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PROCESO DE SELECCION DE ALIADOS ESTRATEGICOS PARA REALIZAR CAMPANAS DE
PUBLICIDAD CONJUNTA EN EL EXTERIOR N° VA-001-2024/PROMPERU-DT-STR
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ACTA N° 024 DE EVALUACION DE PROPUESTAS Y SELECCION DEL ALIADO

En la ciudad de Lima, el dia 25 de julio del 2024, siendo las 10:30 horas, se reunieron los Miembros del
Comité Técnico de Seleccion aprobado por la Direccion de Promocion del Turismo, mediante
MEMORANDO MULTIPLE  000013-2024-PROMPERU/DT, modificado mediante  MEMORANDO
MULTIPLE 000014-2024-PROMPERU/DT.

e Sra. Cynthia Katherine Melgarejo Yactayo, Ejecutiva de Alianzas Estratégicas, actuando como
Presidente Titular.

e Sr. Henry William Montoya Sanchez, Ejecutivo de Gestién de Medios Tradicionales, actuando
como Miembro Suplente.
Sr. Florencio José Li Wu, Especialista en Contrataciones Il, actuando como Miembro Suplente.
Sra. Lizbeth Karina Corrales Ordufia, Ejecutiva de Mercado Latinoamérica, actuando como
Miembro Titular.

Donde los miembros del comité acuerdan:

Mediante ACTA N° 014 DE CONFIRMACION DE RECEPCION DE PROPUESTAS Y DE SOLICITUD DE
EVALUACION Y OPINION DE AREAS TECNICAS ESPECIALIZADAS de fecha 03 de julio del 2024 se
revisé las propuestas recibidas de la empresa Avianca para los mercados de Canada, Colombia, Estados
Unidos y Reino Unido, determinandolas como “aptas”. Del mismo modo, mediante ACTA N° 013 DE
CONFIRMACION DE RECEPCION DE PROPUESTA, DE SOLICITUD DE ACLARACIONES Y
SUBSANACION DE ERRORES Y DE SOLICITUD DE EVALUACION Y OPINION DE AREAS TECNICAS
ESPECIALIZADAS de fecha 02 de julio del 2024 se revis6 la propuesta recibida de la empresa
Aeroméxico para el mercado de México, determinandola como “apta’. En este sentido, se coordiné el
envio de un correo electronico a los representantes de las éreas técnicas especializadas
correspondientes, solicitando el respectivo analisis de las propuestas aptas.

Asimismo, luego de recibir la evaluacién y opinidn de las areas técnicas especializadas y de realizar el
analisis respectivo, en concordancia con lo estipulado en el numeral 9.4 de las bases aprobadas, el
Comité recomienda la adjudicacion de las propuestas de Avianca para los mercados de Canada, Estados
Unidos y Reino Unido en su totalidad; asi como, la propuesta para el mercado de Colombia de manera
parcial, excluyendo la accién complementaria viaje de influenciadores. Asimismo, se recomienda la
adjudicacion de la propuesta de Aeroméxico para el mercado de México en su totalidad, las cuales se
encuentran acorde al objetivo del proceso y permitiran el cumplimiento del mismo.

Al respecto, en concordancia con las competencias del Comité Técnico de Seleccion descritas en el
mimreradioB:@ede rter Directiva N° 001-2024-PROMPERU/PE-DT “Lineamientos para realizar alianzas
eliatelieas° data ptomover el destino turistico Perd en el exterior’, a continuacion, se presentan las
prapuestasmescampafia de publicidad conjunta de las empresas recomendadas:
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" Avianca - Canada

- Aerolinea tradicional colombiana con mas de 14 afios de experiencia vendiendo el destino Perd.
Antes de 2010 Taca Peru en grupo TACA, en 2012 con SCC (Single Commercial Code), Avianca
Peru y en 2020, se cierra Avianca Peru y en 2021 se inicia operacién como Avianca.

- Para el periodo de ejecucion de campafia de septiembre a noviembre de 2024 proyecta movilizar
a 5,301 pasajeros con tickets aéreos internacionales al Per(, de los cuales 320 seran atribuibles
ala campafia y 4,981 atribuibles a otras acciones de promocion que realiza la empresa.
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Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior obtuvo un resultado de 4,050 pasajeros con
tickets aéreos internacionales al Perl movilizados, obteniendo una variacién porcentual de 31%
del periodo de ejecucidn de campafia contra el mismo periodo el afio anterior.

Para el periodo de ejecucidn de campania de septiembre a noviembre de 2024 proyecta generar
$3,260,115.00 USD en ingresos por venta de tickets aéreos internacionales al Pert, de los
cuales $196,800.00 USD seran atribuibles a la camparia y $3,063,315.00 USD a otras acciones
de promoci6n que realiza la empresa. Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior obtuvo un
resultado de $2,490,750.00 USD en ingresos por venta de tickets aéreos internacionales al Peru,
obteniendo una variacion porcentual de 31% del periodo de ejecucién de campafia contra el
mismo periodo el afio anterior.

Se recomienda la adjudicacion de la propuesta en su totalidad

Acciones conjuntas seleccionadas:

Las siguientes acciones propuestas para la campafia conjunta son seleccionadas:

e Pauta digital seleccionada:

0]

YouTube con objetivo Reconocimiento, formato Anuncios de video con cobertura geografica a
nivel Montreal y Toronto, ubicacién In Stream y tipo de compra CPM (Costo por cada mil
impresiones) de septiembre a octubre de 2024; con un costo total de $8,750.00 USD, siendo el
aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $8,750.00 USD.

TikTok con objetivo Reconocimiento, formato Redes Sociales con cobertura geogréfica a nivel
Toronto, ubicacion Feed y tipo de compra CPM (Costo por cada mil impresiones) de septiembre
a octubre de 2024; con un costo total de $8,750.00 USD, siendo el aporte del aliado $0.00 USD
y de PROMPERU $8,750.00 USD.

Skyscanner con objetivo Intencién, formato Banner estandar con cobertura geografica a nivel
Montreal y Toronto, ubicacién Home, Minisite y tipo de compra CPM (Costo por cada mil
impresiones) de septiembre a octubre de 2024; con un costo total de $8,750.00 USD, siendo el
aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $8,750.00 USD.

Meta con objetivo Intencién, formato Redes Sociales con cobertura geogréfica a nivel Montreal
y Toronto, ubicacion Newsfeed, Stories y tipo de compra CPC (Costo por clic) de septiembre a
octubre de 2024; con un costo total de $8,750.00 USD, siendo el aporte del aliado $0.00 USD y
de PROMPERU $8,750.00 USD.

Google Ads con objetivo Compra, formato Publicidad en Buscador con cobertura geogréfica a
nivel Montreal y Toronto, ubicacién In Stream, Gmail, Google Search y tipo de compra CPC
(Costo por clic) de septiembre a octubre de 2024; con un costo total de $15,000.00 USD,
siendo el aporte del aliado $15,000.00 USD y de PROMPERU $0.00 USD.



e Pauta digital seleccionada:
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2. Avianca - Colombia

Aerolinea tradicional colombiana con méas de 14 afios de experiencia vendiendo el destino Peru.
Antes de 2010 Taca Peru en grupo TACA, en 2012 con SCC (Single Commercial Code), Avianca
Peru y en 2020, se cierra Avianca Peru y en 2021 se inicia operacién como Avianca.

Para el periodo de ejecucidn de campafia de septiembre a noviembre de 2024 proyecta movilizar
a 53,082 pasajeros con tickets aéreos internacionales al PerU, de los cuales 516 seran
atribuibles a la campafia y 52,566 atribuibles a otras acciones de promocién que realiza la
empresa. Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior obtuvo un resultado de 41,391
pasajeros con tickets aéreos internacionales al Pert movilizados, obteniendo una variacion
porcentual de 28% del periodo de ejecucidn de campaiia contra el mismo periodo el afio anterior.
Para el periodo de ejecucion de campafia de septiembre a noviembre de 2024 proyecta generar
$39,811,500.00 USD en ingresos por venta de tickets aéreos internacionales al Perd, de los
cuales $387,000.00 USD seran atribuibles a la camparia y $39,424,500.00 USD a otras acciones
de promocién que realiza la empresa. Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior obtuvo un
resultado de $31,043,250.00 USD en ingresos por venta de tickets aéreos internacionales al
PerU, obteniendo una variacion porcentual de 28% del periodo de ejecucion de campafia contra
el mismo periodo el afio anterior.

Se recomienda la adjudicacion de la propuesta en su totalidad

Acciones conjuntas seleccionadas:

Las siguientes acciones propuestas para la campafia conjunta son seleccionadas:

o Pauta television seleccionada:

0]

0]

0]

1 aviso en Canal Caracol con cobertura geografica Nacional, sefial abierta, programa Noticiero
Caracol 7 pm, formato Cortinilla, duracién 10 segundos, bloque/hora 19:00-20:00 y 1 dia de
pauta durante el mes de septiembre de 2024; con un costo total de $7,605.00 USD, siendo el
aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $7,605.00 USD.

4 avisos en Canal Caracol con cobertura geografica Nacional, sefial abierta, programa
Noticiero Caracol 12:30, formato Cortinilla, duracién 10 segundos, bloque/hora 12:30-15:00 y 9
dias de pauta de septiembre a octubre de 2024; con un costo total de $9,985.00 USD, siendo
el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $9,985.00 USD.

8 avisos en Canal Caracol con cobertura geogréfica Nacional, sefial abierta, programa
Noticiero Caracol 07:00, formato Cortinilla, duracién 10 segundos, blogue/hora 05:30-09:00 y
11 dias de pauta de septiembre a octubre de 2024; con un costo total de $6,990.00 USD,
siendo el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $6,990.00 USD.

4 avisos en Canal RCN con cobertura geografica Nacional, sefial abierta, programa Noticiero
Caracol 07:00, formato Nota de Contenido, duracién 40 segundos, bloque/hora 05:30-09:00 y 4
dias de pauta de septiembre a octubre de 2024; con un costo total de $9,090.00 USD, siendo
el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU 9,090.00 USD.

o Pauta radio seleccionada:

0]

240 avisos en Caracol Radio con cobertura geografica Nacional, sefial FM, programa Noticiero
6 am Hoy x Hoy, formato Patrocinio Ultima Hora: Presentacién y Despedida, duracién 40
segundos, bloque/hora ALL DAY y 22 dias de pauta de septiembre a octubre de 2024; con un
costo total de $32,474.00 USD, siendo el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU
$32,474.00 USD.

2 avisos en Blu Radio con cobertura geografica Nacional, sefial FM, programa Mafanas Blu,
formato Publireportaje, duracion 40 segundos, bloque/hora05:00-12:00 y 2 dias de pauta de
septiembre a octubre de 2024; con un costo total de $4,854.00 USD, siendo el aporte del
aliado $0.00 USD y de PROMPERU $4,854.00 USD.



e Pauta digital seleccionada:

0]

[ ]
0

TikTok con objetivo Reconocimiento, formato Redes Sociales con cobertura geogréafica a nivel
Bogota, Cali, Medellin, ubicacion Feed y tipo de compra CPM (Costo por cada mil impresiones)
de septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $8,000.00 USD, siendo el aporte del
aliado $0.00 USD y de PROMPERU $8,000.00 USD.

Meta con objetivo Intencién, formato Redes Sociales con cobertura geografica a nivel Bogota,
Cali, Medellin, ubicacion Newsfeed, Stories y tipo de compra CPC (Costo por clic) de
septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $6,000.00 USD, siendo el aporte del
aliado $0.00 USD y de PROMPERU $6,000.00 USD.

Google Ads con objetivo Intencidn, formato Publicidad en Buscadores con cobertura geogréfica
a nivel Bogota, Cali, Medellin, ubicacion In Stream, Gmail, Google Search y tipo de compra
CPC (Costo por clic) de septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $7,000.00
USD, siendo el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $7,000.00 USD.

Display con objetivo Compra, formato Banner Display con cobertura geografica a nivel Bogota,
Cali, Medellin, ubicacion Home, minisite y tipo de compra CPC (Costo por clic) de septiembre a
noviembre de 2024; con un costo total de $5,000.00 USD, siendo el aporte del aliado $0.00
USD y de PROMPERU $5,000.00 USD.

Pauta exterior (outdoor e indoor) seleccionada:
1 pantalla en el Aeropuerto El Dorado - Totem Entrada ATO, con duracién 10 segundos, 98
dias de pauta, 77,616 avisos, de septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de
$28,268.00 USD, siendo el aporte del aliado $28,268.00 USD y de PROMPERU $0.00 USD.
1 pantalla en el Aeropuerto El Dorado - Counter AV, con duracion 10 segundos, 98 dias de
pauta, 35,280 avisos, de septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $13,303.00
USD, siendo el aporte del aliado $13,303.00 USD y de PROMPERU $0.00 USD.



e Pauta television seleccionada:
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e Pauta digital seleccionada:
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3. Avianca - Estados Unidos

Aerolinea tradicional colombiana con mas de 14 afios de experiencia vendiendo el destino Peru.
Antes de 2010 Taca Peru en grupo TACA, en 2012 con SCC (Single Commercial Code), Avianca
Peru y en 2020, se cierra Avianca Peru y en 2021 se inicia operacién como Avianca.

Para el periodo de ejecucidén de campana de septiembre a noviembre de 2024 proyecta movilizar
a 11,015 pasajeros con tickets aéreos internacionales al Peru, de los cuales 164 seran
atribuibles a la campafia y 10,851 atribuibles a otras acciones de promocidn que realiza la
empresa. Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior obtuvo un resultado de 7,642
pasajeros con tickets aéreos internacionales al Pert movilizados, obteniendo una variacién
porcentual de 44% del periodo de ejecucion de campafia contra el mismo periodo el afio anterior.
Para el periodo de ejecucidn de campafia de septiembre a noviembre de 2024 proyecta generar
$11,565,750.00 USD en ingresos por venta de tickets aéreos internacionales al Perd, de los
cuales $172,200.00 USD seran atribuibles a la campafia y $11,393,550.00 USD a otras acciones
de promocién que realiza la empresa. Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior obtuvo un
resultado de $8,024,100.00 USD en ingresos por venta de tickets aéreos internacionales al Peru,
obteniendo una variacion porcentual de 44% del periodo de ejecucién de campafia contra el
mismo periodo el afio anterior.

Se recomienda la adjudicacion de la propuesta en su totalidad

Acciones conjuntas seleccionadas:

Las siguientes acciones propuestas para la campafia conjunta son seleccionadas:

o Pauta digital seleccionada:

0]

YouTube con objetivo Reconocimiento, formato Anuncios de video con cobertura geogréfica a
nivel New York, Washington, ubicacién In Stream y tipo de compra CPM (Costo por cada mil
impresiones) de septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $10,000.00 USD,
siendo el aporte del aliado $3,000.00 USD y de PROMPERU $7,000.00 USD.

TikTok con objetivo Reconocimiento, formato Redes Sociales con cobertura geogréfica a nivel
New York, Washington, ubicacion Feed y tipo de compra CPM (Costo por cada mil
impresiones) de septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $8,000.00 USD,
siendo el aporte del aliado $2,400.00 USD y de PROMPERU $5,600.00 USD.

Meta con objetivo Intencion, formato Redes Sociales con cobertura geografica a nivel New
York, Washington, ubicaciéon Newsfeed, Stories y tipo de compra CPC (Costo por clic) de
septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $6,415.00 USD, siendo el aporte del
aliado 1,924.50 USD y de PROMPERU $4,490.50 USD.

Google Ads con objetivo Compra, formato Publicidad en Buscadores con cobertura geogréfica
a nivel New York, Washington, ubicacién In Stream, Gmail, Google Search y tipo de compra
CPC (Costo por clic) de septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $6,000.00
USD, siendo el aporte del aliado $1,800.00 USD y de PROMPERU $4,200.00 USD.

OTT con objetivo Visibilidad, formato Video 30 seg con cobertura geografica a nivel New York,
Washington, ubicacién In In Stream. All day y tipo de compra CPM (Costo por cada mil
impresiones) de septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $39,336.00 USD,
siendo el aporte del aliado $11,800.80 USD y de PROMPERU $27,535.20 USD.

THE NEW YORK POST con obijetivo Visibilidad, formato Publireportaje Contenido Digital con
cobertura geografica a nivel Nacional, ubicacién .com y tipo de compra Costo Fijo durante el
mes de septiembre de 2024; con un costo total de $21,690.00 USD, siendo el aporte del aliado
$6,507.00 USD y de PROMPERU $15,183.00 USD.



e Viaje de influenciadores seleccionado:

o 1 influenciador RENEE HAHNEL, de perfil LIFESTYLE AND TRAVELING y perfil de audiencia
Viajeros de USA mujeres y hombre de 18 a 44 afios interesados en viajes, aerolineas y
aventuras, con 4 publicaciones garantizas antes/durante el viaje y 2 posterior al viaje, destinos
a visitar Lima y Cusco durante el mes de octubre de 2024; con un costo total de $10,000.00
USD, siendo el aporte del aliado $3,000.00 USD y de PROMPERU $7,000.00 USD.



e Pauta digital seleccionada:
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4. Avianca - Reino Unido

Aerolinea tradicional colombiana con mas de 14 afios de experiencia vendiendo el destino Peru.
Antes de 2010 Taca Peru en grupo TACA, en 2012 con SCC (Single Commercial Code), Avianca
Peru y en 2020, se cierra Avianca Peru y en 2021 se inicia operacién como Avianca.

Para el periodo de ejecucién de campania de septiembre a noviembre de 2024 proyecta movilizar
a 5,184 pasajeros con tickets aéreos internacionales al Peru, de los cuales 220 seran atribuibles
a la campafia y 4,964 atribuibles a otras acciones de promocion que realiza la empresa.
Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior obtuvo un resultado de 3,677 pasajeros con
tickets aéreos internacionales al Perl movilizados, obteniendo una variacion porcentual de 41%
del periodo de ejecucién de campaiia contra el mismo periodo el afio anterior.

Para el periodo de ejecucidn de campafia de septiembre a noviembre de 2024 proyecta generar
$5,443,200.00 USD en ingresos por venta de tickets aéreos internacionales al Perd, de los
cuales $231,000.00 USD seran atribuibles a la campafia y $5,212,200.00 USD a otras acciones
de promocién que realiza la empresa. Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior obtuvo un
resultado de $3,860,850.00 USD en ingresos por venta de tickets aéreos internacionales al Peru,
obteniendo una variacion porcentual de 41% del periodo de ejecucién de campafia contra el
mismo periodo el afio anterior.

Se recomienda la adjudicacion de la propuesta en su totalidad

Acciones conjuntas seleccionadas:

Las siguientes acciones propuestas para la campafia conjunta son seleccionadas:

e Pauta digital seleccionada:

0]

0]

Connected TV con objetivo Conocimiento, formato Anuncios de video con cobertura geogréfica
a nivel Londres ubicacién In Stream y tipo de compra CPM (Costo por cada mil impresiones) de
septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $6,941.00 USD, siendo el aporte del
aliado $0.00 USD y de PROMPERU $6,941.00 USD.

Skyscanner con objetivo Intencion, formato Banner estandar con cobertura geogréfica a nivel
Londres ubicacion Home, Minisite y tipo de compra CPM (Costo por cada mil impresiones) de
septiembre a noviembre de 2024; con un costo total de $10,702.00 USD, siendo el aporte del
aliado $0.00 USD y de PROMPERU $10,702.00 USD.

Meta con objetivo Compra, formato Redes Sociales con cobertura geografica a nivel Londres
ubicacion Newsfeed, Stories y tipo de compra CPC (Costo por clic) de septiembre a noviembre
de 2024; con un costo total de $15,000.00 USD, siendo el aporte del aliado $15,000.00 USD y
de PROMPERU $0.00 USD.

WANDERLUST REAVEL MAGAZINE con objetivo Visibilidad, formato Articulo de contenido
con cobertura geografica a nivel Londres ubicaciéon Home vy tipo de Costo Fijo durante el mes
septiembre de 2024; con un costo total de $12,240.00 USD, siendo el aporte del aliado $0.00
USD y de PROMPERU $12,240.00 USD.

e Pauta exterior (outdoor e indoor) seleccionada:

0]

30 soportes en Londres en formato anuncios de video de 12 segundos y medidas 1080x1920 -
1080x1759 durante 61 dias y 8,151 avisos de septiembre a octubre de 2024; con un costo total
de $5,117.00 USD, siendo el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $5,117.00 USD.



e Pauta digital seleccionada:
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5.

>

Aeroméxico

Aeroméxico es una aerolinea tradicional fundada en 1934, siendo la aerolinea bandera de
México, realiza vuelos directos desde/hacia México, los Estados Unidos, Canada, el Caribe,
Centroamérica y Sudamérica, Europa, Asia y Oceania. La linea aérea cuenta con 23 afios de
experiencia vendiendo el destino Perd.

Para el periodo de ejecuciéon de campafia de septiembre a noviembre del 2024 proyecta
movilizar a 8,800 pasajeros con tickets aéreos internacionales al Peru, de los cuales 402 seréan
atribuibles a la campafia y 8,398 atribuibles a otras acciones de promocién que realiza la
empresa. Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior obtuvo un resultado de 11,132
pasajeros con tickets aéreos internacionales al Peru movilizados, obteniendo una variacion
porcentual de -20.9% del periodo de ejecucion de campafia contra el mismo periodo el afio
anterior.

Para el periodo de ejecucién de campafia de septiembre a noviembre del 2024 proyecta generar
$101,455,200.00 MXN en ingresos por venta de tickets aéreos internacionales al Pert, de los
cuales $4,634,658.00 MXN seran atribuibles a la campafia y $96,820,542.00 MXN a otras
acciones de promocion que realiza la empresa. Asimismo, en el mismo periodo del afio anterior
obtuvo un resultado de $128,340,828.00 MXN en ingresos por venta de tickets aéreos
internacionales al Peru, obteniendo una variacién porcentual de -21% del periodo de ejecucion
de campafia contra el mismo periodo el afio anterior.

Acciones conjuntas seleccionadas:

Las siguientes acciones propuestas para la campafia conjunta son seleccionadas:

e Pauta radio seleccionada:

0]

GPO Férmula en formato Spot de 20 s, programa Ciro Gomez Leyva por la mafiana, con
nimero de avisos 16, con cobertura en Ciudad de México, de octubre a noviembre de 2024;
con un costo total de $4,093.05 USD, siendo el aporte del aliado $3,766.49 USD y de
PROMPERU USD$326.56 USD.

GPO Férmula en formato Spot de 20 s, programa Férmula Noticias Conazucena Uresti, con
ndmero de avisos 13, con cobertura en Ciudad de México, de octubre a noviembre de 2024;
con un costo total de $3,304.63 USD, siendo el aporte del aliado $3,039.30 USD y de
PROMPERU USD$265.33 USD.

GPO Férmula en formato Spot de 20 s, programa Marco Antonio Regil Enférmula, con nimero
de avisos 6, con cobertura en Ciudad de México, de octubre a noviembre de 2024; con un
costo total de $1,525.21 USD, siendo el aporte del aliado $1,402.75 USD y de PROMPERU
USD$122.46 USD.

GPO Foérmula en formato Spot de 20 s, programa Férmula Noticias con Enrique Acevedo, con
ndmero de avisos 6, con cobertura en Ciudad de México, de octubre a noviembre de 2024; con
un costo total de $1,525.21 USD, siendo el aporte del aliado $1,402.75 USD y de PROMPERU
USD$122.46 USD.

GPO Férmula en formato Spot de 20 s, programa La Radio de la Republica Chumel Torres, con
ndmero de avisos 3, con cobertura en Ciudad de México, de octubre a noviembre de 2024; con
un costo total de $762.61 USD, siendo el aporte del aliado $701.38 USD y de PROMPERU
USD$61.23 USD.

GPO Foérmula en formato Spot de 20 s, programa Férmula Noticias Juan Becerra Acosta, con
nUmero de avisos 5, con cobertura en Ciudad de México, de octubre a noviembre de 2024; con
un costo total de $1,289.66 USD, siendo el aporte del aliado $1,187.61 USD y de PROMPERU
USD$102.05 USD.

e Pauta digital seleccionada:


https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_del_Sur
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_del_Sur

Facebook con objetivo Awareness, formato Publicidad en redes sociales - Carrusel y anuncios
de imagen, con cobertura geografica a nivel nacional ubicacion Newsfeed y tipo de compra
CPM (Costo por Mil Impresiones) de octubre a noviembre de 2024; con un costo total de
$13,662.30 USD, siendo el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $13,662.30 USD.
SEM con objetivo Conversiones, formato Anuncios de Blsqueda, Anuncios de Display en la
Red de BUsqueda, con cobertura geografica a nivel nacional, ubicacion Feed y tipo de compra
CPC (Costo por clic) de octubre a noviembre de 2024; con un costo total de $9,359.40 USD,
siendo el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $9,359.40 USD.

Programmatic con objetivo Conversiones, formato Anuncios Programaticos en 19 medidas, con
cobertura geogréfica a nivel nacional, ubicacién Minisite y tipo de compra CPM (Costo por Mil
Impresiones) de octubre a noviembre de 2024; con un costo total de $9,933.00 USD, siendo el
aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $9,933.00 USD.

Programmatic con objetivo Awareness, formato Anuncios Programaticos en 19 medidas, con
cobertura geogréfica a nivel nacional, ubicacién Minisite y tipo de compra CPM (Costo por Mil
Impresiones) de octubre a noviembre de 2024; con un costo total de $16,045.70 USD, siendo
el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $16,045.70 USD.

Landing Page con objetivo Awareness, formato Landing Page, con cobertura geogréfica a nivel
nacional, ubicacién Minisite y tipo de compra Otros de octubre a noviembre de 2024; con un
costo total de $0,00 USD, siendo el aporte del aliado $0.00 USD y de PROMPERU $0,00 USD.

o Pauta exterior seleccionada:

0]

Video en Salones Premier Aeroméxico, formato Spot de 30 segundos, ubicacion en pantallas
de los 9 Salones Premier: Ciudad de México, Guadalajara, Monterrey, nimero de soportes 60 y
nimero de avisos 12 veces cada hora, en septiembre 2024; con un costo total de $18,500.00
USD, siendo el aporte del aliado $18,500.00 USD y de PROMPERU $0,00 USD.



o Pauta radio seleccionada:
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e Pauta exterior seleccionada:
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Cabe sefialar que, en concordancia con lo estipulado en el numeral 11.6 de las bases aprobadas, se
precisa lo siguiente:

“11.6. Durante la ejecucion de la campafia, las partes podran efectuar reprogramaciones o
modificaciones en el plan de campafia cooperada, de comin acuerdo, sin requerir de una adenda al
contrato internacional de a la alianza original y/o modificacion de la orden de servicio, siempre y
cuando se respeten las siguientes condiciones:

a) Que el monto de inversién de cualquiera de las partes no varie y/o que el plazo establecido en la
campafia no se exceda;

b) Que representen una oportunidad, ventaja o beneficio para PROMPERU: impactando de manera
positiva en los resultados esperados; y,

¢) Que los objetivos de la campafia no se alteren.

Se entendera por reprogramaciones, cuando se requiera efectuar cambios en las fechas
establecidas en los cronogramas de ejecucion de las acciones y/o inserciones comprendidas en el
plan inicial aprobado por PROMPERU, y siempre que el monto de inversion de estas no varie.

Por modificaciones se entendera, todo cambio referido al tipo de medio o actividad complementaria,
medio de comunicacion seleccionado, niimero de acciones y/o inserciones, formato y cualquier otra
caracteristica de la accion y/o insercién sefialada en el plan inicial aprobado por PROMPERU.

Dichas reprogramaciones y modificaciones deberan ser coordinadas y sustentadas via correo
electrénico, mediante el formato ‘Reprogramaciones y modificaciones propuestas al plan de
campafia cooperada” (Anexo N° 5 de las presentes bases).

Toda reprogramacién y modificacién deberan contar previamente a su realizacion con la aprobacion
del Ejecutivo del Departamento de Alianzas Estratégicas de la STR; asi como, cuando corresponda,
con el visto bueno del area técnica especializada, la cual sera comunicada via correo electronico al
aliado.

Asimismo, el aliado podra incorporar al plan de campafia cooperada aprobado, acciones de
publicidad y/o acciones complementarias, otorgadas como bonificaciones y que no impliquen un
costo adicional para PROMPERU, las mismas que deberén ser previamente revisadas y aprobadas,
via correo electronico, por el Ejecutivo del Departamento de Alianzas Estratégicas de la STR.

Los correos de las reprogramaciones y/o modificaciones que se generen deberan ser incorporados
en el expediente del proceso, los que conjuntamente con los formatos de modificaciones deberan
ser adjuntados al Reporte de actividades y gastos (Anexo N° 6 de las presentes bases) que presente
el aliado estratégico para fines de pago.”

De acuerdo con el andlisis respectivo el comité llega a las siguientes conclusiones:

e La propuesta de Avianca para el mercado de Canada ha obtenido 79 puntos como resultado de
su andlisis en la matriz de evaluacion, debido a que ha realizado una muy buena interpretacion
de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando congruencia
entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante. Ha disefiado una
estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucion de



los objetivos propuestos en las presentes bases. Todos los costos propuestos se encuentran
alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la importancia de las acciones
propuestas. Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos dentro de
los periodos claves de compra y los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de compra. Por lo
tanto, con el puntaje obtenido supera el puntaje minimo aprobatorio para la evaluacion técnica, el
cual es de setenta (70) puntos, de acuerdo a lo establecido en el numeral 9.4 de las bases
aprobadas.

La propuesta de Avianca para el mercado de Colombia ha obtenido 90 puntos como resultado de
su andlisis en la matriz de evaluacién, debido a que ha realizado una muy buena interpretacién
de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando congruencia
entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante. Ha disefiado una
estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucién de
los objetivos propuestos en las presentes bases. Todos los costos propuestos se encuentran
alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la importancia de las acciones
propuestas. Los resultados comerciales proyectados son altamente competitivos dentro de los
periodos claves de compra y los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos claves de compra. Por lo tanto,
con el puntaje obtenido supera el puntaje minimo aprobatorio para la evaluacion técnica, el cual
es de setenta (70) puntos, de acuerdo a lo establecido en el numeral 9.4 de las bases
aprobadas.

La propuesta de Avianca para el mercado de Estados Unidos ha obtenido 75 puntos como
resultado de su andlisis en la matriz de evaluacion, debido a que ha realizado una muy buena
interpretacion de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando
congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU vy el de la empresa participante. Ha
disefiado una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos propuestos en las presentes bases. Todos los costos propuestos se
encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la importancia de las
acciones propuestas. Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos
dentro de los periodos claves de compra y los resultados publicitarios y/o actividades
complementarias proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos claves de
compra. Por lo tanto, con el puntaje obtenido supera el puntaje minimo aprobatorio para la
evaluacion técnica, el cual es de setenta (70) puntos, de acuerdo a lo establecido en el numeral
9.4 de las bases aprobadas.

La propuesta de Avianca para el mercado del Reino Unido ha obtenido 71 puntos como
resultado de su analisis en la matriz de evaluacion, debido a que ha realizado una muy buena
interpretacion de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando
congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU vy el de la empresa participante. Ha
disefiado una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos propuestos en las presentes bases. Todos los costos propuestos se
encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la importancia de las
acciones propuestas. Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos
dentro de los periodos claves de compra y los resultados publicitarios y/o actividades
complementarias proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de
compra. Por lo tanto, con el puntaje obtenido supera el puntaje minimo aprobatorio para la
evaluacion técnica, el cual es de setenta (70) puntos, de acuerdo a lo establecido en el numeral
9.4 de las bases aprobadas.

La propuesta de Aeroméxico para el mercado de México ha obtenido 77 puntos como resultado
de su analisis en la matriz de evaluacién, debido a que ha realizado una buena interpretacion de
las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando congruencia
entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante. Ha disefiado una
estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucion de
los objetivos propuestos en las presentes bases. La mayoria de los costos propuestos se
encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la importancia de las
acciones propuestas. Los resultados comerciales proyectados son ligeramente competitivos



dentro de los periodos claves de compra y los resultados publicitarios y/o actividades
complementarias proyectados son competitivos dentro de los periodos claves de compra. Del
mismo modo, se le otorga una bonificacion de tres (3) puntos por incluir publicidad sin costo para
PROMPERU por medio de una landing page. Por lo tanto, con el puntaje obtenido supera el
puntaje minimo aprobatorio para la evaluacion técnica, el cual es de setenta (70) puntos, de
acuerdo a lo establecido en el numeral 9.4 de las bases aprobadas.

El Comité Técnico de Seleccion recomienda la adjudicacion de las propuestas de Avianca para
los mercados de Canada, Estados Unidos y Reino Unido en su totalidad; del mismo modo que,
la propuesta para el mercado de Colombia de manera parcial, excluyendo la accién
complementaria viaje de influenciadores; asi como, la propuesta de Aeroméxico para el mercado
de México, a fin de contribuir al cumplimiento de los objetivos institucionales de PROMPERU,
puesto que con sus ejecuciones se coadyuvara a promover y comercializar los destinos turisticos
del Perl en base a una oferta diversificada de pasajes aéreos, potenciando la conectividad
aérea internacional hacia el Peru, fomentando la movilizacion de turistas internacionales hacia el
Pert y fortaleciendo la imagen y posicionamiento del destino turistico Pert en el exterior.

Por lo anteriormente expuesto, el Comité recomienda a:

1.

Avianca - Canada

El monto total de la propuesta seleccionada asciende a $50,000.00 USD; del cual la empresa
proponente asumiria $15,000.00 USD, quedando como aporte de PROMPERU $35,000.00 USD,
lo que corresponde al 70% del total de la inversion y que se encuentra alineado al rango de
inversion indicado en el numeral 4 de las bases aprobadas. Los pagos podran seran efectuados
en forma total o parcial (periddica), teniéndose en cuenta la ejecucién total de las acciones
propuestas o la proporcion de actividades ejecutadas segln el plan de campafa cooperada
aprobado, siempre contra la presentacion de las evidencias, conforme a lo sefialado en el
numeral 13 de las bases aprobadas.

Avianca - Colombia

El monto total de la propuesta seleccionada asciende a $138,569.00 USD; del cual la empresa
proponente asumiria $41,571.00 USD, quedando como aporte de PROMPERU $96,998.00 USD,
lo que corresponde al 70% del total de la inversion y que se encuentra alineado al rango de
inversion indicado en el numeral 4 de las bases aprobadas. Los pagos podran seran efectuados
en forma total o parcial (periédica), teniéndose en cuenta la ejecucion total de las acciones
propuestas o la proporcion de actividades ejecutadas segun el plan de campafia cooperada
aprobado, siempre contra la presentacion de las evidencias, conforme a lo sefialado en el
numeral 13 de las bases aprobadas.

Avianca - Estados Unidos

El monto total de la propuesta seleccionada asciende a $101,441.00 USD; del cual la empresa
proponente asumiria $30,432.30 USD, quedando como aporte de PROMPERU $71,008.70 USD,
lo que corresponde al 70% del total de la inversion y que se encuentra alineado al rango de
inversion indicado en el numeral 4 de las bases aprobadas. Los pagos podran seran efectuados
en forma total o parcial (periédica), teniéndose en cuenta la ejecucion total de las acciones
propuestas o la proporcion de actividades ejecutadas segun el plan de campafa cooperada
aprobado, siempre contra la presentaciéon de las evidencias, conforme a lo sefialado en el
numeral 13 de las bases aprobadas.

Avianca - Reino Unido

El monto total de la propuesta seleccionada asciende a $50,000.00 USD; del cual la empresa
proponente asumiria $15,000.00 USD, quedando como aporte de PROMPERU $35,000.00 USD,



lo que corresponde al 70% del total de la inversion y que se encuentra alineado al rango de
inversion indicado en el numeral 4 de las bases aprobadas. Los pagos podran seran efectuados
en forma total o parcial (periédica), teniéndose en cuenta la ejecucion total de las acciones
propuestas o la proporcion de actividades ejecutadas segun el plan de campafa cooperada
aprobado, siempre contra la presentaciéon de las evidencias, conforme a lo sefialado en el
numeral 13 de las bases aprobadas.

Aeroméxico - México

El monto total de la propuesta seleccionada asciende a $80,000.78 USD; del cual la empresa
proponente asumiria $30,000.29 USD, quedando como aporte de PROMPERU $50,000.49 USD,
lo que corresponde al 62.5% del total de la inversién y que se encuentra alineado al rango de
inversion indicado en el numeral 4 de las bases aprobadas. Los pagos podran seran efectuados
en forma total o parcial (periédica), teniéndose en cuenta la ejecucion total de las acciones
propuestas o la proporcion de actividades ejecutadas segin el plan de campafia cooperada
aprobado, siempre contra la presentacion de las evidencias, conforme a lo sefialado en el
numeral 13 de las bases aprobadas.

RESUMEN DEL APORTE DE PROMPERU

Proponente Apggg?;':;%ﬂ::ﬂig en Tipo de Cambio* PRgl‘v)fré;ge en
oles

Avianca - Canada $35,000.00 USD S/132,230.00 PEN
Avianca - Colombia $96,998.00 USD S/366,458.44 PEN
Avianca - Estados Unidos $71,008.70 USD S/268,270.87 PEN
Avianca - Reino Unido §35,000.00 USD 3.778 $/132,230.00 PEN
Aeroméxico - México $50,000.49 USD S/188,901.85 PEN
Total $288,007.19 USD $/1,088,091.16 PEN

*Fuente SBS - Superintendencia de Banca y Seguros y AFP al 24/07/2024

A fin de proseguir con la notificacion respectiva al postor, el Comité se sujeta a lo dispuesto en la Directiva
001-2024-PROMPERU/PE-DT “Lineamientos para realizar alianzas estratégicas para promover el destino
turistico Peru en el exterior”.

Siendo las 13:00 horas se da por culminada la sesion.

Ad.:

Evaluacion del Comité de las propuestas de Avianca para los mercados de Canada, Colombia,
Estados Unidos y el Reino Unido y de la propuesta de Aeroméxico para el mercado de México.
Evaluacion del Departamento de Gestién de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de
Imagen y Marca Pais de las propuestas de Avianca para los mercados de Canada, Colombia,
Estados Unidos y el Reino Unido y de la propuesta de Aeroméxico para el mercado de México.
Evaluacion del Departamento de Gestidén de Medios Tradicionales de la Oficina de Estrategia de
Imagen y Marca Pais de las propuestas de Avianca para los mercados de Canada, Colombia,
Estados Unidos y el Reino Unido y de la propuesta de Aeroméxico para el mercado de México.
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Bases del Proceso de Seleccion

Objetivo General

Objetivos Especificos

Inversion
PROMPERU

Acciones

Plazo

Tipo

Modalidad

7

|

Aerolinea + mayorista en turismo, operador de ]

Aerolinea internacional ] [ Dos Aerolineas internacionales ] [ turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica
como online (OTA)

4 )
Impulsar la promocidon y/o comercializacion del destino turistico Peru en el exterior, a través de la realizacidon de alianzas estratégicas
para la ejecucion de campafias de publicidad conjunta y/o actividades complementarias, que incluyan un “call to action”, con aerolineas
internacionales, asi como, con consorcios entre dos aerolineas internacionales, o entre una aerolinea internacional y un mayorista en

\_ turismo, operador de turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica como online (OTA-Online Travel Agency). )

e Promover los destinos turisticos del Peru en base a una oferta diversificada de pasajes aéreos.
e Potenciar la conectividad aérea internacional hacia el Peru.
e Fomentar la movilizacién de turistas internacionales hacia el Peru.
\ e Fortalecer laimagen y posicionamiento del destino turistico Peru en el exterior. )
-
Max 70% del monto total Max 40% del monto total
Entre S50k y $350k. Entre S50k y $350k.

