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0.0 TERMINOS Y ACRÓNIMOS   
	AAVV
	Agencias de Viajes.

	Box lunch
	Comida tipo picnic envasada para las excursiones de un día o las etapas de un viaje.  

	CAN
	Comunidad Andina.

	EEUU
	Estados Unidos.

	Media pensión (M.P)

	Régimen alimenticio que incluye el desayuno y una de las comidas principales (almuerzo o cena).

	Pax 

Pensión completa (P.C)
	Abreviatura para pasajero o turista. 

Régimen alimenticio que incluye el desayuno, el almuerzo y la cena.

	PN
	Parque Nacional.

	Régimen
	Término que define los servicios de alimentación incluidos en un determinado producto o paquete turístico.

	Resort
	Establecimiento de alojamiento cerrado o semi-cerrado que cuenta con todo tipo de servicios e instalaciones a disposición del turista (ciudad de vacaciones). 

	Todo Incluido (T.I)
	 Régimen que incluye la pensión completa y la utilización de otros servicios del alojamiento o resort.

	TTOO
	Tour Operadores. 


0.1 COMENTARIOS PREVIOS

Según se indica en los Objetivos y en la Metodología de este trabajo, el estudio de benchmarking o análisis comparativo de productos turísticos reales, permitirá tener un panorama actualizado del mercado de oferta turística de la Comunidad Andina. 

Ello permitirá aportar recomendaciones y tomar decisiones de producción, promoción y comercialización basadas en la realidad del mercado turístico nacional e internacional. Permitirá así mismo, conocer tipologías de productos conjuntos originados en  los Países Miembros, así como los originados en otros países cercanos (Chile, Brasil, Argentina, principalmente) que son emisores relevantes hacia la Comunidad Andina. 

El estudio de benchmarking en su conjunto, orientará la conceptualización, diseño y desarrollo de nuevos productos y servicios; cada vez más adaptados a la estructura del mercado y a los lugares en dónde se originan los flujos turísticos actuales,  previsibles o deseados para la Comunidad Andina. 

Se ha realizado de modo que el conocimiento pormenorizado de los productos existentes, permita la definición segmentada de nuevos productos en la Comunidad Andina; en función de los segmentos y grupos de motivación tanto tradicionales como nuevos, que se identifiquen en los mercados de demanda. Permite así mismo efectuar  recomendaciones para la mejora y diversificación de los productos turísticos actuales. 

La valoración cuantitativa y esquemática de los productos en cuanto a su estructura  (costes, estándares de  servicio, componentes de la oferta, tamaño de grupos) se complementa con valoraciones cualitativas; tanto procedentes del sector productor en los Países Miembros, como procedentes del sector intermediario y operador en los países emisores. 

El estudio de benchmarking forma parte imprescindible de las actividades propias de un SIM-Sistema de Inteligencia de Mercado, que es lo que se trata de coordinar actualmente en el seno de la Secretaría General de la Comunidad Andina; y alimenta el futuro Observatorio Turístico de la CAN, complementando los datos sobre la oferta instalada y sobre la demanda.  

En el futuro, será importante que desde el sistema de inteligencia de mercado se efectúen las actualizaciones pertinentes del estudio de benchmarking, con una periodicidad deseable de dos años.  Será importante así mismo que se estudie la evolución de la producción turística dentro de la Comunidad Andina y su adaptación progresiva al mercado turístico y sus evoluciones. 

Esta adaptación se entiende tanto para los mercados domésticos y mercado intrarregional, como para el mercado internacional. La mejora y cualificación de los estándares de producción dentro de la Comunidad Andina está prevista en una de las líneas de trabajo de la Agenda. Esta evolución de la oferta deberá ser revisada a partir de los registros y normativas relativos a la oferta turística en cada país, tendiendo siempre a una deseable homologación de los parámetros clave de dicha oferta. 
Será muy importante que los resultados de este primer estudio de benchmarking y sus actualizaciones futuras, se conviertan en conclusiones y recomendaciones prácticas que lleguen con claridad y fluidez al conocimiento  de todo el sector turístico, tanto público como privado, de los Países Miembros. Ello será responsabilidad del sistema de comunicación al sector turístico del futuro Observatorio Turístico de la Comunidad Andina. 

El SIM - Sistema integral de Inteligencia de Mercado del que forma parte este Estudio de Benchmarking, sirve para orientar también las actividades de creación de oferta y la planificación turística, así como las de formación y capacitación específicas para el sector de la producción turística; orientándolas a las tendencias actuales y previsibles del mercado turístico. 
El Sistema de Inteligencia de Mercado está orientado así mismo a dar respuesta a las líneas identificadas en el DAFO o Diagnóstico del Turismo en la Comunidad Andina, que se realizó en otoño de 2010 como paso previo a la puesta en marcha de la Agenda.

Hasta el momento de cerrar este resumen, se ha estado trabajando en la identificación y análisis de un muestreo significativo de productos turísticos de la Comunidad Andina,  tal como se presentan en el mercado turístico. La motivación del mismo es tener una idea lo más aproximada posible de cómo los productos turísticos se presentan al mercado turístico (tanto mercado final como mercado intermediario) desde los países de la Comunidad Andina; identificando qué aspectos son claramente mejorables. Para que esta visión del mercado sea lo más ajustada posible a la realidad, se han identificado y analizado productos:
· tal como se presentan en las webs y catálogos de los operadores receptivos en cada uno de los países de la CAN 

· tal como se presentan en los operadores emisores hacia los países de la CAN desde los principales mercados turísticos internacionales que envían turistas hacia la CAN 

El estudio de gabinete se complementará a posteriori en la medida de lo posible, con valoraciones cualitativas y opiniones de los principales representantes sectoriales de la actividad turística en cada uno de los Países Miembros. 
Se ha prestado una especial atención a los productos que incluyen dos o más países de la CAN; dado que uno de los objetos de la Agenda es la integración turística andina desde el punto de vista de los productos, rutas y circuitos ofertados al mercado. 

Se presenta a continuación la reseña de los productos analizados divididos según sean:

1. Productos de países de la CAN: Bolivia, Colombia, Ecuador y Perú.
2. Productos de países limítrofes como es el caso de: Argentina, Brasil y Chile, por tratarse de los principales emisores relevantes cercanos a los países de la Comunidad Andina. 
3. Productos de los principales mercados internacionales: Norte América (Canadá y EE.UU.) y Europa (Alemania, España, Francia, Holanda, Italia, Reino Unido, Dinamarca, Finlandia, Noruega y Suecia) que son relevantes o potencialmente relevantes para la Comunidad Andina.
En cada una de estas secciones se ha llegado a una conclusión inicial, que no se corresponde necesariamente con otras conclusiones generales del estudio y que tampoco pueden considerarse en rigor como definitivas; ya que al continuar con el análisis de benchmarking en sucesivas etapas en el futuro inmediato, los datos resultantes van cambiando continuamente, al tratarse el turismo en la Comunidad Andina de un mercado muy dinámico en el que la oferta de servicios y productos cambia continuamente.   
Será misión del futuro Observatorio Turístico de la Comunidad Andina la actualización y mejora periódicas y permanentes de este estudio de benchmarking, con el fin de que constituya una herramienta útil para los sectores turísticos público y privado de cada país miembro de la CAN. 
Lo importante es que una vez comenzado y presentado el estudio de benchmarking, se cuenta en la CAN con las fichas de cada uno de los productos, con la metodología y con la herramienta informática que permite el acceso y análisis de las fichas de producto desde sus diversos parámetros. Ello permitirá poder progresar en el futuro desde el Observatorio Turístico Andino, en ampliaciones y mejoras cualitativas de dicho estudio de benchmarking; en función de si lo se desea en ese momento son ampliaciones globales o ampliaciones en el conocimiento específico de un país, de una tipología de producto o de un segmento de demanda, por ejemplo.
1. METODOLOGÍA
Desde el punto de vista del mercado turístico, se han estudiado por una parte los productos que son ofertados desde los propios mercados receptores de la Comunidad  Andina, a través de sus operadores turísticos locales, como son: Bolivia, Colombia, Ecuador y Perú.

Por otra parte, se han estudiado los productos ofertados por los principales mercados emisores a nivel internacional hacia los países de la Comunidad Andina; como es el caso de: Canadá y EEUU en Norte América; y Alemania, España, Francia, Holanda, Italia, Reino Unido, Finlandia, Noruega, Dinamarca y Suecia en el continente europeo.

Así mismo, y por su importancia en el mercado, se han estudiado los productos turísticos de la Comunidad Andina que se ofrecen en los países vecinos como son: Argentina, Brasil y Chile. Estos países se han elegido como objeto del estudio, al ser los principales mercados emisores hacia los países de la Comunidad Andina. 

Esta valoración de Argentina, Brasil y Chile como mercados emisores hacia la CAN, es independiente de que estos países considerados como destinos puedan constituir a su vez competencia relevante para algunos destinos dentro de la CAN. 
A la hora de identificar los productos turísticos ofertados, se ha hecho una selección de operadores turísticos; de modo que estuviesen representados para cada país, de forma equilibrada, los principales recursos y circuitos, así como, los principales productos. Por otra parte, y con el mismo fin de dar mayor calidad a la muestra, se ha tratado de que exista equilibrio entre el diverso tamaño de los operadores, así como  equilibrio entre operadores generalistas y operadores especializados. 
El hecho de que se identifiquen dentro de cada producto los principales recursos,  circuitos y highlights incluidos, sirve para comprobar el grado de desarrollo territorial y regional de los productos turísticos dentro de cada país. Ya en el diagnóstico previo a la elaboración de la Agenda, se identificó como la excesiva concentración en determinados highlights turísticos de algunos países de la CAN, da una imagen   distorsionada de su realidad turística ante el mercado turístico internacional. 

La evolución de este desarrollo territorial de productos y rutas, será idealmente objeto de la coordinación de la planificación de productos entre los Países Miembros de la CAN  a cargo del futuro ente de gestión. 

Por otra parte, esta situación de concentración territorial de productos reduce las posibilidades de que otros atractivos, circuitos y regiones turísticos en cada país se hagan hueco en el mercado; dada la potencia de los recursos o highlights principales y la gran cantidad de productos que son ofertados en torno a ellos. 
Como se puede apreciar, del estudio de benchmarking se obtienen también consecuencias hacia la planificación turística y las estrategias de diseño de producto para cada país. 
1.1. Identificación de los principales operadores en cada país
De cara a identificar los operadores a estudiar en cada país, en primer lugar se realizaron búsquedas a través de entidades representativas del sector turístico, que pudieran aglutinar el mayor número posible de datos relevantes para el benchmarking de producto; que además fueran fiables y estuvieran actualizadas, como por ejemplo  asociaciones nacionales de TTOO. Se encontraron las siguientes asociaciones nacionales relacionadas con los diferentes TTOO (según tabla adjunta):
	REGIÓN/PAÍS

	ASOCIACIÓN
	WEB

	TODA AMÉRICA LATINA:

	

	
	

	
	COTAL Confederación de  Organizaciones Turísticas de América latina
	www.cotal.org.ar

	
	LATA     Latín América Travel Association
	www.lata.org 

	
	
	

	CUENCA ANDINA:

	

	
	

	Bolivia

	CBI    Centre for the Promotion of Imports from developing countries
	www.cbi.eu

	
	Cámara Nacional de Operadores de turismo receptivo 
	www.canotur-bolivia.com

	
	Asociación boliviana de Agencias de Viajes  y Turismo – ABAVYT
	no aparece web propia

	
	Asociación de guías de montaña y trekking de Bolivia – AGMTB
	www.agmtb.org

	Colombia 

	ATTA     Adventure Travel Trade Association
	www.adventuretravel.biz/ 

	
	Asociación Hotelera  y Turística de Colombia
	www.cotelco.org

	
	CBI         Centre for the Promotion of Imports from developing countries
	www.cbi.eu


	
	ANATO Asociación colombiana de Agencias de viaje y turismo
	www.anato.org


	
	Consejo superior de agremiaciones de Guías de Turismo de Colombia
	www.guiasturismocolombia.org


	
	
	

	Ecuador

	TIES     The International Ecotourism Society
	www.ecotourism.org 

	
	USTOA  United States Tour Operators Association
	www.ustoa.com

	
	ATTA    Adventure Travel Trade Association
	www.adventuretravel.biz 

	
	RA         Rainforest Alliance
	www.rainforest-alliance.org 

	
	OPTUR   Asociación Nacional de Operadores de Turismo Receptivo del Ecuador
	www.optur.org

	
	Fundación Galápagos Ecuador
	www.fundaciongalapagos.org 

	
	CBI       Centre for the Promotion of Imports from developing countries
	www.cbi.eu

	
	WWF
	www.panda.org

	
	FUNDACIÓN NATURA
	www.fnatura.org

	
	Asociación Ecuatoriana de Ecoturismo – ASEC
	www.ecoturismo.org.ec

	
	Asociación ecuatoriana de Agencias de Viajes, Operadores turísticos y Mayoristas - ASECUT
	no tiene página web propia

	
	
	

	Perú

	CBI      Centre for the Promotion of Imports from developing countries 
	www.cbi.eu

	
	Asociación Operadores Turismo Parque Nacional del Manu
	www.manu.org

	
	The Mountain Institute
	www.mountain.org

	
	National Committee of the Netherlands
	www.iucn.nl

	
	Fair Mail
	www.fairmail.info

	
	Volunta
	www.volunta.nl

	
	Canatur: Cámara nacional de turismo
	www.canaturperu.org

	
	Sociedad Hotelera del Perú
	www.sociedadhotelesdelperu.org

	
	Asociación de guías oficiales de turismo – AGOTUR
	www.agotur.com


	
	Asociación Peruana de hoteles, restaurantes y afines
	www.ahora-peru.com


	
	Asociación  Peruana de Agencias de Viajes  y Turismo – APAVIT
	www.apavitperu.org


	
	Asociación Peruana de Operadores de Turismo Receptivo e Interno - APOTUR

	www.apoturperu.org


	
	Asociación Peruana de Turismo de Aventura y Ecoturismo - APTAE
	www.aptae.org


	AMÉRICA LATINA:

	

	Argentina

	AAAVYT  Asociación argentina de agencias de viajes y turismo
	www.aaavyt.org.ar

	
	AAOOVYT  Asociación argentina de operadores de viajes y turismo
	www.aaovyt.com.ar

	
	ADOPTA  Asociación de operadores y prestadores de turismo alternativo
	www.adoptaturismoactivo.org

	
	Asociación de hoteles, restaurantes, confiterías y cafés
	www.ahrcc.org.ar

	
	Federación  Empresarial Hotelera gastronómica  de la República Argentina
	www.fehgra.org.ar

	
	Asociación de Hoteles de Turismo de la República Argentina
	www.aht.com.ar

	
	Asociación Argentina de Organizadores y Proveedores de Exposiciones y Congresos
	www.aoca.org.ar


	
	Federación de Cámaras de turismo de la república argentina
	www.fedecatur.org

	Brasil

	ABAV      Asociación brasileña de agencias de viajes
	www.abav.com.br

	
	Associaçao brasileira das Empresas de Ecoturismo e  Turismo Aventura - ABETA

                                                                                
	www.abeta.com.br

	
	Associaçao  Brasileira  da Industria de Hóteis
	www.abih.com.br

	
	Associaçao Brasileira dos Guias de         Turismo – ABGTUR  
	www.abgtur.tur.br


	
	Asociación Brasileña de Operadores de Turismo
	www.braztoa.com.br

	Chile 

	ACHET    Asociación chilena de empresas de turismo
	www.achet.cl

	
	ATN        Action Travel Net 
	www.atnchile.com

	
	FEDETUR   Federación de empresas de turismo de Chile
	www.fedetur.org

	
	Asociación chilena de guías
	www.chileguias.com

	
	Asociación chilena de hoteles y restaurantes – HOTELGA
	www.hotelga.cl


	
	Asociación Gremial de los Hoteleros en Chile – HOTELEROS
	www.hoteleros.cl

	AMÉRICA DEL NORTE:

	

	
	

	Canadá 

	ACTA    Asociación Canadiense de Agencias de Viaje
	http://actadirectory.ca/ 

	
	TIES     The International Ecotourism Society
	www.ecotourism.org

	
	ATTA    Adventure Travel Trade Association 
	www.adventuretravel.biz

	
	STI        Sustainable Travel International 
	www.sustainabletravelinternational.org

	
	USTOA  United States Tour Operators Association
	www.ustoa.com

	
	ABTA     The Travel Association
	www.abta.com

	
	ECOTOURISM Australia
	www.ecotourism.org.au

	
	UNIGLOBE   Travel Partner Agency
	www.uniglobetravelpartners.com


	
	Canadian tour guide Association of  British Columbia
	www.ctgaofbc.com


	
	Hotel Association of Canada (HAC)
	www.hotelassociation.ca

	
	
	

	EEUU

	USTOA   United States Tour Operators Association
	www.ustoa.com

	
	ASTA     American Society of Travel Agents           
	www.asta.org

	
	ARC      Airlines Reporting Corporation
	www.arccorp.com

	
	The Conservation Foundation
	www.theconservationfoundation.org

	
	The Travel Corporation
	www.thetravelcorporation.com

	
	STI  Sustainable Travel International
	www.sustainabletravelinternational.org

	
	PLANETERRA 
	www.planeterra.org

	
	TIES The International Ecotourism Society
	www.ecotourism.org

	
	RA Rainforest Alliance
	www.rainforest-alliance.org

	
	IGTOA International Galápagos Tour Operators Association 
	www.igtoa.org

	
	
	

	EUROPA:

	

	Alemania

	
	

	
	DRV    German Travel Association 
	www.drv.de

	
	LATEINAMERIKA 
	www.lateinamerika.org

	
	ATMOSFAIR
	www.atmosfair.de

	
	Forum Anders Reisen 
	www.forumandersreisen.de

	
	SECURVITA
	www.securvita.de

	
	e-Kolumbus

Allianze Selbständiguer 
	www.e-kolumbus.de


	
	Reisenunternehmen Bundesvesband E.V.
	www.asr-berlin.de


	
	
	

	España

	AEDAVE    Asociación empresarial de agencias de viajes españolas
	www.aedave.es

	
	FEAVV     Federación española de agencias de viajes  
	www.feaav.org

	
	UNAV      Unión de Agencias de Viajes
	www.unav.ws

	
	AEPT     Asociación española de profesionales del turismo
	www.aept.org

	
	
	

	Francia 

	CETO    Cercle d’Études des Tour Opérateurs
	www.ceto.to

	
	ATR    Agir pour une Tourisme Responsable
	www.tourisme-responsable.org

	
	SNAV     Syndicat National des agences du voyage
	www.snav.org

	
	ATES     Association pour le Tourisme Equitable et Solidaire 
	www.tourismesolidaire.org

	
	UNAT  Union nationale des associations de tourisme et de plein air
	www.unat.asso.fr

	
	TOURMAG   Portal de Professionnelles du Tourisme
	www.tourmag.com

	
	APS     Association Professionnelle de Solidarité du Tourisme
	www.aps.travel

	
	AFAT Voyages   - Agences françaises d'affaires et tourisme
	www.afatvoyages.fr

	
	ADONET    Association des Offices Nationaux Etrangers de Tourisme en France
	www.adonet.fr

	
	AFTM      L'Association Française des Travel Managers
	www.aftm.fr 

	
	CEDIV    Centre d’Etudes des Indépendants du Voyage
	www.cediv.fr

	
	
	

	Holanda 

	ANVR Asociación Holandesa de Agencias de Viaje
	www.anvr.travel/index.php

	
	Fundación Ambiental de la ANVR y Turismo Sostenible de la ANVR
	www.anvr.travel/index.php

	
	SGR Stichting Garantiefonds Reisgelden
	www.sgr.nl   

	
	Calamiteitenfonds
	www.calamiteitenfonds.nl   

	
	Fundación ECPAT
	www.ecpat.nl

	
	WOW World Wild Life
	www.worldofwildlife.nl

	
	Fundación AAP
	www.aap.nl

	
	IUCN NL
	www.iucn.nl

	
	RA Rainforest Alliance
	www.rainforest-alliance.org

	
	GREENSEAT-100% de CO2 neutral
	

	
	AMREF Fundación África Flying Doctors
	www.amref.nl

	
	Grupo de Especialistas de Viajes BV
	www.dereisspecialistengroep.nl/ 

	
	Wereld Natuur Fonds
	

	
	Travel Operators for Tigers
	

	
	International Fund for Animal Welfare
	

	
	TRAVELIFE Sustainability System
	www.travelife.eu

	Italia
	Associazione Italiana Manager e Professionisti del Turismo
	http://www.aipmt.it/

	
	Associazione Italiana Turismo Natura
	http://www.aitn.org

	
	Assoviaggi.
	http://www.assoviaggi.it/

	
	Assoturismo
	http://www.assoturismo.it/

	
	AITR – Associazione Italiana Turismo Responsabile 
	http://www.aitr.org/

	
	ASTOI (Associazione Tour Operator Italiani
	http://www.astoi.it/lassociazione.html

	
	Associazione Italiana del Turismo Gay & Lesbian
	http://www.aitgl.org/

	Reino Unido 

	AITO     Association of Independent Tour Operators
	www.aito.co.uk

	
	ABTA    Association of British Travel Agents Member
	www.abta.com

	
	LATA     Latin American Travel Association
	www.lata.org

	Dinamarca


	Se ha investigado pero no se ha encontrado ninguna asociación representativa.
	

	Finlandia
	AFTA  The Association of Finnish Travel Agents                                                               
	http://www.smal.fi/index.php?201

	Noruega
	Norwegian Trekking Association
	http://touristforeeningen.no/english/ 

	Suecia
	Föreningen Turismo i Sverige - FörTur -        
	http://www.turism.se/en/about-foertur


1.2. Criterios de selección de los TTOO para el análisis de benchmarking
A continuación se realizó un análisis para identificar aquellos operadores que ofrecían productos que incluyeran Países Miembros de la CAN, haciendo una primera selección de una media  de 10 operadores por país teniendo en cuenta diferentes aspectos:

- Los que ofrecían mayor variedad de productos de los 4 países de la Comunidad Andina.

- Entre los TTOO tradicionales se seleccionaron aquellos que ofrecían mayor variedad de productos; además de que incluyeran una muestra representativa de los principales recursos y circuitos turísticos dentro de cada país. 
- Se incluyeron también TTOO que no fueran de los más grandes y conocidos, pero que ofrecieran viajes más especializados para que hubiese equilibrio entre el producto convencional y el producto más especializado, segmentado o innovador. 
- Se seleccionaron también los TTOO especializados en viajes a América Latina. 

- Teniendo en cuenta la importancia de la venta en Internet, se seleccionaron también grandes TTOO online que ofreciesen paquetes a precios competitivos. 

- Se prestó especial atención a aquellos productos que incluyeran varios países, es decir, viajes combinados por la Comunidad Andina.

- Aunque las excursiones opcionales o visitas de un día que no incluyen pernoctación no se pueden considerar como un producto turístico propiamente dicho, se han reseñado dado el gran peso que tienen en el consumo turístico en determinados destinos dentro de la CAN. 

