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PERSPECTIVAS PARA EL 2005

• Para el 2005 se espera una reactivación económica en Estados 
Unidos, Japón y Europa Occidental, y la disminución de 
conflictos políticos internacionales.

• Sudamérica se ha convertido en una zona segura, en la que no 
hay conflictos bélicos y con una mejora en su economía 
regional. 

• Algunos especialistas (OMT) afirman que los nuevos controles 
fronterizos en USA, podrían ocasionar una disminución en el 
número de turistas que recibe Estados Unidos, especialmente el 
flujo proveniente de los mercados emisores vecinos, como 
México y Canadá, y que se trasladarían a destinos como El 
Caribe, centro y Sud América. Fuente: OMT
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• Focalizar la promoción del destino Perú en mercados prioritarios mediante 
campañas orientadas a segmentos específicos.

• Atender los mercados potenciales con actividades dirigidas a los canales 
de distribución.

• Potenciar el apoyo a las misiones diplomáticas del Perú para la ejecución 
de acciones de promoción turística.

• Articular campañas de promoción  dirigidas al consumidor final y a 
canales de distribución.

• Realizar alianzas con los gobiernos Regionales, Locales y sector privado 
para su participación en la promoción turística.

ESTRATEGIAS
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ESTRATEGIAS

• Promover la competitividad de las ciudades del país, mediante el apoyo al 
Buró de Convenciones y Visitantes de Lima y la expansión del concepto a 
nivel Regional.

• Fortalecer la Gastronomía peruana y el Deporte como instrumentos de 
promoción de la imagen del Perú y generadores de flujos turísticos.

• Establecer alianzas estratégicas con entidades públicas y privadas 
(PROMPEX, PROINVERSION, CANATUR, AHORA, etc.).

• Promover el incremento de la Conectividad internacional y nacional 
trabajando conjuntamente con el sector privado.

• Establecer mecanismos de monitoreo y verificación de cumplimiento de 
Objetivos, a través de Indicadores de Gestión.
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INDICADORES DE GESTIÓN

Constituyen una parte medular del control y seguimiento de la gestión 
de una Institución, pero estos van más allá de lo que las mediciones 
puedan aportar.

En tal sentido, la Gerencia de Planificación, Presupuesto y Desarrollo 
viene implementando un sistema de medición de indicadores, lo que 
nos permitirá evaluar realmente el logro de nuestros objetivos.
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LÍNEAS BÁSICAS DE  
ACCIÓN DE PROMPERÚ

• Segmentación
• Mercados prioritarios y potenciales
• Alianza estratégica con el Sector Privado
• Reforzamiento de los componentes de la Identidad 

Peruana
• Trabajo en conjunto con Gobiernos Regionales y Locales
• Efectiva descentralización como enfoque para el impulso 

del turismo interno
• Conectividad 
• Gastronomía y Deportes
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551,938
611,009

725,589 694,084
800,491 801,334

865,602
933,100

1,085,000

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004(*)

Fuente: Vice Ministerio de Turismo, Digemin
Elaboración: PromPerú
(*) Proyección Promperú

Año Llegadas de 
visitantes

Incremento de 
visitantes 

Inversión del 
Fondo 

Incremento en 
Divisas

2003 933,100 7.8% 6.2MM 51MM
2004 1´085,000 16% 12.9MM 124MM

META DE LLEGADAS INTERNACIONALESMETA DE LLEGADAS INTERNACIONALES
(proyecci(proyeccióón 2004)n 2004)
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Fuente: Viceministerio de Turismo
(*) Preliminar

LLEGADAS INTERNACIONALESLLEGADAS INTERNACIONALES
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PAISES PRIORITARIOS 2005

 

USA

Brasil

Inglaterra

Francia 
España 

Alemania 

Chile

COUNTRY MARKET SHARE

USA 21%

United Kingdom 5%
France  4%

Spain  3%
Germany  3%

Brasil  3%

Chile 17%

Canada

Italia

Italy  2%
Canada  2%
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PRIORIZACIÓN DE OBJETIVOS POR 
MERCADOS PRIORITARIOS
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CAMPAÑAS PROMOCIONALES
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NORTEAMÉRICA
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ESTADOS UNIDOS
ANTECEDENTES

• Es el primer mercado emisor de turistas hacia el Perú, con 
una participación en las llegadas totales del 21% (203,072 
turistas al 2003).

