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Introduccion

Introd uccién ¢En qué consiste el estudio El Perii como

destino para la operacion turistica?

e [Es un estudio que permite conocer el mercado de operadores
turisticos en los paises de interés, su comportamiento, tendencias
y percepciones, asi como las preferencias de la demanda.

e El operador turistico es aquel agente que participa en La actividad
turistica en calidad de intermediario entre el turista y el producto
turistico (bien o servicio, destino turistico), aunque puede extender
su accién a los restaurantes, hoteles o al conjunto de la oferta de
alojamiento.

® Permite contar con indicadores de desempeno para medir la
repercusion de las actividades que realiza la institucion con
el canal comercial e identificar las fortalegas, oportunidades,
debilidades y amenazas que percibe La operacién turistica acerca
del Peri como destino turistico.

e Para su realizgacién se lleud a cabo una investigacién con
operadores turisticos, asi como con los principales gremios que
Llos agrupan.

;Para qué sirve?

e Ofrece informacién concreta, confiable y actualizada para la
planificacién de proyectos, la mejora de servicios y la toma de
decisiones estratégicas.

e |os empresarios, los inversionistas, los profesionales y todos
los actores involucrados directa e indirectamente con el rubro
pueden utilizar esta informacion para crear productos y servicios
con valor agregado, cubrir las necesidades y satisfacer mejor Las
demandas de los turistas que visitan el Perd.

e Los estudiantes podrdn desarrollar investigaciones y propuestas
nouedosas a partir de estos resultados y el publico en general
estard adecuadamente informado para participar en el debate
publico sobre temas turisticos.

iCudles son los objetivos generales?

e Eualuar el desempeno de la oferta turistica del Perti en la cadena
comercial de los mercados de interés.

e |dentificar si el Per( estd logrando diversificar su oferta turistica
en los mercados de interés a través de la cadena comercial.

e |dentificar las barreras que influyen en el desempenio de la venta
del destino Perd.

../_\_4 4'5
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6Resumen ejecutivo | América del Norte y América Latina

;Que piensan del Peru como destino

La facilidad de conexiones desde Los mercados de interés de America y el hecho de que

o Estados Unidos y

Canada: EL precio
promedio del
programa hacia el
Per( vendido en estos
paises es US$ 3 320.

o América Latina: Los
precios promedio de
los programas al Perl
vendidos en Llos cinco
mercados de interés
de la region son
México (US$ 2 715),
Brasil (US$ 1 744),
Argentina (US$ 1 497),
Colombia (US$ 1 335)
y Chile (US$ 845).

Ventas crecientes: EL 63%
de operadores turisticos
norteamericanos
encuestados reporté
incrementos en sus ventas
de paquetes hacia nuestro
pais. Lo mismo ocurrié con
Los operadores
Latinoamericanos (60%).

Fuente: PROMPERU
Nota: Los datos estadisticos corresponden a turistas que adquieren sus programas de viaje a través de operadores turisticos y agencias de viaje en sus paises de residencia.

@ Especializacion:
Los operadores
turisticos
estadounidenses
son los mds

especializados en

vender el Per(.

Luego se ubican los

operadores de
Colombia y de
Argentina.

‘(é_%&

e Estadia promedio: Los

turistas estadounidenses
permanecen 9,5 dias en
promedio en el Peru. Les
siguen los canadienses,
argentinos y colombianos.
Quienes permanecen
menos tiempo son Los
brasilenos, mexicanos y
chilenos.

e Gasto promedio: Los
turistas que registran un
mayor gasto promedio son
Los estadounidenses (US$
3500), seguidos de Los
canadienses Yy mexicanos.
Los menores gastos
corresponden a los
argentinos, chilenos y
colombianos.

@ Gastronomia y playas:

Ademdas del circuito

tradicional, los mercados

de interés de América

Latina demandan otras

actividades como
playas, surf,

gastronomia y cultura.

o
ah
=

@ Circuito turistico: En
Estados Unidos y
Canadg, los destinos
asociados con el
circuito Cusco-Machu
Picchu y Lima son los
mads solicitados.



e Producto

unico: EL Perti
es vendido
principalmente
como destino
Unico. Asi
ocurre en el
81% de los
operadores

Destino
emergente: Para
la Asociacion de
Operadores
Turisticos de
Estados Unidos, el
Perl es el cuarto
destino emergente
mas importante.

o Destino solicitado:
Entre Llos ocho
destinos
Latinoamericanos
mas solicitados por
Los viajeros
norteamericanos,
tres corresponden al
Per(i: Machu Picchu,

encuestados en
Estados Unidos
y Canadd.

@ Precios: En Estados
Unidos y Canadd, el
precio promedio por
dia de un programa
al Perti es mds
competitivo (US$ 178)
comparado con sus
competidores
principales: Chile y
Colombia.

Posicionamiento:
En los mercados
deinterés de
América, el Per(
ya es considerado
como destino
popular y ademds
se destaca como
un atractivo
creciente.

Lima y Cusco.

Jovenes: En toda
la regidn, el
ecoturismo y los
deportes de
aventura destacan
como actividad
demandada entre
los jouenes.

o

Ganando espacio:
Los turistas
Latinoamericanos
estdn dandole
mayor énfasis a
otros destinos
Latinoamericanos
como el Pert para
Sus vacaciones.

@ Jubilados: En

Estados Unidos
y Canadd debe

aprouecharse el

dinamismo del
segmento de
jubilados
debido a su
elevado poder
adquisitivo.

turistico Los mercados de interes?

ima sea el hub de muchas aerolineas regionales, crea gran facilidad de viaje al Perd.

o Centro de

operaciones: Lima
funciona como
hub para varias
aerolineas
Latinoamericanas.

Luna de miel: En
Estados Unidos y
Canadg, debe
aprovecharse en
atraer a un
importante publico
jouen queen la
actualidad no
visita el pais. Uno
de esos segmentos
es el de recién
casados.









JAmerica del Norte

America del Norte

EL Per( destaca entre Los destinos emergentes para Los mercados canadiense
y estadounidense. Para la Asociacion de Operadores Turisticos de Estados
Unidos (USTOA), el Per0 es el cuarto destino emergente mas importante y es
el Unico pais latinoamericano entre los cinco primeros.

e Entre los ocho destinos latinoamericanos mas solicitados por
los viajeros norteamericanos, tres corresponden al Perd: Machu
Picchu, que comparte el primer puesto con Buenos Aires, Lima
(cuarto puesto) y Cusco (quinto puesto).

o Elinterésenel Camino Inca se explica por la bisqueda de aventuras
en vacaciones.

® Se obseruan esfuergos de Llos operadores turisticos para extender la L-d
duracién del vigje y explotar otras atracciones.

Canada

® EL cambio en la estructura demogrdfica genera un potencial
importante en el segmento de los baby boomers (nacidos entre
1946 1 1964), que estdn alcangando la edad de jubilacién y cuentan
con ingresos elevados.

Estados Unidos

Indicadores generales

Desempeno general de ventas Precio, estadia y gasto promedio en vigjes al Pert

6%

O ®
Canada <--- —ll 4% Precio medio Estadia promedio Gasto diario
o US$3140 9,3dias US$338
10% @
Estados :
Unidos <~ i ‘
5 25%

Precio medio Estadia promedio Gasto diario
M Incremento [ Igual Decremento [l % del Perii en actividad comercial

US$3500 9,5dias USS$ 368
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Situacion del mercado

ot

Historico / cultural Naturaleza Arqueologico Sol y playa

Se observa un importante dinamismo en ambos mercados.

La mayoria de operadores turisticos (63%) encuestados incrementd
sus ventas el 2012 con respecto al 2011.

EL Perl representa el 21% de la actividad comercial de los
operadores estadounidenses encuestados (este indicador es una
combinacion de los volimenes de ventas y precios).

Canadd constituye una oportunidad interesante para potenciar el
Per(, en especial entre los jouenes que viajan al extranjero para
practicar actividades como ecoturismo y deportes de aventura.

Para ganar mercado en el segmento de jouenes es necesario
competir con Costa Rica, el cual es sinénimo de ecoturismo y
deporte de aventura en América Latina.

EL Pert es considerado un destino de atractivo creciente y popular,
Lo cual representa una oportunidad de expansién de la oferta.

