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) los proximos anos depende de una demanda
con implementar nuestros destinos

de la coleccién de hoteles de
Orient Express, sefiala que
se deben trabajar promo-
ciones a diversos mercados
para evitar la estacionalidad
deun destine. Zucconi, que
hasido gerente de los hote-
les Machu Picchu Sanctuary
Lodge y Monasterio, resefia
que en el 2008 —el afiomés
exitoso parael turismoenel
Cusco hasta ahora- casise
habia borrado la tempora-
dabaja del calendarioenla
Ciudad Imperial. “Noeraun
problema esto de la estacio-
nalidad, porque durante el
verano, que escuando llueve
en el Ombligo del Mundo,
llegaban entre 15 y 20 cru-
ceros al Callaoy esos barcos
nos enviaban gruposde 200
personascadasemana. Ellos
compensabanla ternporada
baja. Luego, esos huéspe-
des retomaban su crucero
en puertos como Matarani
(Arequipa)”, complementa.

Hoy la situacién es dis-
tinta; entre enero y marzo
de este afio laocupacion de
los hoteles en el Cusco ha
sidotan decepcionante que
la mayoria de hoteleros no
quiere divulgar sus cifras.
Y en meses como junio y
julio, antes de mucho mo-
vimiento de turistas, hoy la
ocupacion es media. “Nos
toca apuntar a mis nichos
de mercado —afiade ¢l eje-
cutivo de Orient Express—,
trabajar ofertas de turismo
mistico, religioso, ecologi-
00", i
Aquello de nuevos ni-
chos estd intimamente re-

,,,,,,,,, A T A AT LT T LA AL L LT AL LT LELEEELLAEL AT LT LA

FERPPIFIDFFFIDINIINFISIIINININNDININNNID D

lacionado con la creacién
de productos turisticos, una
tareaqueahoratambiénrea-
lizan algunos empresarios
en el Perti, acompafiandoy
avecessupliendolalabores-
tatal. Tal esel casodelacade-
na Inkaterra conel proyecto
delodge que esperanimple-
mentaren Cabo Blanco, pla-
ya piuranaque permanecea
lasombrade Mincora.

“El desarrollo que hara
José Koechlin (presidente
de directorio de la cadena)
alld es tan a largo plazo que
probablemente élnolovea
exitoso”, comenta al respec-
toCarlos Canales, presiden-
te dela Cimara Nacional de
Turismo (Canatur). Canales
explica que modelos dene-
gociocomolosde Inkaterra,
queofrecen una “experien-
¢ia nica a sus huéspedes”,
implican “crearun destino”
en lugares con potencial,
como es el caso de Cabo
Blanco. “Allihay que hacer-
lo todo, ademds del hotel”,
destacael titularde Canatur.
De igual forma, define, se
pueden trabajar ofertas pa-

- raavistaraves, florayfauna,

peces, trekking, aventuray
un largo etcétera.

FIDELIZAR
Otra de las tareas que ha-

cen los hoteleros aqui para
generar opciones al turis-
ta es levantar hoteles que
acompafien los circuitos
turisticos mas importantes
del pais, precisa Alejandro
expertoen marketing
hotelero dela Universidad
ESAN. “Casa Andinalo ha-
cemuy bien”, explica. “Ellos
tienen unared de estableci-
mientos en Lima, lca, Cus-
o, Arequipa y Puno, al sur,
yen Chiclayoalnorte, Y han
apostado esta vez por Kué-
lap (Chachapoyas), donde
nisiquiera hay aeropuerto”,
resalta. Fidelizan a suhués-
pedyen paraleloles presen-
tan los destinos peruanos.
Eso sirve cuando se tra-
ta de vender rutas que atin
no estan posicionadas en
el mercado, comenta Ve-
ronica Napuri, presidenta
ejecutiva de Tucano Reps,
tour operador enfocado en
los viajeros de alto y medio
poder adquisitivo. “Pode-
mos vender mas ficil una
visitadedosotresdiasporla
Ruta Moche, anexada al via-
jeal Cusco,cuandoel turista
sabequesehospedarienun
hotel que le da confianza”,
aclara. ¢Lo mismo pasacon
el turistanacional? Nonece-
sariamente, pero esa es otra
historia. A



