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Resumen Ejecutivo

En la actualidad, con el término de la pandemia, el sector de turismo tuvo una
reactivacion tardia, pero poco a poco esta activacion ha ido tomando fuerza gracias a los
avances en comunicacion y publicidad, mediante el uso de plataformas web y redes sociales;
actualmente existen muchas plataformas que ofrecen este servicio, sin embargo no es completo,
y centrandonos en nuestro proyecto que estard enfocado en la region La Libertad, estas
plataformas web no llegan a publicitar todos los lugares turisticos de la region y no ofrecen un
servicio completo como el que queremos brindar, es por ello por lo que MORIN SIAMO ISS
es una plataforma que a través de medios digitales existentes, redes sociales y los avances
tecnologicos que actualmente tenemos en comunicacion brindara al usuario una experiencia
completa, rapida, segura y de facil acceso para los usuarios. La plataforma virtual tiene como
particularidad el plus de poder mostrar los lugares de esparcimiento, cultura, alimentacion,
alojamiento, movilidad y hasta la compra de souvenirs y recuerdos, entre otros servicios que no
han sido contemplados por otras plataformas que ofrecen servicios parecidos.

Es asi como, MORIN SIAMO ISS, tiene como objetivo brindar informacion y servicio
no solo de los lugares turisticos tradicionales en la region de la Libertad, si no de lugares que
aun no estan dentro los circuitos y que ofrecen una potencial oportunidad de atraccion turistica
y crecimiento de las zonas donde se encuentran, ademas de brindar paquetes turisticos clésicos,
estamos brindando un sinfin de opciones para que el usuario cuente con todo lo necesario al
realizar una reserva, esto siempre con soporte del disefio de una pagina web interactiva y
amigable, que contara son su propio aplicativo de facil uso y atractivo para el usuario.

La recaudacion de ingresos de MORIN SIAMO ISS, principalmente seran por las
suscripciones del consumidor para obtener informacion y viajes turisticos formado para
nuestros clientes, ofreciendo distintos tipos de membresias con lo que el consumidor pueda

disfrutar de acuerdo al tipo de membresia adquirida, asi mismo ofreceremos el servicio de



publicidad de restaurantes, hoteles, tours privados, tienda virtual, movilidad y hasta contaremos
con las cartas de los restaurantes que publiciten con nosotros como una nueva forma de
fomentar la gastronomia de la zona. La plataforma estara activa las 24 horas del dia y permitira
obtener informacion relevante sobre cada lugar turistico y los paquetes ofrecidos desde la
comodidad de su casa.

Los resultados financieros presentan valores positivos para los primeros 5 afios, un VAN
positivo de S/3,700,182.59 siendo mayor que 0 y un TIR de 96.00 %, siendo mayor a la tasa de

descuento del 15%; lo que afirma que el proyecto es rentable y sostenible en el tiempo.
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Abstract

Currently, with the end of the pandemic, the tourism sector had a late reactivation, but
little by little this activation has been gaining strength thanks to advances in communication
and advertising, through the use of web platforms and social networks; Currently there are many
platforms that offer this service, however it is not complete, and focusing on our project that
will be focused on the La Libertad region, these web platforms do not manage to advertise all
the tourist places in the region and do not offer a complete service such as which we want to
provide, that is why MORIN SIAMMO ISS is a platform that, through existing digital media,
social networks and the technological advances that we currently have in communication, will
provide the user with a complete, fast, secure and easily accessible experience. For the users.
The virtual platform has the added advantage of being able to show places of recreation, culture,
food, accommodation, mobility and even the purchase of souvenirs, among other services that
have not been contemplated by other platforms that offer similar services.

This is how MORIN SIAMO ISS aims to provide information and service not only
about traditional tourist places in the Libertad region, but also about places that are not yet
within the circuits and that offer a potential opportunity for tourist attraction and growth of the
areas where they are located, in addition to providing classic tourist packages, we are providing
endless options so that the user has everything necessary when making a reservation, this
always supported by the design of an interactive and friendly website, which Countara is its
own application that is easy to use and attractive to the user.

The revenue collection of MORIN SIAMO ISS will mainly be from consumer
subscriptions to obtain information and tourist trips formed for our clients, offering different
types of memberships with which the consumer can enjoy according to the type of membership
acquired, we will also offer the advertising service for restaurants, hotels, private tours, virtual

store, mobility and we will even have the menus of the restaurants that advertise with us as a



vii
new way to promote the gastronomy of the area. The platform will be active 24 hours a day and
will allow you to obtain relevant information about each tourist place and the packages offered
from the comfort of your home.

The financial results present positive values for the first 5 years, a positive NPV of

S/3,700,182.59, being greater than 0 and an IRR of 96.00%, being greater than the discount rate

of 15%; which affirms that the project is profitable and sustainable over time.
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Capitulo L. Definicion del problema

Definicion del problema En el capitulo se va desarrollar aspectos sobre la problematica
a solucionar, en donde se determinard los detalles de lo que originé la creacion de este proyecto,
asi como el sustento que se plantea para la solucion a la dificultad del problema expuesto.

1.1. Contexto del problema a resolver

Actualmente, la Comision de Comercio Exterior y Turismo del Congreso del Peru
implement6 medidas como los instrumentos financieros FAE-Turismo y Turismo Emprende,
asi como programas de ayuda a los artesanos como "Promueve la artesania" y "Mi guia me
guia". Ademas, se han formulado normas tributarias que incluyen el aplazamiento del pago del
impuesto en 2019, 2020 y 2021, la exencion del IGV hasta finales de 2022 y la exencion
temporal del impuesto neto a la propiedad en 2020 y 2021. (Banco Central de Reserva del Peru,
2020).

Estos eventos también ayudaran a sostener las empresas relacionadas con el turismo mediante
la creacion de contenido y la promocion de proyectos y productos potenciales. Los viajeros
visitaran diferentes partes del pais en los proximos afos. Debido a la pandemia esto se vio
frenado con el cierre de fronteras, vuelos y hoteles, si bien actualmente ya casi todas las
actividades se han normalizado, el turismo en alguna zona aun viene algo rezagado, y La
Libertad es un ejemplo de ello.

Como en otros sectores, el turismo internacional se ajusto a la realidad actual derivada
de la crisis sanitaria, aprovechando las herramientas virtuales. Esto ha permitido a los turistas
explorar y descubrir lugares sin moverse de sus hogares o cruzar fronteras, incentivando la
compra anticipada y reservas para el momento en que la actividad turistica se revitalice. Segun
Promperu, se ha establecido que La Libertad tiene una amplia cifra de turistas potenciales
atraidos en evaluar y aprender, no solo enfocado al turismo cultural, sino también al turismo de

aventura, gastronomico y comunitario. Segin Promperu (2019), en la Libertad, los principales
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establecimientos prestadores de servicios turisticos son los que aprovisionan alimentos y
bebidas, seguidos de los establecimientos de artesanias y hospedajes que podemos ver en la
figura N°1:

Figura 1.
Establecimientos de prestadores de servicios turisticos (PROMPERU 2019)

Segun la Figura N°1, estos establecimientos prestadores de servicios se encuentran en su
mayoria centralizados en la ciudad de Trujillo, asi como las agencias de viajes y de informacion
turistica, pero se cuenta con un reducido nimero de prestadores como agencias y guias en las

mismas zonas a visitar. Ver figuras 1 y 2.
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Figura 2.

Provincias donde se ubican los principales prestadores de servicios turisticos

Esto nos puede dar un panorama de como esta la distribucion de estos prestadores de
servicios, segun la ubicacion y servicio ofrecido. Asi mismo, el perfil del turista actualmente
ha venido cambiando, enfocandose mas al turismo natural y el turismo de aventura, donde el
turista busca informacion especializada, pero hay pocas agencias o plataformas que ofrecen

esto.
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Figura 3.

Perfil del turista visitante en La Libertad; fuente Prompera (2019)

En la Figura N° 3 podemos ver el perfil del turista que visita los principales destinos
turisticos de La Libertad, asi como el tipo de turismo que busca segun el tipo de turismo que
desea realizar ya sea cultural, naturaleza, aventura o rural, esto nos ayudaria a determinar las
preferencias de los visitantes por edad, pais o ciudad de origen y cudl de los tipos de turismo

tiene mas demanda.
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1.2. Presentacion del problema a resolver

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), como muestra la Figura N°
4, se ha identificado varios destinos turisticos en La Libertad que han capturado la atencion de
turistas tanto nacionales como internacionales. En primer lugar, la ciudad de Trujillo destaca
por su corredor histérico y su impresionante ruta arqueoldgica, que revela siglos de historia
preincaica y colonial, brindando a los visitantes una inmersion en el pasado del pais. Por otro
lado, Huanchaco se ha posicionado como un destino turistico emblematico en Trujillo, siendo
conocido por sus playas y su relacion intrinseca con la cultura Mochica a través de sus
"caballitos de totora". Sin embargo, Huanchaco ha enfrentado problemas cada vez mayores en
los ultimos afos. El enrocado costero ha ocasionado la pérdida gradual del area de playa y zona
recreativa, afectando la experiencia general de los visitantes. Aquellos que una vez disfrutaron
de extensas zonas de esparcimiento en la playa ahora encuentran que el espacio se ha reducido
significativamente. Esta situacion ha llevado a que muchos turistas reconsideren sus opciones
y busquen alternativas en La Libertad. En este contexto, es imperativo sefialar que La Libertad
cuenta con una amplia gama de destinos alternativos que ain no han sido explotados en su
totalidad. Por ejemplo, Puerto Morin, con su majestuosa playa, ofrece vistas panoramicas de un
conjunto de islas frente a su costa. Estas islas, con su biodiversidad y belleza, pueden rivalizar
con destinos reconocidos como Paracas. Adicionalmente, para quienes buscan una experiencia
mas ligada a la naturaleza, el bosque El Cafioncillo, al norte de Trujillo, promete una aventura
unica entre flora y fauna endémica, convirtiéndose en un paraiso para los amantes del
ecoturismo. A pesar del potencial turistico de estos lugares, persiste una falta de informacion y
promocion adecuada. Muchos viajeros, al no tener acceso a informacion actualizada, pasan por
alto estas joyas escondidas de La Libertad. Es esencial que se realicen esfuerzos concertados
para promover estos destinos y garantizar que los turistas conozcan y aprovechen todo lo que

La Libertad tiene para ofrecer.
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Figura 4.

Principales Lugares Visitados (Mincetur, 2022)

Segtin el presidente de la Camara de Turismo de La Libertad (Cadetur), Francisco San
Martin, la falta de politicas y voluntad desde el Gobierno hacen que el turismo no despegue el
hecho de que La Libertad solo invierta S/15.000 al afio incrementa mas la brecha con los
problemas de pandemias, conflictos sociales y desastres naturales, asi mismo agrego que se han
perdido en La Libertad mas del 50% de las empresas de turismo, una cantidad enorme de
empleo, bueno el turismo extranjero siempre ha sido débil, antes de la pandemia recibimos entre
40 y 50 mil turistas extranjeros por afio, ahora se recibe menos de la mitad, que sigue siendo
bajo en cifras si comparamos que esa cantidad es recibida en tres dias de turistas que recibe el
Cuzco.

Los problemas identificados se caracterizaron por poca publicidad y escasa de los
lugares turisticos y de aventura de La Libertad, aunque cabe destacar que organizaciones como
lo es el Ministerio de Comercio y Turismo, se usaron medidas en favor de la recuperacion del
sector luego de la pandemia, esta no es suficiente y no estd llegando a los lugares con potencial,
viéndose afectadas Empresas de alojamiento, agencias de viajes, empresas de catering.,
artesanos y emprendedores ligados a este rubro.

Este desafio repercute en proveedores y consumidores por igual. La ausencia de una
plataforma o método que permita a turistas, tanto locales como internacionales, descubrir lo

que La Libertad ofrece, dafia a agencias de viajes, restaurantes, hoteles, guias de viaje y
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organizaciones de sobrevuelos. Adicionalmente, impacta de forma indirecta a otros sectores
que se ven favorecidos por el turismo, generando un efecto domind en la economia.

La gerente de comercio exterior y turismo de La Libertad, Angélica Villanueva, informé
que en 2019 la region recibio 169 mil arribos de turistas a la ciudad, mientras que el 2022 se
llegd tan solo al 83% de ese niimero, por lo cual se esperaba recuperar esta cifra en el presente
afo.

1.3. Sustento de la complejidad y relevancia del problema a resolver

Comex Peru ha destacado que la pandemia ha llevado al sector turistico a una crisis sin
precedentes. Las restricciones de viaje y la incertidumbre que genero el virus han causado que
el turismo nacional e internacional experimente una desaceleracion inimaginable, produciendo
una cadena de efectos negativos en la economia del pais. Las repercusiones no solo se limitan
a las pérdidas monetarias, que ya suman cifras astronémicas, sino que la contribucion del
turismo al Producto Bruto Interno (PBI) del Pert1 ha disminuido considerablemente. Aunque la
reapertura gradual de las actividades ha generado un ligero repunte en el sector, la recuperacion
ha sido desigual. Mientras algunas regiones populares han empezado a ver un aumento en la
afluencia de turistas, las zonas menos conocidas o promocionadas contintian enfrentando
enormes desafios para atraer visitantes. La drastica disminucion de los ingresos ha provocado
no solo el cierre de muchas empresas turisticas, sino también la pérdida de innumerables
empleos directos e indirectos relacionados con el sector. Este panorama, a su vez, ha exacerbado
el nivel de pobreza y desigualdad en el pais, afectando a familias y comunidades que dependian
del turismo como fuente principal de ingresos. El impacto econémico ha trascendido mas alla
del sector turistico, perjudicando a industrias relacionadas, como el hoteleria, la gastronomia y
el transporte, entre otras. Segun datos del INEI (2020), desde el inicio de la pandemia, 24.257
empresas en estas areas han sufrido directamente las consecuencias de la crisis sanitaria.