• El turismo emisor está conformado por 56,3 millones de 
turistas (cifra procedente de la oficina de viajes y turismo 
USA).

• Con una permanencia promedio de 14 días (Perfil del Turista 
Extranjero 2003 - PromPerú).

• Con un gasto per cápita de US$ 824 (Perfil del Turista 
Extranjero 2003 - PromPerú).

• Con un gasto diario de US$ 93 (Perfil del Turista Extranjero 
2003 - PromPerú).
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CANADÁ
ANTECEDENTES

• El turismo emisor está conformado por 17,7 millones de 
turistas.

• Principales destinos de los canadienses: Estados Unidos 
(68%), Europa (12,2%), México, Caribe y Sudamérica (7,7%), 
Asia ( 3,6% ), Otros (2,3%).

• Con una permanencia promedio de 20 días (Perfil del Turista 
Extranjero 2003 - PromPerú).

• Con un gasto per cápita de US$ 773 (Perfil del Turista 
Extranjero 2003 - PromPerú).

• Con un gasto diario de US$ 58 (Perfil del Turista Extranjero 
2003 - PromPerú).
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ESTADOS UNIDOS
EVOLUCIÓN DE TURISTAS

171,168 166,932
186,004 186,459 197,944 203,072 199,725

1998 1999 2000 2001 2002 2003     2004 (*)

19,3%

Ene - Oct 

Fuente: Viceministerio de Turismo, MININTER
(*) Preliminar
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CANADÁ
EVOLUCIÓN DE TURISTAS

16,086 17,863
20,226 20,048 21,577 21,995

19,669

1998 1999 2000 2001 2002 2003     2004 (*)

10,0%

Ene - Oct 

Fuente: Viceministerio de Turismo, MININTER
(*) Preliminar
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CAMPAÑA NORTEAMÉRICA

Impacto en el mercado americano 2004Impacto en el mercado americano 2004

Impactar a 35 millones de personas:

Público objetivo hombres y mujeres de 24 a 65, educación superior, 

ingresos mayores a US$ 75 mil anuales.

o TV: 3  comerciales de 30 segundos por TV cable y TV regional.

o Revistas: 10 revistas con insertos en 4 páginas.

o Diarios: 11 diarios en 5 ciudades (NY, LA, SF, DC, CH), durante 4 

domingos diferentes.

o Correo directo: 1.2 millones de folletos a viajeros frecuentes de 

American Express (envío a nivel nacional).
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CAMPAÑA NORTEAMÉRICA

CampaCampañña en Mediosa en Medios

38%

13%

49%

Revista al Trade

Revista al consumidor final Internet
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CAMPAÑA NORTEAMÉRICA

Revistas al Consumidor FinalRevistas al Consumidor Final
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CAMPAÑA NORTEAMÉRICA

Piezas grPiezas grááficasficas
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CAMPAÑA NORTEAMÉRICA

Revistas al Revistas al TradeTrade
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CAMPAÑA NORTEAMÉRICA

Internet BuscadoresInternet Buscadores

http://tm.wc.ask.com/r?t=c&s=a&id=31446&sv=za5cb0d61&uid=2c8296e8cc8296e8c&sid=3c8296e8cc8296e8c&p=%2Findex%2Easp&o=0&u=http://static.wc.ask.com/docs/about/tech_features.html?o=0
http://www.content.overture.com/d/USm/specials/fushome.jhtml
http://www.google.com.pe/webhp?hl=es
http://www.advertising.com/home.html
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CAMPAÑA DE INTERNET NORTEAMÉRICA
NATIONAL GEOGRAPHIC
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CAMPAÑA DE INTERNET NORTEAMÉRICA
ASK JEEVES
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CAMPAÑA DE INTERNET NORTEAMÉRICA
ABOUT