Destinos latinoamericanos mas solicitados

Destino Tipo de atractivo
€ Buenos Aires Historico / cultural
@ Machu Picchu Arqueoldgico
© Cataratas de Iguagl Naturalega
© Islas Galdpagos Naturalega
O Lima Histérico / cultural
© Cusco Historico / cultural
© Rio de Janeiro Sol y playa
@ Costa Rica Naturaleza

Posicion segun tipo de atractivo

= §m §T

2 3 4
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Se muestra claramente una preferencia por los recorridos dentro de
las ciudades, con lo cual se aprecia el interés en Lo Histérico / cultural.

Cusco y Machu Picchu son los destinos mads solicitados.

También aparecen los destinos asociados con este circuito (Valle
Sagrado, Aguas Calientes, Lago Titicaca) y Lima.

Fuera de la sierra sur, el rio Amagonas y Puerto Maldonado fueron
Llos destinos mas solicitados.

Cabe notar que en Estados Unidos, Nasca es también un destino
muy solicitado, lo cual muestra diversificacion de la oferta mds
alld del circuito tipico de La sierra sur.

Viajes en Deportes extremos / Obseruacién
familia aventura de aves

Viajes de luna
de miel

Negocios / congresos /
seminarios



@ Cusco

© Machu Picchu

© Valle Sagrado

o O Lima

© Aguas Calientes

© Lago Titicaca

@ Noasca

© Rio Amagonas

© Puerto Maldonado

Alta 57%
Media 41%
Baja 2%

I3 Huaca Pucllana, Miraflores © Denise Tejada / PROMPERU

EL Per presenta una uariedad de nichos y segmentos que
pueden potenciarse para responder a la demanda de los turistas

norteamericanos.

Destacan los viajes familiares (71% de Las respuestas), deportes de
aventura (47%) y Lla obseruacion de aves (43%).

Los viajes de luna de miel podrian atraer a un importante publico
jouen que en la actualidad no visita el pais (37%).

EL turismo de negocios y actividades vinculadas como la asistencia
a congresos Y seminarios también cuentan con potencial (segun

el 17% de los encuestados).

51-65 53% Pareja 82%
36-50  43% Familia 55%
20-35 4% Amigos 47%
Solo/a 22%
Grupo 22%

En grupo 61%
Individual 49%
Independiente 36%




JAmerica del Norte

¢Como nos promocionan?

EL Perti suele venderse como destino Unico y no participa de manera
importante dentro de programas combinados ofrecidos.

EL 81% de los operadores turisticos encuestados vende el destino
Per( como programa unico.

Dentro de los programas combinados, en Estados Unidos destacan
los viajes entre paises competidores del Per(, mientras que en
Canadd destacan las combinaciones de paises competidores y no
competidores.

En general, el turista norteamericano viaja dentro de los
programas regulares a un solo destino. Asi, Los viajes al Pert son
en su mayoria sin combinar.

EL Per( destaca en primer lugar en las pdginas principales del
material promocional de los operadores turisticos analizados, con
el 13% de presencia. Le siguen Ecuador (11%) y Argentina (10%).

Esto se debe a que los operadores que venden estos destinos
tienden a ser especialistas en el mercado andino.

Peru y sus principales competidores son promocionados por sus
ofertas gastronémicas, de paisaje o actividades como culturas
vivas (Ecuador) y naturaleza (Argentina y Chile).

EL precio promedio de un programa al Per es mds competitivo
comparado con sus competidores principales como Argentina y
Ecuador.

Sin embargo, cuando se compara con los programas ofertados en
general, es ligeramente superior.

Participacion en las paginas de los operadores

México Camboya
4%

5% Otros

Guatemala 20%

6%
Colombia
6%

Costa Rica
6%

Ecuador
11%

Argentina
10%



Programas en la pagina web :Que aspectos pueden mejorarse?

Perii como destino tinico 81% :

Combinacion Pert

y competencia 12% :

Combinacién competencia

y otros no competidores 40% .

Combinacién solo paises

competidores de Per( 48%
Andlisis FODA

EL andlisis de las fortalegas, oportunidad

La principal queja de los operadores turisticos es el énfasis que
recibe Machu Picchu.

Una limitante para diversificar la demanda es la dificultad
logistica que enfrentan los turistas al mouvilizarse hacia otras
zonas dentro del Pert (fuera del circuito sur).

Aunque el 71% no percibe carencias en el servicio de los operadores
peruanos, la debilidad mas percibida es La lentitud en La respuesta,
la falta de seriedad, poca originalidad en las propuestas de
actividades y los precios elevados.

es, debilidades y amenagas (FODA) del Per( como destino

turistico en Estados Unidos y Canadd es el siguiente:

1 Preferencia por ciudades y
sitios arqueolégicos hacen
de Lima, Cusco y Machu

as

2 Perl ya es considerado
como destino popular y
ademas se destaca como
un atractivo creciente.

Fortale

A

1 Seconsidera que su
atractivo turistico se basa
ampliamente en Machu
Picchu.

2 Lafalta deinfraestructura
para la conectividad entre
ciudades es un Llimitante
para los viajeros.

W
)
©
S
1=
.5
]
(@]

Picchu destinos populares.

>

w

Enfocarse en el segmento
de jouenes en Canadd, el
cual puede vincularse con
el ecoturismo y deportes
extremos ayudaria a

diversificar La oferta de
atracciones.

Aprouvechar el dinamismo del
segmento de jubilados que
estdn dispuestos a pagar mds.

Q

Crecimiento de internet
como método de compra
individual.

Avance mds rapido de los
competidores con respecto a
La diversidad en La oferta.

Amenazas

<
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Opiniones destacables:

Estados Unidos

@

Opiniones destacables:

Canada

@
|

Principales competidores del Peru:

e Para USTOA, Ecuador tiene mayor presupuesto que la gran
mayoria de agencias de promocion y esto le facilita ser mucho
mas activo en promocionar el destino.

e Para los operadores turisticos, se obserua un crecimiento de
Ameérica Latina como destino de viajes de ocio. Los principales
paises, en orden de importancia, son Brasil, Costa Rica y Per0.

Acerca de la campania promocional del Per(: “Si, la conogco, creo que
es eficag y estd muy bien hecha y ejecutada. Ademds, el mensaje es

fuerte”.
Operador turistico

Conectividad y preferencias:

e Pert es uno de los cinco mercados sudamericanos conectados por
vuelo directo desde Canadd.

e Sin embargo, la ruta mds popular es hacia Brasil, ya que tiene
frecuencia diaria; mientras que la ruta al Perti opera tres veces por
semana.

e Los viajeros canadienses son del tipo “buscadores de sol” y esto
beneficia a los paises de América Latina durante el invierno boreal.

® EL Perl es usualmente vendido como destino tnico, pero cuando
se combina con otro, Las islas Galdpagos son una opciéon comun.

“Pert es muy atractivo. Es un destino dentro de la lista de deseos para

los que quieren aventura y cultura”.
Operador turistico

“Maravillas como el Camino Inca atraen a la gente. Nos aseguramos
de que puedan permanecer el tiempo suficiente para explorar otros
lugares. En ocasiones, el transporte puede ser un desafio. Algunas

regiones estdn muy aisladas y es dificil llegar”.
Agencia de viajes

o~ 18119



solicitado por
Llos turistas
latinoamericanos.







JAmérica Latina

JAmerica Latina

EL Perd es un destino que esta ganando visibilidad. Su conectividad con el
resto de La region se traduce en precios competitivos de Los boletos aéreos.

® Lima funciona como centro de operaciones (hub) para varias
aerolineas latinoamericanas.

e A diferencia de épocas anteriores, los viajes internacionales no
se hacen solo a Europa o Estados Unidos, sino que incluyen otras
regiones como la propia América Latina.

e Los latinoamericanos consideran que el Perl estd menos
desarrollado, percepcién que difiere de la de los turistas de otros México
continentes, para quienes lo autdctono y lo auténtico son parte
del atractivo del destino.

e Ademds del circuito tradicional, los turistas de América Latina
demandan otras actividades como playas (Argentina), surf
(Brasil), gastronomia (Chile y Colombia) y cultura (México).

Indicadores generales Precio, estadia y gasto promedio en vigjes al Peru
| g |
Desempeno general de ventas e
Precio medio Estadia promedio Gasto diario
15%

Argentina ¢----- 33% .