\.

4 )
Publicidad (television, radio, prensa, digital, exterior, cine) y acciones complementarias (Fam trips, Press tour,
Bloggers trips, Influencer trips).

\§ J

Recepcidon de propuestas de abril a octubre 2024 | Ejecuciéon hasta junio 2025

Ventanilla abierta

Pagos contra evidencias
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Participantes

1 &),

P

\

Aerolineas internacionales

(tradicionales / low cost)

Entre dos aerolineas

internacionales

Aerolinea internacional
+ mayorista en turismo,
operador de turismo o

agencia de viajes y
turismo, tanto fisica
como online (OTA).

a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con
conectividad directa o con un maximo de una (1) conexién con destino final al Peru,
desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada
mediante un acuerdo de cédigo compartido.

b.  Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos.

c.  Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento
(65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final a Perd, desde el mercado objetivo
qgue forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas
con menos de un (1) afio de operacién con rutas hacia Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.

Mavyorista en turismo, operador de turismo o agencia de viaje y turismo, tanto fisica como
online (OTA-Online Travel Agency) deberd contar con una experiencia minima de tres (3) afios
en promover el turismo emisivo a Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.
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Matriz de Evaluacion

Criterio

Subcriterio

Definicion

Calificacion
(Puntos)

Alineamiento de la propuesta con el objetivo de la alianza y
congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU vy de la
empresa participante.

Definicion del objetivo de la alianza y del publico objetivo.

Realiza una mala interpretacion de las bases de manera que
la propuesta no se alinea con el objetivo de la alianza y no
hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el
de la empresa participante

Realiza una regular interpretacién de las bases evidenciando
que existen muchas discrepancias, con un sustento
superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto
por el participante con relacién al de PROMPERU.

Delab

Realiza una buena interpretacién de las bases, aunque
existen algunas discrepancias, debidamente sustentadas,
entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el
participante con relacién al de PROMPERU.

De7al3

Realiza una muy buena interpretacion de las bases, con una
propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando
congruencia entre el piblico objetivo de PROMPERU vy el de
la empresa participante.

De 14220

Disefio de la estrategia para la consecucion de los objetivos.

Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no
atiende los objetivos propuestos en las presentes bases.

Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

Delab6

Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si
bien logra transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos
propuestos en las presentes bases.

De7al3

Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

De 14220
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Matriz de Evaluacion

importancia de las acciones propuestas.

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto
al precio del mercado y no ha realizado un adecuado 0
sustento de la importancia de las acciones propuestas.
Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente
elevados respecto al promedio del mercado y ha sustentado Delab
Relacién de los costos de las acciones planteadas con el |Valoracién cuantitativa y cualitativa de las acciones | d€bilmente laimportancia de las acciones propuestas.
promedio del mercado. propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados
al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De7al3
importancia de las acciones propuestas.
Todos los costos propuestos se encuentran alineados al
promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De 14 a 20
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Matriz de Evaluacion

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los resultados comerciales proyectados no son competitivos 0
dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente Dela6
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Proyeccién de resultados comerciales.
Los resultados comerciales proyectados son medianamente De 7a13
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son altamente De 14 a 20
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
o - Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
Competitividad de los resultados proyectados de la campafia proyectados no son competitivos dentro de los periodos 0
dentro de los periodos claves de compra. claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son ligeramente competitivos dentro de los Delab
Proyeccién de resultados publicitarios y/o actividades | Periodos claves de compra.
complementarias Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son medianamente competitivos dentro de los De7al3
periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son altamente competitivos dentro de los De 14 a 20
periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacién Técnica (PT): 100
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA): 5
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA): 5
Puntaje Final Maximo de la Evaluacién Técnica (PT + BA) 110

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizacién de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgara una bonificacién adicional
al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcion al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccién de emisiones CO2, uso de
combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacidon adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al

alcance de la publicidad propuesta.
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Matriz de Evaluacion

El puntaje minimo aprobatorio para la evaluacion
técnica es de setenta (70) puntos. Las propuestas
que no alcancen dicho puntaje serdn
descalificadas.

Las propuestas ademds deberan: (i) cumplir con
las condiciones expuestas en los parrafos
precedentes; vy, (ii) haber presentado Ia
documentacién completa sefialada en el numeral
10.3 precedente.

El Comité seleccionara a él/los participantes(s)
cuya(s) propuesta(s) obtenga(n) el mayor puntaje
aprobatorio, y segun el presupuesto disponible
para el mercado objetivo.

El Comité podra seleccionar la(s) propuesta(s) de
forma parcial,  total o desestimarla(s),
entendiéndose por seleccion parcial a aquel
conjunto de actividades, pautas o inserciones de la
propuesta técnico-econdmica, elegidas por el
Comité.
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& & ) | . W/ ‘S 1,519 Brasil Colombia  Argentina | Peri 1 Chile Unidos Dominicana
vl @l R A AR =3 == | § = il ==
- A B @ - | = -
Euent TE201 Nv e 4
TIPO DE TURISMO EN EL MUNDO PERMANENCIA —— Detalle: —
et H » J 019 3 24%
1. VISITAR AMIGCS Y 47% - Rrasil 77 040 106110 117 690 Estados Unidos 20720070 20661070 21930740
0L VRiAA 4% Colombia 73520 92 680 91540 México 2296060 2279630 2407340
e 27% “" 15 noches Argentina ke e Shh Francia 1220750 1182940 1236350
AR 24% _ 7 m Republica Deminicana 891 980 1092250 1149310
e i Chile P e S Cuba 1120080 884570 1132660

5 CRUCEROS 17% o Fugnte: Oxfard Econom

Fuente: PTE 2019
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Postor

avianca\_

Avianca S.A. (siglas de Aerovias del Continente Americano S.A.,
denominadas "avianca" desde octubre de 2023) es la aerolinea mas
grande de Colombia, Ecuador, Centroamérica. Es propiedad del
holding Avianca Group.56 Ha sido la aerolinea de bandera de
Colombia desde el 5 de diciembre de 1919, cuando se registro
inicialmente con el nombre de SCADTA.78910 Tiene su sede en
Colombia, su sede global en Bogota y su centro principal en el
Aeropuerto Internacional El Dorado

Fuente: https://www.avianca.com/es/sobre-nosotros/somos-avianca/
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https://es.wikipedia.org/wiki/Colombia
https://es.wikipedia.org/wiki/Ecuador
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_Central
https://es.wikipedia.org/wiki/Holding
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca_Group
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-5
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-6
https://es.wikipedia.org/wiki/Compa%C3%B1%C3%ADa_de_bandera
https://es.wikipedia.org/wiki/SCADTA
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-7
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-8
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-9
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-10
https://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Centro_de_conexi%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Aeropuerto_Internacional_El_Dorado
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Conectividad Aérea (internacional) - Vuelos Directos

Mercados de origen

13

Share

FLIGHT ORIGIN |'|’eur 0 Year -1 VARS YO vs Y-1 OU & share Y0 =
W usAams 1115006 930900 I ze% |
W chieicL 1008 559 574 561 | EREER
. Colombia/Co 630 528 507 485 +12.1% e 3":"’::::;2?;57@
Spain/Es 514322 413736 [ e e P s
| Argentina/AR 507 526 405 445 i': +24.0% SaivEsEz \ Dominican Resubiic'DO(3.4%)
B Mexico/mx 488919 542 432 -10.9% E| =% BoieiBO 29%)
M BraziiBR 435 243 277223 I :c: 1 Nesrerterdz/NL{1.9%)
. Panama/PA 356 694 356138 |¢3.2% FranceiFR (1.75)
B EcusdorrEC 226197 179916 -5 7 Chile/CL(15.1%) USAUS TS0
B Dominican Republic/D0 214927 172968 | BREERT Uriguagidy (9:3%)
B Goliviarso 180 286 134316 I -5 2 e
B netnerlands/l 115744 138 240 -15.50
W France/ER 106314 108 584 27150
W Urugusy/uy 55 650 41112 I
Wenezueia/VE 55 459 4 45 - I - 045.5%
Oihers 1 1l 1 =532 9%
Flight origin (selected) 6247 323 5375090 [=+162%
W Total Seats 6247323 5375990 . 6 2%

Aerolineas operando

Ha: Sky Airlines Peru [Peru) {1.1%)

ANz Aeromexico (Mexico) (1.4%)
¥4: Volaris {(Mexico LCC) [1.5%)
AF: Air France (France) (1.7%)

Crners (6.3%) L&: LATAM Airlines {Chile) (43.8%}

KLz KLM (Netherlands) (1.9%)
UK: Air Eurcoa Liness Aereas (Spain) {2.0%)
DL: Defta Air Lines (LS4 (2.0%)
UA: United Airlines (LL5.A3(2.0%)
Ad: Arnerican Airfines (LLS.A.) (3.4%) :
IB: theria (Spain) (3.7%) H2: Sky Airfine (Chile) (8.2%)
JA: JerSmart [Chile LCT) (2.4%)

I AN: Avianca (Colombia) (5.1%) I

CM: Copa Airfimes (Panama) (5.7%)

Fuente: Mincetur | ForwardKeys | Ene 2024 — Jun 2024
VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.

Canadd es el décimo mercado emisor de turistas internacionales al Perd. A nivel de asientos
disponibles aparece en la categoria “Otros” que representa el 2.9% del total de asientos de los vuelos
internacionales que arriban en nuestro pais.

Por su parte, Colombia, que en este caso se analiza como “conexion”, es el quinto mercado emisor de
turistas al Peru, siendo ademas el tercero que mas asientos coloca hacia el Peru, representando el
10.9% de asientos de los vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.

Asimismo, Avianca cuenta con una cuota de mercado internacional del 5.1% en términos de asientos
disponibles en vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.

YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.
Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.
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Conectividad Canada - Vuelos Directos

Ciudades de origen (asientos) Aerolineas operando (asientos)
. Toronto/NTO o154 S424 . T5: Air Transat (Canada) 14327
. MontrealM MG 5173 6937 . AC: Air Canada [(Canada) 0
Leg Origin (selected) 14 327 13 361 Airlines (selected) 14327
[l Total Seats 14 327 13 361 W Total Seats 14327

Avianca actualmente ofrece vuelos desde Toronto y Montreal con
conexidn en Bogota y destino a Lima y Cusco, por lo cual no aparece
Montreal YWIG (36.1%)
en los resultados de ForwardKeys.
Asimismo, Air Transat es la Unica aerolinea operando la ruta con
Toronts/YTO (63.3%) conexidn directa, desde las ciudades de origen Toronto y Montreal.

Fuente: ForwardKeys | Ene 2024 — Jun 2024

VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.

YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.

Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.



eunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeal eled s021891e4159 SOPEI|E 3P UQIIID|9S 9P 0532044

Mercado y postor

Airline Sector

Zoom Digital

Tiempo de uso \:Z E

~

(=— =
@ =0
= & [E
INTERNET ™ RRSS PRENSA
Todos Los dispositivos Broadcast y Streaming
6H 18M 3H 17TM 1H 53M 1H 15M
6,
() 6B B 6
MUSICA RADIO PODCAST JUEGOS
QH 24M 1H 00M OH43M  OH SZU
: &)
P tajed " ¥#
s G2 @)
total de La poblacion INTERNET RRSS
94,3% 921,9%

Fuente: Iris Media - Datareportal

m Usuarios

3.500.000
3.000.000
2.500.000
2.000.000
'1.500.000
1.000.000

.
p Il B N Il N = =
.,;*4-'
3
&
et? G
S

Fuente: GWIHM HM 18-54. Medic-alto

En Canadad observamos gran consumo en el medio digital (94,3%), unas 6h diarias en este
medio.
Vemos que en travel la mas utilizada es Air Canada. En el caso de Avianca, no se encuentra

auditada por La plataforma Global Web index. No obstante, los datos globales de SimilarWeb
nos indican que cuenta con un nimero de visitas de aproximadamente +9,7 k visitas / mes.




Impuesto Extraordinario para la

Promocion y Desarrollo
Turistico Nacional

©Towfiqu barbhuiya/ UNSPLASH

La venta de billetes o boletos del transporte aéreo
internacional estd sujeto a la aplicacidon del impuesto
extraordinario para la promocion y desarrollo
turistico nacional, el cual se aplica a todas las
personas naturales nacionales o extranjeras que
ingresan al territorio nacional, empleando medios de
transporte aéreo de trafico internacional. Al respecto,
el importe del Impuesto asciende a quince dolares
americanos (US$15.00) y es consignado y cobrado
conjuntamente a través de todos los billetes o
boletos de pasaje aéreo.
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Fuente:https://orientacion.sunat.gob.pe/impuesto-extraordinario-para-la- &)Tg)engﬁ

promocion-y-desarrollo-turistico-nacional-iepdtn
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Evaluacion de propuesta y
seleccion del aliado
s
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Resumen de la propuesta

Perfil de la Empresa

Informacion
comercial
aerolinea

Ruta del vuelo a promocionar

Tipo de vuelo

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales
directos desde el mercado objetivo hacia el Peru

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales
con conexion desde el mercado objetivo hacia el Peru

Ciudades de origen de donde salen sus vuelos hacia Peru
como destino final

Numero de asientos ofertados semanalmente en vuelos
desde el mercado objetivo hacia el Peru

Modelos y cantidad de aviones; asi como, capacidad de
asientos disponibles para pasajeros por avién, paras vuelos
internacionales hacia Perd como destino final

Load factor (ocupabilidad) de los vuelos al Peru en los
ultimos doce (12) meses

Costo promedio de tickets aéreos internacionales al Peru (Round

Trip) en USD

Regular

TORONTO- BOGOTA-LIMA/CUSCO
MONTREAL-BOGOTA-LIMA/CUSCO

32 frecuencias semanales
BOGLIM 28 frecuencias
BOGCUZ 4 frecuencias

Toronto-Bogotd

cuenta con 7 frecuencias a la semana de las cuales conectan 21

frecuencias entre Toronto y Perd. Montreal-Lima cuenta con 4 frecuencias a la semana

de las cuales conectan 21 entre Montreal y Peru

Toronto y Montreal hacia Lima y Cusco via Bogota

TORONTO-LIMA YYZBOG 1,260 One-Way, LIMBOG 5,040 One-Way, LIMCUZ 720 One-
Way, MONTREAL-LIMA, YULBOG 720 One-Way, LIMBOG 5,040 One-Way, LIMCUZ 720

One-Way

Modelo de avién N° de aviones activos N° de asientos por avion
A319 1 144
A320 6 180

78% LF 2023

$615

18
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Resumen de la propuesta

Perfil de la Empresa

Ventas del destino Peru Proyeccion de resultados de campana

De Sep a Nov del 2024 De Sep
a Nov

4 N\ N\ N\ N\ [ N\
Pasajeros con tickets aéreos internacionales al Peru
. (Round trip) 15,877 13,550 17% 320 4,981 5,301 4,050 31%
. /. /. /L J /. /L J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ [ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Peru que i ) i . ) . i .
incluyen tickets aéreos internacionales (Round trip)
. /. /. /L J /. /L J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ [ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Perti que no . . i i i i i i
incluyen tickets aéreos internacionales
. /. /. /L J /. /L J J
4 N\ N\ N\ N\ N\ N\ N\ )
e ‘;eP"ta,de t:f:;t(sRaeregst '_“t)e’“ac'°“a'es 9,764,355 8,333,250 17% 196,800 3,063,315 3,260,115 2,490,750 31%
al Perten ound tri
p . /. /. /. J J O\ J O\l J J
S .. 4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ [ N\
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
USD (Round trip) . J \ J \ J \ J \ J J \ J \ J
L . 4 N\ N\ N\ N\ N\ [ N\ N\ )
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que no
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
usD . J \ J U J J J J J J
Costo ticket / paquete promedio en USD 615 615 0% 615 615 615 615 0%




Resumen de la propuesta

Propuesta Técnico-Economica

| posor N

Avianca

Objetivo

Promover el turismo internacional en Peru, fortaleciendo la imagen y el posicionamiento de este destino en el exterior.

| fdad N

18 -24:24% /25 -34:39% /35-44:20% /45 - 54: 17%

|_cénero I

Hombres y mujeres

pabtico | NsE__ N

Medio y Medio Alto

oietvo [orenc ]

Canada (Montreal y Toronto)

| intereses |

Viajes, destinos turisticos, vacaciones, familia, amigos.

lugares icdnicos de Peru, cultura, descanso

— - _J J oL Jo JG _J\ S

Estrategia

ejunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeas eled s001891e41Sd SOPEI|R 3P UDIDI3|3S 3P 0S30.4d

|__owos N

Partiremos de tres atributos a los que les daremos un enfoque desde la comunicacién, estos nos permitiran reforzar desde lo contextual las razones
principales para visitar Peru, siendo este un destino infaltable de conexién multicultural y riqueza econdmica.

Publico objetivo PROMPERU: HM 21-34, HM 57+ NSE alto y medio alto de Toronto, Vancouver, Montreal.
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Plan de campana

Propuesta Técnico-Econdomica (USD)
Avianca

Formato

Anuncios
de video

0.0

N

Redes
sociales

0.1

Banner
estandar

12.6

Redes
Sociales

0.6

Medio
Youtube
| J/
4 3\
Tiktok
4 3\
Skyscanner
| J/
{ \
Meta
. 7
Google

Publicidad
en Buscador

2.1

L Ads )
TOTAL

\ J

0.00 8,750.00 8,750.00 3,703,704 1,000,000 36% 18% 2.4
, 0.00 8,750.00 8,750.00 , 4,000,000 80,000 39% 18% ' 2.2 ‘
, 0.00 8,750.00 8,750.00 , 720,000 692 7% 18% ' 12.2 ‘
, 0.00 8,750.00 8,750.00 , 1,012,384 15,716 10% 18% r 8.6 ‘
, $15,000.00 0.00 15,000.00 , 933,333 7,000 9% 30% , 16.1 \
15,000.00 [ 35,000.00 | 50,000.00

(30%) (70%) (100%)

2024

CPC
'd

Alcance total estimado: 6,940,191
Impactos totales estimadas: 10,369,421

e

4 N\
x
———

-

N

-

~

e aYa aYa

X X X
\. AN J\.
e N aYa

X X X
\ AN J\
e aYa aYa

X

X

X

VAN J \. J \ J \\ J \\ VAN J AN /. /. J
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Participantes

Validacion de requisitos

22

Aerolineas internacionales
. . Empresa
(tradicionales / low cost)
a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con conectividad directa o con un maximo de una (1)
conexién con destino final al Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada mediante un o
acuerdo de cddigo compartido.
b. Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos. o
c. Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento (65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final
a Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas con menos de (]
un (1) afio de operacidn con rutas hacia Peru.
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Analisis indicadores

Retorno sobre la inversion

$250 2024 (70%)
$200
" $150
3
c
=
$100
S50
S0
SO S5 $10 S15 $20 $25 S30 S35 $40 S45
Inversion PROMPERU*
Leyenda:
O aVianca \i No se cuenta con antecedentes de ejecucion de alianzas estratégicas de campafias de publicidad conjunta con aerolineas

internacionales en Canada. Al respecto, Avianca proyecta un ROI de $3 ddlares por cada $1 invertido por PROMPERU, con
una inversién del postor de $15 mil délares americanos (50%) y de PROMPERU por $35 mil délares americanos (70%).

Inversién solo considera el aporte de PROMPERU.
Tamafio del circulo refleja el ROI de cada aliado (ROI estimado en funcién a la inversién realizada Ginicamente por PROMPERU).
Ventas e inversién estandarizadas a ddlares americanos.

23
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Analisis indicadores

Pasajeros y ventas

Pasajeros por empresa

@ Paquetes C/ Ticket aéreo Goal @Paquetes 5/ Ticket aéreo Goal @ Pasajeros (Tickets) Goal @ Pasajeros Goal

b 40 A nivel de pasajeros Avianca proyecta

una movilizacién producto de la
campaina cooperada de 320

200 m personas.
| 220 ] 200
0
Avianca Canada
Ventas por empresa
@ Ventas (Tickets) Goal @Ventas Paquetes S/ Ticket aéreo Goal @ Ventas Paquetes(/ Ticket aéreo Goal @Ventas Goal
$0.2 mill.
$0.20 mill. _
$0.2 mill.
$0.1 mill A nivel de proyeccién de ventas,
Avianca estima ingresos producto de
la campania de $196,800.00
$0.0 mill. $0.1 mill.

Avianca Canada

Ventas estandarizadas a délares americanos.
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Analisis indicadores

Distribucion de inversion

® Inv. PROMPERU Goal ®Inv. Empresa Goal
$50 mil

$15 mil
$40 mil

$30 mil

$20 mil

$35 mil

$10 mil

$0 mil

Avianca Canada

La propuesta de Avianca presenta una inversién de PROMPERU de
$35 mil dblares americanos, lo cual representa el 70% del monto
total de inversién de la alianza. Asimismo, la aerolinea ha presentado
una propuesta con el 100% de inversion en medios digitales y no ha
incluido acciones complementarias.

Inversion estandarizada a ddlares americanos.

Publicidad

gitaE Goal
100%

25
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Analisis indicadores

Exposicion de destinos

@® Cusco () Lima

Avianca Canada

De acuerdo con el numeral 8 de las bases aprobadas se tienen por regiones priorizadas del Peru para el mercado objetivo a Canada a Lima,
Cusco, Amazonas, Madre de Dios, Arequipa, Ica. Al respecto, Avianca han mostrado interés en promover (02) dos de las regiones
indicadas: Cusco y Lima.

De acuerdo con la exposicién publicitaria

26
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Analisis indicadores

Horizonte de ejecucion
(Total inversién)

aviancal\_ ssomi
Jul’24 Ago’24 Sep’24 Oct’24 Nov'24 Dic’24 Ene’25 Feb’25 Mar’25 Abr’25 May’25 Jun’25

De acuerdo con el numeral 6 de las bases aprobadas el plazo de duracién de la alianza estratégica no debera ser menor a tres (3) meses;
asimismo, deberd estar comprendido entre julio 2024 y junio 2025. Cabe mencionar ademds que Avianca ha presentado propuestas para
otros 3 mercados con horizonte de ejecucién de septiembre a noviembre de 2024. En ese sentido, la propuesta analizada cumple con lo
indicado.

Inversion estandarizada a ddlares americanos.
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Analisis indicadores <

Resultados proyectados

Empresa Inv. Empresa Inv. PROMPERU Ventas Goal Pasajeros  Impactos Goal ROl Goal CPM Goal [4] Ticket Prom. Goal
Goal Goal Goal [3]
h
Avianca Canada $15 mil $35 mil $197 mil 0 mil 10,369 mil _ _ $615.00
Total $15 mil $35 mil $197 mil 0 mil 10,369 mil $3 $4.80 $615.00

Avianca presenta un ROl de $3 ddlares americanos. Asimismo, proyecta movilizar hacia el Perd a 320 pasajeros internacionales procedentes de Canadd, con
un costo por cada mil impactos de $4.80 y mas de 10 millones de impactos publicitarios.

Ventas e inversién estandarizadas a ddlares americanos.
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Analisis OEIM-DGMD

avianca\_

La propuesta presentada por Avianca es un producto a considerar. En base a los datos
cualitativos y cuantitativos, el sitio web de www.skyscanner.ca puede llevar a que sus usuarios
se informen de las nuevas ofertas y destinos e interactien con los productos digitales
desarrollados para el propdsito de la campania.

Factores a tener en cuenta:

Fuente: Evaluacién del Departamento de Gestién de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais.

@ Bueno

Regular

eesta Bl Dl Mo

ity BYE

WP AP M

(AR Camt MR
Ui b e T
i

©® wmalo
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Analisis OEIM-DGMT-Irismedia

avianca\_

- Andlisis del perfil: El perfil del target objetivo encaja con la estrategia propuesta ya
gue se trata de un publico consumidor del medio digital y ello conlleva que gran parte
de sus decisiones de compra las tomara basandose en la navegacion online.

- Formatos: Nos encontramos con acciones en Digital: display, redes sociales y Google
Pmax. Teniendo esto en cuenta, los formatos son idéneos tanto para la consecucién
de trafico a la landing de destino y para la consecucion de cobertura.

- Cobertura: el alcance general de la propuesta es bastante adecuado con 6.940.191
impactos. En Digital con 10.369.421 impresiones y 1.103.408 clics, alcanzando un CTR

o
©
[N
=
X

Fuente: Evaluacién de la Central de Medios Irismedia.

® Bueno

Regular

©® wmalo
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Resumen

Analisis de costos

TV

Avianca

Fuente: Elaboracién propia.

Radio

Prensa

Digital

Costes acordes
con el mercado

Exterior

Cine

Fam Trip

@ Bueno

Press Tour

Regular

Blogger Trip

©® wmalo

Influencer
Trip
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[ ] ] [ ]
Bonificaciones ’
Publicidad adicional sin costo para PROMPERU y/o sostenibilidad (numeral 9.4 de las bases aprobadas)
Publicidad adicional sin costo para PROMPERU Sostenibilidad
Avianca © No presenta acciones de publicidad adicional sin costo para PROMPERU. © No presenta acciones que promuevan la sostenibilidad en su operacion.

Si

°No
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Matriz de Evaluacion

objetivos propuestos en las presentes bases.

Criterio Subcriterio Definicion AV
Realiza una mala interpretacién de las bases de manera que la propuesta no se alinea con el objetivo de la alianza y
no hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante
Realiza una regular interpretacién de las bases evidenciando que existen muchas discrepancias, con un sustento
Definicién del objetivo de la alianza y del superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante con relacién al de PROMPERU.
publico objetivo. Realiza una buena interpretacién de las bases, aunque existen algunas discrepancias, debidamente sustentadas,
entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante con relacién al de PROMPERU.
AIineamiento dela propugsta con el objeti.vo Realiza una muy buena interpretacién de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y 15
de la alianza y congruencia entre el publico evidenciando congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante.
objetivo de PROMPERU y de la empresa
participante. Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no atiende los objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la relevancia de las acciones para la consecucidén de los
objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefio de la estrategia para la consecucion
de los objetivos Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si bien logra transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucién de los 20

Leyenda:
AV

Avianca
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Matriz de Evaluacion

importancia de las acciones propuestas.

Criterio Subcriterio Definicién AV

Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto al precio del mercado y no ha realizado un adecuado
sustento de la importancia de las acciones propuestas.
Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente elevados respecto al promedio del mercado y ha sustentado

Relacion de los costos de las acciones|Valoracién cuantitativa y cualitativa de las|débilmente laimportancia de las acciones propuestas.

planteadas con el promedio del mercado. acciones propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente
la importancia de las acciones propuestas.
Todos los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la 20

Leyenda:
AV

Avianca
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Matriz de Evaluacion

Criterio Subcriterio Definicién AV
Los resultados comerciales proyectados no son competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Proyeccién de resultados comerciales.
Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de compra.| 12
o Los resultados comerciales proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Competitividad de los resultados
pro_‘/eCtados de la campafia dentro de los Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados no son competitivos dentro de los
periodos claves de compra. periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son ligeramente competitivos dentro de
Proyeccién de resultados publicitarios y/o los periodos claves de compra.
actividades complementarias Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son medianamente competitivos dentro 12
de los periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son altamente competitivos dentro de
los periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacion Técnica (PT):| 79
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA):| 0
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA):| 0
Puntaje Final Maximo de la Evaluacion Técnica (PT + BA)| 79

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizacién de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgard una
bonificacion adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccion de
emisiones CO2, uso de combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacién adicional al puntaje total de evaluacion técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar
sera de cinco (5) puntos, en funcidn al alcance de la publicidad propuesta.
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Conclusiones 4

* Avianca S.A. (siglas de Aerovias del Continente Americano S.A., denominadas "avianca" desde octubre de 2023) es la aerolinea mas grande de Colombia, Ecuador,
Centroamérica.

* Canada es el décimo mercado emisor de turistas internacionales al Perd. A nivel de asientos disponibles aparece en la categoria “Otros” que representa el 2.9% del
total de asientos de los vuelos internacionales que arriban en nuestro pais. Por su parte, Colombia, que en este caso se analiza como “conexién” es uno de los
principales mercados emisores de turistas internacionales al Perd, siendo el tercer mercado emisor que mas asientos coloca, representando el 10.9% del total de
asientos de los vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.

* Avianca cuenta con una cuota de mercado internacional del 5.1% en términos de asientos disponibles en vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.
Actualmente ofrece vuelos desde Toronto y Montreal con conexidén en Bogota y destino a Limay Cusco. Por su parte, Air Transat es la Unica aerolinea operando la
ruta con conexion directa, desde las ciudades de origen Toronto y Montreal.

* En Canada se observa gran consumo del medio digital (94.3%), unas 6 horas diarias en este medio.

» Avianca presenta un ROl de $3 ddlares americanos. Asimismo, proyecta movilizar hacia el Per a 320 pasajeros internacionales procedentes de Canadd, con un costo
por cada mil impactos de $4.80 y mas de 10 millones de impactos publicitarios.

* El Departamento de Gestion de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais, en ejercicio de sus competencias, realizo la evaluacién de la
propuesta de Avianca para el mercado de Canada (incluyendo el componente digital y organico) y recomienda al Comité Técnico de Seleccién tomar en consideracion
las conclusiones respectivas. Al respecto, sefiala que en base a los datos cualitativos y cuantitativos, el sitio web de www.skyscanner.ca puede llevar a que sus
usuarios se informen de las nuevas ofertas y destinos e interactlen con los productos digitales desarrollados para el propdsito de la campania.

* El Departamento de Gestién de Medios Tradicionales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais recomienda la propuestas Avianca para el mercado de
Canada sefialando que estamos ante una buena propuesta desde el punto de vista cualitativo tanto por el medio DIGITAL propuesto, afin vs nuestro target como por
el periodo de campafia en el que se desarrollaria (Septiembre-Noviembre) considerando que es aceptable. En el aspecto cualitativo, el presupuesto planteado esta es
acorde a los costes de mercado, alcance estimado y actividad propuesta a nivel global, aunque a nivel especifico, hay algun coste por encima de mercado.

+ Avianca no ha incluido en sus propuesta acciones de publicidad adicional sin costo para PROMPERU. Asimismo, no ha incluido en su presentacion informacién de
programas de sostenibilidad.

* La propuesta de Avianca para el mercado de Canada ha obtenido 79 puntos como resultado de su andlisis en la matriz de evaluacion, debido a que ha realizado una
muy buena interpretacién de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el
de la empresa participante. Ha disefiado una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucion de los objetivos propuestos
en las presentes bases. Todos los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la importancia de las acciones
propuestas. Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de compray los resultados publicitarios y/o
actividades complementarias proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de compra. Por lo tanto, con el puntaje obtenido supera el
puntaje minimo aprobatorio para la evaluacién técnica, el cual es de setenta (70) puntos, de acuerdo a lo establecido en el numeral 9.4 de las bases aprobadas.

* Se recomienda la adjudicacion de la propuesta de Avianca para el mercado de Canada en su totalidad.

Ventas e inversion estandarizadas a ddlares americanos.
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Bases del Proceso de Seleccion

Objetivo General

Objetivos Especificos

Inversion
PROMPERU

Acciones

Plazo

Tipo

Modalidad

Aerolinea + mayorista en turismo, operador de ]

Aerolinea internacional ] [ Dos Aerolineas internacionales ] [ turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica
como online (OTA)

4 )
Impulsar la promocidon y/o comercializacion del destino turistico Peru en el exterior, a través de la realizacidon de alianzas estratégicas

para la ejecucion de campafias de publicidad conjunta y/o actividades complementarias, que incluyan un “call to action”, con aerolineas
internacionales, asi como, con consorcios entre dos aerolineas internacionales, o entre una aerolinea internacional y un mayorista en

\_ turismo, operador de turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica como online (OTA-Online Travel Agency). )
4 I

e Promover los destinos turisticos del Peru en base a una oferta diversificada de pasajes aéreos.

e Potenciar la conectividad aérea internacional hacia el Peru.

e Fomentar la movilizacion de turistas internacionales hacia el Peru.
\ e Fortalecer laimagen y posicionamiento del destino turistico Peru en el exterior. )
p

Max 70% del monto total Max 40% del monto total
Entre S50k y $S350k. Entre S50k y $350k.

\\§

e N
Publicidad (television, radio, prensa, digital, exterior, cine) y acciones complementarias (Fam trips, Press tour,
Bloggers trips, Influencer trips).

\ J

Recepcidon de propuestas de abril a octubre 2024 | Ejecuciéon hasta junio 2025

Ventanilla abierta

Pagos contra evidencias
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Participantes

1 &),

P

\

Aerolineas internacionales

(tradicionales / low cost)

Entre dos aerolineas

internacionales

Aerolinea internacional
+ mayorista en turismo,
operador de turismo o

agencia de viajes y
turismo, tanto fisica
como online (OTA).

a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con
conectividad directa o con un maximo de una (1) conexién con destino final al Peru,
desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada
mediante un acuerdo de cédigo compartido.

b.  Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos.

c.  Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento
(65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final a Perd, desde el mercado objetivo
qgue forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas
con menos de un (1) afio de operacién con rutas hacia Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.

Mavyorista en turismo, operador de turismo o agencia de viaje y turismo, tanto fisica como
online (OTA-Online Travel Agency) deberd contar con una experiencia minima de tres (3) afios
en promover el turismo emisivo a Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.
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Matriz de Evaluacion

Criterio

Subcriterio

Definicion

Calificacion
(Puntos)

Alineamiento de la propuesta con el objetivo de la alianza y
congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU vy de la
empresa participante.

Definicion del objetivo de la alianza y del publico objetivo.

Realiza una mala interpretacion de las bases de manera que
la propuesta no se alinea con el objetivo de la alianza y no
hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el
de la empresa participante

Realiza una regular interpretacién de las bases evidenciando
que existen muchas discrepancias, con un sustento
superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto
por el participante con relacién al de PROMPERU.

Delab

Realiza una buena interpretacién de las bases, aunque
existen algunas discrepancias, debidamente sustentadas,
entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el
participante con relacién al de PROMPERU.

De7al3

Realiza una muy buena interpretacion de las bases, con una
propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando
congruencia entre el piblico objetivo de PROMPERU vy el de
la empresa participante.

De 14220

Disefio de la estrategia para la consecucion de los objetivos.

Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no
atiende los objetivos propuestos en las presentes bases.

Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

Delab6

Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si
bien logra transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos
propuestos en las presentes bases.

De7al3

Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

De 14220
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Matriz de Evaluacion

importancia de las acciones propuestas.

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto
al precio del mercado y no ha realizado un adecuado 0
sustento de la importancia de las acciones propuestas.
Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente
elevados respecto al promedio del mercado y ha sustentado Delab
Relacién de los costos de las acciones planteadas con el |Valoracién cuantitativa y cualitativa de las acciones | d€bilmente laimportancia de las acciones propuestas.
promedio del mercado. propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados
al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De7al3
importancia de las acciones propuestas.
Todos los costos propuestos se encuentran alineados al
promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De 14 a 20
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Matriz de Evaluacion

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los resultados comerciales proyectados no son competitivos 0
dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente Dela6
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Proyeccién de resultados comerciales.
Los resultados comerciales proyectados son medianamente De 7a13
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son altamente De 14 a 20
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
o - Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
Competitividad de los resultados proyectados de la campafia proyectados no son competitivos dentro de los periodos 0
dentro de los periodos claves de compra. claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son ligeramente competitivos dentro de los Delab
Proyeccién de resultados publicitarios y/o actividades | Periodos claves de compra.
complementarias Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son medianamente competitivos dentro de los De7al3
periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son altamente competitivos dentro de los De 14 a 20
periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacién Técnica (PT): 100
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA): 5
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA): 5
Puntaje Final Maximo de la Evaluacién Técnica (PT + BA) 110

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizacién de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgara una bonificacién adicional
al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcion al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccién de emisiones CO2, uso de
combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacidon adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al

alcance de la publicidad propuesta.
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Matriz de Evaluacion

El puntaje minimo aprobatorio para la evaluacion
técnica es de setenta (70) puntos. Las propuestas
que no alcancen dicho puntaje serdn
descalificadas.

Las propuestas ademds deberan: (i) cumplir con
las condiciones expuestas en los parrafos
precedentes; vy, (ii) haber presentado Ia
documentacién completa sefialada en el numeral
10.3 precedente.

El Comité seleccionara a él/los participantes(s)
cuya(s) propuesta(s) obtenga(n) el mayor puntaje
aprobatorio, y segun el presupuesto disponible
para el mercado objetivo.