-El idioma elegido preferentemente en países de habla no castellana ha sido el inglés; aunque en algunos casos, dada la dificultad de encontrar productos adecuados, se ha tenido que estudiar productos en otros idiomas como el francés, alemán holandés, finlandés, noruego, sueco.
Del resultado de dicha selección se han incluido los siguientes Operadores Turísticos:

	País
	Operador Turístico
	Web

	COMUNIDAD ANDÍNA:


	
	

	Bolivia
	1. ALLAHPACHA
	www.allahpacha.com    

	
	2. BELATOURS
	www.balatours.com

	
	3. INCA LAND
	www.incalandtours.com

	
	4. TERRA ANDINA
	www.bolivia-turismo.com

	
	5. TUSOCO
	www.tusoco.com

	
	6. CRILLON TOURS
	www.titicaca.com

	
	7. MAGRI TURISMO
	www.magriturismo.com 

	
	8. MILLENARIAN TOURISM & TRAVEL
	www.boliviamilenaria.com  

	
	9. TRANSTURIN
	www.transturin.com 

	
	
	

	Colombia
	1. MANTARAYA TRAVEL
	www.mantarayatravel.com

	
	2. MOLITUR
	www.molitur.com

	
	3. MUNDIAL TOURS
	www.mundial-tours.com

	
	4. TURISMO JALLER
	www.turismojaller.net

	
	5. VOYAGE COLOMBIA
	www.voyagecolombia.com

	
	6. AVIATUR
	www.aviatur.com

	
	7. METROPOLITAN TOURING
	www.metropolitantouring.com

	
	8. VITRAMAR
	www.vitramar.com  

	
	
	

	Ecuador
	1. GALAPAGOS EXPERIENCE
	www.galapagosexperience.net

	
	2. GRAY LINE
	www.graylineecuador.com

	
	3. METROPOLITAN TOURING
	www.metropolitangtouring.com.ec

	
	4. SURTREK
	http://surtrek.ec

	
	5. YACHANA LODGE
	www.yachana.com

	
	6. ANDANDO TOURS
	www.angermeyercruises.com

	
	7. ECOANDES TRAVEL
	www.ecoandestravel.com

	
	8. ECUADOR ADVENTURE
	www.ecuadoradventure.ec

	
	9. KLEIN TOURS
	www.kleintours.com

	
	10. PACHAQUILLA TOURS
	www.pachaquilla.com

	
	
	

	Perú


	1. ANDEAN EXPLORER’S CUSCO
	www.andeanexplorerscusco.com                         

	
	2. CULTURAL IMMERSION
	www.culturalimmersion.org

	
	3. LOCAL TOURS PERÚ                
	www.localtoursperu.com

	
	4. PANTIACOLLA
	www.pantiacolla.com

	
	5. RESPONS
	www.respons.org

	
	6. ANDEAN TRAVEL COMPANY        
	www.andeantc.com

	
	7. CLASS ADVENTURE TRAVEL       
	www.cat-travel.com

	
	8. CONDOR TRAVEL                          
	www.condortravel.com

	
	9. LIMA TOURS                                   
	www.limatours.com.pe

	
	10. PERU-TURISMO                             
	www.peru-turismo.com

	
	11. TANIT TRAILS                                 
	www.tanittrails.com

	
	12. TRIP DESIGN PERU                       
	www.tripdesignperu.com

	
	13. AXEL TOURS 
                               www.axeltours.com
	www.axeltours.com

	
	14. CUSCO WONDERS TRAVEL
     www.cuscowonderstravel.com
	www.cuscowonderstravel.com

	
	15. INCA POINT                                    
	www.incapoint.com

	
	16. KUELAP ADVENTURE                     
	www.kuelapadventure.com

	
	17. MACHU PICCHU TRAVEL
               -travel-peru.com/
	http://machupicchu-travel-peru.com/

	
	
	

	TOTAL 

COMUNIDAD ANDINA


	56 OPERADORES


	País
	Operador Turístico
	Web

	NORTE AMÉRICA


	
	

	Canadá


	1. ATLYNN TRAVEL 
	www.atlynntravel.com

	
	2. APTOURING
	www.aptouring.com.au

	
	3. BESTWAY TOURS & SAFARIS  
	www.bestway.com

	
	4. BIKEHIKE
	www.bikehike.com

	
	5. FRASER & HOYT TRAVEL
	www.fraserhoyt.com

	
	
	

	EEUU


	1. ADVENTURE LIFE
	www.adventure-life.com

	
	2. BRENDAN  VACATIONS
	www.brendanvacations.com  

	
	3. DISCOVERY ADVENTURES
	http://discoveryadventures.com

	
	4. G ADVENTURES
	www.gadventures.com

	
	5. GENERAL TOURS
	www.generaltours.com                            

	
	6. MONOGRAMS
	http://monograms.com/

	
	7. SITA TOURS
	www.sitatours.com

	
	8. STA TRAVEL            
	www.statravel.com

	
	9. TARA TOURS
	www.taratours.com

	
	
	

	TOTAL NORTE AMÉRICA
	14 OPERADORES




	País
	Operador Turístico
	Web

	EUROPA

	
	

	Alemania


	1. A&E ERLEBNISREISEN
	www.ae-reiseteam.de

	
	2. KONDOR TOURS
	www.kondor-tours.de

	
	3. MARCO POLO REISEN
	www.marco-polo-reisen.com

	
	4. PAPAYA TOURS
	www.papayatours.de

	
	5. SUEDAMERIKA REISEN
	www.suedamerikareisen.de

	
	6. VIVENTURA
	www.viventura.de

	
	
	

	España
	1. AMBAR
	www.pasaporte3.com/ambarviajes.php

	
	2. AÑOS LUZ
	www.aluz.com

	
	3. BANOA
	www.banoa.com

	
	4. CLUB MARCO POLO
	www.clubmarcopolo.es

	
	5. DE VIAJE
	www.deviaje.com

	
	6. RUTAS 10
	www.rutas10.com

	
	7. TARANNA TREKKING
	http://tarannatrekking.com/

	
	8. VIVENCIA ANDINA
	www.vivenciaandina.com

	
	
	

	Francia
	1. MAISON DES AMERIQUES LATINES
	www.maisondesameriqueslatines.com

	
	2. AMPLITUDES
	www.amplitudes.com

	
	3. COMPAGNIES DU MONDE
	www.compagniesdumonde.com

	
	4. COMPTOIR DES VOYAGES
	www.comptoir.fr

	
	5. GO VOYAGES
	www.govoyages.com

	
	6. JETSET VOYAGES
	www.jetset-voyages.fr

	
	7. NOUVELLES FRONTIERES
	www.nouvelles-frontieres.fr

	
	8. VERDIE
	www.verdie.com 

	
	9. ALLIBERT TREKKING
	www.allibert-trekking.com

	
	10. LA BALAGUERE-Senderismo
	www.labalaguere.com

	
	
	

	Holanda
	1. ANGELI TRAVEL
	www.angelitravel.nl

	
	2. BAOBAB REIZEN
	www.baobab.nl

	
	3. DE BOER & WENDEL B.V.
	www.boerenwendel.nl

	
	4. FOX VAKANTIES B.V.
	www.fox.nl

	
	5. VAMONOS TRAVELS
	www.vamonos.nl

	
	
	

	     Italia

	1. I VIAGGI DEL SOGNO
	www.iviaggidelsogno.it

	
	2. NAAR
	www.naar.com

	
	3. QUALITY GROUP
	www.qualitygroup.it

	
	4. TOUR2000
	www.tour2000.it

	
	5. VIAGGI SOLIDALI
	www.viaggisolidali.it

	
	6. EARTH CULTURA E NATURA
	www.earthviaggi.it

	
	7. PERU RESPONSABILI
	www.peruresponsabile.it

	
	8. PLANET VIAGGI RESPONSABILI
	www.planetviaggi.it

	
	9. ZEPPELIN
	www.zeppelin.it

	
	
	

	Reino Unido
	1. ANDEAN TRAILS
	www.andeantrails.co.uk   

	
	2. EXPLORE WORLDWIDE
	www.explore.co.uk

	
	3. INTREPID TRAVEL
	www.intrepidtravel.com

	
	4. JOURNEY LATIN AMERICA
	www.journeylatinamerica.co.uk

	
	5. TUCAN TRAVEL
	www.tucantravel.com

	
	6. COX AND KINGS
	www.coaxandkings.co.uk

	
	7. LATIN TRAVEL
	www.latintravel.co.uk

	
	
	

	Dinamarca
	1. DOF TRAVEL                                  
	www.doftravel.dk

	
	2. KIPLING TRAVEL                           
	www.kiplingtravel.dk

	
	
	

	Finlandia
	1. AURINKOMATKAT                         
	www.aurinkomatkat.fi

	
	  2.  SAGA MATKAT                               
	http://www.sagamatkat.fi

	
	
	

	Noruega
	1. EVENTRREISER AS                      
	www.hvitserk.no

	
	2. KILROY                                           
	http://travels.kilroy.no

	
	
	

	Suecia
	1. JAMBO TOURS                              
	www.jambotours.se

	
	2. VARLDENS RESOR                      
	www.varldensresor.se   

	
	
	

	TOTAL EUROPA
	53 operadores




Es evidente que la selección nunca es completa, dado que se trata de un muestreo sobre un mercado muy dinámico. Además,  existen pequeños operadores y compañías de turismo especializadas, incluso entidades informales que no son propiamente operadores turísticos; los cuales tienen una presencia muy reducida en los medios de comunicación y en los canales de promoción, y efectúan una promoción muy directa hacia el cliente final; por lo que son muy difíciles de localizar y analizar sus productos. 
También es casi imposible analizar los productos reales ofertados al mercado cuando se trata de viajes sobre demanda o a medida, que es un caso muy frecuente; en estos casos, no se puede hacer el estudio de benchmarking ya que no hay productos standard, productos-tipo o productos cerrados ofertados en abierto hacia el mercado. Existen gran cantidad de operadores que no cuentan con productos estandarizados a la oferta y que sólo trabajan sobre demanda o a la medida; por lo cual en el marco de este estudio de benchmarking no se han podido analizar sus productos. 
2. ANÁLISIS REALIZADO 
2.1. Productos Ofertados por la CAN (Bolivia, Colombia, Ecuador y Perú)
	PAIS
	OPERADORES
	     DESTINO
	      Nº Productos

	BOLIVIA

                                    
	
	
	

	
	Allahpacha
	Bolivia Perú+Combinado

Bolivia y Perú

Perú
	               5

	
	Bala Tours
	Bolivia
	               8

	
	Inca Land
	Perú
	               5

	
	Terra Andina
	Bolivia y Perú + combinado
	               1

	
	Tusoco
	Bolivia                                     
	              10

	
	Crillon Tours
	Bolivia y Perú

Bolivia
	               2

	
	Magri Turismo
	Bolivia
	               2

	
	Millenarian Tourism & Travel
	Bolivia
	               2

	
	*Transturin
	Bolivia                                            
	                1

	
	
	Total Bolivia
	           36


*No ofrece producto en su web.

	BOLIVIA
	

	Modalidad de Producto
	La gran mayoría de los productos analizados en el mercado boliviano son circuitos, en un 80%; el resto 20% son excursiones de 1 día.

El peso de las excursiones de un día en el conjunto es elevado, y se dirige tanto hacia los turistas y viajeros de paso como a los residentes y personas que realizan estancias más largas en el país. 

El estudio en el futuro de los consumidores de estas excursiones de un día es muy recomendable para conocer su origen y su forma de viaje; que incluye los turistas independientes y los viajeros que atraviesan el país en vehículo propio. 

Cada vez es más frecuente la figura del viajero que se dirige al país de forma independiente y una vez allí efectúa la compra de servicios y paquetes turísticos sobre la marcha según va recorriendo los principales puntos del país.  

La duración media del circuito es de 6 días, siendo 21 días el circuito más largo que incluye además de Bolivia a Argentina, Chile y Perú.
Hay que recalcar el gran peso que tienen en el mercado turístico receptivo boliviano los productos turísticos combinados originados en Perú y en Chile, que representan una fuerte competencia hacia los productos originados en el propio país.


	Tipo de Producto
	El turismo de Aventura y Trekking, con el 25% del total, es el producto más ofertado en el mercado boliviano.
Estos productos van seguidos del Turismo Cultural y Turismo de Naturaleza, correspondiendo cada uno al 22% del total. También el Turismo Vivencial tiene un lugar destacado con un 19%.
Por último, nos encontramos con un producto especializado en Turismo Activo y Deporte.
El tamaño reducido del sector operador receptivo boliviano influye directamente en una menor cantidad y diversidad del producto ofertado, lo que además redunda en la mayor oferta generada en países limítrofes a la que ya se ha hecho referencia. 

 

	Países Incluidos
	El país más ofertado es Bolivia con el 65%, seguido de Perú con el 23%.

Con respecto a productos combinados, nos encontramos con 2 productos que incluyen Bolivia + otros países América Latina y con 1 producto que combina Bolivia y Perú.


	Itinerario
	En términos generales el nombre del producto ya comunica lo que se va a realizar. Por ejemplo: “Joyas del Altiplano. Argentina-Chile-Bolivia-Perú”. 
En general se echan de menos itinerarios más detallados y descriptivos, que permitan que el potencial cliente o intermediario comprenda mejor el producto que se está ofertando. Ello es especialmente importante para un destino como Bolivia, que es desconocido y emergente para muchos mercados emisores. Se echan de menos también nombres más definitorios, potentes y atractivos para los productos y circuitos, que aprovechen los hechos diferenciales del país. 
Éste es un defecto que se ha comprobado en una gran cantidad de productos a lo largo de todo el estudio, que en general son demasiado básicos y esquemáticos en su forma de presentarse a un mercado que no necesariamente conoce el país de destino; ni puede fácilmente hacerse una idea de recursos, paisajes, logística y experiencias. Como hemos indicado, este desconocimiento de base se puede aplicar de forma especial a Bolivia por su menos presencia promocional en los mercados internacionales. 
Este hecho puede ser una gran limitante a la hora de abordar  nuevos mercados emisores emergentes, en los que se necesitaría de campañas muy intensas y costosas de posicionamiento y comunicación para presentar el destino de forma eficaz.  


	Régimen
	El régimen más frecuente en los circuitos es la media pensión; en el caso de excursiones en la selva o trekking, el régimen más habitual es un régimen de  todo incluido con acompañante de guía y cocinero.  
En general se echa de menos información sobre el tipo de comida disponible en cada producto o circuito y su adaptación a posibles segmentaciones de la demanda. Se echa de menos así mismo una mayor reivindicación de los hechos diferenciales ligados a la gastronomía local. 
 

	Descripción del   Producto
	Hay TTOO que dan información turística de destinos concretos, sin mostrar muchos detalles de los recorridos sugeridos. En muchos casos, tan sólo se citan los lugares a visitar, sin describir mínimamente el producto, los servicios o los recursos incluidos. En otros, las descripciones han sido redactadas de manera tan poco atractiva que no despiertan mucho interés en el lector. 

Será necesario insistir en este último punto, relativo a una comunicación y presentación de los circuitos y productos que sea más atractiva y que esté diseñada de forma diferencial para cada segmento y mercado objetivo. 
Sabiendo que el Turismo de Aventura y Trekking es el más ofertado, no se detalla en general en los productos información necesaria desde el punto de vista operativo;  que es esencial tanto para los clientes finales como para los intermediarios que van a vender el producto en los mercados emisores, como por ejemplo son: 
· la dificultad del recorrido, 
· las medidas de seguridad, 
· los equipamientos, 

· los planes de rescate y emergencia. 
Para definir la dificultad de  los recorridos de trekking y montaña,  existen códigos y estándares internacionales reconocidos y aceptados por el mercado; que tampoco se contemplan de una manera generalizada en los productos turísticos analizados. 
Tanto en la descripción del producto como el itinerario, y en todos los países de la CAN, se coincide en el poco detalle del itinerario; que permita hacerse al cliente o al intermediario en el país emisor una idea más afinada del producto ofrecido y cuáles son los segmentos de demanda a los que puede adaptarse. 
Ello es especialmente relevante  hacia los segmentos de turistas más selectivos y especializados. 


	Recursos Turísticos
	Bolivia: Respecto a los recursos naturales más ofertados nos encontramos con el Salar de Uyuni, selva del Parque Nacional Madidi y Lago Titicaca (parte boliviana).
Recurso cultural: ciudad de La Paz y sus alrededores, así como diferentes espacios arqueológicos relevantes: Samaipata, Tiwanacu. 


	Servicios Turísticos
	Una gran parte de los TTOO analizados no detallan información básica como la categoría de alojamiento, de restauración, de transporte, el régimen ofertado y la capacidad máx. /mín. de pax del paquete turístico. Este tipo de información es básica tanto para el cliente final como para los intermediarios en los mercados emisores. 
Algunas de estas cuestiones, como por ejemplo el tamaño máximo y mínimo de grupo, son esenciales para que el cliente sepa las  posibilidades de garantía del producto y su grado de especialización. Cada patrón de producto en el mercado turístico internacional responde a un tamaño standard ideal del grupo. 
Hay que tener en cuenta que existen grandes diferencias de categorías y estándares de los productos y servicios turísticos; tanto entre los propios Países Miembros  de la Comunidad Andina, como entre los países de la Comunidad Andina y los mercados emisores internacionales. Por ello es importante qu exista la máxima información sobre estos parámetros como orientación hacia los operadores e intermediarios que programan por primera vez el destino. 
Alojamiento: Predominan las haciendas, albergues y campamentos en la naturaleza y los hoteles de 3-4 estrellas en las capitales. 

Muchos tours de 4-7 horas no ofrecen ningún servicio de restauración y si lo hacen, ofrecen boxlunch. 
La falta de oferta de restauración definida y tipificada/ categorizada crea inseguridad en el cliente que no conoce el destino. 

Además, de este modo no se rentabiliza el hecho diferencial gastronómico local. 



	Valor Añadido del Producto
	Varias de las entidades analizadas en Bolivia (y así mismo en Ecuador, Perú y Colombia) son miembros del programa ECP-Export Coaching Programme in Tourism, del Centro para la Promoción de Importaciones Procedentes de Países en Desarrollo, CBI, que depende del Ministerio de Asuntos Exteriores de Holanda.
El Programa ECP in Tourism  identifica empresas de turismo local que sean manifiestamente mejorables en sus exportaciones; es decir, que tengan un notable potencial de crecimiento y de mejora de sus mercados, en lo que se refiere especialmente a la ampliación de mercados emisores y segmentos de demanda europeos. 

El programa ECP in Tourism de CBI está orientado de forma especial a las empresas que apoyen esquemas de turismo receptivo con base local, y así mismo a las que incluyan medidas de RSC con las comunidades locales visitadas, acompañadas de parámetros de desarrollo sostenible y turismo responsable en la producción.

Algunos productos ofrecen como valor añadido o diferencial al alojamiento en formato vivencial con las comunidades locales, en todo o parte del recorrido. 

De forma particular, las entidades de turismo comunitario o CBT-Community Based Tourism, suelen estar incluidas en programas de apoyo a la promoción y comercialización dentro de entidades internacionales de cooperación al desarrollo, como es el caso de TUSOCO. 

Estos programas, como el caso antes mencionado de CBI, generan a su vez redes promocionales y comerciales a nivel internacional de empresas similares en tamaño y tipología de producto; como es el caso del turismo comunitario y/o vivencial. 

Los aspectos vivenciales y de turismo comunitario, son cada vez más apreciados y demandados por los mercados emisores internacionales más maduros e informados.



	Gestión Turística
	Todos los productos de los TTOO son de gestión privada. 
Los productos de turismo comunitario también se consideran de gestión privada, aunque se trate de un modelo diferente basado en la articulación comunitaria o cooperativa.
También se considera gestión privada, aunque en ocasiones se trabaje sobre recursos patrimoniales públicos o instalaciones públicas en régimen de concesión administrativa. 
 

	Canales de Comercialización
	Se comercializan a través de sus páginas web, y en menos ocasiones se promocionan en webs asociadas.
La mayor parte de los operadores analizados están realizando de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 
· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar las ventas directas on line, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

La utilización de la web como canal de promoción y comercialización,  obliga a una mayor cualificación de la imagen y prestaciones de las webs. 


	Medios de Promoción
	Internet es la herramienta más utilizada.
Se aplica la misma valoración sobre la promoción on line que en el epígrafe anterior dedicado a la comercialización. 


	Precio
	El precio medio del circuito es de 344 $.
El precio medio de la excursión es de 51 $.
En el 42% de los productos el precio no está disponible en la web, y es necesario contactar con el operador para obtener la información.

En ninguno se incluye ni suplemento habitación individual ni tasas aeropuerto. Precio individual en base a Habitación Doble.
El hecho de que en muchas webs no haya precios publicados o éstos no estén claros es desde nuestro punto de vista una clara limitación comercial. 

Es importante efectuar un trabajo de mejora de la presentación, estructura y claridad de los precios en buena parte de las webs analizadas. 



	Observaciones:
	Curiosamente, operadores basados en países de habla española no describen sus productos en esta lengua. 

Desde nuestro punto de vista, es recomendable describirlos en español para captar a un público que no sepa inglés. Ello es tanto más importante cuanto el mercado regional emisor de la propia Comunidad Andina presenta una fortaleza cada vez mayor, e ídem países limítrofes como Chile y Brasil, así como el Cono Sur en general y el mercado centroamericano.  



	PAIS
	OPERADORES
	DESTINOS
	Nº Productos

	COLOMBIA
                                          
	
	
	

	
	Mantaraya Travel
	  Colombia
	      10

	
	Molitur
	  Ecuador

  Perú
	       5

	
	Mundial Tours
	  Ecuador 

  Perú 
	       5

	
	Turismo Jaller
	 Colombia                                                         
	       1

	
	Voyage Colombia
	 Colombia                             
	      56

	
	Aviatur
	 Colombia, Brasil y      Perú                                                
	       2

	
	Metropolitan Touring
	Perú                                                     
	       2

	
	*Vitramar
	Perú
	       1

	
	
	Total  Colombia
	      82


*No ofrece producto en su web.
	COLOMBIA
	

	Modalidad de Producto
	En el mercado colombiano y según los productos estudiados, el 58% son circuitos con una duración media de 6 días y medio. 
El peso de las excursiones de un día en el conjunto es elevado, y se dirige tanto hacia los turistas y viajeros de paso como a los residentes y personas que realizan estancias más largas en el país. 
El origen de los turistas que compran las excursiones de un día es muy interesante para estudios futuros de demanda, sobre todo para diferenciar el peso del mercado doméstico del mercado internacional. 
En el caso de  Colombia, se ha fomentado de forma muy intensa el turismo interno en los últimos años, favoreciendo la aparición de operadores que ofrecen todo tipo de excursiones radiales de corta duración para conocer el país y aprovechar los feriados.  

El 42% restante son excursiones ofrecidas (principalmente por Voyage Colombia) con una duración media de 1 día.


	Tipo de Producto
	El Turismo Cultural es la temática más empleada con un 45% del total y son los circuitos los que más la utilizan; en el resto de circuitos la temática (un producto principalmente) es el Turismo de Aventura y Trekking, Turismo Rural, Turismo de Sol y Playa, Turismo Náutico, de Naturaleza y Gastronómico. 

En cambio, en las excursiones nos encontramos con mayor variedad: turismo de salud o wellness, aviturismo o birdwatching, golf, ecuestre, deportivo y activo, buceo, rural, aventura y trekking, cultural y sol y playa.
Muchos TTOO no especifican el nivel de dificultad de los deportes que ofrecen y las actividades detalladas de observación de aves, así como la temporada de operación en los deportes al aire libre. Ambos requerimientos son esenciales para los segmentos más especializados. 

Desde nuestro punto de vista, éstas son claras limitaciones a la presentación, impacto y comprensión del producto en los mercados emisores, tanto en clientes finales como en intermediarios, y consecuentemente limitaciones a su comercialización. 

El peso del producto de sol y playa es muy fuerte en los circuitos y estancias ofertados por los países emisores de América del Sur. 



	Países Incluidos
	Colombia 68%, Perú 19% y Ecuador 13%.

	Itinerario
	Generalmente no se muestran muchos detalles del itinerario a realizar.
En general se echan de menos itinerarios más detallados y descriptivos, que permitan que el potencial cliente comprenda mejor el producto que se está ofertando. Se echan de menos también nombres más definitorios y atractivos para los productos y circuitos. 

Hay que tener en cuenta que éste es un factor relevante para Colombia, país que va adquiriendo un fuerte posicionamiento en el mercado turístico internacional; pero que es muy desconocido en cuanto a los recursos que ofrece, aparte de micro-destinos emblemáticos como Cartagena de Indias.  
Éste es un defecto que se ha comprobado en una gran cantidad de productos a lo largo del estudio; los cuales son demasiado esquemáticos en su forma de presentarse a un mercado emisor que no necesariamente conoce el país de destino ni puede fácilmente hacerse una idea de recursos, paisajes, logística y experiencias. 

Ello constituye desde nuestro punto de vista una dificultad añadida para la comercialización en mercados emisores emergentes, tanto generalistas como especializados. 



	Régimen
	El régimen más frecuente en los circuitos es la media pensión; en el caso de excursiones en la selva o trekking es un todo incluido con acompañante de guía y cocinero.   



	Descripción  del Producto
	Hay TTOO que dan información turística de destinos concretos sin mostrar muchos detalles de los recorridos sugeridos. En muchos casos, tan sólo se citan los lugares a visitar sin describir mínimamente el producto. Otros, han sido redactados de manera tan poco atractiva que no despiertan mucho interés en el lector.

En necesario insistir en este aspecto de presentación y comunicación del producto; por medio de mensajes de mayor impacto y que llamen la atención sobre recursos que en general son desconocidos para los mercados emisores y para el gran público. 
Para definir la dificultad de  los recorridos de trekking y montaña,  existen códigos y estándares internacionales reconocidos y aceptados por el mercado, que tampoco se contemplan de una manera generalizada en los productos analizados. 
Estos detalles, así como los relativos a: 
· medidas de seguridad, 
· equipamientos disponibles, 
· planes de rescate y emergencia, 
son extremadamente importantes tanto para los clientes finales como para los intermediarios que han de programar y/o comercializar el producto.   

Tanto en la descripción del producto como el itinerario, y en todos los países de la CAN, se coincide en el poco detalle del itinerario; que permita hacerse al cliente o al intermediario en el país emisor una idea más afinada del producto ofrecido; máxime cuando se trata de un país desconocido en general para los mercados turísticos. 
Ello es una limitación clara para la comercialización en los mercados emisores, tanto consolidados como emergentes, sobre todo hacia los segmentos especializados. 


	Recursos Turísticos
	Recursos naturales como el PN Iguaque y sus playas. 
Recursos culturales de la cuidad de Bogotá, Cartagena de Indias y Ciudad Perdida (P.N. Tayrona).


	Servicios Turísticos
	Muchos TTOO no detallan información básica como la categoría de alojamiento, restauración, de transporte, el régimen ofertado y la capacidad máx. /mín. del paquete turístico.

Algunas de estas cuestiones, como por ejemplo el tamaño máximo y mínimo de grupo, son esenciales para que el cliente sepa las  posibilidades de garantía de la operación del producto y su grado de especialización. 

Hay que tener en cuenta que existen grandes diferencias de categorías y estándares de los productos y servicios turísticos; tanto entre los propios Países Miembros  de la Comunidad Andina, como entre los países de la Comunidad Andina y los mercados emisores internacionales. 
Por ello se ha propuesto en la Agenda para el Desarrollo Turístico de la Comunidad Andina una línea de trabajo sobre homogeneización y estandarización de productos turísticos en el marco de la CAN 
Así mismo, por ello es necesario que tanto el cliente final como el intermediario y el operador emisor tengan acceso a la descripción de los parámetros básicos de estas categorías de productos y servicios en cada país de la Comunidad  Andina. 