9%

Brasil L GREELE 68%
: 23%

5%  US$1497 T,6dias  US$ 197

1%  US$1744 6,8dias  USS$ 256

H 0%

e Gd ’ u%  US$845  4,6dias  US$ 184
17%

Colombia G-+~ % i

olombia - ' 20% US$ 1335 7,4 dias US$ 180

: 12%

México i %  US$2715 6,0dias  US$ 453

Il Incremento [l Igual Decremento % del Per(i en actividad comercial



Colombia

ye % o

Argentina

Situacion del mercado

e Lamayoriadeoperadores turisticos (60%) encuestadosincrementé

sus ventas el

2012 con respecto al 2011.

® EL Perl representa el 20% de la actividad comercial de los
operadores colombianos encuestados (este indicador es una
combinacién de los uolimenes de ventas y precios).

A
[°]
-
9]
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Historico / cultural Sol

La larga estadia de los turistas colombianos, relativa a la de
los chilenos, muestra campo para desarrollar mds programas
de estadia corta enfocados en actividades gastrondémicas y

culturales.

Hay mayor diversidad en los programas vendidos en Chile,
debido a los vigjes de fin de semana, que tienen un enfoque en la

gastronomia

N

y atracciones culturales.

Destinos latinoamericanos mas solicitados

Destino

Tipo de atractivo

@ Machu Picchu

Arqueoldgico

© Cusco

Historico / cultural

© Buenos Aires

Historico / cultural

O Cancin

Sol y playa

O Lima

Historico / cultural

O Cuba

Historico / cultural

© Rio de Janeiro

Sol y playa

@ Cartagena

Historico / cultural

© Santiago de Chile

Historico / cultural

© Republica Dominicana

Sol y playa

© Bogotd

Historico / cultural

Riviera Maya Sol y playa
Y Y ptay
EL Calafate Naturaleza
8
@ Bugios Sol y playa
@ Costa Rica Naturalega

@ Ciudad de Panamad

Historico / cultural

Posicion segun tipo de atractivo

.

y playa Arqueologico

2 2

=

Naturaleza

3

o T— 22123



JAmérica Latina

iQué lugares o atractivos visitan los
turistas Llatinoamericanos?

Los turistas latinoamericanos centran su interés en atractivos
histérico-culturales y recorridos en ciudades.

e EL turista latinoamericano, tipicamente enfocado en conocer
las grandes ciudades norteamericanas y europeas durante sus
vacaciones, estd también interesdndose en las ciudades que
forman parte de la region.

o EL perfil tipico del turista latinoamericano es una pareja o familia,
de nivel socioecondémico alto, entre 36 a 50 afos que organizgd su
vigje de forma individual.

e Elcircuitosuresel mdssolicitado por los turistas latinoamericanos,
quienes muestran alto interés en Las actividades tradicionalmente
asociadas con el Per(, como visita a sitios arqueolégicos, museos
y edificios historicos.

® La Amagonia no figura entre los destinos mds populares.

Segmentos importantes para el Peru

Viajes en Negocios / congresos / Viajes de luna Deportes extremos / Obseruacién
familia seminarios de miel aventura de aves

y .
N

42% 41% 22%

N



Capitulo 1
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iQué segmentos tienen potencial de
desarrollo?

® ELl 74% de operadores turisticos encuestados opina que el Peru es
un destino con un atractivo creciente y el 36% piensa que estd
ganando popularidad.

e Esta brecha entre la popularidad actual y el incremento del
atractivo del pais muestra una vision futura positiva.

© Cusco

© Machu Picchu

O Lima

® Los vigjes familiares y de negocios fueron identificados como
segmentos con potencial para el Peru.

0 e También existe potencial para ofrecer Lima como destino
Nasca - .

e gastronomico a través de paquetes de fin de semana, enfocados
@ Lago Titicaca a parejas de foodies (persona muy interesada en el panorama

gastronémico), de nivel econdémico alto, y asi aprovechar el
creciente interés global en las actividades gastrondmicas.

e Atraer a mds jouenes interesados en ecoturismo y turismo de
aventura.

Perfil del tipico turista que visita América Latina

(22

Condicion Edad Compaiiero Organizacion
econdmica de viajes del viaje
Alta 81% 51-65  17% Pareja 72% Individual 71%
Media 19% 36-50 73% Familia 69% En grupo 34%
Baja 0% 20-35  10% Amigos 24% Independiente 29%
Solo/a 11%
Grupo 12%

../_\_4 24'25



JAmérica Latina

¢{Como nos promocionan?

EL Per(i se presenta como destino Unico dada la cercania a los paises
de la regién.

® EL Perl es el destino mds ofrecido en las pdginas principales del
material promocional de los operadores colombianos y estd bien
posicionado en los demds paises de la regién, aunque no en los
primeros lugares.

Participacion en las paginas de los operadores

México
17%

e |a mayoria de los operadores turisticos evaluados estd enfocado Argentina

en turismo conuencional, que pone énfasis en actividades de sol y 14%
playa. Esto explica la fuerte presencia de México. o
ros
® En promedio, el precio por dia de los programas a PerU es superior 11%
a otros programas (aunque es mds competitivo que los programas
a Chile y Colombia). China 2%

e Una de las ragones posibles es la amplia oferta de programas a Costa Rica 3%
los paises competidores, Lo que les permite ofrecer programas mds Egipto 4%

asequibles.

7’ . . . ’ 9

® Los operadores turisticos latinoamericanos ofrecen en su mayoria Feuador 5%
programas con un solo destino, posiblemente explicado por su

, Colombia 9
cercania. ' 1%

9% Brasil
® Dentro de los programas combinados, a nivel regional, 11%
destacan los que combinan solo paises competidores del Perd,

especialmente en los casos de Brasil, Colombia y Chile.




Programas en la pagina web ;Qué aspectos pueden mejorarse?

® El 78% no percibe carencias en el servicio de los operadores

, S 0
Peru como destino unico 94% peruanos.

Combinacién Per( . . . .
o A diferencia de los operadores norteamericanos, ninguno de Los

competencia 3% . . L
J .p - : 0 operadores latinoamericanos consultados mencioné la falta de
Combinacion competencia seriedad de sus contrapartes peruanas.
Yy otros no competidores 37%

e Entre los operadores chilenos, el bajo nivel de originalidad de Los

Combinacion solo paises programas ofertados es La principal queja.

competidores de PerU 60%

® EL 40% de los brasilenos resalta las deficiencias en el idioma.

Analisis FODA

EL andlisis de las fortalegas, oportunidades, debilidades y amenagas (FODA) del Pert como destino
turistico en Argentina, Brasil, Chile, Colombia y México es el siguiente:

&
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1 Promocionar aun
mds La gastronomia,
particularmente como viaje
corto de fin de semana.

1 Conectividad y
cercania facilitan el
acceso.

as

2 Destino considerado
como desarrollado y
atractivo.

2 Enfocarse en el segmento
jouen.

Fortale

N

1 Es necesario diversificar la g

oferta para captar mayor
ndmero de turistas.

1 Infraestructura interna de

GO e, 2 Sibien el destino es atractivo,

podria ser mds popular,

Lo cual deja al Pert en

una posicion mas débil
frente a sus competidores,
particularmente México que
lidera en participacion en
pdginas web.

2 Percepcion de algunos
operadores de tener
poca capacidad, falta de
originalidad en propuesta
Yy precios caros.
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Opiniones destacables:

Argentina

Opiniones destacables:

Brasil

“Perti es un destino bastante buscado en el perfil del turista argentino,
que tiene el deseo de conocer el Machu Picchu y de vivir la milenaria
cultura Inca. En este tltimo tiempo, el interés se ha visto acrecentado
porque Argentina esta pasando por un momento de crecimiento
en el consumo y del turismo emisor. Per(i es uno de los grandes

beneficiarios, asi como Chile”.
Cdmara Argentina de Turismo (CAT)

“Acd se promociona mucho el aspecto culinario, todo lo que es vinos,
que interesa mucho (en Argentina). Todo lo que es Lima culinaria

lleva mucha gente”.
Operador turistico

“El destino tiene un atractivo Gnico, Machu Picchu, aunque se estd
incrementando la demanda de extensiones como las playas o en

combinacion con Bolivia”.
Agencia de viajes

“La mentalidad del turista brasileno ha cambiado en los ultimos
anos. Para viajes internacionales, existe diversificacién y destinos

como Europa Yy Estados Unidos ya no se ven como los Gnicos”.
Operador turistico

“Podria hacerse una promocién para consumidores finales. Muchas

personas no saben lo que pueden hacer en el Pert”,
Agencia de viajes

../_\_4 28'29
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Opiniones destacables:

Chile

Opiniones destacables:

Colombia

“Perti estd destronando a Buenos Aires, por la cantidad de negocios
que se estan generando, a nivel corporativo, y porque la gente tiene
ganas de irse a pasar el fin de semana como solia hacerlo con Buenos
Aires, y a ver un espectdculo. Lo que todavia falta es un mayor
aprovechamiento de su riquega cultural contempordnea”.