El Comité podra seleccionar la(s) propuesta(s) de
forma parcial,  total o desestimarla(s),
entendiéndose por seleccion parcial a aquel
conjunto de actividades, pautas o inserciones de la
propuesta técnico-econdmica, elegidas por el
Comité.
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Postor

avianca \_

Avianca S.A. (siglas de Aerovias del Continente Americano S.A.,
denominadas "avianca" desde octubre de 2023) es la aerolinea mas
grande de Colombia, Ecuador, Centroamérica. Es propiedad del
holding Avianca Group.56 Ha sido la aerolinea de bandera de
Colombia desde el 5 de diciembre de 1919, cuando se registro
inicialmente con el nombre de SCADTA.78910 Tiene su sede en
Colombia, su sede global en Bogota y su centro principal en el
Aeropuerto Internacional El Dorado

Fuente: https://www.avianca.com/es/sobre-nosotros/somos-avianca/

12
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https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-8
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-9
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-10
https://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Centro_de_conexi%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Aeropuerto_Internacional_El_Dorado
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Conectividad Aérea (internacional) - Vuelos Directos

Mercados de origen

Share

MoV (7.8%)

ArgentralAR (3.1%)

-

SpainvES(8.2%)

ColombialCO | )

Chile/CL (16.13%)

BrazU/BR (7-0%)
Parama/PAST%)
Ecuadee/EC (3.6%)
Tominican Razubiic’DO(24%)

Boivia/BO [29%)
Necherland=/NL{1.9%])
FrencesFR (1.7%)

USAUSIIT.5
Urigaayidy (0.95%)
Venzzuela/VE(0.9%)
Othars{2.9%)

FLIGHT ORIGIN |'|’eur 0 Year-1 VARS YO vs Y-1 OO & share Yo
W usams 1116006 950 900 I 126%
W chie/cL 1008 559 874 561 5%
. Colombia/CO 630 523 607 435 +12.1%
" Spain/Es s14328 413736 = -243%
| Argentina/AR 507 526 409 248 I 220%
B Mexico/nx 488919 548432 -10.9% H|
M BraziiER 438 243 277223 I -
W Faramarrs 356 694 356138 J-o2%
W Ecuador/EC 226197 179916 257
B Dominican Repubiic/D0 214927 172968 [ BSEEL
B Goliviarso 180 286 134316 I -5 2
B netnerlands/l 115744 138 240 -15.50
M France/FR 106314 108 584 27150
W Urugusy/uy 55 630 41172 [ P
W venezusiaive 55 499 4 845 | §  BRRELEE
7| Owhers 180611 118 086 52 9%
Flight origin (selected) 247 323 5 375900 +1e2%
M Total Seats 6247323 5375990 . 5 2%

Aerolineas operando

Ha: Sky Airlines Peru [Peru) {1.1%)
ANz Aeromexico (Mexico) (1.4%)
¥4: Volaris {(Mexico LCC) [1.5%)

AF: Air France (France) (1.7%)

Crners (6.3%) L&: LATAM Airlines {Chile) (43.8%}

KLz KLM (Netherlands) (1.9%)
UK: Air Eurcoa Liness Aereas (Spain) {2.0%)
DL: Defta Air Lines (LS4 (2.0%)
UA: United Airlines (LL5.A3(2.0%)
A& American Alrfimes (US54 (3.4%)
|B: toeria (Spain) (3.7%)
I JecSmart [Chile LOC) (4.4%)

HZ: Sky Airfine [Chile] (8.2%4)

I AN: Avianca (Colombia) (5.1%) I

CM: Copa Airfimes (Panama) (5.7%)

Fuente: Mincetur | ForwardKeys | Ene 2024 — Jun 2024
VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.

YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.

Colombia es el quinto mercado emisor de turistas al Peru, siendo ademas el tercero que
mas asientos coloca hacia el Peru, representando el 10.9% de asientos de los vuelos

internacionales que arriban en nuestro pais.

Asimismo, Avianca cuenta con una cuota de mercado internacional del 5.1% en términos

de asientos disponibles en vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.

Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.
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Conectividad Colombia - Vuelos Directos

Ciudades de origen (asientos) Aerolineas operando (asientos)

AIRLINES ‘Yﬂnr 0

B Av: Avianca (Celombia) 148 572
LEG ORIGIN Year 0 W L& LATAM Airiines (Chile) 143710
JA: JetSmart (Chile, LCC) 54458
. EDE{:EEHIBGG 252278 . P5: Wingo {Colombia, LCC) 16182
Medellin/MDE 57 060 Il H2: Sky Airline {Chile) 186
Cartazena/CTG . ZP: Paranair {(Paraguay) 50
. E 42838 . W Wiva Airlines Peru (Peru, LCC) 1]
. Cucuta/CUC 10974 W vH: Vivs Air Calombia (Colombia, LCC) 0

B caiirco 50
Leg Origin (selected) 363 198 - Soes e e
otal Seats 363 198

. Total Seats 363 198

[Share YO
IP- Parararr(Paraguay) (0.0%)
H2: Sky Airfine (Chilei (0.1%)
AV: Avianca {Colombia) (20.9%)
PS: Wingo {Colombia, LCC) (4.5%) l
Share Y0 JA: JetSmart (Chile.LCC) (15.0%)
LA: LATAM Airfines (Chile) (39.6%!
Bogowe/BOG (65.5%) Avianca
- 40.9% share
ali i .
148,579 asientos
Cucuza/CUC (3.0%)

Cartagena/CTG (1T1.8%) . . . . . .
Avianca colocd el 40.9% de los asientos provenientes desde Colombia al Peru

en el periodo analizado, lo que representd ademas un crecimiento del 35% con
relacion al mismo periodo el aiio anterior.

Medellin/MDE {15.7%)

Fuente: ForwardKeys | Ene 2024 — Jun 2024

VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.

YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.

Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.
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Mercado y postor

Airline Sector

Medios tradicionales

Medios digitales

Detalle Inversién

2022 2023
2.000.000
1500000
1000000
500000

o
0go-22 sep-22 ocl-22 now-22  dic-22  ene-23  feb-23 mar-23 abr-23 may-23 jun-23  jul-23

4.402.096 USD 4.113.330 USD

Superando los 4 MM tanto en los ultimos cinco meses del afio 2022, como en
los primeros de 2023. En 2022 destaca un pico de inversion en octubre,
mientras que, en 2023, lo hace el mes de mayo.

Detalle Inversién

2022 2023

750,000
650,000
550.000
450,000
350,000
250.000
150.000

50.000

0000 goo-22 sep-22 oct-22 nou-22 dic-22 ene-23 feb-23 mar23 abr23 moy-23 Jun-23  Jul-23

1518.482 USD 3.111.734 USD

Inversion bastante estable y similar en los ultimos meses de 2022, mientras que
en los primeros meses de 2023 se experimenta una subida paulatina y un pico
maximo en el mes de mayo.

Fuente: Iris Media - Reporte de competencia Colombia 2023 (Kantar Media -IBOPE, Admetricks - *MM = Millones (sin deflactar))

Inversion Total Ene~ Julio 2023 (5.0.5)

TV PAGADA PRENSA
o 14%

OUTDOOR

TV ABIERTA 0k

18%

RADIO
40%

El medio lider en inversion es la Radio (1,6 MM) seguido de la Tv en abierto
(758 K).

Inuersién Total Ene — Julio 2023 (5.0.5)

TEXT
1%

Campanias divididas a casi a partes iguales en esta categoria en formatos display
y formatos de video, con un minimo de inversidon en formato text.

15
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Mercado y postor .

Airline Sector

Ranking Top 10 Turismos 2023
Rankings anunciantes offline Rankings anunciantes online
IBERIA 1.340.153 latom airlines | 1.:1:.076
aviancs [ 1321969 wingo | 56745
winco [ 335280 outonco [ :o:.2c
viva saeroeus | 209105 copooiriines [ 226.052
peELTA aiRLNES iNT [l 159973 wotorts [ 119642
voraris [ 144601 oir europa - 66377
closatia [ 124077 iberin ] 57.826
Turkish airLines [l 110302 delto oirlines ] 33.784
taTamamunes [ s1so02 airconoda || 20.199

FasTcoromeiasas [l 52300 plus ultra lineos aereas || 17.947

Avianca es uno de los principales anunciantes en la categoria “Aerolineas” en Colombia, antecedida por lberia en el ranking de
anunciantes offline y antecedida por LATAM Airlines y Wingo en el ranking de anunciantes online.

Fuente: Iris Media - Reporte de competencia Colombia 2023



Impuesto Extraordinario para la

Promocion y Desarrollo
Turistico Nacional

©Towfiqu barbhuiya/ UNSPLASH

La venta de billetes o boletos del transporte aéreo
internacional estd sujeto a la aplicacidon del impuesto
extraordinario para la promocion y desarrollo
turistico nacional, el cual se aplica a todas las
personas naturales nacionales o extranjeras que
ingresan al territorio nacional, empleando medios de
transporte aéreo de trafico internacional. Al respecto,
el importe del Impuesto asciende a quince dolares
americanos (US$15.00) y es consignado y cobrado
conjuntamente a través de todos los billetes o
boletos de pasaje aéreo.
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Fuente:https://orientacion.sunat.gob.pe/impuesto-extraordinario-para-la- &)Tg)engﬁ

promocion-y-desarrollo-turistico-nacional-iepdtn




PR e ‘,d:v
-.\Y))A . -

o "‘0"

é -
. AR :
: *“{‘*M@x«mﬂ

Evaluacion de propuesta y
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Resumen de la propuesta

Perfil de la Empresa

Informacion
comercial
aerolinea

Ruta del vuelo a promocionar

Tipo de vuelo

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales
directos desde el mercado objetivo hacia el Peru

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales
con conexion desde el mercado objetivo hacia el Peru

Ciudades de origen de donde salen sus vuelos hacia Peru
como destino final

Numero de asientos ofertados semanalmente en vuelos
desde el mercado objetivo hacia el Peru

Modelos y cantidad de aviones; asi como, capacidad de
asientos disponibles para pasajeros por avién, paras vuelos
internacionales hacia Perd como destino final

ope ’

Load factor (ocupabilidad) de los vuelos al Peru en los

ultimos doce (12) meses

Costo promedio de tickets aéreos internacionales al Peru (Round
Trip) en USD

Regular

Directo

32 frecuencias semanales: BOGLIM 28 frecuencias,
BOGCUZ 4 frecuencias

MDE- BOG 189 frecuencias a la semana de las cuales conectan 175 desde
Medellin a Lima / CLOBOG 154 frecuencias a la semana de las cuales
conectan 147 desde Cali a Lima

BOGOTA-LIMA / BOGOTA- CUZCO / MEDELLIN —
LIMA/CUZCO / CALI —-LIMA/CUZCO

BOG LIM 5,040 Sillas One-Way / BOG CUZ 720
One-Way

N° de asientos por

Modelo de avion ] [ N° de aviones activos ..
avién

a319 || 1 ) ( 144

a0 || 4 ) ( 180

78% LF 2023

|
|

$750

|
|
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Resumen de la propuesta

Perfil de la Empresa

Ventas del destino Peru Proyeccion de resultados de campana

De Sep a Nov del 2024 De Sep
a Nov

2024
. (Proy.)
4 N\ N\ N\ N\ [ N\
Pasajeros con tickets aéreos internacionales al Peru
. . 621,018 492,231 26% 516 52,566 53,082 41,391 28%
(Round trip)
. /. /. /L J /. /L J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ [ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Peru que i ) i . ) . i .
incluyen tickets aéreos internacionales (Round trip)
. /. /. /L J /. /L J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ [ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Perti que no . . i i i i i i
incluyen tickets aéreos internacionales
. /. /. /L J /. /L J J
4 N\ N\ N\ N\ N\ N\ N\ )
Ingresos por venta’de tickets aéreos |.nternaC|onaIes 465,763,500 369,240,750 26% 387,000 39,424,500 39,811,500 31,043,250 28%
al Pert en USD (Round trip)
. /. /. /. J J O\ J O\l J J
S .. 4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ [ N\
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
USD (Round trip) . J \ J \ J \ J \ J J \ J \ J
L . 4 N\ N\ N\ N\ N\ N\ N\ )
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que no
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
usD . J \ J U J J J J J J
Costo ticket / paquete promedio en USD 750 750 0% 750 750 750 750 0%




Resumen de la propuesta

Propuesta Técnico-Economica

| posor N

Avianca

Objetivo

Promover el turismo internacional en Peru, fortaleciendo la imagen y el posicionamiento de este destino en el exterior.

| fdad N

18 -24:15% /25 -34:39% / 35-44:22% / 45 - 54: 15% / +55: 9%

|_cénero I

Hombres y mujeres

pabtico | NsE__ N

Medio y Medio Alto

oietvo [orenc ]

Colombia (Bogota, Medellin, Cali)

| intereses |

Viajes, destinos turisticos, vacaciones, familia, amigos.

lugares icdnicos de Peru, cultura, descanso

— - _J J oL Jo JG _J\ S

Estrategia

ejunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeas eled s001891e41Sd SOPEI|R 3P UDIDI3|3S 3P 0S30.4d

|__owos N

Partiremos de tres atributos a los que les daremos un enfoque desde la comunicacién, estos nos permitiran reforzar desde lo contextual las razones
principales para visitar Peru, siendo este un destino infaltable de conexién multicultural y riqueza econdmica.

Publico objetivo PROMPERU: HM 21-44, NSE alto y medio alto de Bogotd, Cali, Medellin, Cartagena.
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Alcance total estimado: 16,830,441
Impactos totales estimadas: 50,354,966

Plan de campana

Propuesta Técnico-Econdomica (USD)

Avianca
2024
Medio Formato Empresa PROMPERU Total Impactos CPM CPC*/
Tvycsg\fo' E‘;g”'”a / 0.00 33,670.00 33,670.00 11,539,552 - 23% 23% 2.9 - y .
\ \ \ J \L J \L J \L J \L J \L J
'4 '4 '4 N/ N/ N/ A4 N[/ N\ T\ VY
Radio Caracol Patrocinio/ 0.00 37,328.00 37,328.00 7,894,484 - 16% 25% 4.7 - X X
y Blu Publireportaje
\ \ \ J \. J \L J \\ J \\ J \ J
' Red ' ' N\ 2 Y4 \ N \ a e aYa aYa N
TikTok* e TS 0.00 8,000.00 8,000.00 9,195,402 888,889 18% 5% 0.9 0.0 X X X
\ sociales \ \ VAN J \\ J . J \\ J L J _ J L J\ J
'4 d '4 '4 N/ N/ N/ AW 4 AW 4 \ 'd N\ N/ N\
Meta Re TS 0.00 6,000.00 6,000.00 6,000,000 66,667 12% 4% 1.0 0.1 X X X
\ SOCIa es \ \ J \\ J \L J \L J \L J \L J A\ J J\L J
e e N\ N\ N\ N\ N\ N ( AY4 Y4 \
Google Buscador 0.00 7,000,00 7,000.00 2,845,528 77,778 6% 5% 2.5 0.1 X x X
\ AdS \ \ J L J U J J . J . J (. AN AN J
4 s s N\ aY4 N N\ N N ( N\ ( \( )
Display Banner 0.00 5,000.00 5,000.00 2,500.000 80,000 5% 3% 2.0 0.1 X X X
\ \ \ VAN J \\ J \\ J . J L J A\ AN AN J
4 s s aYa N\ N\ \ N\ N N\ (
Indoor - £l Pantalla 41,571.00 0.00 41,571.00 8,880,000 - 18% 28% 4.7 - X X [ X ]
Dorado \ \ J L J U J J . J . J (. J J
s 2 s s N N\ N\ N\ N\ N\ )
Influenci
nfluenciad Influencer 3,000.00 7,000.00 10,000.00 680,000 - 3% 7% 6.7 - X
ores \ \ J L J U J J . J . J ~—
44,571.00 103,998.00 148,569.00
; , ; 0 )
o | g ] i f e [ sosseon | sasase Jaoon oo BEOENE
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Participantes

Validacion de requisitos

23

Aerolineas internacionales
. . Empresa
(tradicionales / low cost)
a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con conectividad directa o con un maximo de una (1)
conexién con destino final al Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada mediante un o
acuerdo de cddigo compartido.
b. Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos. o
c. Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento (65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final
a Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas con menos de (]
un (1) afio de operacidn con rutas hacia Peru.
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Analisis indicadores

Retorno sobre la inversion

$6,000
$5,000
$4,000
(7))
o
€ $3,000
Q
>
$2,000
$1,000
S0
o)
Leyenda:
Qaviancal_

OZLAaTAM

2018 (50% 2013 (50%)
(Avianca-Taca)

-13%
-13%
2023 (70%)
2013 (50%)
-89% 2 814}% &
2024 (70%)
2015 (50%)
$20 S40 $60 $80 $100 $120 $140 $160

Inversion PROMPERU*

El registro de la métrica ventas se ha ido afinando en el tiempo, siendo que de 2012 a 2017 se contabilizaron el total de ventas
anuales por empresa en el mercado donde se ejecutod las alianzas. A partir de 2018 se contabilizan solo las ventas realizadas durante
el periodo de campafia, y cuando es factible, aquellas que son estrictamente atribuibles al esfuerzo publicitario. Asimismo, desde el
2023 se contabilizan Unicamente resultados atribuibles a la campafa, lo cual impacta directamente en la estimacién del ROI. Al
respecto, Avianca proyecta un ROl de $2 ddlares por cada $1 invertido por PROMPERU, con una inversién del postor de $45 mil
délares americanos (50%) y de PROMPERU por $104 mil délares americanos (70%). Dicho ROI -33% inferior al proyectado por
LATAM Airlines en la campafia de publicidad conjunta ejecutada de abril a junio del 2024 en el marco del contrato N° 007-2024-
PROMPERU-INT.

Inversién solo considera el aporte de PROMPERU.
Tamafio del circulo refleja el ROI de cada aliado (ROI estimado en funcién a la inversién realizada Ginicamente por PROMPERU).
Ventas e inversién estandarizadas a ddlares americanos.
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Analisis indicadores

Pasajeros y ventas

Pasajeros por empresa

@ Paquetes C/ Ticket aéreo Goal @Paquetes S/ Ticket aéreo Goal @ Pasajeros (Tickets) Goal @ Pasajeros Goal

500

Q
Avianca Colombia

Ventas por empresa

@ Ventas (Tickets) Goal @Ventas Paquetes S/ Ticket aéreo Goal @Ventas PaquetesC/ Ticket aéreo Goal @ Ventas Goal
$0.4 mill.

$0.2 mill, 5039 mill.

$0.0 mill.

Avianca Colombia

Ventas estandarizadas a délares americanos.

600

400

$0.5 mill.

$0.4 mill.

$0.3 mill.

A nivel de pasajeros Avianca proyecta
una movilizacién producto de la
campaina cooperada de 516
personas.

A nivel de proyeccién de ventas,
Avianca estima ingresos producto de
la campafia de 387,000.00

25
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Analisis indicadores ¢

Distribucion de inversion

®|ny. PROMPERU Goal ®Inv. Empresa Goal Publicidad 93%
$150 mil Exteriores G... TV Goal 24%
30%

$45 mil

$100 mil
. Radio Goal
Digital E_Eigg‘: 270
$50 mil $104 mil
Complementarias 7%
$0 mil

Avianca Colombia

La propuesta de Avianca presenta una inversién de PROMPERU de
$104 mil ddlares americanos, siendo el 70% del total del monto de
inversion de la alianza. Al respecto, la propuesta incluye acciones
publicitarias en exteriores, television, radio y digital; asi como, la
accién complementaria viaje de influenciadores.

"~ Influencer trip Goal
100%

Inversion estandarizada a ddlares americanos.
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Analisis indicadores

Exposicion de destinos

@® Cusco () Lima

Avianca Colombia

De acuerdo con el numeral 8 de las bases aprobadas se tienen por regiones priorizadas del Peru para el mercado objetivo a Colombia a Lima,
Cusco, Arequipa, Puno, Ica. Al respecto, Avianca han mostrado interés en promover (02) dos de las regiones indicadas: Cusco y Lima.

De acuerdo con la exposicién publicitaria

27
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Analisis indicadores

Horizonte de ejecucion
(Total inversién)

aviancal_ sz mi
Jul’24 Ago’24 Sep’24 Oct’24 Nov'24 Dic’24 Ene’25 Feb’25 Mar’25 Abr’25 May’25 Jun’25

De acuerdo con el numeral 6 de las bases aprobadas el plazo de duracién de la alianza estratégica no debera ser menor a tres (3) meses;
asimismo, deberd estar comprendido entre julio 2024 y junio 2025. Cabe mencionar ademds que Avianca ha presentado propuestas para
otros 3 mercados con horizonte de ejecucién de septiembre a noviembre de 2024. En ese sentido, la propuesta analizada cumple con lo
indicado.

Inversion estandarizada a ddlares americanos.
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Analisis indicadores <

Resultados proyectados

Empresa Inv. Empresa Inv. PROMPERU Ventas Goal Pasajeros  Impactos Goal ROl Goal CPM Goal [4] Ticket Prom. Goal
Goal Goal Goal [3]
w
Avianca Colombia $45 mil $104 mil $387 mil 1 mil 50,355 mil (NG NSRS $750.00
Total $45 mil $104 mil $387 mil 1 mil 50,355 mil $2 $2.80 $750.00

Avianca presenta un ROl de $2 ddlares americanos. Asimismo, proyecta movilizar hacia el Perl a 516 pasajeros internacionales procedentes de
Colombia, con un costo por cada mil impactos de $2.80 y mas de 50 millones de impactos publicitarios.

Ventas e inversién estandarizadas a ddlares americanos.
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Analisis OEIM-DGMD

avianca\_

-La propuesta de acciones presentadas para atraer turismo proveniente del mercado de
Colombia, cuantitativamente puede ser un punto a considerar.

Factores a tener en cuenta:

1) Al analizar las redes sociales de Maleja Restrepo y Tatan Mejia, nos percatamos de que, a
nivel de contenido, la estrategia esta centrada en tematicas relacionadas a vida en familia,
vida en pareja y estilo de vida; mientras que la tematica de viajes ocupa un lugar secundario.
En cuanto a métricas, ambas cuentas presentan un elevado numero de seguidores con 4.5
millones y 2.3 millones respectivamente; un engagement de 1.4% y 2.2% respectivamente;
estas cifras muestran que se han construido una comunidad numerosa y que conecta con el

(eI t=TI (o NN [CMENEITIEMICabe resaltar que ambos personajes son parte de la farandula
colombiana y han participado en diferentes programas de television, por lo que suelen estar

envueltos en polémicas relacionados a su vida personal y vida matrimonial.
Se recomienda que la participacion de los influencers debe ir como parte de una estrategia
digital con apoyo de contenidos y no de manera aislada.

Fuente: Evaluacién del Departamento de Gestién de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais.
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Analisis OEIM-DGMT-Irismedia

avianca\_

- Analisis del perfil: El perfil del target de Avianca se centra en un tramo de edad
joven (de 25 a 34) con un nivel socioeconémico medio alto, por lo que la propuesta
encaja perfectamente con este publico ya que estamos ante un target
fundamentalmente digital que utiliza dicho medio tanto para informarse como para
materializar sus compras.

- Formatos: Nos encontramos con una amplia variedad de acciones en el medio
digital dirigidas a potenciar el alcance y la repercusion a la campaia con actividad en
TV, Radio, activaciones en display, acciones en RRSS, y en DOOH.

- Cobertura: El alcance con el que cuenta la propuesta esta en linea con el coste de la
misma. Con un alcance total estimado de casi 17 MM y 1 MM clics y un CTR medio

total campaia del 5%.

Fuente: Evaluacién de la Central de Medios Irismedia.
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Resumen

Analisis de costos

TV Radio Prensa

Costes acordes Costes acordes

Avianca con el mercado  con el mercado

Fuente: Elaboracién propia.

Digital

Costes acordes
con el mercado

Exterior

Costes acordes
con el mercado

Cine

Fam Trip

©® wmalo

@ Bueno Regular

Influencer
Trip

Personajes
envueltos en
polémicas
relacionados a su
vida personal y
vida matrimonial

Press Tour Blogger Trip

32



ejunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeas eled s021891e41Sd SOPEI|R 3P UQIIID|3S SP 0S3I0.4d

[ ] ] [ ]
Bonificaciones ’
Publicidad adicional sin costo para PROMPERU y/o sostenibilidad (numeral 9.4 de las bases aprobadas)
Publicidad adicional sin costo para PROMPERU Sostenibilidad
Avianca © No presenta acciones de publicidad adicional sin costo para PROMPERU. © No presenta acciones que promuevan la sostenibilidad en su operacion.

Si

°No
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Matriz de Evaluacion

objetivos propuestos en las presentes bases.

Criterio Subcriterio Definicion AV
Realiza una mala interpretacién de las bases de manera que la propuesta no se alinea con el objetivo de la alianza y
no hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante
Realiza una regular interpretacién de las bases evidenciando que existen muchas discrepancias, con un sustento
Definicién del objetivo de la alianza y del superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante con relacién al de PROMPERU.
publico objetivo. Realiza una buena interpretacién de las bases, aunque existen algunas discrepancias, debidamente sustentadas,
entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante con relacién al de PROMPERU.
AIineamiento dela propugsta con el objeti.vo Realiza una muy buena interpretacién de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y 16
de la alianza y congruencia entre el publico evidenciando congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante.
objetivo de PROMPERU y de la empresa
participante. Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no atiende los objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la relevancia de las acciones para la consecucidén de los
objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefio de la estrategia para la consecucion
de los objetivos Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si bien logra transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucién de los 18

Leyenda:
AV

Avianca
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Matriz de Evaluacion

importancia de las acciones propuestas.

Criterio Subcriterio Definicién AV

Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto al precio del mercado y no ha realizado un adecuado
sustento de la importancia de las acciones propuestas.
Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente elevados respecto al promedio del mercado y ha sustentado

Relacion de los costos de las acciones|Valoracién cuantitativa y cualitativa de las|débilmente laimportancia de las acciones propuestas.

planteadas con el promedio del mercado. acciones propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente
la importancia de las acciones propuestas.
Todos los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la 20

Leyenda:
AV

Avianca
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Matriz de Evaluacion

Criterio Subcriterio Definicién AV
Los resultados comerciales proyectados no son competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Proyeccién de resultados comerciales.
Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de compra.
o Los resultados comerciales proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos claves de compra. 16
Competitividad de los resultados
pro_‘/eCtados de la campafia dentro de los Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados no son competitivos dentro de los
periodos claves de compra. periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son ligeramente competitivos dentro de
Proyeccién de resultados publicitarios y/o los periodos claves de compra.
actividades complementarias Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son medianamente competitivos dentro
de los periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son altamente competitivos dentro de 20
los periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacion Técnica (PT):| 90
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA):| 0
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA):| 0
Puntaje Final Maximo de la Evaluacion Técnica (PT + BA)| 90

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizacién de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgard una
bonificacion adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccion de
emisiones CO2, uso de combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacién adicional al puntaje total de evaluacion técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar
sera de cinco (5) puntos, en funcidn al alcance de la publicidad propuesta.
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Conclusiones .

* Avianca S.A. (siglas de Aerovias del Continente Americano S.A., denominadas "avianca" desde octubre de 2023) es la aerolinea mas grande de Colombia, Ecuador,
Centroamérica.

* Colombia es el quinto mercado emisor de turistas al Peru, siendo ademas el tercero que mas asientos coloca hacia el Peru, representando el 10.9% de asientos de los vuelos
internacionales que arriban en nuestro pais. Asimismo, Avianca cuenta con una cuota de mercado internacional del 5.1% en términos de asientos disponibles en vuelos
internacionales que arriban en nuestro pais y colocé el 40.9% de los asientos provenientes desde Colombia al Peru en el periodo analizado, lo que representé ademas un
crecimiento del 35% con relacion al mismo periodo el afio anterior.

* El medio lider en inversidn publicitaria de la categoria "Aerolineas" en el mercado de Colombia es es la Radio (1,6 MM) seguido de la television en abierto (758 K). Por su
parte, con relacion a los medios digitales, destacan las campanias divididas a casi a partes iguales en esta categoria en formatos display y formatos de video, con un minimo
de inversidn en formato text. Avianca es uno de los principales anunciantes en la categoria “Aerolineas” en Colombia.

* Avianca presenta un ROl de $2 ddlares americanos. Asimismo, proyecta movilizar hacia el Per( a 516 pasajeros internacionales procedentes de Colombia, con un costo por
cada mil impactos de $2.80 y mas de 50 millones de impactos publicitarios.

* El Departamento de Gestién de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais, en ejercicio de sus competencias, realizé la evaluacién de la propuesta
de Avianca para el mercado de Colombia (incluyendo el componente digital y organico) y recomienda al Comité Técnico de Seleccidn tomar en consideracion las conclusiones
respectivas. Al respecto, con relacion a la propuesta de realizar un viaje de influenciadores, sefiala que los personajes propuestos son parte de la farandula colombiana y han
participado en diferentes programas de television, por lo que suelen estar envueltos en polémicas relacionados a su vida personal y vida matrimonial.

* El Departamento de Gestién de Medios Tradicionales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais recomienda la propuestas Avianca para el mercado de Colombia
sefialando que es una propuesta atractiva desde el punto de vista cualitativo, por los soportes y formatos en los que se realizaria. Desde una perspectiva cuantitativa el
presupuesto ofertado estd en linea con los costes del mercado, con el volumen de actividad presentado y con el alcance estimado.

* Avianca no ha incluido en sus propuesta acciones de publicidad adicional sin costo para PROMPERU. Asimismo, no ha incluido en su presentacién informacién de programas
de sostenibilidad.

* La propuesta de Avianca para el mercado de Colombia ha obtenido 90 puntos como resultado de su andlisis en la matriz de evaluacidn, debido a que ha realizado una muy
buena interpretacion de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la
empresa participante. Ha disefiado una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucidn de los objetivos propuestos en las
presentes bases. Todos los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la importancia de las acciones propuestas. Los
resultados comerciales proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos claves de compra y los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos claves de compra. Por lo tanto, con el puntaje obtenido supera el puntaje minimo aprobatorio parala
evaluacion técnica, el cual es de setenta (70) puntos, de acuerdo a lo establecido en el numeral 9.4 de las bases aprobadas.

* Serecomienda la adjudicacion de la propuesta de Avianca para el mercado de Colombia de forma parcial, excluyendo la accion complementaria viaje de influenciadores.

Ventas e inversion estandarizadas a ddlares americanos.
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Bases del Proceso de Seleccion

Objetivo General

Objetivos Especificos

Inversion
PROMPERU

Acciones

Plazo

Tipo

Modalidad

7

|

Aerolinea + mayorista en turismo, operador de ]

Aerolinea internacional ] [ Dos Aerolineas internacionales ] [ turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica
como online (OTA)

4 )
Impulsar la promocidon y/o comercializacion del destino turistico Peru en el exterior, a través de la realizacidon de alianzas estratégicas
para la ejecucion de campafias de publicidad conjunta y/o actividades complementarias, que incluyan un “call to action”, con aerolineas
internacionales, asi como, con consorcios entre dos aerolineas internacionales, o entre una aerolinea internacional y un mayorista en

\_ turismo, operador de turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica como online (OTA-Online Travel Agency). )

e Promover los destinos turisticos del Peru en base a una oferta diversificada de pasajes aéreos.
e Potenciar la conectividad aérea internacional hacia el Peru.
e Fomentar la movilizacién de turistas internacionales hacia el Peru.
\ e Fortalecer laimagen y posicionamiento del destino turistico Peru en el exterior. )
-
Max 70% del monto total Max 40% del monto total
Entre S50k y $350k. Entre S50k y $350k.

\.

4 )
Publicidad (television, radio, prensa, digital, exterior, cine) y acciones complementarias (Fam trips, Press tour,
Bloggers trips, Influencer trips).

\§ J

Recepcidon de propuestas de abril a octubre 2024 | Ejecuciéon hasta junio 2025

Ventanilla abierta

Pagos contra evidencias
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Participantes

1 &),

P

\

Aerolineas internacionales

(tradicionales / low cost)

Entre dos aerolineas

internacionales

Aerolinea internacional
+ mayorista en turismo,
operador de turismo o

agencia de viajes y
turismo, tanto fisica
como online (OTA).

a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con
conectividad directa o con un maximo de una (1) conexién con destino final al Peru,
desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada
mediante un acuerdo de cédigo compartido.

b.  Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos.

c.  Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento
(65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final a Perd, desde el mercado objetivo
qgue forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas
con menos de un (1) afio de operacién con rutas hacia Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.

Mavyorista en turismo, operador de turismo o agencia de viaje y turismo, tanto fisica como
online (OTA-Online Travel Agency) deberd contar con una experiencia minima de tres (3) afios
en promover el turismo emisivo a Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.
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Matriz de Evaluacion

Criterio

Subcriterio

Definicion

Calificacion
(Puntos)

Alineamiento de la propuesta con el objetivo de la alianza y
congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU vy de la
empresa participante.

Definicion del objetivo de la alianza y del publico objetivo.

Realiza una mala interpretacion de las bases de manera que
la propuesta no se alinea con el objetivo de la alianza y no
hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el
de la empresa participante

Realiza una regular interpretacién de las bases evidenciando
que existen muchas discrepancias, con un sustento
superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto
por el participante con relacién al de PROMPERU.

Delab

Realiza una buena interpretacién de las bases, aunque
existen algunas discrepancias, debidamente sustentadas,
entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el
participante con relacién al de PROMPERU.

De7al3

Realiza una muy buena interpretacion de las bases, con una
propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando
congruencia entre el piblico objetivo de PROMPERU vy el de
la empresa participante.

De 14220

Disefio de la estrategia para la consecucion de los objetivos.

Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no
atiende los objetivos propuestos en las presentes bases.

Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

Delab6

Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si
bien logra transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos
propuestos en las presentes bases.

De7al3

Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

De 14220
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Matriz de Evaluacion

importancia de las acciones propuestas.

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto
al precio del mercado y no ha realizado un adecuado 0
sustento de la importancia de las acciones propuestas.
Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente
elevados respecto al promedio del mercado y ha sustentado Delab
Relacién de los costos de las acciones planteadas con el |Valoracién cuantitativa y cualitativa de las acciones | d€bilmente laimportancia de las acciones propuestas.
promedio del mercado. propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados
al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De7al3
importancia de las acciones propuestas.
Todos los costos propuestos se encuentran alineados al
promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De 14 a 20
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Matriz de Evaluacion

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los resultados comerciales proyectados no son competitivos 0
dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente Dela6
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Proyeccién de resultados comerciales.
Los resultados comerciales proyectados son medianamente De 7a13
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son altamente De 14 a 20
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
o - Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
Competitividad de los resultados proyectados de la campafia proyectados no son competitivos dentro de los periodos 0
dentro de los periodos claves de compra. claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son ligeramente competitivos dentro de los Delab
Proyeccién de resultados publicitarios y/o actividades | Periodos claves de compra.
complementarias Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son medianamente competitivos dentro de los De7al3
periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son altamente competitivos dentro de los De 14 a 20
periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacién Técnica (PT): 100
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA): 5
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA): 5
Puntaje Final Maximo de la Evaluacién Técnica (PT + BA) 110

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizacién de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgara una bonificacién adicional
al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcion al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccién de emisiones CO2, uso de
combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacidon adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al

alcance de la publicidad propuesta.
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Matriz de Evaluacion

El puntaje minimo aprobatorio para la evaluacion
técnica es de setenta (70) puntos. Las propuestas
que no alcancen dicho puntaje serdn
descalificadas.

Las propuestas ademds deberan: (i) cumplir con
las condiciones expuestas en los parrafos
precedentes; vy, (ii) haber presentado Ia
documentacién completa sefialada en el numeral
10.3 precedente.

El Comité seleccionara a él/los participantes(s)
cuya(s) propuesta(s) obtenga(n) el mayor puntaje
aprobatorio, y segun el presupuesto disponible
para el mercado objetivo.

El Comité podra seleccionar la(s) propuesta(s) de
forma parcial,  total o desestimarla(s),
entendiéndose por seleccion parcial a aquel
conjunto de actividades, pautas o inserciones de la
propuesta técnico-econdmica, elegidas por el
Comité.
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PAIS
Estados Unidos —

ARRIBOS DE TURISTAS ESTADOUNIDENSES AL PERU MORAIDAD DE AT
Etapa: Pre Pandemia 2
, PR Enero a marzo (aiio actual 2024) 59% ".r’. 41%
[ \ Etapa: Post Pandemia i ’ )
i opa 1} VIAJO POR ADQUIRIO PAQUETE
641 280 656991 | ; &) CUENTA PROPIA
TURISTICO
il

Inidio Recuperacion \ :
p—— 464 759 490332 Afio base Allo Actual Y
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O Ly
= 1 AMERICAN AIRLES  11%
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12 144 184 A4 sy 2 LATAM 11%
i 89185 129478 R
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Comprd su vuelo 4 EXPEDIA 8%
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NS NS A% 6 AVIANCA/TACA 8%
14% Fuents

ACTIVIDADES REALIZADAS EN PERU

COMPETENCIA
GASTO PROMEDIO
. Destinos mas visitados en Suramérica Destinos mds visitados en el mundo
CULTURA NATURALEZA AVENTURA DIVERSION  sOL YPLAYA 3
m————— 1 2 4 5
96% 65% 52% 25% 15% 33 a4 {4z 54 67 Mé Rgino
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TIPO DE TURISMO EN EL MUNDO PE:RmED":gIA Detalle: 2019 2024* Detalle:

1 SOLYPLAYA 2% 590510 741400 México 36943020 34975740 38171290
2 VISITAR AMIGOS Y FAMILIARES 41% -{ 466 000 517 440 Canadi 15004540 12747810 15371330
3 AVENTURA 27% 11 noches | 656991 490332 574215 Reino Unido 4455350 5146560 5242550
4 CRUCEROS 22% 488230 4549720 425850 Francia 4613990 4426300 4719560

Chile 224 740 238920 25059 Espana 3324870 3835880 4095390
5 URBANO 21%

6 CULTURAL 21% S

Fuente: Glabol Date
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Postor

avianca \_

Avianca S.A. (siglas de Aerovias del Continente Americano S.A.,
denominadas "avianca" desde octubre de 2023) es la aerolinea mas
grande de Colombia, Ecuador, Centroamérica. Es propiedad del
holding Avianca Group.56 Ha sido la aerolinea de bandera de
Colombia desde el 5 de diciembre de 1919, cuando se registro
inicialmente con el nombre de SCADTA.78910 Tiene su sede en
Colombia, su sede global en Bogota y su centro principal en el
Aeropuerto Internacional El Dorado

Fuente: https://www.avianca.com/es/sobre-nosotros/somos-avianca/
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https://es.wikipedia.org/wiki/Colombia
https://es.wikipedia.org/wiki/Ecuador
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_Central
https://es.wikipedia.org/wiki/Holding
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca_Group
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-5
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-6
https://es.wikipedia.org/wiki/Compa%C3%B1%C3%ADa_de_bandera
https://es.wikipedia.org/wiki/SCADTA
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-7
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-8
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-9
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-10
https://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Centro_de_conexi%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Aeropuerto_Internacional_El_Dorado
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Conectividad Aérea (internacional) - Vuelos Directos

Mercados de origen

Share

i VU F shareYo =
U5 A /U5 1116 006 950 500 +12.6% |
Chite/CL 1008 559 874561 +15.3%
. Colombia/C0 630 528 607 485 +12.1% e 3":"’::::;2?;57@
Spain/ES 514328 413736 [ R P P s
| ArgentinalAR 507 52& 405 445 i': +24.0% SalES o Dominican Resubiic'DO(3.4%)
B exicomx 488919 548432 -10.9% E| eSS \r BoieiBO 29%)
M BrazilER 433 243 277223 [ PR Nesseraed ML %)
. Panama/PA 356 694 356138 |¢3.2% U FrencelFR(1.7%)
W EcusdorrEC 226197 179916 25 7% Chle/L(61%)
B Dominican Republic/D0 214927 172968 | [OEEL:
B Goliviarso 180 286 134316 I -5 2 anved
B netnerlands/l 115744 138 240 -15.50 i )
W France/FR 106314 108 584 27150
W Urugusy/uy 55 650 41172 [ P
W venezusiaive 55 497 4845 | §  BRRELEE
Others 180 611 118086 - v
Flight origin (selected) 6247323 5375 990 [=+162%
W Total Seats 6247 323 5575990 . 6 2%

Aerolineas operando

UK: Air Eurcoa Liness Aereas (Spain) {2.0%)

Ha: Sky Airlines Peru [Peru) {1.1%)
ANz Aeromexico (Mexico) (1.4%)
¥4: Volaris {(Mexico LCC) [1.5%)

AF: Air France (France) (1.7%)
Others (6.3%} -
KLz KLM (Netherlands) (1.9%) \

DL: Defta Air Lines (LS4 (2.0%)
UA: United Airlines (LL5.A3(2.0%)
A& American Alrfimes (US54 (3.4%)
|B: toeria (Spain) (3.7%)
JA: JerSmart [Chile LCT) (2.4%)

I AN: Avianca (Colombia) (5.1%) I

CM: Copa Airfimes (Panama) (5.7%)

HZ: Sky Airfine [Chile] (8.2%4)

L&: LATAM Airlines {Chile) (43.8%}

Fuente: Mincetur | ForwardKeys | Ene 2024 — Jun 2024

VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.
YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.
Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.