En relación al transporte, ningún TTOO incluye vuelos internacionales. 
El automóvil/ 4x4 son los medios más utilizados para los desplazamientos internos y los paquetes de trekking/ turismo de aventura ofrecen a menudo vehículos de tracción animal. 
No aparece demasiada información sobre la tipología de guía y sobre los requisitos técnicos y legales que cumple; y si lo hacen, predomina el guía local. 
La indicación de la existencia de tipologías de guías especializados en el producto es importante de cara a los segmentos de intereses específicos. 


	Valor Añadido del  Producto
	Varias de las entidades analizadas en Colombia (y así mismo en Ecuador, Perú y Bolivia) son miembros del programa ECP-Export Coaching Programme in Tourism, del Centro para la Promoción de Importaciones Procedentes de Países en Desarrollo, CBI, que depende del Ministerio de Asuntos Exteriores de Holanda.

Algunos productos ofrecen como valor añadido o diferencial al alojamiento en formato vivencial con las comunidades locales, en todo o parte del recorrido. 

De forma particular, las entidades de turismo comunitario o CBT-Community Based Tourism, suelen estar incluidas en programas de apoyo a la promoción y comercialización dentro de entidades internacionales de cooperación al desarrollo.
Estos programas, como el caso antes mencionado de CBI, generan a su vez redes promocionales y comerciales a nivel internacional de empresas similares en tamaño y tipología de producto; como es el caso del turismo comunitario y/o vivencial. 

La inclusión de oferta de turismo comunitario y vivencial es cada vez más valorada y solicitada en los mercados emisores internacionales más maduros; como lo es la indicación de elementos de sostenibilidad. 



	Gestión Turística
	Todos los productos de los TTOO son de gestión privada.

Los productos de turismo comunitario también se consideran de gestión privada, aunque se trate de un modelo diferente basado en la articulación comunitaria o cooperativa.

También se considera gestión privada, aunque en ocasiones se trabaje sobre recursos patrimoniales públicos o instalaciones públicas en régimen de concesión administrativa.  



	Canales de Comercialización
	Se comercializan a través de sus páginas web y en menores ocasiones se promocionan en webs asociadas.

La mayor parte de los operadores analizados están realizando de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar las ventas directas, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

La utilización de la web como canal de promoción y comercialización,  obliga a una mayor cualificación de la imagen y prestaciones de las webs. 



	Medios de Promoción
	Principalmente se utiliza Internet.
En el caso de Voyage Colombia se ha analizado su catálogo digital.

Para la promoción on line, se aplica la valoración del epígrafe anterior sobre la comercialización en Internet. 



	Precio
	El precio medio del circuito es de 945 $ y el de la excursión de 166 $.
En ninguno se incluyen las tasas de aeropuerto. Precio calculado por persona en base a Habitación Doble. Voyage Colombia no detalla los precios. Molitur no incluye transporte I/V hasta el destino.
Es importante efectuar un trabajo de mejora de la presentación, estructura y claridad de los precios en buena parte de las webs analizadas. 

El hecho de que en muchas webs no haya precios publicados o éstos no estén claros es desde nuestro punto de vista una clara limitación comercial. 



	Observaciones
	Curiosamente, los operadores basados en países de habla española no describen sus productos en castellano. 
Desde nuestro punto de vista, es recomendable describirlos en español para captar a un público que no sepa inglés. Ello es tanto más importante cuanto el mercado regional emisor de la propia Comunidad Andina presenta una fortaleza cada vez mayor, e ídem países limítrofes como Chile y Brasil, así como el Cono Sur en general y los países centroamericanos.  

Turismo Jaller tan solo da una descripción general de los destinos en los que opera (Colombia: Bogotá, Cartagena, San Andrés, Amazonas, Barranquillo, San Pelayo), sin ofrecer ningún recorrido o paquete turístico específico. 
Es necesario insistir en la necesidad de detallar los recorridos y servicios, hacia mercados que no conocen en profundidad los destinos por falta de información y posicionamiento. 

Voyage Colombia ofrece tours a Mompox durante la Semana Santa pero no menciona cuándo ésta tiene lugar. Los clientes tienen la posibilidad de crear su producto a medida a través de links; sin embargo, los links no se encuentran operativos. Muchos tours de 5-7 horas no ofrecen servicio de restauración. 
Mantaraya Travel: se han encontrado diversos errores ortográficos en la descripción de los recorridos.



	PAIS
	Operadores
	Destinos
	Nº Productos

	ECUADOR

                                      
	
	
	

	
	Galápagos Experience
	Ecuador
	23

	
	Gray Line
	Ecuador
	52

	
	Metropolitan Touring
	Colombia
	 6

	
	Surtrek
	Ecuador
	39

	
	Yachana Lodge
	Ecuador
	17

	
	Andando Tour
	Ecuador
	 2

	
	Eco Andes Travel     
	Ecuador

Perú
	 2

	
	Ecuador Adventure
	Ecuador
	 2

	
	Klein Tours
	Ecuador y Perú
	 2

	
	*Pachaquilla Tours
	Ecuador
	 1



	
	
	        Total Ecuador
	146


*No ofrece producto en su web.

	ECUADOR
	

	Modalidad de Producto
	De los productos estudiados de Ecuador, el 54% son circuitos con una duración media de 4 días; y el 46% son excursiones con una duración media de 1 día.
El peso de las excursiones de un día en el conjunto es elevado, y se dirige tanto hacia los turistas y viajeros de paso como a los residentes y personas que realizan estancias más largas en el país. Así mismo, la ciudad de Quito es un gran emisor de excursiones de un día, tanto para turistas como para la propia población local y residentes de larga duración. 

Es importante plantarse para el futuro el estudio del origen de los compradores de las excursiones de un día para diferenciar el turismo doméstico del internacional, y poder así hacer una segmentación de productos más afinada. 



	Tipo de Producto
	Aquí nos encontramos con que la temática más utilizada es el Turismo de Naturaleza con un 25% del total, gracias a la enorme atracción que provocan las Islas Galápagos y el gran peso que tienen en la producción turística de Ecuador.
Le sigue el Turismo Cultural 20%, el de aventura y trekking con un 16% y el Deportivo y Activo con un 14%, destacando la práctica de Parapente; así como el Ecuestre y Cicloturismo con un 4% y 7% respectivamente.
También nos encontramos con un producto de Turismo Comunitario/Vivencial alojados en un Lodge de la selva amazónica.

Destacar el único caso que nos encontramos en el estudio sobre Turismo idiomático, que consiste en estudiar español en Yachana Lodge.  
Destaca que algunos parques nacionales emblemáticos y zonas de alto interés natural como el Amazonas, tienen poca o nula presencia en la programación de los paquetes de los operadores turísticos internacionales, por falta de información y posicionamiento. 



	Países Incluidos
	En este caso la mayoría de los productos tienen como destino turístico único Ecuador. Alguno de los productos de nuevos tour operadores identificados, ofrecen productos combinados entre Ecuador y Perú principalmente.


	Itinerario
	Generalmente no se muestran muchos detalles del itinerario a realizar.
En general se echan de menos itinerarios más detallados y descriptivos, que permitan que el potencial cliente o intermediario comprenda mejor el producto que se está ofertando. También se echan de menos más nombres atractivos y de impacto para los itinerarios y productos. 
Hay que tener en cuenta que aparte de Galápagos, la información y el  posicionamiento de Ecuador son reducidos en gran parte de los mercados emisores internacionales; salvo el caso de las grandes rutas de trekking como el Cotopaxi y el Chimborazo, que sí gozan de cierto posicionamiento internacional en ese segmento. 
Éste es un defecto que se ha comprobado en una gran cantidad de productos a lo largo del estudio, que son demasiado básicos y esquemáticos en su forma de presentarse a un mercado que no necesariamente conoce el país de destino ni puede fácilmente hacerse una idea de recursos, paisajes, logística y experiencias. 

Ello es especialmente importante cuando el gran público de los países emisores sólo conoce por lo general los highlights turísticos más emblemáticos de Ecuador. 

Esta situación es una limitante para la promoción y comercialización del destino en los mercados emisores emergentes. 

Destaca que un atractivo muy diferencial como es la gran cantidad de volcanes tenga una programación muy escasa. 



	Régimen
	Muchos tours de 4-7 horas no ofrecen ningún servicio de restauración y si lo hacen, ofrecen boxlunch. El régimen frecuente en los circuitos es la media pensión y en el caso de excursiones en la selva o trekking es un todo incluido con acompañante de guía y cocinero.
En general se echa de menos una información más detallada sobre el tipo de gastronomía y restauración ofertada y sobre la disponible como alternativa. 
En general no se rentabiliza el hecho diferencial de la gastronomía local por ausencia de una presentación o packaging adecuados. 


	Descripción del  Producto
	Hay TTOO que dan información turística de destinos concretos sin mostrar muchos detalles de los recorridos sugeridos. En muchos casos, tan sólo se citan los lugares a visitar sin describir mínimamente el producto o el enfoque del circuito. 
Otros, han sido redactados de manera tan poco atractiva que no despiertan mucho interés en el lector.

Tanto en la descripción del producto como el itinerario, y en todos los países de la CAN analizados, se coincide en el poco detalle del itinerario; que permita hacerse al cliente o al intermediario en el país emisor una idea más afinada del producto ofrecido. 

Para definir la dificultad de  los recorridos de trekking y montaña  existen códigos y estándares internacionales reconocidos y aceptados por el mercado,  que tampoco se contemplan de una manera generalizada en los productos analizados.  

Esta información sobre condiciones esenciales del producto como:
· seguridad, 
· planes de rescate y emergencia, 
· equipamientos y materiales  disponibles, etc., 
Es clave para la comunicación y venta hacia los segmentos de mercado más especializados; que en general son a la vez los más rentables. 



	Recursos Turísticos
	En Ecuador los recursos naturales más visitados son: Las Islas Galápagos, el PN Cotopaxi, Sangay,  Llanganati y la selva amazónica.

Los recursos culturales son los que nos encontramos en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. Así como el mercado indio de Otavalo, el monumento Mitad del Mundo y las Termas de Papallacta.
Insistimos de nuevo en la escasa programación de un atractivo muy diferencial de Ecuador como es la gran cantidad, accesibilidad y diversidad de volcanes. 



	Servicios Turísticos
	Alojamiento: Predominan las haciendas, albergues y campamentos en la naturaleza y los hoteles de 3-4 estrellas en las capitales. (Destacar el Campamento/Base Científica que se encuentra en las Islas Galápagos). 

En relación al transporte, ningún TTOO incluye vuelos internacionales. 
El automóvil/ 4x4 son los más utilizados para los desplazamientos internos y los paquetes de trekking/ turismo de aventura ofrecen a menudo vehículos de tracción animal. A menudo, no se detalla si hay servicio de transfer, 

El viaje en tren en Riobamba pasando por la “Nariz del Diablo” destaca como un importante atractivo turístico en Ecuador. 

No aparece demasiada información sobre la tipología de guía y si lo hacen, predomina el guía local.

Es importante indicar la existencia de guías especializados en los productos de intereses específicos. 

En Galápagos Experience hay productos que carecen de descripción alguna, tan solo se citan los destinos que se visitarán. 

Galápagos Experience describe sus productos solamente en inglés.

En Surtrek algunos de sus productos redactados en castellano son difíciles de entender.
Algunas de estas cuestiones, como por ejemplo el tamaño máximo y mínimo de grupo, son esenciales para que el cliente sepa las  posibilidades de garantía de la operación del producto y su grado de especialización. 

Hay que tener en cuenta que existen grandes diferencias de categorías y estándares; tanto entre los propios Países Miembros  de la Comunidad Andina, como entre los países de la Comunidad Andina y los mercados emisores internacionales. 

Por ello es necesario que tanto el cliente final como el intermediario tengan acceso a la descripción de los parámetros básicos de estas categorías en cada país. 

Una de las líneas de trabajo de la Agenda para el desarrollo turístico de la Comunidad Andina apunta a la estandarización de los parámetros básicos de los productos turísticos en la CAN. 



	Valor Añadido del  Producto
	Varias de las entidades analizadas en Ecuador  (y así mismo en Bolivia,  Perú y Colombia) son miembros del programa ECP-Export Coaching Programme in Tourism, del Centro para la Promoción de Importaciones Procedentes de Países en Desarrollo, CBI, que depende del Ministerio de Asuntos Exteriores de Holanda.
Algunos productos ofrecen como valor añadido o diferencial al alojamiento en formato vivencial con las comunidades locales, en todo o parte del recorrido. 

De forma particular, las entidades de turismo comunitario o CBT-Community Based Tourism, suelen estar incluidas en programas de apoyo a la promoción y comercialización dentro de entidades internacionales de cooperación al desarrollo.
Estos programas, como el caso antes mencionado de CBI, generan a su vez redes promocionales y comerciales a nivel internacional de empresas similares en tamaño y tipología de producto; como es el caso del turismo comunitario y/o vivencial. 

Los productos de turismo comunitario y vivencial están muy extendidos en Bolivia, Perú y Ecuador, aunque en general presentan dificultades para su comercialización.
En todo caso, los principales mercados emisores internacionales   valoran cada vez más la presencia en los productos de componentes de turismo comunitario y vivencial. 



	Gestión Turística
	Todos los productos de los TTOO son de gestión privada.
Los productos de turismo comunitario también se consideran de gestión privada, aunque se trate de un modelo diferente basado en la articulación comunitaria o cooperativa.

También se considera gestión privada, aunque en ocasiones se trabaje sobre recursos patrimoniales públicos o instalaciones públicas en régimen de concesión administrativa.  



	Canales de Comercialización
	Se comercializan a través de sus páginas web y en menores ocasiones se promocionan en webs asociadas.

La mayor parte de los operadores analizados están realizando de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· por aumentar la venta directa on line, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

El deseo de vender más a través de la web, obliga a gran parte de las webs analizadas a hacerse un replanteamiento de su imagen y funcionalidades.

 

	Medios de  Promoción
	Principalmente se utiliza Internet.

Para la promoción por Internet se aplican las valoraciones del epígrafe anterior sobre comercialización. 


	Precio
	El precio medio de los circuitos es de 613 $.

El precio medio de las excursiones es de 224 $ destacando la excursión con el precio más elevado que cuesta 1.912 $ (práctica de buceo).
En ninguno se incluyen las tasas de aeropuerto. Precio calculado por persona en base a Habitación Doble.
Galápagos Experience muestra los precios de sus productos de 2007.
El cliente tiene que contactar con el TTOO para saber el precio del producto.

Se han observado disparidad en los precios de los mismos alojamientos y en el mismo operador. Por ejemplo, el precio del hotel Reina Isabel en Quito es diferente en dos productos culturales de Gray Line Ecuador.
Es importante efectuar un trabajo de mejora de la presentación, estructura y claridad de los precios en buena parte de las webs analizadas. 

El hecho de que en muchas webs no haya precios publicados o éstos no estén claros es desde nuestro punto de vista una clara limitación comercial. 



	Observaciones:
	No todos los operadores ofrecen sus productos en castellano, como es el caso de Galápagos Experience.
En la página web oficial de turismo de Ecuador, no aparecen productos ofertados por operadores de todos los tipos. 
Desde nuestro punto de vista, es recomendable describirlos en español para captar a un público que no sepa inglés. Ello es tanto más importante cuanto el mercado regional emisor de la propia Comunidad Andina presenta una fortaleza cada vez mayor, e ídem países limítrofes como Chile y Brasil, así como el Cono Sur en general y los países centroamericanos. 



	País 
	Operadores
	Destinos
	Nº Productos

	PERÚ
	
	
	

	
	Andean Explorer’s Cusco
	Perú
	           9

	
	Cultural Immersion
	Perú
	          10

	
	Local Tours Perú
	Perú
	          11

	
	Pantiacolla
	Perú 
	           7

	
	Respons
	Perú
	           5

	
	Andean Travel Company
	Perú
	           2

	
	Class Adventure Travel
	Perú, Argentina
	           2

	
	Condor Travel
	Perú
	           2

	
	Lima Tours
	Perú
	           2

	
	Perú Turismo
	Perú
	           2

	
	Tanit Trails
	Perú
	           2

	
	Trip Design
	Perú
	           2

	
	Axel Tours
	Perú, Colombia, Bolivia
	5

	
	Cusco Wonders Travel
	Perú
	5

	
	Inca Point
	Perú
	5

	
	Kuelap Adventure
	Perú
	5

	
	Machu Picchu Travel
	Perú
	7

	
	Perú Travels & Tours Online
	Perú
	5

	
	Viajes Perú
	Perú, Bolivia
	6

	
	Silvana Tours
	Perú, Bolivia
	6

	
	Rainforest Expeditions
	Perú
	5

	
	Wasai Lodge & Expeditions
	Perú
	5

	
	Enigma Perú
	Perú
	4

	
	Turismo Inkaiko
	Perú
	5

	
	Viventura
	Perú, Bolivia, Ecuador, Chile
	5

	
	OGD Puno. Agencia Amaru Tours
	Perú
	3

	
	Voyages pour la Planete
	Perú, Bolivia
	5

	
	Evaneos
	Perú
	4

	
	Eco Andes Travel
	Perú
	1

	
	
	Total Perú
	         137


	PERÚ
	

	Modalidad de Producto
	El 93 % de los productos analizados en el mercado peruano son circuitos, y el resto excursiones de 1 día.
El peso de las excursiones de un día en el conjunto es mucho menos elevado que en el resto de los países, y así mismo es más alta la duración media de los circuitos.  
La duración media de los circuitos es de 10 días.



	Tipo de Producto
	El 59% de los productos estudiados en Perú tiene como temática el Turismo Cultural, dado que las ruinas incas de Machu Picchu son el producto estrella y una de las principales razones de visita al país.
A continuación nos encontramos con el Turismo de Naturaleza con un 15%, el Turismo de Aventura/Trekking con un 7%, el Turismo de Avistamiento de Aves o Bird watching con un 5%, el Turismo Rural 5% y un producto de Turismo Deportivo y Activo.

Destacar en este apartado el Turismo Comunitario/Vivencial principalmente en la Selva Amazónica peruana con un 7%. 
En los últimos años esta modalidad está teniendo un notable ascenso, concienciando al turista de la situación y cultura actuales de las comunidades indígenas en primera persona, en el marco del denominado como Turismo Responsable. 

Esta afirmación es válida tanto para Perú como para Ecuador y Bolivia, aunque es Perú el que presenta mayor cantidad de productos ofertados en este campo. 
La presencia en los productos de visitas y componentes de turismo comunitario y vivencial, es muy valorada por los mercados emisores internacionales más maduros y segmentados. 



	Países Incluidos
	En este caso la mayor  de los productos tiene como destino turístico único  Perú. 
Hay que señalar que los nuevos operadores encontrados, ofrecen viajes combinados entre Perú y países de la CAN como Bolivia y otros países limítrofes como Argentina.
En el caso de Perú existe una gran dinámica en la aparición en el mercado de nuevos operadores turísticos; entre los cuales muchos son de pequeño tamaño, trabajan sólo a medida y con una gran segmentación de producto. 


	Itinerario
	Generalmente no se muestran detalles del itinerario a realizar.

En general se echan de menos itinerarios más detallados y descriptivos, que permitan que el potencial cliente o intermediario comprenda mejor el producto que se está ofertando. 

Éste es un defecto que se ha comprobado en una gran cantidad de productos a lo largo del estudio, que son demasiado básicos y esquemáticos en su forma de presentarse a un mercado que no necesariamente conoce el país de  destino ni puede fácilmente hacerse una idea de recursos, paisajes, logística y experiencias. 

En el caso de Perú, aunque se puede mejorar la presentación de la web y el packaging de producto de muchos operadores, este hecho tiene menor importancia desde el punto de vista del impacto en el mercado;  al ser un destino más posicionado y sobre el que existe mayor información en los mercados turísticos tradicionales. 



	Régimen
	Alojamiento: Predominan las haciendas, albergues y campamentos en la naturaleza y los hoteles de 3-4 estrellas en las capitales. 

El régimen frecuente en los circuitos es la media pensión, y en el caso de excursiones en la selva o trekking es un todo incluido con acompañante de guía.
En general se echa de menos mayor información sobre la gastronomía y restauración disponibles, tanto dentro del producto como fuera de él.

Salvo los productos de alto nivel cultural o específicamente gastronómicos, no se hace un uso especialmente intenso de la gastronomía como valor diferencial que rentabilice su potente imagen internacional. 



	Descripción del Producto
	Hay TTOO que dan información turística de destinos concretos sin mostrar muchos detalles de los recorridos sugeridos. 

Se detalla el número de personas a la hora de consultar el precio y suele ser a partir de 2 personas, y en caso de una persona que viaja sola debe pagar un suplemento por habitación individual.

Tanto en la descripción del producto como el itinerario, y en todos los países de la CAN analizados, se coincide en el poco detalle del itinerario; que permita hacerse al cliente o al intermediario en el país emisor una idea más afinada del producto ofrecido. 
Ello es especialmente relevante para las nuevas rutas y micro-destinos,  que en los últimos años se están tratando de hacer un hueco en el mercado receptivo peruano, frente a los lugares más emblemáticos y consolidados. 
Para definir la dificultad de  los recorridos de trekking y montaña  existen códigos y estándares internacionales reconocidos y aceptados por el mercado,  que tampoco se contemplan de una manera generalizada.  

Algunos parámetros de los productos como: 
· la seguridad activa y pasiva, 
· los equipamientos y materiales, 

· los planes de emergencia y rescate, 
Tienen una gran importancia para los mercados emisores, tanto si se trata de clientes finales como de operadores e intermediarios. 

Ambas situaciones de escasez de información básica sobre los productos y servicios, implican una limitación a la hora de comunicar y comercializar los productos; sobre todo cuando se dirigen hacia los segmentos de intereses específicos en los mercados más maduros, exigentes y consolidados. 


	Recursos Turísticos
	Naturaleza: El Lago Titicaca con sus diferentes comunidades que en ella habitan y la Selva Amazónica. Cordillera de los Andes para los  trekkings. 
Cultural: destacar las ruinas arqueológicas Incas distribuidas por todo el país y en especial las ruinas de Machu Picchu. Los recursos culturales de las ciudades de Lima, Arequipa, Cuzco, Aguas Calientes, Nazca y otras.
Es necesario contemplar la opción de generar nuevos productos y complementar los actuales con otros atractivos que se vienen poniendo en valor desde los últimos años, como por ejemplo la Ruta Norte. 



	Servicios Turísticos
	Alojamiento: Predominan las haciendas, albergues y campamentos en la naturaleza y los hoteles de 3-4 estrellas en las capitales.
Algunas de estas cuestiones, como por ejemplo el tamaño máximo y mínimo de grupo, son esenciales para que el cliente sepa las  posibilidades de garantía de la operación del producto y su grado de especialización. 

Hay que tener en cuenta que existen grandes diferencias de categorías y estándares de productos y servicios turísticos; tanto entre los propios Países Miembros  de la Comunidad Andina, como entre los países de la Comunidad Andina y los mercados emisores internacionales. 

Por ello es necesario que tanto el cliente final como el intermediario tengan acceso a la descripción de los parámetros básicos de estas categorías en cada país y puedan hacerse una idea de sus equivalencias.  



	Valor Añadido del Producto 
	Varias de las entidades analizadas en Perú  (y así mismo en Bolivia,   Ecuador y Colombia) son miembros del programa ECP-Export Coaching Programme in Tourism, del Centro para la Promoción de Importaciones Procedentes de Países en Desarrollo, CBI, que depende del Ministerio de Asuntos Exteriores de Holanda.

Algunos productos ofrecen como valor añadido o diferencial al alojamiento en formato vivencial con las comunidades locales, en todo o parte del recorrido. 

De formas particulares, las entidades de turismo comunitario o CBT-Community Based Tourism, suelen estar incluidas en programas de apoyo a la promoción y comercialización dentro de entidades internacionales de cooperación al desarrollo. 
Estos programas, como el caso antes mencionado de CBI, generan a su vez redes promocionales y comerciales a nivel internacional de empresas similares en tamaño y tipología de producto; como es el caso del turismo comunitario y/o vivencial. 

Perú se destaca entre el resto de los países de la CAN,  por la mayor cantidad y diversidad de oferta de turismo comunitario y vivencial. Este hecho es muy valorado por los mercados emisores internacionales más maduros y segmentados. 



	Gestión Turística
	Todos los productos de los TTOO son de gestión privada.

Los productos de turismo comunitario también se consideran de gestión privada, aunque se trate de un modelo diferente basado en la articulación comunitaria o cooperativa.

También se considera gestión privada, aunque en ocasiones se trabaje sobre recursos patrimoniales públicos o instalaciones públicas en régimen de concesión administrativa.  



	Canales de Comercialización
	Se comercializan a través de sus páginas web y en menores ocasiones se promocionan en webs asociadas.

La mayor parte de los operadores analizados están realizando de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar la venta directa on line, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

El deseo de alcanzar mercados cada vez más lejanos por medio de la promoción y venta directa on line, obliga en general a un replanteamiento de las webs analizadas en cuanto a concepto, diseño y funcionalidades. 



	Medios de Promoción
	Principalmente se utiliza Internet.

Para la promoción por Internet se aplica la valoración del epígrafe anterior sobre comercialización on line. 