Tragicamente, el 43% de estas empresas tuvo que detener sus operaciones al menos hasta
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mediados de 2021, y un porcentaje significativo aun enfrenta enormes desafios para volver a
operar como antes. Ante este escenario, es imperativo implementar estrategias y soluciones
efectivas que no solo impulsen el turismo, sino que también restablezcan la confianza de la
poblacion y los inversionistas en esta vital industria. Nuestra propuesta busca responder a esta
necesidad, ofreciendo una oportunidad tangible para revitalizar el sector turistico y, a su vez,

beneficiar a la economia peruana en su conjunto.
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Capitulo II. Analisis del mercado

En el Capitulo II se abordan cuatro cuestiones clave. La primera es el analisis PESTEL,
que analiza a los factores econoémicos, politicos, ecologicos y sociales, tecnologicos que afectan

de distintas formas ya sea positiva o negativa al proyecto empresarial.

El segundo tema es un estudio de la industria donde se llevaran a cabo las operaciones.
Dicho anélisis se basa en las cinco fuerzas de Porter: intensidad competitiva, amenaza de
nuevos entrantes, riesgo de productos sustitutivos y el poder de negociacion tanto con

proveedores como con consumidores.

2.1. Analisis PESTEL

La base de cualquier plan de operacion es el analisis del entorno, con el objetivo de
reconocer las circunstancias esenciales que permiten a una empresa ser competitiva y aportar
valor a los servicios o productos que se ofrecen (Munch, 2010). Esta investigacion posibilita
identificar los elementos pueden impactar positiva o negativamente a las empresas. La clave
del éxito radica en anticipar las propensiones venideras y disefiar nuevos métodos comerciales
antes de que dichos factores sean desfavorable al funcionamiento regular de la empresa.

Seguidamente, se sefialan unos factores que alcanzan a considerarse al momento de
desarrollar un analisis PESTEL, en el cual se investigaran a los factores de indole Politico,
Econdmico, Social, Tecnologico, Ecologico y Legal. Tambien, "las implicaciones acerca de las
diferentes fuerzas externas o macroentorno para la empresa MORIN SIAMO ISS seran
determinadas para cada componente y posteriormente se determinaran las principales

oportunidades o amenazas directamente relacionadas con la organizacion" (Kotler, 2018, p. 46).
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2.1.1. Anadlisis Politico.

El sector turistico en Pert1 ha sido historicamente un pilar fundamental para el desarrollo
econdmico y cultural del pais. Las entidades gubernamentales, conscientes de la importancia
de este sector, no solo proporcionan datos y analisis cruciales sobre la industria turistica, sino
que también invierten esfuerzos y recursos para garantizar su crecimiento sostenido y su
adaptacion a las dinamicas cambiantes del mercado global. La informacion proporcionada por
estas entidades, que abarca desde tendencias de llegada de turistas hasta analisis detallados de
mercados internacionales, es una herramienta inestimable para que las empresas tomen
decisiones informadas y desarrollen estrategias adaptadas a las necesidades actuales y futuras
del mercado (Congreso de la Republica de Peru, 2020). Mas alla de la informacion, el gobierno
peruano ha implementado una serie de politicas y programas destinados a fortalecer el sector.
Estas iniciativas van desde incentivos fiscales para las empresas turisticas hasta campafias de
promocion internacional, pasando por la formacion y capacitacion de profesionales del sector.
Esta infraestructura solida y el apoyo gubernamental constante crean un ecosistema favorable
para las empresas que operan en el ambito turistico, como MORIN SIAMO ISS.

El indice de gobernabilidad presentado por el Banco Interamericano de Desarrollo es
una prueba fehaciente del compromiso y la eficiencia del gobierno peruano en la gestion de sus
recursos y politicas publicas. Con un 51,8%, Perti se destaca en la region por su estabilidad y
vision estratégica a largo plazo (Banco Interamericano de Desarrollo [BID], 2020). Esta
estabilidad no solo brinda confianza a los inversores y empresarios, sino que también sienta las
bases para un desarrollo sostenible del sector. Para empresas como MORIN SIAMO ISS, este
panorama es especialmente alentador. La combinacion de un gobierno proactivo, un sector en
crecimiento y una serie de recursos y herramientas disponibles hacen de Peru un destino
atractivo para la inversion y el desarrollo de proyectos innovadores en turismo. Asimismo, el

compromiso del gobierno con el sector garantiza que las empresas tendran acceso a
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financiamiento, asesoramiento y otras formas de apoyo que les permitiran adaptarse, crecer y
prosperar en el competitivo mercado turistico global.

Tabla 1.

Indices de gobierno

Porcentaje % Condiciones de gobernabilidad GRD
95-100% Excelente
75-95% Considerable
45-75% Estimable
25-45% Inicio
0-25% Debajo

Adaptando del "indice de Gobernabilidad y Politica en Gestion de Desastres" por el Banco
Interamericano de Desarrollo (2020)

Asimismo, la Institucion Nacional de Estadistica y Estudios de la Informacion, en su
reporte técnico sobre percepciones publicas acerca de la confianza en el gobierno y la
democracia, indica en la Tabla 1 que la desconfianza hacia el gobierno y el inadecuado
desempefio democratico presentan porcentajes bajos de 7.4% y 1.5% respectivamente, a marzo
de 2020. Comparando con el afo anterior, la confianza en el gobierno disminuy6 un 0.3%
mientras que la fe en la democracia aument6 en un 0.34% (INEI, 2020). Estos datos, mostrados
en la Tabla 2, denotan la confianza del publico en la administracion peruana, el crecimiento
sostenible del turismo, politicas nacionales transparentes que benefician a empresarios del
sector turistico y, por ende, posibilidades de la compaiiia.

Tabla 2.

Problematica pais

L. Semestres Movil Variacion
Prioridad del problema
oct 18 - Mar 19 oct 19 - Mar 20  (puntos %)

Falta de transparencia y credibilidad del gobierno de turno. 7.5 7.4 -0.3

Pésimo manejo de igualdad democratica. 0.8 1.5 0.34

Adaptado del "Principales Indicadores del sector Turismo" del Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica, (2020)
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2.1.2. Andlisis Economico y Financiero.

El riesgo pais es un indicador esencial que refleja la capacidad de un pais para cumplir
con sus obligaciones financieras externas. Es una métrica crucial que los inversores analizan al
considerar invertir en un pais en particular, ya que un riesgo pais elevado podria significar que
el pais tiene una mayor probabilidad de no cumplir con sus compromisos de deuda. En 2020,
hasta el primero de octubre, el riesgo pais de Perti mostr6 una tendencia al alza, posicionandose
en 178 puntos. En contraste, en 2019, este indicador se situé en 130 puntos. A pesar del
aumento, es vital subrayar que, en el contexto de América Latina, Peru sigue siendo una de las
economias mas estables, tal como lo indica el Banco Central de Reserva [BCRP], 2020.
Comparado con otras naciones de la region, el riesgo pais peruano es significativamente bajo,
lo que sugiere una percepcion positiva entre los inversores internacionales. Este aumento en el
riesgo pais puede ser atribuido a varios factores. La crisis sanitaria global, generada por la
pandemia del COVID-19, ha afectado a economias de todo el mundo, generando incertidumbre
y repercutiendo en la confianza de los inversores. Ademas, la dindmica politica interna y las
tensiones comerciales a nivel mundial podrian haber influido en este leve incremento.

Sin embargo, es importante contextualizar este aumento en el marco mas amplio de la
economia mundial. A pesar de este ligero ascenso, el riesgo pais de Pert sigue siendo
competitivo, lo que indica que, aunque existen desafios, la economia peruana sigue siendo
considerada como relativamente estable y confiable en el panorama latinoamericano.

Para resumir, la Tabla 3 detalla el riesgo de pais con respecto al spread EMBIG Peru,
que establece en 114 puntos. En el intervalo, el spread EMBIG Latinoamericana aumentd en 7
puntos basicos, alcanzando los 365 puntos, en un contexto de anticipacion a las conversaciones

comerciales entre Estados Unidos y China, conforme a la cantidad oficial (BCRP, 2020).
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Riesgo Pais Peru
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Informe de rendimiento de bonos en mercados emergentes (EMBIG)

Agosto
Setiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

2020
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Setiembre
Octubre

Peru Argentina

130
153
139
137
123
137
130
117
128
117
128
128
117

178
115
131
250
281
219
179
170
139
159
149

1330
710
679
749
840
925
884
789
1569
2192
2100
2337
2037

2410
1919
2021
3381
3799
3009
2540
2329
2120
1529
1381

Brasil Chile
141

242
249
237
246
245
253
243
215
235
229
236
229
219

331
220
210
349
419
421
371
361
322
323
311

150
137
134
130
133
138
129
137
129
137
146
139

211
151
153
290
310
262
212
199
169
182
171

Colombia
191
199
190
190
178
189
189
171
186
175
180
181
169

280
169
181
351
390
340
290
269
239
248
250

Ecuador
689
715
654
612
549
576
589
580
707
650
767
980
937

2640
859
1200
3650
5059
4310
3301
2860
2748
1441
971

Meéxico
321
330
320
310
296
310
329
328
350
319
310
321
311

490
300
312
561
682
600
499
511
472
479
476

Venezuela
9830
5790
5001
5189
5385
5561
6009
10930
11533
13210
19521
15522
14149

24200
15920
14410
14612
19170
25411
29969
31071
33700
30713
27052

Adaptado del "Resumen informatico Semanal” por Banco Central de Reserva de Peru (2020)

Puesto que, "Las politicas gubernamentales peruanas destinadas a apoyar a los

empresarios, mediante compensaciones y programas de asistencia, han resultado en un apoyo

constante y oportunidades para los empresarios locales." (Banco Mundial [BM], 2020, parr.

10).

En el Pert el turismo ejerce una labor crucial en la produccion nacional y en el Producto

Interno Bruto (PIB). A lo largo de la ultima década, este sector ha experimentado fluctuaciones

significativas en su crecimiento anual. La tendencia anual desde 2011 ha sido volatil, con
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variaciones anuales que alcanzaron su punto mas bajo en 2017, con un modesto crecimiento del
1.3%. Este dato pone de manifiesto la sensibilidad del sector a diversos factores, tanto internos
como externos, que pueden influir en su rendimiento. Esta inestabilidad en el crecimiento anual
del turismo ha tenido un impacto directo en la produccion total del pais. Entre 2018 y 2019, la
produccion total se redujo de 4% a 2.2%. Esta disminucion se debid, en parte, a la volatilidad
en el sector turistico, lo que afect6 a la economia peruana en su conjunto. Sin embargo, la mayor
sacudida que ha experimentado el sector turistico en Peru en los tltimos afios fue provocada
por el confinamiento de la COVID-19. Como se puede apreciar en la Tabla 4, esta crisis
sanitaria tuvo un impacto devastador en la economia local, con un descenso del indicador de
produccion mensual de un poco mas del 40%. Esta drastica reduccion se debid a las
restricciones de movilidad, el cierre de fronteras y la caida de la demanda turistica a nivel
mundial. A pesar de las medidas de recuperacion implementadas gradualmente y las
proyecciones de normalizacion en los afios posteriores, segun el informe de la Comision
Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL), esta crisis dejo secuelas significativas
en el sector y, en consecuencia, en la economia peruana.

Esta desaceleracion productiva ha tenido un impacto negativo con respecto al consumo
de servicios diversos turisticos como en la inversion de las instituciones empresariales en el
sector. La baja capacidad de poder de comprar de las personas y la incertidumbre economica
han Ilevado a una disminucién en la demanda de servicios turisticos, lo que representa una
amenaza considerable para la propuesta de negocio de MORIN SIAMO ISS. Ademas, el sector
enfrenta la tarea de recuperar la confianza de los inversores y turistas, lo que requerira
estrategias solidas para mitigar los riesgos y aprovechar las oportunidades que se presenten en

este entorno desafiante.
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Por ende, esta desaceleracion afectara tanto la demanda de servicios turisticos como la
inversion en el sector. Esto, a su vez, constituye un riesgo para la propuesta comercial en
cuestion, tal como se indica en la figura 8.

Tabla 4.

Variacion de porcentaje del producto bruto interno.

201 201 201
2011 2012 2013 2014 2015 2016 7 8 9
Tasas variaciones
anual
Producto bruto interno
total 6.4 6.2 6.0 2.5 34 39 26 39 23
Producto bruto interno por cada
habitante 5.6 5.4 5.0 1.4 1.9 25 1.0 3.0 4.0

Adaptado de "Estudio de América Latina y el Caribe" por comision Econdmica para América
Latina y el Caribe (2020)

El Estado representa un papel esencial para el sector, como indica la Tabla 4, el gasto
gubernamental ha mostrado un déficit desde 2014. En 2019, este déficit alcanzo6 el 1,4% en
relacion al producto interno bruto. Asimismo, las asignaciones presupuestarias del gobierno
dificultan que los empresarios obtengan recursos para la renovacién productiva. Esto
desencadena un efecto dominé en el desempleo, que para el primer trimestre de 2020 lleg6 al
5,1%, en contraste con el 3,6% del tltimo trimestre de 2019. Por esta razon, la tasa de ocupacion
disminuy6 de 70,3% a 66.5% hasta el mes de marzo del mismo afio, tal como podemos reflejar
en el marco de la Tabla 5 (CEPAL, 2020).

Tabla 5.