Estados Unidos es el segundo mercado emisor de turistas internacionales al Peru. A nivel de asientos
disponibles es el mercado mds importante con una cuota de 17.9% del total de asientos de los vuelos
internacionales que arriban en nuestro pais.

Por su parte, Colombia, que en este caso se analiza como “conexion”, es el quinto mercado emisor de
turistas al Peru, siendo ademas el tercero que mas asientos coloca hacia el Peru, representando el
10.9% de asientos de los vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.

Asimismo, Avianca cuenta con una cuota de mercado internacional del 5.1% en términos de asientos
disponibles en vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.
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Conectividad Estados Unidos - Vuelos Directos

Ciudades de origen (asientos)

soman e

B riamisnia 245 248

Atlanta/ATL 50272
. Mew York CitydNYC &7 871
B Los Angeles/LAX 65 900
B Houston/HOU 35973
. Ft Lauderdale/FLL 28 044

Leg Origin (selecred) 554 308
[l Total Seats 554 308

Ft Lawderdate/FLL (5.1%)-

Houston/HOU (B.5%)
Lo= Angeles/LAX (11.9%) /_/

Mews York Ciny/NYC (15.5%)

Fuente: ForwardKeys | Ene 2024 — Jun 2024
VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.

YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.

hMiami/MiA (44 3%

Arlanta/ATL (16.3%)

Aerolineas operando (asientos)

I TR

W L LATAM Airlines (Chile) 262392
B 2 American Airlines (USA) 106 428
B uA: United Airlines (U.S.A) 62725
Ml OL: D=itz Afr Lines (US.A) 60 681
W H3: Sky Airlines Peru (Peru) 34038
. B&: JetBlue Airways (U5.A LCC) 26 406
W K Spirit Arlines (US4, LCO) 1638

Airlines (selected) 554 308
. Total Seats 554 308

Avianca ofrece vuelos con conexion desde USA a Peru
44.4% share de asientos son provenientes de Miami seguido de Atlanta

Avianca actualmente ofrece vuelos desde Washington y New York con conexidn
en Bogota y destino a Lima y Cusco, por lo cual no aparece en los resultados de
ForwardKeys.

Asimismo, siete aerolineas operan la ruta con conexién directa, desde las
ciudades de origen Miami, Atlanta, New York, Los Angeles, Houston, Ft
Laudardale.

Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.
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Mercado y postor

Airline Sector

Detalle Inversién

163.998.240 USD en 2022

100.000.000 m20222 wQ12023 mQ22023

o .
: S—
USA

Inversion Total Ene — Mar 2023 = 19.775.124 USD
Inuersién Total Abr — Jun 2023 = 43,015,513 USD

Medios tradicionales y digitales

Fuente: Iris Media - Reporte de competencia Estados Unidos 2023 (Kantar Media —IBOPE - *MM = Millones (sin deflactar))

Incremento de la inversion en un +118% en el Q2 con respecto al Q1 de 2023.

15

Inversién Total Ene - Jun 2023 (S.0.S)

Network TV
Magagines Sunday Mags 7% o
5% 1% Syndication
= 3 4%
Online Mobile = ==

Online Display
29%

El medio lider en inversion es Online Display (18,3 MM), seguido de Mobile web
(12,5 MM).
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Mercado y postor .

Airline Sector

Aerolineas y Aeropuertos

Ranking Top 10 USD 2023

Southuwest Airlines

13.521.606
Delta Airdines [ 052869

United Airlines [N G5 5. 405
Alasha Airlines [ . 152718
Latam airlines I 2.351.359
British Airwoys I 2028535
Bocing N 1.975.961
Virgin Atlantic [N 1E17.959
american Airlines [N 1.703.157
Turkish Airlines [N 1.597.114

Southwest Airlines es la aerolinea de mayor inversidn en el primer semestre de 2023 superando los 13,5 MM USD, muy lejos
en segundo lugar se encuentra Delta Airlines superando los 6 MM USD. Durante 2022 esta misma aerolinea fue lider de
inversién superando los 43 MM USD, seguido también de Delta, que superé los 28,6 MM USD.

Fuente: Iris Media - Reporte de competencia Estados Unidos| 2023



Impuesto Extraordinario para la

Promocion y Desarrollo
Turistico Nacional

©Towfiqu barbhuiya/ UNSPLASH

La venta de billetes o boletos del transporte aéreo
internacional estd sujeto a la aplicacidon del impuesto
extraordinario para la promocion y desarrollo
turistico nacional, el cual se aplica a todas las
personas naturales nacionales o extranjeras que
ingresan al territorio nacional, empleando medios de
transporte aéreo de trafico internacional. Al respecto,
el importe del Impuesto asciende a quince dolares
americanos (US$15.00) y es consignado y cobrado
conjuntamente a través de todos los billetes o
boletos de pasaje aéreo.
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Fuente:https://orientacion.sunat.gob.pe/impuesto-extraordinario-para-la- &)Tg)engﬁ

promocion-y-desarrollo-turistico-nacional-iepdtn
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Evaluacion de propuesta y
seleccion del aliado
s




V1S3Nd0Oudd V1 3d NINNS3FY

Resumen de la propuesta

Perfil de la Empresa

Informacion
comercial
aerolinea

Ruta del vuelo a promocionar

Tipo de vuelo

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales
directos desde el mercado objetivo hacia el Peru

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales
con conexion desde el mercado objetivo hacia el Peru

Ciudades de origen de donde salen sus vuelos hacia Peru
como destino final

Numero de asientos ofertados semanalmente en vuelos
desde el mercado objetivo hacia el Peru

Modelos y cantidad de aviones; asi como, capacidad de
asientos disponibles para pasajeros por avién, paras vuelos
internacionales hacia Perd como destino final

Load factor (ocupabilidad) de los vuelos al Peru en los
ultimos doce (12) meses

Costo promedio de tickets aéreos internacionales al Peru (Round
Trip) en USD

Regular

Washington — Bogotd — Lima/Cusco
New York — Bogotd — Lima/Cusco

32 frecuencias semanales: BOGLIM 28 frecuencias,
BOGCUZ 4 frecuencias

IAD-BOG 14 Frecuencias a la semana de las cuales conectan 14

desde Washington a Peru / JFK- BOG 21 frecuencias a la semana

de las cuales 21 conectan Nueva York Peru

J/

G

Bogota.

( Nueva York y Washington hacia Lima o Cusco via

J

-
NEW YORK -LIMA, JFKBOG : 4,270 One-Way, BOGLIM 5,040 One-Way, BOGCUZ

720 - One-Way, WASHINGTON DC — LIMA, IADBOG: 2,520 One-Way, BOGLIMA

\ 5,049 One-Way, BOGCUZ 720 One-Way

Modelo de avion

N° de aviones activos

N° de asientos por
avion

144

)
)
J{

J{
J{
J{

180

78% LF 2023

|
|

IADLIM $800
JFKLIM $1300

|
|

19



Resumen de la propuesta

Perfil de la Empresa

Proyeccidn de resultados de campaiia

De Sep a Nov del 2024

De Sep
a Nov
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Avianca

del 2023

Campania
( )

4 N\ N\ N\ 4 N\
Pasajeros con tickets aéreos internacionales al Peru
. (Round trip) 40,512 30,915 31% 164 10,851 11,015 7,642 44%
. /. /. /L J /. J J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Peru que i ) i . ) . i .
incluyen tickets aéreos internacionales (Round trip)
. /. /. /L J /. J J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Perti que no . . i i i i i i
incluyen tickets aéreos internacionales
. /. /. /L J /. J J J
4 N\ N\ N\ N\ N\ ) ) )
Ingresos por \:e:ta’de t:f:;t(SRaeregst |.nt)ernaCIOna|eS 42,537,600 32,460,750 31% 172,200 11,393,550 11,565,750 8,024,100 44%
al Perten ound trip
. /. /. /. J J O\ J J J
S .. 4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ N\
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
USD (Round trip) \ J J J JAN J L J J J
L . 4 N\ N\ N\ N\ N\ ) ) )
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que no
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
usD . J \ J U J J J J J J
Costo ticket / paquete promedio en USD 1,050 1,050 0% 1,050 1,050 1,050 1,050 0%



Resumen de la propuesta

Propuesta Técnico-Economica

| posor N

Avianca

Objetivo

Promover el turismo internacional en Peru, fortaleciendo la imagen y el posicionamiento de este destino en el exterior.

| fdad N

18 -34:42% [/ 35-44: 20% / 45-54: 20% / + 55 : 18%

|_cénero I

Hombres y mujeres

pabtico | NsE__ N

Medio y Medio Alto

oietvo [orenc ]

Estados Unidos (New York, Washington)

| intereses |

Viajes, destinos turisticos, vacaciones, familia, amigos.

lugares icdnicos de Peru, cultura, descanso

— - _J J oL Jo JG _J\ S

Estrategia

ejunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeas eled s001891e41Sd SOPEI|R 3P UDIDI3|3S 3P 0S30.4d

|__owos N

Partiremos de tres atributos a los que les daremos un enfoque desde la comunicacién, estos nos permitiran reforzar desde lo contextual las razones
principales para visitar Peru, siendo este un destino infaltable de conexién multicultural y riqueza econdmica.

Publico objetivo PROMPERU: HM 21-55 NSE alto y medio alto. Nueva York, Los Angeles, Atlanta, Miami
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Resumen de la propuesta ¢

Propuesta Técnico-Economica

En concordancia con lo estipulado en el numeral 8 de las bases aprobadas podran ser admitidas propuestas que incluyan otras ciudades a las mencionadas que dispongan de vuelos con un
maximo de una (1) conexién con destino a Peru, siempre que dichas propuestas cuenten con el debido sustento y justificacion.

Avianca propone realizar actividades promocionales conjunta en Washington, por lo cual corresponde analizar lo siguiente:

* Actualmente, Peru no tiene una conexién aérea directa con Washington D.C., lo que representa una oportunidad significativa para fomentar vuelos con una sola conexién y promover el destino
turistico peruano. Fuente: ForwardKeys.

* El Aeropuerto Internacional de Washington Dulles es el aeropuerto de entrada internacional de mds rdpido crecimiento en los Estados Unidos, Dulles International elevo el listén en 2023 con 9,3
millones de pasajeros internacionales, un nuevo récord que superd la actividad internacional de 2022 en un 26,9 por ciento. Combinado con la actividad nacional, el aeropuerto registré 25,1
millones de pasajeros durante el afo. La tendencia ascendente puede atribuirse a un fuerte resurgimiento de la demanda de viajes que llevé a que ocho nuevas aerolineas lanzaran vuelos sin
escalas a destinos de todo el mundo en los ultimos dos afios. Con los nuevos vuelos anunciados para 2024, el total del aeropuerto asciende a 42 aerolineas y 139 destinos (80 nacionales, 59
internacionales). Fuente: https://www.flydulles.com/news/washingtons-airports-set-new-passenger-record

* Washington metropolitano es una regidon dindmica con una de las economias mads fuertes del pais, que atrae talento e inversiones de todo el mundo. Fuente:
https://www.mwcog.org/community/planning-areas/economy/

* Washington D.C. alberga una poblacion diversa y multicultural con un alto nivel de ingresos y educacidn, lo que la convierte en un mercado ideal para campafias de turismo de alto valor. Fuente:
https://data.census.gov/profile/Washington?g=040XX00US53#populations-and-people

En ese sentido, El Aeropuerto Internacional de Washington Dulles es una infraestructura clave no solo por su volumen de pasajeros y conectividad, sino también por su ubicacién estratégica en una
de las regiones mas influyentes y prdsperas de Estados Unidos. La falta de una conexién aérea directa con Peru presenta una oportunidad significativa para promocionar el destino turistico Peru con
vuelos con una sola conexién (Washington/Bogotd/Lima-Cusco), maximizando asi el alcance y la efectividad de las campafias promocionales. Estos factores respaldan firmemente la inclusion de
Washington en las actividades promocionales conjuntas entre el postor Aviancay PROMPERU.


https://www.flydulles.com/news/washingtons-airports-set-new-passenger-record
https://www.mwcog.org/community/planning-areas/economy/
https://data.census.gov/profile/Washington?g=040XX00US53#populations-and-people
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Plan de campana

Propuesta Técnico-Econdomica (USD)
Avianca

Alcance total estimado: 9,027,937
Impactos totales estimadas: 11,534,924

2024

Medio Formato Empresa PROMPERU Total Impactos CPM CPC*/
' N N\ N\ aYa aYa N\ ' N\ Y ( h
Anuncios
YouTube* _ 3,000.00 7,000.00 10,000.00 2,710,963 1,000,000 24% 10% 36 0.0 X X x
\_ J L de VIdeO J U AN VAN VAN AN \_ J J \ J
' N Red \ N aYa N N\ e N\ N\ r N N ~N
TikTok* © TS 2,400.00 5,600.00 8,000.00 1,802,542 800,000 16% 8% 4.4 0.0 X X X
\. J \\ sociaies J \\ J \\ J \. J \\ J \\ \. J J _ JAN AN )
'4 N/ R d AW 4 N/ N/ N/ N/ { N\ N\ 'd e \ 7/ Y
Meta e TS 1,924.50 4,490.50 6,415.00 764,911 6,288 7% 6% 8.4 1.0 X X X
\ J U sociales J . VAN VAN VAN VAN \_ J J _ VAN J\ )
'4 N/ '4 N/ AY 4 N/ N/ '4 \ \ 'd N aYd N\
Gi?jg'e Pb“b"c'jad 1,800.00 4,200.00 6,000.00 2,158,273 6,000 19% 6% 2.8 1.0 X X X
\ S J \\ usca or \ J \\ J \L J \L J \\ \ J J A\ J VAN J
s \ N\ N\ N\ N\ N\ s N N ( R \( R
oTT fruncos o 11,800.80 27,535,20 39,336.00 2,588,235 - 22% 39% 15.2 - X X X
\ J U video €8 J . J \\ J U J \\ J L \ J J (. J AN J
e \ 7 N\ 2Ya N\ 2Ya N\ e N N )
The New ) )
Vork p Publireportaje 6,507.00 15,183.00 21,690.00 930,000 - 8% 21% 233 - X
\ or ost \ VAN J \\ J \\ J \\ VAN \ J J —
'4 Reene N/ N/ N/ N/ N/ AY 4 '4 \ \
e Influencer 3,000.00 7,000.00 10,000.00 500,000 - 4% 10% 20 - X

30,432.30 71,008.70 101,441.00 9 9
o 1 qow ] oo soizzss Juoo Juoo foes fos f [ o] ] ] ]
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Participantes

Validacion de requisitos

24

Aerolineas internacionales
. . Empresa
(tradicionales / low cost)
a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con conectividad directa o con un maximo de una (1)
conexién con destino final al Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada mediante un o
acuerdo de cddigo compartido.
b. Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos. o
c. Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento (65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final
a Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas con menos de (]
un (1) afio de operacidn con rutas hacia Peru.
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Analisis indicadores

Retorno sobre la inversion

$70,000 2013 (50%)
$60,000
$50,000
-64%
@ $40,000
= 2021 (70%)
S @ 2019 (30%)
> $30,000
$20,000
$10,000 +1104%
0,
2020 (39%) - 2023 (70%)
2024 (7§ %) $12024 (70%{
-$50 SO 5100 $150 $200 $250 $300
Inversiéon PROMPERU*
Leyenda:
. El registro de la métrica ventas se ha ido afinando en el tiempo, siendo que de 2012 a 2017 se contabilizaron el total de ventas anuales por
O avianca \{ empresa en el mercado donde se ejecutd las alianzas. A partir de 2018 se contabilizan solo las ventas realizadas durante el periodo de campafia, y
cuando es factible, aquellas que son estrictamente atribuibles al esfuerzo publicitario. Asimismo, desde el 2023 se contabilizan Unicamente
$ resultados atribuibles a la campania, lo cual impacta directamente en la estimacién del ROI. Al respecto, Avianca proyecta un ROl de $1 délar por
z LATAM

cada $1 invertido por PROMPERU, con una inversién del postor de $30 mil ddlares americanos (50%) y de PROMPERU por $71 mil ddlares
americanos (70%). Dicho ROl es -75% inferior al proyectado por LATAM Airlines en la campafia de publicidad conjunta ejecutada de abril a mayo
del 2024 en el marco del contrato N° 007-2024-PROMPERU-INT.

Inversién solo considera el aporte de PROMPERU.
Tamafio del circulo refleja el ROI de cada aliado (ROI estimado en funcién a la inversién realizada Ginicamente por PROMPERU).
Ventas e inversién estandarizadas a ddlares americanos.
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Analisis indicadores

Pasajeros y ventas

Pasajeros por empresa

® Paquetes C/ Ticket aéreo Goal @Paquetes S/ Ticket aéreo Goal @ Pasajeros (Tickets) Goal @ Pasajeros Goal
200

100
164

Avianca Estados Unidos

Ventas por empresa

@ Ventas (Tickets) Goal @Ventas Paquetes S/ Ticket aéreo Goal @ Ventas PaquetesC/ Ticket aéreo Goal @ Ventas Goal
$0.2 mill.

501 mil
L1 mill.

$0.0 mill.

Avianca Estados Unidos

Ventas estandarizadas a délares americanos.

200

150

$0.2 mill.

$0.1 mill.

A nivel de pasajeros Avianca proyecta
una movilizacion producto de la
campaina  cooperada de 164
personas.

A nivel de proyeccién de ventas,
Avianca estima ingresos producto de
la campanfia de $172,200
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Analisis indicadores

Distribucion de inversion

®|nv. PROMPERU Goal ®Inv. Empresa Goal

$100 mil

$80 mil

$60 mil

$40 mil

$20 mil

$0 mil

$30 mil

$71 mil

Avianca Estados
Unidos

La propuesta de Avianca presenta una inversiéon de PROMPERU de $71 mil
ddélares americanos, siendo el 70% del total del monto de inversion de la
alianza. Al respecto, la propuesta incluye acciones publicitarias en medios
digitales; asi como, la accién complementaria viaje de influenciadores.

Inversion estandarizada a délares americanos.

Publicidad 90%

~ Digital Goal
100%

Complementarias 10%

~ Influencer trip Goal
100%
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Analisis indicadores

Exposicion de destinos

@® Cusco () Lima

Avianca Estados Unidos

De acuerdo con el numeral 8 de las bases aprobadas se tienen por regiones priorizadas del Perl para el mercado objetivo a USA a Lima,
Cusco, Loreto, Puno, Madre de Dios, Arequipa, Ica. Al respecto, Avianca han mostrado interés en promover (02) dos de las regiones
indicadas: Cusco y Lima.

De acuerdo con la exposicién publicitaria
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Analisis indicadores

Horizonte de ejecucion
(Total inversién)

aviancal_ <01 mi
Jul’24 Ago’24 Sep’24 Oct’24 Nov'24 Dic’24 Ene’25 Feb’25 Mar’25 Abr’25 May’25 Jun’25

De acuerdo con el numeral 6 de las bases aprobadas el plazo de duracién de la alianza estratégica no debera ser menor a tres (3) meses;
asimismo, deberd estar comprendido entre julio 2024 y junio 2025. Cabe mencionar ademds que Avianca ha presentado propuestas para
otros 3 mercados con horizonte de ejecucién de septiembre a noviembre de 2024. En ese sentido, la propuesta analizada cumple con lo
indicado.

Inversion estandarizada a ddlares americanos.
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Analisis indicadores $

Resultados proyectados

Empresa Inv. Empresa Inv. PROMPERU Ventas Goal Pasajeros  Impactos Goal ROl Goal CPM Goal [4] Ticket Prom. Goal

Goal Goal Goal [3]
Avianca Estados Unidos $30 mil $71 mil $172 mil 0 mil 11,535 mil [ SEEG $1,050.00
Total $30 mil $71 mil $172 mil 0 mil 11,535 mil $1 $8.30 $1,050.00

Avianca presenta un ROl de $1 ddlar americano. Asimismo, proyecta movilizar hacia el Perud a 164 pasajeros internacionales procedentes de Estados Unidos, con
un costo por cada mil impactos de $8.30 y mas de 11 millones de impactos publicitarios.

Ventas e inversién estandarizadas a ddlares americanos.
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Analisis OEIM-DGMD

avianca\_

La propuesta presentada por Avianca es un producto a considerar. En base a los datos cualitativos y
cuantitativos, el sitio web de nypost.com vy el perfil de la influencer Renee Hahnel (@reneeroaming)
puede llevar a que sus usuarios se informen de las nuevas ofertas y destinos e interactien con los
productos digitales desarrollados para el propdsito de la campafia.

- La propuesta de acciones presentadas para atraer turismo proveniente del mercado de Estados
Unidos, cuantitativamente puede ser un punto a considerar.

Factores a tener en cuenta:
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son indicadores de que los usuarios no interactian mucho con el contenido,

Fuente: Evaluacién del Departamento de Gestién de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais.

@ Bueno

Regular

eesta Bl Dl Mo

ity BYE

WP AP M

(AR Camt MR
Ui b e T
i

©® wmalo
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Analisis OEIM-DGMT-Irismedia ® o © wour O o @

avianca\_

- Andlisis del perfil: El perfil del target objetivo encaja con la estrategia propuesta ya
gue se trata de un publico consumidor del medio digital, y ello conlleva que gran
parte de sus decisiones de compra las tomara basandose en la navegacion online.

- Formatos: Nos encontramos con acciones en Digital: OTTS, display, redes sociales y
search. Teniendo esto en cuenta, los formatos son idéneos tanto para consecucion de
trafico a la landing de destino y para la consecucidn de cobertura.

- Cobertura: el alcance general de la propuesta es bastante adecuado con 9.027.937
impactos. En Digital, con 11.534.924 impresiones y 1.812.288 clics, lo que arroja un
CTR del 16%.

ejunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeas esed 021891415 SOPEI|R 3P UQIIID|SS 3P 0S3I0.(

Fuente: Evaluacién de la Central de Medios Irismedia.
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Resumen

Analisis de costos

TV

Avianca

Fuente: Elaboracién propia.

Radio Prensa Digital

Costes acordes
con el mercado.
Tan solo en RRSS
el CPCse
encuentra por
encima del
mercado.

Exterior

Cine

Fam Trip

@ Bueno Regular @ Malo
. Influencer
Press Tour Blogger Trip Trip

Renee Hahnel
crea contenido
que inspira a las
personas a viajar
y vivir aventuras,
através de una
estrategia de
contenidos
marcada por un
enfoque
emocional,
personal,
estético e
informativo.
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[ ] ] [ ]
Bonificaciones ’
Publicidad adicional sin costo para PROMPERU y/o sostenibilidad (numeral 9.4 de las bases aprobadas)
Publicidad adicional sin costo para PROMPERU Sostenibilidad
Avianca © No presenta acciones de publicidad adicional sin costo para PROMPERU. © No presenta acciones que promuevan la sostenibilidad en su operacion.

Si

°No
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Matriz de Evaluacion

objetivos propuestos en las presentes bases.

Criterio Subcriterio Definicion AV
Realiza una mala interpretacién de las bases de manera que la propuesta no se alinea con el objetivo de la alianza y
no hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante
Realiza una regular interpretacién de las bases evidenciando que existen muchas discrepancias, con un sustento
Definicién del objetivo de la alianza y del superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante con relacién al de PROMPERU.
publico objetivo. Realiza una buena interpretacién de las bases, aunque existen algunas discrepancias, debidamente sustentadas,
entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante con relacién al de PROMPERU.
AIineamiento dela propugsta con el objeti.vo Realiza una muy buena interpretacién de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y 15
de la alianza y congruencia entre el publico evidenciando congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante.
objetivo de PROMPERU y de la empresa
participante. Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no atiende los objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la relevancia de las acciones para la consecucidén de los
objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefio de la estrategia para la consecucion
de los objetivos Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si bien logra transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucién de los 20

Leyenda:
AV

Avianca
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Matriz de Evaluacion

importancia de las acciones propuestas.

Criterio Subcriterio Definicién AV

Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto al precio del mercado y no ha realizado un adecuado
sustento de la importancia de las acciones propuestas.
Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente elevados respecto al promedio del mercado y ha sustentado

Relacion de los costos de las acciones|Valoracién cuantitativa y cualitativa de las|débilmente laimportancia de las acciones propuestas.

planteadas con el promedio del mercado. acciones propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente
la importancia de las acciones propuestas.
Todos los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la 18

Leyenda:
AV

Avianca
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Matriz de Evaluacion

Criterio Subcriterio Definicién AV
Los resultados comerciales proyectados no son competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Proyeccién de resultados comerciales.
Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de compra. 8
o Los resultados comerciales proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Competitividad de los resultados
pro_‘/eCtados de la campafia dentro de los Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados no son competitivos dentro de los
periodos claves de compra. periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son ligeramente competitivos dentro de
Proyeccién de resultados publicitarios y/o los periodos claves de compra.
actividades complementarias Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son medianamente competitivos dentro
de los periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son altamente competitivos dentro de 14
los periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacion Técnica (PT):| 75
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA):| 0
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA):| 0
Puntaje Final Maximo de la Evaluacion Técnica (PT + BA)| 75

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizacién de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgard una
bonificacion adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccion de
emisiones CO2, uso de combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacién adicional al puntaje total de evaluacion técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar
sera de cinco (5) puntos, en funcidn al alcance de la publicidad propuesta.
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Conclusiones

Avianca S.A. (siglas de Aerovias del Continente Americano S.A., denominadas "avianca" desde octubre de 2023) es la aerolinea mas grande de Colombia, Ecuador, Centroamérica.

Estados Unidos es el segundo mercado emisor de turistas internacionales al Peru. A nivel de asientos disponibles es el mercado mas importante con una cuota de 17.9% del total de asientos de
los vuelos internacionales que arriban en nuestro pais. Por su parte, Colombia, que en este caso se analiza como “conexion”, es el quinto mercado emisor de turistas al Peru, siendo ademas el
tercero que mas asientos coloca hacia el Peru, representando el 10.9% de asientos de los vuelos internacionales que arriban en nuestro pais. Asimismo, Avianca cuenta con una cuota de
mercado internacional del 5.1% en términos de asientos disponibles en vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.

Avianca actualmente ofrece vuelos desde Washington y New York con conexion en Bogotd y destino a Lima y Cusco. Por su parte, siete aerolineas operan la ruta con conexién directa, desde las
ciudades de origen Miami, Atlanta, New York, Los Angeles, Houston, Ft Laudardale.

El medio lider en inversidn publicitaria de la categoria "Aerolineas" en el mercado de Estados Unidos es Online Display (18,3 MM), seguido de Mobile web (12,5 MM). Al respecto, Avianca no
aparece en el ranking de principales anunciantes de la mencionada categoria.

Washington no es una ciudad priorizada por la Subdireccién de Promocion del Turismo Receptivo. Al respecto, en concordancia con lo estipulado en el numeral 8.3 de las bases aprobadas se
admite la promocién en la mencionada ciudad bajo la justificacion de que el Aeropuerto Internacional de Washington Dulles es una infraestructura clave no solo por su volumen de pasajerosy
conectividad, sino también por su ubicacion estratégica en una de las regiones mas influyentes y présperas de Estados Unidos. La falta de una conexién aérea directa con Peru presenta una
oportunidad significativa para promocionar el destino turistico Perd con vuelos con una sola conexién (Washington/Bogota/Lima-Cusco), maximizando asi el alcance y la efectividad de las
campafias promocionales. Estos factores respaldan firmemente |a inclusién de Washington en las actividades promocionales conjuntas entre el postor Aviancay PROMPERU.

Avianca presenta un ROl de $1 ddélar americano. Asimismo, proyecta movilizar hacia el Perl a 164 pasajeros internacionales procedentes de Estados Unidos, con un costo por cada mil impactos
de $8.30 y mas de 11 millones de impactos publicitarios.

El Departamento de Gestion de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais, en ejercicio de sus competencias, realizé la evaluacién de la propuesta de Avianca para el
mercado de Estados Unidos (incluyendo el componente digital y organico) y recomienda al Comité Técnico de Seleccion tomar en consideracion las conclusiones respectivas. Al respecto, sefiala
que en base a los datos cualitativos y cuantitativos, el sitio web de nypost.com y el perfil de la influencer Renee Hahnel (@reneeroaming) puede llevar a que sus usuarios se informen de las
nuevas ofertas y destinos e interacttiien con los productos digitales desarrollados para el propédsito de la campaiia.

El Departamento de Gestion de Medios Tradicionales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais recomienda la propuestas Avianca para el mercado de Estados Unidos sefialando que
estamos ante una buena propuesta desde el punto de vista cualitativo tanto por el medio DIGITAL propuesto, afin vs nuestro target como por el periodo de campafia en el que se desarrollaria
(Septiembre-Noviembre) creemos que es aceptable. En el aspecto cuantitativo, el presupuesto planteado estd un poco por encima de los costes de mercado, alcance estimado y actividad
propuesta a nivel global, aunque a nivel especifico los costes planteados estan por encima de mercado.

Avianca no ha incluido en sus propuesta acciones de publicidad adicional sin costo para PROMPERU. Asimismo, no ha incluido en su presentacién informacién de programas de sostenibilidad.
La propuesta de Avianca para el mercado de Estados Unidos ha obtenido 75 puntos como resultado de su analisis en la matriz de evaluacion, debido a que ha realizado una muy buena
interpretacién de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando congruencia entre el ptblico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante. Ha
disefiado una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucién de los objetivos propuestos en las presentes bases. Todos los costos propuestos se
encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la importancia de las acciones propuestas. Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos
dentro de los periodos claves de compra y los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos claves de compra. Por lo
tanto, con el puntaje obtenido supera el puntaje minimo aprobatorio para la evaluacion técnica, el cual es de setenta (70) puntos, de acuerdo a lo establecido en el numeral 9.4 de las bases
aprobadas.

Se recomienda la adjudicacion de la propuesta de Avianca para el mercado de Estados Unidos en su totalidad.

Ventas e inversion estandarizadas a ddlares americanos.
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Bases del Proceso de Seleccion

Objetivo General

Objetivos Especificos

Inversion
PROMPERU

Acciones

Plazo

Tipo

Modalidad

7

|

Aerolinea + mayorista en turismo, operador de ]

Aerolinea internacional ] [ Dos Aerolineas internacionales ] [ turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica
como online (OTA)

4 )
Impulsar la promocidon y/o comercializacion del destino turistico Peru en el exterior, a través de la realizacidon de alianzas estratégicas
para la ejecucion de campafias de publicidad conjunta y/o actividades complementarias, que incluyan un “call to action”, con aerolineas
internacionales, asi como, con consorcios entre dos aerolineas internacionales, o entre una aerolinea internacional y un mayorista en

\_ turismo, operador de turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica como online (OTA-Online Travel Agency). )

e Promover los destinos turisticos del Peru en base a una oferta diversificada de pasajes aéreos.
e Potenciar la conectividad aérea internacional hacia el Peru.
e Fomentar la movilizacién de turistas internacionales hacia el Peru.
\ e Fortalecer laimagen y posicionamiento del destino turistico Peru en el exterior. )
-
Max 70% del monto total Max 40% del monto total
Entre S50k y $350k. Entre S50k y $350k.

\.

4 )
Publicidad (television, radio, prensa, digital, exterior, cine) y acciones complementarias (Fam trips, Press tour,
Bloggers trips, Influencer trips).

\§ J

Recepcidon de propuestas de abril a octubre 2024 | Ejecuciéon hasta junio 2025

Ventanilla abierta

Pagos contra evidencias
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Participantes

1 &),

P

\

Aerolineas internacionales

(tradicionales / low cost)

Entre dos aerolineas

internacionales

Aerolinea internacional
+ mayorista en turismo,
operador de turismo o

agencia de viajes y
turismo, tanto fisica
como online (OTA).

a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con
conectividad directa o con un maximo de una (1) conexién con destino final al Peru,
desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada
mediante un acuerdo de cédigo compartido.

b.  Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos.

c.  Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento
(65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final a Perd, desde el mercado objetivo
qgue forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas
con menos de un (1) afio de operacién con rutas hacia Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.

Mavyorista en turismo, operador de turismo o agencia de viaje y turismo, tanto fisica como
online (OTA-Online Travel Agency) deberd contar con una experiencia minima de tres (3) afios
en promover el turismo emisivo a Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.
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Matriz de Evaluacion

Criterio

Subcriterio

Definicion

Calificacion
(Puntos)

Alineamiento de la propuesta con el objetivo de la alianza y
congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU vy de la
empresa participante.

Definicion del objetivo de la alianza y del publico objetivo.

Realiza una mala interpretacion de las bases de manera que
la propuesta no se alinea con el objetivo de la alianza y no
hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el
de la empresa participante

Realiza una regular interpretacién de las bases evidenciando
que existen muchas discrepancias, con un sustento
superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto
por el participante con relacién al de PROMPERU.

Delab

Realiza una buena interpretacién de las bases, aunque
existen algunas discrepancias, debidamente sustentadas,
entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el
participante con relacién al de PROMPERU.

De7al3

Realiza una muy buena interpretacion de las bases, con una
propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando
congruencia entre el piblico objetivo de PROMPERU vy el de
la empresa participante.

De 14220

Disefio de la estrategia para la consecucion de los objetivos.

Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no
atiende los objetivos propuestos en las presentes bases.

Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

Delab6

Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si
bien logra transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos
propuestos en las presentes bases.

De7al3

Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

De 14220
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Matriz de Evaluacion

importancia de las acciones propuestas.

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto
al precio del mercado y no ha realizado un adecuado 0
sustento de la importancia de las acciones propuestas.
Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente
elevados respecto al promedio del mercado y ha sustentado Delab
Relacién de los costos de las acciones planteadas con el |Valoracién cuantitativa y cualitativa de las acciones | d€bilmente laimportancia de las acciones propuestas.
promedio del mercado. propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados
al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De7al3
importancia de las acciones propuestas.
Todos los costos propuestos se encuentran alineados al
promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De 14 a 20
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Matriz de Evaluacion

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los resultados comerciales proyectados no son competitivos 0
dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente Dela6
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Proyeccién de resultados comerciales.
Los resultados comerciales proyectados son medianamente De 7a13
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son altamente De 14 a 20
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
o - Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
Competitividad de los resultados proyectados de la campafia proyectados no son competitivos dentro de los periodos 0
dentro de los periodos claves de compra. claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son ligeramente competitivos dentro de los Delab
Proyeccién de resultados publicitarios y/o actividades | Periodos claves de compra.
complementarias Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son medianamente competitivos dentro de los De7al3
periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son altamente competitivos dentro de los De 14 a 20
periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacién Técnica (PT): 100
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA): 5
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA): 5
Puntaje Final Maximo de la Evaluacién Técnica (PT + BA) 110

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizacién de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgara una bonificacién adicional
al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcion al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccién de emisiones CO2, uso de
combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacidon adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al

alcance de la publicidad propuesta.
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Matriz de Evaluacion

El puntaje minimo aprobatorio para la evaluacion
técnica es de setenta (70) puntos. Las propuestas
que no alcancen dicho puntaje serdn
descalificadas.

Las propuestas ademds deberan: (i) cumplir con
las condiciones expuestas en los parrafos
precedentes; vy, (ii) haber presentado Ia
documentacién completa sefialada en el numeral
10.3 precedente.

El Comité seleccionara a él/los participantes(s)
cuya(s) propuesta(s) obtenga(n) el mayor puntaje
aprobatorio, y segun el presupuesto disponible
para el mercado objetivo.