Asociacion Chilena de Empresas Turisticas (ACHET)

“Falta de diversificacién de la oferta y el conocimiento que tiene el
consumidor final de Perd. La gente siempre conoce Lima, Cusco y
Machu Picchu, pocos conocen otros lugares como las playas en el

norte y no son bastante promocionadas”.
Agencia de viajes

“A pesar de la cercania, Pert atn se encuentra en el puesto siete,
pero la tendencia es creciente en la medida que se mejore el niimero
de frecuencias aéreas y eso a su veg genere boletos aéreos mds

competitivos”.
Asociacion Nacional de Tour Operadores

“El mercado de universitarios es bastante grande (en Colombia).
Habria que montar algo especifico para ellos. Seria interesante

encontrar paquetes exclusivos para ese tipo de jévenes”,
Agencia de viajes

“Como estrategia comercial, debe haber una linea continua de
informacién que genere una recordacién permanente; y segundo,

construya una dindmica estacional”.
Operador turistico
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Opiniones destacables:

Mexico

“Perti es un destino que ofrece magia, hay lugares misticos, llenos
de cosas que se antojan misteriosas. Las Lineas de Nasca y Machu
Picchu han hecho del Pert un destino obligado para todos aquellos
que buscan conocer mds de la historia, de la época precolombina”.

Operador turistico

“Falta desarrollar un turismo corporativo, como lo ha hecho Panamd.
Tampoco se aprovechan otros segmentos como el de los jéuenes de
20 a 25 anos”.

Agencia de viajes

oo T— 32133



Peru es
percibido
entre los

operadores
turisticos
como el
destino
menos
dependiente
de pocos
atractivos.
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Conclusiones

Conclusiones

e La actividad comercial atribuida al Per( en los mercados de
interés de América del Norte y América Latina fue inferior al 20%,
lo cual genera una oportunidad de crecimiento en la actividad
comercial de estos mercados

e Entre los principales competidores del Perl, los que poseen
atributos que facilitan las ventas son Brasil y México. En el caso
brasileno, los eventos deportivos como el Mundial 2014 y las
Olimpiadas de Rio 2016 han dado impetu al interés de los turistas
por este destino. oL 7

® Per( es percibido entre los operadores turisticos como el destino
menos dependiente de pocos atractivos, en comparacién a sus
principales competidores.

® |os paises competidores del Pert suelen combinarse entre ellos y
no en paquetes que incluyan a nuestro pais.

® La oferta diversa del Pert en los programas de los operadores
turisticos, incluso solamente en el sur, y el tiempo necesario para
conectar entre destinos, requiere una mayor permanencia del
turista en el pais, lo cual hace que sea uendido mayormente como
destino Unico.

5B
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Colombia México

Estados Unidos




Destino de referencia

e Popular, especialigado, con atractivo creciente.

e Amplia mayoria de operadores turisticos no percibe carencias.

® Se puede mejorar en originalidad de propuestas y en precios.

e Necesaria mejoria en infraestructura turistica.

Competencia

® Per(i como destino Gnico, competencia en combinacion.

e Potenciar la variada oferta que adin no tiene demanda propia.

® Precio medio de programas competitivo en general.

Segmentos potenciales
e JOuenes (menores de 35 anos).
e Familias.

e Baby boomers.

Actividades a potenciar
e Luna de miel.
e Deportes de aventura.

e Observacién de aves.

EL Pert
es vendido
como destino
Unico porque su

variada oferta implica
una permanencia
prolongada del
turista.
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6Resumen ejecutivo | Europa, Asia y Oceania

;Que piensan del Perd como destino

EL Per( es un destino muy atractivo para los turistas europeos, asiaticos y de Oceania,

operadores turisticos de estos mercados tiene mucho potencial de crecimiento.

o Europa: EL precio

promedio del
programa al Perd es
US$ 3 944. EL mds
elevado corresponde a
Francia, seguido de
Alemania y Reino
Unido. Los menores
precios corresponden a
Italia y Espana.

o Japon y Australia:
Los precios
promedio de los
programas al Per(
vendidos en estos
paises son US$ 5 176
y US$ 2961,
respectivamente.
Japon registra el
precio mds elevado
de los catorce

e Estadia promedio: Los

turistas europeos
permanecen 14,7 dias
en promedio en el Perd.
Las estadias mas
prolongadas
corresponden a
alemanes y franceses.
Los australianos se
quedan 11,3 dias y los
japoneses 9,6 dias.

Gasto promedio
(Europa): Los turistas
europeos registran un
gasto diario promedio
de US$ 266 y quienes
mds gastan son los
franceses. Les siguen
Llos alemanes,
britanicos, espanoles e
italianos.

mercados de interés.

®
|

@ Mas destinos: Europa es

@ Turista europeo: Las @ Jouvenes: EL publico
el mercado que menos

@ Turista japonés y australiano:
Tipicamente, personas sobre los

enfatiza a Machu Picchu
como sustento de la
popularidad del Perd.
Ademds del circuito sur
tradicional, el Candn del
Colca también figura
entre Los cinco destinos
mads solicitados.

Fuente: PROMPERU
Nota: Los datos estadisticos corresponden a turistas que adquieren sus programas de viaje a través de operadores turisticos y agencias de viaje en sus paises de residencia.

50 anos de edad, acompanadas
de su pareja o con amigos y de
ingresos medios y altos, que
viajan a través de programas
organigados en grupo.

personas mayores
de 35 arios viajan en
pareja y tienen
ingresos medios y
altos. Este segmento
tiene mayor
conocimiento de la
oferta turistica del
Per(i que los turistas
de otros mercados
de interés.

jouen europeo,
japonés y australiano
aun no es atraido al
Per. Se trata de una
oportunidad para
generar productos que
interesen a los turistas
menores de 36 anos.



Gasto
promedio
(Japony
Australia): Los
japoneses
gastan US$ 539
diarios, que es
el monto
mayor entre Los
turistas de
mercados de
interés, y los
australianos,
US$ 262 diarios.

Ventas: La mayoria
de operadores
turisticos encuestados
de Australia y Japén
reportd incrementos
en sus ventas de
programas al Perd.

A pesar de la
complicada situacién
econdmica en Europa,
el 47% de operadores
encuestados reporté
mayores ventas.

o Producto Gnico:

Los viajes de los
turistas japoneses
Y europeos al Peru
son en su mayoria
a través de
programas Unicos.
Los turistas
australianos
visitan el Per( en
programas
combinados.

@ Precios: En los

mercados de
interés, el precio
promedio por dia
de programas al
Perl es el mds
elevado quea
otros destinos.
En Europa es de
US$ 256 y en
Japén, US$ 611.

Destinos solicitados

en Europa: Cuatro de

Los seis destinos
Latinoamericanos
mas solicitados por
Los turistas europeos

estan en Per(: Machu

Picchu, Cusco, Lago
Titicaca y Lima.

@ Desafios: En

estos mercados
es el alto precio
de los paquetes
al Perd. Las
reducidas
opciones de
rutas también
complican las
ventas.

o Destinos

solicitados en
Australia: Tres de
Los ocho destinos
Latinoamericanos
mads solicitados
por los turistas
australianos estdan
en Per(i: Machu
Picchu, Cusco y
Lima.

turistico los mercados de interes?

Junque es considerado de alto precio. La actividad comercial del destino Peru entre Los

o Destinos

solicitados en
Japon: Tres de los
siete destinos
Latinoamericanos
mads solicitados
por los turistas
japoneses estdan
en Pertd: Machu
Picchu, Cusco y
Lima.