Gastos del estado Pert en relacion al PIB

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Gobierno general Porcentajes de PIB

Total de Ingresos 21.8 22.5 22.5 22.7 20.6 19.2 18.7 198 204
Ingresos Fiscal 19.0 19.2 19.1 19.4 17.7 16.6 15.8 17.0 174
Total de Gastos 19.6 20.4 21.8 23.0 22.6 214 21.6 218 2138
Gastos de funcionamiento 14.4 14.8 15.6 16.8 19 16.6 16.8 169 169
Renta 1.2 1.2 1.2 1.2 1.2 1.3 1.2 12 14
Gastos de inversion 52 5.8 6.3 59 5.6 4.8 4.9 49 47
Resultado principal 33 33 2.0 1.0 -0.9 -1.2 -1.8 09 -02
Resultado general 2.1 2.2 1.0 -0.3 -2.3 -2.3 -2.10  -19 1.5
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Adaptado de "Estudio de América Latina y el Caribe" por Comision Econémica para América Latina y el Caribe. (2020)

Tabla 6.

Tasa desempleo Pera

2018 2019 2020
Trim. Trim.  Trim.  Trim. Trim. Trim.
Trim.I Trim. II  Trim. 0TI  Trim. IV I I 111 v 1 Il
Tasa de desempleo
abierto e/ 5.2 3.7 3.8 32 5.2 3.6 3.5 3.6 5.1 -
Tasa de ocupacién e/ 69.2 68.8 69.5 69.7 69.7 69.2 68.6 704  66.6 -

Adaptado de "Estudio de américa Latina y el Caribe" por Comision Econémica para América
Latina y el Caribe, (2020)

En sintesis, la situacion actual econémica de la nacidon, con impactos en el sector
turistico debido al déficit en el gasto publico y el incremento en el desempleo, asi como la
disminucioén en el financiamiento empresarial y la baja en la demanda de servicios turisticos,
indican desafios y posibles amenazas para MORIN SIAMO ISS. No obstante, emergen
posibilidades para mitigar estos riesgos; como la innovacion en servicios turisticos a través de
tecnologia y la inteligencia artificial, facilitando al usuario detalles sobre paquetes turisticos,
formas de pago, duracion de estancia, entre otros. Ademas, "la variabilidad anual de los precios
al cliente muestra una tendencia a la caida, registrando un 1,6% en el primer trimestre del afio
en curso, con una proyeccion del 0% para finales de 2020" (CEPAL, 2020). Este descenso en
la variacion de precios beneficia a MORIN SIAMO ISS al permitirles mantener su estructura

de costos y precios en los servicios turisticos y relacionados.

2.1.3. Andlisis Social, Cultural y Demogrifico.
Antes de la pandemia, cerca de 7.5 millones de turistas locales viajaban. Sin embargo,
actualmente, los gustos y preferencias han cambiado significativamente; por lo que solamente

un cuarto de los peruanos planea viajar en el siguiente semestre. Esto tiene claras implicaciones
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en diversas secciones del mercado clave, conforme lo indica la Comisiéon de Promocion del
Perti para la Exportacion y el Turismo (2020).

El turismo internacional en Peru, que historicamente ha sido un motor importante para
la economia del pais, también ha experimentado cambios significativos en los ultimos afios. La
Tabla 7 revela que el nimero de turistas internacionales que llegaron a Peru experiment6 una
transformacion notable. En 2018, el pais experimentd un crecimiento del 10.5% en la llegada
de turistas extranjeros, lo que fue un indicador positivo para el sector turistico. Sin embargo, en
2019, la tendencia se revirtio, y el pais experiment6 una disminucion del -1.1% en la llegada de
turistas internacionales. Esta reduccion en la afluencia de turistas extranjeros plantea desafios
adicionales para el sector turistico peruano. Un factor que contribuy¢ a esta disminucion fue la
complicada situacion econdémica en Venezuela, que repercutié en una menor entrada de
migrantes a las regiones fronterizas de Peru, especialmente en el norte del pais. Esta situacion
econdmica en Venezuela ha afectado no solo a su poblacion sino también a los flujos
migratorios hacia paises vecinos, lo que ha impactado directamente en la cantidad de turistas
extranjeros en las regiones fronterizas de Pertl. Esta disminucion en el numero de turistas
internacionales es un desafio adicional para el sector turistico peruano, ya que reduce la
demanda de servicios turisticos en algunas areas especificas del pais. Estos cambios en el
turismo internacional en Pert reflejan la importancia de adaptarse a las tendencias del mercado
y a las dinamicas econdmicas de otros paises que pueden afectar significativamente al sector
turistico local. La capacidad de Pert para mantenerse competitivo en el mercado turistico
internacional dependera en gran medida de su capacidad para adaptarse a estas fluctuaciones y

desarrollar estrategias efectivas para atraer y retener a los turistas internacionales.
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Tabla 7.

Evaluacion y variabilidad arribos de turistas internacionales

Afo Variaciones
2015 7.7%

2016 8.2%

2017 7.1%

2018 10.4%

2019 4.3% (-1.1%)

Adaptado de "Comision de promocion del Perti para la Exportacién y el Turismo PROMPERU (2020)

Es muy evidente que la industria del turismo en Pert se encuentra en un proceso de
desarrollo y cambio y transformacion significativa. Este cambio se presenta como una amenaza
de alto impacto para los empresarios del sector, ya que deben estar preparados para adaptarse a
las nuevas tendencias y patrones de compra de los clientes. A medida que la tecnologia y las
preferencias de los turistas evolucionan, es crucial que los empresarios peruanos del sector
turistico estén alineados con estas tendencias emergentes para mantener su competitividad en
el mercado. Ademas, es importante destacar que las preocupaciones de los ciudadanos peruanos
estan enfocadas en dos problemas fundamentales: la corrupcion y la delincuencia. Estas
preocupaciones se consideran de alta relevancia y se ubican en los primeros lugares de las
prioridades ciudadanas. La corrupcion y la delincuencia pueden tener efectos significativos en
la industria turistica, ya que pueden afectar la percepcion de seguridad de los turistas y su
disposicion a visitar el pais.

Para el sector turistico, abordar estas preocupaciones ciudadanas y garantizar la
seguridad de los visitantes es esencial para mantener y fortalecer la presentacion de Pera como
uno de los mejores lugares turisticos, atractivo y confiable. Esto resalta la importancia de

implementar medidas efectivas de seguridad y transparencia en la industria turistica y colaborar
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con las autoridades para abordar los problemas de corrupcion y delincuencia que preocupan a
la poblacion.

En resumen, la industria turistica peruana enfrenta cambios significativos en los
estandares de compra de los consumidores y debe abordar las preocupaciones de seguridad
integra del ciudadano para mantener su competitividad y atractivo como destino turistico. La
capacidad de adaptacion y la colaboracion con las autoridades son clave en este proceso de
transformacion.

De acuerdo con los resultados de la encuesta nacional de hogares realizada por el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, los porcentajes correspondientes son del 60,6
sobre 100 y del 41,8 sobre 100, respectivamente (INEI, 2020), como se presenta en la Tabla 8.

Tabla 8.

Primera problematica Pert

Primer del problema Semestre Variabilidad
Oct18-Mar19  Oct19-Mar20

Corrupcioén en el pais 64.4 60.7 -4.0
Criminalidad 38.0 42.0 2.7
Pobreza en el pais 21.3 18.1 -2.6
Inseguridad ciudadana 14.0 16.3 2.4
Desempleo 12.4 12.4 1
Pésima calidad en la educacion 10 10.4 1.7

Nota. Adaptado de "Informe técnico del Perd" INEI (2020)

Los dos temas representan la mayor densidad de problemas comunes que enfrentan los
peruanos y demuestran las falencias para implementar esta alternativa de negocios. Pese al
actual confinamiento y la reduccion de las actividades enlazadas al turismo, el escenario y

propuesta es ampliar los servicios turisticos digitales sin salir de casa.

2.1.4. Andlisis tecnolégico y cientifico.
Los progresos tecnologicos y las transformaciones provocadas por la cuarentena y la

pandemia permiten que los medios virtuales e internet jueguen un papel fundamental en la
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reactivacion de actividades en todas las areas. Ademas, se hace evidente la necesidad de adaptar
los procedimientos convencionales a la digitalizacion, haciendo uso del analisis de datos
masivos, la virtualizacion y la inteligencia artificial (Kotler, 2016).

Asi se puede observar en las Tablas 9 y 10, se sefiala que aproximadamente el 65% de
la poblacion peruana, a partir de los 6 afios de edad, hace uso de Internet, con una concentracion
mayoritaria en Lima Metropolitana. Se registra un incremento anual y una variacion de casi el
11% entre 2019 y 2020. Ademas, la mayoria de las personas accede a Internet principalmente
a través de dispositivos moviles, seguidos por laptops y computadoras, con porcentajes para el
afio en curso de 91.0%, 14.5% y 14.0% respectivamente, en relacion al total de la poblacion
que utiliza este servicio (INEIL, 2020).

Tabla 9.

Poblacion con acceso a Internet Pert

Abril-
, . ! Abril-mayo- mayo-
Area de residencia Junio Junio Variacion
2019 2020 P/ (puntos Porcentuales)
CuidadanosTotal 59.4 65.0 5.7
Lima Metropolitana 78.9 82.1 2.2
Urbanos 1/ 62.8 67.6 4.9
Areas rurales 21.0 33.2 12.3

Adaptado de "Informe Técnico Pert: Percepcion Ciudadana" por INEI (2020).

Tabla 10.

Habitantes con acceso a Internet Peru

Abril-
. . Abril-mayo- mayo-
Residencia Junio Junio Variabilidad
2019 2020 P/ (puntos Porcentuales)
Ordenador PC 38.8 14.0 -24.9
Notebook 21.2 14.5 -6.8
Teléfono Celular 1/ 81.8 91.0 9.1
Tablet 3.6 1.4 -2.5

Otros 2/ 29 53 24
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Adaptado de "Informe Técnico Perti: Percepcion Ciudadana" por INEI (2020).

Vale la pena destacar que el aspecto tecnoldgico constituye un asunto de gran relevancia
y muy buena oportunidad para que la organizacion pueda brindar nuevas novedades para
experimentar, la virtualidad e interaccion de usuarios que buscan servicios turisticos
innovadores. En resumen, el progreso de la tecnologia y la incorporacion de la sensacion virtual
en los servicios turisticos permiten a MORIN SIAMO ISS destacarse de la competencia y
ofrecer notables ventajas al mostrar los beneficios y promocionar el pais, asi como sus

atractivos turisticos de una manera completamente diverso al de la competencia.

2.1.5. Anadlisis Ecologico y Ambiental.

Los cambios en el entorno ambiental que resultan de las actividades turisticas estan
vinculados a servicios mal disefiados que pueden generar un efecto inmediato en los entornos
donde opera la empresa MORIN SIAMO ISS. El factor primordial es la sobrecarga de la
demanda debido al aumento en las reservas para varios destinos turisticos, lo que provoca un
gran flujo de migrantes, ruido, contaminacion del aire y del agua, asi como la generacion de
desechos solidos y liquidos, entre otras situaciones.

Igualmente, estos cambios y efectos mencionados estdn siendo contrarrestados en la
actualidad mediante la realizacion de estudios de impacto ambiental, que se consideran
herramientas esenciales para el desarrollo eficaz del sector y la entrega de soluciones oportunas.
Esto se evidencia en la resolucion ministeriales promovidos por el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo del Peru, que incluyen nuevos proyectos politicos destinados a tener un
impacto positivo en la gestion y cuidado ambiental (MINCETUR, 2020).

En consecuencia, la reducida conexion entre las actividades de turismo y los efectos de
la contaminacion debido al alto flujo de turistas resulta en un impacto moderado para MORIN

SIAMO ISS, dado que se fomentara la promocion de lugares digitales, hermosos y con muy
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baja acumulacion de turistas. Posteriormente, la Tabla 11 resume de manera breve el analisis

PESTEL en términos de las amenazas y oportunidades que implica el Business plan:

Tabla 11.
Matriz FODA
Factores Internos Factores Externos
Fortaleza Debilidades Oportunidades Amenazas

Lugares tranquilos para el
turista

Naturaleza tnica y
agradable

Desarrollo de
emprendimientos turisticos

Oftrecer al cliente productos
adicionales sin costo
alguno

Crecimientos de las
actividades ecoturisticas

Personal entrenado y
calificado

Servicios de alta calidad

Alianzas estratégicas con
empresas prestadoras de
servicios

No tiene presencia fisica

Poco posicionamiento en el
mercado

Empresa nueva en el
mercado.

Bajo poder de negociacion
con mayoristas.

No contamos con transporte
propio.

Los medios sociales, no
llegan al Target “publico
objetivo”.

Pagina web no llega al
publico objetivo.

Trabajar en conjunto
con operadores de

turismo para manejar
destinos en conjunto.

Gran riqueza cultural y
natural en el pais.

Amplio desarrollo
turistico en el pais.

Excelente relacion
comercial con los
proveedores.

Excelente relacion con
los clientes.

Variada oferta de
destinos

Innovacion tecnoldgica

Buenos proveedores

Inestabilidad politica

Incremento de
competidores
semejantes.
Desvaloracion
econdmica con mayor
inflacion de precios.

Competidores con
mayor publicidad

Competidores con
mayor respaldo
financiero

Demanda seglin
estaciones y
temporadas.

Desconfianza en la
agencia de viajes

2.2 FODA Cruzado

El analisis de la situacion conlleva la necesidad de desarrollar estrategias que aborden

el problema planteado, aprovechando las ventajas de las herramientas tecnoldgicas, los medios

de comunicacion adecuados orientados al turismo, la politica interna que ha desempefiado un

papel crucial en estos ltimos afios, el apoyo al turismo que depende en gran medida de las

autoridades locales y nacionales, y la implementacion de politicas gubernamentales que

fortalezcan el sector. Por lo tanto, las estrategias se centran en utilizar los medios de

comunicacion digitales para abordar las debilidades y controlar las amenazas, aprovechando las
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fortalezas y oportunidades disponibles. La Tabla 12 presenta la matriz FODA cruzada, donde
se han formulado estrategias que aborden las debilidades en funcion de las fortalezas existentes,
con ¢l objetivo de minimizar las amenazas.

