Rurrenabaque
*Operator Agenciade  Biking e  Copacabana, Lago Titicaca
Servimaster Viajes e  Charquini
Tour Trekking e Coroico
Tour
e  Chacaltaya
Operadora e City Tou)r/
79532355 . gr]t?zro, Takesi, Yunga
e Kimsa Cruz
e  Uyuni
e Machu Picchu
e Puno
e laPaz
*Parapente Agencia de Turismo de Aventura: e  Cochabamba
Viajes Parapente
71598293 Parapente solo en estos dos
Tour departamentos.
Operadora
e  Copacabana
*Inti Travel Agenciade  Trekking e  Sajama
viajes e Rurrenabaque
76767665 Climbing e  Chacaltaya
1(;0L<jarra . e ValledelaLuna
p . Transf_ers e City Tour
° BL.JS T|cl_<ets e Luribay
e  Flight Tickets e Potosi, Uyuni
e  Renta de autos e Santa Cruz
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*Perla de
Bolivia

62333999

*Bolivia In
your hands

76556762

Height
Experience

71531583

South Treks

71970444

Diana Tours

2317369

Agencia de
Viaje

Tour
Operadora

Agencia de
Viaje

Tour
operadora

Agencia de
Viaje

Tour
operadora

Agencia de
Viaje

Tour
operadora

Agencia de
viajes

Tour
operadora

Biking

Trekking

Climbing
Trekking
Rafting
Rappel

Canyoning

Climbing
Biking

Trekking

Trekking
Climbing

Biking

Transporte y venta de
tickets via terrestre

Trekking
Biking

Turismo cultural y natural

Camino de la muerte
Uyuni
Sajama

Motafias: Sajama, Glaciar
del Sur, Chacaltaya, Tuni
Condoriri

Tiwanacu

Camino de la muerte
Copacabana

Coroico

Uyuni

Toro Toro

Villa Tunari

Machu Picchu
Montafia de 7 colores

Montafias: Illimani,
Sajama,

Condoriri, Huayna Potosi,
Charquini

Camino de la muerte
Pampas, Madidi

Sorata

Cholitas Wrestling

Salar de Uyuni

Montafias: Huayna Potosi,
Illimani, Sajama, Illampu,
Charquini, Parinacota,
Glaciar, Pequefio
Alpamayo, Uturuncu,
ancohuma

Copacabana
Tiwanacu

Choro

Madidi, Rurrenabaque
Uyuni

Sucre

Camino de la muerte
Tiwanacu

Chacaltaya

Valle de la luna y animas
Cafién de placa

Lago Titicaca, Isla del Sol
Rurrenabaque

City tours

Cholitas wrestling

Tour cholet

Salar de Uyuni
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Space Biking
Antes Magic
Biking
62550602

*Go Bless
Turs

70685604

64092217

*Xtreme
Downbhill

72012074

Eco jungle
tours

71939034-
2335429

Jiwaki

68172652

Agencia de
viajes

Tour
operadora

Agencia de
viajes

Agencia De
Viaje

Tour
operadora

Agencia de
viajes

Agencia de
Viaje

Tour
operadora

e Biking
e  Climbing

Vuelos

Bus, Tren tickets
Vuelos nacionales e
internacionales
Bus, Tren tickets

Biking, Climbing,
Trekking, Cuadratrack

Biking
Trekking

Ice skating

Biking

Trekking

Bus tickets nacional e
internacional

Trekking
Montafiismo
Climbing

Biking

Camino de la muerte
Huayna Potosi
Copacabana
Rurrenabaque, Pampas
Uyuni

Camino de la muerte
Tiwanacu

Montafias: Huayna Potosi,
Chacaltaya, Charquini,
Sajama, Illlimani,
Condoriri, Pico Austria,
Parinacota.
Copacabana
Rurrenabaque, Pampas
Pequefio alpamayo
Valle de la luna
Cholitas wrestling

Camino de la muerte
Huayna potosi
Parapente
Pampas

Suapi
Charquini
Takkesi

Choro

Laguna glaciar
Condoriri
Khotia

Madidi

Cholitas wrestling
Camino de la muerte
Uyuni

Montafias: Huayna potosi,
Illimani, Chacaltaya,
Sajama, Pico Austria,
Condoriri, Illampu,
Charquini

Pequefio alpamayo
Copacabana

Tiwanacu

Choro, Takesi, Yunga cruz
Juri Khota

City Tour

Caranavi

Urmiri

Camino de la muerte
Uyuni
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Backpackers
by Ampharal

65613047

*Blue Wings
Adventure

73254362

73311306

Solriders
South America

78828701

*Etreva
68121831
72518641

Funciona con
4 personas.

Agencia de
viajes

Agencia de
viaje

Tour
operadora

Agencia de
viaje

Tour
operadora

Tour
Operadora

Agencia de
Viajes DMC
destination
management
company

Vuelos nacionales e
internacionales

Biking

Trekking

Trekking

Biking

Trekking
Biking
Jumping
Parapente

Zipline

Eventos de todo tipo y
viajes corporativos

Vuelos nacionales e
internacionales

Camino de la muerte
Cholitas wrestling
Tiwanacu

Montafias: Huayna Potosi,
Chacaltaya, Charquini,
Pico Austria, Illimani,
Condoriri

Sajama

Uyuni

Copacabana

Madidi, Rurrenabaque
Peru

Camino de la muerte
Choro

Takesi

Yunga Cruz
Apolobamba

Pico austria
Condoriri

Glaciar

Cordillera Real

Camino de la muerte
Montafias: Huayna Potosi,
llimani, Condoriri,
Charquibi, Sajama

Tour de islas

Cholets

Pampas

tiwanacu

Valle de la Luna

Uyuni

Tiwanacu

Charquini

Valle de las animas
Copacabana Supay Punku
Luribay

Rincon del Tigre,
Cascadas de Caranavi

Aguas termales Putina
Toro toro

Jiri ecolodge

Supay punku

Madidi

Uyuni

Machu Picchu

Europa

Caribe
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Hiking Bolivia  Tour

Operadora
71508169
2458018
Tiene
departamento
de marketing
*Wlimani Agencia de
viajes
Defy Agencia de
Adventure viajes

2334455

INCALAND  Tour
operadora

Agencia de
7754481 viajes

2316760

Montaineering
Trekking
Climbing
Biking

Turismo cultural

Biking

Mountain

Biking

Mounteineering

Vuelos charter
viajes personalizados
CLIMBING

TREKKING

Lago Titicaca,
Copacabana, Isla del sol

Choro, Takesi, Yunga
cruz

Montafias: Condoriri,
Sajama

Cordillera Real, Pico
Austria, Charquini,
Mururata, Hlimani
Pequefio Alpamayo, Mullu
Apacheta, Chachacomani
Parinacota, Chacaltaya,
Acotango

Tiwanacu

Trans Cordillera

City tour, Valle de la luna
Sucre

Uyuni, Potosi

Pequefio Alpamayo
Sajama

Parinacota

Illampu

Sajama

Camino de la muerte
Valle de la luna
Copacabana
Chacaltaya

Huayna Potosi
Uyuni

Montafia: Pequefio
Alpamayo

Sajama, Illimani,
Condoriri, Illampu,
Parinacota, Charquini,
Pico Austria.

Copacabana
Tiwanacu

Choro, Takesi
Laguna Esmeralda
Rurrenabaque
Uyuni

Machu Picchu
Montafa de colores
Peru, Cusco
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e Huayna Potosi
Endless Climb  Agenciade = CLIMBING e Sajama
Tours / Viaje e lllimani
German TREKKING e C iri
! ondoriri
mountain Tour e Pico Austria
guide operadora _
e  Cordillera Real
68159977
e  Charquini
FEEL Agenciade  Trekking e  Chacaltaya
BOLIVIA viajes - e ValledelaLuna
01229 Biking e Cafion de Palca
77594 _ e Camino de la muerte
Turismo Cultural e picoaustria
e  Tiwanacu
e  Uyuni
e Lago Titicaca
Nav Tur Tour Viajes en buque e Lago Menor
operadora multiprop6sito e  Museo de Guaqui
2203512 de la armada
Boliviana
e  Cholitas Wrestling
Coca Travel Agencia de Biking e Camino de la muerte
Viaje o e  Copacabana
Climbing e Coroico
gp))lérradora Trekki e Rurrenabaque
rekking o Uyuni
e Perl
e Camino de la muerte
El Solario Agencia de Trekking e  Tiwanaku
Viaje o e Sorata
Climbing e Montafia: Chacaltaya,
'(gour d Huayna Potosi, Charquini
peradora e Parques acuaticos
e Uyuni
*Victour Agenciade = CERRADA CERRADA
Travel Viaje
Tour
Operadora

Tabla 2: Agencias de Viaje de la Calle Sagarnaga

Fuente: Elaboracion propia

*Agencias que no quisieron participar en las entrevistas.
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Para la investigacion se tomd en cuenta el total de 39 agencias que actualmente (2023)
operan en la calle Sagarnaga, de las cuales solo 20 agencias cooperaron con las entrevistas
realizadas en 3 oportunidades. Las demas agencias se mostraron reacias a contestar

preguntas del ambito de la promocidn turistica.

Cabe aclarar que en el mes de Mayo, tiempo de la 1ra entrevista, se registré un total de 34
agencias que operaban en algunos casos a puerta cerrada, en el mes de Julio, mientras se
corroboraba los datos se encontré que 3 nuevas agencias abrieron oficinas llegando a un
total hasta ese momento de 37 agencias de viaje, en Septiembre del mismo afio, mientras se
comprobaba la informacion por medio de la 2da entrevista, se adicionaron 2 nuevas

agencias llegando asi a un total de 39 agencias.

Por otro lado, la agencia Navtur traslado sus oficinas a otra zona a partir del mes de
septiembre, se la toma en cuenta dentro la investigacion, ya que, por mas de medio afio

estuvo operando desde la calle Sagarnaga.

A la vez, se pudo evidenciar que la agencia Jiwasa Travel abrié sus oficinas en la calle
Sagarnaga por el mes de Agosto del 2023, ya que antes se encontraban en la calle Mariscal
Santa Cruz, siendo una agencia de viajes relativamente nueva en el lugar pero que opera

desde el afio 2019 en el &mbito turistico.

Dentro del estudio y por medio de la técnica de la observacion se evidencio que existen
agencias que abrieron sus puertas recientemente, y que existen agencias que tienen
planeado ampliar sus operaciones mudando sus oficinas en cuanto un lugar se encuentre

disponible por el nivel de afluencia de turistas por la zona.

4.2. Estructura organizacional de las agencias de turismo de la calle

Sagarnaga

Las agencias de viaje que operan en la ciudad de La Paz cuentan con una estructura
organizacional muy concisa, pues, estas agencias tienen poca cantidad de personal y
carecen de varios departamentos organizacionales como el departamento de recursos

humanos, departamento de desarrollo del producto, el departamento de comercializacion y
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marketing, entre otros. Sin embargo se pudo observar que las operaciones de marketing las
hacen vinculadas a otras areas como en el departamento de ventas, counters o gerencia,

quienes normalmente son los propietarios.

En consecuencias a las entrevistas, se pudo analizar que las agencias mas pequefias y con
menos tiempo en el mercado turistico cuentan con menos personal y dentro de su estructura
organizacional existen solo el duefio y 1 a 2 empleados/counters quienes se ocupan de todas
las areas, como caso tipico tenemos al counter quien segun las entrevistas realizadas son
quienes se ocupan de la venta, en promocionar los productos, llevar sus cuentas y la
operacion entre los diferentes actividades que realizan en la agencia. Donde se contempl6
que son pocas las agencias que cuentan con departamentos y areas bien definidas y
estructuradas para el buen funcionamiento y la adecuada promocion de sus productos y

servicios.

Al extraer estos datos a continuacion se muestra para una mejor Vvisualizacion la
representacion grafica de 3 tipos de estructuras organizativas que se obtuvo de la entrevista

de las agencias de viaje de la calle Sagarnaga:
e Estructural

Esta estructura se realizd para agencias que cuentan con una similitud en cuanto a diagrama
organizacional para la mejor comprension y facilitar la interpretacion de las mismas.
Presentamos las 3 primeras agencias que cuentan con la misma cantidad de personal de 1 a
3 empleados, estas agencias tienen algo en comun pues las 3 son agencias que se dedican
solo a una especialidad tenemos a Height experience y Defy adventure que se dedican
solamente a Biking y tenemos a NAVTUR que se dedica particularmente a realizar

recorridos fluviales por el Lago Titicaca.
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GERENTE

PROPIETARIO

Contabilidad, Marketing

Emisor

i. Emisor

receptivo receptivo

llustracion 2: estructura organizacional 1

Fuente: Elaboracion propia

El resultado de las entrevistas permitieron interpretar este modelo de diagrama de
organizacion, en este sentido se detalla las funciones que cumplen y ejecutan las agencias

mas significativas para el caso:

High experience Menciona que cuenta con 2 trabajadores, y consta del gerente propietario
de la agencia y un counter, quienes se ocupan de todas las funciones que sean necesarias
para mantener a flote la agencia dentro del mercado turistico. La entrevistada relata que
antes de la pandemia la agencia contaba con mas de 3 trabajadores y despues de cerrar sus
puertas por casi 2 afos, (empezaron a trabajar apenas 4 meses atras) solo llamaron a la
empleada de mas confianza para reactivar sus servicios como agencia. Quien
conjuntamente con la propietaria son quienes se ocupan de ejecutar todas las actividades y
funciones de una agencia, en este caso las funciones de counter, vender, promocionar sus
productos, concretar contratos, y la administracion y las finanzas se encarga la propietaria

de la agencia.

NAVTUR: Agencia de la Naval, quienes hacen recorridos turisticos a bordo del buque
multipropdsito de la Fuerza Naval de Bolivia, relata que son solo 2 encargados de la fuerza
Naval quienes dirigen la agencia turistica, el entrevistado relata que siempre fueron solo 2
los que manejan la agencias desde hace mucho antes de la crisis sanitaria, ambos tenientes

tiene como funcién el gestionar, administrar la agencia, tambien relata que cuenta con un
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grupo de pasantes temporales y externos a la agencia para poder organizar los recorridos e

itinerarios de los grupos que requieren de sus servicios.

Defy Adventure: Con esta agencia se logré obtener un diagrama organizacional con un
cambio amplio en cuanto a la cantidad de empleados en el periodo de pre-Covid y post-
Covid, puesto que antes de la pandemia contaba con mas de 6 empleados y actualmente
cuenta con solo 2, quienes estan cumpliendo diferentes funciones tales como ser counter
receptivo, emitir boletos y organizar contratos, también manejan las paginas web y redes
sociales de la agencia para promocionar sus productos. Y finalmente el duefio es quien se
ocupa todo respecto a las finanzas de la agencia.

e Estructura 2

Dentro de esta estructura se encuentran agencias que cuentan de 4 a 5 empleados, se pudo
identificar a 3 agencias que cuentan con esta cantidad de empleados, incluyendo pasantes
eventuales. Algo que tienen en comln estas agencias de viaje es que cuentan con
empleados eventuales, es decir son personas que son contratadas solo cuando son
necesarias en estos tres casos tenemos solo recurren a un profesional en marketing para
elaborar materiales de promocion solo cuando es necesario, del mismo modo sucede en el
caso de la contabilidad, que cuentan con su contador que hacen registros y libros solo fines

de mes.

GERENTE
PROPIETARIO
Contabilidad

il i

personal eventual Personal eventual

Emisivo Emisivo

receptivo Receptivo

lustracién 3 Estructura Organizacional 2

Fuente: Elaboracion propia
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Barro Biking: Se pudo obtener los siguientes detalles; cuentan con 3 trabajadores fijos que
trabajan en la oficina, 1 el gerente propietario, 2 son counter receptivos, también nos
menciona que cada cierto tiempo un profesional en marketing llega a la agencia a actualizar

las promociones y elaborar diferentes materiales de promocion.

Buho's Tur: Esta agencia cuenta con 4 empleados, 1 el gerente propietario, quien se
encarga de las finanzas y la administracion de la agencia, después tenemos a 4 counter
emisivo y receptivo que trabajan en turno de mafana y tarde, los cuales se ocupan de
vender paquetes turisticos, hacer contratos con otras agencias, hoteles y transportes, emitir
boletos. Y finalmente esta agencia cuenta con 2 guias de planta, y guias eventuales segun

amerite las actividades turisticas que realicen.

Space Biking: Por el momento cuenta con 3 empleados, 1 gerente propietario y 2 counters
receptivos, puesto que por el momento no hay estabilidad econdmica para contratar a mas
personal fijo, y prefieren hacer alianzas con otras empresas y asociaciones de guias o

transportes y hoteles, para promocionar sus productos.

Solriders Tour: se pudo obtener que esta agencia cuenta con 3 empleados al igual que las
anteriores agencias cuenta con 1 gerente propietario y 2 counters. También nos detallan sus
funciones que los counters se ocupan de hacer marketing, promocionar y gestionar las redes

sociales de la agencia y del mismo modo se ocupa de toda logistica operativa.

Con esto podemos comprobar que las agencias de viaje que cuentan de 3 a 4 empleados
tienen mucha similitud en cuanto a estructura organizacional pues todos se sostienen con
casi los mismos graficos de jerarquia. También se pudo observar que en estas agencias el
departamento de marketing recae en los counters, duefios o solo un profesional de
marketing o disefiador grafico que hace el trabajo solo cuando sea necesario y no como
personal de planta, pero también como la cuarta agencia que contratan personal con

conocimientos de marketing, y hacen el trabajo sin problemas.

Finalmente podemos destacar que estas agencias recurren a terceros para poder solucionar
la falta de personal, de este modo vemos cOmo estas agencias tienen un grado de

entendimiento capaz de adecuarse a las situaciones adversas.
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e Estructura 3

De acuerdo a los organigramas expuestos anteriormente es necesario resaltar que las
agencias mejor posicionadas son las que cuentan con mayor personal y tienen una

estructura organizacional mas definida en contraste con los demas.

Solo 3 agencias de viaje poseen de 6 a 13 profesionales que trabajan continuamente, con
ayuda de algunos guias eventuales, para mejor visualizacion se observa el siguiente

diagrama organizacional.

GERENTE

PROPIETARIO Contabilidad

Profesional de
Area de equipos Area de guiaje Marketingy transporte
turistico

Area de
comercializacion

en sistemasy trasnporte
counters diseno grafico tutristico

lustracién 4: Estructura Organizacional 3

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de este tipo de estructura organizacional de las agencias de viaje podemos observar
6 areas de suma importancia para el buen manejo de una empresa turistica; los cuales son
los 2 counter emisivo y receptivo, quienes se hacen cargo de emitir boletos, vender los
paquetes, y coordinan las visitas turisticas, con los destinos turisticos, hoteles, restaurantes
y transporte. Uno o dos profesionales en Marketing que trabajan en como llegar a mas
segmentos y elaboran materiales de promocion, buscar promociones en programas de
television, crear reels en redes sociales o elaboracién de banners y folletos. Los Guias de

planta son quienes estan encargados del guiaje de los paquetes turisticos, y contratan mas
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guias si es necesario. Mientras que el area de finanzas se ocupa de registrar las ventas, de
igual manera de todos los movimientos bancarios y de pagos a los proveedores, finalmente

la ejecucidn de cada operacion que se lleva a cabo.

Amawara Tour: Esta agencia comenta que antes de la crisis sanitaria contaban con solo 3
empleados y que para la reactivacion turistica contrataron méas personal para mejorar sus
servicios y captar mas gente. Actualmente cuentan con 6 empleados, los cuales se dividen
en 2 counters uno emisivo y otro receptivo. Detalla que implementaron un &rea especifica
de marketing para gestionar todas las redes sociales, creando contenido de promocion,
manejo de paginas web y convenios con otras empresas para captar mas turistas. Del
mismo modo hay un area especifica dedicada a las finanzas de la agencia, en este caso el
contador es parte de los empleados fijos. También pudimos observar que cuenta con uno o
dos guias de planta, sin embargo como en las demas agencias contratan mas guias si es
necesario.

Diana Tour: Se pudo obtener que esta agencia tiene 7 empleados hasta el momento,
contando a los pasantes, puesto que nos relatan que en el auge del Covid la agencia se
quedo solo con empleados esenciales, los cuales fueron guias y operadores. Lo que destaca
a esta agencia de los demas es que continud trabajando, no cerraron sus puertas a pesar de
la crisis sanitaria, como el resto o la mayoria de las agencias de este sector, se afirma esto
después de analizar las entrevistas, puesto que fue la Unica agencia que no cerré segun a las
visitas realizadas a los demés agencias. Agregando a lo anterior, esta empresa cuenta con
sus respectivas areas de su diagrama organizacional como el marketing, contabilidad y
comercializacion, también cuentan con sus guias de planta no supo decir con cuantos guias

cuentan si son fijos o no.

Jiwaki: Esta agencia cuenta con 6 empleados fijos, y 4 guias eventuales que trabajan para
ellos en los recorridos de biking, los cuales mencionan gque son parte de la empresa. Se
observé a 2 counter receptivos cumpliendo sus funciones dentro de la agencia, tienen sus
guias de planta y un profesional en marketing. Sin embargo no se supo expresar si cuentan

con un area de contabilidad.

Se pudo destacar que las agencias con este tipo de estructura organizacional cuentan con

areas fijas, que se dedican especificamente en su funcion pues no deben compartir
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funciones para competir en el mercado, sino que se dedican de lleno a lo que corresponde
su labor, de esta manera realizan mejor su trabajo y la agencia se abre un espacio de
prestigio en el mercado turistico y como claro ejemplo tenemos a Diana Tours que al ser
una agencia y tour operadora con mas afios y experiencia cuenta con un departamento de
marketing el cual se dedica exclusivamente a la promocién de sus productos y a elaborar
los materiales de soporte a dicha promocion, los cuales suelen ser materiales visuales, como

fotografias, reels, afiches, flyers, banners entre otros.
4.2.1 Situacion del personal de las agencias durante y post pandemia
4.2.1.1. Despido de personal en las agencias

En la etapa de la pandemia de Covid-19, muchas agencias de viaje de la calle Sagarnaga se
vieron obligadas a cerrar sus puertas debido a la falta de flujo de clientes y a la
imposibilidad de generar ingresos suficientes para mantener sus operaciones. Estos cierres
han dejado a muchos empleados sin trabajo y han generado una gran crisis laboral en el

sector y el pais.

En el caso de las agencias de viaje de la calle Sagarnaga han experimentado una situacion
economica muy dificil, lo que ha llevado a muchos despidos de personal y cierres de
negocios por el pago atrasado de alquileres y falta de dinero para pagar los honorarios de

los trabajadores.

Como se evidencio en el punto anterior trabajan alrededor de 1 - 2 a 3 counters que derivan

tareas a los guias segun afluencia o venta de paquetes hacia ciertos destinos

“Ahora somos de 2 a 3 personas, 2 fijas y una temporal, en la pandemia

hemos rebajado, antes eran mas, 50 6 frabajadores eran’’

“En oficinas somos de 3 a 4 y mds los guias son 6 , ahora ha reducido,

. . 14 r )8
durante la pandemia hemos reducido personal porque no habia mas que hacer’

’ Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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En consecuencia el despido de personal de estas agencias de viaje durante y después de la
etapa del Covid-19 ha sido una consecuencia inevitable de la crisis econdmica que ha
afectado al sector. Los cierres y el paro de actividades han dejado a muchos empleados sin
trabajo y han generado una gran crisis laboral.

“Se ha disminuido, antes de la pandemia eramos 3, ahora el trabajo y el pago es

eventual porque no hay estabilidad econdémica®

No obstante se ha podido evidenciar por medio de las entrevistas que ninguna agencia
cuenta con un plan de contingencia en cuestion al personal hasta el momento y que se ha
vuelto a contratar los servicios de counters en una minoria, actualmente una agencia regular
de la calle Sagarnaga estaria trabajando con solo 2 counters y los gerentes propietarios o
administradores que Ilaman a guias eventuales y counters eventuales por temporada alta y

ya no de planta como en la etapa pre Covid.
4.2.1.2 Colapso de agencias y actividades en etapa Covid y post Covid.

El colapso en las agencias de viaje durante la etapa del Covid y el post Covid ha sido una
realidad innegable. La crisis sanitaria ha golpeado duramente a la industria turistica en el
pais, pero especialmente a las agencias de viaje, que han enfrentado grandes dificultades
para mantenerse a flote. El cierre obligatorio de actividades, los alquileres a pagar y las
restricciones de movilidad global impuestas para frenar la propagacién del virus han
afectado seriamente a estas agencias, que dependen del flujo constante de viajeros para

generar ingresos.

Durante la etapa del covid, las agencias de viaje de la calle Sagarnaga han enfrentado el
desafio de cancelar o reprogramar numerosos viajes debido a las restricciones existentes.
Esto ha llevado a la pérdida de muchas reservas y ha generado una gran cantidad de

reembolsos. Ademas, las agencias han tenido que hacer frente a una disminucion drastica

® Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Buho’s tours; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

° Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Height Experience; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina
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de la demanda de viajes, ya que muchas personas han optado por quedarse en sus paises y

evitar cualquier tipo de desplazamiento.

“...En si, ha habido un tiempo en que la mayoria de las agencias ha cerrado

y después del Covid se ha vuelto a reaperturar la agencia*® El solario

“...Como decia, no hemos hecho viajes, ningun tipo de viaje, hemos hecho
foros, seminarios en pandemia, finalizé la pandemia e inmediatamente cuando se

ha autorizado hemos abierto”** Jiwasa Travel.

El cierre obligatorio de las agencias de viaje del municipio durante el periodo mas critico
de la pandemia también ha tenido un impacto significativo en el sector. Ademas, el cierre
prolongado generéd una gran incertidumbre entre los trabajadores y propietarios de las

agencias, ya que no sabian cuando podrian reabrir y reiniciar sus operaciones.

En el periodo post Covid, las agencias de viaje de la calle Sagarnaga también se enfrentan a
nuevos desafios. Aunque la situacion sanitaria ha mejorado en comparacion con la etapa del
Covid, todavia existieron muchas incertidumbres y restricciones de viaje en diferentes
partes del mundo, o nuevos brotes de cepas que aun afectan a la industria turistica. Esto
dificulta la planificacion y organizacion de viajes, lo que ha llevado a una caida

significativa de la demanda y a una recuperacion lenta de la actividad turistica.

“Trabajamos en realidad en una alianza entre asociacion de guias y
asociacion de transportes, el trabajo y la paga es eventual, actualmente solo
trabajamos via comisiones con los counters se podria decir, porque no hay
estabilidad econdémica no hay ingresos fijos, no hay diario, estamos blogueados no

. . [ Vs . . . ,'112
hay movimiento, es dificil contar con personal de planta o ingresas fijos

Dentro de la reactivacion de las agencias en la etapa post Covid se notd que las agencias

estan empezando a pasar por momentos mas dificiles llegando asi a la disminucion gradual

1% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — El Solario; Fecha de entrevista: 28 de Septiembre de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina

" Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Jiwasa Travel; Fecha de entrevista: 28 de Septiembre de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina

2 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Space Biking; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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de actividades e ingresos, algunas entraron en un posible déficit y solo atienden mediante
cita programada y trabajan como agencias virtuales. Podemos citar a la agencia Andean
Expedition que desde la primera entrevista contaba con dos locales de atencion y
posteriormente se mudaron a uno mas pequefio en el lapso de 5 meses atendiendo a puerta

cerrada y no recibiendo a nadie en oficinas fisicas.