	Precio
	El precio medio del circuito es de 1451 $ y las excursiones de 160 $.
En ninguno se incluyen las tasas de aeropuerto. Precio calculado por persona en base a Habitación Doble.
Sólo 1 de 5 operadores indican el precio.

Cultural Immersion: Precio por persona sin incluir vuelos nacionales y/o internacionales. Respons: indica precio de 1 a 10 pax.

La no inclusión de precios o la inclusión de precios complejos o incompletos es una clara limitante a la comercialización. 

Es importante efectuar un trabajo de mejora de la presentación, estructura y claridad de los precios en buena parte de las webs analizadas. 



	Observaciones:
	Destacar al operador Respons/ Responsible Travel Perú  que está especializado en el Turismo Responsable anteriormente comentado, por la diversidad y detalle en la presentación de sus productos. 



2.2. Productos Ofertados de la CAN en los principales mercados limítrofes (Argentina, Brasil y Chile)
	País
	Operadores
	              Destinos
	Nº Productos

	ARGENTINA
	
	
	

	
	Acercar Viajes
	Perú

Bolivia, Perú + Combinado
	5

	
	Aragoneses viajes
	Perú                                        
	1

	
	Atyca
	Perú
	1

	
	Fuera de Ruta
	Perú + combinado
	1

	
	MCM Viajes
	Colombia, Perú y Colombia+ combinado
	12

	
	Mi Agencia de viajes
	Colombia y Perú
	11

	
	Neo Viajes
	Perú
	6

	
	
	Total Argentina
	37


	ARGENTINA
	

	Modalidad de Producto
	En este caso el 100% de los productos analizados en el mercado argentino son circuitos con una duración media de 10 días.


	Tipo de Producto
	El 65% de los productos están especializados en Turismo Cultural, ya que hay un alto porcentaje del destino Perú y combinados como veremos más adelante y el resto 35% es Turismo de Sol y Playa, localizados en Colombia.
Se puede apreciar que el posicionamiento de Colombia en este mercado emisor está claramente ligado al sol y playa, como ocurre de forma más o menos intensa en el resto de los mercados emisores de América del Sur.  



	Países Incluidos
	El País más ofertado es Perú con el 57%, luego los combinados 24% y Colombia con el 19%.

Ninguno de los operadores argentinos consultados incluye Ecuador en su oferta de productos. Bolivia aparece sólo en productos combinados de dos o más países.


	Itinerario
	El punto de partida/final de la mayoría de los paquetes tiene lugar en la capital tanto del país emisor como del receptor (Buenos Aires; Cartagena de Indias, Lima).

Rara vez se informa sobre el tamaño mínimo/ máximo del grupo.
La ausencia de este dato es una limitante para que sea comprendido por el cliente o intermediario el tipo de producto y su grado de especialización. 

En general se echan de menos itinerarios más detallados y descriptivos en la presentación de los productos; que permitan que el potencial cliente comprenda y valore mejor el producto que se está ofertando. 
Se echan de menos también nombres más definitorios y atractivos para los productos y circuitos, que tengan un cierto impacto mediático o un mensaje evocador de experiencias. 

Éste es un defecto que se ha comprobado en una gran cantidad de productos a lo largo del estudio; que son demasiado básicos y esquemáticos en su forma de presentarse a un mercado emisor incipiente, que no necesariamente conoce el país de destino ni puede fácilmente hacerse una idea de recursos, paisajes, logística y experiencias. 
Este hecho puede ser una gran limitante a la hora de abordar un nuevo mercado emisor emergente desde Argentina o desde cualquier otro mercado emisor similar, hacia destinos dentro de la Comunidad Andina. 



	Régimen
	Régimen más habitual: Alojamiento y desayuno (buffet).

Aquellos productos que plantean excursiones de día completo suelen incluir el almuerzo: pic-nic o almuerzo en restaurante local. No suele incluir bebidas. 

Cuando el destino es una isla (Colombia: San Andrés, Rosario…) el régimen suele ser TI/-Todo Incluido.
Se echa de menos en general una mínima información sobre la gastronomía y restauración disponibles, tanto dentro del producto como fuera de él. 

Con esta carencia no se rentabiliza la imagen gastronómica diferencial de los países andinos, muy potente en el caso de Perú. 



	Descripción del Producto
	La información en las diferentes páginas web visitadas es muy generalista; y en algunos casos especialmente escasa, poco homogénea y dudosamente actualizada (aspectos, en general, bastante descuidados).
Para definir la dificultad de  los recorridos de trekking y montaña  existen códigos y estándares internacionales reconocidos y aceptados por el mercado,  que tampoco se contemplan de una manera generalizada.  

Se echan de menos así mismo informaciones sobre:

· medidas de seguridad, 

· equipamientos, 

· materiales, 

· planes de emergencia y rescate, 

Que son esenciales de cara a los mercados internacionales de trekking, turismo activo y aventura, tanto si son generalistas como especializados. 

En general se echa de menos una descripción más detallada de los productos e itinerarios, que permite comprender mejor al cliente su tipología y su grado de especialización.  



	Recursos Turísticos
	Colombia: Cartagena de Indias, San Andrés, Isla Barú, Santa Marta, Rosario y Caribe Colombiano.

Perú: Lima, Cuzco, Machu Picchu, Aguas Calientes, Nazca, Lago Titicaca.
Como se puede apreciar, se da una dicotomía muy fuerte entre los productos de sol y playa y los productos de turismo cultural-arqueológico. 



	Servicios Turísticos
	Tipo de Alojamiento: hoteles de 3 a 5 estrellas, normalmente Resorts con TI en Colombia o en capitales.

Transporte hasta el destino: No todos los programas incluyen transporte al destino (en su mayoría en avión, la mayoría de los pasajes aéreos son con Avianca, LAN y Copa Airlines. Destaca también Aerosur).
Transporte en destino: Autobús (transfer), Tren (Perú: Ollantaytambo-Aguas Calientes-Machu Picchu). Aunque en menor medida también se hace uso del barco/ lancha (Cartagena-San Andrés/ otras islas).

Servicios incluidos: Transporte, alojamiento, alimentación (desayunos), algunas excursiones, tours o vistas (mencionadas en programa), seguro de viaje. 

Guías: Rara vez se facilita información sobre este servicio. Se menciona visita guiada, tour guiado, recorrido por…
Insistimos en que la figura del guía especializado es muy importante para los clientes e intermediarios de turismo de intereses específicos. 

Algunas de estas cuestiones, como por ejemplo el tamaño máximo y mínimo de grupo, son esenciales para que el cliente sepa las  posibilidades de garantía del producto y su grado de especialización. 

Hay que tener en cuenta que existen grandes diferencias de categorías y estándares de los productos y servicios turísticos; tanto entre los propios Países Miembros  de la Comunidad Andina, como entre los países de la Comunidad Andina y los mercados emisores internacionales, incluyendo Argentina, Chile y Brasil. 
De cara a la comercialización en los mercados internacionales, es fundamental la mayor información posible sobre categorías y estándares de los productos para que el turista se oriente sobre las equivalencias aproximadas entre categorías. 
Por ello es necesario que tanto el cliente final como el intermediario tengan acceso a la descripción de los parámetros básicos de estas categorías en cada país. 

Se recomienda insistir en el futuro en la línea de trabajo de la Agenda,  dedicada a la estandarización de categorías de productos turísticos en la CAN. 



	Valor Añadido del Producto
	Oferta complementaria y valor añadido del producto: Apenas se ha encontrado información en este sentido. Se trata de productos muy estandarizados. 


	Gestión Turística
	Predomina la gestión privada. 


	Canales de Comercialización
	El principal canal de información, difusión, promoción y comercialización de los productos es a través de la página web de la agencia u operador turístico que oferta el producto. 
En el caso de los cruceros, es posible encontrar información ampliada del producto en la página web de la compañía de cruceros pertinente. 
Ocurre de igual manera en las páginas de las aerolíneas u alojamientos que incorporan parte de los servicios que conforman dichos productos.
La mayor parte de los operadores analizados en la CAN y en países limítrofes, tanto receptores como emisores,  están realizando de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· para aumentar la venta directa on line, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

Es necesario insistir de forma general a los operadores analizados, el que estas intenciones estratégicas deben de correlacionarse con la existencia de unas webs mucho más diferenciales y mucho más ricas en imagen y funcionalidades. 



	Medios de Promoción
	A través de la agencia u operador turístico.
La valoración del epígrafe anterior sobre comercialización por Internet es válida para la promoción turística on line. 



	Precio
	El precio medio del circuito es de 1639 $.
Tanto Acercar Viajes como Fuera de Ruta no ofrecen en su web información sobre precios.
Normalmente hay información detallada sobre las tarifas de los productos (por persona). La tarifa suele incluir el pasaje aéreo en este caso Buenos Aires-x.
Temporada de operación: Durante todo el año o en temporada baja (septiembre a diciembre).

La mayoría de los agentes se muestran preocupados por los plazos de respuesta y atienden a la petición de turistas potenciales a la mayor brevedad posible (de 2 a 3 días). 
Las respuestas son personalizadas, y resuelven, en la mayoría de los casos, las dudas planteadas o aclaraciones precisadas.
La existencia de información compleja o nula sobre los precios es una limitante clara a la comercialización de los productos en los mercados emisores. 

Es importante efectuar un trabajo de mejora de la presentación, estructura y claridad de los precios en buena parte de las webs analizadas. 



	Observaciones:
	En la mayoría de las páginas la oferta resulta visualmente poco atractiva (fotos escasas y de mala calidad).
Apenas se trabajan alternativas u ofertas complementarias a los productos ofertados que generen un valor añadido o un hecho diferencial al mismo.

Apenas se trabaja con iniciativas de turismo comunitario, sostenible o solidario.




	País
	  Operadores
	                   Destinos
	Nº Productos

	CHILE
	
	
	

	
	Cocha
	Bolivia, Colombia, Ecuador, Perú y combinados Bolivia/Perú
	95

	
	 Rapa Nui
	Colombia, Ecuador y Perú
	5

	
	 Terra Nova
	Bolivia, Ecuador
	5

	
	 TravelSecurity
	Colombia, Ecuador y Perú
	5

	
	Turismo Zahr
	 Perú
	5

	
	
	Total Chile
	115


	CHILE
	

	Modalidad de Producto
	El 100% de los productos analizados en el mercado chileno son circuitos, con una duración media de 6 días.


	Tipo de Producto
	El 60% de los productos corresponden a Turismo Cultural, relacionados con Perú y Bolivia, el 30% es Turismo de Sol y Playa en Colombia y el 10% de Naturaleza en Bolivia.
Destacar la importancia que tiene para el mercado Chileno el Turismo de Sol y Playa que ofrece Colombia, que tiene un claro posicionamiento en el Cono Sur en ese segmento. 


	Países Incluidos
	El 40% de los productos ofrecen Colombia, el 30% Bolivia y el 10% Perú, Ecuador y Combinado Bolivia+Perú.


	Itinerario
	Temporada de operación: Durante todo el año o en temporada baja (septiembre a diciembre). En raras ocasiones temporada baja-media (enero-abril, ambos incluidos).
La descripción de los itinerarios es en general muy básica, limitándose a los puntos o highlights principales de cada país de la CAN ofertado. Apenas hay productos claramente diferenciados o dirigidos a segmentos muy especializados. 
En general se echan de menos itinerarios más detallados y descriptivos, que permitan que el potencial cliente o intermediario comprenda mejor el producto que se está ofertando. 
Se echan de menos también nombres más definitorios y atractivos para los productos y circuitos ofertados, con un mayor impacto mediático y una mayor capacidad de evocación del destino. 
Éste es un defecto que se ha comprobado en una gran cantidad de los  productos estudiados; que son en general demasiado básicos y esquemáticos en su forma de presentarse a un mercado emisor emergente,  que no necesariamente conoce el país de destino ni puede fácilmente hacerse una idea de sus recursos, paisajes, logística y experiencias. 
Esta consideración sirve para el resto de los mercados emisores emergentes del Cono Sur.

Este hecho puede ser una gran limitante a la hora de abordar desde los países de la CAN un nuevo mercado emisor emergente como es el caso de Chile.  



	Régimen
	Régimen: Alojamiento y desayuno (buffet).

Aquellos productos que plantean excursiones de día completo suelen incluir el almuerzo: pic-nic o almuerzo en restaurante local. No suelen incluir bebidas.
En general se echa de menos una mínima información sobre la gastronomía y restauración disponibles, tanto dentro del producto como fuera de él. 
No se presenta el valor diferencial gastronómico de los destinos, o se presenta débilmente. 
 

	Descripción del Producto
	La información publicada en las páginas web visitadas es bastante generalista;  en algunos casos, especialmente escasa, repetitiva y dudosamente actualizada. 
Los paquetes no son diseñados a medida para cada uno de los casos, se parte de una oferta general y estandarizada. 
Para definir la dificultad de  los recorridos de trekking y montaña  existen códigos y estándares internacionales reconocidos y aceptados por el mercado,  que tampoco se contemplan de una manera generalizada.  

Se echan de menos así mismo informaciones sobre:

· medidas de seguridad, 

· equipamientos, 

· materiales, 

· planes de emergencia y rescate, 

Que son esenciales de cara a los mercados internacionales de trekking, turismo activo y aventura, tanto si son generalistas como especializados.

Los mayores detalles en la descripción de los productos,  son esenciales  para la promoción y venta en los mercados maduros y en los segmentos especializados. 



	Recursos Turísticos
	Colombia: Cartagena de Indias, Bogotá, Medellín, San Andrés, Isla Mucura, Santa Marta.
Bolivia: La Paz, Santa Cruz, Salar de Uyuni.
Perú: Lima y Cuzco sobre todo. Machu Picchu, Aguas Calientes, Iquitos, Chiclayo, Trujillo, Playas del Perú (Máncora).
Ecuador: Quito, Galápagos y Guayaquil.



	Servicios Turísticos
	Tipo de Alojamiento: Hoteles de 3 a 5 estrellas (la mayoría de los paquetes incluyen alojamientos urbanos de calidad media-alta).
Régimen: Alojamiento y desayuno (desayuno buffet). Aquellos productos que plantean excursiones de día completo suelen incluir el almuerzo: pic-nic o almuerzo en restaurante local. No suelen incluir bebidas.
Transporte hasta el destino: Casi todos los programas incluyen transporte al destino (en su mayoría en avión; incluido en la tarifa, junto con tasas aeroportuarias, impuestos (Q de seguridad, equipaje, combustible, etc.). 
Importante destacar la presencia de LAN en los paquetes turísticos. Avianca también opera en algunos paquetes, pero en menor medida.

Transporte en destino: Autobús (transfer), Tren (Perú: Ollantaytambo-Aguas Calientes, a escasa distancia de Machu Picchu). 

Servicios incluidos: Transporte, alojamiento, alimentación  (desayunos), algunas excursiones, tours o vistas (mencionadas en programa).
Servicios no incluidos: Alimentación, seguros, entradas, actividades complementarias, etc.

La excursión a Machu Picchu (día completo) suele incluir almuerzo-buffet en un restaurante típico de la ciudadela o en Aguas Calientes. Rara vez se pernocta en el lugar. En la mayoría de los casos se regresa a Cuzco (Ollantaytambo-Poroy-Cuzco) (tren: Expedition, Vistadome (tren panorámico que incluye snacks y bebidas), Baxkpacker (tren normal no incluye ni bebida, ni comida), Hiram Bingham (servicio de lujo que incluye comida y cena)).
Guías: Rara vez se informa acerca de este servicio. Se menciona visita guiada, tour guiado, recorrido por…
Se insiste en la necesidad de contar con guías especializados e indicarlo para los grupos y visitas de interés específico. 

Algunas de estas cuestiones, como por ejemplo el tamaño máximo y mínimo de grupo, son esenciales para que el cliente y el intermediario en el mercado emisor, conozcan las  posibilidades de garantía del producto y su grado de especialización. 

Hay que tener en cuenta que existen grandes diferencias de categorías y estándares de productos y servicios turísticos; tanto entre los propios Países Miembros  de la Comunidad Andina, como entre los países de la Comunidad Andina y los mercados emisores internacionales. 

Por ello es necesario que tanto el cliente final como el intermediario tengan acceso a la descripción de los parámetros básicos de estas categorías en cada país; y el turista pueda recibir una mínima orientación sobre la categoría esperable de los servicios y de la oferta. 


	Valor Anadido del Producto
	Oferta complementaria y valor añadido del producto: Apenas se ha encontrado información en este sentido. La mayor parte de ella lo conforman las promociones, paquetes, ofertas, excursiones, visitas, etc., que los hoteles (ya sean urbanos, rurales o de sol y playa) ponen al servicio de sus huéspedes.


	Gestión Turística
	Es gestión privada en todos los productos analizados.

	Canales de Comercialización
	El principal canal de información, difusión, promoción y comercialización de los productos es a través de la página web de la agencia u operador turístico que oferta el producto. 
En la actualidad, tanto los operadores turísticos emisores como receptores en la CAN y países limítrofes, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para  aumentar la venta directa on line, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

Las intenciones estratégicas on line mencionadas, por parte de los operadores turísticos, deben de corresponderse con unas webs mucho más ricas en imagen, mucho más ricas en prestaciones técnicas y muchos más diferenciales. 



	Medios De Promoción
	Para los medios de promoción en Internet sirve la valoración efectuada en el epígrafe anterior sobre comercialización on line.  


	Precio
	1028 $ es el precio medio del circuito ofertado por los operadores analizados.
No incluye el vuelo I/V al destino. En ninguno se incluyen tasas de aeropuerto internacional ni suplemento habitación individual.
Normalmente hay información detallada acerca de las tarifas de los productos (por persona). La tarifa suele incluir el pasaje aéreo (en este caso desde Santiago de Chile) a destino.
Es importante efectuar un trabajo de mejora de la presentación, estructura y claridad de los precios de forma general en las webs analizadas, de forma especial cuando se trata de venta directa on line. 



	Observaciones:
	Los agentes de viajes no siempre responden a las peticiones, solicitudes, dudas etc., de posibles compradores.  
De hacerlo no son personalizadas y responden parcialmente a las dudas del potencial turista. (De todas las solicitudes enviadas tan sólo han respondido al 30%; siempre por un agente diferente). 
Visualmente la oferta es poco atractiva y sugerente (escasas fotos, de tamaño reducido y baja resolución). Los textos están muy poco trabajados.
Apenas se trabaja con iniciativas de turismo comunitario o solidario.

Es necesario insistir en la necesidad de los tiempos de respuesta cortos a las cotizaciones y en las respuestas precisas a las solicitudes de los clientes potenciales. En caso contrario, el esfuerzo dedicado a la comercialización  directa on line a clientes finales carece de sentido. 




	País
	Operadores
	Destinos
	Nº Productos

	BRASIL 
	Brazilian Summer
	Bolivia, Colombia, Ecuador y Perú
	10

	
	Aldeia Brasil
	Bolivia, Ecuador y Perú
	5

	
	ADV Tour
	Colombia, Ecuador y Perú
	5

	
	Agaxtur
	Bolivia, Colombia, Ecuador y Perú 
	5



	
	Grupo ALC
	Colombia, Ecuador y Perú
	5

	
	
	Total Brasil
	30


	BRASIL
	

	Modalidad de Producto
	En este caso el 100% de los productos analizados en el mercado brasileño son circuitos, con una duración media de 7 días y medio.



	Tipo de Producto
	El 60% de los productos ofertan un Turismo Cultural (principalmente Perú), seguido de Turismo de Naturaleza (Islas Galápagos) 30% y por último el 10% final es Turismo de Sol y Playa en Colombia.  


	Países Incluidos
	El 30% corresponde a Perú, también Ecuador se oferta al 30% del total, y le siguen por partes iguales Bolivia y Colombia con el 20% cada uno.


	Itinerario
	No se encuentra información detallada.
La descripción de los itinerarios es en general muy básica, limitándose a los puntos o highlights principales de cada destino en la CAN. 

En general se echan de menos itinerarios más detallados y descriptivos, que permitan que el potencial cliente o intermediario comprenda mejor el producto que se está ofertando. 
Se echan de menos también nombres más definitorios y atractivos para los productos y circuitos; así como mensajes de comunicación o slogans de impacto que se correspondan con la diferenciación promocional de los destinos de la Comunidad Andina.  

Éste es un defecto que se ha comprobado en una gran cantidad de productos, que son por lo general demasiado básicos y esquemáticos en su forma de presentarse a un mercado emisor incipiente; que no necesariamente conoce el país de destino ni puede fácilmente hacerse una idea de recursos, paisajes, logística y experiencias. 
Este hecho puede ser una gran limitante a la hora de abordar un nuevo mercado emisor emergente como es el caso de Brasil. 

Esta consideración sirve para el resto de los mercados emisores emergentes del Cono Sur. 



	Régimen
	En la mayoría de los casos el tipo de régimen es Alojamiento y Desayuno; a excepción de destinos como Galápagos e Islas del Rosario, entre otras, donde predominan los resorts con régimen de TI-Todo Incluido.


	Descripción del Producto
	Los operadores, en general, apenas aportan información o descripción detallada del destino al que se viaja; del mismo modo que se ha indicado en el epígrafe relativo a itinerarios. 
Para definir la dificultad de  los recorridos de trekking y montaña  existen códigos y estándares internacionales reconocidos y aceptados por el mercado,  que tampoco se contemplan de una manera generalizada.  

Se echan de menos así mismo informaciones sobre:

· medidas de seguridad, 

· equipamientos, 

· materiales, 

· planes de emergencia y rescate, 

Que son esenciales de cara a los mercados internacionales de trekking, turismo activo y aventura, tanto si son generalistas como especializados.
Esta misma necesidad de informaciones logísticas básicas se aplica a los circuitos de ecoturismo y turismo de naturaleza.   



	Recursos Turísticos
	Perú: Lima, Cuzco y Machu Picchu.

Ecuador: Quito y Galápagos. En menor medida Guayaquil.

Bolivia: La Paz, Lago Titicaca, Salar de Uyuni, 

Colombia: Cartagena, San Andrés, Bogotá y Santa Marta.

La descripción de los itinerarios y circuitos es en general muy básica, limitándose a los puntos o highlights principales de cada uno de los destinos visitados.
Se aplican las consideraciones relativas a la presentación y descripción de los itinerarios turísticos.  



	Servicios Turísticos
	La mayoría de los productos incluyen alojamientos de 3 a 5 estrellas en régimen de Alojamiento y desayuno.

El tipo de alimentación integrada en los productos es hotelera y de tipo Buffet estándar (desayunos). Son pocas las ocasiones en las que se menciona la visita a un restaurante de comida típica (capitales).

Se echa de menos en general una mayor información sobre la gastronomía y restauración disponibles, tanto dentro del producto como fuera de él. 

En general, no se utiliza la gastronomía como hecho diferencial de los productos y destinos. 

Los principales transportes empleados hasta y en destino son el avión, el autobús (transfers) y el tren (Perú, Machu Picchu). Destaca la Aerolínea LAN, seguida de Avianca.

Los transfer o desplazamientos necesarios para llegar a destinos/ realizar actividad planificadas, están casi siempre, por no decir siempre incluidos en la programación del viaje (no suponen un coste adicional).
Algunas de estas cuestiones operativas, como por ejemplo el tamaño máximo y mínimo de grupo, son esenciales para que el cliente sepa las  posibilidades de garantía del producto y su grado de especialización. 

Hay que tener en cuenta que existen grandes diferencias de categorías y estándares de servicios y productos turísticos; tanto entre los propios Países Miembros  de la Comunidad Andina, como entre los países de la Comunidad Andina y los mercados emisores internacionales.
Por ello es necesario que tanto el cliente final como el intermediario tengan acceso a la descripción de los parámetros básicos de estas categorías en cada país. 

La mayor información sobre estándares y equivalencias de categorías de producto, ayuda a la mejor comercialización de los productos en los mercados emisores internacionales.  

Es necesario que el turista tenga una idea inicial de las categorías de oferta y servicios, y por ello se recomienda efectuar avances en el futuro inmediato en la estandarización de productos en la Comunidad Andina, según se define en la Agenda.  



	Valor Añadido del Producto
	No se aprecia un valor añadido específico a los productos ofertados. 
Se trata en general de productos muy estandarizados, con información básica y que utilizan los atractivos más reconocidos y emblemáticos en cada destino. 



	Gestión Turística
	La gestión de los productos es privada en todos los productos analizados.


	Canales de  Comercialización
	El principal canal de información, difusión, promoción y comercialización de los productos es a través de la página web de la agencia u operador turístico que oferta el producto.
En la actualidad, tanto los operadores turísticos emisores como receptores en la CAN y países limítrofes, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para aumentar la venta directa on line, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

En general, para que se puedan cumplir estas expectativas estratégicas por parte de los operadores, es necesario que las webs sean mucho más ricas en funcionalidades, mucho más cualificadas en imagen y mucho más diferenciales en cuanto a la presentación de los productos y destinos,. 



	Medios de Promoción
	Para la promoción por Internet se aplica la valoración del epígrafe anterior. 


	Precio
	1593 $ es el precio medio de los circuitos ofertados.
Precio “desde”. En ninguno se incluyen tasas de aeropuerto internacional ni suplemento habitación individual. 

La Paz - Lago Titicaca Cordillera /Tierra de los Incas: precio en Habitación Triple.

La mayor información sobre precios, con precios detallados, completos y sencillos de articular, ayuda a una mejor comercialización en los mercados emisores internacionales. 

Es importante efectuar un trabajo de mejora de la presentación, estructura y claridad de los precios en buena parte de las webs analizadas. 