Posicionamiento:
En Japdn y
Australia, el Perd
es considerado
como un destino
con atractivo
creciente y se
destaca como un
destino popular
basado en Machu
Picchu.

@ Potencial: En

Europa, Australia y
Japdn se reconoce
una gran variedad
de nichos y
segmentos a
explotar como los
viajes familiares y
de luna de miel,
deportes de
aventura y
obseruacién de
aves.
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Europa

EL Perl es considerado un atractivo creciente por su historia, cultura,

gastronomia y sus vistas paisajisticas. También es percibido como popular

Yy especialigado.

o Entre los seis destinos latinoamericanos mads solicitados por los
viajeros europeos, cuatro corresponden al Per(: Machu Picchu
(primer puesto), Cusco (segundo), Lago Titicaca (tercero) y Lima
(sexto).

o Los boletos aéreos hacia Asia son mds econémicos, lo cual genera
una fuerte competencia al destino Per(, que es considerado uno de
los destinos mads caros.

® Se necesita una mayor promocioén del pais y de sus diferentes
ofertas turisticas, resaltando sus hoteles y gastronomia.

Indicadores generales
Desemperio general de ventas

17%

Francia LCEEEEE ! 39% \@ e 7%
4%
Alemania  &----- :
32%
26%
Italia G- :
33% ‘
37%
Espaia A

22%

-

: 20%
Reino Unido &-----:

36%

-

M Incremento [ Igual Decremento [l % del Perii en actividad comercial

7~ T~

.

América Latina

Europa

Precio, estadia y gasto promedio en viajes al Per(

O

Precio medio

US$ 5122
USS$ 4 580
USS$ 3036

US$ 3 000

USS$ 3 985

Estadia promedio

15,4 dias
17,4 dias
13,4 dias
12,2 dias

15,2 dias

©

Gasto diario

US$ 333
USS$ 263
USS$ 227
USS$ 246

USS$ 262



Es recomendable
ofrecer opciones turisticas
para viajes con ninos a fin
de incrementar los viajes

en familia.

*
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Argentina 'e‘ é
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Situacion del mercado

Historico/cultural

La complicada situacién econémica que se vive en Europa muestra
diferencias en el desempefio de Las ventas de programas al Perd.

Solo en el caso de los operadores turisticos alemanes, mds de
la mitad reporté mayores ventas el 2012 respecto del 2011. En
los otros cuatro mercados de interés, menos de la mitad reportd
incrementos.

La actividad comercial del destino Per( entre los operadores
turisticos tiene mucho potencial de crecimiento.

Europa es el mercado que menos enfatiga la dependencia de
Machu Picchu como sustento de popularidad de nuestro pais.

EL publico jouen alin no es atraido a América Latina en general y al
Per(i en particular, lo que podria constituirse en una oportunidad
para generar productos -que interesen a los turistas europeos
menores de 36 anos.

Los operadores senalan como un obstdculo el alto precio de los
paquetes al Per(, debido principalmente al elevado costo de los
boletos aéreos. Ademds, las reducidas opciones de rutas también
complican las ventas.

Destinos latinoamericanos mds solicitados

Destino
@© Machu Picchu

© Cusco

Tipo de atractivo
Arqueoldgico
Histérico/cultural

© Lago Titicaca Naturalega
@ Buenos Aires Histérico/cultural
© Cataratas de Iguagl Naturalega

Histérico/cultural
Histérico/cultural

O Lima
@ Cuba

© Islas Galdpagos Naturalega
© Rio de Janeiro Sol y playa
@ Torres del Paine Naturalega
@ Costa Rica Naturaleza
Brosit @ Glaciar Perito Moreno  Naturaleza

Posicion segun tipo de atractivo

oS5

A - A=
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Naturaleza Arqueologico Sol y playa
2 3 4
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Los viajes a reseruas naturales y dreas protegidas son los destinos
preferidos por Los turistas europeos, destacando Los alemanes con un
63% de preferencia por este tipo de atractivos.

Por ello, es vital resaltar los atractivos naturales del Perd al
promovuerlo en Europa.

Machu Picchu es el destino preferido.

Ademas de los destinos tradicionales, el Candn del Colca forma
parte de Los cinco destinos mas solicitados.

Como en los otros mercados de interés, se obserua que la zona
norte del pais es poco conocida.

EL 45% de los turistas europeos que visitan América Latina tiene
entre 36 y 50 anos, viaja mayormente con su pareja y tiene ingresos
medios o altos.

Viajes en Viajes de luna Deportes extremos /
familia de miel aventura

@ Machu Picchu

© Cusco

© Lago Titicaca
O Arequipa

© Caidn del Colca
O Lima

@ Noasca

© Aguas Calientes
© Puno

@ Pisac

@ Ollantaytambo
@ Isla de Uros
@® R.N. de Paracas
@ Tambopata

Obseruacion Negocios / congresos /
de aves seminarios



I3 Granja Porcon, Cajamarca © Marco Garro / PROMPERU

EL Per( presenta una variedad de nichos y segmentos que pueden
potenciarse para responder a la demanda de los turistas europeos.

Destacan los viajes familiares (43% de Las respuestas), Luna de miel
(41%), deportes de aventura (35%) y observacién de aves (34%).

ELturismo de negocios y actividades vinculadas como la asistencia
a congresos Y seminarios también cuentan con potencial (segun
el 17% de los encuestados).

Alta  50% 36-50 45%
Media 50% 51-65 38%

20-35 2%
Pareja 5% Individual 60%
Amigos 29% En grupo 52%
Familia 26% Independiente 17%
Solo/a 15%

Grupo 12%




¢Como nos promocionan?

EL Perti suele venderse como destino Unico y no participa de manera
importante dentro de programas combinados.

EL 72% de los operadores turisticos encuestados vende el destino
Pert como programa Unico.

Los programas combinados del Pert con su competencia son muy
bajos (8%), Lo que posiblemente se explica por la distancia y la
variada oferta de destinos presentada.

La mayoria de turistas europeos viaja al Perl con programas
de destino Unico (72%), exceptuando Alemania y Reino Unido,
que muestran mds interés por viajes combinados (44% Y 27%;
respectivamente).

La promocién destaca, en mensajes cortos, destinos de naturaleza
y cultura, que son las actividades preferidas por Los europeos.

Entre los programas ofertados por operadores turisticos, México es
el Gnico competidor latinoamericano con precios promedio por dia
mas bajos que el Per.

El 61% de
Los operadores

turisticos europeos no

percibe carencias en el
servicio de Los operadores
peruanos. Este porcentaje

es menor que en otros

mercados de
interés.

Participacion en las paginas de los operadores

Otros
27%

Argentina

Camboya 9%

6%

Guatemala [
6%

'~

Costa Rica
7%

India
%
Brasil 7%

%

México

Ecuador
7% ;



Programas en la pagina web

Perii como destino tnico 72%

Combinacién competencia

:Que aspectos pueden mejorarse?

e Los precios elevados en los programas, falta de originalidad de
propuestas y lentitud de respuesta son Las principales carencias que
Los operadores europeos observan de sus contrapartes peruanas.

e También figuran la falta de capacidad (tamafo, cobertura o
especializacion), falta de personalizacion y deficiencias en el

e Una limitante para diversificar La demanda es la dificultad logistica
que enfrentan Los turistas al mouvilizarse hacia otras gonas dentro

del Per( (fuera del circuito sur).

y otros no competidores 52%
Combinacién solo paises
competidores de Per(i 41% idioma.
Combinacion Pert
y competencia 8%
Analisis FODA

EL andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenagas (FODA) del Perti como destino
turistico en los mercados de interés de Europa es el siguiente:

1 Las preferencias de los

turistas europeos por destinos
de naturalega y cultura se
cubren plenamente.

as

2 Los turistas europeos conocen
mejor la oferta de destinos
del Pert, dependiendo menos
de Machu Picchu.

Fortale

A

1 Hay falta de viajes de
familias con ninos.

2 Percepcién de que el Per(i
es un destino poco seguro.

W
)
©
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Existe una gran demanda de
destinos en Latinoamérica.

EL publico jouen atin no ha

sido muy explotado, y podria
potenciarse con actividades de
aventura y viajes de luna de
miel.

La crisis econémica ha

hecho disminuir Llas ventas y
turismo al Perd.

Paises competidores
muestran buen
posicionamiento en las web
de los tour operadores.