A la par, una agencia: Space Biking, quebro en pandemia y vendié la empresa (incluido el
nombre y el lugar de operaciones) a otra persona que lleva operando desde finales del afio
2022. La agencia de viajes unipersonal Victour estd cerrada y par6 actividades desde
inicios del 2023.

4.2.1.3 Contrato de personal en las agencias de viaje en etapa post Covid.

En las demés agencias y tour operadoras volvieron a sus actividades solo los empleados o
counters mas fieles, de 1 a 2 trabajadores a lo maximo para continuar con sus operaciones,
ya que aun no se ha recuperado el normal de actividades al cual se estaba acostumbrado

antes de la pandemia.

Se detalla el caso excepcional de 1 agencia de viaje que tuvo una experiencia interesante, El
caso de Space Biking una agencia que en la etapa Covid 19 operaba con solo 1 persona a
excepcion del gerente o duefio, el afio 2020 cerr6 la agencia y el afio 2022 abrid
operaciones bajo una nueva direccion, renovo actividades con alrededor de 3 personas entre
counters, guias de plantas debido a la necesidad de mas personal por el incremento de sus

actividades.

4.3 Tipo de turismo que se oferta en las agencias de viaje.

El territorio pacefio se adapta a las necesidades de muchos turistas ya que podemos
contemplar climas variados, desniveles, profundidades en localidades, variedad de paisajes
y de territorio, lo cual nos dan una ventaja comparativa a diferencia de otros departamentos

que ofrecen una no tan visible variedad.

Teniendo estos parametros en cuenta el municipio de La Paz cuenta con este tipo de ventaja

para ofertar distintos atractivos turisticos, a partir de ello se han podido identificar
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actividades turisticas con un alto valor agregado y tienen un “efecto irradiador de

distribucion de beneficios sobre la economia local” (Directorio de Prestadores de Servicios

Turisticos, 2012) los mismos se adaptan a las 39 agencias de viaje de la calle Sagarnaga

que se ofertan en los siguientes campos o especialidades de turismo desde la etapa pre

Covid y se mantienen hasta la actualidad:

Turismo de aventura y deporte
extremo

Turismo de naturaleza

Turismo cultural

e  Montaflismo

e  Senderismo de alta
dificultad

e  Turismo de Aventura

Deporte extremo (canotaje, bicicleta
de montafia, descenso de rapidos y
otros)

e  Ecoturismo

e  Observacién de Naturaleza
(aves, mariposas, orquideas,
insectos y otros)

e  Espeleologia
Pesca deportiva
Campamentos

Otras actividades de Naturaleza

Arqueologia

Turismo religioso
Turismo Igbt

Turismo de Salud
Enoturismo
Gastronomia

Turismo  comunitario
vivencial

Otras actividades culturales

y

Tabla 3: Tipo de Turismo en oferta

Fuente: Directorio de Prestadores de Servicios Turisticos, 2012 Pg. 173-174

De acuerdo al censo realizado a las agencias y tour operadoras, estas actividades se

expresan en el siguiente cuadro mostrando asi los tres tipos de turismo dentro de los cuales

se mencionan a los destinos mas ofertados:
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Agencias y Tour
operadoras

Turismo de aventura y deporte
extremo

Turismo de naturaleza

Turismo cultural

Biking

Trekkin
g

Montain

Parap
ente

Senda
verde

Madidi

Palca

Rurrena
baque

Uyuni

Copaca
bana

Tiwan
aku

City
Tour
Telefe
rico

Cholitas
Wrestling

Peru

Jiwasa Travel

Buhos Tours

Real Experience

Barro Biking

Height Experience

X | X [X [X

South Treks

Diana Tours

X [ X [X |[X [X [X

Space Biking

© |® N | |0 |k~ |w e

Eco jungle

[N
e

Jiwaki

[EEN
[EEN

.| Backpackers

X [ X [X |X |X

X [X [X | X | X [X [X [X |X |X

x

12.

Solriders South
America

x

x

13.

Hiking Bolivia

14.

Defi Adventure

15.

INCA Land

X | X | X |X

X [ X [X |X

16.

Endless Climb
Tours

17.

Feel Bolivia

18.

NavTur

19.

Coca Travel

X

20.

El Solario

X

Tabla 4: Tipos de turismo que se ofertan en las agencias de viaje.

Fuente: Elaboracién propia
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Informacién extraida mediante la técnica de observacidén en agencias, folletos y paginas
web.

* Agencias de las cuales se pudo obtener informacién s6lo mediante pagina web y redes
sociales.

De acuerdo a los datos obtenidos se puede evidenciar que 39 agencias se dedican a ofertar
productos turisticos que se encuentran dentro del Turismo de Aventura, Turismo de
Naturaleza y Turismo Cultural. Casi en su totalidad ofertan los mismos productos turisticos
a excepcion de NavTur que como agencia de la Armada Boliviana se dedica
exclusivamente a los cruceros y recorridos fluviales por el Lago Titicaca, donde también
atiende eventos publicos y especiales en el buque multipropdsito. Resaltando que ninguna
otra vende este paquete a excepcion de NavTur.n y Jiwasa que trabaja solo con el el
Turismo de Naturaleza ya que su principal oferta se encuentra en sitios netamente naturales.
Se evidencia que de las 39 agencias, 1 ya no se encuentra en operaciones ni promociona
ningun atractivo turistico, 1 trabaja solo de manera virtual o bajo previa cita, cerrando

parcialmente las puertas de sus oficinas.

4.3.2 Oferta de las agencias de viaje antes, durante y post Covid

La oferta de las agencias de viaje ha variado considerablemente antes, durante y post
pandemia, se puede observar un cambio marcado en el tipo de turismo que se venia
promocionando hasta las restricciones por la llegada del Covid 19 donde se tuvo que
acceder al mercado nacional, (punto que serd explicado posteriormente en el punto de
cambio de segmento).

En la etapa pre pandemia la oferta por tipo de turismo de aventura, de naturaleza y cultural
se mantenia en casi todas las 39 agencias, a excepcién de NavTur gque solo se dedica al
turismo de Naturaleza y Cultural, antes, durante y post pandemia y Jiwasa que trabaja solo
con ecoturismo, es decir con Turismo de Naturaleza.

Durante la pandemia, por el cierre de negocios, la cuarentena y escasez de visitantes se
tuvieron que promocionar destinos accesibles a clientes que deseaban salir del encierro.
Uno de los destinos méas visitados y que antes solo se accedia a él para realizar
skateboarding, que se encuentra como actividad dentro del Turismo de Aventura, el cual se

promocionaba mayormente para el visitante extranjero y solo para uno que otro aficionado
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nacional a los deportes extremos fue el nevado Charquini, al cual se le adiciona, desayuno,
una caminata y préstamo del equipo (en algunas agencias) para hacer skateboarding por un

precio promocional muy Ilamativo para el segmento nacional.

“Mas que nuevos, quizdas se ha implementado el Charquini, justo en ese
entonces como que ha abierto sus alas a la promocion y todo mundo estaba
visitando y ofertando Charquini, después creo que ese seria el que ha saltado y ha

. 13
innovado”

Del total de agencias entrevistadas todas coinciden con que el destino relativamente nuevo
a explotar fue el Charquini seguido de algunos lugares en los yungas como Pongo, los
parques acuaticos, Huatajata, las cascadas de Hampaturi, Tour de Cholets y diferentes
recorridos que se fueron promocionando como las rutas de la miel y vino en Luribay asi
como en Pongo y el criadero de Truchas entre los que nos pudieron mencionar los

prestadores de servicios.

“Ha surgido Uno que esta bastante bueno es Charquini, y otros
lugares por los Yungas, que la misma poblacion ha empezado a crear, lugares que
pueden ser atractivos y han empezado a promocionar, como los parques acuaticos,

rincon del tigre, Luribay”™*

Por supuesto esta experiencia de oferta y demanda ha sido diferente para cada agencia, sin
embargo solo unas cuantas mencionan a pequefios emprendimientos o lugares ajenos al

nevado Charquini que fueron mencionados previamente

6«

uatajata, ha sido uno de los lugares que ha surgido, claro antes era

bonito pero ahora lo han hecho mejor, es uno de varios sectores que se han

. 15
abierto

3 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Height Experience; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina

> Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Diana Tours; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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Las comunidades también vieron la posibilidad de ofrecer recorridos y de
ofrecer una oferta gastronémica en algunos de ellos como es el caso de Pongo y el
criadero de truchas.

“Se ha intentado promocionar a la par Las cascadas de Hampaturi, Valle
de la luna y valle de las animas” 16

“..ahi hay algo curioso de nosotros, porque a diferencia de nuestros
vecinos, colegas, nosotros estamos en otro segmento y las actividades turisticas que
realizamos es enfocado a vida silvestre y demas, al ser de las pocas operadoras que
trabaja ecoturismo y no montafia o aventura lo que nos ha favorecido demasiado

desde el 2019 y después de que ha terminado la pandemia.”™’

Teniendo en cuenta que, Hampaturi, Valle de las animas ya estaba en promocion regular,
tuvo un repunte en periodo de pandemia, aun en la actualidad se mantienen dentro de la
oferta constante por el precio bajo accesible para el visitante local y especialmente se oferta
en fines de semana y feriados que es donde el visitante nacional aprovecha para salir de su
entorno citadino hacia el area rural que es donde se ha desarrollado mayormente la
actividad turistica en pandemia y post pandemia. A la par el tener en oferta destinos
distintos a los demas resulta favorable al momento de vender paquetes, de acuerdo a Jiwasa
travel ha sido algo muy favorable para ellos ofertar el Ecotrekking, algo més natural al
visitante dentro de las demas agencias que se dedican solo al turismo de aventura y
montaria

Cabe recalcar una vez mas que NavTur a diferencia de las demas agencias ha estado
promocionando el buque multipropdsito y los recorridos por el lago menor antes, durante y
post pandemia, parando actividades solo por el periodo de cuarentena obligatoria,
posteriormente bajo una alianza con BolTur se ofrecieron los paquetes con normalidad y
operaron con todas las medidas de seguridad salubres impuestas por el Ministerio de salud
y el Viceministerio de Turismo para el desarrollo de actividades turisticas en plena

pandemia.

'® Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Buho’s Tours; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

7 Entrevista a prestadores de servicios turisticos —Jiwasa Travel; Fecha de entrevista: 28 de Septiembre de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina
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Todos los datos recabados se expresan en el siguiente cuadro.

Pre pandemia Durante Pandemia Post pandemia
Agencias y Tour Tur Tur Tur Tur
No operadoras Aventura | Tur Nat | Cult Aventura | Tur Nat | Tur Cult | Aventura Tur Nat Tur Cult
1. |Jiwasa Travel X X
2. Buhos Tours X X X X X X X X
3. Real Experience X X
4. | Barro Biking X X X X X X X
5. | Height Experience X X X X X X X
6. | South Treks X X X X X X X
7. Diana Tours X X X X X X X X X
8. | Space Biking X X X X
9. | Ecojungle X X X X
10. | Jiwaki X X X X X
11. | Backpackers X X X X X X X
12. | Solriders South America X X X X X X X
13. | Hiking Bolivia X X X X X X X X
14. | Defi Adventure X X X X X
15. | INCA Land X X X X X X X
16. | Endless Climb Tours X X X
17. | Feel Bolivia X X X X X X X
18. | NavTur X X X
19 Coca Travel « « « « « «
20, | El Solario

Tabla 5; Oferta de las agencias de viaje pre, durante y post pandemia.

Fuente: Elaboracion propia
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Para la elaboracion de este cuadro, toda la informacion obtenida fue mediante la técnica de

observacion en agencias, folletos y paginas web.

Al igual que el anterior cuadro de elaboracion propia, solo se contemplan 20 agencias de 39
que son el total, ya que, existen agencias que no quisieron ser entrevistadas en las 3

oportunidades en las que se realizé la entrevista a operadores de servicios turisticos

En resumen, posteriormente la oferta ha vuelto a ser la misma incorporando ya en ella a los
destinos que fueron populares en plena pandemia por su alta aceptacion entre el visitante

extranjero y mayormente local.

En el 2023, destinos nuevos van abriendo sus puertas, mejorando su infraestructura,
adentrandose al campo turistico, ofreciendo actividades de ocio-recreacionales y
expandiendo asi la oferta nacional. Un claro ejemplo son los parques acuaticos en los
Yungas, el ecotrekking en Senda Verde y las comunidades rurales que poco a poco se van

visibilizando en el campo del Turismo.

4.3.3 Destinos turisticos promocionados en la actualidad

Actualmente las agencias de la calle Sagarnaga se encargan de promocionar los siguientes

destinos turisticos.
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Turismo de | Biking Camino de la muerte
Aventura
Climbing Huayna Potosi, Illimani, Parinacota,
Charquini, Sajama, Pico Austria, Glaciar del
Sur, Tuni Condoriri
Trekking El Choro , Takesi, Yunga Cruz, Kimsa
Cruz, camino de la muerte
Parapente Parapente en La Paz y Cochabamba
Turismo de | Senda Verde Ecotrekking
Naturaleza
Madidi Pampas, Jungla
Palca Valle de las Animas a continuacion el
cafnon de Palca
Uyuni Salar
Rurrenabaque Rurrenabaque
Enoturismo Luribay
Los Yungas Coroico, Pongo, Parques Acuaticos
Turismo | Copacabana Isla del Sol, Copacabana
Cultural
Tiwanacu Ruinas de Tiwanacu
Huatajata Lago y balsas de Totora
City Tour Cholitas Wrestling, Tour de teleféricos,
Tour de Cholets

Tabla 6: Destinos promocionados actualmente por las agencias de viaje de la calle
Sagarnaga

Fuente: Elaboracion propia

En medio de la pandemia, el municipio pacefio ha visto resurgir destinos turisticos que se
han convertido en opciones atractivas para los turistas locales. Estos destinos, como
Charquini, Hampaturi, Huatajata, Valle de las Animas o Pongo, ofrecen una combinacion
Unica de precio bajo, corta distancia y experiencias emocionantes. Puntos atrayentes para el
visitante local y también de otros departamentos que se interesaron por conocer su pais

posteriormente a la cuarentena
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“Promocionamos ruta de la muerte Huayna Potosi, nevados, cordillera y

. ,,,18
caminata ahi”".

“Vendemos de todo pero nuestra especialidad el biking”19

“Nosotros ofrecemos biking del tramo de Yolosa como especialidad, pero

s )
por comision vendemos todo, los paquetes que hay”*".

“intentamos promocionar cascadas de Hampaturi y laberinto de Gigantes,

valle de la luna valle de las animas ™"

“En los nuevos destinos locales, se ha reducido el precio de los paquetes,
siguen siendo lo mismo pero se ha reducido el costo, ahora es mas competitivo, el

. . 222
que tienen mas barato es el que vende

Uno de los destinos stper promocionados por casi todas las agencias es Charquini, un
impresionante macizo montafioso ubicado cerca de La Paz con su majestuosa belleza
natural y sus rutas de senderismo bien marcadas, este destino ofrece a los turistas locales la
oportunidad de explorar paisajes impresionantes sin tener que viajar largas distancias, hasta
ese entonces era conocido como destino de deporte extremo para practicar el skateboarding.
Posteriormente a la pandemia se retomo el atractivo turistico adicionando a la oferta actual,
y al segmento local, la actividad del trekking, con fotografias incluidas, desayuno y
préstamo de equipo basico de caminata a un precio realmente accesible, es asi como el
Boom de la oferta y venta fue este nevado, llegando a regularse la capacidad de carga del
lugar debido a un accidente fatal en el mismo. Anexo 1. Noticia sobre accidente en el

Charquini Bolivia.

'8 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Solriders ; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Defy Adventures; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina

2% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Space Biking ; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

?! Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Buho’s tour ; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

2 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Defy Adventures, Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina
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Hampaturi es otro destino emergente que se encuentra a poca distancia de La Paz. Con su
exuberante vegetacion y cascadas cristalinas, Hampaturi ofrece un escape perfecto para
aquellos que buscan alejarse del encierro de la ciudad sin tener que gastar mucho dinero.
Ademas del trekking de hora y media a dos horas en el lugar se le adicion6 el Rappel o

descenso por las cascadas con equipo incluido y el servicio de fotografia.

Es importante destacar que si bien estos destinos ofrecen precios bajos y estan
relativamente cerca de las &reas urbanas, también presentan ciertos riesgos y limitaciones
en términos de capacidad de carga. Es fundamental que los turistas locales estén preparados

fisica y mentalmente para enfrentar estos desafios.

Por otro lado, Pongo es un destino ya incluido en la oferta local. Con sus desafiantes rutas
de trekking, zip line y paisajes espectaculares, este lugar ofrece una experiencia unica para
los amantes del ecoturismo y turismo natural. como previamente nos habian explicado en

las entrevistas a operadores turisticos:

‘ . . . . 123
Las comunidades se organizaron para vender su lugar de residencia,

Durante la pandemia en Bolivia han surgido nuevos destinos turisticos algunos nuevos,
Yumani, Challapampa, parques acuaticos de los Yungas, otros que tenian poca cabida
dentro de la demanda local como Charquini, Hampaturi y Pongo. Estos lugares ofrecen a
los turistas locales la oportunidad de explorar paisajes impresionantes a un precio accesible

y a corta distancia.

Por su alta aceptacion y recurrencia especialmente en fechas programadas y fines de
semana se han incorporado satisfactoriamente a la oferta local como destinos estrella en

especial para el turista pacefio o visitante local departamental.

2 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Diana Tours,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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4.4. Plan de contingencia para la continuidad de las actividades de las agencias de
viaje en etapa Covid

Las agencias de viaje de la calle Sagarnaga se vieron gravemente afectadas por la pandemia
del COVID-19, ya que no contaban con un plan de contingencia adecuado para hacer frente

a una situacion de esta magnitud.

“No teniamos ningun plan, trabajabamos conjuntamente las prohibiciones,

. . . . 24
si nos dejaban hacer algo nosotros trabajamos también”

“No hemos tenido ningun plan, nos ha pescado prdcticamente y hemos

. . . . 25
tenido que ir con los turistas nacionales.”

No ha existido ningin plan de contingencia de ninguna agencia, la emergencia sanitaria
Ilego y todas las actividades se fueron desarrollando conforme avanzaban las restricciones
por la pandemia, en muchos casos, las agencias se vieron obligadas a cerrar sus puertas y

suspender sus operaciones como se explico con anterioridad.

“En pandemia, inmediatamente lo que se ha empezado a hacer es hacer
reservas en linea, online, vias redes sociales, Facebook cuando ya se ha podido

I 1126
operar ya era todo con restricciones

Sin embargo, a medida que la situacion del Covid 19 iba mejorando, las agencias de viaje
estaban comenzando a recuperarse poco a poco. La mayoria de los negocios turisticos
implementaron medidas para adaptarse a la nueva realidad y garantizar la seguridad tanto
de sus empleados como de sus clientes poniendo en practica las medidas sanitarias que el
viceministerio implementd para regular las actividades de agencias, operadoras de viaje y

demas empresas turisticas.

Es asi como el manual de bioseguridad del Viceministerio de Culturas y Turismo, el afio

2020, se uso en efectividad, estas medidas incluyeron protocolos sanitarios estrictos,

** Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Hiking Bolivia; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Space Biking; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

2% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — South Treks; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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capacitacion constante del personal en temas relacionados con la salud y el bienestar, asi
como el uso de tecnologia para facilitar los procesos y minimizar el contacto fisico. Se
puede afirmar que las agencias tuvieron que mejorar y adaptar sus operaciones en un nuevo

contexto.

“Durante la pandemia la mayoria del tiempo ha estada cerrada la agencia,
no ha tenido planes de contingencia para trabajar, y cuando ha abierto ha tenido el

plan solo para lo de bioseguridad y eso, después no ha tenido 2

“No ha habido ningun plan de operaciones, la agencia si estaba cerrada,
pero cuando ya se podia abrir hemos sido la primera agencia en abrir bajo

o . 28
restricciones y seguridad en salud”

Ademas, las agencias de viaje diversificaron sus servicios y ofrecieron alternativas mas
flexibles y cercanas a un nuevo segmento, debido a restricciones relacionadas con el
COVID-19, por consiguiente, aunque las agencias de viaje no contaron con un plan
adecuado al inicio de la pandemia del COVID-19 y tuvieron que cerrar temporalmente,
estdn demostrando resiliencia al adaptarse a las nuevas circunstancias e implementar
medidas efectivas para brindar servicios seguros. La recuperacion de cada agencia sera

gradual conforme se vuelvan a retomar las actividades turisticas.

Si se debe recalcar que hasta el momento ninguna agencia cuenta con un posible plan de
contingencia o emergencia ante cualquier posible rebrote o desavenencia mundial. ya que

no contemplan una posible catastrofe sanitaria global como ha sido el Covid 19.

4.4.1. Aplicacion del manual de bioseguridad para el funcionamiento y atencién de las
agencias de viaje

El 2020 en el contexto de la pandemia, fue fundamental que las agencias de viaje

implementen un manual de bioseguridad para garantizar un funcionamiento seguro y

*7 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
%% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Feel Bolivia; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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brindar una atencion confiable a sus clientes. Es asi como el Ministerio de Culturas y
Turismo en ese entonces conjuntamente con el Ministerio de Salud, aprobaron seis
manuales de bioseguridad, para reactivar el sector de turismo, uno de los mas afectados en
el mundo por la pandemia de Covid19 y que habia parado actividades para ese momento.
En el contenido de cada uno se observan todas las medidas de bioseguridad de
cumplimiento obligatorio para las empresas que brindan servicios de transporte, hospedaje,
gastronomia, las operadoras, agencias y guias.

La aplicacién de este manual no solo promueve la higiene y la seguridad en el entorno de
trabajo, sino que también contribuyé a generar confianza en los viajeros locales que

empezaron a viajar para salir del encierro.

“Si, es mas, aqui nosotros tenemos chamarras, botiquines, alcohol, cada
uno tenemos Kits, eso es infaltable y ha sido infaltable en su momento, a nosotros
nos gusta prevenir, la respuesta de los turistas ha sido positiva, prefieren nuestros
servicios turisticos porque dicen “Ah, es limpio” ‘“es seguro” eso nos ha
garantizado el seguir trabajando 29
El manual de bioseguridad debe incluir medidas especificas para mantener la limpieza y
desinfeccion adecuada tanto en las instalaciones como en los vehiculos utilizados para los
traslados. Ademaés, se establecieron protocolos claros sobre el distanciamiento social,
asegurando que se cumpla tanto entre el personal, guias, counters como entre los clientes.
Es importante destacar que la implementacion efectiva del manual de bioseguridad no solo
protegio a los empleados y clientes, sino que también fortalecio la reputacion y credibilidad
de las agencias de viaje en aquel momento, fue esencial para ofrecer un viaje seguro,
promover préacticas higiénicas, mantener el distanciamiento social y generar confianza en
los clientes. Los viajeros locales estaban cada vez mas preocupados por su seguridad y
buscaban opciones que les brinden tranquilidad durante su experiencia.

Era necesario adaptarse a esa nueva realidad y tomar todas las medidas necesarias para
garantizar una atencidn segura y satisfactoria y también seguir con las actividades turisticas
para el beneficio de cada agencia y sus trabajadores.

Paulatinamente estas medidas de seguridad fueron desapareciendo lentamente

?° Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Diana Tours; Fecha de entrevista: 27 de Marzo de 2023-
09-11; Entrevistadores: Emma Choque; Viviana Nina
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“Se ha aplicado el manual durante la pandemia, ahora ellos vienen 1 vez y
revisan todo pero ya no es algo tan estricto, ahora el mismo turista ya no quiere, no
permiten, ellos ya no pero nosotros cuando vemos que hay alguien enfermo usamos
barbijo porque nos asustamos y prevemos, cuando se salen desinfectamos todo por

nuestra seguridad »30

Ademas, se pudo evidenciar que funcionarios de la alcaldia solo fueron a controlar en una
sola oportunidad si se mantenian estas medidas correctamente y solo fueron a controlar si

cada empresa cumplia con los minimos requerimientos salubres de entonces.

“La bioseguridad, ya no, los extranjeros ya vienen sin barbijo, nosotros no

as estamos con barbijo, aqui no mas seguimos nosotros. Ya también es mas
. 14 . . . })31

personal, en lugares muy cerrados exigia pero casi ya nadie de los extranjeros.
En la actualidad ya no se verifican estas medidas en ninguna agencia, el uso de barbijo ha
sido descontinuado desde el afio 2022 ya que generaba desconfianza entre los turistas, ya se
permite el contacto fisico personal al momento de las ventas y promocion de paquetes
turisticos y solo se mantienen las medidas basicas que serian el uso de extintores y botiquin

de primeros auxilios en cada oficina de la calle Sagarnaga.

4.5 Continua evolucién del marketing en las agencias de viajes debido al Covid 19

El Marketing se ha ido adaptando y evolucionando a medida que los consumidores van
utilizando nuevas tecnologias, pues, las agencias deben adaptarse a los habitos e intereses
de los viajeros para poder llegar a ellos. Vale recalcar que en los libros de Marketing 1.0
hasta el 5.0 nos muestran a detalle cdmo cambié la manera en aplicarla, pues, en los
altimos afios el marketing ha experimentado cambios, diversificandose y expandiéndose
con mas rapidez a causa de los Gltimos hechos histéricos como la pandemia que acelero la
digitalizacion del Marketing en sitios donde lo tradicional era mas comodo, es asi como

tenemos la situacion de las agencias de la calle Sagarnaga.

%0 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Height experience; Fecha de entrevista 26 de Mayo de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina

! Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Space Biking; Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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Se entiende que el marketing turistico se ha posicionado como un elemento indispensable
para la actividad turistica; analizando dentro de varios estudios sobre el tema se puede
afirmar que es una disciplina fundamental para el buen manejo y funcionamiento del sector
turistico. Dentro de esta disciplina estan las conocidos 4 P’s: el producto, precio, place o
lugar y finalmente la promocion en el cual la investigacion ahondard Unicamente en esta
rama del marketing turistico para analizar la situacion de las agencias de viaje de la calle

Sagarnaga.

4.5.1 El Covid 19 como factor para acelerar la Digitalizacion de la promocién turistica
de las agencias de la calle Sagarnaga.

El efecto que ha dado el Covid 19 en la aceleracion de la digitalizacion se ha demostrado en
diferentes estudios de autores como A. R. de las Heras Pérez. “La migracion digital” (2021)
y L. Santos Millan. (2020, Febrero). “El comportamiento del consumidor y las nuevas
tendencias de consumo ante las TIC” entre otros articulos escritos por diferentes
profesionales en el tema, donde tocan un punto importante de esta investigacion, sobre la
digitalizacion en el mercado y el consumo digital a través de las nuevas tecnologias, el cual
llevé a las agencias de viaje a promocionar y adecuarse a la nueva forma de consumo del

publico actual como efectos del Covid.

Es necesario tomar en cuenta este punto en la investigacion pues en la informacion que se
obtuvo, muchos de los participantes mencionan como fue la forma de transicion de la
manera en la que promocionaban, venta y como cambio de lo tradicional a algo mas digital,
debido a las normas de cero contacto en pleno apogeo de la pandemia. Se analiz6 dentro de
la investigacion el proceso de la digitalizacién aplicada Unicamente a la promocion de los

productos de las agencias de viaje de la calle Sagarnaga.