	Observaciones
	Apenas se trabaja con iniciativas de turismo comunitario, responsable o solidario. 
Algunas páginas solamente contemplan la información en portugués, como es el caso de ADV Tour.
Desde nuestro punto de vista, es recomendable describirlos en inglés, así como en español para captar a un público que no sepa inglés. Ello es tanto más importante cuanto el mercado regional emisor de la propia Comunidad Andina presenta una fortaleza cada vez mayor, e ídem países limítrofes como Chile y Brasil, así como el Cono Sur en general y los mercados emisores centroamericanos. 

 


2.3 Productos ofertados en los principales mercados internacionales (Norte América y Europa)
Norte América: USA y Canadá 

	País
	Operadores
	Destinos
	Nº Productos

	USA
	
	
	

	
	Adventure Life
	Bolivia, Ecuador, Perú, Combinado Ecuador y Bolivia
	10

	
	Brendan Tours
	Colombia, Ecuador, Perú
	9

	
	Discovery Adventures
	Ecuador y Perú
	9

	
	G.Adventure
	Bolivia
	10

	
	General Tours
	Colombia
	10

	
	Monograms
	Ecuador,Perú, combinados  Ecuador/Perú
	10

	
	Sita Tours
	Ecuador, Perú y combinado Ecuador/Perú
	10

	
	STA Travel
	Bolivia,Perú,Combinados Ecuador/Perú,Boliva/Perú,Boliva/Ecuador, Perú
	10

	
	Tara Tours
	Bolivia,Colombia,Combinado Bolivia/ Perú,Ecuador/Perú y Bolivia/Ecuador/Perú
	10

	
	
	Total USA
	88


	USA
	

	Modalidad de Producto
	El 100% de los productos estudiados en el mercado estadounidense son circuitos con una duración media de 12 días.


	Tipo de Producto
	El 59% de los productos están especializados en el Turismo Cultural, seguido del turismo de Naturaleza con el 35% del total, y el Turismo de Aventura/Trekking con el 5%.
A destacar un producto especializado en turismo místico/espiritual que visita las Misiones Jesuíticas en Bolivia. Éste es un destino muy diferencial y de alto  interés dentro de Bolivia, que necesita ser potenciado con una mayor cantidad de productos presentes en los mercados emisores internacionales. 

El mercado USA es inmenso y está muy segmentado, y ello permite aumentar la presencia de productos de la Comunidad Andina en todos los segmentos. Es por otra parte un mercado muy exigente en los requerimientos de sostenibilidad, calidad de servicio y seguridad. 



	Países Incluidos
	El País más ofertado es Perú con el 30% del total de los productos, que además se encuentra ofertado por la mayoría de los operadores estudiados.

A continuación los viajes combinados de países únicamente de la Comunidad Andina representan el 28%.
Ecuador representa el 17%, Bolivia el 15%, y Colombia y combinados con otros países latinos el 5% cada uno.
Resaltar el aumento considerable de productos que combinan varios países que nos encontramos en el mercado estadounidense; pues si sumamos todos los productos combinados serían el 33%.

La mejor conectividad desde Estados Unidos hacia algunos punto clave de la Comunidad Andina, favorece así mismo la diversificación y ampliación de producto. 



	Itinerario
	En general la descripción de los itinerarios, opciones y extensiones es bastante completa. 
Ello responde a un mercado maduro y segmentado que, como hemos indicado, es muy exigente:

· en la calidad de la información que se le suministra,

· en la calidad posterior de los servicios e instalaciones, 

· en las medidas de seguridad activa y pasiva, 

· en las condiciones operativas en destino.


	Régimen
	Generalmente es Alojamiento y Desayuno.
Se echa de menos en general una información más detallada sobre las opciones gastronómicas, tanto en el marco del producto como alternativas u opcionales. 
En general la diferenciación gastronómica de los destinos y productos  es escasa. 



	Descripción del Producto
	Suele tener una buena explicación de las actividades a realizar, incluyendo información detallada de la dificultad de las actividades a realizar, así como el número de personas máximo y mínimo. 
Normalmente la temporada de operación suele ser todo el año. 

La información sobre condiciones de seguridad, niveles de dificultad y equipamientos necesarios es en general suficiente.


	Recursos Turísticos
	Recursos Culturales: capitales de los países de la Comunidad Andina y sus ciudades más importantes.
Recursos Naturales: los ya expuestos en cada una de las fichas de producto de los países de la Comunidad Andina.



	Servicios Turísticos
	Alojamiento hotelero de 3 o 4 estrellas en ciudad y Lodge en la naturaleza.
Transfers incluidos.
Dependiendo del operador el transporte al destino está incluido o no.


	Valor Añadido del Producto
	Los operadores analizados suelen estar comprometidos de alguna manera con el turismo sostenible y su desarrollo económico, social y medioambiental; lo que aporta un valor añadido muy interesante a los productos y que está en consonancia con las exigencias actuales del mercado.
Ello corresponde a un mercado maduro y segmentado, que valora mucho la calidad ambiental de los destinos y las medidas efectivas de sostenibilidad. 



	Gestión Turística
	Es de gestión privada en todos los casos.

	Canales de  Comercialización
	En la actualidad, tanto los operadores turísticos emisores como receptores, en la CAN y en todos los mercados internacionales, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios,
· como medio para aumentar la venta directa on line,  

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

De forma general, las webs analizadas en el mercado de Estados Unidos presentan imágenes más cualificadas y prestaciones más ricas que las webs de los operadores emisores en el Cono Sur. 



	Medios de Promoción
	Publicaciones especializadas, banners, redes sociales, creación de blogs para fidelizar al cliente, newsletters,…
The International Ecotourism Society, Rainforest Alliance, IGTOA.

Para la promoción en Internet es válida la valoración del epígrafe anterior sobre comercialización on line. 


	Precio
	3.086 $ es el precio medio del circuito ofertado.
Precio: en ninguno se incluyen suplemento habitación individual.

Sta Travel: Precio “Desde”.
La mayor información sobre los precios en el conjunto de operadores analizados ayuda a una mejor comercialización. 

 

	Observaciones
	En el mercado estadounidense existe un amplio número de organismos nacionales relacionados con el turismo sostenible, como por ejemplo: 
The International Ecotourism Society, Rainforest Alliance, IGTOA,… que también apoyan a su promoción directa hacia segmentos especializados de la demanda. 



	País
	Operador
	  Destino
	    Nº productos

	CANADÁ
	
	
	

	
	Atlynn Travel Ltd
	Bolivia, Ecuador,Perú
	5

	
	APT
	Ecuador, Perú y combinado Ecuador/Perú
	5

	
	Bestway tours and Safaris
	Bolivia, Colombia,Ecuador, Perú, combinado Perú/Bolivia
	5

	
	Bikehike Adventures Inc
	Ecuador,Perú y Colombia
	2

	
	Fraser & Hoyt Travel
	Colombia,Bolivia,Ecuador y Perú
	5

	
	
	Total Canadá
	22


	CANADÁ
	

	Modalidad de Producto
	El 100% de los productos estudiados en el mercado canadiense son circuitos con una duración media de 13 días.


	Tipo de Producto
	El mayor es el Turismo Cultural con un 60% del total de productos estudiados, seguido por Mountain Biking/Cicloturismo con el 16%, después nos encontramos con Turismo de Aventura/Trekking y Turismo de Naturaleza (Galápagos y volcán familiar en Colombia) con el 8% cada uno. Incluye 1 producto de Sol y Playa en Colombia.
Interesante destacar que ofrece un producto de Volunturismo; el único encontrado a lo largo del estudio, en Ecuador y con información detallada de las acciones a realizar durante la estancia.
El mercado emisor de Canadá es un mercado muy exigente en cuanto a requerimientos de sostenibilidad, calidad de materiales y condiciones de seguridad; al ser como mercado receptivo un destino muy desarrollado y maduro en los temas de turismo activo, aventura y naturaleza. 



	Países Incluidos
	Tanto Perú como Ecuador son los destinos más ofertados con un 28% del total cada uno. 
Los combinados suponen un 20%, seguido de Colombia con un 16% y por último Bolivia con un 8%.


	Itinerario
	Descripción detallada de los puntos de salida y llegada, así como  temporada de operación.
En general la descripción de los destinos es suficiente para comprender el producto, aunque existen aspectos mejorables en la profundidad de las descripciones y de las condiciones y potencialidades de cada destino. 



	Régimen
	Generalmente es Alojamiento y Desayuno o Media Pensión.
La información sobre las opciones gastronómicas es suficiente aunque mejorable, sobre todo para rentabilizar en mayor medida la imagen gastronómica diferencial de los destinos visitados.


	Descripción del Producto
	Suelen tener explicación de las actividades a realizar, incluyendo información del nivel de dificultad de las actividades de aventura o deportivas a realizar (forma física necesaria, consejos útiles, equipamiento necesario,…) adaptado al tipo de cliente al que va dirigido (familiar, grupo, individual,…).
Ello ayuda a que los clientes finales e intermediarios entiendan mejor el tipo de producto que mejor se adapta a cada tipo de demanda. 

Como ya hemos apuntado, el mercado emisor de Canadá es muy maduro y exigente en cuanto a requerimientos de sostenibilidad, calidad y seguridad en todo lo que se refiere a turismo de aventura, activo y ecoturismo. 



	Recursos Turísticos
	Recursos Culturales: capitales de los países de la Comunidad Andina y sus ciudades más importantes.
Recursos Naturales: los ya expuestos en cada una de las fichas de cada producto de los países de la Comunidad Andina.


	Servicios Turísticos
	Alojamiento hotelero de 3 o 4 estrellas en ciudad y Lodge en la naturaleza.

Transfers incluidos.
Dependiendo del operador el transporte al destino está incluido o no.


	Valor Añadido del  Producto
	Los operadores analizados suelen estar comprometidos con el turismo sostenible y su desarrollo económico, social y medioambiental; lo que aporta un valor añadido muy interesante a los productos ofertados, en consonancia con las tendencias del mercado. 
El mercado emisor de Canadá, como el mercado USA, es muy exigente en los temas de sostenibilidad y responsabilidad social desde la operación turística hacia el medio ambiente y las comunidades locales de los destinos visitados. 



	Gestión Turística
	100% gestión privada.

	Canales de  Comercialización
	En la actualidad, tanto los operadores turísticos emisores como receptores en todos los mercados internacionales, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar la venta directa on line, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

En el caso de Canadá, aunque existen aspectos mejorables en cuanto a la forma de presentar los destinos de la Comunidad Andina, la imagen de las webs y sus funcionalidades son en  general satisfactorias para los objetivos de promoción y comercialización deseados. 



	Medios de Promoción
	Publicaciones especializadas, banners, redes sociales, creación de blogs para fidelizar al cliente, newsletters. 
Asociación de Agencias de Viaje de Canadá, The International Ecotourism Society, Rainforest Alliance,…

Para la promoción en Internet se aplica la valoración del epígrafe anterior sobre comercialización on line. 

 

	Precio
	2549 $ es el precio medio del circuito.
En ninguno se incluyen tasas de aeropuerto internacional ni suplemento habitación individual.

Bike Hike: El precio no incluye el vuelo I/V al destino.

Fraser: El precio es “desde” sin detallar más.
La mayor información sobre los precios en buena parte de los operadores analizados ayuda a su comercialización. 

Es importante efectuar un trabajo de mejora de la presentación, estructura y claridad de los precios en algunas de las webs analizadas; pero en general la estructura de precios tiene claridad suficiente para el cliente o intermediario. 



	Observaciones
	Idioma: inglés o francés.
En el mercado canadiense existe una importante conciencia sobre el turismo sostenible/ turismo verde/ turismo responsable, por lo que ofrecen diversidad de productos sostenibles tanto social, como medioambientalmente.

También existe en el país un amplio número de organismos nacionales relacionados con el turismo sostenible. 
Uno de los productos ofertados de Mountain Bike ha recibido el premio de la Revista National Geographic Viajes a uno de los mejores 50 Tours del Mundo en el año 2009; así como la operadora por ser de las mejores empresas de aventura del mundo en el 2009.

A destacar que la sostenibilidad ambiental y social es una condición ineludible para aumentar la cuota de presencia y éxito en este mercado emisor. 




 Europa: Alemania, España, Francia, Holanda, Italia y Reino Unido

	País
	Operadores
	Destinos
	Nº Productos

	ALEMANIA
	A&E
	Bolivia, Ecuador, Perú y combinad Ecuador/Perú
	5

	
	Kondor Tours
	Perú, Bolivia y combinado Perú/Bolivia y Perú/Ecuador
	5

	
	Marco Polo
	Perú, Bolivia, Chile, Brasil, Paraguay y Argentina
	3

	
	Papaya Tours
	Ecuador, Perú y combinado Perú/Bolivia y Chile
	5

	
	Suedamerika R
	Bolivia, combinado Colombia/Ecuador y Perú/Bolivia
	2

	
	Viventura
	Bolivia, Combinados CAN, Colombia, combinados otros
	5

	
	
	Total  Alemania
	25


	ALEMANIA
	

	Modalidad de Producto
	La duración media de los circuitos es de 19 días (88% de los productos seleccionados en el mercado alemán).
La duración media de la extensión es de 4 días (12% restante).


	Tipo de Producto
	En el mercado alemán se han encontrado productos de turismo cultural (76%) y productos de turismo de naturaleza generalista (24%).


	Países Incluidos
	El país más ofertado en el mercado alemán es Perú con un 24% del total.

Seguido por Ecuador con un 16%, Bolivia con un 12%.

Y destacar el único circuito a Colombia que nos encontramos con una duración de 19 días y de turismo cultural (4%).

En este caso los combinados de la CAN son los que más se ofertan con un 28% del total; otros combinados son el 16% restante.


	Itinerario
	Nos encontramos con los itinerarios-tipo que hemos estudiado en el resto de mercados. Destacando el Proyecto Putumayo de Viventura donde se visita un proyecto medioambiental.
En general la descripción de los itinerarios es bastante completa aunque mejorable. 



	Régimen
	En el mercado alemán el régimen más ofertado es el de Alojamiento y Desayuno. La información sobre opciones gastronómicas también es suficiente en general. 



	Descripción del Producto
	Suele tener una buena explicación de las actividades a realizar, incluyendo información detallada de la dificultad de las actividades a realizar, número de personas por grupo, equipamiento necesario, condiciones de seguridad, salud y emergencias…
Ello ayuda a que el tipo de productos y su grado de especialización sea mejor comprendido por clientes finales e intermediarios. 

La elevada segmentación del mercado alemán debido a su tamaño y a su madurez como mercado ayuda a que los productos sean más especializados y cuenten con mejor información. 


	Recursos Turísticos
	Recursos Culturales: capitales de los países de la Comunidad Andina y sus ciudades más importantes.
Recursos Naturales: los ya expuestos en cada una de las fichas de producto de los países de la Comunidad Andina.


	Servicios Turísticos
	Alojamiento hotelero de 3 o 4 estrellas en ciudad y Lodge en la naturaleza.

Transfers incluidos.
Dependiendo del operador el transporte al destino está incluido o no.


	Valor Añadido del Producto
	Los operadores analizados suelen estar muy comprometidos con el turismo sostenible y su desarrollo económico, social y medioambiental; lo que aporta un valor añadido muy interesante a los productos ofertados, en consonancia con las tendencias del mercado alemán.
La exigencia de sostenibilidad es notoriamente creciente en el mercado alemán.  Según la versión y las opiniones de sus directivos asociativos, para dentro de dos o tres años sólo comprarán productos en los mercados receptivos, que cuenten con algún tipo de certificación de sostenibilidad ambiental y/o social. 



	Gestión Turística
	100% gestión privada. 

	Canales de  Comercialización
	Página web principalmente.
En la actualidad, tanto los operadores turísticos emisores como receptores, en todos los mercados internacionales, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar las ventas directas on line, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 



	Medios de Promoción
	Publicaciones especializadas, banners, redes sociales, creación de blogs para fidelizar al cliente, newsletters,…
Existen gran cantidad de asociaciones, clubs y foros de viajes de nicho o de intereses específicos. 

Para la promoción on line se aplica la valoración del epígrafe anterior sobre comercialización por Internet. 


	Precio
	3.326 € es el precio medio del circuito en el mercado alemán.
1.320 € es el precio medio de una extensión de 5 días de duración.

Precio: en ninguno se incluyen tasas de aeropuerto internacional ni suplemento habitación individual y el precio es “desde”.
Se puede mejorar la presentación, claridad y composición de los precios para facilitar la comercialización, tanto hacia clientes finales como a través de intermediarios. 



	Observaciones:
	Idioma exclusivo en alemán, solamente un operador ofrece sus productos también en inglés.
En el mercado alemán existe una importante conciencia sobre el turismo sostenible/turismo verde/turismo responsable, por lo que los operadores ofrecen una gran gama de productos sostenibles tanto social, como medioambientalmente.

También existe un amplio número de organismos nacionales relacionados con el turismo sostenible y responsable. 
Las asociaciones empresariales como el Forum Anders Reisen y ASR son muy activas en sostenibilidad, trabajando habitualmente con sistemas como Travelife, Tourcert y Green Globe. 




	País
	Operadores
	Destinos
	Nº Operadores

	ESPAÑA
	
	
	

	
	Años Luz
	Perú, Bolivia, Colombia
	4

	
	Ámbar
	Perú, combinados
	5

	
	Banoa
	Perú, Bolivia y Colombia
	6

	
	Club Marco Polo
	Perú, Bolivia, Ecuador y Colombia
	10

	
	De Viaje
	Perú, Bolivia, Ecuador, Colombia, combinado otros
	10

	
	Rutas 10
	Perú, Bolivia,  Ecuador, Combi CAN/ Otros
	10

	
	Tarrana
	Perú, Bolivia, Ecuador, Colombia, Combi Otros
	10

	
	Vivencia Andina
	Perú, Combi CAN y Combi Otros
	11

	
	
	Total España
	66


	ESPAÑA
	

	Modalidad de Producto
	El 100% de los productos analizados en el mercado español son circuitos con una duración media de 19 días.


	Tipo de Producto
	En cuanto al tipo de producto, el turismo cultural con un 45% del total es el más ofertado en el mercado español; seguido del turismo de Naturaleza con un 40%; en tercer lugar nos encontramos con el turismo de Aventura/ trekking con un 15% del total.


	Países Incluidos
	El país más ofertado en el mercado español es Perú con un 37% del total de productos estudiados, Bolivia con el 15%, Colombia con el 14% y Ecuador con el 12%.
A destacar los viajes combinados que suponen el 22% del total de productos ofertados.



	Itinerario
	El detalle del itinerario varía mucho de unos operadores a otros.
En general se echan de menos itinerarios más detallados y descriptivos, que permitan que el potencial cliente comprenda mejor el producto que se está ofertando. También se echan de menos en general nombres más definitorios y atractivos para los productos y circuitos, que aporten impacto mediático y comunicacional. 

Éste es un defecto que se ha comprobado en una gran cantidad de productos, que son demasiado básicos y esquemáticos en su forma de presentarse a un mercado como el español, que no necesariamente conoce el país de destino ni puede fácilmente hacerse una idea de recursos, paisajes, logística y experiencias. 
Este hecho puede ser una gran limitante a la hora de abordar nuevos segmentos emisores emergentes y especializados en el mercado español. Éste es el caso por ejemplo del turismo responsable, que es un segmento incipiente y minoritario en este mercado. El turismo especializado en arqueología y el birdwatching también son minoritarios en el mercado español como emisor. 
En cambio, el turismo de trekking y aventura está muy bien posicionado, con más de veinte años de tradición y operadores consolidados y prestigiados. 

Además del ya citado birdwatching, el ecoturismo especializado y el turismo de selva presentan unas cifras así mismo minoritarias en el mercado español como emisor.   

 

	Régimen
	Alojamiento y desayuno es el régimen más habitual en los productos ofertados. 
Se echa de menos en general una mayor información sobre la gastronomía y restauración disponibles en cada circuito y destino; así  como la reivindicación del posicionamiento gastronómico como hecho  diferencial en los productos y circuitos. 


	Descripción del Producto
	En Perú, la duración aproximada de los circuitos es de más de 17 días. 

En cambio, encontramos extensiones a esos circuitos cuya duración es de 5 o 6 días. Principalmente es un destino para realizar trekking o turismo cultural y arqueológico; ya que los principales recursos turísticos son Machu Picchu, Lago Titicaca, Cañón del Colca, La Cordillera Blanca y la Selva. Culturalmente destacar las ciudades de Lima y Cuzco como principales reclamos turísticos. 

El importe de estos circuitos de más de 17 días superan los 2000 euros (sin tasas). 

En Colombia, la duración estimada de los circuitos es  de aproximadamente 15 días. La tipología principalmente es un turismo cultural, naturaleza y de sol y playa. El principal reclamo turístico de Colombia es el café a través de las rutas ligadas a él; así como la ciudad de Cartagena de Indias y las playas más emblemáticas. Los precios de los circuitos rondan los 2000 euros (sin tasas), dependen principalmente de los lugares a visitar y de los días que dure el viaje. 

La ciudad de Cartagena de Indias está muy posicionada en el mercado español como destino de congresos, convenciones y eventos en general. 

En Bolivia, la duración estimada de los viajes supera los 20 días en varias ocasiones. Hay que resaltar que además de un turismo de trekking, naturaleza y cultural, también existen viajes fotográficos y vivenciales. 
Los principales recursos turísticos de Bolivia incluidos son el Lago Titicaca, el Salar de Uyuni, volcanes, la Reserva Nacional Eduardo Varoa, así como las ciudades de La Paz y el Museo del Oro. El importe medio de estos viajes supera los 3000 euros (sin tasas).

En el caso de Bolivia, la deficiente conectividad aérea es una gran limitante para el mercado español;  que además redunda en un precio  muy elevado del componente de transporte aéreo en relación al total del precio del producto. 

Ecuador es el destino menos elegido por las agencias de viajes españolas para realizar circuitos. Los principales reclamos turísticos de este país incluidos son las Islas Galápagos y el Parque Nacional de Cotopaxi, por lo que se trata de un turismo náutico, de naturaleza y sol y playa. El importe de estos circuitos supera los 1000 euros (sin tasas).
Ecuador, aparte de las Islas Galápagos y los trekkings en Cotopaxi y Chimborazo, es un destino muy desconocido y poco posicionado en el mercado español. 

En general se echa de menos en la presentación de los productos una mayor información sobre factores como: 

-    la dificultad de las actividades a realizar, 

-    número de personas máximo y mínimo por grupo, 

-    equipamiento y material utilizado, 

-    condiciones de seguridad, 

-    condiciones de salud, 

-    planes de rescate y emergencia…

El mayor detalle en la información sobre estos parámetros, ayuda a comprender mejor el producto y su grado de especialización por parte de clientes finales e intermediarios.

Ello es especialmente importante de cara a la captación de nueva  clientela y de ampliación, especialización o diversificación de los segmentos de mercado existentes; que como ya hemos indicado son aún minoritarios en el viaje de larga distancia frente al resto de los  principales  mercados emisores europeos.   



	Recursos Turísticos
	En Perú las ciudades de Lima, Cuzco, Machu Picchu, Arequipa, Puno y poblaciones más pequeñas y con gran valor por sus ruinas arqueológicas; así como talleres o fábricas  que conservan técnicas tradicionales como pueden ser textiles.
En Ecuador destacan Quito e Islas Galápagos en los tres aspectos;  teniendo algunos productos que se desmarcan de la oferta  habitual y contemplan la Amazonía ecuatoriana y los Andes en este país.
En Bolivia aparecen como lugares destacados de forma frecuente su capital, la Paz, Potosi, Sucre, el Lago Titicaca y las islas del Sol y la Luna (que también lo comparte con Perú, pero si el circuito es desde este otro país se visitan las islas de Uros); y por último destacar el salar de Uyuni. El cual es un destino que se está poniendo de moda por su cercanía a Perú, Chile y Argentina pero que aún no tiene suficiente infraestructura turística.
Colombia aún no es un país prioritario como producto turístico en España, aunque en los últimos años si se ha visto incrementada su oferta y su presencia mediática; gracias a las intensas campañas de promoción desarrolladas y a una presencia de alto impacto del país en la feria turística FITUR. 


	Servicios Turísticos
	Alojamiento 3/ 4 estrellas habitualmente. 

Transfers incluidos. 

Guía local en las excursiones incluidas. 



	Valor Añadido del  Producto
	Un número reducido de los operadores analizados tienen sistemas o marcas de sostenibilidad ambiental y social. 
El componente de turismo vivencial, comunitario y responsable es aún  minoritario en los productos para el mercado español, al ser poco demandado. 



	Gestión Turística
	100% gestión privada.

	Canales de  Comercialización
	A diferencia del análisis realizado del benchmarking de productos de los países limítrofes, desde España sí se comercializa de forma independiente cada uno de los países de la CAN, aunque esto depende del tour operador analizado. 
En lo que todos los tour operadores coinciden es en la comercialización de Perú o combinados con Perú, que es el país mejor posicionado e identificado en España como destino exótico/ lejano. 
En la actualidad, tanto los operadores turísticos emisores como receptores en todos los mercados internacionales, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para aumentar las ventas directas on line a cliente final, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

La existencia de webs mucho más ricas, informativas, dinámicas,  interactivas y posicionadas, es condición necesaria para que los tour operadores españoles puedan alcanzar estas metas. 