Tabla 12.
Matriz FODA Cruzado
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2.3 Descripcion del mercado o industria

Los clientes para el proyecto MORIN SIAMO ISS comprendera a turistas nacionales
como internacionales, segiin Mincetur, antes de la pandemia ingresaban al pais alrededor de 4
millones de turistas al afio, con ingresos de divisas entre 4 y 5 millones de soles. La tasa de
variacion anual ubicado en un 10% para turistas y un 7% en ingreso de
divisas antes del confinamiento de la pandemia; Segin las estadisticas y reportes del INEI
(2020).

Ademas, la predisposicion de expansion tiene un comportamiento del 4.3 % anual, esto
segin un estudio de mercado de PROMPERU (2020). Los principales motivos de las visitas al
pais ya sea por visitantes internos y extranjeros son el goce vacacional, recreativos y diversion,
que ocupa un 64% de una participacion total; del sector turismo por PROMPERU.

El total de turistas que buscan turismo de recreacion, es de casi 3 millones. Ademas, la
cantidad de personas que hacen turismo en el pais, presentada por PROMPERU, se ubica por
encima de los 3 millones de turistas con disposicion a viajar hacia destinos lugares nacionales
dentro de los proximos afios.

Por lo tanto, la cantidad de personas extranjeras que prefieren vacaciones, sumandolos
con turistas nacionales dispuestos a viajar, asciende a mas de 5 millones de potenciales turistas,
reflejando una oportunidad potencial para el proyecto MORIN SIAMO ISS. Buscamos la mejor
via para promocionar el ecoturismo y turismo experiencial, asi como los deportes y diferentes
practicas que se realizan. Nosotros vamos a desarrollar y disefiar una plataforma virtual para la
cual estamos contemplando los requisitos y detalles que esta debe contener.

Para obtener un mejor disefio y caracteristicas hemos analizado diferentes paginas que
brindan los mismos servicios o similares a lo que nosotros nos proponemos llegar con el disefio,
ver Tabla N°13. Analizando a cada una de la competencia llegamos a la conclusion de sacar un

modelo de negocio que vamos a seguir para el disefio de la plataforma que queremos brindar.
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Hemos seleccionado a paginas web siguiendo nuestro criterio de modelo de negocio al
mercado que vamos a segmentar, teniendo en cuenta cada detalle que el usuario necesita y las
hemos categorizado segun lo siguiente:
Categoria 1
ePresencia en redes sociales
ePagina web propia
e App propia

Categoria 2:
eValoracion numeral
eValoracion escrita u opinion

Categoria 3:

eFotografia y video

eInformacion de destinos y viajes

2.4. Analisis competitivo detallado

El anélisis que se presenta se centrara en los clientes, segin la participacion y demanda
del mercado. Seglin el Mincetur, en el mercado turistico de Peru, se ha iniciado la promocion
del uso de la tecnologia como parte de los esfuerzos para revitalizar el turismo después de la
pandemia. Las agencias de viajes y los pequefios negocios relacionados con el turismo ya han
comenzado a ofrecer servicios virtuales a través de las redes sociales. El Mincetur considera
que esta digitalizacion del turismo es crucial, ya que permite proporcionar informacion
detallada sobre la cultura, las costumbres, las tradiciones, el entorno y la naturaleza de los
destinos turisticos que se desean promover.

El valor agregado que presentan estos servicios hace que el turista interactiie con una
plataforma donde pueden encontrar todo lo que necesitan para su viaje, sin tener que

movilizarse o ir presencialmente a una agencia de turismo, proporcionandoles una experiencia
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confortable. Podemos tomar como ejemplo al municipio de Miraflores, que ha desarrollado
distintos recurridos y series de viajes virtuales, para conocer sus principales rutas arqueoldgicos
y ecologicas que estan en el distrito, este proyecto se desarrolld a términos de la pandemia,
donde aun las restricciones para visitar algunas zonas estaban restringidas, esta plataforma
desarrollada por el municipio de Miraflores no es mas que un Tour virtual a los principales
museos de Lima y Peru donde se puede apreciar los principales contenidos de estos lugares
desde la comodidad de su hogar.

Por otro lado, la Universidad Nacional de San Agustin (UNSA) en Arequipa también
han desarrollado un software de realidad virtual donde dan a conocer los principales atractivos
turisticos de la region, por ahora esto forma parte del plan académico de los estudiantes de

turismo de la universidad.

2.5. Participacion de Mercado.

Hasta el momento, no se disponen de registros sobre la participacion en el mercado
virtual por parte de diversas empresas proveedoras de servicios turisticos, a pesar de los
esfuerzos continuos y las contribuciones de las autoridades gubernamentales para proporcionar
informacion valiosa para el desarrollo y la ejecucion de proyectos turisticos. En el caso de
MORIN STAMO ISS, se utilizara un enfoque conservador como referencia, tomando en cuenta
una captacion del mercado turistico que refleje un crecimiento anual del 7%, de acuerdo con

los datos proporcionados por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo en 2020.
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Tabla 13.

Cuadro comparativo de las alternativas existentes en el mercado

2.6. Analisis de la Industria que Pertenece el Negocio

El andlisis del sector de MORIN SIAMO ISS basicamente se realizard un estudio de
mercado; un analisis de la competencia con el fin de conocer donde va a desempefiar sus
actividades la empresa ademds de conocer contra quiénes va a tener que competir y en qué

condiciones lo va a hacer.

2.6.1. Modelo de las 5 Fuerzas de Porter.

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es una herramienta de gestion empresarial
desarrollada por Michael Porter en 1947. Esta teoria examina un sector a través de la
identificacion y analisis de cinco fuerzas fundamentales, lo que permite a una empresa o
proyecto empresarial comprender la dinamica competitiva de la industria en la que opera. Por
lo tanto, este enfoque se utiliza para realizar un analisis con el propdsito de abordar la situacion
(David, 2017, p. 52). Su objetivo principal consiste en examinar cinco aspectos clave que
ayudaran a la empresa a obtener una comprension mas profunda de la competencia en su sector,
lo que a su vez facilitara la formulacion de planes de accion para mitigar posibles amenazas que

puedan surgir de la competencia.
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Para determinar la estrategia competitiva de una empresa turistica, es necesario analizar

el contexto de la industria turistica. Una herramienta til para ello es el modelo de las cinco

fuerzas de Porter, que permite comprender la intensidad de la competencia en una industria.

Antes de iniciar el analisis, es necesario identificar el sector econémico al que pertenece el

negocio. Esto permitira evaluar los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos. Para

ello, se asignara el codigo correspondiente a la actividad econdomica.

Ademas, la categorizacion de la industria en relacion con la actividad econdémica en el

ambito del turismo se llevara a cabo de acuerdo con la Clasificacion Internacional Industrial

Uniforme (CIIU), siguiendo las pautas establecidas por el Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica, Direccion Nacional de Cuentas Nacionales. En el caso de la empresa MORIN

SIAMO ISS, se seguiran las categorias que se detallan en la figura 18 como referencia.

Tabla 14.
CIIU Morin Siamo Iss
Seccion
Division gy 5
S10 Descripcion de categorias de la CIIU
Grupo
Clase
Informacion y
J comunicaciones
Programacion informatica, consultoria de informatica y actividades
62 conexas.
Programacion informatica, consultoria de informatica y actividades
620 conexas.
Programacion
6201 informatica.
Actividades de servicio administrativos y
N de apoyo.
Actividades de agencias de viajes y operadores turisticos y servicios de reservas y actividades
79 conexas.
791 Actividades de agencias de viajes y operadores turisticos.
Actividades de operaciones
7912 turisticos.

Adaptado de "Clasificacion Industrial Internacional Uniforme" por INEI (2020)
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En este contexto, ambas actividades econdmicas se concatenan en las operaciones
integrales de MORIN SIAMO ISS, tanto en el desarrollo de la plataforma web como en la
prestacion de servicios turisticos en diversas ubicaciones. Por otro lado, la Tabla 15 muestra el
indice de competitividad de Pert1 para el afio 2019, el cual se sitiia en 61 puntos sobre 100. Esto
representa un aumento del 0.4% en comparacion con el afio anterior, y coloca a Perti por encima
de otros paises de la region, como Brasil y Panama (Foro Econémico Mundial, 2019).

Tabla 15.

Indice competitividad Pert

Diff.fi 201
Rank Economy Score iff.from 2018
Rank Score
65 Perti 61 D) 04
Adaptado de "The Global Competitiveness Report" por Word Economic Forum,

(2019).

En otras palabras, este indicador refleja la efectividad en la utilizacion de los recursos
gubernamentales, los cuales generan nuevas oportunidades tanto para ciudadanos como para
empresas, y fomentan el desarrollo estratégico, como es el caso del turismo. Esto se logra
mediante la implementacion de servicios turisticos completamente virtuales y la captacion de
nuevos segmentos de mercado, como los jovenes o centennials, asi como regiones con una
menor presencia en el turismo receptivo, como Asia, Africa y Oceania.

La intensidad de la competencia actual es de gran importancia para su analisis, ya que
permite comparar las estrategias y ventajas competitivas con las de otras empresas
competidoras. Esto ayuda a determinar si es necesario mejorar o redisefar las estrategias en uso
y, en esencia, a anticiparse a las tendencias competitivas y continuar mejorando de manera
constante.

Del mismo modo, la competencia entre las empresas en el ambito turistico es un aspecto
de gran importancia. Esto se debe a que las estrategias de marketing incluyen la incorporacion

de un valor agregado en sus servicios, con un enfoque en la satisfaccion de las necesidades de
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posibles clientes en comparacion con los competidores existentes. Por lo tanto, esta intensidad
competitiva aumenta en funcion de varios factores, como el nimero de empresas en el sector
turistico, las barreras para abandonar la industria, la disminucion en el consumo de servicios
turisticos y la similitud en la oferta de servicios turisticos (David, 2017, p. 76).

En este sentido, los datos proporcionados en el boletin de demografia empresarial, como
se muestra en las Tablas 14 y 15, indican que en el sector turistico del afio actual se encuentran
un total de 29,145 empresas, con la incorporacion de 497 nuevas empresas y la salida de 214.
En comparacion, para el afio 2019 se registraron 25,452 empresas en total, con la incorporacion
de 566 nuevas empresas y la salida de 236 (INEI, 2020).

En el periodo mencionado, se observa un incremento y expansion del nimero de
empresas en el sector del 15%, mientras que la tasa promedio de abandono de organizaciones
en este sector es de apenas el 1%. Esto significa que la perspectiva econémica del pais para el
establecimiento de nuevos negocios es positiva y, en consecuencia, conllevara a resultados
econdmicos internos favorables, como lo sefiala el Instituto Nacional de Estadisticas e
Informatica (INEI, 2020).

Tabla 16.

Demografia empresarial sector turismo 2020

Actividad .
econémica Stock Altas Bajas  variacién Tasa de Tasade  Tasa
neta altas (%) bajas (%) neta (%)
Actividades de 29,145 497 214 283 1.7 0.7 1
Alojamiento
Adaptado de "Demografia Empresarial en el Peru" por INEI (2020)
Tabla 17.

Demografia empresarial sector turismo 2019

Actividad . Tasa de Tasa
econémica Stock 1/ Altas 2/ Bajas 3/ Variacion Tasa de bajas (%) neta
neta 4/ altas (%) 5/ 6/ (%) 7/
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Actividades de 25,452 566 236 330 22 0.9 1.3

Alojamiento

Adaptado de "Demografia Empresarial en el Pert" por INEI (2020)

Ademas, es evidente que en este momento la demanda de servicios ha experimentado
una notable disminucidn, especialmente considerando que se ofrecen productos similares.
Segin PROMPERU (2020), el 25% de los peruanos tiene la intencion de viajar en los proximos
seis meses, ya sea fuera o dentro del pais. Este aumento de la demanda turistica ha provocado
una mayor competencia entre las empresas del sector, lo que representa una amenaza para

MORIN SIAMO ISS.

2.6.2. Entrada Potencial de Nuevos Competidores

Cada vez que aparezcan nuevas empresas que ingresen a una industria con un enfoque
similar o relacionado, sin enfrentar grandes obstaculos, la competencia entre las empresas se
intensificara (Prentice, 2010). Por lo tanto, la evaluacion de la amenaza de la entrada de nuevos
competidores permite a la empresa llevar a cabo un andlisis detallado para identificar
especificamente las amenazas que enfrenta en su entorno. Entre estas amenazas se pueden
identificar las siguientes:

* Inexperiencia: Este factor se refiere a la falta de experiencia cuando los competidores
estan en las primeras etapas de operacion.

* Lealtad del cliente: Hace referencia a la fidelidad que los clientes tienen hacia la
empresa y sus productos o servicios.

* Requisitos de capital: Esto se relaciona con la cantidad de capital necesario para
competir y mantener la calidad del producto o servicio.

» Limitaciones en la distribucién: Se refiere a las restricciones en los canales de

distribucion disponibles para el producto o servicio.
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» Acceso a insumos: Este factor se relaciona con la facilidad o dificultad de acceder a
los insumos necesarios para producir el producto o servicio.

* Saturacion del mercado: Indica si el mercado esta saturado con una gran cantidad de
competidores.

* Otros factores.

Es asi que, “el ingreso de nuevas empresas turisticas de manera agil facil al mercado
local, implica intensidad de la competencia” (David, 2017, p. 82). En el sector turistico de Peru,
no hay barreras para entrar al mercado. De hecho, las autoridades turisticas promueven y
alientan la creacion de nuevos proyectos y empresas, buscando asi impulsar nuevos servicios,
reactivar el sector y fomentar una competencia abierta (MINCETUR, 2019). En resumen, la
escasa regulacion o politicas de acceso al mercado turistico, junto con los programas y apoyos
de entidades estatales como asesoramiento y financiamiento, y un lento crecimiento en el sector,
llevan a una elevada competitividad entre las empresas, lo que podria representar un desafio
para la propuesta de negocio en cuestion.