Proceso de la digitalizacion en las agencias de viaje como efecto positivo tras la pandemia.
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lustracion 5: Proceso de la digitalizacién en las agencias de viaje

Fuente: Elaboracion propia

A partir de estos documentos como antecedentes y por medio de las entrevistas semi
estructuradas se pudo obtener que las agencias de viaje de la calle Sagarnaga no contaban
con ningun plan de contingencia (ver el punto 4.4 para mas detalle) por lo que el efecto de
la pandemia les resulté devastador pues de las 39 agencias en el campo de estudio, de las
cuales 20 accedieron a ser censadas, solo 3 agencias permanecieron con sus actividades.
Sin embargo estas actividades lo hicieron por via online, como menciona una de las

agencias censadas:

“... durante la pandemia promocionamos por internet, sin oficina, teniamos

. . }}32
oficina virtual, pues cerramos en cuarentena,

“...nosotros consideramos que pasar de lleno a lo digital fue un poco dificil,
tardamos como una semana redactar todo lo que teniamos en fisico a lo digital,
porque no solo se hace por hacer, porque debiamos hacerlo con un buen formato,
un buen disefio, cada informacion, cada detalle. Estuvimos trabajando mediante
una agencia virtual durante mucho tiempo, recién este afio abrimos nuestra
agencia fisica aqui. Nosotros hemos digitalizado todo, nuestros materiales de

promocion, renovacion de marca, toda la informacién que teniamos que, ahora esta

32 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Height Experience, Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Médnica Nina
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en nuestro catalogo digital, los itinerarios del tour, todo digital y si los viajeros nos
piden informacion de algo directamente lo mandamos por WhatsApp toda la

. . . . 33
informacion necesaria y listo...”

El criterio del personal entrevistado demuestra que el impacto fue tal que obligd a las
agencias a cerrar y buscar nuevas opciones para seguir dentro del mercado a pesar del
escaso movimiento turistico, se muestra que fueron forzados a migrar a la red del internet
para seguir presentes y trabajar, segun la informacion recolectada, se puede afirmar de la
gran mayoria hasta el afio 2019 que, la utilizacion de las agencias de viaje con respecto al
internet era reducido, si bien estaban introduciéndose en el mundo del internet no se
movian por completo de manera digital, y que solo agencias medianamente grandes y bien
establecidas eran los que trabajan con la promocién digital, dentro de este grupo estan las
agencias: Diana tour, Andean Expeditions, Buho’s tours, South trekk, Inca Land, Coca
travel, Feel Bolivia y El Solario, los cuales cuentan con un departamento dedicado al
marketing, quienes tenian el conocimiento digital para manejar y promocionar de manera
digital, por ende la promocién de sus productos y servicios, asi también como agencia era
tanto tradicional como digital. Por lo cual su transicion a la experiencia digital no fue tan

abrupta.

Mientras tanto tenemos a las agencias mas pequefias que sufrieron una transicion mas

dificil como ellos mismo lo relatan

113

tuvimos que cerrar la agencia por falta de turistas, pero nos
preparamos para reabrir y nos capacitamos en Marketing digital los counters que
guedamos, porque todos los que trabajamos aqui estamos encargados de

promocionar, no existe un departamento de marketing como ta/... ” **

Se puede deducir que estas agencias tuvieron que esforzarse mas para poder regresar y
entrar nuevamente al mercado de manera actualizada puesto que, ellos mismos dicen que se

capacitaron para poder digitalizar su agencia para el manejo de las redes sociales, paginas

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — El Solario, Fecha de entrevista: 28 de Septiembre de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina
** Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Defy Adventure, Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina
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web, creacion de material de la promocidn digital y elaboracién de guiones para contenido

de promocion, como reels.

A pesar de estos desafios, es importante destacar que las agencias de viaje son resilientes y
buscaron formas innovadoras para sobrevivir en este entorno cambiante. La tecnologia
juega un papel fundamental al permitirles ofrecer servicios virtuales, o asesoramiento
personalizado a través de plataformas digitales y redes sociales como Facebook, Instagram
y WhatsApp preferentemente y asi estar en contacto virtual y no fisico con los potenciales
clientes, proporcionando informacion actualizada sobre destinos abiertos, protocolos

sanitarios y opciones flexibles para cambios o cancelaciones.

No obstante, en contraste a la cita anterior tenemos a otras agencias que se refieren a la

transicion a lo digital como una adaptacion justa y necesaria:

“..nos estabamos tardando en entrar al mundo digital, de alguna manera el Covid nos
empujo a actualizarnos, aunque es mas comodo vender de manera fisica, era necesario

actualizarnos en Marketing digital... »35

De este modo tenemos diferentes perspectivas de las agencias que aun se encontraban en
las puertas del Marketing digital y otras que se adentraron y trabajaban aprovechando cada
beneficio que brinda los diferentes medios tanto fisicos como digitales de promocionar sus
productos y servicios a viajeros que podrian estar de paso por la calle Sagarnaga o llegar a

ellos desde donde estén.

Con esta informacion se comprende que, en las agencias de viaje de estudio, también
tuvieron el efecto de la digitalizacion, aungue en pequefia medida, a comparacion de otras
empresas del pais, sin embargo en la actualidad con una nueva normalidad las agencias
prefieren usar ambos métodos de promocién: la tradicional y la digital y se benefician con

ambos recursos de marketing.

Se puede concluir gque, el impacto del COVID-19 ha sido significativo en las agencias de

viaje, pero también ha brindado la oportunidad de reinventarse y adaptarse a las nuevas

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking, Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

85



circunstancias. Aquellas que puedan sobrevivir y prosperar en este entorno desafiante seran
las que estén dispuestas a innovar, utilizar tecnologia y priorizar la seguridad y confianza
de sus clientes. Ahora bien que se ha establecido como un impulso a la innovacion y
adaptacion en este sector y con el tiempo se espera que estas agencias que aln estan en
recuperacion y sobreviviendo con el poco turismo y rebalse del Peru, vuelvan a ser una
parte integral de la industria del turismo y la economia del pais adaptandose continuamente

a las nuevas tecnologias y brindando servicios actualizados y de mejor calidad.

4.6 La promocion de los productos turisticos de las agencias de viaje de la calle
Sagéarnaga en etapa pre Covid y post Covid

La promocion de los productos y servicios de las agencias de viajes del centro turistico
permite a los potenciales clientes ver un ejemplar de su oferta para que puedan conocer el
producto y/o servicio, de esta manera buscan diferentes opciones. Tomando en cuenta las
definiciones de los distintos autores que se describen iniciando esta investigacion se asevera
que, la promocion es generar interes de un producto que se ofrece en un potencial cliente y
finalmente estimular su compra. Dentro de este marco podemos observar que las agencias
de viaje entrevistadas de la calle Sagarnaga manejan esta herramienta como algo primordial
para llegar a sus futuros clientes y comercializar sus productos, citando, en resumen una

frase que destaco en las entrevistas

“...la promocion de los productos y servicios es lo primordial para que una

. r . })36
agencia tenga exilto...

“...es bastante importante porque a través de la promocion los turistas se

. » 37
pueden informar y conocer los productos, es la base para fomentar las ventas...

De acuerdo con los resultados de la entrevista se encontré de manera unanime que todas las
agencias coinciden en que: la manera y la eficacia de promocionar sus productos afecta en

su totalidad a la venta de los mismos, es por ello que a pesar de no contar con un

*® Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Hiking Bolivia Tour,Fecha de entrevista: 28 de Septiembre
de 2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina

7 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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departamento de Marketing todas las agencias van de la mano con el mismo y se actualizan

segn amerite el tiempo.

En los siguientes puntos se desarrolla el resultado y la interpretacion de las entrevistas.

4.6.1 Consecuencia de la pandemia en la promocion de los productos turisticos de las
agencias de viaje:

4.6.1.2 Cambio de segmento y adaptacion a un nuevo tipo de oferta

Las agencias de viaje de la calle Sagarnaga implementaron nuevas estrategias para
sobrellevar y reactivar sus funciones en el &mbito turistico. Todas las agencias tenian como
principal segmento, el mercado extranjero, con excepcién de NAVTUR puesto que, es una
agencia que Unicamente trabaja y oferta su producto al mercado nacional. En cuanto llegd
la crisis econdmica a causa de la pandemia evaluaron su evaluar su situacion y buscaron
diferentes opciones de estrategias para empezar a operar y reactivar las agencias, como
resultado de la evaluacion de este hecho se determina que cambiaron al segmento nacional,
siendo que la totalidad de agencias de estudio ofertan destinos turisticos como las montafias
cordillera de los andes, Lago Titicaca, el altiplano en general. Estas agencias aprovecharon
la cuarentena pues la poblacion estaba cansada de vivir encerrada por las normas de
cuarentena, fue cuando las agencias empiezan a elaborar nuevos productos con un precio

diferenciado competitivo y cambiaron, adaptaron la promocién hacia un segmento nacional.

“Aqui incluso los que nos han salvado son los cambas, mas por lo que es la
montafia, ellos no conocen montanas, el frio, entonces eso es lo que les hemos
vendido*® DIANA tour

“El afio pasado los extranjeros hasta Mayo todavia estaban como recién

reactivando, entonces hasta Mayo el mercado nacional ha impulsado o reactivado

r . r . }’39
mas el turismo mas que el extranjero ™.

%8 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Diana Tours ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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Por consiguiente se asevera que el segmento nacional ha sido clave a la hora de la
reactivacion turistica, las ansias de salir del encierro han hecho que la poblacidon quiera
conocer mas su entorno, viajar a lugares que no conocian y adquirir los servicios de las
agencias de viaje para ello. Se puede asegurar que sin el segmento nacional ninguna
agencia de viajes habria podido operar en el periodo del 2020 afio de la pandemia global.

En el siguiente cuadro se muestran los resultados del censo, donde se observa los cambios
que ejecutaron estas agencias de acuerdo al tipo de turismo que ofertan y el cambio de

segmento, en su mayoria, para contrarrestar el impacto negativo de la pandemia:

88



N AGENCIA DE TIPO DE OFERTA CAMBIO DE CAMBIO PROMOCIO
0 VIAJES (pre covid) OFERTA EN DE NES PARA
PANDEMIA SEGMENT | EL NUEVO
0] SEGMENTO
1. | Jiwasa Turismo de naturaleza | Cerré actividades
2. | Buhos Tours Turismo cultural Turismo de aventura
Turismo de naturaleza
Turismo de aventura
3. | Real Experience Turismo de aventura Cerrd actividades
4. | Barro Biking Turismo cultural Turismo de naturaleza
Turismo de naturaleza | Turismo de aventura
Turismo de aventura
5. | Height Turismo de naturaleza | Turismo de aventura
Experience Turismo de aventura
6. | South Treks Turismo de aventura Turismo de aventura
7. | Diana Tours Turismo cultural Turismo cultural
Turismo de naturaleza | Turismo de naturaleza
Turismo de aventura Turismo de aventura
8. | Space Biking Cerraron en pandemia
9. | Eco jungle tours Turismo de naturaleza | Turismo de naturaleza
Turismo de aventura Turismo de aventura Bajar precios.
10.| Jiwaki Turismo cultural Ofertar
11.| Backpackers by Turismo de naturaleza Retomaron nuevos
Ampharal Turismo de aventura actividades lugares no
12 Solriders South con el solo a locales
America segmento sinoa
13, Hiking Bolivia nacional clientes
14.| Defy Adventure poter;(;:zlses de
15.| Inca Land Tur!smo cultural departamentos
16.| Endless Climb Turismo de naturaleza
Tours Turismo de aventura
17.| Feel Bolivia
18.| Nav Tur Turismo de naturaleza | Turismo de naturaleza
19.| Coca Travel Turismo cultural
Turismo de naturaleza
20.| El Solario Turismo cultural Turismo de naturaleza

Turismo de naturaleza
Turismo de aventura

Turismo de aventura

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7: Cambio de segmento y adaptacion de la oferta

89




“Si, en la pandemia al menos si, el ano pasado todavia los extranjeros
estaban, hasta mayo todavia estaban como que recién activando, entonces hasta
mayo que recién se ha operado el mercado nacional ha impulsado o el que ha

. . , . , . 40
reactivado el turismo, mas que el extranjero, no habia extranjeros”

“A lo local hay, hay mercado, es mads complicado pero hay, estamos
haciendo una estrategia con la alcaldia, la alcaldia quiere mostrar La Paz... hay

ideas que hay que tratar de promocionar solo hay que esperar que se establezca” **

Teniendo en cuenta los datos expresados en el cuadro anterior se puede aseverar que la
afluencia de visitantes antes era mayormente extranjero, durante la pandemia se torné hacia
el nacional y post pandemia se esté tratando de volver al segmento internacional sin olvidar
al segmento nacional que ha adquirido lentamente la necesidad de salir al entorno rural en

fines de semana, feriados y fechas programadas.

“Estabamos tratando de promocionar cascadas de Hampaturi, también el
Laberinto de Gigantes como un solo servicio, también valle de la Luna y también

Valle de las Animas .

Al tener identificado el nuevo segmento de mercado, la mayoria de las agencias decidieron
atenerse al turismo de aventura, siendo las actividades mas promocionadas el biking y
trekking, a la carretera de la muerte y al Nevado Charquini, como a Hampaturu
respectivamente, se cambiaron los métodos de venta, se elaboraron nuevos paquetes y
empezaron a bajar precios y hacerlos competitivos al momento de promocionar los

productos turisticos para captar el mayor nimero de clientes.

0 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
*! Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Buho’s Tour ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
* Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Buho’s Tour ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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4.6.1.2.1 Estrategias de marketing que aplicaron las agencias de viaje para atraer el se
nacional.

y whatsapp con menos
frecuencia

acebook en su totalidad, tik to
Redes sociales

Elaboracion de nuestros Sacaron nuevos productos que
productos para nacionales o conocian los mismo bolianos

Refrescar o actualizar la image
de la empresa para atraer al
segmento nacional

Renovacion de la imagen de
marca

asi todas las agencias se viero
obligados a bajar precios y
ofrecer al 2x1
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9N T
S =
c.g
&
S <
=2
Q=
T o
®
=2
S o
C(D
.83
25
SQ_
.2
o 8
o >
n @
SO
o %)
L.
52

@
(7p)

o))
W s

llustracion 6: Estrategias de marketing para atraer el segmento nacional

Fuente: Elaboracion propia

En la ilustracion se puede observar las medidas que tomaron las agencias de viaje como estrategias
para la reactivacion de sus funciones y empezar sus actividades con el segmento nacional. Estas
estrategias fueron precisas y justas para poder acceder al mercado nacional y poder ofertar sus

productos y servicios para asi promocionar y venderlos.

Muchas de las agencias aseguran gue el segmento nacional fue clave para la reactivacion de
las actividades turisticas, pues por su parte, las agencias turisticas brindaron detalles de

cémo la forma de promocionar cambid debido al cambio abrupto del segmento.
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“...el segmento nacional nos salvd, vendimos destinos con montafia,
nevados y caminatas por el lago. Los crucefios fueron nuestro principal segmento,

ellos no conocen los nevados y la cordillera y aprovechamos...”*

Se puede constatar que agencias grandes como Diana tour empez6 a trabajar con el
segmento nacional, y pero para poder llegar a este segmento tuvieron que recurrir a un

analisis de estrategias de promocion.

“... Se cerraron las fronteras, nos orillaron a recurrir a un mercado
diferente, para llegar a este segmento usamos las redes sociales como Facebook,

WhatsApp business...”"**

“...en plena pandemia iniciamos la reactivacion de las nuestras
operaciones en el mercado nacional, este mercado es el que impulsado el turismo
nuevamente, y para atraer el mercado nacional promocionamos por Facebook,
también nos sirvio las recomendaciones de quienes ya habian usado nuestro

servicio...”®

“... para atraer el mercado nacional optamos via Facebook, y también

. . . . . JJ46
moldeamos los productos y servicios, y el precio para el mercado boliviano...

“... para el mercado nacional usamos el Facebook, WhatsApp business,
comprobamos que es mejor llegar por estas 2 redes sociales a los locales y

nacionales...” *'

Se comprende que el componente fundamental para poder llegar a sus posibles clientes

fueron las redes sociales, entre las cuales lidera Facebook, seguido por WhatsApp Business,

* Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Diana Tours ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

** Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Hiking Bolivia ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

** Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

*® Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Diana Tours ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

*’ Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Defy Adventures ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina
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y Tik tok. Cabe recalcar que se prioriza Facebook como el medio social mas eficaz para

Ilegar a los viajeros nacionales.

Por otro lado, otras estrategias para llamar la atencion de los clientes fue renovar su imagen
de marca, actualizar su informacion y sacar, elaborar nuevos productos y servicios para
ofertar al mercado nacional. Conjuntamente a estas medidas se observa el cambio de precio

realizado, para ajustarse a la economia nacional.

“...como estrategia se puede decir que optamos rebajar precios, para que
puedan adquirir nuestros productos y los captamos por Facebook, también usamos

. . . )148
la estrategia del 2x1, promocionamos en feriados...

Se ha determinado que las agencias recurrieron a diferentes medidas para sobrellevar y
empezar en la nueva realidad que dejo la crisis sanitaria. Aseguran que estas estrategias
fueron efectivas y que el mercado nacional fue como un salvavidas en el &mbito turistico,
pues aprovecharon el enclaustramiento, los participantes aseveran que aprovecharon las
ganas de viajar de los bolivianos gracias a la cuarentena forzosas y llegaron a sus hogares
por medio de redes sociales promocionando sus productos y servicios, segin sus

necesidades.

4.6.1.3. Cambios en la promocién de productos y servicios.

Segun las entrevistas semi estructuradas que se realizaron, conjuntamente con los
antecedentes hallados con respecto a como se manejaba la promocién de los productos de
las agencias en el centro turistico en pre Covid, vale destacar la tesis, Ortiz G. (2018) “EL
ROL DE LOS MEDIOS SOCIALES EN PLANES DE MARKETING EN AGENCIAS DE
VIAJES DE LA CIUDAD DE LA PAZ”(Tesis de grado)UMSA, La Paz, se analiz6 que
hasta antes de la pandemia en los afios 2018 y 2019 la gran mayoria de las agencias
preferian hacer sus ventas en persona, de manera fisica, utilizaban la promocién presencial
y directa. Los counters salian de sus oficinas turisticas a repartir folletos y ofertaban sus
productos a los viajeros, en su mayoria eran extranjeros, siendo que, la calle Sagarnaga es

el centro turistico de La Paz, muchos de los viajeros se citaban ahi para buscar ofertas y

*® Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Jiwaki ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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obtener paquetes turisticos para viajar a diferentes destinos del pais. Tras los resultados que
se obtuvieron, la venta tradicional era mas cdmoda puesto que, interactdan con los clientes
y no se presentaban confusiones ni cancelaciones a Gltima hora. Sin embargo, durante la
reactivacion y en la actualidad la crisis sanitaria acelerd la digitalizacion en el mercado
turistico, y de esta manera cambia la forma del marketing que se aplicaba, sacando a este
sector de la zona de confort en la que se encontraba.

Para un mejor entendimiento se desglosa a detalle los términos que se tomaran en cuenta en
cada categoria del cuadro, donde se muestra los tipos de cambio de promocion que
aplicaban y aplican las agencias de viaje de la calle Sagarnaga.

4.6.1.3.1 Promocién tradicional

Materiales de promocion.- Se toma en cuenta todos los materiales fisicos que se elaboran
con fines de promocion turistica, ejemplo los folletos que se dan a los turistas que se
aproximan a las agencias buscando opciones de ofertas turisticas. Entre ellos también estan
los mapas turisticos, agendas con eventos culturales como las agendas de la alcaldia

Jiwaki, entre otros.

Medios de comunicacion.- Se toma en cuenta todos los métodos de promocion en cuanto a

medios televisivos, radios, y elaboracion de post publicitarios para los canales de television.

Eventos promocionales.- Son eventos donde participan varias agencias de turismo para
exponer su marca como empresa y mostrar sus productos y servicios. De este modo no solo
se acercan mas al publico sino también muestran su potencial a otras empresas, dando lugar

a alianzas promocionales u otras alternativas dentro del mercado turistico.

Normalmente en estos eventos se usan materiales de promocidn fisica, tales como folletos y
tripticos de la agencia, mapas de los destinos que ofertan y libros de estos mismos destinos.
Como muestra tenemos al evento FIT feria internacional de turismo Bolivia, La Paz
expone, La Paz Expo 3.6 internacional, FITECTUR (Feria de innovacién y Tecnologia

Turistica) son algunos eventos donde agencias promocionan sus productos.
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Marketing de afiliados. (Colaboraciones, alianzas y programas de fidelizacion).- Se
evidencié que la gran mayoria de estas agencias hacen alianzas con diferentes actores en el
turismo como tenemos a los hoteles, restaurantes, asociaciones de guias y transporte. Este
tipo de promocion es muy eficaz segun los participantes en las entrevistas. Pues se
colaboran entre estas empresas para que ambas partes salgan beneficiadas, como muestra
tenemos a la agencia Solriders tour quienes afirman que hacer alianzas con estas
asociaciones para promocionar sus productos y servicios es mas efectiva, que usar las redes
sociales, puesto que, ellos dejan una muestra de sus productos mediante un pequefio manual
o folleto a empresas como hoteles, restaurantes y estos por mutuo acuerdo ofertan los
servicios de la agencias a los viajeros que llegan a hospedarse o comer en sus

establecimientos, y sucede de la misma forma, si los viajeros llegan primero a la agencia.

4.6.1.3.2 Promocion digital

Redes sociales.- En este punto se pueden contemplar todas las plataformas digitales como,
Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter; WhatsApp y YouTube. Puesto que, desde estas redes
sociales las agencias tienen contacto no fisico con los posibles clientes y a partir de la
investigacion de campo se obtuvo que estas redes sean las mas utilizadas por las agencias

de viaje.

Influercer marketing.- EI marketing de influencers es una estrategia que muchas empresas
usan para promocionarse, y las agencias de viaje de la calle Sagarnaga lo usan con poca
visibilidad, se pudo confirmar que son pocas las agencias que se animan a llegar en un
acuerdo de colaboracion con influencers para ser promocionados como marca turistica, y
como ejemplo tenemos a la agencia NAVTUR, quienes perciben esta estrategia como

eficaz.

Personalizacion de ofertas- En este punto se pudo recabar detalles de cdmo las agencias
turisticas analizan y utilizan la informacion recopilada de los clientes y por consiguiente
ofrecer recomendaciones y paquetes turisticos adaptados a sus intereses. Este tipo de
promocion las utilizan las agencias que cuentan con un profesional en base de datos. En
este caso muchas agencias no se muestran entusiasmadas en responder la pregunta respecto

a este tema. Pero se pudo recabar informacién de una agencia.
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Publicidad online.- Se tom6 en cuenta esta categoria para referirse a toda tipo de
estrategias y publicidad hechas en canales digitales, paginas web mostradas en internet en
general, por ejemplo las aplicaciones de juegos y otras plataformas digitales entre otros.
Direccionadas hacia medios tecnoldgicos como Smartphone, computadoras, Tablet y Smart

tv.

A continuacion se observa el cuadro de resultados del censo con los cambios que sufrio la

forma de promocidn de las agencias suscitados por las consecuencias de la pandemia.

Promocién de productos y servicios de las agencias de viaje de la calle Sagarnaga pre y

post pandemia:
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Pre pandemia

Post Pandemia

Promocidn tradicional

Promocion digital

Promocién tradicional

Promocion digital

No Agenci
as Y |Material de| Medios de [Eventos | Relacion | Redes [Persona | PublicidInfluencer Material Medios |Eventos Relacione |Redes [Persona [PublicidaInfluencer
Tour  Ipromoci6n | comunicac [promoci | es sociale [lizacion | ad Marketing de de promocion| s sociales |lizacion |d online [Marketing
opera  ffisica ion onales | publica, | s de online promocié | comuni |ales publicas, de
doras tradicional fidelizaci oferta n fisica cacion y oferta
on tradicio fidelizaci
nal on
1. | Jiwasa X X X X X X X X X X
2. Buhos X X X X X X X X X X X X
Tours
3. | Real X X X X X X X X X X X X
Experi
ence
4. | Barro X X X X X X X X X X
Biking
5. | Height X X X X X X X X X X X X
experi
ence
6. | South X X X X X X X X X X X X
Treks
7. Diana X X X X X X X X X X X X X X
Tours
8. | Space X X X X X X X X X
Biking
9. Eco X X X X X X X X X X X
jungle
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10. | Jiwaki X X X X X
11. | Backp X X X X
ackers
12. | Solriders X X X X X
South
America
13. | Hiking X X X X X X X
Bolivia
14. | Defi X X X X X
Adven
ture
15. | INCA X X X X X X X
Land
16. | Endless X X X X X X
Climb
Tours
17. | FEEL X X X X X X
BOLI
VIA
18. | NavTur X X X X X
X
19. | Coca X X
Travel
X X
20. | El X X
Solari
0

Tabla 8: Cambios en la forma de promocionar en las agencias de viaje

Cuadro de elaboracion propia
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Los resultados obtenidos de acuerdo al censo realizado se pueden observar en el cuadro de
manera ordenada, los resultados recolectados de las entrevistas en las que se puede ver que
en pre pandemia todos usaban las herramientas de la promocion tradicional tales como
materiales fisicos, pues, es una herramienta fundamental para mostrar sus ofertas y de las
20 agencias entrevistadas solo 5 visitaban canales de television para promocionarse y de la
misma manera solo 6 asistian a eventos promocionales como La Paz Expone, FITECTUR,
EXPOCRUZ., dentro de las alianzas y fidelizacién son casi todos los que trabajan de esta
manera, aunque hay agencias que no quieren ser mencionadas, que trabajan de manera
individual sin alianzas, pero si, buscan ganar la confianza y fidelizacién de sus clientes

manteniendo el contacto con ellos por medio de su base de datos.

En cuanto a promocion digital en el pre Covid, de todas las agencias censadas ya todos
contaban con la red social Facebook pero no los actualizan solo estaba presente para
brindar contactos de las agencias, mas no promocionan en ninguna otra red social. Y de la
misma manera la personalizacion de ofertas eran muy pocas las agencias de viaje que
brindaban este tipo de servicios. Y la publicidad online casi no era aplicada, solo 2 agencias
llegaron a usarlo. Finalmente en la época pre Covid ninguna agencia llego a usar algin

Influencer de Marketing para promocionar sus productos y servicios.

Cabe destacar que lo mas sobresaliente es que, todas las agencias trabajan con
colaboraciones y alianzas para promocionarse, pues los resultados lanzan que este método
de promocion tradicional, a pesar de la digitalizacion de las agencias, persiste pues, es una
de las formas mas efectivas de poder llegar directamente a los posibles clientes que estan

precisamente buscando sus productos.

“...para llegar a los turistas directamente, es mejor hacer alianzas con

asociaciones, y otras empresas turisticas, estas alianzas son mas efectivas que

. . )’49
promocionar en las redes sociales...

* Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Solriders ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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Este método de promocidn les resulta mas efectiva que las redes sociales, puesto que, en las
redes se alcanza a posibles clientes en su destino, o lugar de residencia, sin embargo con el
método de la alianza llega directamente cuando ya se encuentran en el pais y buscando
ofertas turisticas y consiguientemente sus colegas y empresas aliadas muestran los
productos y servicios en hoteles o restaurantes, donde también son huéspedes o clientes,
siendo este mas eficaz. Se pudo evidenciar que casi todos trabajan con el método de la
alianza entre agencias y empresas turisticas como operadoras, hoteles, restaurantes y
asociaciones de guias y de transporte. Sin embargo también existen agencias que prefieren
trabajar de forma solitaria e independiente, pero estas agencias son reacias a responder

preguntas y prefieren no ser nombradas en la entrevista.

En la etapa post Covid los materiales de promocién fueron digitalizados, aunque algunas de
las agencias ya contaban con materiales de promocion digitalizados, existian otros que

preferian promocionar con materiales fisicos.

“... para la re apertura de la agencia, tardamos como una semana en
digitalizar nuestros materiales de promocion, porque debiamos hacerlo con un
buen disefio para captar la atencion del publico, lo hemos convertido todas
nuestras materiales de promocion en digital, como itinerarios, las informaciones,
nuestro catalogo, si nos piden informacion por WhatsApp, enviamos estas
informaciones, por el internet después de la pandemia nos hemos tenido que

acoplar a las nuevas formas de vender como al marketing digital...” >

Otro aspecto a destacar es que muchas de las agencias en el post Covid estan mas centradas
en captar y promocionar por medio de las redes sociales como Facebook a viajeros
nacionales e Instagram a viajeros extranjeros, y son pocos los que participan en eventos

promocionales como solian hacerlo antes del afio 2019.

*% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — El Solario ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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“...antes de la pandemia nos presentamos a eventos promocionales como
FITECTUR, hasta EXPOCRUZ iban, pero como recién estamos re aperturando, en

inicios de este afio, alin no hemos considerado ir a eventos promocionales...” **

“...no estamos asistiendo a eventos promocionales, pero nosotros
promocionamos de ambas maneras, promocién digital y promocién tradicional,
antes era mas dificil ser parte del mercado turistico debiamos estar en un libro, un
libro donde estaba la lista de todas las agencias de turismo y si no estabas en esa
lista no eras nada, y no estabas en el mercado, ahora es més facil promocionarse
uno mismo, solo hay que hacer bien nuestro trabajo, porque la promocion depende
del servicio que una agencia ofrece, si los turistas tuvieron buena experiencia
solitos van a volver o van a recomendar. La promocion boca a boca esa mas

. )J52
valiosa para nosotros...

“...Antes ibamos a canales de television ahora ya no es necesario, como
esta es una agencia con una marca bien posicionada no necesitamos ir mucho en
busca de cliente, porque cuando se tiene contactos es fluido ellos llegan a nosotros

’

por confianza y recomendacion...’

Se puede observar que las agencias valoran bastante la promocion boca a boca, que es un
método efectivo para ganarse automaticamente a los viajeros, podemos comprobar que las
agencias con mas tiempo en el mercado turistico como Buhos Tour, Diana Tour, Inti travel,
los cuales se encuentran en la calle Sagarnaga son mas considerados y ponen mucha
importancia en la experiencia que brindan a sus clientes, pues esperan que estos mismos,
quienes experimentaron y consumieron sus servicios hablen y compartan su experiencia
con sus amigos, familiares, colegas y cualquier otro conocido que tengan, asi de esta forma
automatica efectian la promocion boca a boca que segun los participantes de las entrevistas

son mas eficaces que cualquier otra estrategia de promocion.

> Entrevista a prestadores de servicios turisticos — El solario ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

>2 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Buho’s Tours ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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En cuanto a la promocidn digital se puede observar que todas las agencias de viajes cuentan
con una red social para mostrar su trabajo y promocionar sus productos y servicios. Y que
en el post Covid se evidencia que estan méas presentes en estas redes a comparacion del pre
Covid.

I3

la agencia cuenta con todas, todas las redes sociales, Facebook,

Instagram, tik tok, Twitter, promocionamos principalmente por esas redes... »3

Pero también se observa que la gran mayoria cuenta con una pagina web, sin embargo estas
paginas no son actualizadas y actualmente no cuentan con mucho movimiento pues las
agencia prefieren actualizarse y promocionarse en redes sociales. O elaborar reels para
mostrar sus productos por medio de redes sociales. Tenemos agencias como Soldiers tour

que dicen que la pagina web no la usan.

“...antes trabajabamos con nuestra pagina web, pero no era efectiva, ahora

r . ro. 3 ))54
esa pagina esta inactiva...

Sin embargo existen agencias como South Treks que cuentan con una pagina muy
elaborada y establecida, que se puede encontrar en internet de forma répida, y donde se

encuentran todas las ofertas de sus productos y servicios.

En virtud de los resultados con respecto a la publicidad online que en este caso se refiere a
las paginas web o publicidad en diferentes apps, para celulares o servidores de ordenadores,
existen agencias como Defy Tours que trabajan con las paginas web pero solo con este tipo
de pagina para promocionarse. Aunque podemos afirmar que las agencias casi no recurren a
este tipo de publicidad debido al costo y al escaso rendimiento pues afirman que no llegan a

mucha gente y que no es viable promocionar por estos medios.

En cuanto al Influencer Marketing hay agencias que estan interesados en el tema aunque

aun estan en proceso de aceptacion con este nuevo método que quieren aplicar.

>* Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Defy Tours ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
>* Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Defy Tours ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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“... llegaron influencers aqui, querian colaborar con nuestra agencia pero
eran muy exigentes y decidimos no hacerlo, aunque en un futuro nos gustaria

. ;555
promocionarnos asi...”

“...de alguna manera si recurrimos a influencer, porque hay turistas
extranjeros que tienen una gran cantidad de seguidores que hacen videos y nos

) L o 56
mencionan, pero esto se da sin ninguna colaboracion ni contrato...”

Como podemos ver existen agencias que les interesa este tipo de promocion pues les parece
cautivador. Aun asi hay otras agencias que prefieren no contar con este tipo de promocion
pues les resulta complicado.

Para finalizar se puede evidenciar con los resultados de las entrevistas y los documentos
que sirvié de antecedentes que, estas agencias no usaban el marketing digital como
prioridad para la promocion de sus productos, pero en el post Covid se evidencia que se
convirtié en prioridad, aunque continten y consideran que el método tradicional como la
promocion de alianzas y fidelizacion son mas importantes y muestran este tipo de
promocion como la base para ganar posibles clientes y posicionarse en el mercado turistico,
aceptan que la promocion digital es vital para mostrarse como marca y poder mostrar los

productos actualizados en pocos segundos, es basico para vender sus productos.

Se ha establecido con una coincidencia general de los entrevistados que preferian trabajar

de manera tradicional,

4.6.1.4 Instrumentos de promocion de las agencias de viaje de la calle Sagarnaga

Los instrumentos de promocién que se emplean en las agencias de la calle Sagarnaga tienen
pocas diferencias entre las agencias, por el método de elaboracion de los productos y
comercializarlos cuenta con mucha semejanza entre ellos, en el siguiente cuadro se

muestran las herramientas de promocion que utilizan.

>® Entrevista a prestadores de servicios turisticos — South Trek ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
*® Entrevista a prestadores de servicios turisticos — South Trek ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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Instrumentos de promocion tradicional
El contacto cara a cara, método de
convencimiento.

Material Fisico: Folletos, banners, tripticos,
entre otros.

Ser parte de revistas, libros, guias y mapas
turisticos.

Hacer alianzas y convenios con otras

empresas de turismo.

Instrumentos de promocion digital

Paginas web

Redes Sociales: Facebook, Tiktok,
Instagram, Twitter, WhatsApp.

Reels publicitarios en apps.

Publicidad online, Facebook Adds,
Instagram Adds.

Trip Advisor, Booking.
Ir a programas de television, radios. y otros
medios de comunicacion, hacer spot
publicitario
Ofrecer servicios mediante una invitacion a
diferentes grupos de trabajadores, escuelas,
a empresas, universidades, asilos, ONGs
entre otros grupos sociales.
Promocion de confianza.
Fuente directa de experiencia personal

Tabla 9 Instrumentos de promocién

Fuente: Elaboracion propia

La promocion tradicional que se us6 antes de la pandemia por lo general son las que se
observan en el cuadro, son métodos eficaces pues segin el andlisis de resultados de las
entrevistas, los convenios entre asociaciones y empresas turisticas son mas eficaces que
las redes sociales, en cuanto se refiere al segmento de la demanda turistica extranjera, del
total de los participantes del censo, todos prefieren apoyarse a este método en cuanto se
trata de captar a la demanda extranjera. Por otra parte la demanda nacional es muy diferente
pues los mismos operadores aseguran que es muy efectivo llegar a este segmento por medio
de redes sociales, y los participantes coinciden de manera unanime que la red social mas

efectiva es Facebook, puesto que, desde las pandemia fue el recurso mas usado para
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promocionar sus productos y servicios turisticos a diferentes departamentos. Asi también
utilizan reels de Facebook e Instagram como publicidad en otras paginas web, sin embargo
esta herramienta de promocién las usa pocas agencias como Jiwaki tour, Space Biking,
Andean Tour, Bolivia Auténtica, entre los pocos que publicitan sus videos en otras paginas
web.

Cabe recalcar que el Facebook Ads es una herramienta de promocién muy utilizada por la

mayoria de las agencias censadas, se utiliza para captar a un potencial cliente nacional.

“.. para captar al segmento nacional usamos Facebook, los bolivianos
usamos mas Facebook y mediante Facebook Ads localizamos al segmento que

.. . 57
desea viajar y ademds pagamos poco...”

Por otra parte se pudo observar que todas las agencias llegaron a bajar sus precios y ofertar
incluso al 2x1 para poder seguir vendiendo. Se toma esto como un instrumento de

promocion més estimulante para el publico.

En etapa pre Covid los instrumentos de promocion tradicional eran mayormente utilizados
con una diferencia de los instrumentos de promocion digital. Con los resultados
compartidos del cuadro niimero... en la pagina (...) se puede evidenciar que actualmente
esto ha cambiado puesto que, el marketing digital en un factor muy importante para seguir
dentro del mercado aunque no podemos negar que las otras herramientas de promocion
tradicionales son tan importantes como la digital. De esta manera las agencias de viaje de la
calle Sagarnaga sobrellevaron la crisis sanitaria buscando alternativas para llegar a los
clientes potenciales, y hallaron estrategias para sobrellevar esta etapa. Actualmente afirman
que usan tanto el marketing tradicional como el digital, y aprovechan estas herramientas

segun amerite el momento. y sacando lo mejor de cada una de ellas.

>’ Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Back Packers ,Fecha de entrevista: 28 de Septiembre 23
2023 dfsdfsdf2023; Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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4.6.2 Estrategias de marketing aplicadas por las agencias de viaje de la calle
Sagéarnaga en la actualidad.

Como resultado de las entrevistas se pudo observar que las agencias de viaje de la calle
Sagarnaga cuentan con estrategias ya conocidas como también nuevas e incluso estan en

constante innovacion.

Las estrategias de promocién que aplican las agencias de viaje para incrementar la demanda
de sus productos en la actualidad son las siguientes.

Materiales de promocion
tradicional y digital

il

Alianzas y convenios con
empresas turisticas

I Fidelizacion de clientes

Personalizacion de ofertas

Ofertas al 2x1 para el
segmento nacional en
feriados

las agencias de viaje en la actualida
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Influencer de marketing

llustracion 7: Estrategias de promocion que aplican actualmente las agencias de viaje

Fuente: Elaboracion propia

La posicidn en la que se encuentran las agencias de viaje en la actualidad es de resiliencia,
la transformacion digital se les presentd como uno de los grandes retos que afrontan el
sector turistico. Sin embargo, se puede decir que las agencias rapidamente buscaron

estrategias para afrontar estos retos, convirtiendo los problemas en nuevas oportunidades.

Como se puede observar en el pequefio cuadro las estrategias que aplicaron fueron diversas.

Actualmente las agencias trabajan con ambos métodos de promocion digital y fisico,
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después de haber recurrido Unicamente a lo digital durante un corto plazo entre 2020 y
2021, actualmente afirman que trabajan con ambos métodos.

“...actualmente trabajamos por el internet, mediante redes sociales, pero
también vendemos de manera fisica, ofrecemos folletos a los pocos turistas que

llegan, y para nacionales también ofrecemos el 2x1 en feriados...” %8

Ademas, el uso de la promocion digital a través de diferentes medios como las redes
sociales, Facebook Ads e Instagram, ha permitido a estas agencias llegar a un publico mas
amplio y aumentar su visibilidad en linea, especialmente en época de pandemia que fue
donde todos estaban en constante contacto digital. Estas plataformas han proporcionado una
manera eficaz de comunicarse con los posibles clientes y ofrecerles informacion detallada y

atractiva sobre los destinos y servicios disponibles de una manera no presencial y segura.

Las estrategias de promocion y marketing utilizadas por las agencias de viaje de la calle
Sagarnaga han demostrado ser efectivas para atraer al sector nacional y al turista local. Una
de las principales razones detrdas de su exito radica en la implementacion de precios
accesibles, lo que ha permitido que un mayor numero de locales puedan disfrutar de los

servicios turisticos promocionados.

Por otro lado hay agencias que prefieren trabajar de lleno por internet de manera digital

como.

. 14 . LR » 59
“...ahora promocionamos por via internet definitivamente...

Las agencias como EIl Solario que después del Covid abrieron agencia netamente digital y
recién este afio re abrieron la agencia fisica en la calle Sagarnaga, muestran su preferencia
por el método de promocion digital, pero también cuentan con materiales de promocion
fisica sin embargo cuentan con poca cantidad. En la actualidad las agencias de viaje usan

tanto la promocion tradicional como la promocion digital.

*% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
*% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Diana Tours ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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Es importante destacar que la promocion y marketing de las agencias de viaje se mantienen
en un tono profesional y enfocado en proveer una experiencia de calidad a sus clientes. Para
ello, es fundamental generar contenido relevante y de interés en las redes sociales, asi como
utilizar estrategias de publicidad segmentada para llegar a un publico especifico. Se ha
demostrado que muchas agencias trabajan por segmentos y ofrecen servicios y productos
segun a los intereses de sus clientes es por ello que los viajeros se fidelizan y viajan con
agencias que ofrezcan este tipo de servicios preferenciales.

Las agencias venden productos conocidos y casi todas las agencias ubicadas en esta calle
venden lo mismo pero también ofrecen cambios o personalizacion eso es lo que les hace
mas eficientes y el trabajo que ofrece cada agencia es individual pero a la vez en equipo
con el resto de agencias que estan en esta Calle puesto que, se ha convertido en una calle
muy recurrida por los turistas

Podemos decir que, las agencias de viaje que son parte de este campo de estudio han sabido
adaptarse a las nuevas formas de promocion y marketing digital, utilizando herramientas
como las redes sociales, Facebook Ads e Instagram, para atraer tanto al sector nacional
como al turista local. Con precios accesibles y una comunicacion efectiva, estas agencias
pueden continuar promoviendo Yy atrayendo visitantes a los diversos destinos turisticos que
ofrece la region.

“...actualmente trabajamos tanto con segmento nacional como extranjero, y
promocionamos segun cada segmento, por ejemplo, en feriados o dias festivos y las
vacaciones escolares, sacamos promociones para las familias bolivianas vy
llegamos a este segmento por Facebook Ads o WhatsApp Business y para turistas
extranjeros también usamos Facebook pero es mas efectivo el Instagram y Tik tok
también, pero hemos visto que muchos turistas extranjeros antes de viajar se
informan mas por la plataforma de Trip Advisor y asi vamos sacando estrategias

, e »160
segun al segmento que queramos dirigirnos...

Podemos decir que las estrategias que utilizan las agencias son casi las mismas que antes

del post Covid, pero se observd que las agencias de viaje de la calle Sagarnaga se

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Inti travel ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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encuentran muy actualizados y atentos con las estrategias que utilizan, y siguen las
tendencias necesarias para no desaparecer dentro del mercado turistico actual, a pesar de
que siguen usando y seguiran usando las estrategias antiguas como las alianzas y convenios
entre empresas de turismo, que describen que es vital para la subsistencia de una agencia.
Por otro lado, se observé que en cuanto a folletos, manuales, mapas entre otros materiales
de promocidn fisicas ha disminuido como mencionan algunas agencias, porque prefieren

promocionar por via digital.

4.7 Proceso de la promocion de los productos y servicios de las agencias de
viaje de la calle Sagarnaga.

Teniendo en cuenta que la pregunta es muy directa y que algunas agencias de viaje no
respondieron o dijeron no saber, o que solo los gerentes propietarios tienen tal informacion.
Se obtuvo que también algunos de los participantes del censo respondieran con alguna duda
y cautela pues les pareci6 una pregunta muy interna y comprometedora. Pero,
afortunadamente hubo agencias que facilitaron algo de informacion, de la cual, se hizo un
esquema del proceso de promocién que realizan y/o utilizan para sus productos turisticos.
Los datos del proceso de la promocién son los siguientes:

Analisis

lustracién 8: Proceso de la promocién de los productos

Fuente: Elaboracion propia
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Podemos observar que primero realizan el andlisis para iniciar en el proceso de elaboracion,

los recursos que son necesarios para tal fin, analisis para el segmento que va dirigido:

“.. Primero es el disefio, hay también varias plataformas para crear, y

gracias a la tecnologia que nos ha facilitado ya no tenemos que contratar un

profesional en disefio grafico y con esas aplicaciones y sitios web podemos crear

las propagandas, flyers y todos los materiales de promocién y lo publicamos. Y

publicamos casi diario porque casi semanal tenemos salidas, asi que nueva oferta,

nueva oferta y nueva oferta y finalmente se publica en la pagina de Facebook y en

todas las redes sociales. Y cada semana que salimos vamos actualizando las oferta

y promocionamos segun las salidas, por ejemplo tenemos fechas programadas para

el 23 y para octubre ya tendremos nuevas informaciones y actualizamos,

normalmente cada semana y los flyers actualizamos cada dia y en cuanto nuestros

productos igual buscamos como tenemos alianzas con casi todas las agencias de

esta calle nos conocemos entre todas las agencias y ofrecemos sus productos y

hacemos propaganda para todos, asi actualizamos cada dia sea nuestros productos

. . . . JJ61
y servicios o los de las agencias con las que estamos en convenio...

Asi, se muestra el proceso de la promocion de las agencias, segun los participantes del

censo, como primera fase esta el analisis y la investigacion dentro del mercado para ver las

tendencias que se encuentran en el mercado turistico, después esta el disefio de los

materiales de promocion, seguidamente planificar las estrategias para la distribucion en

todos los canales de difusion necesarios, en este caso las agencias usan las redes sociales, y

también hacen la distribucion de materiales de promocién a otras empresas turisticas para

que se haga la oferta en dichas empresas, y finalmente hacen el control de estas estrategias

y evallan su efectividad y si llegan a obtener resultados negativos como pocas vistas y no

reciben llamadas pidiendo informacién pues las desechan y prueban otros métodos y

actualizacion de las nuevas ofertas de las agencias turisticas.

®1 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — El Solario ,Fecha de entrevista: 28 de Septiembre de

2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina

110



“...antes realizamos videos profesionales con buenas camaras y las mejores
tomas pero alcanzaban apenas 200 visualizaciones. Ya este este afio con el
personal que recientemente se ha incorporado y con las nuevas ideas y demas, se
ha cambiado la logica de Tiktok por ejemplo ahi los videos que teniamos eran
borrador y teniamos tomas que estaban chuecas pero estos videos han llegado a
una mayor visualizacion como 20000, 15000. Y esto es una ldgica increible lo que
hemos descubierto en Tik tok, porque no es tanto lo profesional sino lo casual o

sencillo lo que atrae al publico... ~62

Algunas agencias muestran que cuando se trata de elaborar videos promocionales, prefieren
hacerlo casual o simple porque un video que requiere mayor elaboracién consume el
presupuesto, ocupa mas tiempo, llega a ser mas cansador y no llama la atencion a diferencia
de lo que logra un video mas casual, por lo que podemos decir que en el proceso de
elaboracion de videos como material de promocion es menos complicado que hacer otros
tipos de materiales promocionales como banners, tripticos, en cuanto a material para

publicidad.

“...comprobamos la efectividad de nuestras estrategias de promocion
mediante una conversacion casual con los turistas, cuando terminamos los
recorridos conversamos con los turistas y les preguntamos ¢como se enteraron del
tour? ¢De qué forma? es ahi que ellos mismos nos dicen todo lo necesario para
evaluar la efectividad y ademas Facebook mismo te dan los parametros de
efectividad, cuanto se ha gastado y todo si pagamos nos brindan las estadisticas
exactas, pero nosotros preferimos preguntar personalmente, pero no como encuesta

. .7 )J63
sino como una conversacion casual...

La mejor forma de evaluar la efectividad es hablando con los mismos turistas sobre la

informacion que obtuvieron de la agencia y como lo obtuvieron. Algunas agencias

82 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Jiwasa ,Fecha de entrevista: 28 de Septiembre de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Jiwasa ,Fecha de entrevista: 28 de Septiembre de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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mencionan que es lo mas efectivo y también mencionan a plataformas como TripAdvisor
como una de las formas para autoevaluarse tanto sus servicios como también la manera en
promocionar sus productos, por las opiniones proporcionadas por quienes ya dispusieron de
los servicios de estas agencias con anterioridad.

Se puede observar que es un proceso que nunca termina, por lo que podemos decir que este
proceso es ciclico ya que después de evaluar su efectividad lo que viene después es la

actualizacion de la publicidad por lo que empieza nuevamente el proceso.

4.7.2 Medios tecnoldgicos maviles utilizados para la promocion digital.

En plena pandemia los medios tecnoldgicos jugaron un papel fundamental en la promocion
de productos y servicios para las agencias de viaje , el comercio electrénico o e-commerce
ha experimentado un crecimiento enorme en los Gltimos afos, asi, en cuarentena, se
permitié a las agencias de viaje llegar a un publico mas amplio y generar ventas rapidas y

eficientes.

Teniendo en cuenta que el cliente actual usa por excelencia el celular para mantenerse
informado de todo lo que sucede a su alrededor, las agencias tuvieron que adaptarse y
utilizar medios tecnolégicos como los celulares, tablets, computadoras a la par de las redes
sociales para mantenerse en contacto con sus potenciales clientes, lo que brinda a las
agencias la oportunidad de promocionar sus productos y servicios de manera efectiva y
directa. Ademas, el uso de aplicaciones moéviles facilita y agiliza la experiencia de compra

del usuario.

Por otro lado, las computadoras desde antes de la pandemia, son un medio importante para
la promocidn digital. A través de internet, la mayoria de las agencias crearon sitios web
funcionales para captar la atencién del publico extranjero, lo que a ellos les permitia
obtener informacidn relevante sobre los productos y servicios ofertados antes de llegar a su
destino.

Teniendo en cuenta el encierro, las agencias de viaje optaron por digitalizar la promocién
que se tenia para entonces y via online promocionar y vender por medio de estos
dispositivos, haciendo que a la fuerza se produzca una evolucién en el uso de tecnologias

por estas empresas, solo algunas como Diana Tours mantuvo el uso del dispositivos ya que
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al ser una empresa grande y poseer un departamento de marketing estable pudo
desenvolverse con normalidad dentro de la nueva modalidad de promocién y cobros. A la
par se puede mencionar agencias como Etreva y Hiking Bolivia al poseer también
departamentos o encargados de Marketing que continuaron o empezaron a difundir
promociones por las redes sociales para captar  posibles  clientes.
Se pudo observar que la actualizacion constante y el aprovechamiento de los dispositivos
digitales proporcionan ventajas competitivas y permiten alcanzar un pablico mas amplio y

diverso.

Los medios tecnoldgicos utilizados por las 20 agencias de viaje se expresan a continuacion
y se puede observar claramente el uso de celulares y computadoras como medios de
preferencia para la promocién de sus productos turisticos desde la pandemia y su uso hasta

la actualidad.
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Para el mejor entendimiento del cuadro se codificara las categorias en las siguientes:

Computadora | Celular

Tablet

Otro

No

MEDIOS TECNOLOGICOS USADOS EN LA PROMOCION DIGITAL

AGENCIA DE
VIAJES

PRE PANDEMIA
2020

PANDEMIA 2020

POST PANDEMIA
ACTUALIDAD

2 3 4

3

Jiwasa

Buhos Tours

Real Experience

Barro Biking

Height Experience

South Treks

Diana Tours

X| X| X| X| X| X| X| ~

X| X| X| X| X| X| X| ~

X| X| X| X| X| X| X| ~

X X X| X| X| X| X|I DN

Space Biking

© ©| Nl @ g B W] M=

Eco jungle tours

[N
o

.| Jiwaki

X X |IX X |IX |IX |[X |X |IX

11.

Backpackers by
Ampharal

X | X X|X

X1 X| X|X

x

X | X X|X

X | X X|X

12.

Solriders South
America

x

X

X

13.

Hiking Bolivia

14.

Defy Adventure

15.

Inca Land

X [X [IX |X

16.

Endless Climb Tours

x| X| X| X

X X| X| X

X X| X| X

17.

Feel Bolivia

x

18.

Nav Tur

19.

Coca Travel

X X| X

x| X| X

X1 X X

20.

El Solario

X

X

X

x

X X| X| X

Tabla 10: Medios tecnoldgicos utilizados para la promocion digital

Fuente: Elaboracion propia
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4.8 Tipo de Ventas y cobros durante la pandemia y post pandemia

Las agencias optaron por nuevos instrumentos de cobros para facilitar el proceso y brindar

seguridad a sus clientes.

“Uno ha sido el efectivo, el cash, después el QR también transaccion
bancaria, con un depésito de anticipo para poder reservar, solo esos 2 0 3 a lo
mucho, antes de la pandemia solo transaccion bancaria y efectivo, ahora hemos

implementado el QR o4

13 r . . . 65
Hemos usado mas QR y transferencia bancaria durante toda la pandemia’-

Uno de estos métodos fue el uso de cddigos QR, que permiten a los clientes acceder a
informacion detallada sobre destinos, paquetes turisticos y medidos sanitarios vigentes.
Esto les brinda la posibilidad de explorar diferentes opciones desde la comodidad y

seguridad de sus hogares sin necesidad de un contacto ni dinero fisico.

Ademas, se dio un aumento significativo en el uso de transferencias bancarias como
método de pago, cosa que anteriormente solo se limitaba al pago con bolivianos 0 moneda

fisica en instalaciones u oficinas de cada agencia de la calle Sagarnaga.

“Durante la pandemia y actualmente, ahora los cobros son por
transferencia bancaria y con tarjeta, eso basicamente, los QR, antes el contacto era
directo incluso con las tarjetas pero ahora ya en las ventas digitales nos sirven

» bl 66
mucho” poner

Esto permitié una transaccidn segura y sin contacto fisico, evitando asi posibles contagios.
Las agencias también han implementado sistemas online como los depésitos a cuentas de
empresa, para recibir pagos con tarjetas de crédito o débito, brindando mayor comodidad y

flexibilidad a los clientes.

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos —Defy adventures,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina

® Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Space ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Hiking Bolivia ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina
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No todas las agencias innovaron al momento de ventas y cobros, Diana Tours al ser una
tour operadora y agencia de viajes grande y con un notable posicionamiento contaba con el
cobro por QR y ventas por medio de transacciones y tarjeta de crédito, esto no cambid para

ellos al momento de la pandemia, manteniendo asi el método de cobro y ventas.