Existe una tendencia visible en el mercado español al viaje individual, contratando los servicios básicos a través de la web y complementándolos con servicios adquiridos in situ a la llegada al destino. 



	Medios de Promoción
	Internet, clubs de viajeros, newsletters y foros de viajes especializados. 
Un número sustancial de ONG´s ofrecen viajes voluntarios y solidarios de forma directa a los países de la CAN, tanto con organización propia como a través de agencias de viajes especializadas. 

Para la promoción en Internet se aplica la valoración del epígrafe anterior sobre comercialización on line. 



	Precio
	El precio medio del circuito es de 2.517 euros.
Es deseable en general una mayor claridad y sencillez en la presentación de los precios, sobre todo cuando se destinan a la venta directa a cliente final. 



	Observaciones
	Se percibe un aumento progresivo de la presencia de productos de turismo comunitario, vivencial y responsable; aunque estos productos representan todavía una parte muy pequeña de la oferta en el mercado español. 
La demanda española carece en general de información y sensibilidad suficientes hacia este tipo de productos, aunque esta situación cambia poco a poco. 
 


	País
	Operadores
	Destinos
	Nº Producto

	FRANCIA
	
	
	

	
	Alibert Trekking 
	Colombia, Perú y combinados
	12

	
	Amplitudes
	Bolivia, Ecuador, Perú, combi CAN
	9

	
	Compagnies du monde
	Bolivia, Ecuador y Perú
	11

	
	Comptoir des voyages
	Bolivia, Ecuador y Combinados
	20

	
	Go Voyages
	Colombia, Ecuador, Perú y Combi CAN
	13

	
	Jet Set
	Bolivia, Ecuador, Perú y Combinados
	9

	
	La Blaguere
	Colombia, Ecuador y Perú
	11

	
	Maison Amerique
	Bolivia, Colombia y Perú
	44

	
	Nouvelles  Frontieres
	Ecuador y Perú
	7

	
	Verdie
	Colombia, Perú y Ecuador, combinados CAN
	8

	
	
	Total Francia
	144


	FRANCIA
	

	Modalidad de Producto
	Los productos estudiados del mercado francés son circuitos en su totalidad, con una duración media de 14 días.


	Tipo de Producto
	El Turismo Cultural ocupa el 44% del total, luego el turismo de Aventura/Trekking con un 31% seguido del turismo de naturaleza con un 21%, el turismo místico/religioso con un 2%; así como turismo comunitario y de sol y playa con un 1% cada uno.


	Países Incluidos
	El País más ofertado en el mercado francés es Perú con un 45% del total, en segundo lugar Ecuador con un 19%, en tercer lugar Colombia con un 14% y en cuarto lugar Bolivia con un 11%.
Destacando los viajes combinados que representan un 11% del total.



	Itinerario
	El detalle con el que se presenta el itinerario varía mucho de unos operadores a otros. 
Se echan de menos en algunos de los operadores analizados itinerarios más detallados y descriptivos; que permitan que el potencial cliente o intermediario comprenda mejor el producto que se está ofertando. Se echan de menos también en algunos casos nombres más definitorios y atractivos para los productos y circuitos, que aporten impacto comunicacional a la presentación de los productos.  

Ésta es una carencia  que se ha comprobado en una cantidad sustancial de productos, que son demasiado básicos y esquemáticos en su forma de presentarse a nuevos segmentos del mercado; los cuales no necesariamente conocen el país de destino, ni pueden fácilmente hacerse una idea de recursos, paisajes, logística y experiencias. 
El mercado francés hacia la Comunidad Andina, especialmente hacia  Perú, es potente pero añade nuevos segmentos continuamente, que necesitan ser mejor informados y motivados. 
A pesar de la mayor madurez, tamaño y segmentación del mercado francés, este hecho puede ser una cierta limitante a la hora de abordar nuevos segmentos emergentes o especializados; o a la hora de presentar nuevos destinos y circuitos en la Comunidad Andina. 
 

	Régimen
	Generalmente es Alojamiento y Desayuno o Media Pensión.

	Descripción del Producto
	Suele tener una buena explicación de las actividades a realizar; incluyendo información detallada de:

-    la dificultad de las actividades a realizar, 
-    número de personas máximo y mínimo por grupo, 
-    equipamiento y material utilizado, 

-    condiciones de seguridad, 

-    condiciones de salud, 

-    planes de rescate y emergencia…

El mayor detalle en la información sobre estos parámetros, ayuda a comprender mejor el producto y su grado de especialización por parte de clientes finales e intermediarios.

Ello es especialmente importante de cara a la captación de nueva  clientela y de ampliación, especialización o diversificación de los segmentos de mercado existentes. 



	Recursos Turísticos
	Recursos Culturales: capitales de los países de la Comunidad Andina y sus ciudades más importantes, así como sus espacios arqueológicos y circuitos monumentales. 
Recursos Naturales: los ya expuestos en cada una de las fichas de producto de los países de la Comunidad Andina.


	Servicios Turísticos
	Alojamiento hotelero de 3 o 4 estrellas en ciudad y Lodge en la naturaleza.

Transfers incluidos.
Dependiendo del operador el transporte al destino está incluido o no.


	Valor Añadido del Producto
	Una parte sustancial de los operadores analizados están comprometidos con el turismo sostenible y su desarrollo económico, social y medioambiental;  lo que aporta un valor añadido muy interesante a los productos en línea con las tendencias del mercado.
El mercado francés cuenta con tradición de años y con asociaciones muy potentes dedicadas al turismo solidario, sostenible y responsable, como es el caso de ATES y ATR. 



	Gestión Turística
	100% gestión privada.

	Canales de Comercialización
	Redes comerciales y asociativas de los propios operadores y clubs de viajeros con intereses específicos. 
En la actualidad, tanto los operadores turísticos emisores como receptores en todos los mercados internacionales, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para aumentar la venta directa on line a clientes finales, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

En general las webs en el mercado emisor francés presentan una calidad, imagen y prestaciones suficientes para sus objetivos de información, promoción y comercialización. 



	Medios de Promoción
	Publicaciones especializadas, banners, redes sociales, creación de blogs para fidelizar al cliente, newsletters,…
Para la promoción en Internet se aplica la valoración del epígrafe anterior sobre comercialización on line.  

Como ya hemos apuntado, el mercado francés cuenta con tradición de años y con asociaciones muy potentes dedicadas al turismo solidario, sostenible y responsable, como es el caso de ATES y ATR. 
Estas asociaciones y redes fomentan la sensibilización a estas formas de turismo y apoyan a los operadores en su llegada al mercado, así  como sensibilizan e informan a los viajeros actuales y potenciales. 



	Precio
	El precio medio del circuito es de 2.217 euros.
El precio es “desde”.
Se echa de menos un mayor detalle y claridad de los precios finales y su composición, para facilitar la comercialización hacia clientes finales e intermediarios. 



	Observaciones
	En el mercado francés también existe una importante conciencia sobre el turismo sostenible/turismo verde/turismo responsable,  por lo que los tour operadores ofrecen una amplia gama de productos sostenibles tanto social, como medioambientalmente.

También existe un amplio número de organismos nacionales relacionados con el fomento del turismo sostenible y responsable, que ya hemos citado.  



	País
	    Operadores
	               Destinos
	Nº productos

	HOLANDA
	
	
	

	
	Angeli Travel
	Colombia, Ecuador y Perú
	5

	
	Baobab Reizen
	Colombia, Ecuador, Perú, combi Perú/Chile, combi Chile/Bolivia/Perú
	6

	
	De Boer & Wendel
	Ecuador, Perú, combi Ecuador/Perú
	4

	
	Fox Vakanties
	Colombia, Ecuador, Perú y combi Perú/Bolivia/Chile
	5

	
	Vamonos Travel
	Bolivia, Colombia, Ecuador, Perú y combi Bolivia/Perú
	5

	
	
	Total Holanda
	25


	HOLANDA
	

	Modalidad de Producto
	Los productos estudiados del mercado holandés son circuitos en su totalidad con una duración media de 18 días.



	Tipo de Producto
	El Turismo Cultural ocupa el 64% del total, seguido por el turismo de Naturaleza Generalista con un 28%, y únicamente nos encontramos un producto de turismo de Aventura/Trekking, con un 4% del total.

Destacar en este apartado el turismo gastronómico que ofrece Angeli Travel en Perú: Culinair Perú, donde se incluyen talleres de cocina autóctona peruana (un 4% que equivale a un producto).
Éste es un tipo de producto a fomentar en los mercados internacionales más segmentados y maduros, y que va poco a poco teniendo una mayor presencia en las programaciones de los tour operadores. 

 

	Países Incluidos
	Los países más ofertados en el mercado holandés son Ecuador y Perú con un 28% del total cada uno. En tercer lugar nos encontramos con Colombia, que cuenta con 4 productos (16% del total) y en último lugar Bolivia con un único producto ofertado.
Destacando los viajes combinados “otros” que incluyen no sólo países de la CAN, y que representan un 16% del total.



	Itinerario
	Destacar que por primera vez se incluye a la Isla de Pascua (Chile) en un producto combinado de Perú y Chile.
En general el detalle de los itinerarios es suficiente para la comprensión del producto por parte de clientes e intermediarios. 
El mercado holandés es un mercado muy maduro, con una gran densidad y especialización de los tour operadores emisores. 


	Régimen
	La modalidad más utilizada por los diferentes tour operadores holandeses es de AD (Alojamiento y Desayuno).


	Descripción del Producto
	En la mayoría de los operadores existe una buena explicación de las actividades a realizar, incluyendo información detallada de la dificultad de las actividades a realizar, número de personas, condiciones de seguridad, requerimientos de salud. 
Aunque destacaríamos la barrera idiomática, ya que sólo utilizan el idioma holandés en la presentación e información de los productos; y no se ha podido encontrar ningún operador que utilice también otro idioma como el inglés en la presentación de sus productos en Internet.
Ello ha representado una gran dificultad a la hora de identificar y estudiar los productos. 



	Recursos Turísticos
	Recursos Culturales: capitales de los países de la Comunidad Andina y sus ciudades más importantes, así como sus espacios arqueológicos y circuitos monumentales. 
Recursos Naturales: los ya expuestos en cada una de las fichas de producto de los países de la Comunidad Andina.



	Servicios Turísticos
	Alojamiento hotelero de 3 o 4 estrellas en ciudad y Lodge en la naturaleza.

Transfers incluidos.
Dependiendo del operador el transporte al destino está incluido o no, aunque en términos generales se incluye el transporte desde la ciudad de origen hasta la ciudad destino (i/v).


	Valor Añadido del  Producto
	Destacar el compromiso que tiene la ANVR - Asociación Holandesa de Agencias de Viajes, mayoritaria en el país, con el desarrollo del turismo sostenible tanto social y  económico como medioambiental; ya que cuenta con una Fundación Ambiental propia así como un Departamento de Turismo Sostenible. 

De entre todos los operadores analizados Baobab Viajes es el operador más comprometido con el turismo responsable, ya que cuenta con una amplia y transparente información sobre sus diferentes colaboraciones así como su difusión de las buenas prácticas turísticas, turismo sostenible, colaboración en proyectos sociales y con la comunidad local, etc.…

También encontramos que los tour operadores holandeses ofrecen viajes para Singles y Familias, práctica turística cada vez más extendida en el mercado europeo.

Todos estos aspectos, aportan un valor añadido muy interesante y actual a los productos ofrecidos por los operadores holandeses hacia la Comunidad Andina.


	Gestión Turística
	100% gestión privada.

	Canales de Comercialización
	Página web y ANVR principalmente.
En la actualidad, tanto los operadores turísticos emisores como receptores en todos los mercados internacionales, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para aumentar las ventas directas on line a cliente final, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

En general las webs de los tour operadores holandeses presentan una imagen, calidad y prestaciones adecuadas a sus fines. 



	Medios de Promoción
	Publicaciones especializadas, banners, redes sociales, creación de blogs para fidelizar al cliente, newsletters,…

Para la promoción en Internet se aplica la valoración del epígrafe anterior sobre comercialización on line. 


	Precio
	El precio medio del circuito en el mercado holandés es de 3.057 €.
El Precio es “desde”.



	Observaciones
	En el mercado holandés existe una importante conciencia sobre el turismo sostenible/responsable;  por lo que la ANVR está realizando una labor importante de difusión y aplicación de diferentes prácticas sostenibles para sus asociados, entre ellas el sistema de sostenibilidad Travelife. 
Es el país que cuenta con un mayor tejido asociativo por parte de sus operadores y agentes de viajes. 



	País
	    Operadores
	               Destinos
	Nº productos

	ITALIA
	I Viaggi del Sogno
	Ecuador, Perú
	8

	
	Naar
	Ecuador, Colombia, Perú
	5

	
	Quality Group
	Bolivia, Ecuador, Colombia
	5

	
	Tour2000
	Bolivia, Ecuador, Colombia, Perú
	5

	
	Viaggi Solidali
	Bolivia, Ecuador, Perú
	5

	
	Earth Cultura e Natura
	Bolivia, Ecuador, Chile, Perú
	2

	
	Peru Responsabili
	Perú
	5

	
	Planet viaggi Responsabili
	Bolivia, Ecuador Perú
	3

	
	Zeppelin
	Ecuador, Colombia, Perú
	3

	
	
	Total Italia
	41



	ITALIA
	

	Modalidad de Producto
	Gran parte de los productos estudiados en el mercado italiano son Circuitos con una duración de entre 8 y 15 días; y la otra pequeña parte son Estancias con actividades. 



	Tipo de Producto
	El tipo de producto es 100% Turismo Cultural y de Naturaleza.

	Países Incluidos
	Los países en más ofertados en el mercado italiano son Ecuador y Perú, siguiendo Colombia y Bolivia.



	Itinerario
	En general el detalle de los itinerarios es suficiente para la comprensión del producto por parte de clientes e intermediarios.
 

	Régimen
	La modalidad más utilizada por los diferentes tour operadores italianos es de MP (Media Pensión); seguida de AD (Alojamiento y Desayuno) y por último PC (Pensión Completa)



	Descripción del Producto
	En la mayoría de los operadores existe una buena explicación del recorrido así como de las actividades a realizar, incluyendo información detallada de la dificultad de las actividades a llevar a cabo, número de personas por grupo, requerimientos de salud, condiciones de seguridad y  temporada de operación.
Italia también es un mercado muy consolidado y exigente en lo que respecta al turismo de trekking y aventura, gracias a su tradición alpina; por lo que cuenta con operadores muy expertos y cualificados en este segmento, tanto emisores como receptivos. 

Lo mismo puede decirse en cuanto al turismo rural y el agroturismo, con una red de decenas de miles de establecimientos en todo el país; los cuales crean una demanda muy proclive a consumir este tipo de productos y servicios en mercados lejanos. 



	Recursos Turísticos
	En cuanto a los recursos turísticos programados, los  encontramos tanto de tipo Natural como Cultural, indistintamente. 



	Servicios Turísticos
	Alojamiento hotelero de 3, 4 y 5 estrellas en ciudad y Convivencia con familias, Cabañas, Refugio en la naturaleza, Lodge, Eco-lodge.

Transfers y transporte interno en el destino están siempre incluidos, aunque el transporte hasta el destino no está incluido en la mayor parte de los productos analizados. 



	Valor Añadido del  Producto
	Algunos productos ofrecen programas de Convivencia con la comunidad local; así como apoyo directo a proyectos de desarrollo local/ proyectos solidarios. 

Además, resaltan su Pertenencia a organizaciones internacionales, como por ejemplo a la AITR-Asociación Italiana de Turismo Responsable y a la EARTH-European Alliance for Responsible Tourism and Hospitality. 
El turismo responsable está muy consolidado como tendencia creciente en el mercado emisor italiano, con una fuerte tradición asociativa de más de diez años y con una gran cantidad de tour operadores en el mercado. 

Así mismo, existen en Italia una gran diversidad de ONG´s que programas viajes del tipo voluntario y solidario a los países de la Comunidad Andina, bajo organización propia o en colaboración con agencias de viajes especializadas. 



	Gestión Turística
	100% gestión privada.

	Canales de Comercialización
	Agencias de Viajes Mayorista/ Tour Operadores, Venta Directa a Cliente Finales, Venta Directa a Colectivos.

Las ONG´s y asociaciones citadas, dedicadas al turismo responsable y solidario en Italia, tienen canales propios de información y comercialización sobre estos productos, y participan en ferias especializadas en turismo responsable y comercio justo como Fa La Cosa Giusta de Milán. 



	Medios de Promoción
	Página web propia, Marketing Directo, Internet y algunos mediante Folleto Propio.

Se aplica así mismo el epígrafe antes citado sobre ONG´s,  asociaciones y cooperativas de turismo responsable y solidario. 



	Precio
	En la mayoría de los productos no incluyen está información.
En los pocos productos que sí ofrecen dicha información, el precio suele oscilar entre 1.501$ - 2.500$. 
Es importante resaltar que en casi todos los productos, el precio ofrecido no incluye el vuelo internacional. 

Es importante resaltar que se necesita una mayor claridad en los precios.  



	Observaciones
	El mercado emisor italiano es el más maduro de Europa del Sur,  en lo que respecta al turismo responsable y sostenible. 
En el otro extremo, también presenta una gran tendencia al turismo de sol y playa hacia el área del Caribe, con existencia de vuelos charter y vuelos estacionales muy competitivos hacia destinos como la República Dominicana, principalmente, bajo la modalidad de resort7/ Todo Incluido; lo que beneficia especialmente a las posibilidades del turismo de sol y playa en Colombia. 


	País
	Operadores
	                      Destinos
	Nº productos

	REINO UNIDO
	
	
	

	
	Andean Trails
	Perú, Ecuador y Bolivia Combinado  Chile/Bolivia/Argentina,
	5

	
	Cox and Kings
	Bolivia, Colombia y combi Sur América
	5

	
	Explore Worldwide
	Colombia, Combinado Chile, Perú y Bolivia, Combinado Perú/Ecuador, Combinado Perú/Bolivia y Combinado Perú, Bolivia y Brasil.
	5

	
	Intrepid Travel
	Bolivia, Colombia, Combinado Bolivia, Colombia, Ecuador y Perú, Combinado Ecuador/Perú, Combinado Bolivia/Ecuador/Perú,combi Argentina/Bolivia/Chile/Ecuador/Perú
	6

	
	Journey Latinamerica
	Colombia, Combinado Bolivia/Perú, Combinado Bolivia, Chile y Perú, Combinado Bolivia, Brasil, Paraguay y Perú, Combinado Argentina, Bolivia, Chile, Ecuador, Perú e Islas Galápagos
	6

	
	Latin Travel
	Bolivia, Colombia y Perú
	5

	
	Tucan Travel
	Combinado Colombia, Ecuador y Venezuela, Ecuador, Combinado Chile, Bolivia y Perú, combi Brasil, Venezuela, Colombia y Ecuador, Combinado Argentina, Chile, Ecuador, Perú y Bolivia
	5

	
	
	Total Reino Unido
	37


	REINO UNIDO
	

	Modalidad de Producto
	La duración de los productos turísticos es de mayor tiempo comparado con países como Francia, donde la mayor duración es de 20 días. En el Reino Unido es posible encontrar productos con una duración de 30, 60 o 120 días (viajes denominados “overland”).
El circuito es el producto-tipo ofrecido y la duración media es de 28 días.
El mercado emisor del Reino Unido es un mercado de gran tamaño, muy segmentado y que presenta en consecuencia una gran abundancia de operadores especializados. 



	Tipo de Producto
	El Turismo cultural es el más ofrecido en el mercado del Reino Unido, siendo el 63% del total de los productos analizados. Seguido por el Turismo de naturaleza con un 26%.
También nos encontramos con un solo producto con temática de Cicloturismo, Ecuestre,…; destacar así mismo un producto de Naturaleza que es Turismo Premium en Perú (Manu Wildlife Centre de 5 días de duración).

El ecoturismo/ turismo de naturaleza y turismo de observación de vida silvestre está muy consolidado en el Reino Unido. También es uno de los principales mercados emisores de turistas observadores de aves del mundo. 

El interés de la clientela por la práctica del turismo responsable y el interés de los tour operadores por la sostenibilidad de los productos y destinos, están  así mismo muy desarrollados en el Reino Unido. 



	Países Incluidos
	El producto más ofertado en el Reino Unido es el viaje combinado con un total de 63%; seguido de Colombia con el 15% y de Bolivia, Ecuador y Perú con el 7% cada uno.

 

	Itinerario
	El tamaño de los grupos oscila entre 15 y 25 personas. 

	Régimen
	En relación con el régimen, no es común encontrar productos con pensión completa o todo incluido. 
Por el contrario, en su mayoría se incluye solamente el desayuno y varios turoperadores excluyen del precio del producto las comidas y le indican al cliente el valor que aproximadamente puede gastar en alimentación.
En general se echa de menos una mayor información sobre las opciones de gastronomía y restauración fuera del producto estándar. 

Tampoco se hace especial mención al valor diferencial de la gastronomía nacional o local en los productos analizados. 



	Descripción del Producto
	Es muy común en el Reino Unido encontrar turoperadores que realicen viajes a la medida; ya que un porcentaje muy alto de los 28 turoperadores encontrados que ofrecen productos a los 4 países de la Comunidad Andina, ofertan productos que el cliente elige de acuerdo a sus necesidades; tanto en duración, motivación o interés específico, destinos, hospedaje, etc. 
Ello reduce las posibilidades de estudiar productos ofrecidos al mercado de forma estandarizada hacia la Comunidad Andina. 
Al tratarse de un mercado muy consolidado y segmentado, existe en la presentación de los productos de aventura, ecoturismo y naturaleza una gran exigencia y abundancia de información sobre factores como: 

-    la dificultad de las actividades a realizar, 

-    número de personas máximo y mínimo por grupo, 

-    equipamiento y material utilizado, 

-    condiciones de seguridad, 

-    condiciones de salud, 

-    planes de rescate y emergencia
El mayor detalle en la información sobre estos parámetros, es exigido por los clientes e intermediarios como prueba del grado de especialización y de calidad del producto. 


	Recursos Turísticos
	Recursos Culturales: capitales de los países de la Comunidad Andina y sus ciudades más importantes, así como los espacios arqueológicos y circuitos monumentales. 
Recursos Naturales: los ya expuestos en cada una de las fichas de los productos de los países de la Comunidad Andina.


	Servicios Turísticos
	Alojamiento y desayuno mayoritariamente. 

Gran variación de precio, tipología y calidad del alojamiento. 
Existe un mayor hábito en el mercado emisor del Reino Unido de los viajes a la carta o semi-organizados. 



	Valor Añadido del  Producto
	Casi todos los turoperadores incluyen dentro de sus políticas de viaje la compensación de la huella de CO2. En su mayoría están comprometidos con el turismo sostenible y apoyan proyectos locales de desarrollo; ya sea directamente o formando parte de asociaciones y fundaciones que luchan a favor de la responsabilidad y sostenibilidad del turismo.

Existe también una mayor representación de sellos  y sistemas de sostenibilidad que en otros mercados; tanto en los operadores emisores como en los operadores receptivos y los productores locales (por ejemplo Travelife, Green Globe, Smart Voyager, Rainforest Alliance), y una marcada exigencia medio ambiental por parte de los turistas.  

El turismo de aventura y el trekking naturalista están también muy consolidados y segmentados. 



	Gestión Turística
	Todos los productos son de gestión privada.



	Canales de  Comercialización
	En el Reino Unido es posible encontrar ofertas para el año 2013 o 2014;  tienen previsto a más largo tiempo la planificación de la compra de los productos, permitiendo que los clientes los adquieran con varios meses o incluso años de anterioridad.
En la actualidad, tanto los operadores turísticos emisores como receptores en todos los mercados emisores internacionales, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para aumentar las ventas directas on line, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

En general se da una gran calidad en la imagen y prestaciones de las webs de los operadores analizados. 

Para la comercialización también se utilizan las entidades y medios  citados en el cuadro siguiente sobre Medios de Promoción.  

 

	Medios de Promoción
	Foros de viajeros, asociaciones y clubs.
Existen en el Reino Unido una gran cantidad de asociaciones, clubs, foros y blogs sobre todas las tipologías de producto más especializadas y alternativas, entre ellas: birdwatching, whale watching, arqueología, ecoturismo, aventura, observación de fauna silvestre, ecoturismo científico, etc. 

Todos estos medios y entidades se utilizan también para la promoción de los productos turísticos especializados. 

Para la promoción en Internet se aplica la valoración del epígrafe anterior sobre comercialización on line. 
  

	Precio
	El Precio medio del circuito es de 2.246 euros.
Muy pocos turoperadores incluyen en el precio de sus productos el billete de avión internacional, ni los locales, en el caso en el que haya un trayecto local en avión. Sin embargo ofrecen la posibilidad de  reservarlos.


	Observaciones
	Existe mucha variedad de productos alternativos como recorridos a píe, turismo ecuestre, recorridos en camión o trekking de larga duración (viajes “overland”, ya citados). 