2.6.3. Desarrollo Potencial de Productos Sustitutos.

El estudio de las amenazas de productos sustitutos facilita la creacion de diversos
productos y estrategias dirigidas a bloquear la entrada de empresas que ofrezcan productos
similares o idénticos. Se puede evaluar la fuerza de estos productos alternativos en el mercado
observando su crecimiento en participacion y examinando las tacticas que estas empresas
emplean para introducir sus productos.

En el sector turistico, hay una amplia gama de productos y servicios que podrian
satisfacer las demandas de los clientes. Dada esta diversidad, el precio se ve afectado, tendiendo
generalmente a la baja (David, 2017).

En el caso de Perq, los atractivos turisticos son promovidos por diferentes operadores y

agencias, ofreciendo una variedad que incluye destinos arqueologicos, playas, historicos,
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culturales y naturales. Los cinco principales destinos con mayor interés de visita son Cusco,
Arequipa, Lima, Cajamarca y Amazonas (PROMPERU, 2020). Dada esta diversidad en
servicios turisticos, existe una significativa oportunidad para mejorar productos sustitutos, lo

que podria representar desafios para MORIN SIAMO ISS.

2.6.4. Poder de Negociacion de Proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores se centra en su nimero: si hay pocos
proveedores, su capacidad de negociacion sera mas alta. Esto se debe a que, con una oferta
limitada de insumos, los precios pueden subir con facilidad. Asi, "la fuerza de la industria esta
influenciada por el poder de negociacion de los proveedores" (David, 2017, p. 84). MORIN
SIAMO ISS trabajara con proveedores relacionados con disefio de plataformas, servicios web,
internet y servidores. A pesar de que hay muchas empresas y opciones en este ambito, existe
una dependencia significativa con los disefiadores y desarrolladores de aplicaciones de realidad
virtual, ya que los avances tecnologicos ofrecen al cliente una experiencia de navegacion virtual
diferenciada (Kotler, 2016). Por lo tanto, el poder de negociacion que los proveedores clave
tendran sobre MORIN SIAMO ISS es considerable, representando una amenaza significativa.
2.6.5. Poder de Negociacion de Consumidores.

La capacidad de negociacion de los clientes se refiere al poder que tienen los
consumidores o compradores al elegir entre los servicios de la empresa o los de la competencia.
Este poder puede manifestarse en varios aspectos, tales como:

» Falta de disponibilidad del producto.
» Caracteristicas especificas del producto.
* Cantidad comprada o volumen de compra.
Frente a "la influencia en la capacidad de negociacion de los consumidores, es crucial

considerar que las empresas en competencia proveeran productos y servicios con valor afiadido
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para fidelizar a sus clientes" (David, 2017, p. 90). Como se mencion6 previamente, las opciones
de productos turisticos son diversas y similares entre si, con escasa innovacion por parte de los
operadores turisticos. De igual manera, los consumidores tienen la libertad de evaluar miltiples
ofertas turisticas, incluyendo paquetes y servicios adicionales, para determinar el mejor
momento de adquisicion, basandose en investigaciones de mercado como la realizada por
PROMPERU (2020). En resumen, la amplia gama de servicios turisticos, la falta de innovacion
y la libertad de eleccion en las compras resaltan desafios para la propuesta comercial y un
considerable poder de negociacion por parte de los clientes.

2.7. Estructura Competitiva del Mercado

El mercado en el que MORIN SIAMO ISS operara es de alta competencia, lo que hara
mas complejo obtener beneficios e ingresos por sus productos o servicios. La "competencia
perfecta" se caracteriza por la presencia de numerosas empresas que ofrecen productos o
servicios semejantes y donde no existen barreras para entrar al mercado (Parkin, 2018).

Como se mencion¢ anteriormente, el ambito turistico carece de obstaculos de entrada y
cuenta con muchos actores ofreciendo diversos servicios. Ademads, el gobierno interviene
mediante el programa presupuestal 0127, con el fin de mejorar la competitividad de los destinos
turisticos en Peru. Este programa facilita el acceso a servicios para potenciar la oferta turistica,
promociones, capacitacion, asistencia técnica y formacion para el personal del sector, entre

otras iniciativas relevantes (Gobierno de Pert, 2020).
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Capitulo IT1

Investigacion del usuario

Mediante la investigacion y el analisis de cada perfil del usuario asimismo sus
experiencias, necesidades y momentos dificiles evaluaremos los principales componentes del
disefio de cada experiencia por usuario. El investigar del usuario nos debe dar forma al disefio
especifico del producto y determinar las pautas que nos permitird tomar una mejor decision.
3.1. Perfil del usuario

De acuerdo con los datos recopilados en la encuesta, consulte el apéndice 7, se
identificaron las siguientes tendencias de comportamiento:

El 78% de los participantes afirma viajar con regularidad, el 72% muestra interés en visitar
lugares con elementos naturales.

La variable determinante al elegir un destino es el costo, con un 35%, seguido por el
tiempo con un 22%, y las opciones de alojamiento con un 18%. Las ofertas especificas tienen
un peso del 15%, mientras que la distancia desde el punto de origen es la menos relevante con
un 10%.

Ademas, el 20% de los encuestados esta dispuesto a desembolsar entre S/5.0 y S/8.0
soles mensuales por una suscripcion a la plataforma, mientras que solo el 8% pagaria mas de
S/8.0 soles al mes. A través de esta informacion se han definido los diversos perfiles de
usuarios, considerando sus necesidades, principales caracteristicas y comportamientos:

Categoria A: El perfil de turista busca explorar los mejores puntos de interés de un
determinado pais, pero optando por servicios de alta gama. Son especialmente valorados por
las ciudades debido a los significativos ingresos que producen las diversas empresas de
servicios. El desafio se da en mejorar el nivel de servicio y que cumpla con las expectativas de

los usuarios.
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Categoria B: Este tipo de turista busca explorar el pais a costos accesibles, buscando
vivir experiencias estandar y, a menudo, viaja acompafiado de familia. A estos viajeros se les
puede proponer un servicio basico, con ciertas comodidades y ventajas, siempre considerando
una buena relacion calidad-precio.

Categoria C: Estos viajeros, a menudo jovenes o mochileros, se guian por las emociones
y buscan maximizar sus recorridos y experiencias gastando lo minimo posible. No les importa
trasladarse en medios de transporte privados o compartidos. Para atraer a este tipo de turista, se
puede proponer una opcioén econémica que incluya diversos servicios.

Figura 5.

3.2. Mapa de experiencia del usuario

Los tres momentos designados son :



50

3.2.1 Experiencias que abarca todas las opciones
La busqueda de las opciones que ofrece la plataforma debe garantizar que el usuario
encuentre esta satisfaccion que busca que sea lo suficientemente completa, clara y que

contemple todas las opciones que puede ofrecer este sector.

3.2.2 Invitar a otros usuarios
Un punto que hemos considerado relevante en el turismo virtual, es que el usuario pueda

auto relacionarse con varios amigos y familiares.

3.2.3 Experiencia del recorrido virtual

En el servicio ofrecido como es este, lo hemos considerado critico por que se enfoca
en la positividad del proyecto y esto debe impactar en la satisfaccion del cliente, si no fuera
asi este puede no tomar el servicio y hasta dejar la suscripcion.

3.3. Momentos Criticos.

3.3.1. Suscripcion al servicio

Consideramos este punto el mas delicado en todo el proceso, ya que depende de esto si
se obtiene el éxito o fracaso del este proyecto. El traer personas y elementos complementarios
como restaurantes, hoteles, venta de artesanias y agencias de viaje para que se inscriben con
¢éxito, es uno de los mayores restos del proyecto. En este tiempo la persona puede tener dudas
y cierta desconfianza en el proveedor y espera que la plataforma le ofrezca lo que busca y su

dinero no se vea mal invertido.
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Figura 6.

3.4. Identificacion de las necesidades

Analizando las experiencias tanto positivas como negativas que ha vivido el usuario, se
siguid el siguiente proceso para identificar su necesidad. El usuario busca distraccion después
de volver a la normalidad tras la pandemia y esta interesado en encontrar experiencias turisticas,
de aventura y gastrondomicas que pueda reservar desde la comodidad de su hogar. Esto le brinda
seguridad y tranquilidad al evitar hacer largas colas o busquedas que puedan resultar
infructuosas. A través de esta plataforma, el usuario espera obtener una satisfaccion de sus
experiencias, lo que le proporcionara una sensacion de exclusividad que puede ser
especialmente apreciada por personas con un nivel socioecondémico emergente. Ademas, se
valora la disponibilidad de facilidades y opciones que permiten proponer alternativas para el

turismo.
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Capitulo IV

Diseiio del producto o servicio

En este capitulo detallaremos como imaginar y crear nuestro producto con el cual
buscamos resolver las necesidades de nuestros turistas y usuarios ademas de abordar claras
necesidades en un mercado especifico. Nuestra clave para un disefiar un producto exitoso seria
la comprension de los turistas y usuarios final, ademas de las personas para las cuales el
producto fue disefiado.

4.1. Concepcion del Producto o servicio

La creacion de esta plataforma, nace de la observacion de ciertos comportamientos de
nuestra sociedad después de volver a la normalidad después de la pandemia. Una sociedad
donde vemos que la necesidad del uso de los teléfonos, equipos moviles y equipos electronicos
es practicamente parte de la vida diaria.

Se ha detectado también una oportunidad de mercado con bastante potencial en la
necesidad especifica de conocer lugares y relajarse. En la creacion de nuestra plataforma virtual,
se considero las siguientes fases:

eAnalizar y/o planificar, este proceso plantea diversos requerimientos del
proyecto, lo que busca el cliente y las nuevas ideas que nacen de la competencia.
eDesarrollar, Se realizo la construccion de una pagina web con ciertos controles

y resultados de prueba.

eTesteo, Se aplica corridas de prueba, ensayos técnicos y de disefio para corregir

errores antes de lanzar la plataforma.

4.1.1. Caracteristicas del Proyecto

Una Plataforma interactiva y de facil uso para el usuario:
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Figura 7.

Prototipo de MORIN SIAMO ISS
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Figura 8.

Servicio de compra finalizado

Nuestro Servicio de compras virtuales son una memorable experiencia.

4.2. Desarrollo de la narrativa

MORIN SIAMO ISS es una plataforma que es amigable con todos los equipos
electronicos que vienen ofreciendo un servicio adecuado de turismo y complementos
relacionados con este, el usuario puede interactuar en la plataforma desde la comodidad de su
hogar o a través de sus equipos electronicos sin tener que hacer una fila o buscar una agencia
para tal caso.

Para la prestacion del servicio de suscripcion virtual para turismo, se requiere ejecutar
dos procesos: reserva del servicio virtual. Este proceso involucra la interaccion del usuario y la
plataforma lo cual le permitira una adecuada eleccion del tour, horarios, lugares, comida y

diversas actividades, y el segundo relacionado con la suscripcion y estara relacionada con el
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proceso, ya que depende de cuanto impacte el primer proceso al cliente este decidira suscribirse

0 no.

4.2.1 Especificaciones del Servicio
En la empresa turistica ofertamos paquetes turisticos:
Lugares:
ePuerto Morin
e[slas Guanape
ePoemape
eDama de Cao
ePlaya el Milagro
eCafioncillo
eCataratas de Condornaga
eMalabrigo
eHuaca del sol y la luna
eChanchan
eHuanchaco
oTrujillo Historico
eCampifia de Moche
Servicios Complementarios
eRestaurantes
eHoteles
e Artesanias
eServicio de movilidad

eDeportes de aventura
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El caso de los diversos servicios complementarios de la plataforma tendra opciones para
mostrar el catdlogo de precios y cartas con el detalle de lo que ofrece cada local.
4.3. Caracter innovador del producto y/o servicio

Al realizar estudios de diferentes casos y revisar algunas patentes se encontré como
MORIN SIAMO ISS incluira dentro de los complementos de este negocio a restaurantes y
tiendas de artesanias los cuales podran presentar catalogos virtuales de los productos que
ofrecen donde el usuario podra hacer sus reservas y compras desde la plataforma.

Asi mismo la plataforma contara con programa de turismo ecoamigable y de
satisfaccion del cliente, donde se podra calificar a los locales que los usuarios visiten tanto en
servicio de atencion como en afinidad con el medio ambiente.

4.4. Propuesta de valor

Debemos empezar teniendo en cuenta la evaluacion de la situacion, en asi que debemos
enfocarnos en el mayor problema y gradualmente ir bajando al menos problema. El mayor
problema, es el poco fomento de todos los lugares turisticos que ofrece la Libertad y por ende
el poco conocimiento de los usuarios lo que deja pocas opciones para que el turista pueda
escoger. Esta propuesta consiste en dar de conocer a los usuarios las opciones turisticas, pero
de una forma virtual y los complementos de estas opciones que se ofrecen en La Libertad,
sumado a la experiencia de poder realizar desde la comodidad de su dispositivo la contratacion
del servicio que mas se ajuste a su presupuesto, tiempo y cercania.

Beneficios, Eleccion de una de la mejores opciones, precio y horario que mas se pueda
adecuar a sus necesidades, poder conocer maravillas turisticas, poco conocidas debido a que no
han sido fomentadas, acceso a promociones especiales. Desventajas, Inseguridad al momento

de solicitar algln servicio, impuntualidad, temor a estafa, inseguridad ciudadana.
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4.5. Propuesta de solucion:

El crear una empresa de turismo que asegure a los usuarios una plataforma que cuente
con todas las principales atracciones turisticas que el departamento de la Libertad nos ofrece y
ademas que cumpla con los principales requisitos legales necesarios (ejemplo; licencias de
videos y fotos), y que cumpla con las obligaciones tributarias para con el Estado y asi garantizar
que la plataforma no se vea afectada por algun tipo de sancion por parte de la administracion
publica que obligue a paralizar el funcionamiento de la plataforma y los usuarios de vean
afectadas con ello.