26

CAMPAÑA DE INTERNET NORTEAMÉRICA
ENATURE
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CAMPAÑA DE INTERNET NORTEAMÉRICA
ENATURE
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CAMPAÑA NORTEAMÉRICA
TRAVEL CHANNEL – 16 Nov
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CAMPAÑA NORTEAMÉRICA
TRAVEL CHANNEL – 16 Nov
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CAMPAÑA NORTEAMÉRICA
NEW YORKER
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TOLL FREE SYSTEM
1 (866) 661 PERU

ADVERTISEMENT

TRAVEL AGENT CONSUMER

1 800  Information

Prom
Perú

Airlines

Operators

Wholesalers

i i i
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CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN
NUEVA PÁGINA DE INTERNET
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CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN
NUEVA PÁGINA DE INTERNET
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ACCIONES EN CANALES   
DE DISTRIBUCIÓN

Monto de inversión total:   US $ 2 568 893

META 2004FERIAS
- IATOS,Chicago

- IT&ME, Chicago

- Adventure Travel Expo, S. Fco

- Luxury Travel Expo, Las Vegas

WORKSHOPS
- Los Angeles, S. Fco, Seattle

- Miami, Chicago, Houston, Dallas, Denver, 
New York, Boston, USTOA

FESTIVAL GASTRONÓMICO
- Miami, San Francisco

FAM TRIPS
- Fiesta Tours Perú, Encounter

- Naturaleza

Número de Turistas: 247 000

Participación de Mcdo: 0,44%

Tiempo de perman: 15 días

Gasto promedio US $ 840

Ingresos en Divisas US $ 207 480 000
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ACCIONES EN CANALES   
DE DISTRIBUCIÓN

Monto de inversión total:   US $ 231 312

Número de Turistas: 26 000

Participación de Mcdo: 0,15%

Tiempo de perman: 20 días

Gasto promedio US $ 790

Ingresos en Divisas US $ 20 540 000

META 2004
FERIAS
- SITV, Montreal

- The Leisure Show, Toronto

WORKSHOPS

- Toronto, Montreal, Vancouver, Calgary

FESTIVAL GASTRONÓMICO

- Montreal

FAM TRIPS
- Voyages Cassis

- Canadá

PRESS TOURS
- Canadá

Número de Turistas: 26 000

Participación de Mcdo: 0,15%

Tiempo de perman: 20 días

Gasto promedio US $ 790

Ingresos en Divisas US $ 20 540 000
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EUROPA
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ESPAÑA
ANTECEDENTES

• España representa el noveno país emisor de turistas al 
Perú con 30,847 llegadas de turistas al 2003 y el tercer 
país europeo de Ene a Jul de este año.

• En la actualidad se está llevando a cabo una campaña 
de promoción en conjunto con Viajes El Corte Inglés.

• Mercado de gran potencial de crecimiento.

• De Ene a Jul de este año el arribo de turistas 
procedentes de España ha crecido 50,7%, con respecto 
al mismo periodo de 2003.
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Fuente: Viceministerio de Turismo, MININTER
(*) Preliminar

Ene - Oct 

22,997
28,066 25,881 27,347

31,221 30,847 33,934

1998 1999 2000 2001 2002 2003     2004 (*)

32,3%

ESPAÑA
EVOLUCIÓN DE TURISTAS



39

PROMOCIPROMOCIÓÓN CONJUNTA   N CONJUNTA   
TOURS OPERADORES 2005TOURS OPERADORES 2005

Primer grupo turístico de España, con 94 años de  
antigüedad. Empezó a operar desde el 3 de nov 
con la línea aérea Air Plus Comet

Es una empresa filial del Grupo El Corte Inglés, 
uno de los más importantes grupos empresariales 
de España. Segundo año de promoción conjunta 
con PROMPERU.

Es la mayorista de IBERIA, por tanto, las plazas 
aéreas también están garantizadas. Comercializa 
sus productos en más de 9,000 agencias 
minoristas de toda España.

Es una empresa turística con más de 20 años, 
especialista en viajes Long Haul.