3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
· NÚMERO TOTAL DE OPERADORES analizados:
	Comunidad Andina
	56

	América Latina (excepto CAN)
	17

	América Norte
	14

	Europa
	53

	TOTAL
	140 Operadores 


· NÚMERO TOTAL DE ASOCIACIONES relacionadas con los Operadores analizados:

	CUENCA ANDINA:

	Bolivia
	4

	Colombia
	5

	Ecuador
	11

	Perú
	13


TOTAL                     33
	MERCADOS LIMÍTROFES:

	Argentina 
	8

	Brasil
	5

	Chile
	6


TOTAL                    19
	AMÉRICA NORTE:

	Canadá
	10

	EEUU
	10


TOTAL                     20
	EUROPA
	

	Alemania
	7

	España
	4

	Francia
	11

	Holanda
	16

	Italia
	7

	Reino Unido
	3

	Dinamarca
	0

	Finlandia
	1

	Noruega
	1

	Suecia
	1


TOTAL
51
· PAÍSES DE LA CAN Y CANTIDAD DE PRODUCTOS QUE OFRECEN:

	PAÍSES CAN
	CANTIDAD PRODUCTOS

	1. Bolivia
	36

	2. Colombia
	82

	3. Ecuador
	146

	4. Perú
	137

	             Total
	                         401


· RANKING DE DESTINO TURÍSTICO SEGÚN PRODUCTOS OFRECIDOS POR LA CAN:

	RANKING DESTINO TURÍSTICO
	Nº PRODUCTOS PAÍSES LATINOS

BOLIVIA         COLOMBIA        ECUADOR             PERÚ

	1. Bolivia
	27
0
                      0                        6

	2. Colombia
	0                         69                     3                        1

	3. Ecuador
	1
4                    141                      2

	4. Perú
	12                         7                     3                      136

	5. Combinado CAN
	13
11
6                        9

	6. Combinado otros países
	 2
 1                      1                        2

	            Total
	55
                      92                   154                    156


	 RANKING DESTINO TURÍSTICO
	Nº PRODUCTOS CAN

	1. Bolivia
	33

	2. Colombia
	73

	3. Ecuador
	148

	4. Perú
	158

	5. Combinado CAN
	39

	6. Combinado otros países
	6

	               Total
	457
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· PAÍSES LIMÍTROFES CON LA CAN Y CANTIDAD DE PRODUCTOS QUE OFRECEN:

	PAÍSES LIMÍTROFES CAN
	CANTIDAD PRODUCTOS

	1. Argentina
	37

	2. Chile
	115

	3. Brasil
	30

	             Total
	182


· RANKING DE DESTINO TURÍSTICO CAN ofrecido por ARGENTINA, CHILE Y BRASIL:

	 RANKING DESTINO TURÍSTICO
	Nº PRODUCTOS PAÍSES LATINOS
ARGENTINA              CHILE                     BRASIL

	7. Bolivia
	      2
 8
7

	8. Colombia
	     13
 51
6

	9. Ecuador
	
1                         12                          8

	10. Perú
	     24
42                          11

	11. Combinado CAN
	
  2
1                           2

	12. Combinado otros países
	     11
0                            2

	            Total
	
53                       114
36


	RANKING DESTINO TURÍSTICO
	Nº PRODUCTOS PAÍSES LATINOS

	1. Bolivia
	17

	2. Colombia
	70

	3. Ecuador
	21

	4. Perú
	77

	5. Combinado CAN
	5

	6. Combinado otros países
	13

	            Total
	203


[image: image4.emf]Porcentaje Productos CAN ofertados 

por Europa

35%

16%

12%

19%

12%

6%

Perú

Ecuador

Colombia

Bolivia

Combinado CAN

Combinado otros


· PAÍSES NORTE AMÉRICA Y CANTIDAD DE PRODUCTOS QUE OFRECEN:

	PAÍSES NORTE AMÉRICA
	CANTIDAD PRODUCTOS

	1. USA
	88

	2. CANADÁ
	22

	3. TOTAL
	110


· RANKING DE DESTINO TURÍSTICO SEGÚN PRODUCTOS OFRECIDOS por USA Y CANADÁ:

	     RANKING DESTINO TURÍSTICO
	Nº PRODUCTOS NORTE AMÉRICA
    USA                    CANADÁ

	1. Bolivia
	18
	5

	2. Colombia
	5
	4

	3. Ecuador
	36
	9

	4. Perú
	54
	10

	5. Combinado CAN
	12
	4

	6. Combinado otros
	8
	1

	            Total
	133
	33


	RANKING DESTINO TURÍSTICO
	Nº PRODUCTOS NORTE AMÉRICA

	1. Bolivia
	23

	2. Colombia
	9

	3. Ecuador
	                           45

	4. Perú
	                           64

	4. Combinados CAN
	16

	5. Combinados otros
	9

	            Total
	166


[image: image5.emf]38%

17%

11%

34%

Países CAN

Países

LIMÍTROFES

Países NORTE

AMÉRICA

Países

EUROPA


· PAÍSES CAN EN EL MERCADO EUROPEO:  
	PAISES MERCADO EUROPEO
	CANTIDAD PRODUCTOS

	ALEMANIA
	25

	ESPAÑA
	66

	FRANCIA
	144

	HOLANDA
	25

	ITALIA
	41

	REINO UNIDO
	37

	FINLANDIA
	3

	NORUEGA
	4

	DINAMARCA
	3

	SUECIA
	4

	TOTAL
	352


· RANKING DE DESTINO TURÍSTICO SEGÚN PRODUCTOS OFRECIDOS POR EL MERCADO EUROPEO: 
	Destino turístico
	Alemania
	España
	Francia
	Holanda
	Italia
	Reino Unido
	Finlandia
	Dinamarca
	Noruega
	Suecia

	Perú
	     16
	   30
	    74
	     13
	15
	    18
	      0
	       1
	      3
	    3

	Colombia
	       1
	    9
	    27
	      4
	4
	    10
	      2
	       0
	      1
	    1

	Bolivia
	      11
	   24
	    24
	      5
	6
	    19
	      0
	       0
	      0
	    3

	Ecuador
	       6
	    8
	    30
	      7
	13
	    14
	      1
	       3
	      0
	    1

	Combinado CAN
	       8
	    4
	    10
	      4
	2
	    25
	      0
	       1
	      0
	    4

	Combinado otros
	       5
	  10
	     1
	      3
	1
	     7
	      0
	       0
	      0
	    1

	Total
	     47
	  85
	   166
	     36
	41
	    93
	      3
	       5
	      4
	   13


	RANKING DESTINO TURÍSTICO
	Nº PRODUCTOS MERCADO EUROPEO

	1. Bolivia
	92

	2. Colombia
	59

	3. Ecuador
	                           83

	4. Perú
	                          173

	5. Combinados CAN
	58

	6. Combinados otros
	28

	            Total
	493
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-  TOTAL PRODUCTOS CAN ANALIZADOS EN EL MERCADO TURÍSTICO:

	
	

	PAISES CAN
	

	Bolivia
	36

	Colombia
	82

	Ecuador
	146

	Perú
	137

	
	

	PAÍSES LIMÍTROFES
	

	Argentina
	37

	Brasil 
	30

	Chile
	115

	
	

	PAÍSES NORTE AMÉRICA
	

	Canadá
	22

	USA
	88

	
	

	PAÍSES EUROPA
	

	Alemania
	25

	España
	66

	Francia
	144

	Holanda
	25

	Italia
	41

	Reino Unido
	37

	Dinamarca
	3

	Finlandia
	3

	Noruega
	4

	Suecia
	4

	
	

	TOTAL PRODUCTOS ANALIZADOS
	1.045
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- PORCENTAJE TOTAL DE PRODUCTOS ANALIZADOS:
- Nº TOTAL DE PRODUCTOS QUE INTEGRAN DOS O MÁS PAÍSES DE LA CAN y OTROS PAÍSES
COMBINADOS CAN:
	DESTINO TURÍSTICO                          Nº PRODUCTOS PAÍSES CAN

	
	BOLIVIA
	COLOMBIA
	ECUADOR
	PERÚ

	COMBINADOS CAN:


	
	
	
	

	Bolivia - Perú
	3
	0
	0
	6

	Ecuador - Perú
	1
	0
	1
	2

	Colombia- Perú
	0
	0
	0
	1

	TOTAL
	4
	0
	1
	9




	BOLIVIA
	

	DESTINO TURÍSTICO
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia - Perú
	Allahpacha
	Joyas del Altiplano, Bolivia – Perú – Argentina - Chile

	Bolivia - Perú
	Allahpacha
	Imperios Milenarios Perú-Bolivia

	Bolivia - Perú
	Terra Andina
	Tren de los Andes

	Ecuador - Perú
	Crillon Tours
	Bolivia con Machu Picchu

	
	
	


	ECUADOR
	

	DESTINO TURÍSTICO
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Ecuador - Perú
	Eco Andes Travel
	Machu Picchu y Galápagos

	
	
	


	PERÚ
	
	

	DESTINO TURÍSTICO
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia - Perú
	Perú- Turismo
	Maravillas de Perú y Bolivia

	Colombia- Perú
	Axel Tours
	M / V Río Amazonas

	Bolivia - Perú
	Axel Tours
	Perú & Bolivia 9 días

	Bolivia - Perú
	Viajes Perú
	Perú y Bolivia

	Ecuador - Perú
	Viajes Perú
	Turismo Rural en Perú

	Ecuador - Perú
	Viventura
	Ecuador & Perú

	Bolivia - Perú
	Viventura
	Perú, Bolivia  y Chile

	Bolivia - Perú
	Voyages pour la Planete
	Perú, Bolivie, Chili - Circuit au cœur des Andes

	Bolivia - Perú
	Eco Andes Travel
	En su web no ofrece el nombre del producto aunque sí que hace referencia a los países con los que opera (Bolivia y Perú); el formato del producto, el tipo de alojamiento…


	DESTINO TURÍSTICO                          Nº PRODUCTOS PAÍSES LIMÍTROFES CAN

	
	ARGENTINA
	BRASIL
	CHILE
	

	COMBINADOS CAN


	
	
	
	

	Bolivia - Perú
	2
	2
	1
	

	Ecuador -  Perú
	1
	1
	0
	

	TOTAL
	3
	3
	1
	


	ARGENTINA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	 OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	Bolivia - Perú
	Acercar Viajes
	América Latina: Cultura, Aventura y Naturaleza

	Bolivia - Perú
	Acercar Viajes
	Descubre Perú en 15 días

	Ecuador -  Perú
	Acercar Viajes
	Norte de Argentina, Bolivia y Perú en 17 días


	BRASIL
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	Bolivia - Perú
	ADV Tour
	Perú & Bolivia: La Ruta de los Fundadores

	Ecuador -  Perú
	Grupo ALC
	Islas Galápagos y Machu Picchu

	Bolivia - Perú
	Brazilian Summer
	La Paz - Lago Titicaca Cordillera


	CHILE
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	Bolivia - Perú
	Cocha
	Cruce Andino Bolivia/Perú


	DESTINO TURÍSTICO                          Nº PRODUCTOS PAÍSES NORTE AMÉRICA

	
	USA
	CANADÁ
	
	

	COMBINADOS CAN


	
	
	
	

	Bolivia - Perú
	6
	2
	
	

	Bolivia -  Ecuador -  Perú
	3
	1
	
	

	Ecuador -  Perú
	11
	2
	
	

	Ecuador -  Colombia
	1
	0
	
	

	TOTAL
	21
	5
	
	


	USA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Ecuador -  Perú
	Adventure Life
	Islands and Incas: Machu Picchu and Galapagos

	Ecuador -  Perú
	Brendan Vacations
	Highlights of Peru with Galapagos Islands Cruise

	Ecuador -  Perú
	Brendan Vacations
	Land of the Incas and Galapagos cruise

	Ecuador -  Colombia
	G Adventures
	Above the Equator: Caracas to Quito

	Bolivia - Perú
	G Adventures
	Puno, Lake Titicaca and La Paz

	Ecuador -  Perú
	G Adventures
	Galápagos and Inca Discovery

	Bolivia - Perú
	G Adventures
	Inca Empire

	Bolivia -  Ecuador -  Perú
	G Adventures
	Andean Empire La Paz to Quito

	Ecuador -  Perú
	General Tours
	Machu Picchu and Galápagos

	Ecuador -  Perú
	Monograms
	Galápagos Highlights and Perú

	Ecuador -  Perú
	Sita Tours
	Ecuador and Peru

	Bolivia - Perú
	Sta Travel
	Bolivia Crossing

	Ecuador -  Perú
	Sta Travel
	Ecuador and Peru Discovery (Northbound)

	Ecuador -  Perú
	Sta Travel
	Ecuador and Peru Experience

	Bolivia - Perú
	Sta Travel
	Perú and Bolivia Experience

	Bolivia -  Ecuador -  Perú
	Sta Travel
	Andean Empire La Paz to Quito

	Bolivia -  Ecuador -  Perú
	Tara Tours
	Ecuador, Perú, Bolivia

	Ecuador -  Perú
	Tara Tours
	Galápagos and Machu Picchu

	Bolivia - Perú
	Tara Tours
	Perú and Bolivia, an Inka Legacy

	Bolivia - Perú
	Tara Tours
	Tiara’s Journey to Power Places

	Ecuador -  Perú
	Tara Tours
	Perú and Ecuador


	CANADÁ
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Ecuador -  Perú
	APT Group
	Maravillas de Perú y las Galápagos

	Ecuador -  Perú
	APT Group
	Lo mejor de América del Sur, crucero Amazonas y Galápagos

	Bolivia - Perú
	Bestway T&S
	De Lima a la Paz

	Bolivia - Perú
	Fraser & Hoyt Travel
	De los Andes a la Costa (Tour grupo pequeño)

	Bolivia -Ecuador - Perú
	Fraser & Hoyt Travel
	Senda Andina (Tour grupo pequeño)


	DESTINO TURÍSTICO                                       Nº PRODUCTOS PAÍSES EUROPEOS



	
	Alemania
	España
	Francia
	Holanda
	Italia
	Reino Unido
	Finlandia
	Dinamarca
	Noruega
	Suecia

	COMBINADOS CAN


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bolivia - Ecuador
	0
	0
	0
	0
	0
	2


	0
	0
	0
	0

	Bolivia – Ecuador – Colombia - Perú
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0

	Bolivia – Ecuador - Perú
	0
	0
	0
	0
	0
	4
	0
	0
	0
	0

	Bolivia - Perú
	7
	4
	9
	4
	1
	6
	0
	0
	0
	3

	Ecuador - Perú
	1
	1
	2
	1
	1
	2


	0
	1
	0


	0

	Ecuador - Colombia
	0
	0
	0
	0
	0
	2
	0
	0
	0
	1

	TOTAL
	8
	5
	11
	5
	2
	17
	0
	1
	0
	4


	ALEMANIA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia - Perú
	A&E Erlebnisreisen
	Perú y Bolivia, encuentro con la Pachamama

	Bolivia - Perú
	Kondor Tours
	Andes Intensivo

	Ecuador - Perú
	Kondor Tours
	Panamericano Intensivo

	Bolivia - Perú
	Marco Polo Reisen
	Los Andes Destacado

	Bolivia - Perú
	Marco Polo Reisen
	Sudamerica

	Bolivia - Perú
	Papaya Tours
	La Magia de los Andes

	Bolivia - Perú
	Südamerika Reisen
	Perú - Bolivia

	Bolivia - Perú
	Viventura
	Lo Mejor de Sudamerica


	ESPAÑA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Ecuador - Perú
	De Viaje
	Perú y las Islas Galápagos

	Bolivia - Perú
	Rutas 10
	Paraísos Andinos

	Bolivia - Perú
	Rutas 10
	Perú-Bolivia

	Bolivia - Perú
	Vivencia Andina
	Bolivia y Perú. Andes y Amazonía

	Bolivia - Perú
	Vivencia Andina
	TRILOGÍA DE LOS ANDES


	FRANCIA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia - Perú
	Alibert Trekking
	De Machu Pichu al Sur Lipez

	Ecuador - Perú
	Amplitudes
	Perú: Panorama Andino

	Ecuador - Perú
	Comptoir des voyages
	Combinado Ecuador-Perú: de una capital Inca a la otra

	Bolivia - Perú
	Go Voyages
	Perú, Bolivia, Tawantinsuyo

	Bolivia - Perú
	Comptoir des voyages
	Las grandes tierras desconocidas

	Bolivia - Perú
	Comptoir des voyages
	Perú, Chile y Bolivia: Periplo en los Andes

	Bolivia - Perú
	Comptoir des voyages
	Travesía de los Andes en Tren

	Bolivia - Perú
	Comptoir des voyages
	Peru Bolivia, extension Amazonía

	Bolivia - Perú
	Maison Amerique
	Perú y Bolivia: Tesoros de la cordillera de los Andes

	Bolivia - Perú
	Maison Amerique
	Perú Ciudad de Dioses con extensión de Bolivia

	Bolivia - Perú
	Verdie
	Perú y Ecuador: Encuentros inesperados en el corazón de la cordillera


	HOLANDA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia - Perú
	Baobab
	Tour de Chile, Bolivia y Perú

	Ecuador - Perú
	De Boer & Wendel
	En el Corazón de los Andes - Lujo

	Bolivia - Perú
	De Boer & Wendel
	Sudamerica

	Bolivia - Perú
	Fox Vakanties
	Perú, Bolivia y Chile

	Bolivia - Perú
	Vamonos Travel
	Bolivia y Perú


	ITALIA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Ecuador - Perú
	Earth Cultura e Natura
	De Lima a Quito Titu Cusi Yupanqui

	Bolivia- Perú
	Planet viaggi Responsabili
	Perú-Bolivia


	REINO UNIDO
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia - Ecuador
	Andean Trails
	Colonial Hacienda Horse Riding small group tour, Ecuador

	Bolivia – Ecuador - Perú
	Cox and Kings
	Ultimate South America

	Bolivia - Perú
	Explore Worldwide
	Atacama To Machu Picchu

	Bolivia - Perú
	Explore Worldwide
	Machu Picchu & Titicaca + Amazon Extensión

	Bolivia - Perú
	Explore Worldwide
	Peru and Galapagos

	Bolivia - Perú
	Explore Worldwide
	Rio to Lima Explorer

	Bolivia – Ecuador – Colombia - Perú
	Intrepidtravel
	Cartagena to La Paz

	Ecuador - Perú
	Intrepidtravel
	Galapagos & Inca Trail Adventure

	Ecuador - Perú
	Intrepidtravel
	Peru & Ecuador adventure



	Bolivia – Ecuador - Perú
	
	Best of South America

	Bolivia - Ecuador
	Journey Latinamerica
	Andean Flamingo Journey: The Andes laid bare

	Bolivia - Perú
	Journey Latinamerica
	Condor Journey: Perú en profundidad

	Bolivia - Perú
	Journey Latinamerica
	Hummingbird Journey: Ocean to Ocean

	Bolivia – Ecuador - Perú
	Journey Latinamerica
	South American Loop

	Ecuador - Colombia
	Tucan Travel
	Amazon

	Bolivia – Ecuador - Perú
	Tucan Travel
	Ultimate South America 4

	Ecuador - Colombia
	Tucan Travel
	Venezuela, Colombia, Ecuador


	DINAMARCA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Ecuador - Perú
	Kipling Travel
	Perú y Galápagos


	SUECIA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia - Perú
	Jambo Tours
	Gran Viaje América

	Bolivia - Perú
	Jambo Tours
	Perú y las Galápagos

	Bolivia - Perú
	Varldens Resor
	Altiplano, Chile, Bolivia y Perú

	Ecuador - Colombia
	Varldens Resor
	Ecuador Galápagos


COMBINADOS OTROS:
	DESTINO TURÍSTICO                          Nº PRODUCTOS PAÍSES CAN

	
	BOLIVIA
	COLOMBIA
	ECUADOR
	PERÚ

	COMBINADOS OTROS:

	
	
	
	

	Bolivia- Perú- Argentina- Chile
	2
	0
	0
	0

	Colombia- Venezuela
	0
	1
	0
	0

	Ecuador- Argentina- Chile
	0
	0
	1
	0

	Bolivia- Perú- Chile
	0
	0
	0
	2

	TOTAL
	2
	1
	1
	2


	BOLIVIA
	

	DESTINO TURÍSTICO
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia – Perú-Argentina-Chile
	Allahpacha
	Joyas del Altiplano, Bolivia – Perú – Argentina - Chile

	Bolivia – Perú. Argentina-Chile
	Terra Andina
	Tren de los Andes


	COLOMBIA
	

	DESTINO TURÍSTICO
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Colombia- Venezuela
	Turismo Jaller
	Ocean Dreams


	ECUADOR
	

	DESTINO TURÍSTICO
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Ecuador-Argentina-Chile
	Surtrek 
	Los gigantes de Sudamérica


	PERÚ
	
	

	DESTINO TURÍSTICO
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Perú, Bolivia  - Chile
	Viventura
	Perú, Bolivia  y Chile

	Bolivia-Perú-Chile
	Voyages pour la  planete
	Péru, Bolivie, Chili - Circuit au cœur des Andes

	
	
	


	DESTINO TURÍSTICO                          Nº PRODUCTOS PAÍSES LIMÍTROFES CAN

	
	ARGENTINA
	BRASIL
	CHILE
	

	COMBINADOS OTROS


	
	
	
	

	Bolivia–Perú- Argentina - Costa Rica- México
	1
	0
	0
	

	Bolivia -  Chile
	0
	1
	0
	

	Perú – Argentina– Brasil – Chile
	1
	0
	0
	

	Bolivia- Perú- Argentina
	1
	0
	0
	

	Ecuador-Perú– Argentina
	1
	0
	0
	

	Perú -  Argentina
	1
	0
	0
	

	Colombia - Venezuela
	1
	0
	0
	

	Colombia – Panamá - Honduras
	1


	0
	0
	

	Colombia–Panamá- Venezuela
	2
	0
	0
	

	TOTAL
	9
	1
	0
	


	ARGENTINA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	 OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	Bolivia–Perú- Argentina-  Costa Rica- México
	Acercar Viajes
	América Latina: Cultura, Aventura y Naturaleza

	Perú-Argentina-Brasil-Chile
	Acercar Viajes
	Conoce Sudamérica

	Bolivia–Perú- Argentina
	Acercar Viajes
	Descubre Perú en 15 días

	Ecuador–Perú- Argentina
	Acercar Viajes
	Norte de Argentina, Bolivia y Perú en 17 días

	Perú-Argentina
	Fuera de Ruta
	Viajes Argentina y Perú

	Colombia-Venezuela
	MCM Viajes
	Antillas y Caribe Sur

	Colombia–Panamá-Honduras
	MCM Viajes
	Caribe Occidental

	Colombia–Panamá- Venezuela
	MCM Viajes
	Caribe Sur

	Colombia–Panamá- Venezuela
	MCM Viajes
	Panamá, crucero Antillas y Caribe Sur


	BRASIL
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	Bolivia - Chile
	Agaxtur
	Bolivia-Gran Salar Uyuni


	DESTINO TURÍSTICO                          Nº PRODUCTOS PAÍSES NORTE AMÉRICA

	
	USA
	CANADÁ
	
	

	COMBINADOS OTROS


	
	
	
	

	Bolivia -  Brasil
	1
	0
	
	

	Bolivia -  Chile
	1
	0
	
	

	Bolivia – Perú – Argentina - Chile
	1
	0


	
	

	Ecuador – Perú – Argentina – Uruguay – Brasil - Chile
	0
	1


	
	

	Perú -  Chile
	2
	0
	
	

	Perú -  Brasil
	1
	0
	
	

	Perú -  Argentina -  Brasil
	1
	0
	
	

	Perú – Brasil - Argentina
	1
	0
	
	

	TOTAL
	8
	1
	
	


	USA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	Bolivia-Brasil
	STA Travel
	Andes to Atlantic Experience

	Bolivia -  Chile
	STA Travel
	The Atacama Crossing

	Bolivia – Perú – Argentina - Chile
	STA Travel
	Bolivia Crossing

	Perú -  Chile
	Tara Tours
	Easter Island and Machu Picchu

	Perú-Chile
	Monograms
	Andean Explorer with Puerto de Maldonado

	Perú -  Brasil
	Tara Tours
	Perú and Brazil

	Perú -  Argentina -  Brasil
	Tara Tours
	Perú, Argentina, Brazil

	Perú-Brasil-Argentina
	Monograms
	Grand Tour of South America


	CANADÁ
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	Ecuador – Perú – Argentina – Uruguay – Brasil - Chile
	APT Group
	Lo mejor de América del Sur, crucero Amazonas y Galápagos


	DESTINO 
TURÍSTICO                                                              Nº PRODUCTOS PAÍSES EUROPEOS



	
	Alemania
	España
	Francia
	Holanda
	Italia
	Reino Unido
	Finlandia
	Dinamarca
	Noruega
	Suecia

	COMBINADOS OTROS


	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Bolivia– Ecuador–Perú –Argentina- Chile
	0
	0


	0


	0


	0


	2
	0
	0
	0
	0

	Bolivia - Chile
	0
	2
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Bolivia – Perú – Chile – Brasil


	1
	
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Bolivia–Argentina - Chile
	0
	4
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Bolivia-  Argentina– Chile – Brasil
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Bolivia – Perú – Argentina– Brasil
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Bolivia – Perú - Brasil
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0

	Bolivia – Perú – Chile
	1
	0
	0
	2


	0
	2

	0
	0
	0
	1

	Bolivia – Chile -  Argentina– Brasil
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Bolivia – Perú – Argentina - Chile
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Bolivia – Perú – Paraguay- Brasil
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0

	Bolivia – Perú – Paraguay– Argentina– Brasil
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Bolivia- Chile
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	0

	Ecuador - Chile
	2


	0
	0
	0
	0


	0
	0
	0
	0
	0



	Ecuador– Colombi- Venezuela
	0
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0