“Nosotros hemos mantenido los cobros tanto fisicos como transferencias
desde antes de la pandemia, nosotros ya teniamos 67
Se pudo constatar que las agencias de viaje han encontrado en los nuevos instrumentos
virtuales como los codigos QR y las transferencias bancarias una forma segura y eficiente
para continuar ofreciendo sus servicios aunque la gran mayoria en la actualidad aun
prefiere trabajar comodamente con los pagos en efectivo que hacen los turistas extranjeros

en oficinas de cada agencia.

“Efectivo era antes, fisico ;No? Los pagos que se hacian, los cobros,
actualmente hemos implementado el QR también deposito bancario, estamos aun
con cuestiones para sacar los requisitos para sacar el pago con tarjeta que ain no
lo tenemos, hay algunos que pagan directo con su tarjeta por pagina web o te dejan
sus datos y pueden pagar por medio de la internet pero es un proyecto que lo

vamos a implementar después, por el momento, depésito QR, tarjeta y efectivo’™®

Se debe tomar en cuenta que estas herramientas son consecuencia de la promocién digital
que se hizo en el momento, también, abrieron nuevas oportunidades de actualizacion a cada
una de las agencias de la calle Sagarnaga. Estos nuevos métodos virtuales no solo fueron
una respuesta rapida al contexto del momento, sino que también representaron una
oportunidad para las agencias de viaje en el futuro. La capacidad para adaptarse a estas
nuevas formas de venta demuestra la resiliencia del sector turistico y su compromiso con la

seguridad y satisfaccion del cliente.

Toda la informacion sera expresada en el siguiente cuadro tomando en cuenta los

siguientes parametros.

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Diana Tours ,Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Height Experience, Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023-09-11; Entrevistadores: Emma Choque; Viviana Nina
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Para el mejor entendimiento del cuadro se codificara las categorias en las siguientes:

Efectivo | QR | Tarjeta

Deposito o transferencia bancaria

Cuadro De Ventas Y Cobros En Pre, Durante Y Post Pandemia

PRE PANDEMIA | PANDEMIA POST PANDEMIA

Antes del 2020 2020 ACTUALIDAD

1 2 3 4 112 |3 1 2 3 4
AGENCIAS DE| 19 2 6 6 1]19 | 19 19 19 19 8
VIAJES

Tabla 11: Cuadro De Ventas Y Cobros En Pre, Durante Y Post Pandemia

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar claramente que en etapa pre pandemia se utilizaba mas el cobro por

efectivo o moneda nacional, durante la pandemia se utiliz6 méas el cobro por QR vy

transferencias bancarias y posteriormente en post pandemia hasta la actualidad la

combinacion de estos tipos de cobro, es decir, efectivo, QR, tarjeta de credito y

transferencias bancarias.

4.9 Punto de vista de los operadores de las agencias de viaje respecto a los efectos de la

pandemia, la reactivacion y otros efectos colaterales.

Antes de finalizar con la interpretacion de los resultados, se tomd en cuenta la opinién del

personal de las agencias que participaron en las entrevistas con respecto a la pandemia,

reactivacion turistica. Se tomé en cuentas las opiniones que mas se repiten:
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“...Necesitamos bastante apoyo todavia de las autoridades, los sitios
turisticos no los estan arreglando y nos cobran, perdemos gente y asi no podemos

. . . . . . . 69
reactivar el turismo, la dejadez de las autoridades nos perjudica demasiado...”

“...Que nos dejen trabajar, que el gobierno retire el visado a los
norteamericanos a los israelitas, que sea mas flexible en cuanto a vuelos
internacionales que no se cobren ni suban los impuestos, Bolivia deberia ser
abierta para promocionar nuestros destinos que podemos explotar, el gobierno no
nos ayuda en cuanto a esos temas, en cuanto a infraestructura, mejorar los
servicios, la limpieza, de los sitios importantes, aqui mismo las plazas principales
se podrian mejorar porque son nuestra casa, después a nivel empresarial tenemos
que trabajar demasiado en promocion que es lo principal para cada empresa
porque es presupuesto, es inversion tambien y el turismo esta tambaleando, estamos

. . r JJ?O
por amor a nuestra actividad mads que todo...

Muchas agencias opinan de la misma manera en cuanto al tema de la flexibilidad del visado
y del mejoramiento de las infraestructuras de los destinos turisticos. Asi también esperan
que apoyen a la reactivacion turistica para llegar al punto en el que se encontraban antes de
la pandemia, puesto que, el sector turistico es uno de los que genera movimiento econémico

para el beneficio del pais.

“...La pandemia ha sido muy duro para el sector turistico, para todos,
hemos sufrido bajas también, pero lo bueno es que poco a poco nos vamos a ir

W71
levantando y vamos a ser tan fuertes como antes...

“...nosotros creiamos que el turismo era imparable, pero las enfermedades,
los bloqueos, la pandemia nos muestra que el turismo es muy vulnerable y que
debemos tener planes secundarios de trabajo como el trabajo virtual, pues en

nuestro caso fue este método lo que logré reactivar nuestra agencia, bueno al

% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Height Experience, Fecha de entrevista: 26 de Mayo de
2023-09-11; Entrevistadores: Emma Choque; Modnica Nina

7% Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Space, Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023-09-11;
Entrevistadores: Emma Choque; Mdnica Nina

! Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Diana Tours, Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023-
09-11; Entrevistadores: Emma Choque; Madnica Nina
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menos en nuestro caso, por ejemplo: promocionamos mediante internet y
llegdbamos a los clientes de Santa Cruz y Beni por via internet también
coordinamos virtualmente los pagos y toda la organizacién. Los clientes valoran el

empefio y la buena organizacion...” "

Pero también rescatan que deben tener planes de contingencia para cualquier caso, sean
problemas sociales, crisis sanitarias o cualquier otro diferente conflicto. Es bastante
importante que se recapacite sobre estos temas para poder elaborar planes de contingencia
como agencia o incluso como sector, y siempre tomar en cuenta que nada puede ser seguro

pues, vivimos en una sociedad cambiante.

Las opiniones son similares sobre las agencias que participaron y esperan con paciencia la
completa activacion de las actividades turisticas y ayuda de la Gobernacion y el Vice
ministerio para que abran las puertas al visado. Aun asi exponen su preocupacion por la

tardanza del proyecto para la reactivacion total del sector.

Finalmente las agencias toman este problema sanitario como un aprendizaje.

72 Entrevista a prestadores de servicios turisticos — Barro Biking, Fecha de entrevista: 26 de Mayo de 2023-
09-11; Entrevistadores: Emma Choque; Madnica Nina
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La presente investigacion y toda la informacion obtenida en cuanto a la promocion turistica
es de gran importancia para comprender a cabalidad lo que ha derivado de esta pandemia
global para las agencias de viaje en cuanto a un significativo avance tecnoldgico, uso de
TIC’S y la adaptacion de las mismas en el proceso de la promocion de productos turisticos

en la actualidad y para el futuro.

5.1 Logro de Objetivos

De acuerdo al objetivo general:
Analizar la situacion de la promocion turistica post Covid en las agencias de viaje de la

calle Sagarnaga de la ciudad de La Paz.

En pos de comprobar los objetivos de la investigacion se recurrio al censo de las agencias
de viaje de la calle Sagarnaga para recabar datos precisos en torno al proceso de la
promocion. A la par, la entrevista semi estructurada corrobor6 el objetivo principal en
momento de analizar la situacion y como se efectuaba la promocion de los productos

turisticos en la etapa post Covid.

Los objetivos que se han planteado han sido alcanzados al momento de analizar la situacion
de la promocidn turistica desde sus antecedentes, la etapa pre Covid, donde se pudo denotar
cémo se realizaba la promocion de los productos turisticos y que esta era totalmente
tradicional, directa, a la par, se pudo aseverar que el tiempo de cuarentena dejé a las
agencias y a los trabajadores en pausa momentanea, ninguna de las agencias contaba con un
plan estratégico o de contingencia que les permitiera continuar o en este caso retomar

actividades para evitar el cierre de las agencias por falta de ingresos econémicos.

Las consecuencias de la pandemia afectaron directamente al sector turistico ya que al

cerrarse las fronteras, y limitar el transito de viajeros a nivel mundial se redujeron
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drasticamente los ingresos econdmicos de las agencias de viaje, afectando directamente a
los trabajadores, counters, guias, y a todo aquel que se beneficiaba de la actividad turistica
como hoteles, transporte, alimentos y bebidas, etc. al tener un ingreso econémico nulo el
nivel de desempleo aumentd dejando a los servidores turisticos en la nada, posteriormente
se fueron recuperando de a poco pero aun no se ha llegado a la situacion que se conocia en
la etapa pre Covid, los salarios ain son reducidos, los turnos de trabajo se extendieron y el

personal re contratado tomo el rol de personal multi areas.

En el campo de la promocién turistica , la pandemia hizo que las agencias y el personal de
las mismas recurran al internet y las redes sociales como medio primario de promocion,
adaptando la misma desde los flyers o cartillas a una imagen digital acompafiada de videos
promocionales llamando la atencion de los visitantes locales ya que el extranjero era
escaso, redes como Facebook, Instagram, Youtube y Tiktok fueron el medio propicio para
continuar con sus operaciones y operando con un numero reducido de visitantes por

regulacion sanitaria.

En cuanto a los destinos mas visitados, estos fueron el Nevado Charquini, ahora regulado
con una capacidad de carga, Pongo, Huatajata y los parques acudticos despertaron la
curiosidad del turista nacional que en su afan por salir de sus hogares optaron por el
Turismo local haciendo que la mayoria de las agencias sobrelleven la crisis econdmica

emergente.

Es asi como se puede comprobar que la promocion de los productos turisticos que ofrecen
las agencias de viaje de la calle Sagarnaga del municipio de La Paz ha experimentado
cambios significativos en el transcurso de la crisis sanitaria y del periodo post Covid,

adaptandose a las nuevas técnicas promocionales impuestas por la situacion imperante.
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5.2 Docimasia de la Hipotesis.

Variables | Sub variables HI HO Resultados de la Investigacion VER
» Contacto cara a Las agencias de viaje han experimentado un cambio en la forma | 4.6.1.4
cara de promocién y venta, de ser cara a cara en el periodo pre
pandemia, a ser completamente digital en pandemia y a ser
mixta en la actualidad.
Personalizacion La oferta se ha ido adaptando en la pandemia de acuerdo a las | 4.6.1.3
de oferta exigencias del momento: tanto sanitarias, como las que requiere

Promocion el cliente.

Turistica Material de 4 El material fisico es primordial, se ha mantenido, aunque, estos | 4.6.1.3.1
promocién fisica: mismos se han adaptado de manera digital para la promocion en | 4.6.1.4
folletos, banners, redes sociales. Aun se prefiere lo tradicional.
etc.

Publicacion en Solo agencias grandes y antiguas accedian a este medio de | 4.6.1.3

libros, guias,
revistas, guias

turisticas.

promocion a diferencia de agencias recientes 0 pequefias que
prefieren promocionarse de manera individual y digital sin ser

parte de estos medios.

122



Participacion en
eventos

promocionales:

Anteriormente se podia acceder a estos eventos de promocion,
sin embargo, actualmente muchos prefieren no participar en

ellos hasta que la situacion mejore o llegue a una estabilidad

ferias. media comparada a la que se tenfa en pre pandemia.

Alianzas y Alrededor del 90% de las agencias mantienen alianzas con otras | 4.6.1.3.1

convenios empresas turisticas como: hoteles, restaurantes, servicios,
operadoras, guias y transporte, quienes trabajan conjuntamente
para un bien comun econdmico Y turistico.

Medios de Desde la difusion del internet, todas las agencias optan por las

comunicacion: redes sociales a diferencia de los medios tradicionales de

radio, tv, prensa. comunicacion, por el acceso masivo a potenciales clientes.

Fidelizacion, De acuerdo a la base de datos obtenida por cada agencia se

promocion de mantiene el contacto y se procede a la fidelizacion de clientes

confianza. por medio de ofertas.

Paginas web Las agencias en su totalidad cuentan con paginas web desde la | 4.6.1.3.2
etapa pre Covid hasta la actualidad, se ha convertido en una
necesidad para la existencia de una empresa como la imagen de
presentacion y promocién de la misma.

Redes sociales Todas las agencias cuentan con redes sociales como la base de | 4.5
la promocién turistica de sus productos, por la masividad, | 4.6.1.3.2

segmentacion y el bajo costo que implica usarlas.
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» Videos Anteriormente, pocas agencias han llegado a usar este tipo de | 4.6.1.3.2
publicitarios  en promocion, actualmente las agencias prefieren no invertir en
aplicaciones este medio.
externas

> Influencers Se expresa muy poco interés por la excentricidad de los

influencers, sin embargo no se descarta la promocién por este
medio a futuro.
Agencias v' Estructura El personal de las agencias de viaje sufrié despidos en época de | 4.2
de viaje organizacional cuarentena, posteriormente, solo fueron recontratados 1 a 2
> Recursos empleados de confianza, reduciendo al minimo su estructura
humanos organizacional, del mismo modo estos empleados se auto
> Despidos, capacitaron para poder continuar trabajando bajo una nueva
contrataciones modalidad de agencia digital, por lo que actualmente se prioriza
en la contratacion de personal aquellos que poseen habilidades
digitales.
> Oferta Con la crisis sanitaria se han potenciado nuevos atractivos | 4.3
turisticos en el area rural y han resurgido destinos que estaban
olvidados, por lo cual la oferta turistica se ha ampliado
> Estrategia Las agencias de viaje que solo trabajaban con el segmento | 4.7

promocional

extranjero se adaptaron al segmento nacional bajando sus
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contingencia

de emergencias hasta antes de la pandemia, sin embargo, en la
actualidad, las agencias buscan alternativas para sobrellevar

cualquier emergencia a futuro.

» Segmentacion v precios y ofertando nuevos destinos como al segmento oriental | 4.6.1.2
que fueron los que se interesaron en viajar a nevados de La Paz,
de esta manera reactivando la actividad turistica en las
agencias.
> Equipamiento 4 Las oficinas de las agencias de viaje implementaron mas | 4.7.2
Material de dispositivos para el mejoramiento de la promocién turistica | 4.8
oficina adaptandose a una nueva necesidad digital.
> Equipo de 4 Todas las agencias de viaje cuentan con equipo de primeros | 4.4.1
bioseguridad auxilios requeridos y la implementacion del manual de
bioseguridad para la actividad turistica en pandemia
> Plan de v’ | Las agencias de viaje no consideraron el tener un plan en caso | 4.4

(15/21) HI: 71% (6/21) HO: 29%

De acuerdo al resultado el 71% verifica la hipotesis planteada.
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5.3 Comprobacion de la hipotesis

De acuerdo a la hipotesis de la investigacion:

La promocién de los productos turisticos que ofrecen las agencias de viaje de la calle
Sagarnaga del municipio de La Paz ha experimentado cambios significativos en el
transcurso de la crisis sanitaria y del periodo post Covid, adaptandose a las nuevas

técnicas promocionales impuestas por la situacion imperante.

Para finalizar, la hipétesis de la investigacion se comprueba al 71% debido a que las
agencias, han cambiado considerablemente sabiendo que el uso de herramientas digitales,
redes sociales y medios tecnologicos, es decir, el proceso de adaptacion tecnologica, les ha
brindado la posibilidad de mejorar la promocion de los productos turisticos, abarcar nuevos
medios y asi llegar a un segmento nuevo como el nacional y mejorar continuamente las
ventas de sus productos y servicios, llegando a un publico cada vez mas amplio. Por el
contrario, el 28% se mantiene resiliente al cambio y consideran que los métodos de
promocion tradicionales son mas comodos y eficaces para la venta de sus productos y
servicios, aun asi, no minimizan las virtudes de la promocién digital. Por lo tanto, se ha
comprobado que actualmente las agencias han cambiado significativamente la promocion
de sus productos turisticos, precisamente por la crisis sanitaria y en la actualidad este
cambio digital beneficia a las agencias al momento de incorporar herramientas digitales
para la promocion de los productos turisticos, asi como mejorar la comunicacién y atencion
al cliente al incorporar nuevos sistemas de pago, adaptandose asi a una nueva realidad

mundial digital
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5.4 RECOMENDACIONES

Para los estudiantes de Turismo

Desarrollar las capacidades en el area del marketing digital, manejo de redes, disefio de
imagen corporativa, fotografia y video, Ser mas proactivos y aportar con ideas cada vez
mas atractivas para el mercado turistico, asi se llegara a ser mas competitivos en el area

laboral y tener un plus en el momento de la contratacion.

Para los turistas nacionales

El consumir mas productos nacionales incluidos los destinos turisticos del departamento, la
reactivacion economica que tanto necesita el sector también depende de nosotros mismos
como consumidores locales para que los recursos vayan de manera ciclica aminorando
todos los impactos de la pandemia que hasta la actualidad, el 2024, aun se contindan

sintiendo. Ser mas responsables con el consumo de los recursos turisticos del pais.

Para las agencias de viaje y tour operadoras

Se recomienda a las agencias de viaje la capacitacion continua a los empleados de planta

debido a las actualizaciones digitales que dia a dia aparecen en el mercado,

Conocedores que este proceso implica un gran capital extra y en medio de la reactivacion
es complicado la implementacion del personal capacitado, se recomienda a las agencias de
viaje y a los trabajadores de las mismas, inmiscuirse mas en el marketing y en el proceso de
la promocion por medio del internet y redes sociales, muchos sitios o portales ofrecen
ayuda o aportan con ideas para las empresas que pueden ser aprovechadas, tomadas y

adaptadas al campo turistico y a la promocién de los productos por la agencia.

127



Asi también disefiar a futuro un plan de contingencia para cualquier eventualidad que pueda
sopesar nuevamente la actividad turistica, como, por ejemplo, turismo virtual mediante

Google Glass que no ha sido desarrollado en su totalidad durante la pandemia.

No obstante, es importante destacar que la reactivacidn econémica alin se encuentra en
curso y es necesario que las agencias turisticas continien adaptandose a las nuevas

demandas del mercado.

Para terminar, a medida que la economia se recupere y las actividades turisticas se
reactiven por completo, es fundamental que las agencias continden evolucionando y
ofreciendo experiencias de viaje innovadoras ya que son agencias que se encuentran
estratégicamente en el centro turistico, aprovechar el contacto con el turista extranjero y
promocionar productos y servicios de alta calidad, asi extender la estadia de los viajeros a
méas de un dia en la ciudad de La Paz y por lo tanto satisfacer las expectativas de los

visitantes.
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ANEXO 1

Consultado desde : https://lapatria.bo/2021/08/17/joven-practicante-de-esqui-muere-en-

charguini-tras-caer-200-metros/

Joven practicante de esqui muere en Charquini tras caer 200 metros 17 agosto, 2021
Nevado de Charquini / TripAdvisor

Un joven de 27 afios fallecio el fin de semana tras caer 200 metros, en el nevado de
Charquini del departamento de La Paz, informd este martes 17 de agosto el subdirector de
Un joven de 27 afios fallecio el fin de semana tras caer 200 metros, en el nevado de
Charquini del departamento de La Paz, informé este martes 17 de agosto el subdirector de
la Fuerza Especial de Lucha Contra el Crimen (Felcc), Juan José Donaire.

“Cuatro personas se dirigieron a la zona de Charquini con la finalidad de realizar deportes
extremos, estamos hablando de esqui y de acuerdo a esa aficion, una de ellas, realizando
ese deporte, cayo a una distancia de aproximadamente 200 metros y por esa caracteristica
de caida falleci6 en razon de los multiples traumatismos ocasionados”, explicod el
subdirector de la Felcc. Asimismo, detalld que se iniciaron las investigaciones del caso para
averiguar si “la caida fue planeada” y se investigara también a los tres acompafiantes del
joven, para descartar homicidio. Una de las personas que estaba en el lugar y presencio la
caida sefialé que los visitantes buscaron un médico, pero no encontraron personal de

auxilio.

“Cuando cay6 todos preguntaban, ‘;hay algun médico?’”, reveld la viajera, quien agrego

que no existian condiciones para auxiliar al herido.

Los escaladores ayudaron a recoger el cadaver, cargando al joven en un “aguayo”. Después
lo subieron a un vehiculo cuatro por cuatro, para evacuarlo de la zona. La turista sostuvo
que lo dejaron en el punto donde los vehiculos dejan a los visitantes, a dos minutos de
caminata. Luego el joven fue trasladado a un centro médico, donde llegé sin signos vitales,

reportd el diario Pagina Siete.
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ANEXO 2

Ejemplos de promocion Digital

De esta forma los Flyers se han adaptado a las redes sociales
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Ejemplo de pagina web clasica y actividad turistica en Pandemia 2020

Q Bolivia en tus manos
W 20 oct. 2020 - @

SANGE MV 7 =
NUEVA WEB 3w Nevado Charquinigg una vez més la

pasamos super bien ¢35 Y tu nos acompaiias
este domingo 257 vamos animate
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ANEXO 3

Guia de entrevistas para las agencias de viaje

Primera entrevista
Fecha: 26 de Mayo del 2023.

Nombre de la empresa:

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama

2. ¢Se ha mantenido el total de trabajadores en la agencia durante la pandemia y post
pandemia?

3. ¢Qué tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?

4. ;Como se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la promocion
de sus productos? oferta

5. (Como ha afectado la pandemia al consumo de sus productos turisticos? demanda

6. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes de la
pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?

7. ¢Qué instrumentos de promocidn manejaba la agencia antes de la pandemia?

8. ¢Que cambios ha sufrido la agencia de viaje en cuanto a la promocién de los productos
que se venia aplicando durante de la pandemia?.

9. Durante la pandemia se cont6 con un plan de contingencia, o todo ha venido conforme se
desarrollaban las actividades turisticas.

10. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la pandemia?
11. ¢;Se mantienen aun estos instrumentos de cobros y ventas? en la actualidad.

12. ¢La agencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus
operaciones?

13. ¢{Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado nacional?
14. ;Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?

15. ¢{Actualmente qué tipo de promocion maneja la agencia para sus productos turisticos?
Direccionar a promocion digital de marketing.
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16. Durante la pandemia el viceministerio de turismo desarrolld un manual de bioseguridad
para el funcionamiento y atencion de las agencias de viaje, actualmente se continta
aplicando en su agencia.

17. ¢En la actualidad qué destinos promociona la agencia?

18. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacion u otros aspectos colaterales.

Segunda entrevista
Fecha: 28 de Septiembre.

Nombre de la empresa:

10.

11.

¢Con cuantas personas opera la agencia?.
Personal Fijo Personal eventual
¢ Cual ha sido el Plan de contingencia para continuar con las actividades de la
agencia en etapa Covid? En caso de que nos respondan que lo cerraron, Cuando
abrieron hubo algin cambio al retomar sus actividades

¢ Cuenta con un dpto. de Marketing?

Si) Explicar si el personal contratado posee conocimientos de marketing y redes,
comunity manager.

No) : ¢Quién se hace cargo del marketing? y ¢Queé tipo de capacitacion tiene en
promocion de destinos turisticos?.

¢ Qué tipo de estrategias de marketing utiliza la agencia?

En pandemia y en la actualidad.

¢ Considera que la promocion fisica es mas eficiente que la promocion digital?
En caso de ser la promocion fisica: ;Qué medios o materiales considera usted son
maés efectivos al momento de vender un producto turistico?

En caso de ser la promocion digital: ¢Qué medios o redes considera usted son mas
efectivos al momento de vender un producto turistico?

Considerando que la pandemia afectd al sector Turismo, muchos se vieron
obligados a promocionar y vender de forma digital, en ese contexto: ¢Cdmo
digitaliz6 la promocion de sus productos turisticos? Explique el proceso de
transicion de lo tradicional a lo digital.

¢Acuden a eventos promocionales, ferias, etc. antes y después de la pandemia?
Ejemplos FITECTUR, FI PAZ, FITUR, LA Paz expone

¢Acude a medios de comunicacién para promocionar sus productos turisticos?
¢Acuden a Influencers para promocionar sus productos?

¢Realizan alianzas con otras empresas para la promocién de sus productos y
servicios?

¢ Ya contaban con alguna red social antes de la pandemia?

Si: ¢cudles? , No: cuando crearon?
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e /Como evaluan la efectividad de sus estrategias de promocién?

o cOmo saben que un tipo de estrategia es viable, 0 como saben cuadndo deben
cambiar de estrategias para llegar al determinado.

e Podria darnos una explicacion del proceso de la promocion de sus productos y
servicios. la manera en que elaboran los materiales de promocién, quien lo
elabora, cuanto tiempo le toma, cada cuanto actualizan, si tiene base de datos
para personalizar la promocion de sus productos y fidelizar a los clientes.
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PRIMERA ENTREVISTA
Entrevista 1 Hiking Bolivia Tours
Encargado del area de Marketing.
Fecha: 26 de Mayo del 2023

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama
Trabajamos con 5 personas y tenemos nuestro departamento de marketing.

2. ¢Se ha mantenido el total de trabajadores en la agencia durante la pandemia y

post pandemia?
Desde la post pandemia somos 5, antes de eso trabajaban pocos aqui, de hecho solo el
duefio y uno mas, pero desde la pandemia se han incorporado mas para poder trabajar mejor
en equipo.
Ademas cuando empezo la pandemia lo cerramos como por un afio 0 mas y recién lo
abrimos nuevamente con mas personal para poder manejar mejor esta situacion.

3. ¢Queé tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos
Es muy importante, porque es la base por la cual fomentamos las ventas.

4. ¢(Como ha afectado la pandemia al consumo de sus productos turisticos?

Demanda
Nos afectd6 mucho porque al restringir por las normas de la pandemia ya no se ha podido
vender y ya no se ha podido vender y abrir nuevamente ha sido complicado mas aun por
ese tema del Covid, porque debe haber distancia, que no pueden llevar grupos grandes, y
que debemos llevar grupos mas reducidos y en ese aspecto mas que nada.

5. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes

de la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?
Si tenemos un departamento de Marketing, y el encargado de manejarlo soy yo. Desde
antes de la pandemia ya habia esta area esta agencia no es muy antigua y cuando nacio la
agencia nacié con el departamento de Marketing.

6. ¢Qué instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Era méas el contacto persona a persona y ahora mixto, porque hacemos la venta personal
pero también por online.

7. Durante la pandemia se cont6é con un plan de contingencia, o todo ha venido

conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
He, conjuntamente si nos permitia hacer algo yo creo que aprovechdbamos y segun las
normas que regia en ese momento

8. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la

pandemia?
Antes era mas fisico si, en su mayoria. Durante la pandemia y actualmente, son los
depdsitos bancarias y la tarjeta, eso basicamente, también QR. Y todas las herramientas
digitales que podemos acceder.
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9. ¢Laagencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus
operaciones?

Si, porque también como cerraron las fronteras, habia que recurrir a un mercado diferente.

10. (Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado
nacional?

Basicamente redes sociales, dentro de eso un poquito mas a estas plataformas avanzadas
como el TripAdvisor, y este tipo de plataformas y pues ahora manejar mucho mas lo que es
Foot advance, Whatsapp Business.

11. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?

Creo que hemos re estructurado las idea de los destinos turisticos conforme con las normas
contra Covid, méas que crear nuevos productos creo que los hemos adaptado.

12. ¢ Actualmente qué tipo de promocion maneja la agencia para sus productos
turisticos? Direccionar a promocion digital de marketing.