Beneficios; las certificaciones, confianza, seriedad, tecnologia y responsabilidad. El
trabajo en conjunto de estos factores sera determinante para generar la felicidad en el cliente.

Aliviadores de desventajas, el usuario debera tener confianza en que no se va a exponer
aun servicio donde no se ofrezca seguridad, la plataforma debera contar con un soporte técnico
que brinde imagenes y sonido de alta resolucion, asi como la informacién actualizada de cada

servicio que se ofrezca. Ver figura 26.
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Figura 9.

Lienzo de propuesta de valor

4.6. Producto minimo viable (PMYV)

Aqui inicia el producto que permite obtener gran cantidad de informacion validada
respecto al comportamiento de posibles clientes, y 1o hace con un menor costo y en el menos
tiempo posible. Los términos de calidad y disefio son fundamentales en la creacion e interés del
cliente. Esto es esencial para evaluar el nivel de interés que los clientes tienen en MORIN
SIAMO ISS y para obtener la retroalimentacion necesaria.

Para lograr esto, se debe desarrollar una pagina web o landing page, qué este disefiada
con el Unico propoésito de convertir a los principales visitantes en leads de ventas mediante
ciertas ofertas especificas. Por lo general, esta pagina tiene un disefio sencillo que contiene un
solo enlace y proporciona informacion basica sobre la oferta, ademas de un formulario que los

visitantes deben completar. El principal objetivo del mencionado formulario debera obtener la
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opinion de diversas personas sobre MORIN SIAMO ISS. A través de esta encuesta, se
recopilara la retroalimentacion necesaria para determinar la cantidad de clientes que estarian
dispuestos a utilizar dicho producto y pagar un precio justo por él. Aquellos clientes que se
interesen por obtener mas informacion solo necesitaran registrar su direccion de correo

electronico.
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Capitulo V. Modelo de negocio

MORIN SIAMO ISS, es una plataforma que contara con su propia aplicacion para
dispositivos electronicos que ofrece promocionar el servicio de turismo turismo en el
departamento de la Libertad. Esto se debe a que cada vez mas usuarios recurren a esta
plataforma para buscar informacion, opiniones y resefias sobre experiencias turisticas, asi como
para planificar y reservar servicios y viajes, lo que se conoce como Turismo 3.0. La aplicacién
esta diseflada teniendo en cuenta los tres pilares fundamentales de la sostenibilidad:
sociocultural, econdmica y ambiental.

Con una rica diversidad de sitios patrimoniales, un paisaje variado y una gastronomia
de renombre, es facil entender por qué el turismo en Peru ha ganado notoriedad global. Ha
vivido un renacimiento significativo, especialmente en lugares historicos como Cuzco y Machu
Picchu, asi como otros puntos de interés natural en el territorio (Rendon, 2015).

En 2019, Peri ha recibido a casi 4,4 millones de turistas internacionales, una cifra
impresionante en comparacion con los 500.000 visitantes en 1995, con un crecimiento constante
del 1% anual en comparacion con afios anteriores (Armas, 2018, p.59). Estos datos subrayan el
firme posicionamiento de Peru en el panorama turistico global. No obstante, la estrategia de
promocion de Perti como destino turistico no ha estado a la par con su evolucion, en especial
en lo que respecta al uso de plataformas digitales para tal fin (Banco Mundial, 2020).

Esto resulta en el desaprovechamiento de una valiosa oportunidad para promocionar la
Region La Libertad tanto a nivel nacional como internacional. Esto también afecta la potencial
generacion de mayores ingresos en el mercado turistico en ambas escalas. Ademas, la falta de
conocimiento por parte de posibles turistas acerca de Pertl y sus encantos naturales, culturales
e historicos podria llevar a una disminucion de su competitividad en el &mbito turistico regional.

Otros destinos, incluso con menor renombre que Perti, podrian beneficiarse de esta situacion.



61

Dado lo mencionado previamente, emerge la propuesta central de este proyecto de
investigacion: desarrollar un plan de negocio para el lanzamiento de una plataforma de servicios
turisticos llamada MIRIN SIAMO ISS. Esta plataforma busca ofrecer una experiencia unica,
alineandose con los cambios paradigmaticos actuales. Es esencial comprender en profundidad
qué implica esta propuesta de virtualidad.

Segun autores como Campos, Ramos y Moreno (2020), en la actualidad hay multiples
investigaciones que exploran el impacto de la realidad virtual en la motivacion. Estos estudios
concluyen que hay un efecto muy significativo en el disfrute percibido por las personas al usar
realidad virtual para descubrir atractivos turisticos y servicios relacionados. Esto se debe, en
gran medida, a que la creciente utilizacion de las tecnologias de informacion y comunicacion a
través del internet ha transformado la manera en que las personas se relacionan, especialmente
en el sector turistico.

En este contexto, la plataforma de servicios turisticos MORIN SIAMO ISS se propone
ofrecer paquetes turisticos con soporte virtual a sus clientes objetivo. Estos son turistas o
visitantes que valoran el ambiente virtual y buscan experiencias enriquecidas en él. La
plataforma se destacara por su disefio innovador, atractivo y por proporcionar informacion
detallada sobre los variados destinos en La Libertad. Estos turistas constituyen el grupo
principal al que se orientara la oferta.

Asimismo, la plataforma promocionara sus servicios a través de diversos canales
digitales, aprovechando las tecnologias actuales y estableciendo conexiones con otras
plataformas populares, principalmente redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram,
entre otras que se identifiquen a partir de futuros estudios de mercado. Estos canales seran los
principales medios de interaccion con clientes actuales y potenciales.

La fuente principal de ingresos de MORIN SIAMO ISS provendra de las suscripciones

de usuarios que buscan paquetes turisticos personalizados. Se ofreceran diferentes niveles de
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membresia, permitiendo a cada cliente vivir una experiencia inica segun el nivel de membresia
seleccionado.

Por otro lado, para que la plataforma funcione correctamente, se necesitan diversos
recursos que se configuran de acuerdo a las necesidades operativas, incluyendo:

* Los disefiadores de la plataforma determinan requisitos funcionales como la
verificacion de identidad, la gestion de bases de datos y la informacion mostrada en el sitio web,
asi como la implementacion de diversos métodos de pago en linea.

» Los proveedores de conexion a Internet garantizan la velocidad, la conexion y la
estabilidad de la conexion a Internet.

* La capacidad del servidor, también conocida como servicios de hosting, se utiliza para
mantener un rendimiento 6ptimo de la plataforma las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

* Proveedores de servicios de busqueda y posicionamiento web, como el Marketing en
Motores de Busqueda (SEM, por sus siglas en inglés) y la Optimizacion para Motores de
Busqueda (SEO, por sus siglas en inglés), que contribuyen a mejorar la visibilidad y el
posicionamiento en linea de la plataforma.

5.1. Lienzo del modelo de negocio

Para iniciar una propuesta primero evaluamos la situacion, en este caso nos centramos
en el problema. El mayor problema, la poca difusion de algunos centros turisticos del
departamento de La Libertad, como por ejemplo Puerto Morin, playa El Milagro en Paijan, La
Dama de Cao, Canoncillo entre otros lugares turisticos. Asimismo, la propuesta de valor incluye
recorridos virtuales por diversos atractivos turisticos para los clientes del departamento de La

Libertad.
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Lienzo modelo de negocio

Flourishing Business Canvas v2.0
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PROCESS VALUE PEOPLE
BIOPHYSICAL VALUE CO- ECOSYSTEM
RE RCE PARTNERSHIP! RELATIONSHIP TAKEHOLDER!
STOCKS SOURCES SHIPS CREATIONS ONSHIPS S o S ACTORS
Mar Plataforma Web Hoteles Uso consiente de los Alianzas con otras Comunidad Turistas
recursos de la zona lataformas como
Islas Desarrollador Restaurantes Servicio de calidad p . . Municipio Surf
Agencias de Buenas practicas de Booking, Trivago,
Tierra Redes Sociales g- net uen . prach Pert Travel. Restaurantes Deportistas
turistas Ecoturismo
Aire Pequerios Infomac10n de Hoteles Comunidad
emprendedores destinos
Vida Marina Redes Sociales Gobierno regional
Método de .
ECOSYSTEM )\ crivimiEs GOVERNANCE | valoracion de la CANALS Comunidad de
SERVICES deportes
plataforma
. . Encuestas a Ecoetiquetas y Plataforma web,
Tierra, agua y aire ~ Plataforma Web . . Prensa NEDDS
usuarios reconocimientos Facebook
Restaurantes Buzon d? VALUE Tik tok Ocio
sugerencias
Impacto ambiental
Hospedaje por- el aumento de Canales aliados Proteccion
turistas, generacion
de desperdicios
Centros de recreacion Reconocimiento
Premiar a los mejores Cuidado del
clientes. medio ambiente
OUTCOMES
COSTS GOALS BENEFITS

Residuos de contaminacion

Publicidad en redes

Fundacion sociedad: $0

Registro marca: $122

Pagina web + dominio: $3000

Disefiar una plataforma virtual en la que se incluiran casos de
buenas practicas de ecoturismo y turismo experiencial a nivel

internacional, asi como la planificacion de reservas, viajes y
visitas gastrondmicas, para la promocion del destino y del

ecoturismo en Puerto Morin.

Incluir el lugar dentro de los lugares turisticos obligados de Perti.

Clientes fieles
Creacion de empleo

Crecimiento economico de lugar

5.2. Viabilidad del modelo de negocio

Para comprobar si hay interés en el mercado para MORIN SIAMO ISS y obtener

comentarios sin consumir muchos recursos ni tiempo, se llevara a cabo una simulacién de un

sitio web, que mostrara informacion sobre los servicios ofrecidos por MORIN SIAMO ISS.

Una vez en la pagina web los usuarios deberan dejar su correo electronico.

Finalmente, todos aquellos que se hayan registrado para recibir el correo electronico

recibiran un cuestionario disefiado para conocer su opinion sobre la MORIN SIAMO ISS. Esta

encuesta nos ayudara a comprender si los usuarios estan listos para usar y pagar por el producto.
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Esto nos ayudara a tomar la decision correcta sobre nuestra idea de negocio y nos ayudara a
probar la resolucion de problemas y la adecuacion del producto al mercado.

La viabilidad del proyecto que estamos realizando se determina a partir de varios
elementos como son las encuestas que se realizaron, entrevistas a representantes del turismo en
la Libertad donde hay se puede seguir creciendo en turismo. Segun la revista PERTUR, en el
afio 2019 al 2028 las autoridades en la region La Libertad tienen proyectado que el turismo
crecera en toda la region seguin los datos recopilados por el equipo técnico de estadistica de
PERTUR, Ademas de ser un modelo del turismo. En comité de PERTUR, menciona que en el
censo realizado el INEI nos posicionamos en el tercer lugar a nivel nacional de poblacion que
lo que hace que el turismo sea frecuente en nuestra misma poblacion departamental.

Figura 10.

Poblacion en el Pert por regiones- fuente INEI

La alta poblacion en la region Libertad es determinante y dindmica para que haya una
viabilidad de acuerdo a la visualizacion demografica, esto nos lleva a realizar un turismo

tradicional cuéntico y cualitativo.
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Figura 11.

Poblacion de la libertad sus regiones- fuente INEI

La Region de la Libertad tiene un territorio con amplia diversidad como zona marina
costera, ingreso amazonico, ademds de una amplia cultura y sobre todo que en algunas
localidades tienen presupuesto publico para el cuidado y mantenimiento de estos atractivos

turisticos.
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Figura 12.

Presupuesto por localidad - fuente INEI

5.3. Escalabilidad del modelo de negocio

Hoy en dia al tener un mercado creciente en el sector turistico que solo visitan los
lugares mas concurridos en la region de la Libertad y por desconocimiento dejan de visitar otros
centros atractivos de la region es que se opta por buscar una alternativa lo cual es mediante una
pagina web y APP publicitar todos los atractivos turisticos de la region de La Libertad, este
modelo de negocio va dirigido a los sectores C y D con unos precios a su alcance. Se espera
que el primer afio llegar a una participacion de mercado del 5% y en los proéximos afios alcanzar
un 8%. Al evaluar los atributos internos y externos, se puede concluir que el modelo es
potencialmente escalable.

Para lograr negocios escalables, las empresas deben crecer hasta virtualizarse en su
totalidad (Cavazos Arroyo y Reyes Guerrero, 2006) nos habla que teniendo en cuenta que la
magnitud de nuestro modelo de negocio que pretendemos desarrollar va ser cualitativo y

cuantitativo como lo menciona
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(Hoque 2000) senala que la empresa virtual o electronica representa un modelo de
negocio completamente basado en Internet, lo que representa una evolucion del negocio
electronico y un nuevo nivel de madurez en este ambito. Este tipo de empresa, al igual que
cualquier otra, requiere una estructura organizativa que incluye personal calificado, apoyo
tecnologico, instalaciones, acceso a financiamiento, fuentes de ingresos, estrategias de
marketing, y debe ser considerada desde una perspectiva de integracion completa en el entorno
digital.

Los modelos de negocio que evolucionan en el entorno en linea avanzan a través de
diversas etapas que incluyen la institucionalizacion, el comercio electronico, el negocio
electronico y finalmente, la empresa electronica, en un proceso de "maduracion hacia la
empresa electronica” seglin lo descrito por Hoque en 2000.

Figura 13.
Escalabilidad del proyecto

5.4. Sostenibilidad del modelo de negocio
Actualmente buscar crecimiento econémico va en aumento considerando muchas

practicas empresariales que conllevan a esto Scade (2012), define a la sostenibilidad como el
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poder continuar realizo las actividades productivas a largo plazo. Por otra parte, tenemos al
Espectador (2017) menciona que los negocios sostenibles que en los ultimos afios se ha
convertido en una alternativa de crecimiento y desarrollo para el pais, buscan generar impactos
positivos en el ambiente y la sociedad. En el ambito mundial una buena planificacion y se
requiere para ser éxitos, actualmente en las actividades turisticas es ampliamente extendida a
nivel global.