Es el tour operador internacional número uno de 
España y el número uno en oficinas que venden el 
destino Perú.

http://www.marsans.es/home/home.asp
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ACCIONES EN CANALES   
DE DISTRIBUCIÓN

Monto de inversión total:   US $ 1 251 886

FERIAS
- Fitur, Madrid

- SITC, Barcelona

- Expovacaciones, Bilbao

- EIBTM, Barcelona

WORKSHOPS

- WK Madrid y Barcelona

FESTIVAL GASTRONÓMICO
- FG España, Madrid Fusión

FAM TRIPS
- Vecisa, Iberia, Lima Tours

- Viajes Diomensiones, PTB, Lan

- Okatur, Huaraz Chavín Tour, Lan

- Nobel Tours, Viracocha, Lan

- FT España

META 2004

Número de Turistas: 40 100

Participación de Mcdo: 0,10%

Tiempo de perman: 20 días

Gasto promedio US $ 1 025

Ingresos en Divisas US $ 41 102 500
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REINO UNIDO
ANTECEDENTES

• Es el primer mercado emisor de turistas europeos al Perú y el más 
importante de Europa (50,685 al 2003).

• Desde 1994 hasta el 2003 el incremento de turistas es sostenido con un 
porcentaje acumulado de 292%.

• La permanencia del turista británico en el Perú es una de las más largas 
con un promedio de 18 días, y un gasto promedio de US $ 994.

• El 16% de los turistas británicos viajan a un país fuera de Europa, el más 
alto porcentaje comparado con los demás países europeos.

• Es el 4° país en gasto promedio en turismo internacional, después de 
EEUU, Alemania y Japón.

• El Perú fue elegido por The Guardian/ The Observer como el segundo 
destino de larga distancia (long haul) preferido por los británicos
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Fuente: Viceministerio de Turismo, MININTER
(*) Preliminar

Ene - Oct 

26,428 31,106 37,769
44,100

45,654 50,685 46,446

1998 1999 2000 2001 2002 2003     2004 (*)

4,0%

REINO UNIDO
EVOLUCIÓN DE TURISTAS
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PROMOCIPROMOCIÓÓN CONJUNTA   N CONJUNTA   
TOURS OPERADORES 2005TOURS OPERADORES 2005

Fue fundada en 1758. Tiene 246 años de experiencia
en viajes constituyendo la compañía de organización 
de viajes más antigua del mundo. 

Ha sido elegida entre los 10 mejores tour operadores 
de Latinoamérica por una encuesta realizada por The
Guardia/The Observer, uno de los principales medios
especializados en turismo. Guardian Award 2004. 

Pionero en vender el concepto de “viajes a la 
medida”, con más de 15 años de experiencia 
vendiendo Latinoamérica. 

Inició sus operaciones en Reino Unido en 1986, ofreciendo 
la mayor y más exitosa gama de viajes a China. 
Posteriormente expandió sus destinos cubriendo en la
actualidad Indochina, India, Nepal, Shri Lanka, Perú, Chile, 
Argentina, Brasil, México, Ecuador, Sud Africa, Marruecos y 
Nueva Zelandia.  

http://www.coxandkings.co.uk/index.html
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PUBLICIDAD   PUBLICIDAD   
LONDON UNDERGROUND Y METRO DE PARLONDON UNDERGROUND Y METRO DE PARÍÍSS
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PUBLICIDAD   PUBLICIDAD   
LONDON UNDERGROUNDLONDON UNDERGROUND
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PUBLICIDAD   PUBLICIDAD   
WORLDWORLD TRAVEL MARKETTRAVEL MARKET
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STAND DEL PERSTAND DEL PERÚÚ
WORLDWORLD TRAVEL MARKETTRAVEL MARKET
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AUSPICIO FORMULA 2AUSPICIO FORMULA 2
JUAN MANUEL POLARJUAN MANUEL POLAR
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ACCIONES EN CANALES   
DE DISTRIBUCIÓN

Monto de inversión total:   US $ 1 452 082

FERIAS
- Destinations, Londres

- Bird Fair, Londres

- WTM, Londres

WORKSHOPS

- Wk Londres y Manchester

FESTIVAL GASTRONÓMICO

- FG Inglaterra

FAM TRIPS
- Just a Drop

- Fam Trip Fiesta Tours Perú Encounter

- FT Inglaterra

META 2004

Número de Turistas: 58 288

Participación de Mcdo: 0,09%

Tiempo de perman: 20 días

Gasto promedio US $ 1 015

Ingresos en Divisas US $ 59 162 320
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SUDAMÉRICA
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BRASIL
ANTECEDENTES

• Brasil tiene una población de 170 millones de habitantes y 
su economía está considerada entre las 10 mayores del 
mundo.