	Perú- Venezuela
	0


	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	TOTAL
	5
	10
	1
	3
	1
	7
	0
	0
	0
	1


	ALEMANIA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia – Perú – Chile – Brasil
	Marco Polo Reisen
	Los Andes Destacado

	Bolivia – Perú – Chile
	Papaya Tours GMBH
	La Magia de Los Andes

	Bolivia – Perú – Paraguay– Argentina– Brasil
	Marco Polo Reisen
	Sudamerica

	Ecuador - Chile
	Papaya Tours GMBH
	Contraste Encantador

	Ecuador - Chile
	Papaya Tours GMBH
	Del Amazonas a los Andes


	ESPAÑA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	Bolivia - Chile
	Rutas 10
	Ruta de los vientos

	Bolivia - Chile
	Vivencia Andina
	Bolivia y Chile

	Bolivia–Argentina - Chile
	Vivencia Andina
	Cruce Americano. Norte De Argentina, Chile Y Bolivia

	Bolivia–Argentina - Chile
	Taranna
	Viajes A Argentina, Chile Y Bolibia. En Grupo. Caminos Del Norte

	Bolivia–Argentina – Chile

	AMBAR VIAJES
	Norte De Argentina, Bolivia Y Chile A Medida

	Bolivia–Argentina - Chile
	Vivencia Andina
	3 En 1. Norte De Argentina, Chile Y Bolivia

	Bolivia-  Argentina– Chile – Brasil
	AMBAR VIAJES
	Gran Ruta Transamericana. Argentina. Chile. Bolivia Y Brasil

	Bolivia – Chile -  Argentina– Brasil
	Rutas 10
	Gran Ruta Transamericana

	Bolivia – Perú – Argentina - Chile
	Rutas 10
	Paraísos Andinos

	Perú- Venezuela
	De Viaje
	De Machu Picchu a las Playas de Venezuela


	FRANCIA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia–Argentina - Chile
	Maison Amerique
	Argentina, chile y Bolivia: desiertos de la cordillera de los Andes


	HOLANDA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia–Perú– Argentina– Brasil
	De Boer & Wendel
	Sudamérica

	Bolivia – Perú – Chile
	Baobab
	TOUR DE CHILE, BOLIVIA y PERÚ

	Bolivia – Perú – Chile
	Fox Vakanties
	Perú, Bolivia y Chile


	ITALIA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia – Chile 
	Earth Cultura e Natura
	Altiplano Chileno y Boliviano


	REINO UNIDO
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia– Ecuador–Perú –Argentina- Chile
	Journey Latinamerica
	South American Loop

	Bolivia– Ecuador–Perú –Argentina- Chile
	Tucan Travel
	Ultimate South America 4

	Bolivia – Perú - Brasil
	Explore Worldwide
	Rio to Lima Explorer

	Bolivia – Perú – Chile
	Explore Worldwide
	Atacama To Machu Picchu


	Bolivia – Perú – Chile
	Tucan Travel
	Peaks to desert

	Bolivia – Perú – Paraguay- Brasil
	Journey Latinamerica
	Hummingbird Journey: Ocean to Ocean

	Ecuador– Colombi- Venezuela
	Tucan Travel
	Venezuela, Colombia, Ecuador


	SUECIA
	

	DESTINO TURÍSTICO                          
	OPERADOR
	PRODUCTO OFRECIDO

	
	
	

	Bolivia – Perú- Chile 
	Varldens Resor
	Altiplano, Chile, Bolivia y Perú


- NÚMERO TOTAL PRODUCTOS COMBINADOS CAN Y COMBINADOS OTROS:
	
	COMBINADOS CAN

	
	

	COMUNIDAD ANDINA
	14

	PAÍSES LIMÍTROFES
	7

	NORTE AMÉRICA
	26

	PAÍSES EUROPEOS
	53

	
	

	TOTAL
	100


	
	COMBINADOS OTROS

	
	

	COMUNIDAD ANDINA
	6

	PAÍSES LIMÍTROFES
	10

	NORTE AMÉRICA
	9

	PAÍSES EUROPEOS
	28

	
	

	TOTAL
	53
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- PORCENTAJE PRODUCTOS COMBINADOS CAN y COMBINADOS OTROS

- DURACIÓN MEDIA DEL PRODUCTO TURÍSTICO
	Zona Geográfica
	País
	Duración Media CIRCUITO  

	Países CAN
	
	

	
	Bolivia
	6 días

	
	Colombia
	6 ½ días

	
	Ecuador
	4 días

	
	Perú
	10 días

	
	
	

	Resto América Latina
	
	

	
	Argentina
	10 días

	
	Chile
	6 días

	
	Brasil
	7 ½ días

	
	
	

	Norte América
	
	

	
	Canadá
	13 días

	
	USA
	12 días

	
	
	

	Europa
	
	

	
	Alemania
	19 días

	
	España
	19 días

	
	Francia
	14 días

	
	Holanda
	18 días

	
	Italia
	13 días

	
	Reino Unido
	28 días


· PRECIO MEDIO DEL PRODUCTO TURÍSTICO 
	Zona Geográfica
	País
	Precio Medio CIRCUITO  

	Países CAN
	
	

	
	Bolivia
	344 $

	
	Colombia
	945 $

	
	Ecuador
	613 $

	
	Perú
	1.451 $

	
	
	

	Resto América Latina
	
	

	
	Argentina
	1.639 $

	
	Chile
	1.028 $

	
	Brasil
	1.593 $

	
	
	

	Norte América
	
	

	
	Canadá
	2.549 $

	
	USA
	3.086 $

	
	
	

	Europa
	
	

	
	Alemania
	3.326 €

	
	España
	2.517 €

	
	Francia
	2.217 €

	
	Holanda
	3.057 €

	
	Italia
	1.850 €

	
	Reino Unido
	2.246 €


· TIPO DE PRODUCTO TURÍSTICO más ofertado
	Zona Geográfica
	País
	Tipo Producto Turístico  
	Porcentaje s/total País

	Países CAN
	
	
	

	
	Bolivia
	Cultural/ Naturaleza
	100 %

	
	Colombia
	Cultural/ Naturaleza
	77 %

	
	Ecuador
	Cultural/ Naturaleza
	58 %

	
	Perú
	Cultural
	69 %

	Resto América Latina
	
	
	

	
	Argentina
	Cultural
	97 %

	
	Chile
	Cultural
	85 %

	
	Brasil
	Cultural
	84 %

	Norte América
	
	
	

	
	Canadá
	Cultural
	77 %

	
	USA
	Cultural
	100 %

	Europa
	
	
	

	
	Alemania
	Cultural
	80 %

	
	España
	Cultural
	86 %

	
	Francia
	Cultural
	90 %

	
	Holanda
	Cultural
	68 %

	
	Italia
	Cultural/ Naturaleza
	100 %

	
	Reino Unido
	Cultural
	94 %


PRINCIPALES RECOMENDACIONES
Las presentes recomendaciones sirven como base para una “hoja de ruta”  sobre los aspectos a mejorar en la producción turística de la Comunidad Andina, a raíz de los resultados del estudio de benchmarking del producto turístico andino.
Además de las indicaciones que se dan de forma específica para cada país, y de forma general, se puede decir que hay grandes carencias en la presentación y estructura de una cantidad importante de los productos ofertados analizados; sobre todo en lo que respecta a los productos receptivos en los países de la CAN, en cuanto a su imagen, información y comunicación hacia el mercado turístico. 

Es habitual encontrar en la presentación de los productos descripciones muy poco detalladas de los circuitos ofertados, con una descripción muy básica  de las actividades a realizar; así como una reseña muy escasa  de los recursos patrimoniales, atractivos o lugares que se van a visitar. 
De este modo, no se utilizan los hechos diferenciales de los recursos patrimoniales y de los destinos como argumento de promoción,  posicionamiento y venta. 
Es necesario que el mayor detalle de los circuitos y recursos, permita entender mejor el producto tanto a los clientes finales como a los intermediarios, sean éstos generalistas o especializados, y con independencia el segmento de demanda o mercado emisor al que pertenezcan. 
Este hecho es tanto más importante, cuanto que en la actualidad se está tratando desde el sector turístico más innovador y proactivo de los países de la Comunidad Andina, de acceder a segmentos de mercado cada vez más especializados, alternativos y emergentes; respondiendo a una estrategia de diversificación de producto e hiper-segmentación de la demanda. 
Esta estrategia responde a la hiper-segmentación y especialización de la demanda, que es una tendencia clara y progresiva en los principales  mercados emisores internacionales, y de forma particular en los mercados más extensos, maduros y consolidados. 
Es por ello recomendable insistir hacia el sector de los operadores turísticos, tanto receptivos en la CAN como emisores e intermediarios en los mercados de demanda, en la necesidad de mejorar sus estrategias de presentación de productos y  comunicación a este respecto. 
Ello incluye al menos estrategias y acciones de:

· mejoras de imagen de las webs, 
· mejoras de imagen y de packaging de los productos, 

· mejoras de alineación con la imagen turística de cada uno de los Países Miembros y de la Comunidad Andina en general como macro-destino. 
Se echan en general de menos en los productos y paquetes nombres más evocadores y con más impacto comunicacional de los productos y circuitos, que aporten diferenciación y valor a la transmisión de la imagen corporativa de la Comunidad Andina como destino turístico. 
La utilización de la web como canal de promoción y comercialización,  obliga a una mayor cualificación de la imagen y prestaciones de las webs de las empresas operadores turísticas andina. De modo especial, ello afecta a la condición dinámica de las webs y a su interactividad; sobre todo cuando se trata de alcanzar mercados para la venta directa on line al cliente final.  

También es lo habitual que no se indiquen los niveles de dificultad de los recorridos y actividades,  en el marco de productos especializados que sí lo necesitan claramente de cara a su potencial demanda; como es el caso, por ejemplo, de los trekkings de media montaña y de los tours de aventura de media y alta dificultad. 

Ello implica también a otros productos que incluyen actividades físicas y deportivas de esfuerzo intensivo; que implican dificultades técnicas, determinados riesgos controlables y consecuentemente conocimientos técnicos por parte de la demanda;  y que necesitan así mismo de materiales y equipamientos especializados que debe de proveer el operador. Existen estándares internacionales de fácil acceso que pueden servir a este efecto. 
Algunas de estas cuestiones, como por ejemplo:

· el citado nivel de dificultad,

· el tamaño máximo y mínimo de grupo,
· los requerimientos de salud, 
· los planes de rescate y emergencia, 
· los equipamientos y materiales a cargo del cliente, 
· las condiciones y medidas de seguridad activa y pasiva,   
Son esenciales para que el cliente conozca a priori las  posibilidades de garantía del producto y su grado de especialización. 
Hay que resaltar que el patrón del producto y el grado de especialización son factores decisivos a la hora de contratar el viaje en el caso de los segmentos turísticos más especializados; como pueden ser turistas de alta montaña, los observadores de aves o los turistas arqueológicos. 

En cuanto a las tipologías y categorías de los servicios y productos ofertados, hay que tener en cuenta también que existen grandes diferencias de categorías y estándares de servicios y productos turísticos; tanto al interior de  los propios Países Miembros de la Comunidad Andina, como entre los países de la Comunidad Andina y los mercados emisores internacionales.

Por ello es necesario que tanto el cliente final como el intermediario tengan acceso a la descripción de los parámetros básicos de estas categorías en cada uno de los países de la CAN, y puedan hacerse una idea de los servicios e instalaciones ofertados.  

La mayor información sobre estándares y equivalencias de categorías de producto, ayuda a la mejor presentación y comercialización de los productos en los mercados emisores internacionales; tanto generalistas como especializados.  

En este mismo contexto, es necesario en general tipificar mejor los servicios de restauración y recalcar el hecho diferencial gastronómico como estrategia de promoción y de posicionamiento de los productos, dada la gran riqueza y diversidad gastronómicas de los países y micro-destinos de la Comunidad Andina.
De las informaciones ofrecidas en un conjunto sustancial de operadores receptivos de la CAN analizados, no es posible hacerse una idea afinada de cuál es el segmento de demanda al que el producto se dirige, y si éste es generalista o especializado. Ello es así porque la información que se aporta no es suficiente como para diferenciar el producto. 
También es habitual que no aparezcan informaciones básicas en cuanto a la composición de los  productos; como por ejemplo:

· el régimen alimenticio, 
· el equipamiento necesario, 
· el equipamiento ofrecido por el operador y el que se requiere al cliente, 

· la categoría y tipología  del alojamiento. 

Es también habitual que no estén disponibles los precios en la web de forma clara y detallada, ni del producto standard ni de las opciones, excursiones opcionales y extensiones. 

En general la falta de información detallada y de una comunicación más rica y motivadora para los potenciales clientes,  es la tónica en una buena parte de los productos y webs analizados.
Puede apreciarse así mismo la excesiva concentración de oferta en determinados highlights de algunos países; de forma sobresaliente, el caso de Macchu Pichu en Perú y el de Galápagos en Ecuador.  

Por lo que respecta a las estrategias de promoción, en la actualidad tanto los operadores turísticos emisores como receptores en todos los mercados internacionales, están realizando en general y de forma permanente mejoras en sus webs y tratando de aumentar la comercialización directa on line desde los mercados emisores. Ello es así por varias causas: 

· por ganar cuota de mercado en general, 

· por progresar en las ventas en un mercado emisor internacional cada vez más competitivo, 

· como estrategia de diferenciación frente a operadores más convencionales, 

· como medio para aumentar las ventas directas on  line a clientes finales, 

· como medio para aumentar la rentabilidad al eliminar intermediarios, 

· como medio para comunicarse de forma más directa y cualificada con el cliente final. 

Lo que no tiene sentido es que cuando por medio de estas estrategias se está tratando de alcanzar los mercados emisores de forma directa, cuando se llega a contactar con los clientes finales, no haya una mayor riqueza:

· de contenidos y recursos,

· de información sobre parámetros esenciales del producto a los que ya hemos hecho referencia (seguridad, equipos, …), 
· de imagen, 

· de estructura de oferta,

· de tipificación y categorización de oferta,

· de estructura de precios, 

que faciliten esta tarea y permitan alcanzar mejor al mercado objetivo deseado. 
También es importante recalcar la necesidad de que una mayor cantidad de los operadores receptivos en la CAN analizados cuenten con sistemas, sellos o certificaciones  de sostenibilidad ambiental y social, con el fin de adaptarse progresivamente a las tendencias de los principales mercados emisores internacionales hacia la CAN. 

De cara a las oportunidades de crecimiento para el turismo receptivo de la CAN en mercados emisores cercanos (Brasil, Argentina, Chile), es reseñable que hay bastantes operadores que no cuentan con webs en castellano y mucho menos en portugués; ya que al parecer no se plantean el interés de estos grandes mercados emergentes. 

Se recomienda trabajar intensamente en seminarios de producto, seminarios técnicos  y presentaciones de destino, destinados al mercado operador de Chile, Argentina y Brasil; con el fin de que mejoren y diversifiquen la forma en que presentan los productos turísticos de la Comunidad Andina.  

La cantidad y diversidad de productos analizados permite tomarlos como referencia para talleres de diseño de producto y para otros estudios, por grupos de especialidad o segmentos de mercado. 
Es evidente que la producción y la comercialización por parte del sector turístico privado hacia los mercados emisores, guarda una estrecha relación con la forma en que los circuitos y recursos del país son presentados, promocionados y potenciados. 

A mayor insistencia por parte de la promoción pública sobre un determinado recurso o circuito, mayores son las posibilidades de que sea demandado por el mercado y ello genera la creación de oferta en el sector privado.  

El estudio de benchmarking alcanza su mayor aplicabilidad futura si se coteja con estudios de demanda que incluyan tanto las motivaciones como las variables funcionales.  

En general el estudio de benchmarking ha sido bien aceptado en la gira efectuada a los Países Miembros del 21 al 29 de Abril de 2012; como un instrumento que favorece el conocimiento de los productos turísticos desde el punto de vista de su estructura interna, y así mismo permite ver cómo está su presentación e imagen ante  el mercado:
Bolivia apunta la necesidad de que una vez que se ha realizado el estudio de benchmarking, con cuyas conclusiones básicas están de acuerdo y al que consideran un elemento útil, se diseñe desde la consultoría una mínima hoja de ruta o plan de  acción a partir de las conclusiones del benchmarking. 
Entendemos que esta hoja de ruta debe de estar alineada con lo que ya propone la Agenda. 

Apuntan también la necesidad de que haya unos estándares mínimos o productos-tipo andinos; también ello ya está contemplado entre las líneas de trabajo de la Agenda.  

Les interesa saber a partir del estudio de benchmarking cómo se vende en el mundo el turismo de la CAN; ya que por ejemplo se están planteando ir a mercados nuevos y exploratorios como Australia y Nueva Zelanda.  

Insisten también en la necesidad, para los textos del estudio de benchmarking y del observatorio, de establecer un glosario de equivalencias sobre determinados términos y siglas (ver lista de acrónimos al principio del documento).
En el caso específico de Colombia, las autoridades turísticas  han expresado  que resulta un instrumento útil para constatar de una forma más sistematizada algunos hechos que ya se conocen sobre la deficiente presentación de los productos en el mercado, a la que ya hemos hecho referencia; y poder así efectuar recomendaciones directas y concretas al sector para que lleve a cabo las oportunas mejoras. 

Colombia apunta que sería también bueno conocer por medio de un estudio futuro un benchmarking de los destinos y productos  de la competencia. Se entiende que se trataría de la competencia más directa y relevante de Colombia como destino global y de su micro-destino y productos concretos.

Con la combinación de ambos estudios, se podrían  tomar decisiones de promoción, comunicación y apoyo a la comercialización más afinadas; en todo caso opinan que el estudio de  benchmarking se trata de una buena iniciativa de la CAN, al aumentar el conocimiento sobre el mercado turístico y favorecer la posibilidad de utilizar y gestionar este conocimiento en el futuro. 

Comparten la creencia que  del estudio de benchmarking no se desprende en general una imagen de integración turística andina en los productos presentados al mercado, ni en general se recalcan aspectos esenciales y diferenciales en la CAN como por ejemplo es el caso de la biodiversidad o de la diversidad cultural; se insiste mucho en los iconos y en las imágenes tópicas y convencionales sobre el turismo en la  Comunidad Andina. 

Desde su punto de vista, se necesita que los operadores aporten más información en la presentación de los productos al mercado, para que el turista pueda valorar lo que no conoce. La mayor cantidad de información sobre recursos, productos y destinos suple el desconocimiento originado en la demanda por las carencias en la promoción.

Por parte de Ecuador,  se insiste en que los productos se deben presentar de forma distinta a los distintos mercados, como por ejemplo es el caso de los mercados  asiáticos que perciben y valoran los destinos y productos de forma distinta a los turistas occidentales.  

Por parte de Ecuador, también  queda claro que la CAN no está renovando destinos por lo que se ve en el producto ofertado al mercado.

Perú comenta si los listados de operadores estarán a disposición del sector privado; entendemos que no hay problema en socializarlos como la SGCAN nos indique, ya que están obtenidos de informaciones directas en web, en eventos de promoción y comercialización turísticas  y en otros soportes públicos y abiertos al mercado.

Están interesados en datos como los días de cada producto en cada país y en itinerarios concretos, ambos en el caso de los circuitos combinados.  

Comentan si del estudio se pueden obtener algunas referencias del diferente posicionamiento de cada país de la CAN en el mercado. Ello se desprende del distinto peso de cada país en el conjunto de los productos turísticos analizados.   

En la reunión final post-gira por videoconferencia celebrada en Lima, se informó de los resultados de las reuniones; así como  se compartieron y validaron dichos resultados  y se hicieron algunas propuestas añadidas;  como la posible inclusión de las referencias de benchmarking en el observatorio como un indicador  bianual.
Se hizo también la propuesta de retomar el trabajo de diseño de potenciales rutas andinas que se hizo hace dos años,  para proponer espacios de colaboración público-privada en la creación de producto.

Se ha insistido mucho dentro del estudio de benchmarking en analizar una gran variedad de productos de distintos operadores;  ya que es muy habitual que el mismo operador  ofrezca muchos productos que son el mismo esquema con ligeras variaciones, y ello no contribuye a enriquecer el estudio aunque aumente el número de productos estudiados; lo que se une al fenómeno de que muchos operadores presentan productos muy similares y repetitivos, como apuntamos también en este documento. 

En este sentido es importante proponer la coordinación de los productores u operadores en cada país, con las autoridades de turismo de cualquier ámbito geográfico; con el fin de  que haya una coordinación entre los recursos que se ponen en valor y se promocionan desde el ámbito público, y los circuitos que se ofrecen desde los operadores turísticos. 

Es necesario que el mayor detalle de los circuitos y recursos, permita entender mejor el destino, el producto y sus condiciones operativas;  tanto a los clientes finales como a los intermediarios y operadores en los mercados emisores.  Este hecho es tanto más importante, cuanto que en la actualidad se está tratando desde el sector turístico más proactivo de los países de la Comunidad Andina, de acceder a segmentos de mercado cada vez más especializados, innovadores y emergentes; respondiendo a una estrategia de diversificación de producto e hiper-segmentación de la demanda que se está dando en todos los mercados turísticos mundiales. La atención a segmentos nuevos y alternativos es especialmente importante en el caso de los mercados emisores ya consolidados, para que no se produzca un estancamiento de los flujos de demanda.
Esta estrategia incluye la adaptación de los productos y de la forma de comunicarlos a los nuevos mercados emisores emergentes como es el caso de Brasil, Rusia, India y China. 

Es por ello recomendable insistir hacia el sector de los operadores turísticos, tanto receptivos en la CAN como emisores en los mercados de demanda, en la necesidad de mejorar sus estrategias de presentación de productos y  comunicación a este respecto. Esta estrategia incluye también la diversificación y la especialización, ya que es habitual el caso de que operadores se dirijan  a los mismos mercados  con productos muy similares, lo cual es especialmente visible en el caso de las ferias. 

Por otra parte,  sí es visible un aumento del compromiso, dentro  de los operadores estudiados, con la sostenibilidad y con la responsabilidad social; ambos compromisos están respaldados y sellados en muchos casos con marcas de calidad y certificados internacionales. 

A pesar de ello, y como comentamos más adelante, es necesario dotar a este esfuerzo de una mayor visibilidad y de una mejor imagen en buena parte de los casos; así como aumentar el número de operadores comprometidos de forma activa con la sostenibilidad. La sostenibilidad ambiental y la responsabilidad social son demandas crecientes de los mercados emisores más consolidados.
Desde el punto de vista de los aspectos pendientes de mejorar, es necesario insistir en la puesta en el mercado de una mayor cantidad de productos que integren dos o más países de la CAN; respondiendo así a la necesidad de dotar de contenidos a las nuevas rutas y nuevos destinos que han florecido en la CAN en los últimos años. Las rutas transnacionales y los productos multi-destino son la mejor expresión de integración andina ante el mercado turístico. 

Así, del estudio de benchmarking también se desprende una recomendación a las empresas turísticas para que realicen un esfuerzo mayor en la creación de productos ligados a las nuevas rutas andinas, en las que los países están realizando a su vez un esfuerzo de promoción y de mejora de estructuras y condiciones operativas sobre el terreno: accesibilidad, seguridad, información, señalización, protección y visitabilidad de los recursos. 
Es claramente mejorable pues la información disponible por parte de los operadores turísticos andinos en sus  webs y catálogos digitales, en lo relativo a temas de gran importancia para competir con éxito en los mercados emisores internacionales, tales como son:

· categorización de alojamientos, gastronomía y otros servicios;

· estandarización de recomendaciones sobre equipamiento y dificultades técnicas, sobre todo en viajes de trekking, aventura y turismo activo; 

· información sobre condiciones de seguridad activa y pasiva y planes de emergencia para todo tipo de viajes;

· contenidos de la información turística disponible que estén adaptados a cada perfil de la demanda, sobre todo cuanto se trata de viajes de motivación específica. 

Es cierto que en los últimos años se ha detectado un gran esfuerzo por parte de las empresas operadoras en la mejora de sus webs, sobre todo para poder aumentar sus perspectivas de promoción on line, de promoción en redes sociales y de venta directa. Pero es necesaria una mayor adaptación a los mercados finales de cualquier tamaño.

Contemplado por países y como notas específicas, puede destacarse del Estudio lo siguiente:

Con respecto a Bolivia, la necesidad de reivindicar los iconos más emblemáticos como es el caso del  Salar de Uyuni; aumentando la programación de productos únicos o multi-destino originada dentro de la estructura receptiva turística del propio país, que aumente la rentabilidad directa de su sector turístico.  

En cuanto a Colombia, mantiene una presencia muy ligada al turismo de sol y playa en el área Caribe, sobre todo visible en los mercados emisores de América del Sur analizados; y que necesita ser completada con una oferta más diversificada hacia el resto de sus atractivos,  que están menos posicionados y conocidos; como es el caso por ejemplo de la oferta de biodiversidad y ecoturismo. 

En el caso de Ecuador, puede así mismo citarse como opción a desarrollar el turismo  amazónico y el ecoturismo fuera del icono de las Islas Galápagos, aprovechando los numerosos  espacios naturales protegidos que apenas tienen representación en los catálogos turísticos.   

Perú, por su parte, debe canalizar la poderosa imagen de Machu Picchu como excusa  para promover productos en las nuevas rutas, como la Ruta Norte y los destinos adyacentes; que encuentran aún poco eco en la programación por parte de los operadores turísticos. 

* * * *
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