Amenazas

o~ 48149
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Opiniones destacables:

Alemania

Opiniones destacables:

Espana

“Per( estd ganando mds y mds popularidad, pero sigue siendo un
destino de nicho, ya que es muy caro viajar alld y es aun visto como

un destino de aventura por la mayoria de personas”.
Asociacion Alemana de Viajes (DRV)

“[Existe] alta demanda de turistas alemanes, pero esta es superior a
los vuelos disponibles. El problema principal es que no hay suficientes
vuelos al Perti y los que estdn disponibles tienen largas rutas a través
de otros paises. Las ventas podrian ser significativamente mayores si

hubiera vuelos directos desde Alemania”.
Operador turistico

“Aparte de Machu Picchu, el Pert tiene espacio para expandir lagama
de experiencias ofrecidas como tours culinarios, asi como conocer

comunidades locales para entender sus vidas y sus hdbitos”.
Agencia de viajes

“Se necesita una mayor promocién del Perti a nivel internacional, y
en épocas previas a la temporada de viajes de los esparioles (agosto-

setiembre)”.
Federacion de Agencias de Viajes Espaiiolas (FETAVE)

“Pert es muy atractivo como destino turistico, porque ofrece un mix
de cultura, paisajes, aventura y diversidad. Ademds, el idioma comiin
es siempre una ragén de ventaja para el turista espanol, que le da

bastante importancia a este aspecto”.
Operador turistico

“Pert estd empegando a estar de moda en Espana. Su gastronomia y
bebidas como el pisco estdn conociéndose y aprecidndose. Creo que

deberia haber mds informacién sobre este pais”.
Agencia de viajes

_—~— 50151






Opiniones destacables:

Francia

Opiniones destacables:

Italia

“Pert es de los destinos mds caros, Y como resultado, la mayoria de
las personas que viajan a Perti son de mediana edad para arriba (que
tienden a tener mejores condiciones financieras), parejas y personas

solteras”.
Operador turistico

“Nuestras ventas al Per( han aumentado desde el 2011 debido a que
hemos cambiado nuestro operador receptivo alld, el nuevo es mucho

mds eficiente y con precios mds bajos”.
Operador turistico

“Per( estd bien organigado en términos de autobuses, actividades y
alojamiento. Sus puntos débiles son el precio y la falta de lugares

costeros”.
Agencia de viajes

“Cada pais que ofrece recorridos histérico-culturales puede ser
considerado como un competidor. El precio es la principal diferencia.
Una combinacién de varios destinos de América del Sur podria hacer
que los precios de los paquetes de viajes sean mds asequibles y atraer

a mds turistas”.
Operador turistico

“América Latina es un destino muy particular. Asia podria ser
considerado como un competidor, debido a los niveles de precio en
particular. Sin embargo, los italianos prefieren el pueblo y la cultura
de América Latina, ya que son mds similares a lo nuestro que la

cultura asidtica”.
Agencia de viajes

_—~— 52153






Opiniones destacables:

Reino Unido

@
&

“La accesibilidad es un factor limitante, ya que es dificil acceder al
potencial del norte de Pert con tiempo limitado. Hay un montén de

lugares increibles en el norte, pero son dificiles de encontrar”.
Operador turistico

“El tipo de turismo que los viajeros britdnicos piden mds en América
Latina es, en términos generales, mds cultural y arqueolégico. EL
perfil del cliente que compra paquetes para el Perti es normalmente

mayor, mejor educado, mds profesional”.
Agencia de viajes

“Un recurso muy importante es nuestra relacién con los operadores
locales, quienes nos pasan ideas e informacién acerca de cualquier

destino en América Latina que se estd vendiendo bien”.
Operador turistico

-~ 54155



Los turistas
japoneses
son Los
que mas
gastan
durante su
estadia
en el Peru:
USS 539
diarios.
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JAsia y Oceania

° V4
JAsia y Oceania
EL mercado de interés del Per( en Asia es Japdon, mientras que en Oceania es
Australia. EL Per( es un destino que se ha puesto de moda en ambas regiones
Y cuenta con una buena imagen.

Destinos latinoamericanos mas solicitados

e Las aerolineas han puesto el enfoque en vender el destino como X
(por los japoneses)

uno mds cercano que Europa.

® EL Per( es considerado un destino relativamente seguro por los Destino Tipo de atractivo
turistas de Asia y Oceania. @ Machu Picchu Historico/cultural
e También es visto como un destino inexplorado y esto le © Salar de Uyuni Naturaleza
proporciona atractivo. © Cataratas delguagi  Naturalega
® EL Perli es solicitado por sus atractivos asociados a las rutas O Cusco Historico/cultural
incas. © Cuba Histérico/cultural
e En Australiq, es el destino latinoamericano mds popular. © Rio de Janeiro Sol y playa
@ Lima Histérico/cultural
@ Cataratas del Angel  Naturaleza
L .. . © Buenos Aires Historico/cultural
Posicion segun tipo de atractivo llas Gald Natural
(para os japoneses) €@ Islas Galdpagos aturaleza
@ Lago Titicaca Naturalega

A

(n_____ (\H; ‘n‘*"'l iﬂ

Naturaleza Historico/cultural  Arqueoldgico Sol y playa

€@ Glaciar Perito Moreno Naturalega

1 2 3 &
Indicadores generales Precio, estadia y gasto promedio en vigjes al Pert
Desemperio general de ventas e @
0% Precio medio Estadia promedio Gasto diario
(0]
, : ’
Japon G g0, (ERAERD 1% US$5.176 9,6dias  US$ 539
0%
. H ’
Australia oo+ 21%’ 1% US$2961 11,3dias  US$ 262
M Incremento M Igual Decremento % del Per(i en actividad comercial



Situacion del mercado

e Los principales destinos de Latinoamérica en Asia son México,
Peru y Brasil.

® El 79% de los operadores turisticos encuestados en Australia
incrementd sus ventas el 2012 con respecto al 2011. Es el porcentaje
mds elevado entre todos Los mercados de interés.

e El gasto diario promedio de los turistas japoneses (US$ 539) es el
mds alto entre todos los mercados de interés analizados.

Australia América Latina
e La actividad comercial atribuida al Peri de los operadores
turisticos de Australia y Japon fue de 19% y 16%, respectivamente.
La distancia del viaje desde Japdn, sin vuelos directos, posiciona
e a México con una ventaja sobre Per(, dada la cercania a Estados
T m Unidos, que es la principal conexidn en la region.

Destinos latinoamericanos mas solicitados
(por Llos australianos)

. Destino Tipo de atractivo
10 ' s Machu Picchu Arqueldgico
, Cusco Historico/cultural
Rio de Janeiro Sol y playa
Cataratas de Ilguagii  Naturaleza
Buenos Aires Historico/cultural
Islas Galdpagos Naturalega
Quito Historico/cultural
Lima Historico/cultural
Cuba Historico/cultural
Santiago de Chile Historico/cultural
Lago Titicaca Naturaleza
Amagonas Naturalega

Posicion segun tipo de atractivo
(para los australianos)

(n!. é n " n iﬁ‘\ ’O
Historico/cultural  Naturaleza Arqueologico Sol y playa

1 2 3 4
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JAsia y Oceania

iQué lugares o atractivos visitan los
turistas japoneses y australianos?

Los turistas japoneses que visitan América Latina se centran en
lugares con enfoque natural, mientras que los australianos tienen
intereses mas diversos.

® Las actividades de playa son poco buscadas por los turistas
japoneses y australianos debido a la alta oferta de balnearios
famosos y mds cercanos como Phuket (Tailandia) o Bali
(Indonesia).

® La visita a sitios arqueolégicos es la actividad preferida por los
turistas japoneses, luego figuran el paisajismo y los paseos
urbanos, recorridos por museos Y edificios histéricos y Los circuitos
gastronémicos.

® Machu Picchu es el destino mds solicitado en Japén por su
contenido histérico y su paisaje natural. Le siguen Cusco, Lima y
el lago Titicaca.