El Comité podra seleccionar la(s) propuesta(s) de
forma parcial,  total o desestimarla(s),
entendiéndose por seleccion parcial a aquel
conjunto de actividades, pautas o inserciones de la
propuesta técnico-econdmica, elegidas por el
Comité.
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PAIS &‘. 74
Reino Unido 1 4

Etapa: Pre Pandemia

ARRIBOS DE TURISTAS BRITANICOS AL PERU

A \
74 124
12 71322 Etapa: fg"dmla Etapa: Post Pandemia
|1Im'o"h Recuperacion
35 446 32904
11 682
2782
2019 2020 76% 4)71‘ 1174% 2022 10N
Vark \ﬁ/ N = \

ACTIVIDADES REALIZADAS EN PERU

GASTO PROMEDIO
CULTURA  NATURALEZA  AVENTURA DIVERSION  soL YPLAYA
96% 79% 76% 27% 20%
. 'ﬁ. i | v : / . ? $1,778
TIPO DE TURISMO EN EL MUNDO PERMANENCIA
PROMEDIO
150LY PLAYA 54% _
2 URBANO 43% _(
3 VISITAR AMIGOS Y FAMILIARES 30% 14 noches
4 CULTURAL 22%
5 CRUCEROS 16%

Fuente: PTE 2019

11
MODALIDAD DE VIAJE
Enero a marzo (afio actual 2024 o
( ) 53% 4 47%
Adlo base PPLE VIAIO POR ) 5
Pre pandemia ADQUIRIO PAQUETE
CUENTA PROPIA -‘- TURISTICO
L
||
1 SKYSCANNER 30%
13012 12822 2 BRITISHAIRWAYS  18%
N .
e
Comprd su vuelo 4 |BERIA 10%
Ene-Mar Ene-Mar Ene-Mar por internet
2019 2023 2024
§ +1I8%
COMPETENCIA
Destinos mas visitados en Suramérica Destinos mas visitados en el mundo*
63 78 85 89 ‘90 ) : - 3 ¥ = ida
Brasii  Argentina Colombia Chile |, Perd Espafia  Francia Italia Grecia a
] |
A -
a8 = an E TE=AI
= U - — —
N b /
Brasil 163420 130 710 155 110 Espana 18012480 17262260 18626460
Argentina 115300 90 570 80300 Francia 11735890 12436920 12867880
Colombia 53430 48600 54 220 ltalia 6006440 4965310 5564780
Chile 59310 38010 47130 Grecia 3499330 5225930 54334%0
_ ’ 51791 Irlanda 4764 000 4320410 4800310
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Postor

avianca \_

Avianca S.A. (siglas de Aerovias del Continente Americano S.A.,
denominadas "avianca" desde octubre de 2023) es la aerolinea mas
grande de Colombia, Ecuador, Centroamérica. Es propiedad del
holding Avianca Group.56 Ha sido la aerolinea de bandera de
Colombia desde el 5 de diciembre de 1919, cuando se registro
inicialmente con el nombre de SCADTA.78910 Tiene su sede en
Colombia, su sede global en Bogota y su centro principal en el
Aeropuerto Internacional El Dorado

Fuente: https://www.avianca.com/es/sobre-nosotros/somos-avianca/
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https://es.wikipedia.org/wiki/Colombia
https://es.wikipedia.org/wiki/Ecuador
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_Central
https://es.wikipedia.org/wiki/Holding
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca_Group
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-5
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-6
https://es.wikipedia.org/wiki/Compa%C3%B1%C3%ADa_de_bandera
https://es.wikipedia.org/wiki/SCADTA
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-7
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-8
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-9
https://es.wikipedia.org/wiki/Avianca#cite_note-10
https://es.wikipedia.org/wiki/Bogot%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Centro_de_conexi%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Aeropuerto_Internacional_El_Dorado
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Conectividad Aérea (internacional) - Vuelos Directos

Mercados de origen

Share

FLIGHT ORIGIN |'|’eur 0 Year -1 VARSE YO vs V-1 OU & share Y0 =
W usAams 1116006 950900 I i26% |
W chie/cL 1008 359 574567 | EREER
. Colombia/Co 630 528 507 485 +12.1% e 3"3"’:::;?;5*@
| Spain/Es 514328 413736 [ <24 3% AaenGhaAR 1% k;ﬂ'"ﬂ"; i
| Argentina/AR 507 526 400 448 I 240% ——— e e e b
B Mexicormnix 488919 543432 -10.9% E| BoieiBO 29%)
M Brazi/BR 43§ 243 277223 I - Nesrerlendz/NL11 9%)
W FaramairA 356 694 356138 J-02% HEREEHISN,
B EcusdorrEC 226197 179916 -5 7 Chile/CL(15.1%) USAUS TS0
B Dominican Republic/D0 214927 172968 | BREERT Uriguagidy (9:3%)
B Goliviarso 180 286 134316 I -5 2 YeresudanE (05
B netnerlands/l 116744 138 240 -15.50
W France/FR 106 314 108 584 27150
W Urugusy/uy 55 650 41112 [ P
W venezusiaivE 55 497 4 845 - 04s S
Others 150 511 115085 ~52 9%
Flight origin (selected) 6247323 5375 990 [=+162%
W Total Seats 5247323 53575990 . 6 2%

Aerolineas operando

Ha: Sky Airlines Peru [Peru) {1.1%)
ANz Aeromexico (Mexico) (1.4%)
¥4: Volaris {(Mexico LCC) [1.5%)
AF: Air France (France) (1.7%)
Others (6.3%} -
KLz KLM (Netherlands) (1.9%) \
UK: Air Eurcoa Liness Aereas (Spain) {2.0%)
DL: Defta Air Lines (LS4 (2.0%)
UA: United Airlines (LL5.A3(2.0%)
A& American Alrfimes (US54 (3.4%)
|B: toeria (Spain) (3.7%)
JA: JerSmart [Chile LCT) (2.4%)

I AN: Avianca (Colombia) (5.1%)

CM: Copa Airfimes (Panama) (5.7%)

L&: LATAM Airlines {Chile) (43.8%}

HZ: Sky Airfine [Chile] (8.2%4)

Fuente: Mincetur | ForwardKeys | Ene 2024 — Jun 2024

VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.
YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.
Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.

Reino Unido es el décimo tercer mercado emisor de turistas internacionales al Peru. A nivel de asientos
disponibles aparece en la categoria “Otros” que representa el 2.9% del total de asientos de los vuelos
internacionales que arriban en nuestro pais.

Por su parte, Colombia, que en este caso se analiza como “conexion”, es el quinto mercado emisor de
turistas al Peru, siendo ademas el tercero que mas asientos coloca hacia el Peru, representando el
10.9% de asientos de los vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.

Asimismo, Avianca cuenta con una cuota de mercado internacional del 5.1% en términos de asientos
disponibles en vuelos internacionales que arriban en nuestro pais.

13
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Conectividad Reino Unido - Vuelos Directos

Ciudades de origen (asientos)

ccomen e

B London/LON

. Total 5eats

5585

2589

Share YO

LA: LATAM Airiires (Chile) (T00.0%)

Fuente: ForwardKeys |Enel 2024 — Jun 2023
VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.

YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.

Aerolineas operando (asientos)

AIRLINES Year 0

. LA: LATAM Airlines [(Chilg) 5 589

Il Total 5eats 5589

Avianca actualmente ofrece vuelos desde Londres con conexion en Bogota y
destino a Lima y Cusco, por lo cual no aparece en los resultados de ForwardKeys.

Asimismo, LATAM Airlines operd la ruta con conexidn directa, desde la ciudad de
Londres hasta enero 2024, la cual fue descontinuada debido a que la autoridad
aeronautica inglesa aplicd una restriccidn operacional. Por lo tanto, no hay
ninguna aerolineas actualmente operando la ruta de manera directa.

Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.

https://elcomercio.pe/economia/negocios/latam-airlines-anuncia-la-suspension-de-sus-vuelos-lima-londres-ultimas-noticia/
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Mercado y postor

Airline Sector

25.000

20.000

15.000

10.000

5.000

Fuente: Iris Media - Reporte de competencia Reino Unido 2023 (Nielsen -Estimated Net*MM = Millones)

Enero

Inuersién Total Ene — Junio 2023

35.719 (000) £

Febrero

rgo
m2020 w2021 w2022

Abril
2023

| PP
Ma

Mayo

Junio

Inversidn Total Ene - Junio (S.0.S)

Press; 7%

’\ Cinema; 1%

Internet;
/35%

Easyjet Airline Co Ltd (Gbr)
British Airways Ple (Gbr)
Emirates Airline (Gbr)

Air France/Klm (Gbr)

Ryanair Ltd (Gbr)

Vueling Airlines (Gbr)

Aer Lingus PLc (Gbr)

Jet2 Com Ltd (Gbr)

Virgin Atlantic Airways Ltd (Gbr)
Qantas Airways Ltd (Gbr)

15

Ranking Top 10 Aerolineas (000) £

| .14 1
I 7144
I 2.275

I 2219

I 2.017

I 1028

I 1548

I 1.266

I 1.037

I 49

Se observa un ligero incremento de la inversion versus el mismo periodo del afio 2021, siendo el mes con mayor inversion
enero con 14,8 MM. Asimismo, El medio lider es Internet con 12,3 MM, seguido de Televisidon con 8,5 MM. Por su parte,
Easyjet adelanta en inversion a British Airways en el ranking de Aerolineas de UK, con 9,1 MM vs 7,1 MM.



Impuesto Extraordinario para la

Promocion y Desarrollo
Turistico Nacional

©Towfiqu barbhuiya/ UNSPLASH

La venta de billetes o boletos del transporte aéreo
internacional estd sujeto a la aplicacidon del impuesto
extraordinario para la promocion y desarrollo
turistico nacional, el cual se aplica a todas las
personas naturales nacionales o extranjeras que
ingresan al territorio nacional, empleando medios de
transporte aéreo de trafico internacional. Al respecto,
el importe del Impuesto asciende a quince dolares
americanos (US$15.00) y es consignado y cobrado
conjuntamente a través de todos los billetes o
boletos de pasaje aéreo.
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Fuente:https://orientacion.sunat.gob.pe/impuesto-extraordinario-para-la- &)Tg)engﬁ

promocion-y-desarrollo-turistico-nacional-iepdtn
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Evaluacion de propuesta y
seleccion del aliado
s
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Resumen de la propuesta

Perfil de la Empresa

Informacion
comercial
aerolinea

Ruta del vuelo a promocionar

Tipo de vuelo

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales
directos desde el mercado objetivo hacia el Peru

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales
con conexion desde el mercado objetivo hacia el Peru

Ciudades de origen de donde salen sus vuelos hacia Peru
como destino final

Numero de asientos ofertados semanalmente en vuelos
desde el mercado objetivo hacia el Peru

Modelos y cantidad de aviones; asi como, capacidad de
asientos disponibles para pasajeros por avién, paras vuelos
internacionales hacia Perd como destino final

Load factor (ocupabilidad) de los vuelos al Peru en los
ultimos doce (12) meses

ope ’
’ .

Costo promedio de tickets aéreos internacionales al Peru (Round
Trip) en USD

Regular

LONDRES — BOGOTA- LIMA/CUSCO

32 frecuencias semanales: BOGLIM 28 frecuencias, BOGCUZ 4

frecuencias

Londres Bogota cuenta con 7 a la semana de las
cuales conectan 7 frecuencias Londres Peru

J/

Londres Lima/Cusco via Bogota

Londres -Perd LHRBOG 2,066 One-Way - BOGLIMA 5,040

One-Way - BOGCUZ 720 One-Way

J

Modelo de avion ] [ N° de aviones activos

N° de asientos por
avion

J{
a319 || ] ( 144
a0 || 6 ) ( 180
8787 || ] ( 280

78% LF 2023

|
|

$1,050

|
|

18



Resumen de la propuesta

Perfil de la Empresa

Proyeccidn de resultados de campaiia

De Sep a Nov del 2024

De Sep
a Nov
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Avianca

del 2023

Campania
( )

4 N\ N\ N\ 4 N\
Pasajeros con tickets aéreos internacionales al Peru
. . 14,680 11,268 30% 220 4,964 5,184 3,677 41%
(Round trip)
. /. /. /L J /. J J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Peru que i ) i . ) . i .
incluyen tickets aéreos internacionales (Round trip)
. /. /. /L J /. J J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Perti que no . . i i i i i i
incluyen tickets aéreos internacionales
. /. /. /L J /. J J J
4 N\ N\ N\ N\ N\ ) ) )
e \:e:ta’de t:f:;t(sRaeregst |.nt)ernaC|onaIes 15,414,000 11,831,400 30% 231,000 5,212,200 5,443,200 3,860,850 41%
al Perten ound trip
. /. /. /. J J O\ J J J
S .. 4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ N\
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
USD (Round trip) \ J J J JAN J L J J J
L . 4 N\ N\ N\ N\ N\ ) ) )
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que no
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
usD . J \ J U J J J J J J
Costo ticket / paquete promedio en USD 1,050 1,050 0% 1,050 1,050 1,050 1,050 0%



Resumen de la propuesta

Propuesta Técnico-Economica

| posor N

Avianca

Objetivo

Promover el turismo internacional en Peru, fortaleciendo la imagen y el posicionamiento de este destino en el exterior.

| fdad N

18 -24:20% / 25-34: 16% / 35-44: 40% [ 45-54: 10% /+ 55 : 14%

|_cénero I

Hombres y mujeres

pabtico | NsE__ N

Medio y Medio Alto

oietvo [orenc ]

Reino Unido (Londrés)

| intereses |

Viajes, destinos turisticos, vacaciones, familia, amigos.

lugares icdnicos de Peru, cultura, descanso

— - _J J oL Jo JG _J\ S

Estrategia

ejunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeas eled s001891e41Sd SOPEI|R 3P UDIDI3|3S 3P 0S30.4d

|__owos N

Partiremos de tres atributos a los que les daremos un enfoque desde la comunicacién, estos nos permitiran reforzar desde lo contextual las razones
principales para visitar Peru, siendo este un destino infaltable de conexién multicultural y riqueza econdmica.

Publico objetivo PROMPERU: HM 30-40, HM 45+ NSE alto y medio alto. Londres
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Plan de campana

Propuesta Técnico-Econdomica (USD)

Avianca

Medio

Formato

700,000

5%

14%

21.8

0.0

N

769

14%

21%

12.9

13.9

10,000

46%

30%

5.4

1.5

20%

24%

10.1

14%

10%

6.0

( Connected ) Anuncios
| devideo || 0.00 6,941.00 6,941.00 \ 318,182
Skycanner Banner 0.00 10,702.00 10,702.00 827,692
L estandar L L
( Redes ( (
Meta , 15,000.00 0.00 15,000.00 2,777,778
L sociales L L
WANDERLUST ( f \( (
REAVEL Articulo de 0.00 12,240.00 12,240.00 1,216,000
MAGAZINE contenido L L
DOOH Anuncios de 0.00 5,117.00 5,117.00 850,340
video
15,000.00 35,000.00 50,000.00
s - o L (0% ) (00%)

CPC
'd N\

Alcance total estimado: 3,818,748
Impactos totales estimadas: 5,989,992

2024

X

B

)

o

)
VAN VAN J \. J \ J \\ J \\ J —
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Participantes

Validacion de requisitos

22

Aerolineas internacionales
. . Empresa
(tradicionales / low cost)
a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con conectividad directa o con un maximo de una (1)
conexién con destino final al Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada mediante un o
acuerdo de cddigo compartido.
b. Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos. o
c. Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento (65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final
a Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas con menos de (]
un (1) afio de operacidn con rutas hacia Peru.
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Analisis indicadores

Retorno sobre la inversion

$300 2024 (70%)
$250
$200
(%]
3
c S$150
(3]
>
$100
$50
S0
SO S5 $10 S15 $20 $25 S30 S35 $40 S45
Inversion PROMPERU*
Leyenda:
O aVianca \i No se cuenta con antecedentes de ejecucion de alianzas estratégicas de campafias de publicidad conjunta con aerolineas

internacionales en Reino Unido. Al respecto, Avianca proyecta un ROl de $4 délares por cada S1 invertido por
PROMPERU, con una inversion del postor de $15 mil délares americanos (50%) y de PROMPERU por $35 mil ddlares
americanos (70%).

Inversién solo considera el aporte de PROMPERU.
Tamafio del circulo refleja el ROI de cada aliado (ROI estimado en funcién a la inversién realizada Ginicamente por PROMPERU).
Ventas e inversién estandarizadas a ddlares americanos.

23
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Analisis indicadores

Pasajeros y ventas

® Paquetes C/ Ticket aéreo Goal @ Paquetes S/ Ticket aéreo Goal @Pasajeros (Tickets) Goal @ Pasajeros Goal

200

Avianca Reino Unido

Ventas por empresa

@ Ventas (Tickets) Goal @Ventas Paquetes S/ Ticket aéreo Goal @ Ventas PaquetesC/ Ticket aéreo Goal @ Ventas Goal

$0.2 mill, 5023 mill.
| $0.23 mill._

$0.0 mill.

Avianca Reino Unido

Ventas estandarizadas a délares americanos.

300

200

$0.3 mill.

$0.2 mill.

24

A nivel de pasajeros Avianca proyecta
una movilizacién producto de la
campana cooperada de 220
personas.

A nivel de proyeccién de ventas,
LATAM estima ingresos producto de
la campania de $231,000.00
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Analisis indicadores

Distribucion de inversion

@ |nv. PROMPERU Goal ®Inv. Empresa Goal
$50 mil

$15 mil
$40 mil

$30 mil

$20 mil

$35 mil

$10 mil

$0 mil

Avianca Reino Unido

La propuesta de Avianca presenta una inversién de PROMPERU de
S50 mil ddlares americanos, siendo el 70% del total del monto de
inversion de la alianza. Al respecto, la propuesta incluye acciones
publicitarias en exteriores y digital.

Inversion estandarizada a ddlares americanos.

Publicidad 100%

Exteriores Goal
10%

_Digital Goal
90%

25
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Analisis indicadores

Exposicion de destinos

@® Cusco () Lima

Avianca Reino Unidao

De acuerdo con el numeral 8 de las bases aprobadas se tienen por regiones priorizadas del Perl para el mercado objetivo a Reino Unido a
Lima, Cusco, Loreto, Puno, Madre de Dios, Arequipa, Ica. Al respecto, Avianca han mostrado interés en promover (02) dos de las regiones
indicadas: Cusco y Lima.

De acuerdo con la exposicidn publicitaria

26
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Analisis indicadores

Horizonte de ejecucion
(Total inversién)

aviancal\_ ssomi
Jul’24 Ago’24 Sep’24 Oct’24 Nov'24 Dic’24 Ene’25 Feb’25 Mar’25 Abr’25 May’25 Jun’25

De acuerdo con el numeral 6 de las bases aprobadas el plazo de duracién de la alianza estratégica no debera ser menor a tres (3) meses;
asimismo, deberd estar comprendido entre julio 2024 y junio 2025. Cabe mencionar ademds que Avianca ha presentado propuestas para
otros 3 mercados con horizonte de ejecucién de septiembre a noviembre de 2024. En ese sentido, la propuesta analizada cumple con lo
indicado.

Inversion estandarizada a ddlares americanos.
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Analisis indicadores <

Resultados proyectados

Empresa Inv. Empresa Inv. PROMPERU Ventas Goal Pasajeros  Impactos Goal ROl Goal CPM Goal [4] Ticket Prom. Goal

Goal Goal Goal [3]
Avianca Reino Unido $15 mil $35 mil $231 mil 0 mil 5,900 mil [IEE NSEEG $1,050.00
Total $15 mil $35 mil $231 mil 0 mil 5,990 mil $4 $8.30 $1,050.00

Avianca presenta un ROl de $4 ddlares americanos. Asimismo, proyecta movilizar hacia el Perd a 220 pasajeros internacionales procedentes del Reino
Unido, con un costo por cada mil impactos de $8.30 y mas de 5 millones de impactos publicitarios.

Ventas e inversién estandarizadas a ddlares americanos.
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Analisis OEIM-DGMD

avianca\_

-La propuesta presentada de la plataforma digital de Avianca es un producto a considerar. En base a los
datos cuantitativos, los productos www.skyscanner.net , www.wanderlustmagazine.com y
www.wanderlust.co.uk ,puede llevar a que sus usuarios se informen de las nuevas ofertas y destinos
dentro de estos portales web informativos e interactien con los productos digitales desarrollados para
el propésito de la campania.

-La propuesta de acciones presentadas para atraer turismo proveniente del mercado de Reino Unido,
cuantitativamente puede ser un punto a considerar.

Factores a tener en cuenta:

www.wanderlust.co.uk, dado su alcance medio puede que la comunicacion en estos medios no tenga el

caso contrario para las webs www.wanderlustmagazine.com,

alcance esperado hacia la audiencia objetivo.

caso contrario para las webs de www.wanderlustmagazine.com, www.wanderlust.co.uk, en donde sus

métricas indican que sus usuarios van a pdaginas puntuales y no interactian mucho con el contenido ni
exploran el sitio web. 4) Las acciones propuestas como la creacién de un articulo personalizado en la
web www.wanderlustmagazine.com y la difusion mediante banners digitales que dirija a los usuarios a
informarse sobre el destino de PerU, pueden ser atractivos si y solo si el trafico de usuarios al portal web
fuera mayor, estuviese garantizado y en relacién con el objetivo propuesto.

Fuente: Evaluacién del Departamento de Gestién de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais.

@ Bueno

Regular

'ACa“ Borl Dale Mot
Lanirspetsy BYE

AP L 12 1

T

Malo
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Analisis OEIM-DGMT-Irismedia ® nwo © nour O o @

avianca\_

- Analisis del perfil: El perfil del target que nos plantean HM 18-55+ Medio-alto. Si
bien no se ajusta de forma del todo precisa al target indicado, consideramos que
puede ser positivo considerar una ampliacién del target a edades superiores a las
solicitadas.

- Formatos: Variedad de formatos: Conected TV, Display, RRSS, revista digital y
Exterior. Teniendo esto en cuenta, los formatos son iddéneos tanto para la
consecusion de trafico a la landing de destino y para la consecusion de cobertura.

- Cobertura: la propuesta global presenta un alcance éptimo con 3.818.748 impactos.
En Digital, con 5.139.652 impactos con un alcance del 86% y un CTR del 14%.

En Exterior, con 30 pantallas en vias principales se tendria un alcance del 10%.

ejunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeas esed 021891415 SOPEI|R 3P UQIIID|SS 3P 0S3I0.(

Fuente: Evaluacién de la Central de Medios Irismedia.
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Resumen

Analisis de costos

Avianca

Fuente: Elaboracién propia.

TV

Radio Prensa Digital

Costes acordes
con el mercado.
Tan solo en RRSS
el CPCse
encuentra por
encima del
mercado.

Exterior Cine

Costes acordes
con el mercado.

Fam Trip

@ Bueno

Press Tour

Regular

Blogger Trip

©® wmalo

Influencer
Trip

31



ejunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeas eled s021891e41Sd SOPEI|R 3P UQIIID|3S SP 0S3I0.4d

[ ] ] [ ]
Bonificaciones ’
Publicidad adicional sin costo para PROMPERU y/o sostenibilidad (numeral 9.4 de las bases aprobadas)
Publicidad adicional sin costo para PROMPERU Sostenibilidad
Avianca © No presenta acciones de publicidad adicional sin costo para PROMPERU. © No presenta acciones que promuevan la sostenibilidad en su operacion.

Si

°No
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Matriz de Evaluacion

objetivos propuestos en las presentes bases.

Criterio Subcriterio Definicion AV
Realiza una mala interpretacién de las bases de manera que la propuesta no se alinea con el objetivo de la alianza y
no hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante
Realiza una regular interpretacién de las bases evidenciando que existen muchas discrepancias, con un sustento
Definicién del objetivo de la alianza y del superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante con relacién al de PROMPERU.
publico objetivo. Realiza una buena interpretacién de las bases, aunque existen algunas discrepancias, debidamente sustentadas,
entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante con relacién al de PROMPERU.
AIineamiento dela propugsta con el objeti.vo Realiza una muy buena interpretacién de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y 15
de la alianza y congruencia entre el publico evidenciando congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la empresa participante.
objetivo de PROMPERU y de la empresa
participante. Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no atiende los objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la relevancia de las acciones para la consecucidén de los
objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefio de la estrategia para la consecucion
de los objetivos Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si bien logra transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos propuestos en las presentes bases.
Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucién de los 18

Leyenda:
AV

Avianca
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Matriz de Evaluacion

importancia de las acciones propuestas.

Criterio Subcriterio Definicién AV

Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto al precio del mercado y no ha realizado un adecuado
sustento de la importancia de las acciones propuestas.
Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente elevados respecto al promedio del mercado y ha sustentado

Relacion de los costos de las acciones|Valoracién cuantitativa y cualitativa de las|débilmente laimportancia de las acciones propuestas.

planteadas con el promedio del mercado. acciones propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente
la importancia de las acciones propuestas.
Todos los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la 18

Leyenda:
AV

Avianca
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Matriz de Evaluacion

Criterio Subcriterio Definicién AV
Los resultados comerciales proyectados no son competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Proyeccién de resultados comerciales.
Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de compra.| 10
o Los resultados comerciales proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Competitividad de los resultados
pro_‘/eCtados de la campafia dentro de los Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados no son competitivos dentro de los
periodos claves de compra. periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son ligeramente competitivos dentro de
Proyeccién de resultados publicitarios y/o los periodos claves de compra.
actividades complementarias Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son medianamente competitivos dentro 10
de los periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son altamente competitivos dentro de
los periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacion Técnica (PT):| 71
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA):| 0
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA):| 0
Puntaje Final Maximo de la Evaluacion Técnica (PT + BA)| 71

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizacién de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgard una
bonificacion adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccion de
emisiones CO2, uso de combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacién adicional al puntaje total de evaluacion técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar
sera de cinco (5) puntos, en funcidn al alcance de la publicidad propuesta.
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Conclusiones 4

* Avianca S.A. (siglas de Aerovias del Continente Americano S.A., denominadas "avianca" desde octubre de 2023) es la aerolinea mas grande de Colombia, Ecuador,
Centroamérica.

* Reino Unido es el décimo tercer mercado emisor de turistas internacionales al Peru. A nivel de asientos disponibles aparece en la categoria “Otros” que representa el 2.9%
del total de asientos de los vuelos internacionales que arriban en nuestro pais. Por su parte, Colombia, que en este caso se analiza como “conexion”, es el quinto mercado
emisor de turistas al Peru, siendo ademas el tercero que mas asientos coloca hacia el Peru, representando el 10.9% de asientos de los vuelos internacionales que arriban en
nuestro pais. Asimismo, Avianca cuenta con una cuota de mercado internacional del 5.1% en términos de asientos disponibles en vuelos internacionales que arriban en
nuestro pais.

* Avianca actualmente ofrece vuelos desde Londres con conexidn en Bogotd y destino a Limay Cusco, por lo cual no aparece en los resultados de ForwardKeys. Asimismo,
LATAM Airlines operé la ruta con conexion directa, desde la ciudad de Londres hasta enero 2024, la cual fue descontinuada debido a que la autoridad aerondutica inglesa
aplicd una restriccion operacional. Por lo tanto, no hay ninguna aerolineas actualmente operando la ruta de manera directa.

* El medio lider en inversidn publicitaria de la categoria "Aerolineas" en el mercado del Reino Unido es Internet con 12,3 MM, seguido de Televisidon con 8,5 MM. Avianca no es
uno de los principales anunciantes en la categoria “Aerolineas” en el Reino Unido.

* Avianca presenta un ROl de $4 ddlares americanos. Asimismo, proyecta movilizar hacia el Perti a 220 pasajeros internacionales procedentes del Reino Unido, con un costo
por cada mil impactos de $8.30 y mas de 5 millones de impactos publicitarios.

* El Departamento de Gestion de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais, en ejercicio de sus competencias, realizé la evaluacién de la propuesta
de Avianca para el mercado del Reino Unido (incluyendo el componente digital y organico) y recomienda al Comité Técnico de Seleccion tomar en consideracion las
conclusiones respectivas. Al respecto, en base a los datos cuantitativos, los productos www.skyscanner.net,, www.wanderlustmagazine.com y www.wanderlust.co.uk, puede
llevar a que sus usuarios se informen de las nuevas ofertas y destinos dentro de estos portales web informativos e interacttien con los productos digitales desarrollados para
el propdsito de la campaiia.

* El Departamento de Gestién de Medios Tradicionales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais recomienda la propuestas Avianca para el mercado del Reino Unido
dado que presenta un alcance potencial éptimo y unos costes alineados con los costes del mercado.

 Avianca no ha incluido en sus propuesta acciones de publicidad adicional sin costo para PROMPERU. Asimismo, no ha incluido en su presentacién informacién de programas
de sostenibilidad.

* La propuesta de Avianca para el mercado del Reino Unido ha obtenido 71 puntos como resultado de su analisis en la matriz de evaluacién, debido a que ha realizado una
muy buena interpretacién de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de |a
empresa participante. Ha disefiado una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucion de los objetivos propuestos en las
presentes bases. Todos los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la importancia de las acciones propuestas. Los
resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de compra y los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son medianamente competitivos dentro de los periodos claves de compra. Por lo tanto, con el puntaje obtenido supera el puntaje minimo aprobatorio parala
evaluacion técnica, el cual es de setenta (70) puntos, de acuerdo a lo establecido en el numeral 9.4 de las bases aprobadas.

* Se recomienda la adjudicacion de la propuesta de Avianca para el mercado del Reino Unido en su totalidad.

Ventas e inversion estandarizadas a ddlares americanos.
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Bases del Proceso de Seleccion

Objetivo General

Objetivos Especificos

Inversion
PROMPERU

Acciones

Plazo

Tipo

Modalidad

7

|

Aerolinea + mayorista en turismo, operador de ]

Aerolinea internacional ] [ Dos Aerolineas internacionales ] [ turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica
como online (OTA)

4 )
Impulsar la promocidon y/o comercializacion del destino turistico Peru en el exterior, a través de la realizacidon de alianzas estratégicas
para la ejecucion de campafias de publicidad conjunta y/o actividades complementarias, que incluyan un “call to action”, con aerolineas
internacionales, asi como, con consorcios entre dos aerolineas internacionales, o entre una aerolinea internacional y un mayorista en

\_ turismo, operador de turismo o agencia de viajes y turismo, tanto fisica como online (OTA-Online Travel Agency). )

e Promover los destinos turisticos del Peru en base a una oferta diversificada de pasajes aéreos.
e Potenciar la conectividad aérea internacional hacia el Peru.
e Fomentar la movilizacién de turistas internacionales hacia el Peru.
\ e Fortalecer laimagen y posicionamiento del destino turistico Peru en el exterior. )
-
Max 70% del monto total Max 40% del monto total
Entre S50k y $350k. Entre S50k y $350k.

\.

4 )
Publicidad (television, radio, prensa, digital, exterior, cine) y acciones complementarias (Fam trips, Press tour,
Bloggers trips, Influencer trips).

\§ J

Recepcidon de propuestas de abril a octubre 2024 | Ejecuciéon hasta junio 2025

Ventanilla abierta

Pagos contra evidencias
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Participantes

1 &),

P

\

Aerolineas internacionales

(tradicionales / low cost)

Entre dos aerolineas

internacionales

Aerolinea internacional
+ mayorista en turismo,
operador de turismo o

agencia de viajes y
turismo, tanto fisica
como online (OTA).

a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con
conectividad directa o con un maximo de una (1) conexién con destino final al Peru,
desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada
mediante un acuerdo de cédigo compartido.

b.  Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos.

c.  Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento
(65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final a Perd, desde el mercado objetivo
qgue forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas
con menos de un (1) afio de operacién con rutas hacia Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.

Mavyorista en turismo, operador de turismo o agencia de viaje y turismo, tanto fisica como
online (OTA-Online Travel Agency) deberd contar con una experiencia minima de tres (3) afios
en promover el turismo emisivo a Peru.

Aerolineas internacionales que cumplan con los requisitos previamente indicados.



ejunfuod pepioijgnd ap seyedwed Jezijeas eded s021891L41S3 SOPeI|e 3P UQIIID|3S 9P 0S320.d

Matriz de Evaluacion

Criterio

Subcriterio

Definicion

Calificacion
(Puntos)

Alineamiento de la propuesta con el objetivo de la alianza y
congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU vy de la
empresa participante.

Definicion del objetivo de la alianza y del publico objetivo.

Realiza una mala interpretacion de las bases de manera que
la propuesta no se alinea con el objetivo de la alianza y no
hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el
de la empresa participante

Realiza una regular interpretacién de las bases evidenciando
que existen muchas discrepancias, con un sustento
superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto
por el participante con relacién al de PROMPERU.

Delab

Realiza una buena interpretacién de las bases, aunque
existen algunas discrepancias, debidamente sustentadas,
entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el
participante con relacién al de PROMPERU.

De7al3

Realiza una muy buena interpretacion de las bases, con una
propuesta alineada al objetivo de la alianza, y evidenciando
congruencia entre el piblico objetivo de PROMPERU vy el de
la empresa participante.

De 14220

Disefio de la estrategia para la consecucion de los objetivos.

Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no
atiende los objetivos propuestos en las presentes bases.

Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

Delab6

Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si
bien logra transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos
propuestos en las presentes bases.

De7al3

Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la
relevancia de las acciones para la consecucion de los
objetivos propuestos en las presentes bases.

De 14220
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Matriz de Evaluacion

importancia de las acciones propuestas.

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto
al precio del mercado y no ha realizado un adecuado 0
sustento de la importancia de las acciones propuestas.
Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente
elevados respecto al promedio del mercado y ha sustentado Delab
Relacién de los costos de las acciones planteadas con el |Valoracién cuantitativa y cualitativa de las acciones | d€bilmente laimportancia de las acciones propuestas.
promedio del mercado. propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados
al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De7al3
importancia de las acciones propuestas.
Todos los costos propuestos se encuentran alineados al
promedio del mercado y sustenta adecuadamente la De 14 a 20
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Matriz de Evaluacion

- N s Calificacion
Criterio Subcriterio Definicion
(Puntos)
Los resultados comerciales proyectados no son competitivos 0
dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente Dela6
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Proyeccién de resultados comerciales.
Los resultados comerciales proyectados son medianamente De 7a13
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son altamente De 14 a 20
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
o - Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
Competitividad de los resultados proyectados de la campafia proyectados no son competitivos dentro de los periodos 0
dentro de los periodos claves de compra. claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son ligeramente competitivos dentro de los Delab
Proyeccién de resultados publicitarios y/o actividades | Periodos claves de compra.
complementarias Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son medianamente competitivos dentro de los De7al3
periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias
proyectados son altamente competitivos dentro de los De 14 a 20
periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacién Técnica (PT): 100
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA): 5
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA): 5
Puntaje Final Maximo de la Evaluacién Técnica (PT + BA) 110

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizacién de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgara una bonificacién adicional
al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcion al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccién de emisiones CO2, uso de
combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacidon adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al

alcance de la publicidad propuesta.
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Matriz de Evaluacion

El puntaje minimo aprobatorio para la evaluacion
técnica es de setenta (70) puntos. Las propuestas
que no alcancen dicho puntaje serdn
descalificadas.

Las propuestas ademds deberan: (i) cumplir con
las condiciones expuestas en los parrafos
precedentes; vy, (ii) haber presentado Ia
documentacién completa sefialada en el numeral
10.3 precedente.

El Comité seleccionara a él/los participantes(s)
cuya(s) propuesta(s) obtenga(n) el mayor puntaje
aprobatorio, y segun el presupuesto disponible
para el mercado objetivo.

El Comité podra seleccionar la(s) propuesta(s) de
forma parcial,  total o desestimarla(s),
entendiéndose por seleccion parcial a aquel
conjunto de actividades, pautas o inserciones de la
propuesta técnico-econdmica, elegidas por el
Comité.
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Mercado y Postor
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PAIS

MEXICO "'

Etapa: Pre Pandemia

ARRIBOS DE TURISTAS MEXICANOS AL PERU

: J Etapa: Pandemia
103 620 ""“° Recuperacién 1
76 434 76 300
&
22 592 24 290
2018 2019 2020 2021 2022 2023
Var¥% Wk 24% \’339—6/ \‘ + 8% ; L +215% g X
Fuente; MINCETUR
ACTIVIDADES REALIZADAS EN PERU
GASTO PROMEDIO
CULTURA NATURALEZA AVENTURA  DIVERSION  sOLY PLAYA
91% 47% 40% 33% 11%
i i i;{ & $971
TIPODE TURISMO EN EL MUNDO PERMANENCIA
PROMEDIO

1 SOLYPLAYA 73%
2 VISITAR AMIGOS Y FAMILIARES 54% -f
3 CULTURAL 38% - 9 noches
4 AVENTURA / DEPORTE 26%
5 DESCANSO / PASEQ POR LA CIUDAD 26%

MODALIDAD DE VIAJE
Enero a marzo (afio actual 2024 >
( ) 49% fv. 51%
P VIAJO POR ADQUIRIO PAQUETE
Pre pandemia Al Bl k CUENTA PROPIA "' TURISTICO
|
1 AEROMEXICO 26%
21940 2 INTERJET 24%
e i 3 DESPEGARCOM  10%
- [
Comproé su vuelo 4 AVIANCA/ TACA 7%
Ene-Mar Ene-Mar Ene-Mar por internet
2019 2023 2024 SARTA 6%
W+ 82%
W Fuente: PTE 2019
COMPETENCIA
Destinos mas visitados en Suramérica Destinos mas visitados en el mundo
1 6
PR 2 3 4 A
5 10: & 43 14 23 Estados ¢ ; Reino
: i : spafia Canadé Francia ;
Colombia  Argentina | Perd | Brasil Chile Unidos Unido
I e S LA
e o™ = == (+) 1) EE
- o ' : — e : i
I\ ----- P
Detalle: 2019 2023 Detalle: 2019 2023
Colombia 198 460 161820 193600 Estados Unidos 18328180 14455180 18136080
Argentina 103 310 123920 113240 Espafia 597 780 764 420 786 240
o ; ._ 00 89120 Canadd 487210 569 090 579520
Brasil 82920 71240 81460 Francia 558220 385700 404300
Chile 49990 45500 52890 Reino Unido 165630 171490 175210

ford Ere nics
wd Economics
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Postor

A M-
&QM

¥ AEROMEXICO %)

Aerovias de Meéxico, S.A. de C.V. (operando como Aeroméxico), es la
aerolinea bandera de México fundada en el aiho 1934, con su base en el
Aeropuerto Internacional de la Ciudad de México. Posee una flota de 108
aeronaves con 7 nuevas ordenes, y cotiza dentro de la Bolsa Mexicana de
Valores.

La aerolinea realiza vuelos directos desde/hacia México, los Estados
Unidos, Canada, el Caribe, Centroamérica y Sudamérica, Europa, Asia y
Oceania.

La linea aérea cuenta con 23 afos de experiencia vendiendo el destino
Perdu.

Fuente: https://aeromexico.com/es-pe/acerca-de-aeromexico/nuestra-historia
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https://es.wikipedia.org/wiki/Compa%C3%B1%C3%ADa_de_bandera
https://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9xico
https://es.wikipedia.org/wiki/Aeropuerto_Internacional_de_la_Ciudad_de_M%C3%A9xico
https://es.wikipedia.org/wiki/Bolsa_Mexicana_de_Valores
https://es.wikipedia.org/wiki/Bolsa_Mexicana_de_Valores
https://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9xico
https://es.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
https://es.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
https://es.wikipedia.org/wiki/Canad%C3%A1
https://es.wikipedia.org/wiki/Caribe_(regi%C3%B3n)
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_del_Centro
https://es.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_del_Sur
https://es.wikipedia.org/wiki/Europa
https://es.wikipedia.org/wiki/Asia
https://es.wikipedia.org/wiki/Ocean%C3%ADa
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Conectividad Aérea (internacional)

Mercados de origen

LEG ORIGIN |\rmn Year -1 VAR YO vs ¥-1
W usaus sz4302 EEENSE [
W chitercL s28 788 445 357 | EEES
B colombiaico 363133 288 071 [ EeEREs
Argentina/AR 264354 224244 I:| +17.6%
Spain/ES 253510 205 625 I +25.25%
N Mexico/MX 230405 252 161 -2.6% [
i o = E-aars EEpRr

. Panama/PA 173 840 178500 -2-5%'
M EcusdoriEC 123 251 102 078 o
M Dominican Republic/D0 104138 50105 | EEGS
M cclivisED S5 532 ESSE4 o
M Netherlands/hiL s5ess £6 504 -16.2% [
W FrenceiFR 54000 Z8752 1%
W Uruguayiuy 40134 21736 | e
| EEETe 31494 17522 _ +75.7%

~ Others 111178 0226 = 72

| Lez Origin (z=lected) 3210635 2722 382 [+179%
[l Total Seats 2210833 2727382 _— e
Aerolineas operando

b JerSrmart (Chile, LOC) {5.6%)
O Copa Aarlines (Panasriz] [3.4%]
AN Rowania (Colombiz] [5.24) . . L.
2 Sy A (] (5% Asimismo, Aeroméxico

L BLM (Natheslands) (175}

LA LATAM Ailine= (Chile} (50.0%)

AF: A France (Framde) (1.7%)

I ma Aesomesico iMexico) 11.54) ||

VA Wokars (Mesto,LCTH{1.1%)

HE: Sky Amlines Paru [Peru] {1,1%]

Oubrers (565}

Fuente: ForwardKeys | Ene 2024 —Jun 2024
VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.

cuenta con 1.5% de cuota de
mercado internacional y se
posiciona en el puesto 13
conectividad aérea
internacional.

YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.
Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.

México es uno de los principales mercados
emisores de turistas internacionales al Perq,
siendo el sexto mercado emisor que mas
asientos coloca hacia el Perq, representando
el 7.2% de asientos de los vuelos
internacionales que arriban en nuestro pais.
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Conectividad México

Ciudades de origen (asientos)

LEG ORIGIN Year 0

B cancunicun 117 224
B Mexico City/MEX 113 181
|| Leg Origin [selected) 230 405
B 1otal Seats 230 405

CameundCLN (50,0%)

i Ly MDD (49, 1%

Fuente: ForwardKeys | Ene 2024 — Jun 2024
VAR% YO vs Y-1: Variation versus the previous period, expressed in percentage format.

YO: The current travel or booking period that is being analysed. It corresponds to the time period defined in the first row in any date selector.
Y-1: The time period to be defined to compare with YO. It corresponds to the time period defined in the second row of any date selector. This is typically the period one year before the period being analysed.

Aerolineas operando (asientos)

AIRLINES Year D

B L& LATAM Airlines (Chile) 108 486
[T &M: Aeromesico (Mexico) 48 219
B H2: sky Airline (Chile) 35 104

. Ya: Walaris (Mesxico, LOC) 34 596
|| Airlines (selected) 230 405
B Total seats 230 405
)5 & ShareYo - |

L LATAM Airfirves {Chile) (47.1%)

Wi Valaris (W exon, LOC]) 11 5.0%) c’ I..\M: Agromanico [Mexicd) ED.*!FJ'.-I

HZ: Eky Airline [Chile) (17.0%)

Aeromeéxico

20.9% share

48,219 asientos

Aeroméxico cuenta con una cuota de mercado del 20.9% de los asientos provenientes desde

México al Peru en el periodo analizado, lo que representé ademds un crecimiento de 42.2%
con relacién al mismo periodo el afio anterior.
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Mercado y postor

Airline Sector

Medios tradicionales

Detalle Inuversion

#2022  — 2023

100.000,000

January February March April May June July

Inversion Total Ene- Julio 2022 = 253,933,505 USD
Inversién Total Ene-Julio 2023 = 232.870.867 USD

Decrecimiento de La inversién en un -8% en el 2023 con respecto al mismo

periodo de 2022,

Fuente: IBOPE
Medios: Prensa, Radio, Revistas, TV Abierta, TV Pagada, TV
Regional.

Fuente: Iris Media - Reporte de competencia México 2023

1500.000
1.400.000
1.300.000
1.200.000
1.100.000
1.000.000
S00.000
800.000
T00.000
600.000
500.000
%00.000
300,000
200.000
100.000

o

Medios digitales

Detalle Inversion

2022 em— 2023

January February March April May June July

Inversion Total Ene- Julio 2022 = 355.132USD
Inuersién Total Ene-Julio 2023 = 165.684 USD

Decrecimiento de La inversidn en un -53% en el 2023 con respecto al mismo
periodo de 2022,

Fuente: Admetricks
Medios: Digital.
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Mercado y postor

Airline Sector

Ranking Top 10 USD 2023

Rankings anunciantes offline

IBERIA LINEAS AEREAS

74.230.000

CONTR VUELA 1A AviA |

viva AEROBUS - | 53.731.083
AeroMexico |, 27.245.439

MAGNITUR [l 3.229.796
DELTAAIRLINES INC ] 1.981.418
TURKISH AIRLINES | 607.042
EMIRATES GROUP | 300.560

AEROLINEAS EJECUTIVA | 135.000

AEROMEXICO+DELTAAIR  48.330

Fuente: Iris Media - Reporte de competencia México 2023

71.362.199

16
Rankings anunciantes online
aeromexico |
2.080.869
volaris || 514.453

latam airlines

turkish airlines

delta airlines

iberia

air france

emirates

united airlines

millennium air

B 259.430
B 235750
B 219.138
B 170748
Bl 152452
B 63.416

§ 52438

B 51734




Impuesto Extraordinario para la

Promocion y Desarrollo
Turistico Nacional

©Towfiqu barbhuiya/ UNSPLASH

La venta de billetes o boletos del transporte aéreo
internacional estd sujeto a la aplicacidon del impuesto
extraordinario para la promocion y desarrollo
turistico nacional, el cual se aplica a todas las
personas naturales nacionales o extranjeras que
ingresan al territorio nacional, empleando medios de
transporte aéreo de trafico internacional. Al respecto,
el importe del Impuesto asciende a quince dolares
americanos (US$15.00) y es consignado y cobrado
conjuntamente a través de todos los billetes o
boletos de pasaje aéreo.
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Fuente:https://orientacion.sunat.gob.pe/impuesto-extraordinario-para-la- &)Tg)engﬁ

promocion-y-desarrollo-turistico-nacional-iepdtn
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Evaluacion de propuesta y
seleccion del aliado
s
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Resumen de la propuesta

Perfil de la Empresa

Ruta del vuelo a promocionar Regular
Tipo de vuelo Directo

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales

. . L. . ’ 1 vuelo diario (7x) desde CDMX
directos desde el mercado objetivo hacia el Peru (7x)

Cantidad y frecuencia semanal de vuelos internacionales

., . . . ; 1 vuelo diario (7x) desde el 31 de mayo
con conexion desde el mercado objetivo hacia el Peru (7x) y

Ciudades de origen de donde salen sus vuelos hacia Peru

. . Ciudad de México
como destino final

Numero de asientos ofertados semanalmente en vuelos
1225 semanales

Informacion desde el mercado objetivo hacia el Peru .
comercial
aerolinea Modelos y cantidad de aviones; asi como, capacidad de N° de asientos por

[ Modelo de avion ] [ N° de aviones activos

asientos disponibles para pasajeros por avién, paras vuelos

J (T
J{

[ Boeing 737 Max 8 ] [ 1 175

internacionales hacia Perd como destino final

Load factor (ocupabilidad) de los vuelos al Peru en los [ +70%

ultimos doce (12) meses

Costo promedio de tickets aéreos internacionales al Peru (Round Desde $11,529 MXN (Round trip) para el mes de diciembre 2024 en tarifa bsica.
Trlp) Desde $10,375 MXN (Round trip) para el mes de enero 2025 en tarifa basica.
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Resumen de la propuesta
T R ——

Perfil de la Empresa

De sept a nov del 2024 De sept
anov

M

¥ AEROMEXICO %)

4 N\ N\ N\ N\ N\ [ N\ [ N\ )
Pasajeros con tickets aéreos internacionales al Peru
. . 71,600 90,000 20% 402 8,398 8,800 11,132 -20.9%
(Round trip)
. /. /. /L J /. /L J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ [ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Peru que i ) i . ) . i .
incluyen tickets aéreos internacionales (Round trip)
. /. /. /L J /. /L J J
4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ [ N\
Pasajeros con paquetes turisticos al Perti que no . . i i i i i i
incluyen tickets aéreos internacionales
. /. /. /L J /. /L J J
4 N\ N\ N\ N\ N\ [ N\ N\ )
Ingresos por venta’ de tickets aéreos |r_\ternaC|onaIes 825,476,400 1,037,610,000 -20% 4,634,658 96,820,542 101,455,200 128,340,828 -21%
al Perd en MXN (Round trip)
. /. /. /. J J O\ J O\l J J
S .. 4 N\ N\ N\ [ N\ [ N\ N\ N\ [ N\
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
MXN (Round trip) . J \ J \ J \ J \ J J J \ J
L . 4 N\ N\ N\ N\ N\ [ N\ [ N\ )
Ingresos por ventas de paquetes turisticos que no
incluyen tickets aéreos internacionales al Peru en - - - - - - - -
MXN \ J J J J U J J U J U J
Costo ticket / paquete promedio en MXN 11,529 11,529 - 11,529 11,529 11,529 11,529 -




Resumen de la propuesta

Propuesta Técnico-Economica

Postor Aeroméxico

e N

Objetivo Promover nuestra ruta directa MEX-LIM para incrementar la venta de boletos hacia este destino.
L Incentivar el turismo a Peru a través de los atractivos que ofrece.

©

(]

o

1

(%)

(@]

o

D

(%)

®

0]

o

o,

O~

=]

o

o (

)

o N . .. . o . . L. . ..
S Publico Objetivo Hombres y Mujeres de 20 a 55 afios, A, By C, con lugar de residencia México y con intereses de viajes
44

§ e

o Destinos Lima y Cusco

8 ~

v s

S Cobertura , .

3 i Mexico

© Geografica L

g -

<R 1. Awareness 2. Engagement 3. Conversion
L Estrategia Dar a conocer a nuestra audiencia objetivo Crear contenido relevante para nuestra La compra de boletos al destino estara
8 nuestros vuelos semanales MEX-LIM audiencia y generar interés hacia el destino. disponible en cualquiera de nuestros canales.
3 .

S e

2 . : o .

2 Acciones Pauta de Radio, medios digitales y acciones en OOH

2 \

% s

= Inversion Aeroméxico $30K (37.5%) y PROMPERU $50K (62.5%)

g >

Q_ . .

> \

=

=4

Q

PUblico objetivo PROMPERU: HM 25-54 NSE alto y medio alto de Ciudad de México, Guadalajara, Monterrey.
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Plan de campana

AEROMEXICO

2024

CPC
3 3 E e

Alcance total estimado: 17,402,860
Impactos totales estimadas: 89,245,095

Oct
N ¢ \ N N \ N \ \ \ [ N
pot radio $11,500.29 $1,000.09 $12,500.38 1,870,112 - 2.1% 16% 6.68 -
Formula (20s) X
J \L J \L VAN J \L J \L J \L J \L J \L J \L J
'4 N/ AW 4 N/ N/ N/ N/ N/ N/ A4 N[/ \ VY
Facebook Display $0.0 $13,66230 || $13,662.30 || 28,787,879 28,788 32%26 17% 0.47 - X
\ s \u J \\ J \. J \ J \. J \. J \L J \\ J \\ J \ J
's N AI’\}JHCiOS de N\ aYa a Y4 N\ \ 2 Ya \ N\ \ w Vo
SEM bléjsigulgda’ $0.0 $9,359.40 $9,359.40 109,728 27,981 0.12% 12% - 0.3 X
\ J p y J \L J \L VAN J \L J \L J \L J \L J \L J \L J
s N\ AnUncios N\ aYa N\ N\ aYa 2 Ya o4 N\ N\ N\ \ )
Programatica programético - 25,978.70 $25,978.70 58,394,375 246,781 D/ 32% 0.44 - X
\ J \\ S J \L J \\ J \L J \L J \\ J \. ° J \ J \. J \L J ~———
e N e N N\ N N\ N\ N\ [ N\ N\ ™\ )
L i L i 272 i
anding anding ) $0.00 $0.00 ) 3 se5|or?es 9% % ) ) .
page page 2,683 usuarios
\ J L J \L J L J \\ J \L J L J L J L J AN J
Vd P t ” '4 N/ N/ N/ AY 4 N/ A 4 N/ AW 4 \
oo en ama’es [ $18,500.00 $0.0 $18.500.00 || &3,000.00 - ooon || 23% || 2228 . X
Salones Premler \ J \. J \L J \. J \ J \L J \\ J \\ s \\ J
$30,000.29 $50,000.49 $80,000.78 0 )
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Participantes

Validacion de requisitos

23

Aerolineas internacionales
. . Empresa
(tradicionales / low cost)
a. Contar con presencia propia en el mercado objetivo propuesto, asi como, con conectividad directa o con un maximo de una (1)
conexién con destino final al Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta, pudiendo ser operada mediante un o
acuerdo de cddigo compartido.
b. Contar con aviones con una capacidad de transporte mayor a cien (100) asientos. o
c. Contar con un load factor (ocupabilidad) igual o mayor al sesenta y cinco por ciento (65%) en vuelos cuya ruta tenga como destino final
a Peru, desde el mercado objetivo que forma parte de su propuesta. Quedan exceptuadas de este requisito, las aerolineas con menos de (]
un (1) afio de operacidn con rutas hacia Peru.
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Leyenda

O

O
O

Analisis indicadores

Retorno sobre la inversion

$10,000
$9.000 =
2024 (70%)
$3.000 / S1i6
$7.000 \
— +161%
, $6.000
=
g (o)
$4.000 22 e I\H1jl
$3.000 —
h2.000 2023 (70%)
$1.000 2024 (70%) 2015 (50%) 10— 2024 (63'?;;:% ,
$0 $0.38 Je— 570 — __+161% s R
$0 $10 $20 $30 $40 $50 $60 $70 $80

Inversion PROMPERU*

La propuesta de Aeroméxico para el periodo 2024 ofrece un retorno sobre la inversién de $2.2 ddlares americanos por cada $1 ddlar
americano invertido por PROMPERU.

¥ AEROMEXICO

volaris +

2 LATAM

Inversién solo considera el aporte de PROMPERU.
Tamafio del circulo refleja el ROI de cada aliado (ROI estimado en funcién a la inversion realizada Unicamente por PROMPERU).
Ventas e inversion estandarizadas a ddlares americanos.
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Analisis indicadores

Pasajeros y ventas

Pasajeros por empresa

®Paquetes C/ Ticket aéreo Goal @Paquetes 5/ Ticket aéreo Goal @Pasajeros (Tickets) Goal ® Pasajeros Goal

500

402

Aeromeéxico

Ventas por empresa

®Ventas (Tickets) Goal @ Ventas Paquetes S/ Ticket aéreo Goal @ \Ventas PaquetesC/ Ticket aéreo Goal @ Ventas Goal

$0.2 mill.
$0.25 mill.
50,0 mill,

Aeromexico

Ventas estandarizadas a délares americanos.

500

400

300

50.3 mill.

50,2 mill,

25

A nivel de pasajeros Aeroméxico
proyecta una movilizacidon producto
de la campafia cooperada de 402 px.

A nivel de proyeccién de ventas,
Aeroméxico estima ingresos
producto de la campaiia de $
254,906.00.
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Analisis indicadores

Distribucion de inversion

®|nv. PROMPERU Goal @ Inv. Empresa Goal

$80 mil
$30,000.29
(37.5%)
$60 mil
§40 mil
$50,000.49
(62.5%)
$50 mil
§20 mil
$0 mil

Aeroméxico

La propuesta de Aeroméxico presenta una inversién de PROMPERU
de $50,000.49 mil ddlares americanos, siendo el 62.5% del total del
monto de inversiéon de la alianza. Asimismo, la aerolinea ha
presentado una propuesta con inversion digital (61%), exterior(23%)
y radio(16%). No ha incluido Acciones complementarias en la
presente propuesta.

26

Publicidad

Exteriores Goal .
g Radio Goal
23% — g

380 mil

Digital Goal
61%
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Analisis indicadores 3

Exposicion de destinos

@® Cusco 0 Lima

Aeromeéxico

De acuerdo con el numeral 8 de las bases aprobadas se tienen por regiones priorizadas del Peru para el mercado objetivo a México a
Arequipa, Amazonas, Ica, Cusco, Puno, Loreto, Lima, Madre de Dios. Al respecto, Aeroméxico han mostrado interés en promover (02) dos de
las regiones indicadas.

De acuerdo con la exposicién publicitaria



ejunfuod pepidijgnd ap seyedwed Jezijeas eled s0d1891e41S3 SOPEI|R 3P UQIII3|3S 3P 0S30.4d

=

Analisis indicadores

Horizonte de ejecucidn

2024 2025

$90 mil
AEROM_E_X___'_SQm "f‘) $80 mil Periodo de venta
Periodo de viaje
$70 mil

Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun

De acuerdo con el numeral 6 de las bases aprobadas el plazo de duraciéon de la alianza estratégica (periodo de venta) no deberd ser menor a tres (3) meses; asimismo,
debera estar comprendido entre julio 2024 y junio 2025. En ese sentido, todas las propuestas analizadas cumplen con lo indicado.
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Analisis indicadores

Resultados proyectados

[

Empresa Inv. Empresa Inv. PROMPERU Ventas Goal Pasajeros Impactos Goal ROl Goal CPM Goal [4] Ticket Prom. Goal
Goal Goal Goal [3]

e,

Aeroméxico $30 mil $50 mil $255 mil 0 mil 89.245 mil _ | 5090 $634,10

Total $30 mil $50 mil $255 mil 0 mil 89.245 mil $2 $0,90 $634,10

Aeroméxico presenta un ROl de $2. Asimismo, proyecta alrededor de 402 pasajeros movilizados, con un costo por cada mil impactos de $0.90 y mas de
89,245 mil de impactos.
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Analisis OEIM-DGMD

@ Bueno

¥ AEROMEXICO %)

-La propuesta presentada de la plataforma digital de Aeroméxico es un producto a considerar. En base a
los datos cuantitativos, el producto www.aeromexico.com puede llevar a que sus usuarios se informen de
las nuevas ofertas y destinos dentro del portal web e interactien con los productos digitales desarrollados
para el propdsito de la campafia.

-La propuesta de acciones presentadas para atraer turismo proveniente del mercado mexicano,
cuantitativamente puede ser un punto a considerar, pero hay que tomar estos siguientes factores:

Fuente: Evaluacion del Departamento de Gestion de Medios Digitales de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais

© Regular

©® wmalo
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http://www.aeromexico.com
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Analisis OEIM-DGMT-Irismedia

A¥ AEROMEXICO ‘%)

-Andlisis del perfil: El perfil del target objetivo encaja con la estrategia que nos proponen ya
que este publico es consumidor de los medios planteados.

-Formatos: Nos encontramos varios formatos con Radio (cufia 20”), Digital (Facebook - Display
SEM- Anuncios de busqueda, Anuncios de Display en la Red de busqueda, Varios formatos en
programatica, SEM- contenido sobre el destino en Landing Page) OOH (videos de 30 segundos
en Salones Premier Aeroméxico) Todo ellos, son idoneos para la consecucion de una buena
cobertura.

-Cobertura: La propuesta global presenta un alcance éptimo con 17.402.860 de impactos.

- En Radio, cuiia 20” con 1.870.112 impactos conseguiriamos 23.925 de alcance

- En Digital, con 87.291.982 impresiones conseguimos un 0.35% CTR.

- En OOH, con 83.000 impactos conseguiriamos un alcance de 100%

Fuente: Evaluacion de la Central de Medios Irismedia.

@ Bueno

© Regular

©® wmalo
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© Regular

Resumen e
Comparativo
. .. . . . Blogger Influencer
TV Radio Prensa Digital Exterior Cine Fam Trip | Press Tour . .
Trip Trip
@ Costes o Costes| @ Costes OOH
alineados competitivos alineados al
al mercado mercado

Aeroméxico

© Programdtica
ligeramente mas
elevado

Fuente: Elaboracién propia. Se toma como insumo evaluacion de la Central de Medios Irismedia y andlisis del Comité.

©® wmalo
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Bonificaciones

Publicidad adicional sin costo para PROMPERU y/o sostenibilidad (numeral 9.4 de las bases aprobadas)

Publicidad adicional sin costo para PROMPERU

Sostenibilidad

Aeroméxico

°Propone publicidad adicional sin costo para PROMPERU

correspondiente a una Landing page.

(x] No propone acciones que promuevan la sostenibilidad.
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Matriz de Evaluacion

Criterio

Subcriterio

Definicion

AM

Alineamiento de la propuesta con el
objetivo de la alianza y congruencia
entre el publico objetivo de
PROMPERU y de la empresa
participante.

Definicidn del objetivo de la alianza 'y
del publico objetivo.

Realiza una mala interpretacion de las bases de manera que la propuesta no se alinea con el
objetivo de la alianza y no hay congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU y el de la
empresa participante

Realiza una regular interpretacion de las bases evidenciando que existen muchas discrepancias,
con un sustento superficial, entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante
con relacién al de PROMPERU.

Realiza una buena interpretacion de las bases, aunque existen algunas discrepancias,
debidamente sustentadas, entre el objetivo y publico objetivo propuesto por el participante con
relacion al de PROMPERU.

Realiza una muy buena interpretacion de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la
alianza, y evidenciando congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU vy el de la empresa
participante.

16

Disefio de la estrategia para la
consecucion de los objetivos.

Propone una estrategia sin sustento e incoherente que no atiende los objetivos propuestos en
las presentes bases.

Disefia una estrategia superficial sin lograr transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos propuestos en las presentes bases.

Disefia una estrategia parcialmente sustentada, en la que, si bien logra transmitir la relevancia
de las acciones para la consecucion de los objetivos, no atiende todos los objetivos propuestos
en las presentes bases.

Disefia una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la
consecucion de los objetivos propuestos en las presentes bases.

18

Leyenda:
AM: Empresa
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Matriz de Evaluacion

Criterio Subcriterio Definicion AM

Los costos propuestos son excesivamente elevados respecto al precio del mercado y no ha
realizado un adecuado sustento de la importancia de las acciones propuestas.

Algunos costos propuestos se encuentran ligeramente elevados respecto al promedio del

Relacion de los costos de las Valoracion cuantitativa y cualitativa mercado y ha sustentado débilmente la importancia de las acciones propuestas.
acciones planteadas con el promedio del .
del mercado. e las acciones propuestas. La mayoria de los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y

sustenta adecuadamente la importancia de las acciones propuestas.

Todos los costos propuestos se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta

) ) . 18
adecuadamente la importancia de las acciones propuestas.

Leyenda:
AM: Empresa
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Matriz de Evaluacion

Criterio Subcriterio Definicion AM

Los resultados comerciales proyectados no son competitivos dentro de los periodos claves de

compra.
Los resultados comerciales proyectados son ligeramente competitivos dentro de los periodos 4
Proyeccién de resultados ' claves de compra.
comerciales. Los resultados comerciales proyectados son medianamente competitivos dentro de los
periodos claves de compra.
Los resultados comerciales proyectados son altamente competitivos dentro de los periodos
Competitividad de los resultados claves de compra.
proyectados de la campaia dentro
de los periodos claves de compra. Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados no son
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
» Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son ligeramente
Proyeccion de resultados competitivos dentro de los periodos claves de compra.
publicitarios y/o actividades
. Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son medianamente
complementarias . }
competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Los resultados publicitarios y/o actividades complementarias proyectados son altamente 18

competitivos dentro de los periodos claves de compra.
Puntaje Total Maximo de la Evaluacién Técnica (PT): 74
Bonificacion Maxima Adicional 1* (BA): | 3
Bonificacion Maxima Adicional 2** (BA): 0

Puntaje Final Maximo de la Evaluacién Técnica (PT +BA) 77

*Bonificacion adicional 1: En el caso que la empresa participante haya incluido en su propuesta la realizaciéon de publicidad adicional sin costo para PROMPERU, se le otorgara una bonificacion adicional
al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcion al alcance de la publicidad propuesta.

**Bonificacion adicional 2: En el caso que la empresa participante manifieste que promueve practicas de sostenibilidad en su operacidon que contribuyan con la reduccién de emisiones CO2, uso de
combustibles sostenibles, entre otros, se le otorgara una bonificacidon adicional al puntaje total de evaluacidn técnica obtenida. El puntaje maximo a asignar sera de cinco (5) puntos, en funcién al
alcance de la publicidad propuesta.
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Conclusiones

México es uno de los principales mercados emisores de turistas internacionales al Perd, siendo el sexto mercado emisor que mas asientos coloca hacia el Peru,
representando el 7.2% de asientos de los vuelos internacionales que arriban en nuestro pais, en el periodo julio -diciembre 2023.

Aeroméxico cuenta con 1.5% de cuota de mercado internacional y se posiciona en el puesto 13 conectividad aérea internacional.

La propuesta de Aeroméxico propone un horizonte de ejecucion de septiembre a noviembre 2024.

La propuesta de Aeroméxico ofrece un retorno sobre la inversiéon de $2.2 ddlares americanos por cada $1 délar americanos invertido por PROMPERU. Al
respecto, Aeroméxico ofrecié un retorno sobre la inversion de $1 en el 2015.

La campafa tiene como objetivo el reconocimiento, trafico y conversidn a través de campafias con pauta radio en el medio GPO Férmula, pauta digital en Meta,
Anuncios de busqueda SEM, programatica, landing page y pauta exterior mediante videos en salones a fin promocionar y promover las rutas con destinos hacia
el Peru.

El costo por mil impresiones (CPM) propuesto de $0.90, el cual es un CPM competitivo en la mayoria de las acciones.

La proyeccion de resultados publicitarios es adecuada y brindarad una buena exposicidn en periodos claves de compra en el mercado objetivo.

La propuesta de Aeroméxico ha obtenido 77 puntos como resultado de su analisis en la matriz de evaluacidn, debido a que ha realizado una buena
interpretacion de las bases, con una propuesta alineada al objetivo de la alianza y evidenciando congruencia entre el publico objetivo de PROMPERU vy el suyo,
ha disefiado una estrategia consistente logrando transmitir la relevancia de las acciones para la consecucion de los objetivos propuestos y sustentando la
importancia de la accidon propuesta, proponiendo costos que en su mayoria se encuentran alineados al promedio del mercado y sustenta adecuadamente la
importancia de las acciones propuestas. Asimismo, aunque los resultados comerciales proyectados son ligeramente competitivos dentro de los periodos claves
de compra, los resultados publicitarios proyectados son competitivos. Del mismo modo, se le otorga una bonificacion de tres (3) puntos por incluir publicidad sin
costo para PROMPERU por medio de una landing page. Por lo tanto, con el puntaje obtenido supera el puntaje minimo aprobatorio para la evaluacién técnica, el
cual es de setenta (70) puntos, de acuerdo a lo establecido en el numeral 10.4 de las bases aprobadas.

El monto de inversién total asciende a $80,000.78 USD (100%), siendo el aporte de PROMPERU de $50,000.49 USD (62.5%) y el aporte de la empresa de
$30,000.29 (37.5%).

Se recomienda la adjudicacidn total de la propuesta de Aeroméxico, ya que ya que contribuye con la presencia en el mercado de México y coadyuvara con la
movilizacion de turistas mexicanos al Peru.
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Evaluacion de propuestas de alianzas estratégicas|

Aerolineas|Avianca|Canada
2024



Requerimiento

El Comité Técnico de Seleccidn del Proceso de seleccidn de aliados estratégicos
para realizar campafias de publicidad conjunta en Canadd N°
VA-001-2024/PROMPERU-DT-STR, solicitd via correo electrénico al
Departamento de Gestion de Medios Digitales que brinde opinion técnica
sobre las propuestas recibidas para el referido proceso.

La propuesta a evaluar de Avianca son las siguientes:

1) Avianca - Canada

En ese sentido, el Departamento de Gestion de Medios Digitales, en ejercicio
de sus competencias, ha cumplido con realizar la evaluacidon de la propuesta (el
componente digital y organico) y recomienda al Comité Técnico de Seleccion
tomar en consideracidn las conclusiones sefialadas en el presente informe.




Antecedentes:

La Direccién de Promocién del Turismo de la Comisién de Promocién del Pert para la Exportacién y el Turismo — PROMPERU, tiene como objetivo
principal en materia de turismo receptivo contribuir al crecimiento sostenido y descentralizado de las divisas generadas por el turismo y al
aumento del flujo de turistas extranjeros.

Para lograr este objetivo, se emplea una estrategia basada en el desarrollo de campafias de publicidad conjunta y actividades complementarias
que impulsan la promocién y comercializacién del destino turistico Peru en el exterior. Estas actividades se realizan en colaboracién con empresas
prestadoras de servicios turisticos de los mercados emisores hacia Perd, mediante alianzas estratégicas que son fundamentales para la promocion
conjunta del turismo receptivo.

En este sentido, PROMPERU establece alianzas estratégicas a través de un proceso de seleccién, basado en la evaluacién y comparacion de
propuestas de posibles aliados estratégicos.

En este contexto, el Departamento de Gestion de Medios Digitales recibid la solicitud de evaluar, como area técnica, los productos digitales
presentados en la propuesta de Avianca.

La propuesta presentada por Avianca incluye diversas acciones para el mercado canadiense, todas enfocadas en el sitio web:
https://www.skyscanner.ca/ .

El Departamento de Gestion de Medios Digitales, en el marco de sus competencias, ha realizado la evaluacion técnica de los productos digitales
propuestos por Avianca. La decisidn final sobre la utilizacion de las plataformas propuestas recae en el area usuaria, la cual debera asegurarse de
que estas estén alineadas y contribuyan a los objetivos institucionales.


http://www.edreams.co.uk

Publico objetivo:

Audiencia final en la que se busca orientar la campafia:

° Rango de edad: 18-24:24% /25-34:39% /35 -44:20% / 45 - 54: 17%
° Género: Hombres y Mujeres

° NSE: Medio y Medio Alto

° Lugar de residencia: Canada (Montreal y Toronto)

° Intereses: Viajes, destinos turisticos, vacaciones, familia y amigos




Web Skyscanner:

Skyscanner es un motor de busqueda global para compra de vuelos, hoteles y A N

alquiler de automoviles. El servicio es libre para los usuarios, que se dirigen a la h

aerolinea, hotel o proveedor de servicios automovilisticos o agencia de viajes para \ l ,

completar el proceso de reserva. El sitio es multilinglie, ofreciendo busquedas de \ ,
e ]

vuelo en 30 lenguas que incluyen chino, ruso, portugués, polaco, espafiol o japonés.

Skyscanner no vende vuelos directamente; en cambio, puede encontrar el precio mas
barato para una ruta y después contacta automaticamente con la aerolinea o
empresa proveedora, reservando directamente. Ademas, Skyscanner mantiene
informados permanentemente a los viajeros sobre los cambios en el viaje, asi como

ofrece consejos de viaje para sus clientes.



https://es.wikipedia.org/wiki/Motor_de_b%C3%BAsqueda
https://es.wikipedia.org/wiki/Vuelo
https://es.wikipedia.org/wiki/Hotel
https://es.wikipedia.org/wiki/Alquiler_de_autom%C3%B3viles
https://es.wikipedia.org/wiki/Aerol%C3%ADnea
https://es.wikipedia.org/wiki/Hotel
https://es.wikipedia.org/wiki/Alquiler_de_autom%C3%B3viles
https://es.wikipedia.org/wiki/Agencia_de_viajes
https://es.wikipedia.org/wiki/Multiling%C3%BCismo_social
https://es.wikipedia.org/wiki/Chino_mandar%C3%ADn
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ruso
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_portugu%C3%A9s
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_polaco
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_espa%C3%B1ol
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_japon%C3%A9s

Analisis Web: *Datos: Junio 2024 24 Skcanner

* e B e

https://www.skyscanner.ca/

Total visits
Jun 2024 Worldwide

3 O M 2.81% from last month Bounce Rate (0 28.52% Pages/visit © /.60 vistoustion @ (00:05:07

Andlisis Pagina Web: Save 30% on
average when
you compare

. Visitas Totales: Cantidad: 3 millones
Anadlisis: El sitio web skyscanner.ca/ recibié 3 millones de visitas en el mes de junio, indicando un alto trafico de usuarios interesados en el contenido

del sitio web.

° Cambio Respecto al Mes Anterior: Porcentaje: +2.81% Booking fights with
Anélisis: Se tuvo un aumento de visitas del 2.81% con el mes anterior. ?mmw‘ ’

. Tasa de Rebote: Porcentaje: 28.52%
Analisis: Una tasa de rebote del 28.52% indica que sus usuarios estan interactuando mayormente con el contenido dentro de la web.

. Paginas por Visita: Promedio: 7.60
Analisis: Los usuarios navegan en promedio por 7.60 paginas por visita. Este es un indicador positivo que muestra que los visitantes se interesan por
el contenido del sitio web y visitan varias paginas dentro de la misma.

Down Stpurarmiat do hotely tos?
WML st tar raraisT

et a Priee Aot

. Duracién Promedio de la Visita: Duracion: 00:05:07
Analisis: El tiempo promedio de permanencia en el sitio es de 5 minutos y 7 segundos, una cantidad adecuada de tiempo en el sitio, en donde se
puede interactuar con el contenido que esta en la web de www.skyscanner.ca/ .

Andlisis general: El sitio web www.skyscanner.ca recibié un alto volumen de tréfico en junio, alcanzando los 3 millones de visitas. Las métricas de interaccion,
como paginas vistas, duracién promedio por visita y porcentaje de rebote, indican que los usuarios muestran un alto interés en el sitio y estan interactuando
activamente con el contenido.

Fuente: Similarweb



Analisis Web: *Datos: Junio 2024 24 Skcanner

* e B e

https://www.skyscanner.ca/

51.00 Mobile

Save 30% on

Direct Emall Referrals Socia Organic search Paid search isplay ads average when
you compare

Fuentes de Trafico

o Directo. Porcentaje: 37.37% = a
Analisis: El trafico directo es la segunda fuente principal de adquisicién de usuarios de la web skyscanner.ca y representa el 37.37% del trafico 3 L \
total, esto indica una muy fuerte presencia en la recordacion de la web por parte del usuario que ingresan a la web escribiendo la URL :

directamente desde su navegador. S

Booking fights with
° Referencias. Porcentaje: 6.61% o n o N Skyscanner
Analisis: El trafico de referencia representa un porcentaje minimo con 6.61% del trafico total, indicando que el sitio web www.skyscanner.ca

recibe pocas visitas desde enlaces en otras webs.

How et Spacannar werc?

crmapast gt wang ~

° Busqueda Or%a'nica. Porcentaje: 51% . . o o )
Andlisis: El volumen de trafico por busqueda orgénica es el mas alto, representando el 51% del trafico total, esto indica una fuerte presencia de
la marca en los motores de busqueda. (ejemplo: Google, Bing, etc.)

° Busqueda Pagada. Porcentaje: 8.03%
ﬁnélls&s: El trafico pagado representa el 8.03% del trafico total, reflejando que se tienen poca inversidn en campafas de publicidad en
uscadores.

° Social. Porcentaje: 1.22%
Analisis: El trafico desde redes sociales es baja representando un 1.22%.

. Correo Electrénico. Porcentaje: 0.47% ] ’
Analisis: Los usuarios que proviene de correo electrénico hacia la web es minimo, representando un 0.47% del total.

° Publicidad Display. Porcentaje: 0.26%
Analisis: La publicidad display (banners) tiene una participacién muy baja en el trafico total.

Andlisis General: El sitio www.skyscanner.ca tiene una diversificada distribucion de fuentes de adquisicion de usuarios, con el trafico de busquedas
orgénicas como la principal fuente y el trafico directo como el segundo canal por donde los usuarios ingresan mayormente al sitio web. Estos dos canales
juntos aportan el 88.37% del trafico total, lo que indica una fuerte presencia en los principales motores de busqueda y un buen conocimiento y
recordacion del sitio por parte de los usuarios.

Fuente: Similarweb



Analisis Web:
https://www.skyscanner.ca/

S
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Distribucion Geografica:

. Canada. Porcentaje: 82.96%

Andlisis: La mayoria del trafico proviene de Canada, lo que indica que el sitio web estd alineado con la audiencia objetivo propuesta.

] Marruecos. Porcentaje: 3.81%

Andlisis: las visitas de los usuarios de Marruecos, representa el 3.81% del total.

. Arabia saudita. Porcentaje: 1.32%
Andlisis: Las visitas de los usuarios del pais de Arabia Saudita, representan el 3.78% del trafico total.

Andlisis General: El sitio web www.skyscanner.ca recibe visitas de usuarios de varios paises, siendo las visitas de Canada las de mayor
participacién con un 82.96% del trafico total, lo cual esta alineado con la audiencia objetivo.

Fuente: Similarweb

*Datos: Junio 2024
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Analisis Web:
https://www.skyscanner.ca/

Gender Distribution 14
® \ale
51.92%
48.08%
] Distribucion de Género

Masculino: 51.92%
Femenino: 48.08%

*Datos: Junio 2024

Age Distribution & o+ O3

Anadlisis: El trafico web de www.skyscanner.ca, muestra una ligera predominancia de usuarios masculinos, pero también se tiene presencia de
publico femenino, por lo que en este punto esta alineado con la audiencia objetivo propuesta, dado que la web atrae audiencia de ambos géneros.

] Distribucion por Edad

18-24:12.35%
25-34:29.31%
35-44:19.56%
45-54: 18.54%
55-64:12.93%
65+:7.31%

Analisis: En cuanto a la distribucion por edad, el grupo que conforman los rangos de 25-34 es el grupo mayoritario. Sin embargo, si nos alineamos al
publico objetivo, la audiencia de la web www.skyscanner.ca de 18 a 54 aios, representan en suma total el 79.76% del trafico total. Esto indica una

alineacion con el publico objetivo propuesto.

Anadlisis General: Los usuarios que visitan la web de www.skyscanner.ca son tanto hombres como mujeres, con una diferencia porcentual ligera. Con respecto
a la edad tiene una distribucion en todos los rangos, teniendo presencia en aquellos que estan alineados a la audiencia objetivo propuesto.

Fuente: Similarweb
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Anadlisis Web:
https://www.skyscanner.ca/

Disefio de
escritorio y mobile
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Conclusiones:

El Departamento de Gestidon de Medios Digitales concluye que:

-La propuesta presentada por Avianca es un producto a considerar. En base a los datos cualitativos y cuantitativos, el sitio web de www.skyscanner.ca
puede llevar a que sus usuarios se informen de las nuevas ofertas y destinos e interacttien con los productos digitales desarrollados para el propdsito
de la campania.

La propuesta de acciones presentadas para atraer turismo proveniente del mercado de Canada presenta los siguientes factores, que pueden ser
considerados:

1) El sitio web www.skyscanner.ca presenta visitas de usuarios de varios paises, en donde Canada representa un 82.96.% del trafico total. Ademas, la

distribucion demografica del trafico estd alineado con la audiencia objetivo propuesta, 2) La cantidad de visitas en general que recibe mensualmente
el sitio web www.skyscanner.ca es alto y podria asegurar un gran alcance de la comunicacion e informacién difundida en el medio, 3) Las métricas
como la tasa de rebote, paginas vistas por visita al portal web, y duraciéon promedio de la visita, son indicativos positivos que los usuarios del portal
web interactian mayormente con el contenido y los productos digitales dentro de la web www.skyscanner.ca. 4) Las acciones propuestas como la

implementacion y difusidn de banners que dirija a los usuarios a informarse sobre el destino de Peru es interesantes para el propdsito de captar mayor
interés de los usuarios que visitan mencionadas webs.