De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (UNWTO), a diferencia de otras
industrias, el turismo experimenta un crecimiento anual constante que oscila entre el 4% y el
5%, y contribuye con aproximadamente el 10% del Producto Interno Bruto (PIB) mundial. La
actividad turistica se ha expandido ampliamente en todo el mundo, y su impacto directo en la
economia de ciertas regiones o paises es evidente (ISM, 2014). Ademas, el ecoturismo, que
promueve un viaje responsable a areas naturales con el fin de fomentar la conservacion del
medio ambiente, es uno de los segmentos de la industria turistica que experimenta un
crecimiento mas rapido a nivel global (Leal, 2017). En linea con nuestro objetivo de establecer
un negocio con contenido social que sea rentable y, al mismo tiempo, beneficie a la sociedad,
hemos tenido en cuenta los siguientes Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS):

ODS 8 Trabajo Decente y Crecimiento Economico: Se crearan puestos de trabajo y
se tendra un crecimiento econdomico en la zona.

eFomentar politicas destinadas al progreso que respalden las actividades
productivas, la generacion de empleos de calidad, el fomento del espiritu empresarial,
creatividad e innovacion, promocion de la formalizacion y crecimiento de las micro,
pequefias y medianas empresas, incluido el acceso a servicios financieros.

ePara el afio 2028, alcanzar el pleno empleo productivo y el trabajo digno para

todas las personas, independientemente de su género, incluyendo a los jovenes y a
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aquellos con discapacidades, y garantizar la igualdad de remuneracion por trabajo de

igual valor.

ODS 12 Produccion y Consumo Responsable: Se implementaran dentro de la
plataforma un plan de recompensas para los usuarios que mejor gestionen sus desechos.
e Para el afio 2028, disminuir de manera significativa la produccion de residuos
a través de medidas de prevencion, reduccion, reciclaje y reutilizacion.
e Para el afio 2028, garantizar que las personas en todo el mundo tengan acceso
a informacion y conocimientos relevantes para promover el desarrollo

sostenible y adoptar estilos de vida en consonancia con la naturaleza.

ODS 13 Accion por el Clima: Mediante programa de concientizacion ambiental
tenemos mapeado los impactos que se van a generar en el ambiente, tanto en calidad de suelo,
agua, aire y ruido

eFortalecer la resiliencia y adaptabilidad de todos los paises a los riesgos
relacionados con el clima y los desastres naturales.
elntegrar medidas relacionadas con el cambio climatico en las politicas,

estrategias y planes nacionales.
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ODS 15 Vida de Ecosistemas Terrestres: Gestionar sosteniblemente los bosques,
luchar contra la desertificacion, detener e invertir la degradacion de las tierras, detener la
pérdida de biodiversidad

ePara 2028, promover la gestion sostenible de todos los tipos de bosques, poner
fin a la deforestacion, recuperar los bosques degradados e incrementar la forestacion y

la reforestacion a nivel local.
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Capitulo VI. Solucién deseable, factible y viable

En este capitulo se realizara el analisis el cual demostrara que nuestro negocio deseable
porque si resuelve las necesidades de nuestros turistas y usuarios ademas se demostrara la
factibilidad de negocios porque es rentable y sostenible en el tiempo.

6.1. Validacion de la factibilidad de la solucion

La viabilidad de nuestro plan de negocios es beneficiosa porque estamos orientados
hacia un modelo, por lo tanto, el beneficio esperado se realiza en paises asiaticos, europeos y
latinoamericanos, dejandonos un buen ejemplo, recopilando la informacion necesaria y
auténtica sobre los destinos turisticos. potencial de desarrollo, se cree que deberiamos tener un
impacto positivo.

Ingresando al punto de vista de la investigacion realizada, sobre el impacto que va
originar en este modelo de negocio, al momento de mostrar el prototipo a los usuarios
entrevistados les fue muy facil y atractivo, lo cual podemos decir que si podemos llegar a la
solucion aliviando el dolor del usuario sin impactar el medio ambiente y siendo sostenible.

Los sistemas virtuales y la cercania que hace posible la informacion rapida y
comunicacioén nos juegan a favor un rol muy importante que nos hace rapidos, eficaces y
entendibles para el usuario. El impulso del comercio electronico en el turismo ha generado
cambio favorables y significativos en la forma que se ofrecen en servicio e impulsan a la
innovacion constante al ofrecer diferentes servicios manteniendo flotante el turismo a favor de
la region La Libertad. Es posible que el cambio disruptivo de la tecnologia haga que nosotros
busquemos alternativas para seguir manteniéndonos en la cima por muchos afios buscando
siempre satisfacer la necesidad del usuario. Finalmente considerando el fenémeno del turismo
a todo nivel es una industria mas grande del mundo y hablando del sector es de mayor

crecimiento, considerandolo un fendmeno y tejido econdmico multicultural donde se emplea.
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6.2 Definicion del proposito, mision, vision, objetivos y estrategias del negocio

Proposito

El avance de la tecnologia ha puesto al internet como una herramienta util en todo
aspecto, pudiendo realizar practicamente desde cualquier lugar sin necesidad de hacer largas
colas, tramites, transacciones, etc. y una parte muy importante, las actividades recreativas que
cuenta con una importante oportunidad para tener implicaciones importantes para las nuevas
empresas.

Mediante MORIN SIAMO ISS, una plataforma de servicio turistico, fomentaremos esta
actividad recreativa enfocada a la zona norte del pais, en la Libertad, donde con el uso de
herramientas interactivas daremos a conocer sitios y lugares poco conocidos al turismo, asi
mismo trabajaremos con unidades complementarias como restaurantes, hoteles, servicios de
movilidad y artesanias, podremos atraer a los consumidores ofreciéndoles una experiencia de
compra rica y agradable de productos de kit de viaje que se pueden usar con accesorios para
comprar el kit completo desde casa o en un dispositivo movil.

Esto le dara a la empresa una ventaja competitiva sobre otras organizaciones que ofrecen
productos y servicios similares que no ofrecen productos y servicios con este tipo de
caracteristicas. Asi mismo un tema importante, que se basa en el problema planteado en el
presente documento, donde daremos fuerza al fomento casi ausente que necesita La Libertad y
la generacion de empleo y crecimiento de las zonas sera de impacto importante.

Mision

Ser la plataforma web preferida de turistas nacionales e internacionales que ofrezca un

servicio completo y de calidad.
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Vision

Mantener un crecimiento sostenido en ventas, servicio de calidad, servicio puntual con
una fuerza laboral comprometida con la sociedad y el medio ambiente.

Objetivos

Como objetivo general tenemos: Disefiar una plataforma web para promover no solo las
zonas tradicionales de La Libertad, si no los lugares con potencial turistico que tiene esta region.

Tabla 19.

Objetivos Especificos

Objetivos

Estrategia

KPI

Posicionar la Marca antes de
cumplido el segundo afio de
lanzamiento

Lograr un total de 1760 clientes para
el primer afio

Diversificar el contenido de la
plataforma actualizandola
anualmente

Obtener una rentabilidad anual
mayor a 40%

Incrementar la participacion en el
mercado con respecto a la
competencia en un 10% para el
primer afio

Proporcionar un servicio de alta
calidad, atractivo, innovador y facil
de usar.

e  Promocionar los servicios via
redes sociales.

e Desarrollar un plan de medios
para mostrar la empresa y sus
productos y asegurar la
retroalimentacion de los
clientes.

e  Enviar boletines electrénicos
con nueva informacion sobre
los servicios.

Amplia tu catalogo de productos
viajando a diferentes destinos
alrededor del mundo.

Ofrecer valor afiadido a los
servicios para incrementar los
precios (personalizacion de los
servicios)

Ampliar la gama de mercados y
productos objetivo. Utilizar
informacion de los paises clientes.

Indicador de ventas y nimero
de clientes.

Indicador de suscripciones
mensuales

Evaluar solicitud y oportunidad
de mejoras propuestas por los
mismos clientes.

Indicador de ventas

Indicador de ntimero de
clientes y suscripciones
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e  Promocionar los servicios a
través de las redes sociales.
e Desarrollar un plan de medios

Lograr un total de 110 locales para mostrar la empresa y sus

. . productos y asegurar la Indicador de numero de
complementarios suscritos antes del . .s . .
~ retroalimentacion de los clientes y suscripciones
segundo afo .
clientes.

e  Visitar a cada uno de los
potenciales clientes para
ofrecer la plataforma.

6.3 Plan de mercadeo
En nuestro plan de mercadeo encontraremos las estrategias de marketing para un
periodo de tiempo determinado. En este plan estan los objetivos, indicadores, métricas y toda

la informacion necesaria para conseguir los resultados positivos de la empresa.

6.3.1 Objetivos de Marketing y Ventas.
Se consideran los siguientes factores para lograr los objetivos de marketing y ventas:
eComo principales objetivos hemos considerado el posicionamiento de la marca
antes del segundo afio y el aumentar el numero de clientes, teniendo en cuenta que segiin
PROMPERU anualmente llegan a La Libertad 169000 turistas, estamos considerando
un panorama conservador con solo el 4 % de ese total.

e Asi mismo lograr la captacion de como minimo 110 clientes de servicios
complementarios antes del segundo afio, para esto necesitaremos realizar un trabajo mas
en campo y personalizado con cada potencial cliente.

eProporciona contenidos constantemente actualizados y adaptados a las
necesidades existentes en base al analisis de nuevos perfiles de consumidores y
tendencias de viajes actuales.

eBrindar consultas garantizadas, de alta calidad y permanentes a través del

sistema de atencion al cliente y respetar el contenido brindado.
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Implementar programas de fidelizacion y recompensas disefiados para que los usuarios sigan
solicitando nuestros servicios a lo largo del tiempo y recomendando productos a familiares y

amigos.

6.3.2 Segmento de Mercado.

Segiin PROMPERU (2020), que brinda informacion sobre las tendencias turisticas en
el Pertl y proporciona datos sobre el futuro del turismo y las preferencias de los turistas
extranjeros:

Tabla 20.

Segmentacion del mercado turistico interno

Turista Nacional

Descripcion Porcentaje Valor
Promedio de edad 18 - 70 afios 13,377,508
Utilizacion de la realidad virtual en relacion al turismo 35% 2,106,958
Idea de viaje siguientes 6 meses 23% 484,600
Viajes a diversas ciudades nacionales 84% 1,769,844
Status socio Econémico AB 5% 105,348
Status socio Econdmico C 1% 21,070

PROMPERU (2020), Conoce nuevos visitantes nacionales

Tabla 21.

Segmentacion del mercado turistico internacional

Turista Extranjero

Descripciéon Porcentaje Valor
Promedio de edad 18 - 45 afios 20,000
Utilizacion de la realidad virtual en relacion al turismo 70% 10,500
Idea de viaje siguientes 6 meses 47% 4,935
Viajes a otros paises 38% 3,990
Status socio Econdmico AB 74% 7,770
Nivel socio Econémico C 26% 2,730

PROMPERU (2020), the future of travel

El segmento de mercado maés atractivo para nuestra plataforma estd compuesto por
individuos que tienen edades comprendidas entre los 18 y los 45 afios, pertenecientes a los

estratos socioeconomicos AB y C. Estas personas mantienen una conectividad virtual constante
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las 24 horas del dia, ya sea por motivos de ocio o trabajo. Esto les ha permitido familiarizarse
de manera significativa con los viajes en avion, la planificacion de vacaciones y las
exploraciones de diferentes destinos a través de diversas alternativas tecnologicas.

Este grupo de mercado se caracteriza por su amor por viajar y por vivir sus experiencias
a través de las redes sociales. No tuvieron problemas para elegir alojamiento y aprovecharon
Internet para obtener informacion, planificar viajes y compartir experiencias con amigos y
desconocidos.

6.3.3 Analisis de los Futuros Competidores.

Durante nuestro analisis de la industria, identificamos la existencia de cuatro
competidores, tres que operan a nivel internacional y uno a nivel nacional, todos los cuales
ofrecen experiencias virtuales. Ademas, habra competidores potenciales en el futuro, como
agencias de viajes, que podrian adoptar la realidad virtual para mantener su posicion en el
mercado. Una vez identificados estos competidores, llevamos a cabo una evaluacion detallada
para identificar estrategias y evaluar sus fortalezas y debilidades. Esto nos permitira posicionar
nuestras fortalezas y aumentar el conocimiento de nuestra marca. Finalmente, definiremos los
pasos a seguir para asegurar una respuesta mas eficiente, como se muestra en la Figura 35.

Tabla 22.

Analisis de futuros competidores

PLATAFORMA NIVEL PRODUCTOS OFRECIDOS \%1\1%5& VENTAJAS COMPETITIVAS
PERU TRAVEL NACIONAL TOURS DE VIAJE SI
TOURS Y ACTIVIDADES
TURISMO NACIONAL DE LA ZONA COMO SI NINGUNO OFRECE SERVICIOS
REFERENCIA COMPLEMENTARIOS COMO

RESTAURANTES, ARTESANIAS,

SERVICIOS DE MOVILIDAD Y
TOURS Y GUIA DE

CARTAS DE MENU
YTUQUEPLANES NACIONAL \ T1VIDADES St

ECOAVENTURA Y
DE AVENTURA NACIONAL ~ [Lor e SI

MORIN SIAMO ISS se enfoca en estrategias de marketing digital y aumenta tu

influencia en las redes sociales. Estas son algunas de las campafas que creamos:
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Promociones de venta: Se implementaran ofertas y promociones identificadas en la
investigacion de mercado, tales como ofertas “2 por 17, distribucion de cupones de descuento
e implementacion de programas de fidelizacion para premiar a los clientes fieles.