Actualmente manejamos todo lo que es de redes sociales y como les decia también el
WhatsApp Business, mas que todo promocion digital por redes.

13. Durante la pandemia el vice ministerio de turismo desarrollé6 un manual de
bioseguridad para el funcionamiento y atencion de las agencias de viaje,
actualmente se continta aplicando en su agencia.

Claro ya no esta tan estricto no, creo que estamos manejando alguno parametros, y ¢si hay
controles? No, no vemos ningun tipo de control, solo en la plena pandemia habia control,
ya en el post Covid ahora no creo que estamos mucho mas flexibles.

14. ¢ En la actualidad que destinos promociona la agencia?

Estamos ahora con los sitios mas turisticos, Uyuni, Copacabana, Sorata Luribay, Charquini,
Chacaltaya, Tiwanaku, esos basicamente

15. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacidn u otros aspectos colaterales.

Creo que la reactivacion turistica nos estd ayudando a poder innovar algunos aspectos
mucho mas en el area de Marketing pero también en el area profesional, como las personas
buscan como experiencia, después de la pandemia la experiencia que buscan son diferentes
ya nos son las mismas que buscaban antes de la pandemia. Tal vez algo mas natural.

Entrevista 2 Barro Biking
Fecha: 26 de Mayo del 2023

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama.
Son de 2 a 3 personas, 2 fijos una temporal.
2. ¢Se ha mantenido el total de trabajadores en la agencia durante la pandemia y
post pandemia?
No, ha rebajado antes eran 6 trabajadores.
3. ¢Qué tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?
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Son bastante importantes porque, a través de eso los turistas pueden venir, de hecho en las
misma agencia nosotros tratamos de hacer publicidad, por via internet, Instagram, méas que
todo Instagram. Y ahora con los nuevos métodos que han salido de Tik Tok con eso vamos
promocionando, pero mas que nada Instagram, pero después es bastante importante, incluso
acd de manera fisica y virtual. Porque de manera fisica los turistas ven y les gusta o les
atrae algun producto y pasan. Asi que si es muy importante.
4. ¢Como se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la
promocion de sus productos? Oferta
Si, muy afectado casi al 100% ha tenido que cerrar bastante tiempo y han abierto
recientemente, bueno el afio pasado pero igual ha cerrado casi un afio y se han perdido
bastante en todo sentido.
5. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes
de la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?
No un departamento especializado pero si hay una persona que viene cada cierto tiempo
para poder elaborar material promocional, post, ver las parte de redes sociales, pero no esta
constantemente aqui.
6. ¢Qué instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Los instrumentos por la via internet como Whatsapp y Facebook, mas que nada eso.
7. Durante la pandemia se cont6é con un plan de contingencia, o todo ha venido
conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
Durante la pandemia la mayoria del tiempo ha estado cerrado y cuando ha abierto los
planes que ha tenido solo la parte de lo que ha sido los planes de bioseguridad y eso. Y
cuanto a ventas y algo asi, lo ha mantenido.
8. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la
pandemia?
He, QR y Transferencia bancaria.
9. ¢Se mantienen aun estos instrumentos de cobros y ventas? en la actualidad.
Si, aun mantenemos estos cobros.
10. ¢ La agencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus
operaciones?
Si, en la pandemia al menos si. El afio pasado al menos, ahora los extranjeros recién estan
llegando hasta mayo, este mayo ellos con la reciente reactivacion estan llegando. Pero hasta
mayo el mercado nacional ha reactivado el turismo aqui, porque, no habia turistas
extranjeros. Y los extranjeros llegaron entre finales de abril y mayo del afio pasado recién
han empezado a llegar. Por esto de que recién les han empezado a vacunar masivamente
por eso poco a poco llegaron y ahora las llegadas estan entre altas y bajas no como antes.
11. ¢ Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado
nacional?
Para atraer el mercado nacional mas que nada ha sido virtual. Porque la mayoria de
nosotros cuando buscamos algun lugar vamos a Facebook o a market place o adonde sea
dentro de las redes sociales. Pero nosotros nos hemos enfocaos mas que todo en Facebook
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porque, Instagram y las otras plataformas o redes son mas para personas extranjeras.
Entonces mediante Facebook y también por recomendaciones de otras personas que ya han
utilizado nuestro servicio nos han llegado el mercado nacional.

12. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?

Nuevos turisticos. Mas que todo quizas se ha implementado el destino de Charquini porque
justo en ese entonces se puede decir que ha abierto sus alas a la promocién como sector
turistico todo el mundo ha estado visitando Charquini, después otro destino, creo que no, yo
creo que este destino ha sido el que mas o con el que se ha saltado o innovado. Después los
demas han seguido tal cual.

13. ¢ Actualmente qué tipo de promocion maneja la agencia para sus productos
turisticos? Direccionar a promocion digital de marketing.

Trabajamos de ambas formas tradicionales como digital. Claro que al pasar a lo digital de
lleno fue complicado porque cerramos las agencias y debiamos mudarnos completamente a
lo digital pero nos estdbamos tardando en entrar al mundo digital, de alguna manera el
Covid nos empujoé a actualizarnos, aunque es mas comodo vender de manera fisica, era
necesario actualizarnos en Marketing digital y asi estamos ahora, la mayoria trabaja y saca
beneficio de ambos métodos.

14. Durante la pandemia el vice ministerio de turismo desarroll6 un manual de
bioseguridad para el funcionamiento y atencion de las agencias de viaje,
actualmente se continta aplicando en su agencia.

Si, hay algunas que todavia seguimos teniendo pero no del todo, por ejemplo las mamparas
ya los hemos sacado porque les incomodaba mucho a los visitantes a los extranjeros mas
que todo porque cuando hablabamos frente a frente estaba al medio como una pared, como
barrera de comunicacion. Y mas que por nos otros lo hicimos mas por ellos porque para
ellos era como incomodo hablar. No habia una comunicacion libre era mas como que se
veia todo muy alejado, pero por ejemplo cosas como la parte de alcohol desinfectante en la
parte de afuera si lo mantenemos.

15. ¢ En la actualidad qué destinos promociona la agencia?

Méas que nada estamos con el Huayna Potosi, biking, Copacabana, estos tres como
promocion de nuestras agencias y los demas vamos promocionando también pero nos
enfocamos en esos 3 porque estamos especializados en esos tres destinos.

16. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacidn u otros aspectos colaterales.

En todo caso si es bastante importante ver la parte que nosotros creiamos que el turismo era
algo imparable, incluso con enfermedades guerras, paros, y con todo, sin embargo nos ha
demostrado que es algo mas diferente, ha sido algo que ha paralizado completamente a la
actividad del sector, cosa que no ha pasado o no se veia desde la fiebre espafiola o casos
COmo esos que para nosotros era solo parte de la historia, del pasado. Porque después de
esos acontecimientos hasta el Covid 19 ha sido continu6é la actividad turistica, sin
problemas. Y nos queda prender que el turismo es vulnerable a este tipo de situaciones a
pesar que creiamos que alguno que otro no iban a parar de viajar pero si debemos tener
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cuidado y no confiarnos, debemos tener planes de trabajo en este caso virtual, porque,
basicamente en este caso fue esta método que nos ha salvado y ha reactivado la agencia.
Esto personalmente hablando, porque no se el caso de otras personas ni agencias. El hecho
que hemos tenido que empezar a trabajar en otra oficina muy pequefia, porque antes de eso
todo era virtual nuestra agencia y para causar una sensacion de confianza tuvimos que abrir
esa pequefia agencia. Para los que llegaban de Santa Cruz, Beni coordindbamos con ellos de
manera virtual y después llegaban aqui.

Es muy importante tomar atencion a las redes sociales porque antes de activar una oficina
presencial, hemos tenido que coordinar los pagos, promocién por via virtual. EI publico
siente y ve si los atiendes bien, sean presencial o virtual, ellos lo notan por eso debemos
atenderlos bien en brindar nuestra informacion y ponerle empefio.

ENTREVISTA 3
Buhos Tour
Fecha: 26 de Mayo del 2023

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama.
Son de 3 a4y todos son en oficina y méas los guias serian 6 empleados fijos.

2. ¢Se ha mantenido el total de trabajadores en la agencia durante la pandemia y

post pandemia?
No, ha reducido en la plena pandemia y durante se fue aumentando gradualmente

3. ¢Qué tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?
Es esencial.

4. ¢Como se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la

promocion de sus productos? Oferta
Buen pues, automaticamente se ha tenido que hacer el cambio hacia el internet por las
normas de la sana distancia y promocionando por las redes sociales se ha llegado a vender
algo al sector nacional y un poco al extranjero.

5. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes de

la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?
No, ni antes tampoco, el duefio se encarga de eso.

6. ¢Qué instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Era mas face to face, aqui era mas interesante porque se venden en las agencias y esa era la
forma de vender por parte nuestra.

7. ¢Qué cambios ha sufrido la agencia de viaje en cuanto a la promocién de los

productos que se venia aplicando durante de la pandemia?
Hay una manera que las plataformas ofrecen si, pero no es una incidencia grande es poca
no mas, sera por la promocion pero es hasta ahi, mas es este venta directa.

8. Durante la pandemia se cont6 con un plan de contingencia, o todo ha venido

conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
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Antes de esto no tenia idea de esto porque, estaba en otra area por ejemplo yo era guia en
tiempo completo y ahora aqui en la oficina es diferente y no hay planes de contingencia ni
nada.
9. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la
pandemia?
Por eso, el QR y aun lo mantenemos pero con los locales.
10. ¢ La agencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus
operaciones?
Esté& haciendo planes para poder trabajar con la alcaldia, estamos intentando trabajar con los
de FINDE de la alcaldia. Para el segmento nacional. Es un poco més complicado pero hay.
11. ;Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado
nacional?
Pues la estrategia de unién con la alcaldia, porque ellos quiere mostrar La Paz.
12. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?
Hay ideas que hay que tratar de promocionarlas y establecerlas (no las quiere mencionar
cuales son los destinos)
13. ¢ Actualmente qué tipo de promocién maneja la agencia para sus productos
turisticos? Direccionar a promocion digital de marketing.
Sobre la promocidn turistica de los productos, antes era un libro, el Footprint, Only planet
los cuales todos compraban y leian. Era una guia turistica, si usted estaba en el libro usted
estaba en el mapa turistico e iba a tener gente todo el afio. Y no estabas en el libro deberias
luchar para que te pongan en la lista. Ahora es las plataformas digitales. Si ha cambiado
pero aun existen extranjeros que utilizan celulares antiguos, los que son de la vieja escuela
y se informas por esos libros donde esta el listado de las agencias de viaje de las cuales no
todas las agencias de viaje estan ahi. Es lo mismo sigue pero en digital. Por ejemplo en Trip
Advisor ponen recomendaciones directas del viajero que puede defenestrar una empresa
porque no le gusto algo o puede hacer que crezca mas, ahora dependemos mas de los
comentarios. Por ejemplo nosotros tenemos muy bueno comentarios en Tripadvisor y la
gente viene por esos buenos comentarios, nos dicen “ustedes tienen buenos comentarios” y
deciden comprar y adquirir nuestros servicios. Por eso ahora es mas el servicio, la
promocion depende del servicio que uno ofrece.
14. ¢ En la actualidad qué destinos promociona la agencia?
Las cascadas de Hampaturi, y también el Laberinto de Gigantes como un solo servicio y
también Valle de la Luna y Laberinto de Gigante pero adicional. Y finalmente el valle de
Las Animas.
15. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacidn u otros aspectos colaterales
Bueno, todos hablan del turismo y que hay apoyo y no es cierto y los que quieren meterse
en esto tiene que amar el turismo y tener plata y si no tienes plata no haces nada, nada mas
Porque no hay apoyo de nadie, porque si quieres tener un emprendimiento deber tener
mucho dinero para inyectar a tu negocio por lo menos un afio y mas. Aun asi nadie va
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apoyarte. Por ejemplo el Charquini, ha sido un boom en la pandemia pero por falta de
regulacién por el gobierno y ha pasado lo que ha pasado y sin ton ni son, cancelan y ya no
se hace mas esta actividad. Y los que han invertido en esa actividad la compra de equipos
de snowboarding que cuesta caro, nos perjudican mas bien al contrario de ayudar.

ENTREVISTA 4 Height experience
Fecha: 26 de Mayo del 2023

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama.
Con 2 personas nada mas, aparte del duefio.

2. ¢Se ha mantenido el total de trabajadores en la agencia durante la pandemia y

post pandemia?
No, se ha disminuido porque éramos como tres 0 mas.

3. ¢Qué tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?
Bastante importante porque con las promociones nos ayudamos para que podamos operar y
salir a todos los destinos que salimos no.

4. ¢Como se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la

promocion de sus productos? Oferta
Hemos cerrado completamente en la pandemia por todo el tiempo que ha durado de manera
fuerte, durante 2 afios y recién hemos abierto hace meses.

5. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes

de la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?
Antes de la pandemia si teniamos y ahora no. Porque esta muy bajo el turismo y estamos
viendo en como economizar en ese aspecto. Y si creemos que es importante el marketing
digital y estamos viendo si contratar a un profesional en el tema aun.

6. ¢Qué instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Era mas tradicional de manera fisica, pero aun asi teniamos activos nuestros perfiles en
Facebook.

7. ¢Qué cambios ha sufrido la agencia de viaje en cuanto a la promocion de los

productos que se venia aplicando durante de la pandemia?
Antes promocionabamos por internet y nos iba bien, y después de la pandemia sin agencia
fisica intentamos promocionarlo por via internet pero como no teniamos oficina las
personas tenian mucha desconfianza, por eso decidimos re abrir la oficina. Ahora nos
movemos con la oficina y el internet para que vean los clientes que tenemos una oficina
estable, con todas las normas de seguridad.

8. Durante la pandemia se conté con un plan de contingencia, o todo ha venido

conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
Durante la pandemia si, teniamos bastante informacién por parte de la gobernacién y
seguiamos las normas. Porque la mayoria de los turistas no les gusta usar barbijos o
desinfectarse, por eso nosotros debiamos usarlos y cuidarnos. Y poco a poco los estamos
dejando.
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9. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la
pandemia?

Solo usamos en efectivo nada de cuentas bancarias ni transacciones. Porque como son
extranjeros siempre traen en efectivo. Aunque ellos quieren hacer cobros por tarjeta pero
como hemos reabierto recién no estamos con ese servicio aun.

10. ¢ La agencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus
operaciones?

Si, hemos necesitado mucho del segmento nacional después de la pandemia. Porque ellos
también han tenido una conciencia de viajar y se han hecho méas viajeros cosa que no
pasaba antes y pues no ha ayudado bastante.

11. ;Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado
nacional?

Ya, ahora por ejemplo vamos a volver a renovar o refrescar un poco nuestra marca, los
colores volver a hacer un nuevo imagen.

12. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?

El que ha surgido bastante bueno es Charquini y muchos lugares en los yungas que los
mismos pobladores han empezado a crear y abrir sus puertas al turismo y empezaron a
promocionar como los parques acuaticos, rincon de Tigre y lugares como esos. También en
Luribay y ellos mismos empiezan a hacer sus ofertas y promociones, nos muestras sus
recorridos para poder ampliar.

13. ¢ Actualmente qué tipo de promocién maneja la agencia para sus productos
turisticos? Direccionar a promocion digital de marketing.

Actualmente estamos usando el internet y de manera fisica. Tenemos nuestros folletos y
salimos a nuestras puertas a llamar a personas y ofrecer nuestros productos. También
usamos las redes como el Facebook, pero mas estamos ahora con las ofertas del 2x1 y la
gente automaticamente viene, nosotros trabajamos mucho con Uyuni y con el 2x1 les
brillan los ojos a todo el mundo.

14. Durante la pandemia el vice ministerio de turismo desarroll6 un manual de
bioseguridad para el funcionamiento y atencion de las agencias de viaje,
actualmente se contintia aplicando en su agencia.

No, si revisaron todo antes pero ya no es tan estricto. EI mismo turista no quiere esas
normas. Solo nosotros nos cuidamos si vienen chinitos nos cuidamos o si viene algln
enfermo desinfectamos, ya depende de nosotros mismo el cuidarse.

15. ¢ En la actualidad qué destinos promociona la agencia?

Nosotros somos operadores de biking en la carretera de la muerte, es nuestro fuerte. Y todo
lo demas vendemos también veces.

16. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacidn u otros aspectos colaterales

Que necesitamos bastante apoyo todavia aqui, de las autoridades. Por ejemplo la carretera
de la muerte casi al finalizar esta derrumbado casi 100 metros y no lo estan arreglando y a
nosotros nos cobran y como van al solo 80% estamos perdiendo gente. Pero aun asi
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seguimos pagando a la central por hacer la actividad ahi. Pero la central no regula nada ya
son meses con este problema y nada.

ENTREVISTAS
Space Biking
Fecha: 26 de Mayo del 2023

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama.
Bueno, tres por ahora.

2. ¢Se ha mantenido el total de trabajadores en la agencia durante la pandemia y

post pandemia?
No, trabajamos en realidad por alianzas con la asociacion de guias, transporte y por lo tanto
el pago es eventual y por eso tenemos gente trabajamos por via comisién, porque no hay
estabilidad econdmica, ni ingresos fijos. Estamos ain bloqueados y es dificil contar con
personal de planta con sueldos fijos.

3. ¢Queé tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?

Es lo primordial es lo primero que se debe hacer para que una empresa funcione, siendo
operadora.

4. ¢Como se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la

promocion de sus productos? Oferta
La agencia se cerr0, todas las agencias se cerraron y las pocas agencias que pudieron
trabajar fueron con los turistas nacionales y mediante internet desde casa, con oficinas
virtuales.

5. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes

de la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?
Por el momento no tenemos a una persona que este encargado de marketing adn no.

6. ¢Qué instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Manejabamos cartillas, ibamos a otras agencias de viaje y presentabamos nuestras ofertas y
ellos a nosotros y asi vendiamos por comision y seguimos vendiendo asi

7. ¢Qué cambios ha sufrido la agencia de viaje en cuanto a la promocién de los

productos que se venia aplicando durante de la pandemia?
Ahora por internet también vendemos pero no funciona mucho como la tradicional, es mas
por venta directa por comisién sean en hospedajes y agencias con los que tenemos
convenios. Vendo por ambos métodos, sea digital y tradicional. Para los turistas nacionales
si funciona las redes sociales como el Facebook y si funciona pero para extranjeros no
mucho

8. Durante la pandemia se cont6 con un plan de contingencia, o todo ha venido

conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
No, no hemos tenido ningln plan. Llego el Covid y cerramos todo. Quisimos innovar en
digital pero no funciona mucho solo para el mercado nacional. Y seguimos bloqueados
estamos con el rebalse del Perd. Los pocos turistas que llegan tenemos es por el Per(.
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9. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la
pandemia?
Por los depoésitos QR, trasferencias sobre todo eso y claro en efectivo y aln se mantiene
este tipo de cobros.
10. ¢ La agencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus
operaciones?
Si, hemos tenido que recurrir al mercado nacional porque no habia otra manera de moverse,
0 que la empresa funcione
11. ;Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado
nacional?
La Gnica manera de promocionar e incluso bajar los precios, para que se adecue al
presupuesto de los bolivianos. Y todo esto lo haciamos por via internet por medio de una
oficina virtual.
12. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?
Se hizo mas caminatas, turismo de aventura, a la gente le empez6 a gustar y salir a los
nevados y el lago. Y bueno promocionar nuevos circuitos y demas y valié la pena.
13. ¢ Actualmente qué tipo de promocién maneja la agencia para sus productos
turisticos? Direccionar a promocion digital de marketing.

14. Durante la pandemia el vice ministerio de turismo desarroll6 un manual de
bioseguridad para el funcionamiento y atencion de las agencias de viaje,
actualmente se continta aplicando en su agencia.

No, ya no lo estamos aplicando. Y es mas personal de quien esté enfermo se cuide, es ya
mas a conciencia de cada uno.

15. ¢ En la actualidad qué destinos promociona la agencia?

Trabajamos con el biking, es nuestra especialidad con el tramo de la cumbre a Yolosa. Solo
operamos eso pero vendemos de todo, las otras agencias nos endosan también. Vendemos
todos los tours y las actividades como de las cholitas, vendemos todos, pero como
especialidad solo operamos con biking.

16. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacion u otros aspectos colaterales.

Bueno, que nos dejen trabajar, que el gobierno flexibilice el bisado a los norte americanos,
gue nos cobre impuestos. Abrir las puertas a mas paises para que podamos recuperarnos y
trabajar como antes, porque tenemos infinidades de destinos y atractivos turisticos que
explorar. Pero al contrario el gobierno no nos ayuda mucho, ni con la infraestructura, ojala
mejorara y también la limpieza en los principales lugares turisticos. Los guias tienen que
mostrar nuestra plaza principal lleno de basura con una infraestructura vieja. Ojala nos
ayudaran en mejorar en esos aspectos al menos. Después a nivel empresarial nos falta
mucho si, tenemos que trabajar en promocionar para cada empresa y es presupuesto y de
donde sacamos el dinero si no hay trabajo, todo es inversion, ahora estamos tambaleando
estamos por el amor a la carrera y al rubro del turismo porque ya no hay ventajas.
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ENTREVISTA 6
Diana Tour
Fecha: 26 de Mayo del 2023

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama.
Con 5 por el momento.

2. ¢Se ha mantenido el total de trabajadores en la agencia durante la pandemiay

post pandemia?
No, porque cuando estdbamos en plena pandemia, habian muchos méas pero para post
pandemia solo se quedaron los esenciales, guias y operadores.

3. ¢Qué tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?
Mucho, porque hay mucha gente que no conoce los destinos turisticos de nuestro pais y
como agencia debemos ofertarles y promocionarlos para que el publico pueda verlo y optar
por conocerlo.

4. ¢Como se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la

promocion de sus productos? Oferta
Bastante, porque la situacion asi lo hizo ver porque todo se ha cerrado todo quedo en la
nada, todos tenian miedo al Covid y eso ha hecho que se complique demasiado, no lo
cerramos totalmente pero seguimos trabajando por internet.

5. ¢Coémo ha afectado la pandemia al consumo de sus productos turisticos?

Demanda
6. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes
de la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?
Si, si contamos con departamento que se dedica solo al Marketing.

7. ¢Qué instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Creo que seguimos con lo mismo, publicidad en las redes, he, y como diana es muy antigua
y conocida, entonces se contactan directamente con la agencia tanto extranjeros como
nacionales. Asi que usamos las herramientas digitales como redes sociales y otras
plataformas y también tradicionales aunque en menor cantidad.

8. ¢Qué cambios ha sufrido la agencia de viaje en cuanto a la promocién de los

productos que se venia aplicando durante de la pandemia?
Tal vez méas con el servicio de reservas, como el QR, paypal entre otros. Porque el
marketing digital ya se usaba en esta agencia desde hace mucho.

9. Durante la pandemia se cont6é con un plan de contingencia, o todo ha venido

conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
Nadie estaba listo para la pandemia asique todo se fue desarrollando segun las
circunstancias.

10. ¢ A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la

pandemia?
Transferencias QR y efectivo y seguimos manteniendo ese mismo método.
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11. ¢La agencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus
operaciones?

Si, el segmento nacional nos han salvado, incluso mi jefa me dice que “los que nos han
salvado y han mantenido a flote la agencias fueron los cambas” porque ellos no conocen las
montafias el frio y venian a conocerlos.

12. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?

Huatajata, los mismo comentarios estan los arreglaron y abrieron sus puertas al turismo. Ya
existia pero ahora esta mas bonito y en la lista de destinos que estan promocionando.

13. ¢(Actualmente qué tipo de promocion maneja la agencia para sus productos
turisticos? Direccionar a promocion digital de marketing.

Es que es usamos de ambos y cuando ya tienes contactos es mas fluido ya tienes una red
por promocionar directamente y llegan solo porque tenemos buenas referencias y la
agencias es mas conocida tanto en exterior como para los mismos bolivianos.

14. Durante la pandemia el vice ministerio de turismo desarroll6 un manual de
bioseguridad para el funcionamiento y atencién de las agencias de viaje,
actualmente se continda aplicando en su agencia.

Si, nosotros tenemos todos los equipos de bioseguridad y de seguridad como los
botequines, chamarras, somos estrictos y queremos prevenir cualquier accidente o evitar
contagios. Prevenir antes que nada. Los turistas prefieren nuestros servicios porque somos
muy precavidos y estamos preparados para cualquier evento negativo en cuanto a seguridad
sanitaria.

15. ¢ En la actualidad que destinos promociona la agencia?

Promocionamos varios como; Chacaltaya, Valle, Charquini, Condoriri, Salar, Copacabana,
Tiwanaku.

16. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacidn u otros aspectos colaterales.

La pandemia ha sido muy duro no solo para el sector turistico sino para todo, nadie estaba
preparado, hubo muchas bajas, pero poco a poco vamos a levantaros y ser fuertes como
antes.

ENTREVISTA 7
Solriders Tour
Fecha: 26 de Mayo del 2023
1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama.
Contaos con 3 trabajadores.
2. ¢Queé tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?
Son muy importantes, y muy esencial para poder vender nuestros productos.
3. ¢Cbmo se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la
promocion de sus productos? Oferta
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Pues, practicamente a afectado en todo, esta siendo dificil que podamos llegar a un punto
alto de ventas, por el escaso movimiento que teniamos antes de la pandemia. Nos esté
costando a pesar de que el turismo ya esta reactivado, aun asi no tenemos muchas visitas.

4. ;Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes de

la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?
No tenemos un departamento especializado, sin embargo mi persona y con la ayuda de otro
personal hacemos lo que es el marketing, promociones, gestion de las redes de la agencia y
bueno nos encargamos de todo, como la parte logistica. Y de ventas también, cumplimos
varias funciones.

5. ¢Qué instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Pues en el principio es mas dificil, tienes que entrar a todos los rubros posibles para hacerse
conocer, teniamos revistas turisticas y nos hacian promocién ahi, también en programas de
television, también usabamos spots publicitarios, si teniamos pagina de Facebook y una
pagina web. La pagina web no se ha continuado hasta el momento esta inactiva. Luego
también subimos videos de Youtube de las salidas. Tenemos un encargado que tiene
contactos con hoteles, restaurantes y transporte que se encarga de nuestros convenios
internos y alianzas internas que tienen una efectividad de un 100% por seguro, mas que
todo el marketing que se hace, porque ya Se conoce y nos conocemos entre empresas
quienes nos promocionan y ofertan nuestros productos.

Aunque lo otro nos ha servido también para tener un espacio en el mercado turistico.
6. ¢Qué cambios ha sufrido la agencia de viaje en cuanto a la promocién de los
productos que se venia aplicando durante de la pandemia?
Actualmente hemos implementado Tiktok que esta en auge, y también implementamos
Twitter y ese tipo de estrategias para hacernos notar y no perdernos en el mercado digital.
7. Durante la pandemia se cont6é con un plan de contingencia, o todo ha venido
conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
Plan de emergencia, no tuvimos lo cerraron y como lo cerraron y no estaba en ese momento
en la empresa asi que solo sé que estaba inactiva.

8. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la

pandemia?
Antes usamos efectivo los cobros y pagos, actualmente hemos implementado el QR vy
también deposito bancario estamos con algunas cuestiones para el requisito para pago con
tarjeta aun estamos en eso y por lo tanto no recibimos el pago con tarjeta mientras. Sé que
hay otros métodos de pago que estamos pensando implementar este afio. Pero a hasta que
suceda solo usamos los ya mencionados.