• En el año 2003 Brasil emitió cerca de 2 millones de 
turistas al exterior, con un gasto promedio de 1,500 
dólares. 

• El número de llegadas de turistas al Perú en el año 2003, 
fue de 29,016, con un crecimiento de 16,03% con 
respecto al 2002, ubicándose en el 10° lugar.

• La tendencia en Brasil es preferir viajes de corta y 
mediana duración.

• Sao Paulo es el principal centro emisor hacia el Perú
(48%) y Río de Janeiro el segundo (13%).
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Fuente: Viceministerio de Turismo, MININTER
(*) Preliminar

Ene - Oct 

23,466
21,433 21,005

24,064
24,947

29,016
27,648

1998 1999 2000 2001 2002 2003     2004 (*)

15,9%

BRASIL
EVOLUCIÓN DE TURISTAS
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PROMOCIPROMOCIÓÓN CONJUNTA   N CONJUNTA   
TOURS OPERADORES 2005TOURS OPERADORES 2005

AGAXTUR
Actualmente el porcentaje de ventas correspondiente al destino Perú es del 5 %. 
Su objetivo de ventas respecto a Perú para los próximos 12 meses es de US$ 1 170 000 
significando un incremento del 30% respecto al nivel actual de ventas. 

FLOT
Perú representa actualmente el 5% de sus ventas; su objetivo de ventas respecto al destino 
Perú es US$ 900 000 lo que equivale a un crecimiento del  50% respecto al año anterior

MARSANS
Perú representa el 15% del total de las ventas de América del Sur.  Su objetivo de ventas 
respecto a nuestro destino es un incremento del 35% respecto al nivel de ventas actuales.

CLIMB 
Perú representa el 60% de sus ventas actuales. Su objetivo de ventas para el presente año es 
de US$ 663 000, representando un incremento del 23% 

RAIDHO
Perú es responsable del 15% total de sus ventas anuales. Su objetivo de ventas para los 
próximos doce meses respecto a nuestro destino es de un incremento de 25%. 
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CAMPACAMPAÑÑA DE COMUNICACIA DE COMUNICACIÓÓNN
REVISTAS ESPECIALIZADASREVISTAS ESPECIALIZADAS
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CAMPACAMPAÑÑA DE COMUNICACIA DE COMUNICACIÓÓNN
RADIO CBN BRASILRADIO CBN BRASIL
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ACCIONES EN CANALES   
DE DISTRIBUCIÓN

Monto de inversión total:   US $ 888 405

META 2004FERIAS
- AVIESP, Sao Paolo

- ADVENTURE FAIR, Sao Paolo

- ABAV, Rio Janeiro

- LATIN TRAVEL MART, Foz de Iguazu

- FESTIVAL DE TURISMO, Gramado

WORKSHOPS
- WK Brasil (1)

- WK Brasil (3)

- WK Braztoa

FAM TRIPS
- FT Brasil

Número de Turistas: 35 000

Participación de Mcdo: 1,88%

Tiempo de perman: 15 días

Gasto promedio US $ 660

Ingresos en Divisas US $ 23 100 000
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OBJETIVOS PRIORITARIOS
2005

• Ampliación de la oferta turística gracias a la consolidación del Circuito 
Turístico Nor Amazónico y de la zona central del Perú.

• Desarrollo de una campaña de Conciencia Turística.

• Fortalecimiento del Turismo Interno en todos sus niveles.

• Reforzar la gastronomía como elemento de promoción turística.

• Acción decidida para favorecer las inversiones en el sector turismo
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OBJETIVOS PRIORITARIOS
2005

• Fortalecer la oferta de Lima y otras ciudades del Perú para la realización 
de eventos y el desarrollo de la industria “RICE”.

• Profundización en materia de biodiversidad y conservación mediante la 
promoción del ecoturismo.

• Consolidar la unión entre el turismo y el deporte, como uno de los 
elementos más importantes para el posicionamiento del destino Perú y 
para la realización de eventos deportivos

• Participación activa en el desarrollo de la conectividad