Segmentos importantes para el Peru

Los australianos visitan:

@ Machu Picchu

© Cusco

© Valle Sagrado
@ Nasca

© Lago Titicaca
@ Caron del Colca
@© Ollantaytambo
@ Pisac

@ Arequipa

@ Isla de Uros

@ Aguas Calientes
O Lima

@ Puno

() Camino del Inca
@© Sacsayhuamdn
@ Islas Ballestas

Viajes de luna Viajes en Obseruacion Negocios / congresos Deportes
de miel familia de aves / seminarios extremos / aventura
% St 5
<
Japon 56% 13% 6%
Australia 22% 50% 33%
o ©




Capitulo 2

{Qué segmentos tienen potencial de
desarrollo?

® El 56% de los operadores turisticos japoneses encuestados
considera que los viajes de luna de miel destacan como un
nicho por explotar, pues cubre un segmento de la poblacién que
tradicionalmente no es el tipico turista japonés.

® EL50% opina Lo mismo de los viajes en familia.

e En Australia, el 50% de los operadores encuestados considera que
los viajes para la observacién de auves tiene potencial, seguidos de
Los viajes en familia, deportes de aventura, viajes de luna de miel
y turismo de negocios.

Perfil del tipico turista que visita América Latina

Condicion econémica Edad
Japén Australia Japén Australia
Media 75% 64% 51-65 63% 72%
Alta 25% 36% 36-50 25% 12%
Los japoneses 20-35  13% 16%
vistitan:
=l
@ Machu Picchu @ I_‘é
Nasca - . . o .2 . .
24 Compaiiero de viajes Organizacion del viaje
e Cusco Japén Australia Japén  Australia
O Lago Titicaca Pareja  67% 60% En grupo 67% 68%
© Lima Amigos  58% 52% Individual 50% 40%
© Valle Sagrado Familia  46% 16% Independiente 38% 36%
@ Camino del Inca Solo/a  46%  28%
© 'sla de Uros Grupo 4% 4%

®e°




JAsia y Oceania

¢Como nos promocionan?

Argentina y Brasil, los principales competidores sudamericanos del
Per( en Japon, presentan un mejor posicionamiento en las pdginas
principales de los operadores turisticos (cada uno con 21%).

® Entre los operadores japoneses, los programas al Per ocupan el

tercer Lugar en cuanto a exposicion en las pdginas principales, con
una participacion de 13% en el espacio dedicado a estas paginas.
Le siguen Chile, India, México y Nepal (cada uno con 8%).

En Japdn, el precio por dia de un programa al Pert es mds elevado
que otros programas en general, asi como a otros destinos
latinoamericanos como México.

En Japdn, el Perl se uende en una amplia mayoria como destino
Unico (74%), a diferencia de Brasil o Argentina, cuyos programas
son combinados.

En el caso de Australia, debido al alto nivel de especializacion
de los operadores encuestados, la participacion de los destinos
latinoamericanos es bastante alta en sus programas.

EL Pert ocupa el primer lugar en las pdginas principales de los
operadores australianos (30%). Le siguen Ecuador (20%), México
(20%), Argentina (10%), Brasil (10%) y Chile (10%).

EL precio promedio de un programa al Per( desde Australia es
US$ 240, superior al promedio (US$ 198) aunque ligeramente mds
bajo que Ecuador (US$ 258), su principal competidor.

En Australia, el Per( es vendido en su mayoria como destino Unico
(43%) y solo un 24% a través de programas combinados.

iQué aspectos pueden mejorarse?

De todos los mercados de interés, Japén es donde mds se perciben
carencias segun el 57% de Los operadores consultados. Esa tasa es
de 40% para el caso australiano.

En ambos mercados, la falta de originalidad en las propuestas
y los altos precios de los programas al Perd, comparados con
otros destinos mds cercanos a Japdn y Australia, podrian estar
influyendo en la dificultad de vender el destino.

Programas en la pagina web

Japon  Australia

Peru como destino tinico 4%  43%

Combinacién competencia y otros no competidores  33% 51%

Combinacién sélo paises competidores de Perl 26%  26%
Combinacién Per( y competencia 42%  24%
. .

Participacion en las pdginas de los operadores

(Japon)
Brasil
. 21%
Argentina
21%
Guatemala
4%
Costa Rica
4%
Colombia Chile
4%
8%
Nepal India
8% México 8%

8%

&

Participacion en las paginas de los operadores
(Australia)

Brasil Chile
10% 10%

Argentina
10%

México
20%

Ecuador
20%



Anadlisis FODA

Los andlisis de Las fortalegas, oportunidades, debilidades y amenagas (FODA) del Perti como destino
turistico en Japén y Australia son los siguientes:

&

1 Perl es un destino que se considera, ademas
de popular y con atractivo creciente,
desarrollado, conocido y promovido.

>

9

1 EL perfil tipico del turista japonés presenta
una oportunidad para ofrecer un turismo mas
especialigado.

Japén Japén

as

Se reconoce que el operador peruano es serio,
profesional en su trabajo y no tiene barreras
barreras a nivel de idioma.

Segmentos de edad menor a 35 y viajes con
familia tienen mucho potencial de crecimiento.

Australia

Fortale

Australia

1 Fuerte crecimiento de las ventas en el sector
1 Perl ofrece actividades preferidas por Los turismo.

turistas australianos. . : :
Diversidad de oferta en el Pert puede dar

respuesta a la gran variedad de nichos y
segmentos potenciales.

Peru es un destino conocido, desarrollado y
con atractivo creciente.

X)

1 Los principales competidores estdn mejor
posicionados en las paginas principales.

Japén Japén

1 Lapopularidad del Pert se basa solo en
Machu Picchu.

Per no es facil de vender y presenta poca
originalidad en sus ofertas.

Existe un elevado nimero de programas que
combina a los paises competidores del Peru.

Australia Australia

Debilidades
Amenazas

1 Falta oferta de viajes combinados cuando los
australianos buscan maximizgar su viaje.

Buen posicionamiento de Ecuador.

Precios altos y falta de originalidad de

Falta mejorar la infraestructura para permitir propuestas puede disminuir el interés de los

el acceso a otras gonas potenciales del pais. turistas australianos.

<

../_\_4 62'63



JAsia y Oceania




Opiniones destacables:

Australia

©

Opiniones destacables:

Japon

“Para nosotros también es importante disponer de guias que hablen

inglés porque no muchos australianos hablan espariol”.
Operador turistico

“Perti tiene que asegurarse de que tiene algo que ofrecer a la gama de
viajeros que considerarian visitar el pais. Por ejemplo, ;qué ofreceria
para unas vacaciones familiares?, ;qué tan seguro y conveniente es

llevar ninos pequenos?”.
Agencia de viajes

“Los viajeros japoneses se sienten motivados a visitar los sitios
histéricos y culturales del Pert. Ellos quieren experimentar lo que han

visto en la television y leido en libros”.
Operador turistico

“El mercado de turistas mujeres entre 20 y 30 anos, que poseen dinero
disponible para viajar, tiene alto potencial. Actualmente prefieren ir a

Estados Unidos y Europa a hacer compras”.
Operador turistico

“Falta desarrollar el segmento corporativo como lo ha hecho
Panamd. Tampoco se aprovechan muchos otros sectores como el de

los jéuenes de 20 a 25 anos”.
Agencia de viajes
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Los
segmentos
que
necesitan
potenciarse
son el de

jouenes,
‘familias
y turismo
corporativo.







Conclusiones

Conclusiones

e Laactividad comercial atribuida al Perti en Los mercados de interés
de Europa, Asia y Oceania fue inferior al 20%, lo cual genera una
oportunidad de crecimiento en la actividad comercial de estos
mercados.

® La situacion econémica en los mercados de interés europeos, con
la excepcion de Alemania, ha provocado que menos de la mitad
de los operadores encuestados haya reportado incrementos de
sus ventas al Perd.

e Australia mostrd el mayor incremento de ventas en comparacion
a las demds regiones.

turisticos, incluso solamente en el sur, y el tiempo necesario para

conectar entre destinos, requiere una mayor permanencia en el Q
pais, lo cual hace que sea vendido mayormente como destino

- -
dnico. 7 L

® En Europa, los intereses en los viajes de los turistas parecen
estar mas diversificados que en otras regiones: Viajes en familia
(43%), viajes de luna de miel (41%), vigjes en busca de deportes
extremos/aventura (35%), viajes para observacion de aves (34%),
lo cual puede atribuirse a una sociedad mds diversa y con gustos
especializados.

e La oferta diversa del Pert en los programas de los operadores i

@
)

Alemania

@
,

Francia

Reino Unido Japoén Australia




Destino de referencia

e Popular, especialigado, con atractivo creciente.

e Muchos operadores turisticos no perciben carencias.