9. ¢Laagencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus

operaciones?
Si, definitivamente que si, s un ingreso menor pero estan bien latentes especialmente los
feriados fines de semana dias especiales como el dia de la madre, asi que estamos haciendo
paquetes para nacionales. Hemos tenido la idea en una reunion de todo el equipo para
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vender a nacionales, para diversificar la oferta y para captar un nuevo segmento. Porque
antes solo trabajabamos con el receptivo, puro extranjeros.

10. ¢ Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado
nacional?

Usamos el bajo de precios, y pocas veces sacamos ofertas del 2x1, pero no con frecuencia.
Porque como estamos haciendo la planificacién aun no estamos sacando ofertas llamativas.
Y para llegar a este segmento usamos las redes sociales es especial el Facebook.

11. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?

Lago Titicaca, Copacabana pero no el lugar que todos conocen sino exploracion de lugares
0 pueblitos que no son conocidos. También ofertamos biking en Sorata, Yungas con rutas
diferentes y con diferentes niveles de dificultad, entonces eso es nuestra vision o proyectos
que ya estan en funcionamientos y uno que otro recién lo implementaremos.

12. Durante la pandemia el vice ministerio de turismo desarroll6 un manual de
bioseguridad para el funcionamiento y atencién de las agencias de viaje,
actualmente se continda aplicando en su agencia.

Solo una vez vinieron a controlar pero es una revision general de seguridad y credenciales.
Para que todo este en orden en todo aspecto mas nada.

13. ¢En la actualidad qué destinos promociona la agencia?

En la actualidad estamos haciendo rutas en el camino de la muerte en los yungas, entonces
es nuestro producto estrella, la més vendida. También Huayna potosi, nevados, la
cordillera, hacemos escalada y caminatas, hacemos turismo extremo.

14. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacion u otros aspectos colaterales

Creo que estamos en una era digital en la usamos mas la tecnologia y el uso de internet para
todo, y mas que todo para modernizarnos y hacer la diferencia y ahora con la pandemia que
nadie podia salir, las cuarentenas, se volvio més digital entonces hay que adentrarnos mas
en ese mundo y conocer mas y actualizarnos mas en ese area pues se ha vuelto una
necesidad en la actualidad, ya es un requisito obligatorio, sino ya no eres parte del mercado
como agencia.

Y bueno ha disminuido mucho la demanda por lo que debemos diversificar las ofertas, tus
servicios, los paquetes.

ENTREVISTA 8
NAVTUR
Fecha: 26 de Mayo del 2023

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama.
Solo 2, y algunos pasantes.

2. ¢Qué tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?
Bueno es muy importante, mas que todo para nosotros, porque como trabajamos con los
pueblos riverefios del Lago Titicaca y la gente vive del turismo, aparte de la agricultura
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nosotros llevamos que promueve la reactivacion econdmica de esos pueblos, nosotros
compramos servicios y comida natural y también el alojamiento a estos pueblos.

3. ¢Como se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la
promocion de sus productos? Oferta

Nos ha afectado bastante y hemos parado durante el afio 2020 y recién el 2022 estamos
trabajando ya casi normal.

4. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes
de la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?

No, tenemos un &rea, lo manejamos nosotros.

5. ¢Qué instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Entrevistas por medios de comunicacion como canales te TV antes de la pandemia y
afiches gréaficos también y redes sociales y actualmente seguimos manejando los mismos
métodos. No cambiamos casi nada. Tal vez casi ya no asistimos a canales de television.

6. Durante la pandemia se contd con un plan de contingencia, o todo ha venido

conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
No, practicamente hemos parado y ya.

7. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la
pandemia?

Mas que todo por QR y transacciones bancarias, utilizamos todo tipo de cobros, tratamos de
evitar a que no vengan a la agencia por las molestias y enviamos un boleto electronico.

8. ¢Laagencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus
operaciones?

Trabajamos con puro segmento nacional, uno porque es mas barato porque sSOmos mas
econémico en comparacion de otras agencias que van y trabajan con el segmento extranjero
y cobran mas caro y no es accesible para los bolivianos como el nuestro.

9. ¢(Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado
nacional?

Propagandas, publicidad en redes sociales, repartir folletos, otra estrategia que usamos es el
paquete estudiantil, o para empresas como coca cola, y empresas nacionales. Mandamos
cartas para invitar a tomar los paquetes si gustan.

10. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?

Yumani, Challapampa, y la gente le gusta las playas que son muy bonitas nuestros paquetes
son productivos.

11. Durante la pandemia el vice ministerio de turismo desarroll6 un manual de
bioseguridad para el funcionamiento y atencion de las agencias de viaje,
actualmente se continta aplicando en su agencia.

Si, por motivos de seguridad la seguimos aplicando, pero no viene nadie a controlar, pero
nosotros como unidad militar debemos aplicar todas las hormas.

12. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacion u otros aspectos colaterales
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La pandemia nos afectd bastante en la parte econdmica y yo pienso que las comunidades
estdn muy abandonadas, las agencias turisticas méas se enfocan en la parte lucrativa no en
las comunidades y para nosotros una de nuestras metas es el apoyo del desarrollo de estas
comunidades y por eso generalmente consumismo de sus productos tratamos de que ellos
estén en la actividad turistica. Y por lo tanto somos bien recibidos “porque como armada
boliviana debemos apoyar a las comunidades.

ENTREVISTA 9 JIWAKI TOUR

Fecha: 26 de Mayo del 2023

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama.

Con tres y como 6 guias, antes de la pandemia eran como 12. Y durante la pandemia
trabajaron como 2 creo.

2. ¢Qué tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?
Tratamos de que todo el servicio que brindamos sea con eficiencia y que todos se vayan
satisfechos.

3. ¢Cbémo se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la

promocion de sus productos? Oferta
Nos afecto el 100% préacticamente.
4. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes
de la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?
No, lo counters hacen lo que pueden hacer.

5. ¢Queé instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Le metemos redes sociales y mas trabajabamos con otras empresas endosadoras y después
de la pandemia hemos tratado de hacer mas promociones como los post por las redes
sociales para los locales y mucho después hemos intentado volver con las empresas que
trabajabamos

6. ¢Qué cambios ha sufrido la agencia de viaje en cuanto a la promocién de los

productos que se venia aplicando durante de la pandemia?

Bueno, los cambios, es como que hemos tenido que bajar los precios, antes eran mas caros
y ahora para que se animen los clientes lo volvimos mas econdmico, 6sea la pandemia lo ha
hecho rebajar demasiado los paquetes, porque, mas que todo antes habia mas extranjeros y
ahora méas nacionales y los nacionales no somos mucho de dar y buscan mas econdémicos
los paquetes y poco a poco queremos volver a los precios de antes pero ain estamos en €so.
Queremos subirlo pero no se puede por qué no compran y por eso aun lo mantenemos hasta
que vuelva la normalidad completa.

Nosotros méas que todo trabajamos con extranjeros antes, y en la pandemia hemos trabajado
con nacional puro nacional y ahora con ambos. Pero hay agencias que trabajan méas con
nacionales.

7. Durante la pandemia se cont6é con un plan de contingencia, o todo ha venido

conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
Précticamente no, lo cerramos todo.
8. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la
pandemia?
Con lo que habia no mas los clasicos Boucher. Y se ha mantenido estos tipos de cobros
hasta la actualidad.
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9. ¢Laagencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus
operaciones?

Si, casi no trabajabamos con nacionales pero ahora trabajamos con ambos segmentes,
nacional y extranjero.

10. (Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado
nacional?

Por la via Facebook, Facebook mas que todo. Las estrategias que usamos fueron las
promociones del 2x1, promociones de os feriados, promociones como el adquiere uno tour
y puedes conseguir otro a la mitad de precio y promociones como antes esto costaba asi y
ahora llévate solo a la mitad. Ese tipo de promociones usabamos.

11. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?

Mantuvimos los destinos de siempre con los que trabajamos, trabajamos con montafias
seguimos con los mismos destinos. Aunque hemos tratado de vender los destinos que se
ponian de moda, terminaba la moda y volviamos a nuestros destinos de siempre.

12. ¢ Actualmente qué tipo de promocién maneja la agencia para sus productos
turisticos? Direccionar a promocion digital de marketing.

Seguimos con redes sociales, porque ahora también, mmm usamos las redes sociales
clasicas con frecuencia Facebook, Instagram, Tiktok.

13. Durante la pandemia el vice ministerio de turismo desarroll6 un manual de
bioseguridad para el funcionamiento y atencion de las agencias de viaje,
actualmente se continta aplicando en su agencia.

Si, practicamente habia una licencia con sistemas de bioseguridad para abrir que nos ha
pedido la gobernacion para todas las agencias y como pueden ver aun contamos con los
vidrios, y nuestro certificado de licencia de funcionamiento de bioseguridad, es un requisito
para operar digamos y también para los trabajadores de la agencia debiamos contar con la
vacuna. Y bueno nunca vinieron los del vice ministerio sino la gobernacion quienes
llegaron a controlar.

14. ;En la actualidad qué destinos promociona la agencia?

Practicamente seguimos con montafias, Huayna Potosi como nuestro fuerte, tenemos el
parque Tuni Condoriri, Sajama, Illimani y bueno con esos destinos trabajamos
practicamente.

15. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacion u otros aspectos colaterales.

Bueno, la reactivacion ha sido bloqueado porque no han tratado de impulsar el turismo lo
de la del vice ministerio de culturas y turismo, en vez de abrir el pais y aplicar el no VISA
para que no vengan a visitar mas, o en vez de tal vez dar descuentos en los vuelos para que
entren al pais y haya mas movimiento. En cambio nos han cerrado mas, controlando las
vacunas Yy con ese tipo de cosas que han hecho que resten el ingreso al pais.
ENTREVISTA 10 DEFY ADVENTURE

Fecha: 26 de Mayo del 2023

1. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la agencia? Organigrama.
Solo 2 hasta el momento.
2. ¢Se ha mantenido el total de trabajadores en la agencia durante la pandemia y
post pandemia?
Antes trabajabamos con 6, y después de la pandemia trabajamos con solo 2 porque no hay
suficiente movimiento como para contratar mas gente en estos momentos, primo antes de
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Ilamarnos a nosotros solo los jefes y duefios de la agencia son los que han aperturado la
agencia. Ya después cuando ya habia poco movimiento han llamado a sus antiguos
personales de confianza y recién nos hicimos cago de la oficinas.

3. ¢Qué tan importante cree que es la promocion de los productos turisticos?

Es esencial en este caso porque si no hay gente.
4. ¢Como se ha visto afectada la agencia durante la pandemia, en ventas y en la
promocion de sus productos? Oferta
Pues, mayormente bajos, hemos caido demasiado, nos hemos vuelto a levantar basicamente
porque las oficinas han cerrado y los duefios de casas no han perdonado los alquileres.
5. ¢Cuenta con un departamento especializado para el area de marketing antes
de la pandemia?, ¢actualmente cuenta con uno?
Si, tenemos, bueno todos en si nos ocupamos de actualizar. Y antes de la pandemia era
igual.

6. ¢Qué instrumentos de promocion manejaba la agencia antes de la pandemia?
Antes de la pandemia mas que todo usdbamos la computadora, las paginas web, usualmente
los promocionabamos. Y después de la pandemia en los celulares y mayormente redes
sociales.

7. ¢Qué cambios ha sufrido la agencia de viaje en cuanto a la promocién de los

productos que se venia aplicando durante de la pandemia?
Cambios no mucho solo se ha reducido el precio del que antes era la venta. Lo paquetes
siguen siendo los mismos, solo que reducimos el costo y cuando ya normalice el trismo se
va estandarizar para que no haya problemas con las otras agencias, por ahora todo es mas
competitivo el que tiene mas barato es el que vende

8. Durante la pandemia se cont6é con un plan de contingencia, o todo ha venido

conforme se desarrollaban las actividades turisticas.
No, no sabiamos.
9. ¢A qué instrumentos de venta y cobro ha recurrido la agencia durante la
pandemia?
He, uno es el cobro monetario normal, efectivo, cash, y después nos mudamos al QR, y
transaccion bancaria con depositos de anticipo para poder reservar.

10. ¢ Se mantienen aun estos instrumentos de cobros y ventas? en la actualidad.
Antes de la pandemia haciamos la transaccién bancaria y lo que es el efectivo solo
implementamos los pagos QR.

11. ¢ La agencia ha visto oportuno atraer al sector nacional para continuar con sus

operaciones?
Si, ahora mas o menos la gente ha empezado a viajar, porque después de la pandemia se
han dado cuenta que en vano te sirvio ahorrar y ahorrar entonces ahora la gente aqui en La
Paz dice trabajo y viajare y ya han abierto esa parte de sus mentes donde no es bueno estar
sin hacer nada solo trabajar y trabajar.

12. ¢ Qué estrategias de marketing se ha propuesto para atraer al mercado

nacional?
Para el mercado nacional usamos el Facebook, se ha promocionado mediante el Facebook y
el WhatsApp, también un poco de publicidad por medio de... mmm no solo Facebook
porque el mercado nacional usa mas y al mercado nacional se puede agarrar aca.

13. ¢ Qué nuevos destinos turisticos han surgido durante la pandemia?

Si, hubo una apertura, aungue ya habia antes solo que no llamaba la atencion a la gente ni al
mercado nacional. Antes habia el Charquini de hecho ya estaban empezando a promocionar
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otras agencias, también Chacaltaya, Hinchu Uruni, Cascadas de Hampaturi, ya habia solo
que no era muy conocido y como en la pandemia la gente en sus hogares se han asfixiado
por las cuarentenas y ¢Por qué no viajar? y vieron que eran cerca y accesibles y se ha vuelto
comercial.

14. Durante la pandemia el vice ministerio de turismo desarroll6 un manual de
bioseguridad para el funcionamiento y atencion de las agencias de viaje,
actualmente se contintia aplicando en su agencia.

Si, por el momento por ejemplo hay gente que dentro de los grupos estan un poco mal y
tienen que utilizar el barbijo, ahora no todos utilizan pero otros usan por la medida de
seguridad, claro en ambientes cerrados, pero ya cuando estén en ambiente abierto ya un
poco asfixiante y se lo quitan, y en cuanto a las otras medidas de bioseguridad como el
alcohol y esos siguen usando ya depende de cada quien y solo eso hasta el momento.

15. ¢ En la actualidad qué destinos promociona la agencia?

Nosotros Unicamente tenemos como base el biking, nuestra especialidad pero vendemos de
todo un poco.

16. Para finalizar quiere agregar/opinar algo personal, respecto a los efectos de la
pandemia, la reactivacion u otros aspectos colaterales

Los problemas hasta ahora un poquito nos han cerrado como el cierre al mercado extranjero
y esperemos que mejore, solo eso porque ahora mismo estamos con problemas del Peru.
Chile y ahi es de donde entran muchos turistas extrajera de Europa, Estado Unidos, Centro
América y Africa solo eso aunque siempre tenemos esos problemas y esperemos que todo
pase.

SEGUNDA ENTREVISTA. REALIZADA EL 28 DE SEPTIEMBRE DEL 2023
Agencia: El Solario.

Entrevistadoras: Emma Choque, Mdnica Nina.

¢ Con cuantas personas opera la agencia?

En el caso somos tres los que es fijo y eventuales llegariamos hasta cinco, los eventuales
son guias mas que todo guias necesitamos para los tours porque a veces salimos en un dia
tenemos 4 salidas asi que si 0 si tenemos que contratar guias para cada tour,

Los fijos serian la counter, la gerencia y el guia de la agencia siempre

¢ Cual ha sido el plan de contingencia para continuar con las actividades de la agencia
en etapa Covid?

En si no, ha tenido ningun plan la agencia, porque nadie estaba preparado, asi que ha
habido un tiempo en que la mayoria de las agencias ha cerrado y después ya despues del
Covid se ha empezado a reaperturar las agencias.

¢ Cuando abrieron hubo algin cambio para retomar sus actividades?

Si, lo hemos vuelto més digital porque ya con el Covid todo se ha vuelto digital, mas que
todo el internet asi que nosotros tenemos que acoplarnos a eso y hemos creado las paginas
de Facebook mas publicidad mas marketing digital hemos hecho

Entonces, ¢cuenta con un departamento de marketing?

Eh no, directamente es la gerencia juntamente con los counters.

¢Son ustedes los que se encargan?
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Exacto, al contratarnos nos piden ya un conocimiento basico de marketing digital, ventas y
eso

¢ Qué tipo de estrategias de marketing utiliza en la actualidad?

Estrategias en si, la promocion, las 4 P’s entran, solo promociéon. Usamos puro digital,
hacemos flyers, videos, las promociones en Tiktok, en Facebook y en Tiktok y en todas
nuestras redes sociales, esta agencia cuenta con todas sus redes sociales, Instagram, Twitter,
hasta sitio web tiene

¢Ustedes considerarian que la promocion fisica es mas eficiente que la promocién
digital o la promocion digital es mejor?

En la actualidad la promocion digital esta

¢ Cémo digitalizé la promocion de sus productos turisticos?

En cuanto como les decia hemos digitalizado todo nuestro material en si, nuestros
itinerarios, la informacion que se les daba aqui fisicamente ya estd todo en nuestro, ya
tenemos un propio catalogo la informacion del itinerario del tour todo esta en digital asi que
nos piden informacion por WhatsApp y directamente enviamos los catalogos o la
informacion del tour que nos piden.

Nosotros lo hemos digitalizado

¢ Considera que el proceso ha sido dificil?

Eh, ha sido un poco complicado porque era redactar todo lo que teniamos en fisico a aqui,
porque en redactar casi hemos tardado una semana, en redactar cada itinerario, todos los
detalles asi, y también tampoco hay que hacer asi no ve, hay que disefiar un buen formato
para gque sea atractivo también para el cliente.

¢ Contrataron a algun profesional de acuerdo al disefio?

No, solo a cargo de la gerencia y la counter en si.

¢Acuden a eventos promocionales, ferias, para promocionarse?

Eh si, antes de la pandemia se presentaban, pero ahora re aperturandose como recién se esta
re aperturando la agencia se esta reactivando, no hemos tenido la oportunidad pero si se
presentaban antes de la pandemia en la Fitur hasta si no me equivoco iban en el de santa
cruz que hay La Fexpocruz, hasta ahi a lo que tenia entendido hasta ahi iban.

¢ Desde qué fecha re aperturaron la agencia?

A inicios de este afio antes se continuaba de forma digital, se continuaba con el trabajo pero
directamente digital, no teniamos una oficina fisica.

¢Acude a medios de comunicacion para promocionar sus productos turisticos?

No, nunca, hasta ahora medios televisivos nada ni radio ni influencers nada.

¢Realizan alianzas con todas empresas a para la promocion de sus productos y
servicios?

Eh, en si para operar todas las agencias tenemos convenios y alianzas entre agencias y
operadoras, por ejemplo tu tienes este producto, yo tengo un pax asi que endosamos
endosamos entre todas las agencias nos conocemos y mas que todo el este sector todas nos
conocemos.
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Trabajamos directamente con hoteles, transporte y hospedaje, nosotros llamamos dejamos
ofertas en el hotel y nosotros también tenemos un acuerdo ya hace tiempo trabajamos, con
la mayoria de agencias hoteles y restaurantes que trabajamos y el transporte mismo ya son
varios afios de la agencia en si, tenemos contratos.

Antes de la pandemia ¢ contaban con paginas web o redes sociales?

Si se contaba pero no era tan, como se dice, no tan usado digamos, era mas aqui en las
agencias como dicen, la oficina era mas afuera y se llamaba y como venia el flujo turistico
asi que no habia necesidad del mismo.

Las redes sociales se han abierto desde el inicio, cuanto estara abierto esta agencia, tiempo
casi 15 o 25 afios tiene la agencia y ya tenian en si, han iniciado una pagina de Facebook
pero no era ni promocionado ni conocido mucho, solo estaba ahi, creado la cuenta y ya esta
pero ya cuando hemos reaperturado a inicios de afio a hemos visto la necesidad también y
asi hemos creado mas cuentas en Tiktok en Instagram en Twitter asi, y hemos reactivado la
cuenta de Facebook asi,

¢ Como podria evaluar la efectividad de la promocién turistica?

No se si seria lo correcto pero es con el registro de turistas que tenemos porque cuando
vemos verificamos en WhatsApp y decimos, todo esto hemos vendido digitalmente, en otro
cuaderno tenemos todo esto hemos vendido en la oficina digamos y asi controlamos que se
vende mas por Facebook, digital, cada fin de mes se hace, digamos se ha promocionado por
YouTube y no ha sido nada viable y lo eliminamos, porque hemos hecho una inversion,
pagamos nosotros a las paginas para que nos promocione, cada fin de mes decimos esto no
ha funcionado no hemos tenido mucho contacto por YouTube digamos pero mas en
Facebook asi que nos enfocamos méas pagamos mas hacemos mas propaganda .

¢ Tienen base de datos o existe alguna fidelizacion de clientes mediante este medio?

Si, cada vez que nos contratan el servicio guardamos el contacto y cuando tenemos una
promocion un descuento directamente a ellos, tenemos una promocion o descuento, por ser
un cliente habitual digamos tenemos eso y para eso nos ayuda la base de datos, este cliente
ya ha sido usual podemos hacerle descuento por familia, porque trabajamos mas con
delegaciones familias y colegios.

¢Podria considerarse que el flujo de clientes es mas nacional que extranjero?

Si, como ha pasado en el caso de Charquini, todos estabamos encerrados y toda la gente ha
querido salir ya y asi el Charquini ha sido sobrecargado. Ha habido mas demanda de
nacionales, ahora ya esta volviendo también porque mas antes el turista extranjero estaba
bajisimo no habia flujo ahora esta reactivandose poco a poco.

¢Para entrar al segmento nacional tuvo que bajar precios?

Si eso si es muy importante porque nosotros manejamos precio para nacional y extranjero,
tenemos dos precios, desde antes y seguimos asi, no varia mucho pero hay descuento para
nacionales, en los mismos atractivos hay descuento

¢Podria darnos una explicacion del proceso de la promocién de sus productos y
servicios?
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El proceso, primero es el disefio ya contamos hay también varias plataformas para crear eso
nos ha facilitado también ha sido una manera para no contratar a un profesional en disefio
grafico con esas aplicaciones y sitio web creamos la propaganda y flyer y publicamos,
publicamos casi diario porque semanal tenemos salidas asi que cada dia sacamos nueva
oferta nueva oferta y se publica en la pagina de face y en todas las redes sociales, se va
actualizando la informacién porque cada semana se confirman fechas y cada dia se
actualizan los flyers y en cuanto a nuestros productos buscamos porque como nos
conocemos entre todos nos dicen tenemos este tour para este dia asi que igual hacemos la
propaganda para que vendamos nosotros también no.

Muchas gracias por la informacién. Es de mucha ayuda, que tenga un buen dia.

Agencia: South Trekks.

Entrevistadoras: Emma Choque, Moénica Nina.

¢ Con cuantas personas opera la agencia?

15 a 20 personas, personal fijo son los counters y transporte y guias de planta, los
eventuales son de acuerdo a la capacidad de carga de guia de montarfia, cuando se necesita
contratamos a un guia eventual.

¢ Cual ha sido el plan de contingencia para continuar con las actividades de la agencia
en etapa Covid?

Ya, lo que se ha empezado a hacer es hacer las reservas en linea, online via redes sociales,
Facebook, cuando ya se ha podido tener acceso ya no tanto por el tema de la restriccion, el
lavado de manos, obviamente las medidas de bioseguridad para los tours, no se llevaban
cantidades grandes, se restringian las personas para evitar los contagios , el uso de barbijo
que se les recordaba al inicio y al final y su alcoholcito en gel aparte como ibamos a ver
naturaleza, estabamos en areas abiertas tal vez podian guardar el barbijo y mostrandoles
que no lo tiren en cualquier lado no?

¢ Cuenta con un departamento de marketing?

Un departamento con tal no, pero si se tienen las redes sociales para mostrar lo que hace la
empresa, los tours que se realizan y también para promocionar algunos de los paseos
especiales que tenemos.

¢Quién se hace cargo del marketing, en promocionar los productos y servicios de la
agencia?

Los counters,
¢ Tienen algun tipo de capacitacion en promocion y marketing digital?
en su mayoria como todos somos personal joven tenemos acceso a las redes sociales, a

muchos les guata manejar Instagram a otros Tiktok otros Facebook , en ese aspecto vamos
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viendo y los mismo counters van viendo la manera nueva de poder promocionar los
paquetes 0 mostrar otra ruta, algo nuevo que se pueda ofrecer, tal vez la parte de la
experiencia de las personas que ya han viajado,

La mayor parte del personal ha estudiado Turismo también entonces tiene un conocimiento
una base teorica para ponerlo en préctica, aqui ya se juega todo en cancha y el personal ya
esta viendo que hay un concepto o una idea para plasmarlo en algo mas publicitario.

¢ Qué tipo de estrategias de marketing utiliza en la actualidad?
Digital. Entre todos armamos una estrategia de marketing.

Este tipo de estrategias ¢se han aplicado en pandemia o se han mejorado en la
actualidad?

Se han empezado a aplicar en la pandemia porque todo era digital y virtual, entonces con el
tiempo hemos ido mejorando.

¢Ustedes considerarian que la promocion fisica es mas eficiente que la promocion
digital o la promocion digital es mejor?

por ejemplo antes no se entendia tanto lo que era el Facebook o el Instagram lo que se hacia
era sacar letreritos a la calle para decir tengo Copacabana o tengo Uyuni o tengo Biking
pero ahora no, ha sido un medio directo las redes sociales para poder promocionar y
publicitar todos los destinos que tenemos

Yo he visto que en cuanto a capacidad, las redes sociales , para mi lo digital ha ido
mejorando mucho la promocion de los destinos es por eso también que ha nacido el
Charquini, ha nacido solo como una foto de una persona que ha ido, a otra persona le ha
gustado o se han etiquetado y los amigos querian ir al mismo lugar y asi es como se
expandio, es muy bueno el uso de Facebook y el Instagram generalmente para los
extranjeros y generalmente son Iso que nos ayudan a promocionarnos a nosotros cuando
van por los picos nevados o la selva Uyuni practicamente

¢ Como digitalizo la promocion de sus productos turisticos?

Antes como te digo era mas manual, se sacaban panfletitos folletitos y letreritos, después de
la pandemia ya para empezar a mostrar que podias viajar a des estresarse a un destino, se ha
empezado a utilizar el Facebook para empezar a promocionar, eso ha pasado con el
Charquini, eso para el segmento nacional

Ahora para el segmento internacional era las reservas via correo electrénico y después ya
de la pandemia todo se ha digitalizado mas, ahora hay muchas pasarelas de pago para poder
recibir los pagos de grupo o de personas que llegan en ciertas fechas a ciertos destinos

En que redes sociales promocionan para el sector extranjero?

Ya, después de la pandemia lo que mas se ha utilizado ha sido el Facebook , lo que mas ha
llegado a las personas de Bolivia de Per de Brasil asi es que también los brasileros han
empezado a volver a llegar a Bolivia a ver los nevados ya quererlos escalar, eso ha pasado
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con los que quieren viajar a Bolivia, ponen al buscador y ahi salen los destinos y las
agencias, mucho también nos ayuda Trip Advisor y Google Comments para poder ver el
servicio, ver la experiencia a través de otras personas ye so también nos ayuda a que
puedan decidir, es como la publicidad tradicional de boca a boca pero esta vez digitalizado.