En ese sentido, el Departamento de Medios Digitales ha realizado un analisis cuantitativo y cualitativo al canal de comunicaciéon propuesto por
Avianca. Sin embargo, queda a discrecién del area solicitante considerar estas conclusiones y tomar la decisidn final respecto a la eleccion de este
medio.
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Requerimiento

El Comité Técnico de Seleccidn del Proceso de seleccidn de aliados estratégicos
para realizar campafas de publicidad conjunta en el exterior N°
VA-001-2024/PROMPERU-DT-STR, solicitd via correo electrénico al
Departamento de Gestion de Medios Digitales que brinde opinion técnica
sobre las propuestas recibidas para el referido proceso.

La propuesta a evaluar son las siguientes:

1) Avianca - Colombia

En ese sentido, el Departamento de Gestion de Medios Digitales, en ejercicio
de sus competencias, ha cumplido con realizar la evaluacidon de la propuesta (el
componente digital y organico) y recomienda al Comité Técnico de Seleccion
tomar en consideracidn las conclusiones sefialadas en el presente informe.




Antecedentes:

La Direccién de Promocién del Turismo de la Comisién de Promocién del Pert para la Exportacién y el Turismo — PROMPERU, tiene como
objetivo principal en materia de turismo receptivo contribuir al crecimiento sostenido y descentralizado de las divisas generadas por el
turismo y al aumento del flujo de turistas extranjeros.

Para lograr este objetivo, se emplea una estrategia basada en el desarrollo de campafias de publicidad conjunta y actividades
complementarias que impulsan la promocidn y comercializacién del destino turistico Perd en el exterior. Estas actividades se realizan en
colaboracidn con empresas prestadoras de servicios turisticos de los mercados emisores hacia Perd, mediante alianzas estratégicas que son
fundamentales para la promocién conjunta del turismo receptivo.

En este sentido, PROMPERU establece alianzas estratégicas a través de un proceso de seleccién, basado en la evaluacién y comparacién de
propuestas de posibles aliados estratégicos.

En este contexto, el Departamento de Gestién de Medios Digitales recibid la solicitud de evaluar, como area técnica, los productos digitales
presentados en la propuesta de Avianca.

La propuesta presentada por Avianca incluye diversas acciones para el mercado colombiano, entre ellas un viaje con influencers.

El Departamento de Gestidon de Medios Digitales, en el marco de sus competencias, ha realizado la evaluacion técnica de los influencers
propuestos por Avianca. La decisidn final sobre la utilizacidon de las plataformas propuestas recae en el area usuaria, la cual debera asegurarse
de que estas estén alineadas y contribuyan a los objetivos institucionales.



Publico objetivo:

Audiencia final en la que se busca orientar la campafia:

° Rango de edad: 18 - 24: 15% / 25 - 34: 39% / 35 - 44: 22% / 45 - 54: 15% / +55:
9%

° Género: Hombres y Mujeres

° NSE: Medio y Medio Alto

° Lugar de residencia: Colombia (Bogota, Medellin, Cali)

° Intereses: Viajes, destinos turisticos, vacaciones, familia y amigos




Maleja Restrepo (@maleja_restrepo)

Segun la propuesta, detalles del perfil del influencer.

¢ maleja_restrepo ® 3 & maleja_restrepo @

4827 45mill. 4,952 ° Maleja Restrepo es una presentadora, modelo, actriz e influencer colombiana

publicacion... sequidores  seguidos

que destaca en los ambitos de familia y lifestyle. Con una trayectoria que

combina humor y autenticidad, Valentina ha captado la atenciéon de una
audiencia que busca entretenimiento e identificacién. Su enfoque no solo se

maleja_restrepo
@ maleja_restrepo
Artista

Maleja la almeja @

® MALEJA RESTREPO centra en mostrar a “la familia perfecta”, sino en compartir de manera

“auténtica” sus facetas de madre y esposa.
° La habilidad de Maleja para integrar una personalidad divertida e irreverente
con contenido acerca de sus relaciones familiares hacen que el contenido

@ Maleja la almeja - 24 & il miembros

Mensaje Contacto 2

COHI

carnivoro  tostadas par.. 1ostadas pan .. DoWtasde »» barquf

resuene en su audiencia. Su manera de documentar sus experiencias y estilo
de vida entretienen y, en ocasiones, conmueven a su publico. Su capacidad
para equilibrar contenido contenido de humor y contenido “real” acerca de
maternidad y pareja es del agrado de sus seguidores, quienes siguen de cerca
las historias y ocurrencias de su familia.

° En cada publicaciéon, Maleja logra transmitir una mezcla de autenticidad y
humor, mostrando cémo llevar un estilo de vida familiar y a la vez divertido.
Sus seguidores valoran no solo el lado “maternal”, sino también la frescura y la
honestidad con la que comparte su vida cotidiana. Esta combinacion de
factores convierte a Maleja en una influencer capaz de inspirar y conectar de
manera efectiva con su audiencia.



https://www.instagram.com/maleja_restrepo/

Maleja Restrepo (@maleja_restrepo)

Segln la propuesta, analisis y métricas de la cuenta del influencer.

¢ maleja_restrepo @

4,827 4AS5mil. 4,952
publicacion... sequidores  seguidos
maleja_restrepo
@ maleja_restrepo
Artista

Maleja la almeja @
@ MALEJA RESTREPD

@ Maleja la almeja - 24 & il miembros

Mensaje Contacto 2

COHI

carnivoro  tostadas par.. 1ostadas pan .. DoWtasde »» barquf

& maleja_restrepo @

Maleja Restrepo cuenta con una impresionante base de 4.5 millones de
seguidores en Instagram y un engagement del 1.4% segun la herramienta
Omnifluence. Este nivel de interaccion refleja una afinidad con su audiencia.
Esto significa que Maleja no solo tiene una base de seguidores amplia, sino
que también logra mantener una conexién activa y auténtica con ellos.

En promedio, sus publicaciones reciben 64,313 likes y 1,114 comentarios, lo
que demuestra una conexién fuerte y activa con sus seguidores.

Maleja a menudo comparte contenido en el que muestra a sus hijas, de entre
8y 13 afios, integrando de manera genuina y entrafiable aspectos de su vida
familiar en sus publicaciones. Ademas, casi la totalidad de sus publicaciones
son compartidas con su esposo, Tatdn Mejia, y aparecen en ambos perfiles.
Esta faceta de su contenido no sélo humaniza su perfil, sino que también
atrae a otros padres y familias, fortaleciendo su relacién con una audiencia
que valora la autenticidad y la cercania.

La habilidad de Maleja para crear contenido que capta y mantiene el interés
de su audiencia demuestra su destreza como creadora de contenido. Su perfil
es un ejemplo claro de cémo un influencer puede construir una relacién
sélida y significativa con su audiencia, basada en la autenticidad y la conexién
emocional a través del humor.

Su contenido se centra en el humor en pareja, en diversos contextos,
llegando en casos al doble sentido.


https://www.instagram.com/maleja_restrepo/

Tatan Mejia (@tatanmejia)

Segun la propuesta, detalles del perfil del influencer.

& tatanmejia ©

E 2,987 23mil. 3,043

TatanMejia
@ tatanmega

Deportista
El de la Moto
Ver traduccion

% @

mi manada tattoo

tatanmejia @

Seguir

Tatdn Mejia es una corredor de motocross e influencer colombiano que
destaca en los ambitos de familia y lifestyle. Con una trayectoria que combina
humor y autenticidad. Tatan ha captado la atencidén de una audiencia que
busca entretenimiento e identificaciéon. Su enfoque no solo se centra en
mostrar a “la familia perfecta”, sino en compartir de manera “auténtica” sus
facetas de padre, esposo y deportista.

La habilidad de Tatan para integrar una personalidad divertida y acida con
contenido acerca de sus relaciones familiares hacen que el contenido resuene
en su audiencia. Su manera de documentar sus experiencias y estilo de vida
entretienen a su publico. Su capacidad para equilibrar contenido contenido de
humor y contenido familiar es del agrado de sus seguidores, quienes siguen de
cerca las historias y ocurrencias de su familia.

En cada publicacidn, Tatan logra transmitir una mezcla de autenticidad y
humor, mostrando como mantiene su personalidad divertida mientras es padre
de familia y esposo. Sus seguidores valoran la frescura y la honestidad con la
gue comparte su vida cotidiana. Esta combinacidon de factores convierte a
Tatdn en un influencer capaz de entretener y conectar de manera efectiva con
su audiencia.

Al igual que Maleja, su contenido se centra en el humor en pareja, en diversos
contextos, llegando en casos al doble sentido. Importante sefialar su contenido
es similar dado que publican en colaboracién.


https://www.instagram.com/tatanmejia

Tatan Mejia (@tatanmejia)

Segln la propuesta, analisis y métricas de la cuenta del influencer.

& tatanmejia ©

2,987 23mill. 3,043

TatanMejia
@ tatanmega

Deportista
El de la Moto
Ver traduccion

&%

mi manada

e

tatanmejia @

Seguir

Tatdn Mejia cuenta con una gran base de 2.3 millones de seguidores en Instagram y
un considerable porcentaje de engagement del 2.2% segun la herramienta
Omnifluence. Este nivel de interaccidn refleja una afinidad con su audiencia. Esto
significa que Tatan no solo tiene una base de seguidores amplia, sino que también
logra mantener una conexién activa y auténtica con ellos. Su capacidad para
generar contenido que entretiene a su audiencia se refleja en estas métricas,
consolidandolo como un influencer conocido y apreciado.

En promedio, sus publicaciones reciben 49,032 likes y 1,427 comentarios, lo que
demuestra una conexion fuerte y activa con sus seguidores, incluso superando las
cifras de su contraparte, Maleja Restrepo.

Tatan a menudo comparte contenido en el que muestra a sus hijas, de entre 8 y 13
afios, integrando de manera divertida aspectos de su vida familiar en sus
publicaciones. Ademas, casi la totalidad de sus publicaciones son compartidas con
su esposa, Maleja Restrepo, y aparecen en ambos perfiles. Esta faceta de su
contenido no sélo humaniza su perfil, sino que también atrae a usuarios interesados
en contenido de pareja y familia, fortaleciendo su relacién con una audiencia que
valora la autenticidad y la cercania.

La habilidad de Tatan para crear contenido que capta y mantiene el interés de su
audiencia evidencia su efectividad como creador de contenido. Su perfil es un
ejemplo claro de cémo un influencer puede construir una relacién sélida y
significativa con su audiencia, basada en la autenticidad y la conexiéon emocional a
través del humor.


https://www.instagram.com/tatanmejia

Conclusiones:

El Departamento de Gestidon de Medios Digitales concluye que:

-La propuesta de acciones presentadas para atraer turismo proveniente del mercado de Colombia, cuantitativamente puede ser un punto a considerar, pero
hay que tomar estos siguientes factores:

1) Al analizar las redes sociales de Maleja Restrepo y Tatan Mejia, nos percatamos de que, a nivel de contenido, la estrategia estad centrada en tematicas
relacionadas a vida en familia, vida en pareja y estilo de vida; mientras que la temdtica de viajes ocupa un lugar secundario. En cuanto a métricas, ambas
cuentas presentan un elevado niumero de seguidores con 4.5 millones y 2.3 millones respectivamente; un engagement de 1.4% y 2.2% respectivamente;
estas cifras muestran que se han construido una comunidad numerosa y que conecta con el contenido de la pareja. Cabe resaltar gue ambos personajes son
parte de la fardndula colombiana y han participado en diferentes programas de televisién, por lo gue suelen estar envueltos en polémicas relacionados a su

vida personal y vida matrimonial.

Se recomienda que la participacion de los influencers debe ir como parte de una estrategia digital con apoyo de contenidos y no de manera aislada.

En ese sentido, el Departamento de Medios Digitales ha realizado un analisis cuantitativo de la propuesta de influencers enviada por Avianca. Sin embargo,
qgueda a discrecion del area solicitante considerar estas conclusiones y tomar la decisidon final respecto a la eleccion de este medio.



Evaluacion de propuestas de alianzas estratégicas|

Aerolineas|Avianca| Colombia
2024



Wit (@

Departamento de Gestion de Medios Digitales
Julio 2024



Evaluacion de propuestas de alianzas estratégicas|

Aerolineas|Avianca|Estados Unidos
2024



Requerimiento

El Comité Técnico de Seleccidn del Proceso de seleccidn de aliados estratégicos
para realizar campafas de publicidad conjunta en Estados Unidos N°
VA-001-2024/PROMPERU-DT-STR, solicitd via correo electrénico al
Departamento de Gestion de Medios Digitales que brinde opinion técnica
sobre las propuestas recibidas para el referido proceso.

La propuesta a evaluar es la siguiente:

1) Avianca - Estados Unidos

En ese sentido, el Departamento de Gestion de Medios Digitales, en ejercicio
de sus competencias, ha cumplido con realizar la evaluacidon de la propuesta (el
componente digital y organico) y recomienda al Comité Técnico de Seleccion
tomar en consideracidn las conclusiones sefialadas en el presente informe.




Antecedentes:

La Direccién de Promocién del Turismo de la Comisién de Promocién del Pert para la Exportacién y el Turismo — PROMPERU, tiene como objetivo
principal en materia de turismo receptivo contribuir al crecimiento sostenido y descentralizado de las divisas generadas por el turismo y al aumento del
flujo de turistas extranjeros.

Para lograr este objetivo, se emplea una estrategia basada en el desarrollo de campafas de publicidad conjunta y actividades complementarias que
impulsan la promocién y comercializaciéon del destino turistico Perd en el exterior. Estas actividades se realizan en colaboraciéon con empresas
prestadoras de servicios turisticos de los mercados emisores hacia Perd, mediante alianzas estratégicas que son fundamentales para la promocion
conjunta del turismo receptivo.

En este sentido, PROMPERU establece alianzas estratégicas a través de un proceso de seleccién, basado en la evaluacién y comparacién de propuestas
de posibles aliados estratégicos.

En este contexto, el Departamento de Gestiéon de Medios Digitales recibid la solicitud de evaluar, como area técnica, los productos digitales presentados
en la propuesta de Avianca.

La propuesta presentada por Avianca, incluye diversas acciones para el mercado estadounidense, todas enfocadas en el sitio web: https://nypost.com/

El Departamento de Gestidon de Medios Digitales, en el marco de sus competencias, ha realizado la evaluacidén técnica de los productos digitales
propuestos por Avianca. La decision final sobre la utilizacion de las plataformas propuestas recae en el drea usuaria, la cual debera asegurarse de que
estas estén alineadas y contribuyan a los objetivos institucionales.


http://www.edreams.co.uk

Publico objetivo:

Audiencia final en la que se busca orientar la campafia:

° Rango de edad: 18 -34 : 42% / 35-44: 20% / 45-54: 20% / + 55 : 18%
° Género: Hombres y Mujeres

° NSE: Medio y Medio Alto

° Lugar de residencia: Estados Unidos (New York, Washington)

° Intereses: Viajes, destinos turisticos, vacaciones, familia y amigos




Web NY Post:

La web nypost.com es la version digital del periddico tradicional del mismo nombre, siendo el
noveno periddico mas grande en circulacion en los Estados Unidos hacia el 2023. Al igual que
su contraparte fisica, tiene actualizaciones diarias y se centra principalmente en el contenido
informativo con respecto a Estados Unidos, pero con la opcidn de noticias globales en general.

Presenta una gran diversidad de categorias asi como de noticias por cada una de ellas.
Ademas, tiene secciones de podcasts recomendados, juegos y una pagina de e-commerce de
mercancia original de la marca.

La seccion de viajes “Travel” se enfoca en historias, noticias o datos puntuales de paises en
especifico.

La version web fue lanzada en 1996, lo que asegura su presencia en el publico de Estados
Unidos.




Analisis Web: *Datos: Junio 2024

https://nypost.com/
Total visits
Jun 2024 Wo

-8.41% from last month BounceRate 0 ©7.29%  Pages/ visit 2.22 visitoution © (00:02:28

165.6M

Andlisis Pagina Web:

° Visitas Totales: Cantidad: 165.6 millones
Anadlisis: El sitio web nypost.com recibié 165.6 millones de visitas en el mes de junio, indicando un muy elevado tréfico de usuarios interesados en el contenido
del sitio web .

. Cambio Respecto al Mes Anterior: Porcentaje: -8.41%
Analisis: Se tuvo un descenso del -8.41% en las visitas comparado con el mes anterior.

° Tasa de Rebote: Porcentaje: 61.29%
Analisis: Una tasa de rebote del 61.29% indica que sus usuarios no interactian en mayor manera con el contenido dentro de la web.

° Paginas por Visita: Promedio: 2.22
Analisis: Los usuarios navegan en promedio por 2.22 paginas por visita, lo cual es un indicador positivo de que estan explorando mas contenido después de llegar
a la pagina inicial.

° Duracién Promedio de la Visita: Duracién: 00:02:28
Analisis: El tiempo promedio de permanencia en el sitio es de 2 minutos y 28 segundos, una cantidad adecuada de tiempo en el sitio para interactuar con el
contenido, que es principalmente informativo.

Analisis general: El sitio web de nypost.com muestra una disminucidn en el volumen de trafico durante el ultimo mes, pero manteniendo un nimero elevado de visitas al

sitio web, con respecto a las métricas de interaccién como las paginas vistas por visita, la duracién promedio por visita y porcentaje de rebote, indican que los usuarios no
interactuan mucho con el contenido del sitio web en general, y que van solo a paginas puntuales del sitio web.

Fuente: Similarweb



Analisis Web: *Datos: Junio 2024
https://nypost.com/

® Desktop

Fuentes de Trafico

° Directo. Porcentaje: 39.29%
Andlisis: El trafico directo es la segunda fuente principal de adquisicion de usuarios de la web nypost.com y representa el 39.29% del tréfico total,
esto indica una muy fuerte presencia en la recordacion de la web por parte del usuario que ingresan a la web escribiendo la URL directamente
desde su navegador.

° Referencias. Porcentaje: 6.61% . )
Analisis: El trafico de referencia representa un porcentaje minimo con 6.61% del tréafico total, indicando que el sitio web nypost.com recibe pocas

visitas desde enlaces en otras webs.

e  Busqueda Organica. Porcentaje: 42.41% . .
Analisis: El volumen de trafico por busqueda orgénica es la principal fuente de adquisicion de usuarios del sitio web nypost.com , representando el
42.41% del trafico total, esto indica una fuerte presencia de la marca en los motores de busqueda. (ejemplo: Google, Bing, etc.)

e  Social. Porcentaje: 11.45%
Analisis: El trafico desde redes sociales es del 11.45%, representando una parte significativa del total.

e Correo Electrénico. Porcentaje: 0.19% ) )
Analisis: Los usuarios que proviene de correo electrénico hacia la web es minimo, representando un 0.19% del total.

° Publicidad Display. Porcentaje: 0.04%
Analisis: La publicidad display (banners) tiene una participacién muy baja en el trafico total.

Andlisis General: El sitio nypost.com tiene una distribucién de fuentes de adquisicion de usuarios diversificada, siendo el trafico por busquedas organicas la

principal fuente y el trafico directo la segunda, ambos aportando el 81.7% del trafico total, indicando un conocimiento y recordacién del sitio web por gran
parte de los usuarios y una buena presencia dentro de los principales motores de busqueda/navegadores.

Fuente: Similarweb


http://www.edreams.co.uk

Analisis Web:
https://nypost.com/

E

Country

*Datos: Junio 2024

Traffic Share

£ United States

Change

w {+) Canada 271% u 0
&5 United Kingdom 1.32% 1 6.97
% India 0.75% 1 18.41
@ Australia 0.60% 1

Distribucion Geografica:

Estados Unidos. Porcentaje: 88.67%
Andlisis: La mayoria del trafico proviene de Estados Unidos, lo que indica que el sitio cumple con la audiencia objetivo propuesta.

Andlisis: Canada se posiciona como el segundo pais que mas visitan la web nypost.com, representando el 2.71% del total.

[ ]
° Canada. Porcentaje: 2.71%
° Reino Unido. Porcentaje: 1.32%

Andlisis: Las visitas usuarios del pais de Reino Unido, que visitan el sitio web, representan sélo el 1.32% del trafico total.

Andlisis General: El sitio web nypost.com recibe trafico de usuarios de varios paises, siendo los usuarios de Estados Unidos el de mayor participacion
con 88.67% del tréfico total, lo cual esta alineado a la audiencia objetivo.

Fuente: Similarweb


http://www.edreams.co.uk

Analisis Web: *Datos: Junio 2024
https://nypost.com/

Gender Distribution o+ B3 Age Distribution W o+ M8

20.90% 0 2R 10045
— 20.90 20.35% 18.04%
® Male

56.68% 12.00%

= .
ol -

43.32%

1824 2534 36-44 4554 5664 65+

° Distribucion de Género

Masculino: 56.68%
Femenino: 43.32%

Anglisis: El trafico web de nypost.com, muestra una predominancia de usuarios masculinos, pero también se tiene presencia de publico femenino, por
lo que en este punto esta alineado con la audiencia objetivo propuesta, dado que la web atrae audiencia de ambos géneros.

° Distribucion por Edad
18-24:7.93%
25-34: 18.78%
35-44: 20.90%
45-54:20.36%
55-64: 19.94%
65+: 12.09%

Analisis: En cuanto a la distribucidn por edad, los grupos de edad estan casi equilibrados, teniendo el rango de 35-44 afios una mayor participacion, sin
embargo si nos alineamos al publico objetivo se tiene, que los rango etarios propuestos como audiencia objetivo son similares pero no en el mismo
porcentaje a los rangos de edad que los usuarios que visitan la web nypost.com. Esto indica una alineacién con el publico objetivo propuesto.

Andlisis General: Los usuarios que visitan la web de nypost.com son tanto hombres como mujeres, con una diferencia porcentual ligera. Con respecto a la edad
tiene una distribucidn en todos los rangos de edad, teniendo presencia en los rangos de edad que estan alineados a la audiencia objetivo propuesto.

Fuente: Similarweb



Analisis Web:
https://nypost.com/

Diseio de
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Biden campaign polling
Harris against Trump as
Democratic lawmakers
tease more defections: ‘He
needs to drop out’

Democrats are biding their time until after this week’s
NATO summit to pressure President Biden into ending
his re-election bid, a party pollster teld The Post
Thursday, predicting “this is very close fo the end."

> Biden’s high-stakes ‘big boy’ press conference
delayed — so it might miss evening news broadcasts

> CNN's Jake Tapper can’t believe Biden campaign’s
claim that the president has more stamina than
George Clooney

> Trump slams ‘rat’ George Clooney after actor called on
Biden to step down: ‘Go back to television’



Renee Hahnel (@reneeroaming)

Segun la propuesta, detalles del perfil del influencer.

€ reneeroaming @

Fov

1,656

publicacion... seguidores

Renee Hahnel
@ your travel & adventure bestie

¥ aussie grown, seattle based

= my book: @roamingamericabook

: merch - photo presets - travel guides |
2 www reneeroaming.com/click-me

@ Roaming community

945mil 1,041

+6,59

niembros

o

nore alaska

¥

pnw summer

Mensaje

liverpool

sequidos

9 cuenta

prw spring

out

e_

reneeroaming @

Seguir

Renee Hahnel es una influencer y blogger australiana que destaca en los dmbitos de
viajes, aventura y fotografia. Con una trayectoria que inicia con su pasién por los
viajes y la fotografia, Valentina ha captado la atencion de una audiencia
principalmente compuesta por millennials estadounidenses que buscan inspiracion
para conocer el mundo y vivir nuevas experiencias. Su enfoque no solo se centra en
documentar sus viajes a través de la fotografia, sino en compartir consejos,
historias y experiencias propias de manera muy genuina.

La habilidad de Renee para integrar sus experiencias y conocimientos con material
audiovisual de calidad de diversos destinos hacen que su contenido sea util y
altamente impactante. Su manera de documentar sus aventuras y estilo de vida
educa y, ademas, motiva a su audiencia a explorar el mundo, ya sea con amigos, en
pareja o solos. Su capacidad para equilibrar contenido informativo, fotografia
profesional, material audiovisual de lugares Unicos y videos con un toque de humor
hace que su contenido sea muy valorado por sus seguidores.

En cada publicacién, Renee logra transmitir una gran fascinacién por los diversos
destinos que visita, resaltando la belleza estética de estos y lo especiales que son
sus experiencias. Sus seguidores valoran no solo las imagenes espectaculares y los
tips de viajes, sino también el carifio que Renee transmite por el mundo y todo lo
que tiene para ofrecernos. Esta combinacién de factores convierte a Renee en una
influencer capaz de inspirar y conectar de manera efectiva con su audiencia.


https://www.instagram.com/reneeroaming/

Renee Hahnel (@reneeroaming)

Segln la propuesta, analisis y métricas de la cuenta del influencer.

€ reneeroaming @ : & reneeroaming @ Seguir
- ° Renee Roaming cuenta con una amplia base de 945,000 seguidores en Instagram
‘i 1,656  945mil 1,041 e =2 & y un notable porcentaje de engagement del 7.5%, segun la herramienta

Omnifluence. Este nivel de interaccion refleja una alta afinidad con su audiencia.

publicacion... seguidores  seguidos

Renee Hahnel

@ your travel & adventure bestie

¥ aussie grown, seattle based

= my book: @roamingamericabook

: merch - photo presets - travel guides |
2 www reneeroaming.com/click-me

Esto significa que Renee no solo tiene una base de seguidores amplia, sino que
también logra mantener una conexién activa y auténtica con ellos, superando las
expectativas promedio del sector. Su capacidad para generar contenido que

resuena y motiva a su audiencia es evidente en estas métricas, consolidando su
Q Roaming community 6,592 miermbros

o) isna y iajeras sig cuenta

posicion como una influencer efectiva y apreciada.
° En promedio, sus publicaciones reciben 70,549 likes y 284 comentarios, lo que
demuestra una conexidn fuerte y activa con sus seguidores.

° Renee a menudo comparte contenido en el que aparece junto a su esposo,
Matthew Hahnel, también viajero y fotdgrafo profesional, integrando asi de
manera genuina aspectos de su vida familiar en sus publicaciones. Ademas,
también incluye muchas veces a sus amistades, con quienes viaja

nore alaska pnw summer liverpool pnw spring out

Gh

ocasionalmente. Esta faceta de su contenido no sélo humaniza su perfil, sino que
también atrae a viajeros interesados en compartir experiencias en pareja o con
amigos,, fortaleciendo su relacidon con una audiencia que valora la compafiia de
sus seres queridos al momento de viajar.

° La habilidad de Renee para crear contenido que capta y mantiene el interés de su
audiencia es un testimonio de su destreza como creadora de contenido. Su perfil
es un ejemplo claro de cdmo un influencer puede construir una relacion sélida y
significativa con su audiencia, basada en la autenticidad y la conexiéon emocional.



https://www.instagram.com/reneeroaming/

Conclusiones:

El Departamento de Gestidon de Medios Digitales concluye que:

- La propuesta presentada por Avianca es un producto a considerar. En base a los datos cualitativos y cuantitativos, el sitio web de nypost.com y el perfil
de la influencer Renee Hahnel (@reneeroaming) puede llevar a que sus usuarios se informen de las nuevas ofertas y destinos e interactien con los
productos digitales desarrollados para el propésito de la campafia.

- La propuesta de acciones presentadas para atraer turismo proveniente del mercado de Estados Unidos, cuantitativamente puede ser un punto a
considerar, tomando en cuenta los siguientes factores:

1) El sitio web nypost.com presenta visitas de usuarios de varios paises, en donde Estados Unidos representa un 88.67% del trafico total. Ademas, la distribucién
demografica del trafico web cumple con la audiencia objetivo propuesta, 2) La cantidad de visitas en general que recibe mensualmente el sitio web nypost.com
es alto y podria asegurar un gran alcance de la comunicacién e informacién difundida en el medio, 3) Las métricas como las pdginas vistas por visita a la web y
duracion promedio de la visita, son indicadores de que los usuarios no interactan mucho con el contenido, 4) Las acciones propuestas de creacién de articulos
en el sitio web nypost.com pueden brindar notoriedad del destino gracias a su capacidad informativa, pueden ser atractivos para captar mayor intereses de los
usuarios. 5) Al analizar las redes sociales de Renee Hahnel, nos percatamos de que, a nivel de contenido, la estrategia esta centrada en tematicas relacionadas a
viajes, aventuras y fotografia, haciendo de este un perfil acorde a los objetivos presentados. 6) En cuanto a métricas, la cuenta de instagram @reneeroaming
presenta un volumen alto de seguidores (945 mil) y un alto engagement de 7.5%, indicando que se ha construido una comunidad numerosa y que conecta con
el contenido, ademas el contenido de Renee Hahnel recibe 71k likes y 284 likes en promedio, lo que refleja una alta valoracion del contenido por parte del
publico, podemos concluir que la influencer Renee Hahnel crea contenido que inspira a las personas a viajar y vivir aventuras, a través de una estrategia de
contenidos marcada por un enfoque emocional, personal, estético e informativo.

En ese sentido, el Departamento de Medios Digitales ha realizado un analisis cuantitativo y cualitativo al canal de comunicacién propuesto por Avianca. Sin
embargo, queda a discrecion del drea solicitante considerar estas conclusiones y tomar la decision final respecto a la eleccidn de este medio.
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Requerimiento

El Comité Técnico de Seleccién del Proceso de seleccidon de aliados
estratégicos para realizar campafias de publicidad conjunta en Reino Unido
N° VA-001-2024/PROMPERU-DT-STR, solicitd via correo electrénico al
Departamento de Gestion de Medios Digitales que brinde opinidn técnica
sobre las propuestas recibidas para el referido proceso.

La propuesta a evaluar es la siguiente:

1) Avianca - Reino Unido

En ese sentido, el Departamento de Gestion de Medios Digitales, en
ejercicio de sus competencias, ha cumplido con realizar la evaluacién de la
propuesta (el componente digital y organico) y recomienda al Comité
Técnico de Selecciéon tomar en consideracion las conclusiones sefialadas en

el presente informe.



Antecedentes:

La Direccién de Promocién del Turismo de la Comisién de Promocién del Pert para la Exportacion y el Turismo — PROMPERU, tiene como objetivo
principal en materia de turismo receptivo contribuir al crecimiento sostenido y descentralizado de las divisas generadas por el turismo y al aumento
del flujo de turistas extranjeros.

Para lograr este objetivo, se emplea una estrategia basada en el desarrollo de campafias de publicidad conjunta y actividades complementarias que
impulsan la promocién y comercializacidn del destino turistico Peru en el exterior. Estas actividades se realizan en colaboracidn con empresas
prestadoras de servicios turisticos de los mercados emisores hacia Perd, mediante alianzas estratégicas que son fundamentales para la promocién
conjunta del turismo receptivo.

En este sentido, PROMPERU establece alianzas estratégicas a través de un proceso de seleccién, basado en la evaluacién y comparacién de
propuestas de posibles aliados estratégicos.

En este contexto, el Departamento de Gestion de Medios Digitales recibid la solicitud de evaluar, como drea técnica, los productos digitales
presentados en la propuesta de Avianca.

La propuesta presentada por Avianca incluye diversas acciones para el mercado britanico, todas enfocadas en los sitios web:
https://www.skyscanner.net/ , www.wanderlustmagazine.com y www.wanderlust.co.uk.

El Departamento de Gestion de Medios Digitales, en el marco de sus competencias, ha realizado la evaluacion técnica de los productos digitales
propuestos por Avianca. La decisidn final sobre la utilizacidon de las plataformas propuestas recae en el area usuaria, la cual debera asegurarse de
gue estas estén alineadas y contribuyan a los objetivos institucionales.


http://www.edreams.co.uk
https://www.skyscanner.net/
http://www.wanderlustmagazine.com
http://www.wanderlust.co.uk

Publico objetivo:

Audiencia final en la que se busca orientar la campafia:

° Rango de edad: 18 -24 :20% / 25-34: 16% / 35-44: 40% / 45-54: 10% /+ 55 :
14%

° Género: Hombres y Mujeres

° NSE: Medio y Medio Alto

° Lugar de residencia: Reino Unido (Londres)

° Intereses: Viajes, destinos turisticos, vacaciones, familia y amigos




Web Skyscanner:

Skyscanner es un motor de busqueda global para compra de vuelos, hoteles y = -
alquiler de automoviles. El servicio es libre para los usuarios, que se dirigen a la g \%

aerolinea, hotel o proveedor de servicios automovilisticos o agencia de viajes para ' '

completar el proceso de reserva. El sitio es multilinglie, ofreciendo busquedas de \\ "

vuelo en 30 lenguas que incluyen chino, ruso, portugués, polaco, espafiol o japonés.

Skyscanner no vende vuelos directamente; en cambio, puede encontrar el precio mas
barato para una ruta y después contacta automaticamente con la aerolinea o
empresa proveedora, reservando directamente. Ademas, Skyscanner mantiene
informados permanentemente a los viajeros sobre los cambios en el viaje, asi como

ofrece consejos de viaje para sus clientes



https://es.wikipedia.org/wiki/Motor_de_b%C3%BAsqueda
https://es.wikipedia.org/wiki/Vuelo
https://es.wikipedia.org/wiki/Hotel
https://es.wikipedia.org/wiki/Alquiler_de_autom%C3%B3viles
https://es.wikipedia.org/wiki/Aerol%C3%ADnea
https://es.wikipedia.org/wiki/Hotel
https://es.wikipedia.org/wiki/Alquiler_de_autom%C3%B3viles
https://es.wikipedia.org/wiki/Agencia_de_viajes
https://es.wikipedia.org/wiki/Multiling%C3%BCismo_social
https://es.wikipedia.org/wiki/Chino_mandar%C3%ADn
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ruso
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_portugu%C3%A9s
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_polaco
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_espa%C3%B1ol
https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_japon%C3%A9s

Analisis Web: *Datos: Junio 2024
www.skyscanner.net

Total visits

34.24M

Andlisis Pagina Web:

¥-1.15% from last montt Bounce Rate 38.43% Pages / Visit 6. 55 Visit Duration 00:05:16

° Visitas Totales: Cantidad: 34.24 millones

Analisis: El sitio web www.skyscanner.net recibié 34.24 millones de visitas en el mes de junio, indicando un elevado trafico de usuarios interesados
Céma reservar vuslos con
en el contenido del sitio web. Skyvosnnar

° Cambio Respecto al Mes Anterior: Porcentaje: -1.15%
Analisis: Se tuvo un descenso del -1.15% en las visitas comparado con el mes anterior.

° Tasa de Rebote: Porcentaje: 38.43%
Analisis: Una tasa de rebote del 38.43% indica que sus usuarios estan interactuando mayormente con el contenido dentro de la web.

° Paginas por Visita: Promedio: 6.55
Analisis: Los usuarios navegan en promedio por 6.55 pdaginas por visita. Este es un indicador positivo que muestra que los visitantes se interesan por
el contenido del sitio web y visitan varias paginas dentro de la web.

° Duracién Promedio de la Visita: Duracion: 00:05:16
Analisis: El tiempo promedio de permanencia en el sitio es de 5 minutos y 16 segundos, una cantidad adecuada de tiempo en el sitio, en donde se
puede interactuar con el contenido que esta web www.skyscanner.net.

Analisis general: El sitio web de www.skyscanner.net muestra una alta cantidad de visitas en donde se alcanza la cantidad de 34.24 millones de visitas, de
usuarios que visitan el sitio web, en el mes de junio, con respecto a las métricas de interaccién como las paginas vistas, la duracién promedio por visita y
porcentaje de rebote, indican que los usuarios demuestran interés en la web y interactian con el contenido del mismo.

Fuente: Similarweb



Analisis Web: *Datos: Junio 2024
www.skyscanner.net
® Desktop

Mobile

Direct Email eferrals )Ciz Organic sea id searct splav ad

Fuentes de Trafico

° Directo. Porcentaje: 39.74% 5
Analisis: El trafico directo es la segunda fuente de adquisicion de usuarios de la web www.skyscanner.net y representa el 39.74% del trafico Sraprrvizicn o
total, esto indica una fuerte presencia en la recordacion de la web por parte del usuario que ingresan a la web escribiendo la URL directamente ;
desde su navegador.

) Referencias. Porcentaje: 1.25% L o o .
Andlisis: El trafico de referencia representa un porcentaje minimo con 1.25% del trafico total, indicando que el sitio web www.skyscanner.net
recibe pocas visitas desde enlaces en otras webs.

° Busqueda Orgdnica. Porcentaje: 48.77% » o )
Andlisis: El trafico organico es el mds alto, representando el 49.77% del tréfico total, esto indica una fuerte presencia de la marca en los motores
de busqueda. (ejemplo: Google, Bing, etc)

° Busqueda Pagada. Porcentaje: 8.13% L . o o )
Andlisis: El trafico pagado es la tercera fuente de mayor adquisicion de usuarios del sitio web y representa 8.13% del trafico total, reflejando que
destinan una cantidad de inversién en campafias de publicidad en buscadores para atraer usuarios a visitar el sitio web.

° Social. Porcentaje: 1.35%
Analisis: El trafico desde redes sociales es minima representando el 1.35% del total.

. Correo Electrénico. Porcentaje: 0.55% ] ’
Analisis: Los usuarios que proviene de correo electrénico hacia la web es minimo, representando un 0.55% del total.

° Publicidad Display. Porcentaje: 0.20%
Analisis: La publicidad display (banners) tiene una participacién minima en el tréfico hacia el sitio web .

Anadlisis General: El sitio www.skyscanner.net tiene una distribucion de fuentes de adquisicidon de usuarios diversificada, siendo las busquedas organicas
la principal fuente de donde provienen los usuarios hacia la web, la segunda fuente que mas aporta trafico son las provenientes del trafico directo, ambas
aportan el 88.51% del trafico total, indicando un conocimiento y recordacion del sitio web por gran parte de los usuarios y una buena presencia dentro
de los principales motores de busqueda/navegadores.

Fuente: Similarweb


http://www.edreams.co.uk

Analisis Web: *Datos: Junio 2024

www.skyscanner.net
Country Traffic Share Change
& United Kingdom 54.47% E— | 2.25%
3 £ United States 292% 1 L 8.25
) Belgium 2.00% 1
& Germany 1.83% 1 L 6.40%
() France 1.58% 1 L 4.21% poacodisdpiache

Distribucion Geografica:

] Reino Unido. Porcentaje: 54.47%
Anadlisis: La mayoria del trafico proviene de Reino Unido, lo que indica que el sitio web estd alineado con la audiencia objetivo propuesta.

. Estados Unidos. Porcentaje: 2.92%
Anadlisis: Estados Unidos se posiciona como el segundo pais que mds usuarios visitan la web, representando el 2.92% del total.

° Bélgica. Porcentaje: 2.00%
Anadlisis: Los usuarios del pais de Bélgica que visitan el sitio web, representan sélo el 2.00% del trafico total.