® Se puede mejorar en originalidad de propuestas y en precios.

e Necesaria mejoria en infraestructura turistica.

Competencia

® Per(i como destino Gnico, competencia en combinacion.

e Potenciar la variada oferta que adin no tiene demanda propia.

e En los mercados de interés, el precio promedio por dia de
programas al Perl es el mds elevado que a otros destinos.

Segmentos potenciales
e JOuenes (menores de 35 anos).
e Familias.

e Turismo corporativo.

Actividades a potenciar
e Luna de miel.
e Deportes de aventura.

e Observacién de aves.

Europa
brinda La oportunidad
de ofrecer el Per(

como un destino
para intereses de viaje
variados.

../_\_4 68'69



Agencia de viajes

Empresa que se dedica a la organigacién de viagjes
y a la venta de servicios turisticos, ya sea en forma
individual o en paquete. Por lo general, tiene
cardcter de intermediario entre el prestador de los
servicios turisticos y el usuario. EL término es también
equivalente a “agencia de turismo”.

Atractivo turistico

Es todo lugar, objeto, elemento o acontecimiento de
interés turistico: monumentos, paisgjes, gastronomia
y actividades culturales, deportivas o recreativas.
Estos atractivos constituyen la motivacion principal
para el flujo turistico de un pais.

Baby boomer
Persona nacida entre 1946 Yy 1964, que estd alcangando
la edad de jubilacién y cuenta con ingresos elevados.

Competencia del Peri

Argentina, Brasil, Colombia, Chile, Ecuador, México,
Costa Rica, Guatemala, India, Egipto, Jordania,
Camboya, China y Nepal.

Destino turistico
Lugar visitado durante el viaje.

Foodie
Personamuyinteresadaenel panoramagastrondmico.

Gasto del turista

Egresos por los consumos efectuados por un turista
durante su desplagamiento y estancia en el lugar de
destino.

Gastronomia
Es el arte de preparar una buena comida. Se la
considera uno de los atractivos turisticos de un lugar.

Grupo de viaje
Visitantes que se desplagan juntos durante parte de su
vigje o La totalidad del mismo.

Hub
Centro de operaciones.

Larga distancia (Long haul)

Son los vuelos de 6 horas de duracion o mds. En el
caso del Per(, son considerados turistas de larga
distancia todos aquellos que prouvienen de Estados
Unidos, Canadd, Europa, Asia, Africa y Oceania.

Mercado emisor

Area geogrdfica en donde residen los turistas y desde
donde parten en su viaje hacia el destino turistico
elegido.

Motivo de viaje
Ragdn sin la cual el vigje no se hubiera producido.
Normalmente se consideran Los siguientes motivos:

« Vacaciones, recreacion u ocio

Se da normalmente por motivos de descanso o
diversion. Es el visitante, quigd conjuntamente
con los demds miembros del hogar, quien decide
hacer el vigje turistico, costedndolo con fondos
familiares. En algunos casos, durante el trayecto,
se visita a parientes y amigos, aunque este no es el
motivo principal del vigje.

* Visitas a familiares y amigos
Visitas sociales que en ciertos casos tienen como
finalidad participar de algdn compromiso o
reunion social, tales como matrimonios y bautizos,
por ejemplo. También se consideran Los viajes para
asistir a funerales.

* Negocios
Es el viaje realizado por exigencias relacionadas
con la ocupacion del vigjero o la actividad
econdmica de la empresa para la que trabaja. La
decision de realigarlo y el financiamiento corren
por cuenta de alguien diferente al viajero mismo.

e Salud

Incluye todo tratamiento por motivos de salud,
fuera del entorno habitual. En la prdctica esta
categoria se refiere principalmente a la visita a
clinicas, hospitales, consultorios médicos, centros
demantenimiento fisico, bafios de mar terapéuticos
y cualquier otro tratamiento o cura relacionados
al bienestar fisico y mental del paciente.



Operador turistico

Agente que participa en la actividad turistica en
calidad de intermediario entre el consumidor final (el
turista, la demanda turistica) y el producto turistico
(bien o servicio, destino turistico), aunque puede
extender su accién intermediadora al resto de la oferta
complementaria (restaurantes, hoteles, conjunto de la
oferta de alojamiento).

Pais de residencia
Es el pais donde ha vivido una persona durante todo
el Ultimo ano (GLtimos 12 meses).

Pais emisor
Es el pais desde el cual se generan los vigjes de los
residentes hacia otro pais (pais receptor).

Paquete turistico

Conjunto de servicios entre los que normalmente se
incluye el alojamiento, el transporte, la alimentacion
y las visitas turisticas. Los diversos servicios detallados
en un paquete turistico se venden a un precio global y
por Lo general en un solo acto de compra.

Promocion turistica

Es el conjunto de acciones publicas o privadas que
se realizan con el fin de incentivar a los potenciales
viajeros a visitar un determinado destino, pais o region.

Servicio turistico

Es todo tipo de servicio ofrecido a los turistas o a sus
proueedores: agencias de viaje, operadores turisticos y
guias de turismo, entre otros. Si bien son basicamente
intangibles y no dan como resultado la propiedad
de algo, su prestacion es facilitada por un adecuado
equipamiento turistico. Entre los principales servicios
turisticos se incluye el alojamiento, la alimentacion,
La organigacién de vigjes y Las excursiones guiadas.

Turismo

Es el conjunto de actividades realigadas por las
personas durante sus viajes y permanencia en lugares
distintos a su entorno habitual, por un periodo
consecutivo inferior a un ano, y por motivos diferentes
al de ejercer una actividad remunerada en el lugar
visitado.

Turismo cultural

Es el tipo de turismo que satisface el deseo de conocer
la historia del lugar y admirar atractivos culturales,
sitios orqueolc')gicos, monumentos arquitectdnicos,
inmuebles histéricos y museos.

Turismo de aventura

Es el tipo de turismo que permite estar en contacto
con la naturalega, pero realizgando grandes esfuerzos
y actividades de alto riesgo que, por lo general,
implican desafiar la geografia del lugar.

Turismo de naturaleza

Es el tipo de turismo que permite estar en contacto con
las dreas naturales, para admirar la flora y fauna del
lugar, asi como su biodiversidad y medioambiente.

Turismo de sol y playa

Es el tipo de turismo referido a la eleccién de destinos
costeros con el proposito de buscar buen clima,
descansar, relajarse y divertirse.

Turismo emisor
Son los uigjes que realigan los residentes de un pais
hacia otros paises.

Turismo receptor
Son las visitas que recibe un pais desde otros paises.

Turismo urbano

Es el tipo de turismo que se desarrolla en el entorno
urbano de un destino, con la finalidad de visitar y
conocer sus principales atractivos turisticos (plazas,
parques, calles y avenidas importantes) y comerciales
(centros comerciales, grandes tiendas y ferias). Las
ciudades son puntos inevitables de contacto durante
el recorrido de un pais a otro. Este tipo de turismo es
practicado también por los viajeros de negocios, por
los que participan en conuenciones y congresos y por
quienes van a visitar a familiares y amigos.

Turista

Persona que se traslada a un lugar distinto de donde
reside y que permanece en éL por un periodo minimo de
una noche y no mayor de doce meses consecutivos. Su
principal motivo de viaje no es realizar una actividad
remunerada o residir en el lugar de destino.
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Ficha metodologica

Objetivos
e Eualuar el desempeno de la oferta turistica del Perti en la cadena
comercial de los mercados de interés.

e Identificar si el Per( estd logrando diversificar su oferta turistica
en los mercados de interés a través de la cadena comercial.

o |dentificar las barreras que influyen en el desempeno de la venta
del destino Perd.

Tipo de estudio
e Cualitativo y cuantitativo.

Muestra
e Operadores turisticos que venden el destino Pert en Los mercados
deinterés.

Instrumentos utilizados
e FEtapa 1: Encuestas telefénicas a 419 operadores turisticos.

e Etapa 2: Eualuacién de contenidos de programas de todos los
operadores entrevistados.

e Etapa 3: Entrevistas en profundidad a 68 operadores.

Trabajo de campo
Octubre a Diciembre del 2013.

Empresa contratada
Euromonitor International.
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