El Facebook es lo que mas se usa para extranjeros y nacionales por el momento.

¢ Contrataron a algun profesional de acuerdo al disefio?

Solo nosotros

¢Acuden a eventos promocionales, ferias, etc. para promocionarse?

En el tema de las ferias si es bueno publicitarse de manera fisica para que nos conozcan y
vean que la agencia es fisica tangible y no puedan ser engafiados por agencias digitales o
ilegales, Facebook nos ha ayudado mucho en eso ero a veces es un ¢apoco complicado, los
stands estan caros y el personal tiene que partirse para alla entonces es complicado
equilibrar las dos cosas, cuando es temporada alta tenemos mucha gente y no sabemos
cémo dividirnos o clonar a la gente entonces por eso mucho en este tiempo no se ha
asistido a este tipo de eventos , antes se asistia.

¢Acude a medios de comunicacion para promocionar sus productos turisticos?

Ahora no acudimos a medios de comunicacion a ninguno.

¢Acuden a influencers para promocionar sus productos turisticos?

No, lo de los influencers tiene cosas buenas y malas, el costo de un influencer segun los
seguidores de redes es como pagar a la tele, te cobran por minuto, el clip de 15 minutos te
cobran un monto, se ha considerado incluso Ale Pinedo nos ha escrito para podernos hacer
un corto pero mmm se estaba por tomar los servicios pero es complicado trabajar con ellos
porque son exigentes con las cosas,

Cuenta con alianzas con otras empresas para promocionar los productos y servicios?

Con otras empresas de otro rubro no. Con otras agencias si, con empresas como El café del
Mundo (Cafeteria) por ejemplo si, ellos hacen el material publicitario promocionando el
Café del Mundo tomando lo que es South Trekk y lo que son las visitas a los nevados y
caminatas a los que vamos.

Antes de la pandemia ¢ Contaban con paginas web o redes sociales?

Si, hasta antes de la pandemia se usaba el Facebook y el Instagram aunque no se conocia
mucho y el WhatsApp estaba empezando a nacer para hacer las reservas, se tenia material
publicitario, se subian las propuestas que teniamos, las salidas o los paquetes que se
armaban para fechas especiales pero mas alla de eso no se ha llegado a ocupar mucho,
después de la pandemia si, ha sido lo principal se ha afiadido el Instagram como su
hermanito y con el Tiktok ha sido mucho mas facil porque el video nos ayudaba a mostrar
en cortito todo lo que iba a ser.

¢ Como podria evaluar la efectividad de la promocién turistica?

Seria una evaluacion al final después de haber realizado el tour o el evento, porque se
realiza el material, se tiene la estrategia y al finalizar se pone una gente base y al final se va
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viendo si se ha separado o se ha llegado al monto que teniamos, por ejemplo un dia de la
madre de 20 a 30 personas y si llegamos a 50 es porque se superaron las expectativas
entonces al finalizar hacemos ese tipo de evaluacion.

Esto es mensual, porque es cargoso, hay que atender, hacer el material entonces es
complicado pero no imposible.

¢ Cuenta con una base de datos o existe alguna fidelizacion de clientes mediante este
medio?

Lo que se estaba tratando de hacer para fidelizar al cliente era que a todas las personas que
hicieron Charquini se les envia un link con las fotos que se han hecho y se les afiade a un
grupo donde se lanzan las ofertas del mes . se le hace el servicio, lo conoce y lo llevamos a
otro lugar donde lo podemos volver a promocionar para ellos, decirle mira ya fuiste pero
tenemos esto especial para Copacabana, mantenemos el contacto para que entre familiares
0 amigos dicen mira quiero hacer esto y nosotros pero porque no vas aqui? Entonces
nosotros mismos al publicarlo o compartirlo hacemos que lo vayan viendo, como te crea
una red, se ayuda ah mira es bueno, si mira te va a ayudar o los paseos son buenisimos
¢Podria considerarse que el flujo de clientes es mas nacional que extranjero?

Mas extranjeros porque mas hacemos montafa y alta montafia entonces en ese aspecto si
¢Podria darnos una explicacion del proceso de la promocioén de sus productos y
servicios?

La actualizacion es mensual, por donde se inicia es por la idea que se yo Todos Santos
hacemos un tour especial al cementerio entonces con la idea se arman las artes, el
programa, el itinerario y empezamos a disefiar la parte de la publicidad en Instagram, Tik
Tok con los videos que es lo que mas demora por el tema de la edicion para que sea mas
Ilamativo y que no esté cargoso eso toma tiempo, las artes para Facebook o Instagram toma
tiempo 20 minutos o 30 es como ponerle creatividad, un lienzo al que le vas a pintar pero
con la edicion de videos si es mas complicado.

Cada mes para Huayna Potosi o Charquini eso si cada mes vamos actualizando porque
también las condiciones van cambiando los sitios se van desgastando y ya no es el mismo
entorno.

Muchas gracias por la informacion. Es de mucha ayuda, que tenga un buen dia.

Agencia: Eco Jungle.

Entrevistadoras: Emma Choque, Mdnica Nina.

¢ Con cuantas personas opera la agencia?

De momento solamente 2

¢ Cual ha sido el plan de contingencia para continuar con las actividades de la agencia
en etapa Covid?

No hemos parado todo.
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¢ Cuéndo re abrieron hicieron cambios para retomar actividades?

Obviamente, ya no habia turistas, hemos tenido que trabajar fuerte para ver como vamos a
volver a captar, de cualquier forma el turismo que llega a Bolivia viene por rebote del Per(
¢ Cuenta con un departamento de marketing?

De momento no

¢ Quién se hace cargo del marketing, en promocionar los productos y servicios de la
agencia?

El duefio

¢Ustedes considerarian que la promocion fisica es mas eficiente que la promocién
digital o la promocion digital es mejor?

Mucho hace el servicio que se da y eso repercute en el pasajero para que el mismo haga la
promocion boca a boca

¢ Como digitalizo la promocion de sus productos turisticos?

No ha habido, hemos parado todo lo que es digitalizacion

¢Acuden a eventos promocionales, ferias, para promocionarse?

Hemos asistido pero ahorita el turismo no esta bien establecido todavia en Bolivia despues
del Covid asi que hay que esperar un tiempo mas

¢Acude a medios de comunicacion para promocionar sus productos turisticos?

No, ni antes ni ahora

¢Acuden a influencers para promocionar sus productos turisticos?

No

¢Realizan alianzas con otras empresas para la promocion de sus productos turisticos?

Como les digo, No, de momento no, no sé si se han dado cuenta ni en Peru ni en Bolivia a
nivel mundial el turismo ha bajado, no es momento de invertir porque no hay dinero

Antes de la pandemia ¢Contaban con paginas web o redes sociales?

Si, promocionamos por ahi.

¢Podria darnos una explicacion del proceso de la promocién de sus productos y
servicios?
El duefio es el que sabe yo no, no esta aca

Muchas gracias por la informacion. Es de mucha ayuda, que tenga un buen dia.
Agencia: Real Experience.
Entrevistadoras: Emma Choque, Mdnica Nina.

¢ Con cuantas personas opera la agencia?
En lo que es counters estamos con 3 pasantes y los duefios son 2
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¢ Cudl ha sido el plan de contingencia para continuar con las actividades de la agencia
en etapa Covid?

Si, lo que es marketing, especialmente publicar videos

¢ Cuenta con un departamento de marketing?

Actualmente no

¢ Quién se hace cargo del marketing, en promocionar los productos y servicios de la
agencia?

El duefio y los pasantes

¢Ustedes considerarian que la promocion fisica es mas eficiente que la promocién
digital o la promocion digital es mejor?

Yo creo que ambos son eficientes

¢ Como digitalizo la promocion de sus productos turisticos?

Més que todo por Tiktok es lo que mas se esta usando

¢ Contrataron a algun profesional de acuerdo al disefio?

¢Acuden a eventos promocionales, ferias, para promocionarse?

Yo creo que al afio ya lo van a realizar este afio no

¢Acude a medios de comunicacion para promocionar sus productos turisticos?

No

¢Acuden a influencers para promocionar sus productos turisticos?

No

Cuenta con alianzas con otras empresas para promocionar los productos y servicios?
Si

Antes de la pandemia ¢ Contaban con paginas web o redes sociales?

No era tan conocida asi que no lo usaban tanto, la agencia es nueva de este afio (2023)
¢ Como podria evaluar la efectividad de la promocién turistica?

Cuando llaman gente, cuando se acercan personas preguntan con la publicidad, he visto
este video y asi

¢Cuenta con una base de datos o existe alguna fidelizacion de clientes mediante este
medio?

Los duefios de la agencia tienen mas informacion de ello

¢Podria considerarse que el flujo de clientes es mas nacional que extranjero?

Ambos

¢Podria darnos una explicacion del proceso de la promocién de sus productos y
servicios?

Amm estamos utilizando el programa canva ahi realizamos algunos paquetes y también
algunos videos para subirlo a Facebook o Tiktok
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Muchas gracias por la informacion. Es de mucha ayuda, que tenga un buen dia.

Agencia: Jiwasa.

Entrevistadoras: Emma Choque, Moénica Nina.

¢Con cuéntas personas opera la agencia?

Actualmente somos 15 personas, fijo coordinacion oficina son 4, guias son 3 personas
aparte de solo guaje luego son 6 guias y el resto personal de apoyo

¢ Cudl ha sido el plan de contingencia para continuar con las actividades de la agencia
en etapa Covid?

¢ Cuenta con un departamento de marketing?

Si, justamente hay una persona encargada

¢ Quién se hace cargo del marketing, en promocionar los productos y servicios de la
agencia?

En realidad no trabajamos en separado, determinamos que publicar, que contenidos y el da
curso a eso digamos

Una persona se hace cargo de disefiar la publicidad lo que viene el texto, los videos, esta a
cargo de todas las redes

¢ Tienen algun tipo de capacitacion en promocion y marketing digital?
Si, no de una manera especializada pero la base si,

¢Ustedes considerarian que la promocion fisica es mas eficiente que la promocién
digital o la promocion digital es mejor?

Ahi hay algo curioso de nosotros porque a diferencia de nuestros vecinos o colegas,
nosotros estamos en otro segmento asique las actividades turisticas que realizamos es
enfocado a vida silvestre y demas, al ser de las pocas operadoras que trabajan en
ecoturismo Yy vida silvestre y no montafia o aventura, lo que nos ha favorecido demasiado
desde el 2019 y después de la pandemia cuando podiamos viajar, mas que la promocion
fisico digital han sido las recomendaciones, nuestros clientes que viajaban han vuelto con
sus familias y demas porque han dicho, ellos se han dado cuenta de que podian volver a
viajar y nos vuelto a contratar y demas , en realidad eso es lo que nos ha ayudado a
despegar de nuevo no?, la recomendacion de nuestros clientes.

¢, Como digitalizo la promocion de sus productos turisticos?

Bueno en realidad no hemos digitalizado recorridos virtuales, lo que hicimos al no poder
operar hemos hecho actividades complementarias con foros, seminarios, conversatorios,
cursos, talleres, y todo eso pero operar de manera digital no, no esta muy legal o
establecido asi que no.
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De la promocion fisica practicamente, mmm... hasta ahora seguimos manejando, no hemos
migrado, hasta ahora seguimos manejando, lo fisico lo tenemos ahi, muy aparte hemos
trabajado en lo digital.

Como no hemos viajado no hemos hecho la transicién como tal, después de la pandemia
hemos procedido

¢Acuden a eventos promocionales, ferias, para promocionarse?

Dos tal vez, bueno, promocionales, es que también tenemos eventos educativos pero
promocionales como tal serian las ferias, la feria del libro, feria como los Green Games,
especificamente vida silvestre y por ejemplo ahora lo del Fitectur, todo lo que esta
vinculado a vida silvestre medio ambiente, conservacion naturaleza, ecologia participamos
y eso interesante porque es la Unica operadora que participa porque hay otros grupos de
voluntariado y de mas pero nosotros somos semi eso porgque hacemos campafas y no solo
nos limitamos a la actividad turistica como tal si no hacemos proyectos de conservacion
¢Acude a medios de comunicacién para promocionar sus productos turisticos?

Si justamente la persona encargada por ejemplo nosotros hemos lanzado un nuevo tour
hace menos de un mes que es el tour de observacion de mariposas entonces en ese tour lo
que hemos hecho conjuntamente con el santuario que trabajamos nos ha dado el apoyo
logistico y demas y nosotros nos hemos encargado de los medios hemos ido a Unitel RTP
posdata, influencers, hemos hecho toda una planificacion de medios para que cubran el
evento o inviten y seguimos en eso.

Revistas digitales, tv e influencers

¢Acuden a influencers para promocionar sus productos turisticos?

Si, los llamamos para que hagan tour y demas

¢Cuenta con alianzas con otras empresas para promocionar los productos y
servicios?

Si por supuesto tenemos alrededor de 6 o 7 aliados como tal entre empresas de transporte
aparte también un par de operadoras con los que trabajamos en caso de que nuestros
clientes quieran algo mas que no sea nuestra especialidad digamos entonces endosamos con
ellos, biking por ejemplo, no estamos especializados entonces les mandamos con ellos y
viceversa entonces eso es lo interesante de nuestra propuesta en vez de ser competencia
somos complementarios, eso nos beneficia al tener otro tipo de alianzas sin miramientos y
tranquilamente

Antes de la pandemia ¢ Contaban con paginas web o redes sociales?

Si, Facebook Instagram. En realidad para el turismo interno que mas ha primado después de
pandemia ha sido el Facebook ahora tenemos Trip Advisor Facebook Instagram Tiktok,
esas las principales

¢ Como podria evaluar la efectividad de la promocién turistica?

Yo creo que al actualizar la informacion alrededor de 3 veces al afio, hacemos un a
remodelacién completa, el afiche y todo, asi de 0 ahora pequefios cambios hacemos casi
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cada 2 semanas, tenemos reuniones y vemos que funciona o que no funciona y en base a lo
que no lo modificamos

Eso lo resumimos también mediante terminando los recorridos conversamos con los turistas
y ahi les preguntamos como se han enterado del tour, de qué forma han venido y ahi nos
dicen ellos mismos, Facebook te da los pardmetros de efectividad en cuanto uno paga de
cuanto se ha gastado y demas pero eso ya lo tenemos, preferimos preguntar al turista en
persona pero N0 como una encuesta si no como algo casual, ahi dicen que como es nacional
es mediante Facebook o Instagram.

¢ Cuenta con una base de datos o existe alguna fidelizacion de clientes mediante este
medio?

Si, como les mencionaba es distinto de todo entonces ya esté establecida la promocion.
Toda la segmentacion, toda la promocion esta en base a la promocién que hemos creado
no? Segln nuestra base de datos.

¢Podria considerarse que el flujo de clientes es mas nacional que extranjero?

El 2019 hemos trabajado con ambos segmentos. El 2020 desde Octubre mas o menos el
2021 y el 2022 hemos estado con 100 por ciento nacional porque ha habido n problemas
con los extranjeros ya este afio poco a poco hemos empezado a cambiar y ahora estamos en
ese proceso no, de adaptacion y demas, porque el segmento extranjero estd bastante
interesado en nuestra oferta, todo lo que hemos hecho es para el nacional y estamos en la
transicion de este afio salir con tours 100 por ciento en ingles, pero es un mundo totalmente
distinto, aun nos hace falta bastante en eso, otra plataforma otro proceso. Aunque este afo
ya estamos trabajado con ellos

¢Podria darnos una explicacion del proceso de la promocioén de sus productos y
servicios?

Nosotros en el proceso a ver inicialmente, es que en cuanto a material de promocién
usamos lo clasico en cierto modo, usamos Photoshop y todo eso ahora estamos usando algo
que se subestimaba que es el canva porque disefiador como tal no lo tenemos entonces
hemos chocado con eso porque mandabamos a hacer nuestros duefios y afiches y no habia
esa sincronia en lo que nosotros queremos transmitir a nuestros cliente, entonces hemos
preferido hacerlo no mas nosotros y hasta ahora lo hacemos asi, en cuanto a la promocién y
todo lo demas por eso hay uno fijo y no mandamos a un disefiador externo, uno se hace
cargo de promocionar disefiar y de manejar las redes sociales.

Muchas gracias por la informacion. Es de mucha ayuda, que tenga un buen dia.
Agencia: Feel Bolivia.

Entrevistadoras: Emma Choque, Mdnica Nina.
¢ Con cuantas personas opera la agencia?
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Seis son 3 fijos y 3 de pasantia, los fijos son la duefia, 1 counter y un guia mas, y luego los
pasantes

¢ Cudl ha sido el plan de contingencia para continuar con las actividades de la agencia
en etapa Covid?

Cuando ya se podia volver a operar en octubre mas o menos del 2020 hemos sido una de las
primeras agencias que ha vuelto y para majear la seguridad y so hemos implementado
desde la desinfeccion, paneles en los escritorios para quien o haya contacto directo, medir
la temperatura y todo eso hemos adquirido

¢ Cuenta con un departamento de marketing?

No la verdad no

¢ Quién se hace cargo del marketing, en promocionar los productos y servicios de la
agencia?

La duefia y mi compafiera counter
¢ Qué tipo de estrategias de marketing utiliza en la actualidad?

Generalmente se usan redes sociales, Facebook para nacionales e Instagram, para
extranjeros pagina web, trip advisor etc.

Al ser operadora trabajamos con otras agencias directamente.

¢Considera que la promocion fisica es mas eficiente que la promocion digital o la
promocion digital es mejor?

Depende de queé tipo de mercado se esta buscando por ejemplo los extranjeros muchas
veces vienen y quieren preguntar en vivo y en directo entonces tal vez podrias explicarle
mucho mejor en contacto directo que por una plataforma, Muchos les envias informacion y
no la leen.

¢ Como digitalizo la promocion de sus productos turisticos?

Nosotros tenemos pagina web y nos llega mucho visitante desde otros paises pero
mayormente nosotros trabajamos con extranjeros, hay agencias que se dedican mas al
turismo nacional pero nosotros no solo extranjeros

¢Acude a eventos promocionales, ferias, para promocionarse?

No estamos participando, nos hace falta personal, alguna vez si

¢Acude a medios de comunicacion para promocionar sus productos turisticos?
Cuando vienen y hacen entrevistas siempre vienen aca, novamos

¢Acuden a influencers para promocionar sus productos turisticos?

No, dependiendo, no por ahora

¢Cuenta con alianzas con otras empresas para promocionar los productos y
servicios?

Si y aparte tenemos alianzas con el Peru digamos
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Antes de la pandemia ¢ Contaban con paginas web o redes sociales?
Si en Facebook estabamos constantes con los paquetes y todo esto
¢ Como podria evaluar la efectividad de la promocion turistica?

Para Facebook si se segmenta bien el mercado y segun las estadisticas se ven que publico
también, méas que todo con Facebook

¢Podria considerarse que el flujo de clientes es més nacional que extranjero?
Estdbamos cerrados en Covid, desde que se ha permitido abrir un poco era una de las
primeras agencias, si trabajamos con turismo nacional y un poco también nos dedicamos a
boletaje y eso, en el tiempo de reapertura si estdbamos con turistas nacionales

Pero generalmente viene de todo, no podemos decir que sea exclusivamente para uno
¢Podria darnos una explicacion del proceso de la promocién de sus productos y
servicios?

Por ejemplo hace un mes més o menos se ha implementado una nueva ruta que estamos
tratando de impulsar que es un tour de minas, no es conocido por los turistas, como somos
una agencia operadora tenemos que impulsar, lo primero es conocer el lugar y luego
plantear el itinerario, ver qué tipo de mercado se esta buscando por que necesitas una edad
cierto rango de edad, lo que hacemos es hacer un video promocional donde podamos
explicar como es , como es la ruta, que se necesita para hacer ese tour, luego sacamos
flyers, banners para promocionarlo igual

Muchas gracias por la informacion. Es de mucha ayuda, que tenga un buen dia.

Agencia: Endless Tour.

Entrevistadoras: Emma Choque, Mdnica Nina.

¢ Con cuantas personas opera la agencia?

Solo uno en oficina

¢ Cual ha sido el plan de contingencia para continuar con las actividades de la agencia
en etapa Covid?

Desde el afio pasado hemos reactivado poco a poco solo con extranjeros

¢ Cuenta con un departamento de marketing?

¢Qué es eso?

¢ Quién se hace cargo del marketing, en promocionar los productos y servicios de la
agencia?

Ah si, la secretaria
¢ Tienen algun tipo de capacitacion en promocion y marketing digital?
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No
¢ Qué tipo de estrategias de marketing utiliza en la actualidad?
Internet, Facebook, la gente misma que ve nuestro trabajo como es y ellos nos recomiendan

¢Ustedes considerarian que la promocion fisica es mas eficiente que la promocién
digital o la promocion digital es mejor?

Si

¢ Cémo digitalizé la promocidn de sus productos turisticos?

Nosotros vamos a la montafia y sacamos fotos

¢Acuden a eventos promocionales, ferias, para promocionarse?

Ah no

¢Acude a medios de comunicacién para promocionar sus productos turisticos?
Tampoco

¢Acuden a influencers para promocionar sus productos turisticos?

No

¢Cuenta con alianzas con otras empresas para promocionar los productos y
servicios?

No, las agencias son nuestras competencias

Antes de la pandemia ¢ Contaban con paginas web o redes sociales?

Si
¢ Como podria evaluar la efectividad de la promocién turistica?

Viene aqui a hacer montafia y si logra a hacer el objetivo es bueno si no puede se regresa
triste, ahi vemos

¢Podria darnos una explicacion del proceso de la promocidén de sus productos y
servicios?

Cliente que tenemos cliente que nos recomiendan

Muchas gracias por la informacion. Es de mucha ayuda, que tenga un buen dia.

Agencia: Back Packers.

Entrevistadoras: Emma Choque, Mdnica Nina.

¢ Con cuantas personas opera la agencia?

Los jefes son 2 y estan 2 a cargo como counters no contratamos personal eventual a veces
pasantes

¢ Cuenta con un departamento de marketing?

No
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¢ Quién se hace cargo del marketing, en promocionar los productos y servicios de la
agencia?

El mismo duefio propietario
¢ Qué tipo de estrategias de marketing utiliza en la actualidad?

Actualmente solo se usa Facebook que es ahi donde se realiza el pago para que pueda
parecer como anuncios en Facebook Adds solamente eso, aparte de redes sociales se usa
Tik Tok

Este tipo de estrategias ¢se han aplicado en pandemia o se han mejorado en la
actualidad?

Como estamos enfocados al mercado extranjero pero Facebook es mas para nacionales, en
otros medios que se proporciona informacién es en google maps, nada mas,

¢Ustedes considerarian que la promocion fisica es mas eficiente que la promocion
digital o la promocion digital es mejor?

Mmm depende ¢no? Si se va a incorporar diferente tipo de pago, para que puedan realizar
pago por internet entonces es mucho mejor pero ahorita estamos dependiendo de turistas
que estan al paso y hay mucha competencia obviamente

¢ Como digitalizo la promocion de sus productos turisticos?

Muchas de las agencias de la Sagarnaga trabajan con turismo de paso, nosotros no teniamos
pagina web ni contamos con previa reserva, solo dependemos del turista que pase, vea y
compre. Antes de la pandemia los jefes estaban enfocados en turismo nacional, ahi si
utilizaban Facebook pero para extranjeros no hay tantas plataformas.

¢Acude a eventos promocionales, ferias para promocionarse?

Es una alternativa no pero los jefes aun no lo han considerado

¢Acude a medios de comunicacion para promocionar sus productos turisticos?
Ahorita de promocion no

¢Acuden a influencers para promocionar sus productos turisticos?

Tampoco

¢Cuenta con alianzas con otras empresas para promocionar los productos y
servicios?

¢Cdmo funciona el turismo aqui?, en la Sagarnaga todos endosan, por ejemplo aqui
ofrecemos Chacaltaya pero no operamos, somos operadores pero algunas cosas no, solo
endosamos

Antes de la pandemia ¢ Contaban con paginas web o redes sociales?

Antes tenian Facebook, hace dos afios que se abrid la agencia y Facebook
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¢ Cémo podria evaluar la efectividad de la promocion turistica?
No existe porque no se estan usando canales de distribucion

¢Podria considerarse que el flujo de clientes es més nacional que extranjero?

Aqui estamos mas enfocados al mercado extranjero, es que el problema es que como se ha
abierto hace poco, en pandemia, entonces recién estan aprendiendo a trabajar.

¢Podria darnos una explicacion del proceso de la promocién de sus productos y
servicios?

El problema es que no hay una planificacion previa, estamos en el proceso.

Muchas gracias por la informacién. Es de mucha ayuda, que tenga un buen dia.

Agencia: Coca Travels.

Entrevistadoras: Emma Choque, Mdnica Nina.

¢ Con cuantas personas opera la agencia?

Con 3 personales fijos, ninguno eventual

¢ Cual ha sido el plan de contingencia para continuar con las actividades de la agencia
en etapa Covid?

Hemaos parado como todos, pero algo especifico no

¢ Cuenta con un departamento de marketing?}

No, hay un disefiador que solo se contrata cuando se necesita

¢ Quién se hace cargo del marketing, en promocionar los productos y servicios de la
agencia?

La gerente se encarga de eso
¢ Qué tipo de estrategias de marketing utiliza en la actualidad?
Pagina web

¢Ustedes considerarian que la promocién fisica es mas eficiente que la promocion
digital o la promocion digital es mejor?

Ambos, al mismo nivel

¢, Como digitalizo la promocion de sus productos turisticos?

Bueno siempre hemos tenido promocion digital si se refieren a nuestra publicidad tenemos
pagina web eso siempre ha sido desde antes y se sigue manteniendo, bueno solo hemos
bajado los precios un poco para captar extranjeros

¢Acude a eventos promocionales, ferias, para promocionarse?

Si nos invitan si, si no nos invitan pues no
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¢Acude a medios de comunicacidn para promocionar sus productos turisticos?
No por el momento no

¢Acuden a influencers para promocionar sus productos turisticos?

No nada nada

¢;Cuenta con alianzas con otras empresas para promocionar los productos y
servicios?
No

Antes de la pandemia ¢ Contaban con paginas web o redes sociales?

Solamente la pagina web, en realidad Facebook hay pero no lo usamos y mediante la
pagina web nos contactan

¢ Cémo podria evaluar la efectividad de la promocion turistica?

Bueno cuando promocionamos algo en nuestra pagina web la respuesta es inmediata,
tampoco hemos eliminado promocion que no funciona, todo lo que esta publicado en la
pagina web funciona

¢Podria considerarse que el flujo de clientes es mas nacional que extranjero?

Muy poco con nacionales, solo captamos nacionales cuando estan de pasada solo con
extranjeros mas es extranjeros que nacionales.

¢Podria darnos una explicacion del proceso de la promocioén de sus productos y
servicios?

La actualizacion es cada mensual, la elaboracion de folletos, tarjetas, mi jefa se encarga de
todo eso, ella nos delega a nosotros para hacer la contratacion para banners o hacer tarjetas,
tenemos nuestro propio disefiador grafico para hacer todas esas cosas,
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