Analisis General: El sitio web www.skyscanner.net recibe trafico de usuarios de varios paises, siendo los usuarios de Reino Unido el de mayor
participacién con 54.47% del trafico total, lo cual esta alineado a la audiencia objetivo.

Fuente: Similarweb


http://www.edreams.co.uk

Analisis Web: *Datos: Junio 2024

www.skyscanner.net
40%
31.10%
® Male 21.61%

i 17.50%

48.55% & 13.35% 2
10.44%
] J ! 6 00
remale
51.45% -
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Céma resurvar vunlos con
Skyscanner

° Distribucion de Género

Masculino: 48.55%
Femenino: 51.45%

Analisis: El trafico web de www.skyscanner.net, muestra una ligera predominancia de usuarios femenino, pero también se tiene presencia de
publico masculino, en este punto esta alineado con la audiencia objetivo propuesta, dado que la web atrae audiencia de ambos géneros.

° Distribucion por Edad
18-24:13.35%
25-34:31.10%
35-44:21.61%
45-54:17.50%

55-64: 10.44%
65+: 6.00%

Analisis: En cuanto a la distribucion por edad, el grupo que conforman los rangos de 25-34 es el grupo mayoritario, sin embargo si nos alineamos al
publico objetivo se tiene, que los rango etarios propuestos como audiencia objetivo son similares pero no en el mismo porcentaje a los rangos de
edad que los usuarios que visitan la web www.skyscanner.net. Esto indica una alineacién con el publico objetivo propuesto.

Analisis General: Los usuarios que visitan la web de www.skyscanner.net son tanto hombres como mujeres, en un porcentaje similar. Con respecto a la edad
tiene una distribucidn en todos los rangos de edad, teniendo presencia en los rangos de edad que estan alineados a la audiencia objetivo propuesto.

Fuente: Similarweb


http://www.skyscanner.net

Analisis Web:

www.skyscanner.net
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Web Wanderlust Magazine:

Wanderlust Magazine es el sitio web oficial de la revista de viajes mas antigua del
Reino Unido, con historias premiadas, guias de viaje, consejos, entrevistas,
selecciones de viajes y estilo de vida.

Wanderlustmagazine.com ofrece miles de articulos y atrae a mds de 12 millones de
visitantes al afo, junto con mas de 180.000 seguidores en las redes sociales. 'The
Wanderlust Club' también mantiene una comunidad de viajeros serios
comprometidos las 24 horas, los 7 dias de la semana. Wanderlust es ahora la revista
de viajes mas leida del Reino Unido con mayor circulacién promedio en formato
impreso vy digital, y contintda siendo pionera en la cobertura de viajes auténticos,
responsables y sostenibles.




Analisis Web: *Datos: Junio 2024
www.wanderlustmagazine.com/

Total visits

2%“'5] 70\’% 564.4% from last month Bounce Rate () 68.98% pages /Visit @ 1.73 Visit Duration 00:01:10
)

Analisis Pagina Web:

° Visitas Totales: Cantidad: 275,707
Anadlisis: El sitio web www.wanderlustmagazine.com recibi6 275,707 de visitas en el mes de junio, indicando un volumen medio en trafico de
usuarios interesados en el contenido del sitio web.

° Cambio Respecto al Mes Anterior: Porcentaje: +564.4%
Anélisis: El aumento del +564.4% en las visitas comparado con el mes anterior indica un alto crecimiento positivo en el trafico, recalcar que la
plataforma de analisis web similarweb no tiene registro de meses anteriores para determinar si el aumento del trafico es por coyuntura.

. Tasa de Rebote: Porcentaje: 68.98%
Analisis: El sitio web tiene una tasa de rebote alta, esto indica que los usuarios no interactian en mayor manera con el contenido del sitio web, o que
solo van paginas puntuales, sin navegar en todo el contenido de la web.

° Paginas por Visita: Promedio: 1.73
Analisis: Los usuarios navegan en promedio por 1.73 pdginas por visita, este indicador muestra que los visitantes se no se interesan mucho por el
contenido del sitio web, y que solo van a paginas puntuales.

° Duracion Promedio de la Visita: Duracion: 00:01:10
Analisis: El tiempo promedio de permanencia en el sitio es de 1 minutos y 10 segundos, una cantidad baja de tiempo en el sitio en donde no se
puede interactuar adecuadamente con el contenido del sitio web.

Analisis general: El sitio web de www.wanderlustmagazine.com muestra un crecimiento medio en visitas, en junio 2024, sin embargo presenta un volumen

medio en las visitas hacia la web, con respecto a las métricas de interaccidn como las paginas vistas por visita, la duracion promedio por visita y porcentaje de
rebote, indican que los usuarios no interactian en mayor manera con el contenido del sitio web en general.

Fuente: Similarweb
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Analisis Web: *Datos: Junio 2024
www.wanderlustmagazine.com/
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Fuentes de Trafico

] Directo. Porcentaje: 24.91%
Anglisis: El trafico directo es la segunda fuente de adquisicion de usuarios de la web www.wanderlustmagazine.com y representa el 24.91% del tréfico
total, estodindica una fuerte presencia en la recordacion de la web por parte del usuario que ingresan a la web escribiendo la URL directamente desde B e
su navegador. &

L Referencias. Porcentaje: 3.08% o o o .
Anélisis: El trafico de referencia representa un porcentaje minimo con 3.08% del tréfico total, indicando que el sitio web
www.wanderlustmagazine.com recibe pocas visitas desde enlaces en otras webs.

° Busqueda Organica. Porcentaje: 68.69%

Analisis: El trafico organico es la principal fuente de adquisicidn de usuarios, representando el 68.69% del trafico total, esto indica una fuerte

presencia de la marca en los motores de busqueda. (ejemplo: Google, Bing, etc) sl
° Social. Porcentaje: 3.31%

Analisis: El tréfico desde redes sociales es baja representando el 3.31% del total. =
° Correo Electrénico. Porcentaje: 0.00%

Analisis: Los usuarios que proviene de correo electrénico hacia la web es minimo, representando un 0.64% del total.
June July 2021
Anilisis General: El sitio www.wanderlustmagazine.com tiene una mayor fuente de tréfico de las busquedas organicas representando el 68.68% del tréfico total,

It?,cual es positivo ya que es un indicador de relevancia y autoridad del sitio web, volviendolo mas confiable lo que mejora la calificacidn en los resultados de
Usqueda.

Fuente: Similarweb


http://www.edreams.co.uk

Analisis Web: *Datos: Junio 2024
www.wanderlustmagazine.com/

Country Traffic Share Change

X India 20.92% -

£ United Kingdom 15.33% = + 323.94
’ X £ United States 13.46% == t 299.78

= Greece 649% =

@ Srilanka 6.41% = > 5,000

Distribucion Geografica:

Anadlisis General: El sitio web www.wanderlustmagazine.com recibe trafico de usuarios de varios paises, siendo los usuarios de Reino Unido el segundo con
mayor participacion con 15.33% del trafico total, pero contrastando con las visitas totales, las visitas de Reino Unido representan un total de 42,266 el cual

India. Porcentaje: 20.92%
Anadlisis: En mayor porcentaje, los usuarios de la India visitan la web www.wanderlustmagazine.com.

Reino Unido. Porcentaje: 15.33%

Analisis: Reino Unido se posiciona como el segundo pais que mas usuarios visitan la web, representando el 15.33% del total, si bien no es la
audiencia principal del sitio web, aiin cumple con tener presencia de publico de Reino Unido.

Estados Unidos. Porcentaje: 13.46%
Analisis: Los usuarios del pais de Estados Unidos que visitan el sitio web, representan sélo el 13.46% del trafico total.

es un volumen bajo.

Fuente: Similarweb
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http://www.edreams.co.uk

Analisis Web: *Datos: Junio 2024
www.wanderlustmagazine.com/

Gender Distribution o+ B Age Distribution o+ 03

23.26%
19.38%
® Male

47.09%

52.91% J

13.22%

1824 25-34 35-44 4554 5554 65+

° Distribucion de Género

Masculino: 47.09%
Femenino: 52.91%

Analisis: El trafico web de www.wanderlustmagazine.com, muestra una ligera predominancia de usuarios femenino, pero también se tiene presencia de publico masculino, en
este punto estd alineado con la audiencia objetivo propuesta, dado que la web atrae audiencia de ambos géneros.

° Distribucion por Edad
18-24:8.83%
25-34: 23.26%
35-44:17.21%
45-54:19.38%
55-64: 18.09%
65+:13.22%

Analisis: En cuanto a la distribucién por edad, el grupo que conforman los rangos de 25-34 es el grupo mayoritario, sin embargo si nos alineamos al publico objetivo se tiene,
que los rango etarios propuestos como audiencia objetivo son similares pero no en el mismo porcentaje a los rangos de edad que los usuarios que visitan la web
www.wanderlustmagazine.com. Esto indica una alineacidn con el publico objetivo propuesto.

Analisis General: Los usuarios que visitan la web de www.wanderlustmagazine.com son tanto hombres como mujeres, en un porcentaje similar. Con respecto a la edad tiene una
distribucidn en todos los rangos de edad, teniendo presencia en los rangos de edad que estan alineados a la audiencia objetivo propuesto.

Fuente: Similarweb
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Analisis Web: *Datos: Junio 2024 .

www.wanderlust.co.uk
Total visits
Jun 2024 Worldwide

BounceRate (0 68.15% Pages / Visit 1.71 Visit Duration 000032

46 5 8 9 L-82.1% from last mon
]

Analisis Pagina Web:

° Visitas Totales: Cantidad: 46,589
Andlisis: El sitio web www.wanderlust.co.uk recibié 46,589 de visitas en el mes de junio, indicando un bajo nimero de visitas de usuarios, que visitan el The el Grven
sitio web. Recalcar que esta url www.wanderlust.co.uk actualmente tiene una redireccion a esta url www.wanderlustmagazine.com

° Cambio Respecto al Mes Anterior: Porcentaje: -82.1% W=
Anélisis: Tuvo una disminucién -82.1% en las visitas comparado con el mes anterior indica un decrecimiento en el trafico. Recalcar que comparado a
meses anteriores, muestra una baja continua. By e

° Tasa de Rebote: Porcentaje: 68.15%
Anadlisis: El sitio web tiene una tasa de rebote alta, esto indica que los usuarios no interactian en mayor manera con el contenido del sitio web, o que
solo van paginas puntuales, sin navegar en todo el contenido de la web.

° Paginas por Visita: Promedio: 1.71 Travel news
Anadlisis: Los usuarios navegan en promedio por 1.71 pdginas por visita, este indicador muestra que los visitantes se no se interesan mucho por el
contenido del sitio web, y que solo van a paginas puntuales. B e
° Duracion Promedio de la Visita: Duracion: 00:00:32

Anadlisis: El tiempo promedio de permanencia en el sitio es 32 segundos, una cantidad muy baja de tiempo en el sitio, en el sitio en donde no se puede June July 2021
interactuar adecuadamente con el contenido del sitio web. .

Analisis general: El sitio web de www.wanderlust.co.uk muestra una cantidad baja de visitas con 46,589, en el mes de junio, con respecto a las métricas de

interaccion como las paginas vistas, duraciéon promedio de la visita y el porcentaje de rebote, indican que los usuarios no interactian en mayor manera con el
contenido del sitio web en general pudiendo no encontrarlo interesante.

Fuente: Similarweb


http://www.wanderlust.co.uk

Anélisis WEb: *Datos: Junio 2024
www.wanderlust.co.uk

® Desktop

Mobile

50%

Direct Emall efarrals Sacial Drganic search Paid search Display ads

Fuentes de Trafico

Directo. Porcentaje: 27.12%

Analisis: El trafico directo es la segunda fuente de adquisicion de usuarios de la web www.wanderlust.co.uk y representa el 27.12% del trafico
total, esto indica una fuerte presencia en la recordacion de la web por parte del usuario que ingresan a la web escribiendo la URL directamente
desde su navegador.

Referencias. Porcentaje: 3.03% L . o . . .
Analisis: El trafico de referencia representa un porcentaje minimo con 3.03% del trafico total, indicando que el sitio web recibe pocas visitas
desde enlaces en otras webs.

Busqueda Orgdnica. Porcentaje: 66.64% » o )
Andlisis: El trafico organico es el segundo mds alto, representando el 66.64% del tréfico total, esto indica una fuerte presencia de la marca en los
motores de busqueda. (ejemplo: Google, Bing, etc)

Busqueda Pagada. Porcentaje: 0.89% y o o ) ) .
Analisis: El trafico pagado tiene una minima representacion dentro de las fuentes de trafico con 0.89%, indicando que casi no tiene acciones de
publicidad en buscadores.

Social. Porcentaje: 2.31%
Analisis: El trafico desde redes sociales es baja representando el 2.31% del total.

Andlisis General: El sitio www.wanderlust.co.uk tiene una mayor fuente de tréfico de las busquedas organicas representando casi el 66.64% del trafico
total, lo cual es positivo ya que es un indicador de relevancia y autoridad del sitio web, volviendolo mas confiable lo que mejora la calificacién en los
resultados de busqueda.

Fuente: Similarweb
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http://www.edreams.co.uk

Analisis Web:

www.wanderlust.co.uk

*Datos: Junio 2024

Country Traffic Share Change
’ £ United States 36.62% —— 56.53
w & United Kingdom 32.59% mm— §1.70%
P Philippines 7.6%9% @ I 84.39%
@ Australia 760% = I 65.60%
= Netherlands 562% 1 I 68.77%

Distribucion Geografica:

° Estados Unidos. Porcentaje: 36.62%
Anadlisis: En mayor porcentaje, los usuarios de Estados Unidos visitan la web www.wanderlust.co.uk.

Reino Unido. Porcentaje: 32.59%
Analisis: Reino Unido se posiciona como el segundo pais que mas usuarios visitan la web, representando el 32.59% del total, si bien no
es la audiencia principal del sitio web, aun cumple con tener presencia britanica, por lo que cumpliria con la audiencia objetivo.

. Filipinas. Porcentaje: 7.69%
Anadlisis: Los usuarios del pais de Filipinas que visitan el sitio web, representan sélo el 5.20% del trafico total.

Analisis General: El sitio web www.wanderlust.co.uk recibe trafico de usuarios de varios paises, siendo los usuarios de Reino Unido el segundo con

mayor participacion con 32.59% del trafico total, pero contrastando con las visitas totales, las visitas de Reino Unido representan un total de 15,183
el cual es un volumen bajo.

Fuente: Similarweb
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Conclusiones:

El Departamento de Gestidon de Medios Digitales concluye que:

-La propuesta presentada de la plataforma digital de Avianca es un producto a considerar. En base a los datos cuantitativos, los productos www.skyscanner.net ,
www.wanderlustmagazine.com y www.wanderlust.co.uk ,puede llevar a que sus usuarios se informen de las nuevas ofertas y destinos dentro de estos portales
web informativos e interactien con los productos digitales desarrollados para el propdsito de la campafia.

-La propuesta de acciones presentadas para atraer turismo proveniente del mercado de Reino Unido, cuantitativamente puede ser un punto a considerar, pero
hay que tomar estos siguientes factores:

1) Los sitios web www.skyscanner.net, www.wanderlustmagazine.com y www.wanderlust.co.uk, presentan visitas de usuarios de varios paises, teniendo Reino
unido una representacion de un 54.47%, 15.33% , 32.59% respectivamente del trafico total. Ademas, la distribucién demografica del trafico estd alineado con la
audiencia objetivo propuesta, 2) La cantidad de visitas en general que recibe mensualmente el portal web www.skyscanner.net es alto y podria asegurar un buen
alcance de la comunicacién difundida en el medio, caso contrario para las webs www.wanderlustmagazine.com, www.wanderlust.co.uk, dado su alcance medio
puede que la comunicacidén en estos medios no tenga el alcance esperado hacia la audiencia objetivo. 3) Las métricas como la tasa de rebote, paginas vistas por
visita al portal web, y duraciéon promedio de la visita, son indicativos positivos que los usuarios del portal web interactian con el contenido y los productos
digitales dentro de las webs www.skyscanner.net; caso contrario para las webs de www.wanderlustmagazine.com, www.wanderlust.co.uk, en donde sus métricas
indican que sus usuarios van a paginas puntuales y no interactian mucho con el contenido ni exploran el sitio web. 4) Las acciones propuestas como la creacién
de un articulo personalizado en la web www.wanderlustmagazine.com y la difusién mediante banners digitales que dirija a los usuarios a informarse sobre el
destino de Peru, pueden ser atractivos si y solo si el trafico de usuarios al portal web fuera mayor, estuviese garantizado y en relacidn con el objetivo propuesto.

En ese sentido, el Departamento de Medios Digitales ha realizado un analisis cuantitativo al canal de comunicacién propuesto por Avianca. Sin embargo, queda a
discrecion del drea solicitante considerar estas conclusiones y tomar la decision final respecto a la eleccidn de este medio.
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Requerimiento

El Comité Técnico de Seleccion del Proceso de seleccion de aliados
estratégicos para realizar campanas de publicidad conjunta en el exterior
N° VA-001-2024/PROMPERU-DT-STR, solicité via correo electrénico al
Departamento de Gestion de Medios Digitales que brinde opinidn técnica

A :
NvlTA
vsRDADERA

| aERUTEl
"o (A

sobre las propuestas recibidas para el referido proceso.
La propuesta a evaluar es la siguiente:

1) Aeroméxico

En ese sentido, el Departamento de Gestion de Medios Digitales, en
ejercicio de sus competencias, ha cumplido con realizar la evaluacién de la
propuesta (el componente digital y organico) y recomienda al Comité
Técnico de Seleccion tomar en consideracion las conclusiones sefialadas en
el presente informe.




Aeromexico



Antecedentes:

La Direccién de Promocién del Turismo de la Comisién de Promocién del Pert para la Exportacién y el Turismo — PROMPERU, tiene como
objetivo principal en materia de turismo receptivo contribuir al crecimiento sostenido y descentralizado de las divisas generadas por el
turismo y al aumento del flujo de turistas extranjeros.

Para lograr este objetivo, se emplea una estrategia basada en el desarrollo de campaifias de publicidad conjunta y actividades
complementarias que impulsan la promocion y comercializacidon del destino turistico Pert en el exterior. Estas actividades se realizan en
colaboracién con empresas prestadoras de servicios turisticos de los mercados emisores hacia Peru, mediante alianzas estratégicas que son
fundamentales para la promocidn conjunta del turismo receptivo.

En este sentido, PROMPERU establece alianzas estratégicas a través de un proceso de seleccién, basado en la evaluacién y comparacién de
propuestas de posibles aliados estratégicos.

En este contexto, el Departamento de Gestién de Medios Digitales recibid la solicitud de evaluar, como darea técnica, los productos digitales
presentados en la propuesta de Aeroméxico.

La propuesta presentada por Aeroméxico incluye diversas acciones en paralelo todas enfocadas en su sitio web www.aeromexico.com. Las
acciones para el portal de viajes de Aeroméxico estan dirigidas al mercado Mexicano.

El Departamento de Gestion de Medios Digitales, en el marco de sus competencias, ha realizado la evaluacion técnica de los productos
digitales propuestos por Aeroméxico. La decision final sobre la utilizacién de las plataformas propuestas recae en el area usuaria, la cual
deberd asegurarse de que estas estén alineadas y contribuyan a los objetivos institucionales.



Publico objetivo:

Audiencia final en la que se busca orientar la campafia:

° Rango de edad: 20 a 55 afios
° Género: Hombres y Mujeres
° NSE: ABC+

° Lugar de residencia: México

° Intereses: Viajes




Web Aeromeéxico:

La web de Aeroméxico es una web de compras de viajes por internet en donde los usuarios

pueden :

. Comprar vuelos y elegir diversos destinos turisticos
. Comprar paquetes turisticos ( vuelos + hoteles)

. Renta de autos

Ademas contiene una parte informativa en donde los usuarios pueden rastrear sus vuelos y
una seccion de blog de viajes llamada Inspirate. En esta Ultima, se tienen articulos por paises
de los destinos a los que los usuarios quisieran conocer un poco mas y también se puede
filtrar articulos por tipo de viaje que se desea realizar (familia, amigos, cultural, parejas,

aventura, etc).
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Analisis Web: *Datos: Junio 2024 ¥
WWwWw.aeromexico.com —

9 uenasnoches!
Buscatuvuelo Vordestios

Total visits

Jun 2024 Worldwide

L -24.22% from last month Bounce Rate (0 38.50% Pages / Visit 5.45 Visit Duration 00:06:35 Checapri
iecaprimero
6 2 M nuestrasofertasy
Andlisis Pagina Web:
° Visitas Totales: Cantidad: 6.2 millones

Analisis: El sitio web www.aeromexico.com recibié 6.8 millones de visitas en el mes de junio, indicando un alto trafico de usuarios
interesados en el contenido del sitio web. (M desde

° Cambio Respecto al Mes Anterior: Porcentaje: -24.22%
Analisis: El descenso del -24.22% en las visitas indica que menos usuarios visitan el sitio web comparado con el mes anterior.

° Tasa de Rebote: Porcentaje: 38.5% oy
Analisis: Una tasa de rebote del 38.5% indica que sus usuarios estan interactuando en mayor manera con el contenido de la web J o
WWWw.aeromexico.com.

& o

° Paginas por Visita: Promedio: 5.45
Analisis: Los usuarios navegan en promedio por 5.45 pdginas por visita. Este es un indicador positivo que muestra que los visitantes se
interesan por varias paginas dentro contenido del sitio web.

' Guadalajara

. Duracion Promedio de la Visita: Duracion: 00:06:35 R
Anadlisis: El tiempo promedio de permanencia en el sitio es de 6 minutos y 35 segundos, una cantidad buena de tiempo en el sitio, en sl
donde los usuarios pueden interactuar con el contenido de la web.

Andlisis general: El sitio web de www.aeromexico.com muestra un decrecimiento en visitas, con respecto al mes anterior se tuvo menos usuarios
que visitaron la web, sobre a las métricas de interaccion como las paginas vistas y la duracion promedio por visita, indican que los usuarios
interactuan en mayor manera con el contenido del sitio web en general.

Fuente: Similarweb



Analisis Web: *Datos: Junio 2024

WWWw.aeromexico.com ——
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Fuentes de Trafico

. Directo. Porcentaje: 32.24%
Andlisis: El trafico directo es la segunda fuente de adquisicion de usuarios del sitio web www.aeromexico.com y representa el 32.24% del trafico
total, esto indica fuerte presencia en la recordacion de la web por parte del usuario que ingresan a la web escribiendo la URL directamente
desde su navegador.

° Referencias. Porcentaje: 1.96% o » o o .
Andlisis: El trafico de referencia representa un porcentaje bajo con 1.96% del tréfico total, indicando que el sitio web www.aeromexico.com
recibe pocas visitas desde enlaces en otras webs.

° Busqueda Orgdnica. Porcentaje: 34.62%
Andlisis: El trafico organico es la fuente principal de trafico con el 34.62% del tréfico total, esto indica una fuerte presencia en los motores de
busqueda. (ejemplo: Google, Bing)

° Busqueda Pagada. Porcentaje: 27.91% L ) o )
Andlisis: El trafico pagado es la tercera fuente de mayor adquisicion de usuarios de la web y representa el 27.91% del tréfico total, reflejando
efectivas campafias de publicidad en buscadores para atraer usuarios a visitar el sitio web.

° Social. Porcentaje: 0.84%
Analisis: El trafico proveniente desde las redes sociales solo representa el 0.84% del total.

. Correo Electrénico. Porcentaje: 0.93%
Analisis: Los usuarios que provienen desde correo electrénico hacia la web es bajo, representando un 0.93% del total.

° Publicidad Display. Porcentaje: 1.50% )
Analisis: La publicidad display (banners) tiene una participacién baja en el trafico hacia la web www.aeromexico.com.

Anadlisis General: El sitio web www.aeromexico.com tiene una distribucion de fuentes de adquisicion de usuarios diversificada, siendo el trafico directo la
principal fuente de donde provienen los usuarios hacia la web, la segunda fuente de que mas aporta trafico es la publicidad de buscadores, juntos
aportan el 66.86% del trafico total, indicando un conocimiento y recordacién del sitio web por gran parte de los usuarios y la adquisicion de nuevos
usuarios mediante la publicidad.

Fuente: Similarweb


http://www.edreams.co.uk

Analisis Web: *Datos: Junio 2024 ¥ ® 90 :
WWWw.aeromexico.com '

9 uenasnoches!
Buscatuvuelo Vordestios

Country Traffic Share Change ot
. - ~ ) R Checaprimero
) Mexico ARV ————— | L 26.09% nuestrasofertasy
flexibilidad
£ United States 14.85% = V 22.73°
\' w Colombia 393% ® { 10.91%
) Canada 1.58% 1 \ 265
S Spain 0.97% |
Distribucion Geografica:
. Meéxico. Porcentaje: 71.80% ttasa

Analisis: La mayoria del trafico proviene de México, lo que indica que el sitio cumple con la audiencia objetivo propuesta. o

. Estados unidos. Porcentaje: 14.85% ' Qe
Anadlisis: Estados unidos se posiciona como el segundo pais que mds usuarios visitan la web de www.aeromexico.com,
representando el 14.85% del total.

' Guadalajara

] Colombia. Porcentaje: 3.93%
Analisis: Los usuarios del pais de Colombia que visitan el sitio web, representan el 3.93% del tréfico total. e nidid
Analisis General: El sitio web www.aeromexico.com recibe trafico de usuarios de varios paises, siendo los usuarios de México el de mayor
participacién con 71.80% del trafico total, lo cual esta alineado a la audiencia objetivo.

Fuente: Similarweb
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Analisis Web:
WWWw.aeromexico.com

Gender Distribution v+ 03

® Male

45.34%

Female
54.66%
° Distribucion de Género

Masculino: 45.34%
Femenino: 54.66%

Age Distribution

23.10%

3544

*Datos: Junio 2024

15.61%

11.06%
H =
45-54 5564

65+

Analisis: El tréfico web de www.aeromexico.com, muestra una predominancia de usuarios femeninos, pero también se tiene presencia de publico
masculino, en este punto esta alineado con la audiencia objetivo propuesta, dado que la web atrae audiencia de ambos géneros.

° Distribucion por Edad
18-24:12.42%
25-34:32.78%
35-44:23.10%
45-54:15.61%

55-64: 11.06%
65+: 5.02%

Analisis: En cuanto a la distribucidn por edad, el grupo que conforman los rangos de 25-34 afioses el grupo mayoritario, sin embargo si nos

alineamos al publico objetivo se tiene que el target de 20 a 55 afios, representan en suma total el 83.91% del tréfico total. Esto indica una alineacion

con el publico objetivo propuesto.

Analisis General: Los usuarios que visitan la web de www.aeromexico.com son tanto hombres como mujeres, en un porcentaje casi similar, y con respecto a la

edad tiene una distribucidn en todos los rangos de edad, teniendo mayor presencia en los rangos de edad que estan alineados a la audiencia objetivo

propuesto.

Fuente: Similarweb
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Analisis Web:
WWwWWw.aeromexico.com
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Conclusiones:

El Departamento de Gestidon de Medios Digitales concluye que:

-La propuesta presentada de la plataforma digital de Aeroméxico es un producto a considerar. En base a los datos cuantitativos, el producto
www.aeromexico.com puede llevar a que sus usuarios se informen de las nuevas ofertas y destinos dentro del portal web e interactien con los
productos digitales desarrollados para el propésito de la campafia.

-La propuesta de acciones presentadas para atraer turismo proveniente del mercado mexicano, cuantitativamente puede ser un punto a
considerar, pero hay que tomar estos siguientes factores:

1) El sitio web www.aeromexico.com presenta visitas de usuarios de varios paises, teniendo México una representacion del 71.80% del trafico
total. Ademas, la distribucidon demografica del trafico cumple con la audiencia objetivo propuesta, 2) La cantidad de visitas en general que recibe
mensualmente el portal web de www.aeromexico.com es bueno y podria asegurar un buen alcance de la comunicacién difundida en el medio.
3) Las métricas como la tasa de rebote, paginas vistas por visita al portal web, y duracién promedio de la visita, son indicativos positivos que los
usuarios del portal web interactian con el contenido y los productos digitales dentro de la web www.aeromexico.com, 4) Las acciones
propuestas como la creacién de una landing page en la web www.aeromexico.com ayudard a incentivar a los usuarios a conocer mas sobre el
Peru y sus destinos turisticos.

En ese sentido, el Departamento de Medios Digitales ha realizado un analisis cuantitativo al canal de comunicacion propuesto por Aeroméxico.
Sin embargo, queda a discrecion del area solicitante considerar estas conclusiones y tomar la decision final respecto a la eleccién de este medio.
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1- DEFINICION DE OBJETIVOS W s

Objetivo General para Las Aliangzas Estratégicas 3
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Impulsar La promocion y/o comercialigacion del destino turistico Pert en el exterior, a
través de La realigacion de aliangas estratégicas para La ejecucion de campaiias de

N 7l —

o o o o 0o c o u s ” ".‘-'L'r"* h“"»- .“ »-‘1(. [ e, ""_’\‘ o
publicidad conjunta y/o actividades complementarias, que incluyan “call to action”, con N 7 N ,6&: N L B
aerolineas internacionales, asi como, con consorcios entre dos aerolineas internacionales, o ! AN Lo o [

A“(:" '* "E?‘ ';‘jm

entre una aerolinea internacional y un mayorista en en turismo, operador de turimos o
agencia de viajes y turismo, tanto fisica como online (OTAS).

Objetivos especificos para las Aliangas Estratégicas

1- Promouver los destinos turisticos del Per( en base a una oferta diversificada de pasajes aéreos.
2- Potenciar la conectividad aérea internacional hacia el Perd.
3- Fomentar La movilizacién de turistas internacionales hacia el Perd.
4- Fortalecer laimagen y posicionamiento del destino turistico Per en el exterior.

Mercado/ Ciudades
‘ «Colombia (Bogotd, Medellin, Cali) \
Publico Objetivo

+HM 18-55+ anos. NSE Medio Alto y medio

Interesados en

+Viajes, destinos turisticos, vacaciones,
familia, amigos.

Destinos priorigados : - ol ' ' 3

-Cusco y Lima : S ‘_’ irismedia (\25%% (@

Resumen Propuesta



2 - ANALISIS PREVIO

mmm Consumo / Rating - Afinidad
Zoom Digital Colombia
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MUsICA RADIO PODCAST JUEGOS Fuente: GWI Colombia

1H 47T™M 1H 08M OH 59M OH 55M

Porcentaje de E‘?’

usuarios sobre el @

total de La poblacion INTERNET RRSS
75,7% 70,3%

En cambio, el tiempo que pasan usando este medio es altisimo, con mas de 8 horas diarias.
Casi el 98,9% de los usuarios de internet acceden a través de sus teléfonos moéuviles.

EL 52% de los usuarios utiliza Internet para investigar sobre lugares y viajes.
EL site mds utilizado por los colombianos a la hora de reservar sus viajes es Tripaduisor. Avianca
ocupa el puesto 6

] En Colombia obseruamos una alta penetracion en el medio digital (75,7%).

Fuente Datareportal
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2 - ANALISIS PREVIO

Zoom TV, Radio y OOH Colombia

{COmo suelen enterarse de nuevas marcas y productos?
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Fuente: GWI

La TV, Radio y Digital Out of Home nos permite alcangar a miles de usuarios en tiempo real.
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2 - ANALISIS PREVIO

oo 2

RECONOCIMIENTO SEGMENTACION TRAFICO
Presentamos al Per( como fuente de inspiracién Segmentacion acorde al target, en el entorno Generacion del maximo trdfico posible a la
a través de su riquega natural, cultural, con mayor potencial para captar La atencién landing de destino para la consecucién del
gastronémica... del vigjero. mayor nimero de registros.
Consumo de Medios Marketing Touchpoints
Ads seen on social media 38,3%
Brand / product websites 32,1%
Search engines 31,9%
Ads seenon TV 31,0%
Ads seen on mobile or tablet apps 24,1%
Consumer review sites 18,6%
100.0% Personalized purchase recommendations on websites 17,9%
e Ads seen in video / mobile games 16,4%
| Ads seen on public transport 14,3%|
Ads heard on the radio 13,8%
Endorsements by celebrities or an influencer 13,5%
Ads in magagines or newspapers 12,9%
["Ads on billboards or posters 12,79
Ads on music-streaming services 12,5%
Posts or reviews from expert bloggers 11,8%
Ads / sponsored content on podcasts 11,2%
Ads seen at the cinema 10,3%
Fuente: GWI Colombia 18-55+ NSE medio-alto Y Ads seen in virtual spaces (e.g VRIAR) 9,3%

medic

@® irismedia | (@’f%’ﬁu@w Viogs 5%

Stories / articles in printed editions of newspapers or magagzines 8,6% I




2 - ANALISIS PREVIO

Avianca es una aerolinea colombiana y una de las mds grandes y antiguas de

avianca

Perfil Avianca
9,7M

Visitas junio

r
57,85% 7,14

34% " ”
i Promedio duracion
visita
13% e
O 0
42,15 L 6,07

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Pdginas/visita

THINK ABOUT YOURSELF

Errdewcw U world By FromUSH P

Principales paises que envian trdfico al sitio web analizado:

15.62% i O0T% oy 2.38% B 227%

Im

53,48%
.

EL perfil del usuario de Avianca es mads femenino, y la edad predominante se sitiia entre
Los 25-54 anos, con un fuerte porcentaje entre el rango de 25 a 34 anos.

Los intereses de navegacion de los visitantes de Avianca se centran en viajes y turismo,
politica, finangas y tecnologia.

Fuente: Similarweb
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3 - ESTRATEGIA

(((:/ OBJETIVOS PRINCIPALES de Avianca

ST

Promover el turismo internacional en Perd, fortaleciendo
La imagen y el posicionamiento de este destino en el

exterior.

ESTRATEGIA

Partiran de tres atributos a los que les daran un enfoque desde La comunicacidn, estos Les permitiran reforzar desde Lo contextual las ragones
principales para visitar Perq, siendo este un destino infaltable de conexion multicultural y riquega econémica.
EL plan incluird medios digitales y eventos.

Para ello se incluird Los siguientes medios en La campana, en Los meses de septiembre-noviembre.

- TV

- RADIO

- DOOH AEROPUERTOS
- DIGITAL

Inversion
Impresiones/Impactos Inversion Avianca
Promperi

Television - cortinillas y contenido 11.539.552 impactos $33,670
Radio - Patrocinio y publirreportaje 7.894.484 impactos $37,328 so
Digital - Social / Search y Display 20.540.930 impresiones szs 000 $0
DOOH - Aeropuertos 8.880.000 impactos $41,571
*Influencers $7,000 $3,000

@® irismedia (@rﬁgﬁu@w


Marcia Mendieta
septiembre-noviembre.


4 - VALORACION

Durante los meses de septiembre-noviembre se propone

TV campana en TV, en Canal Caracol, con 13 cortinillas de

11.539.552 impactos 10” en noticiero y 4 salidas de contenido en Canal RCN. No

2,92%$ CPM contamos con referencia en tarifario DALE, pero este

Total: 33.370% precio se encuentra en linea con los precios en mercados
cercanos al colombiano.

Campaiia de radio en:

. - Caracol Radio durante 22 dias. Se emiten 240 cuiias en el Noticiero 6 AM y
Radio se estiman cerca de 6MM de impactos con un reach del 34%.

1.973.621 impresiones - Blu Radio. Se emiten dos publirreportajes,

4,73%$ CPM - dos dias con un total de algo mds de 2 MM de impactos y un reach tambien

Total: 37.328% del 34%

No contamos con referencia en tarifario DALE pero consideramos que el precio
se encuentra alineado a mercado

RRSS - - Linea en Facebook Ads con un modelo de compra CPC, enfocada al
15.195.402 impresiones trdfico de usuarios a la pagina web. Se propone un objetivo de +67k
0,092$ CPM clics en los tres meses. EL CPC ofertado se sitGia en una posicién
Total: 14.000% competitiva respecto a la referencia en Tarifario Dale

*No se valora presencia de medios propios en digital (web, blog, mailing).

@® irismedia (@’f%?u@"m



Marcia Mendieta
septiembre-noviembre se propone


4 - VALORACION

Google Display Ads )
80.000 clicks En relacion con campanas anteriormente trabajadas para

0,63%$ CPC este mercado, podemos confirmar que este coste esta
Total: 5.000%

alineado con los precios de mercado.

Tipologia de campana con el objetivo de obtener mejores
Google Performance Max resultados al optimigar automdticamente su publicidad
77.778 clicks utilizando inteligencia artificial. Algunas ventajas son la
0,09% CPC mejora de resultados y La simple gestion de campanas
Total: 7.000% Encontramos un CPC muy competitivo en comparacion
con la referencia en tarifario Dale de 0,52 CPC.

Accounts Reached
4264 T

2503 0 Ape) s 30

R
TANCY “aprag

d ‘“'mu;m,,

DOOH Aeropuertos Dos pantallas en el Aeropuerto de Bogotd durante 3 meses de

8.880.00 impactos campaina., que nos aportan una cobertura de un 37 %.

4,68$ CPM/ impacto No tenemos referencia en Tarifario Dale pero creemos que ,por

Total: 41.571 $ nuestra experiencia, el coste estd alineado a precio de
mercado.

*No se valora presencia de medios propios en digital (web, blog, mailing).

@® irismedia (@’f%?u@"m



5 - CONCLUSIONES

-Andlisis del perfil: EL perfil del target de Avianca se centra en un tramo de edad jouen (de 25 a 34) con un
nivel socioecondmico medio alto, por lo que la propuesta encaja perfectamente con este publico ya que
estamos ante un target fundamentalmente digital que utiliza dicho medio tanto para informarse como para
materialigar sus compras.

-Formatos: Nos encontramos con una amplia variedad de acciones en el medio digital dirigidas a potenciar el
alcance y la repercusion a la campana con actividad en TV , Radio, activaciones en display, acciones en
RRSS, y en DOOH

-Cobertura: EL alcance con el que cuenta la propuesta estad en linea con el coste de la misma. Con un alcance
total estimado de casi 17 MM y 1 MM clicks y un CTR medio total campana del 5 %

-Recomendacion: Es una propuesta atractiva desde el punto de vista cualitativo, por los soportes y formatos
en los que se realizaria. Desde una perspectiva cuantitativa el presupuesto ofertado esta en linea con los
costes de mercado, con el volumen de actividad presentado y con el alcance estimado.

Desde Irismedia, Si se recomienda la realizacion de esta accion, dado que presenta unos costes de acuerdo
a su posicion en el mercado y un alcance potencial optimo aunque recomendamos incluir alguna accion
complementaria.

@ irismedia 015t (@
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Impulsar La promocion y/o comercialigacion del destino turistico Pert en el exterior, a
través de La realigacion de aliangas estratégicas para La ejecucion de campaiias de
publicidad conjunta y/o actividades complementarias, que incluyan “call to action”, con

aerol