Publicidad: Para dar a conocer la marca, se aprovecharan plataformas de redes sociales
como TikTok y Facebook, que se consideran canales ideales para llevar a cabo campafias
publicitarias efectivas.

Marketing directo: Se utilizara Internet, a través de la pagina web y las redes sociales
(como Facebook, TikTok, Twitter e Instagram), como medios para establecer una
comunicacion directa con clientes actuales o potenciales.

Mailing: Implementaremos el envio de correos electronicos a nuestros clientes,
ofreciéndoles productos nuevos que se ajusten a sus gustos y preferencias, asi como ofertas
especiales en ocasiones festivas o cupones de descuento.

Banners: Adquiriremos espacios publicitarios en otros sitios web con el objetivo de
atraer a clientes y posibles consumidores hacia nuestro propio sitio web.

Colaboraciones: Nos asociaremos con marcas o personas influyentes para promocionar
nuestros productos y servicios.

6.4 Plan de Operaciones

El plan operativo describe todos los aspectos técnicos y organizativos del servicio.

6.4.1 Ubicacion de las instalaciones.

Dado que el servicio se prestara a través de Internet y los usuarios podran disfrutar del
servicio desde sus hogares, consideraremos que la ubicacion cumpla con los siguientes
requisitos:

eAcceso a internet banda ancha y energia eléctrica

el ocal accesible
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eZona estratégica del local, al estar en una zona céntrica de la ciudad mejora el
trato con proveedores.

eTamano adecuado del local

6.4.2 Disenio del Producto.

El disefio de la plataforma se realizara en tres etapas:

o En la primera etapa, se definiran los requisitos de la plataforma, teniendo en cuenta las

necesidades de los usuarios, los conceptos innovadores y las tendencias del mercado.
o Enla segunda etapa, se crearan las paginas de la plataforma con un disefio detallado.

o En la tercera etapa, se probara el funcionamiento de la plataforma para identificar y

corregir errores.

6.4.3 Diserio de Procesos.

Respecto al proceso de suscripcion, habra dos pasos interrelacionados. La primera es la
reserva del servicio, que consiste en la interaccion directa del cliente con la plataforma para
seleccionar el tour, horario y actividades interactivas requeridas. La segunda etapa esta
vinculada con la confirmacion que recibe el usuario una vez que ha completado la reserva del

servicio. Ambos procesos son complementarios y esenciales para generar ingresos.



Figura 14.

Flujo del proceso de suscripcion de usuario
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6.5. Presupuesto de la inversion

Para el desarrollo de nuestro emprendimiento, MORIN SIAMO ISS necesitara
disponer de una inversion inicial de S/ 1,034,800, el cual estara cubierto por un 50 % de
inversion propia y un 50 % sera financiada por una entidad bancaria. Nuestro equipo estara
compuesto por 3 personas fundamentales, aparte que contaremos con un asesor externo lo

cual se detalla en los siguientes cuadros a continuacion.

6.5.1. Perfiles de puesto de planilla
El que encabeza nuestra organizacion es el Gerente General, quien tomara el control y

toma de decisiones se detalla el perfil.

Tabla 23.

Ingresos Gerente General

GERENTE GENERAL
Nivel de instruccion: Universitaria
Areas de conocimiento: Gerencial
Remuneracion: S/ 7,000
Experiencia: 5 afios

Funciones:

Celebrara acuerdos con otras empresas.

Sera el representante legal de la empresa y tomara decisiones.
Elaborar planes.

Administracion de suministros.

Capacidad de decision.

Habilidades conductuales:
Liderazgo
Gestion de equipos de trabajo

Organizado

El supervisor tecnoldgico es quien verificara y llevara el control y modificaciones de

la pagina web, asegurando que funcione bien y no caiga el sistema.
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Ingresos Supervisor
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Supervisor Técnico

Nivel de instruccion: Universitaria
Areas de conocimiento: Informatica
Remuneracion: S/'5
Experiencia: 3 afios
Funciones:

Dominar y actualizar la tecnologia periodicamente.
Transferencia, compra y mantenimiento de hardware, software y sistemas.
Configurar control y revision de tours virtuales

Evaluar la participacion del usuario con el recorrido virtual.

Habilidades conductuales:
Organizado
Comunicacion

Liderazgo

El asistente tecnologico tendra la labor de actualizar y ejecutar los disefios.

Tabla 25.

Ingresos Asistente Técnico

Asistente Técnico

Nivel de instruccion: Universitaria
Areas de conocimiento: Informatica
Remuneracion: S/ 2,500
Experiencia: 2 afios
Funciones:

Mejorar y actualizar periodicamente la tecnologia.
Dominar y actualizar la tecnologia peridodicamente.
Evaluar la participacion del usuario con el recorrido virtual.

Configurar control y revision de tours virtuales

Habilidades conductuales:
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Comunicacion

Organizado
Vamos a detallar nuestros cuadros de presupuesto por partidas.

6.5.2. Costo de operacion

Tabla 26.

Presupuesto por partidas

Gastos
Administrativos meses 12
Descripcion Cantidad Sueldo Mensual meses 0.00% 2.00% 4.00% 5.00%
Aiio 1 Aiio2 Aiio3 Aio4 Aiio5
Gerente General 1 6,000.00 6,000.00 72,000.00 72,000.00 73,440.00 76,377.60 80,196.48
Supervisor TI 1 3,000.00 3,000.00 36,000.00 36,000.00 36,720.00 38,188.80 40,098.24
Asistente TI 1 2,000.00 2,000.00 24,000.00 24,000.00 24,480.00 25,459.20 26,732.16
Total, Planillas 11,000.00  132,000.00 132,000.00 134,640.00 140,025.60 145,626.62

Una vez determinado los personales que vamos a trabajar realizamos el calculo que

nos llevara las planillas de 5 afios con un aumento salarial del 2% al 5%.

6.5.3.Costo de marketing

Tabla 27.

Costos de marketing

‘ meses | 12

Marketing 0.00% 0.00% 2.00% 4.00% 5.00%
Campaiias Sueldo  Cantidad mes afio Afiol Afio2 Aio3 Afio4 AfioS

Facebook 200.00 1 200.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,448.00 2,545.92 2,647.76
Redes sociales 200.00 1 200.00 2,400.00 2,400.00 2,400.00 2,448.00 2,545.92 2,647.76
Impulsadores 1,500.00 1 1,500.00  18,000.00 18,000.00 18,000.00 18,360.00 19,094.40 19,858.18
material 2,000.00 1 2,000.00  24,000.00  24,000.00  24,000.00 24,480.00 25,459.20 26,477.57
Total 3,900.00  46,800.00 46,800.00 46,800.00 47,736.00 49,645.44 52,127.71

Nuestro costo de marketing podemos apreciar con los redes y entidades a trabajar y se

estima los siguientes costos que podemos apreciar en la tabla 26.



6.5.4 Costo de alquileres

Tabla 28.

Costo de alquileres
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Alquileres Cantidad

Sueldo

Mensual meses 0.00% 2.00% 4.00% 5.00%
Aio 1 Ai02 Aio3 Aino4 Aio5
oficina 1 1,000.00 1,000.00 12,000.00 12,000.00 12,240.00 12,729.60 13,366.08
cochera 2 300.00 600.00 7,200.00 7,200.00 7,344.00 7,637.76 8,019.65
Total
Alquileres 1,600.00 19,200.00 19,200.00 19,584.00 20,367.36 21,385.73

Los alquileres que tenemos son basicamente oficinas y cochera hicimos una simulacion

estimada de los gastos durante los 5 afios y podemos apreciar en la tabla 27.

6.5.5. Gasto en Dominios

Tabla 29.

Costos de Dominios T1

Dominios
APP 1 100.00 100.00 1,200.00 1,200.00 1,224.00 1,272.96 1,336.61
pagina web 1 120.00 120.00 1,440.00 1,440.00 1,468.80 1,527.55 1,603.93
mantenimiento
vehiculo 1 60.00 60.00 720.00 720.00 734.40 763.78 801.96
app 1 100.00 100.00 1,200.00 1,200.00 1,224.00 1,272.96 1,336.61
web 1 120.00 120.00 1,440.00 1,440.00 1,468.80 1,527.55 1,603.93
servicios 1 4,000.00 4,000.00 48,000.00 48,000.00 48,960.00 50,918.40 53,464.32
Total, Dominios y
Servicios 4,500.00 54,000.00 54,000.00 55,080.00 57,283.20 60,147.36

En la partida de dominio podemos apreciar los items desde la pagina web hasta los

servicios que vamos a usar.



6.5.6 Presupuesto total

Tabla 30.

Presupuesto Total
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Gastos Administrativos meses 12
Canti
Descripcion dad Sueldo Mensual meses 0.00% 2.00% 4.00% 5.00%
Ao 1 Aio2 Aio3 Ano4 Aio5
Gerente General 1 6,000.00 6,000.00 72,000.00 72,000.00 73,440.00 76,377.60 80,196.48
Supervisor TI 1 3,000.00 3,000.00 36,000.00 36,000.00 36,720.00 38,188.80 40,098.24
Asistente TI 1 2,000.00 2,000.00 24,000.00 24,000.00 24,480.00 25,459.20 26,732.16
Total, Planillas 11,000.00 132,000.00  132,000.00 134,640.00  140,025.60  145,626.62
Alquileres
oficina 1 1,000.00 1,000.00 12,000.00 12,000.00 12,240.00 12,729.60 13,366.08
cochera 2 300.00 600.00 7,200.00 7,200.00 7,344.00 7,637.76 8,019.65
Total, Alquileres 1,600.00 19,200.00 19,200.00 19,584.00 20,367.36 21,385.73
Dominios
APP 1 100.00 100.00 1,200.00 1,200.00 1,224.00 1,272.96 1,336.61
pagina web 1 120.00 120.00 1,440.00 1,440.00 1,468.80 1,527.55 1,603.93
mantenimiento
vehiculo 1 60.00 60.00 720.00 720.00 734.40 763.78 801.96
app 1 100.00 100.00 1,200.00 1,200.00 1,224.00 1,272.96 1,336.61
web 1 120.00 120.00 1,440.00 1,440.00 1,468.80 1,527.55 1,603.93
servicios 1 4,000.00 4,000.00 48,000.00 48,000.00 48,960.00 50,918.40 53,464.32
Total, Dominios y
Servicios 4,500.00 54,000.00 54,000.00 55,080.00 57,283.20 60,147.36
Total 17,100.00  205,200.00  205,200.00 209,304.00  217,676.16 227,159.71

6.6 Analisis financieros

6.6.1 Politica de Precios.

Al identificar segmentos de mercado y aprovechar sus ventajas competitivas, nuestra

estrategia se centra en la diferenciacion de servicios en lugar de la competencia de precios. Por

lo tanto, buscamos establecer un costo promedio que se justifica por varios factores que

detallamos a continuacion. En este enfoque de diferenciacion, nuestro servicio se destaca por

ofrecer contenido en video, imagenes y sonidos reales.

eHay competencia en esta industria, por lo que necesitamos fijar precios en linea

con nuestros competidores para implementar nuestra estrategia de comercializacion y



85

promover el conocimiento de nuestra marca. Por las razones anteriores, se utiliza un sistema
de Markup, donde los precios se determinan utilizando los costos de suscripcion para los
usuarios y los lugares.

oE] servicio de suscripcion es pagado el cual incluye promociones de nuestros
lugares turisticos y ofertas en la pagina web emitiendo alertas a los que estan suscritos, el
pago mensual es de S/. 5.00 por cada suscriptor y de S/.750 los locales.

eExistiran promociones para los suscriptores que obtengan el servicio anual de un
20%.

Establecemos un precio de un 25% menor que el de los competidores para poder
posicionarnos en el mercado y lanzar nuestro servicio al mercado por primera vez, se estima
medio para posicionarse a la par de otros competidores para acceder al mercado por primera
vez, se estima una acogida positiva e incentivar en el sector turismo a largo plazo.

Tabla 31.

Precios sugeridos

Precio S/5.00
Clientes turistas 6760.00 4%
TOTAL S/33,800.00  S/405,600.00

Ingreso de Locales 120
precio cada local S/ 750.00 $208.33
S/90,000.00 S/ 1,080,000.00
COSTO ANUAL S/ 1,485,600.00

6.6.2 Estados Financieros Proyectados
Las unidades de monetizacion consideramos los soles (S/), los impuestos permanecen
constantes, con la tasa a la renta de 29,5% y los impuestos de ventas son el 18% (IGV).
Realizamos el supuesto con la tasa de inflacion manteniendo durante todo el proyecto y sera
del 0.29% mensual y 8.66 anual (Agencia BCRP, 2023). Los salarios, precios de venta,

gastos de marketing y publicidad se incrementaran en el mismo valor. Establecido. Para la



86

proyeccion de los supuestos ingresos se tomara en cuenta los precios estimados ya
calculados segun las encuestas realizadas, en la cantidad de servicios a ofertar se pretende
abarcar el 0.5% del mercado potencias de servicios de suscripcion. Y se estima que se llegue
a 5% del turismo en la region la libertad, mientras que del servicio de suscripcion de locales
estimamos desde 100 locales para empezar en los préximos cinco afios.

Tabla 32.

Estados Financieros

Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Estado de
Resultados
Ventas netas 2,300,000.00 2,450,000.00 2,700,000.00 3,000,000.00 3,300,100.00
Costo de ventas 210,000.00 250,000.00 300,000.00 350,000.00 420,000.00
Utilidad bruta 2,090,000.00 2,200,000.00 2,400,000.00 2,650,000.00 2,880,100.00
Gastos de
administracion
Gastos de venta 40,000.00 48,000.00 54,000.00 60,000.00 65,000.00
Otros ingresos
Otros gastos
Utilidad
operativa 2,050,000.00 2,152,000.00 2,346,000.00 2,590,000.00 2,815,100.00

Participacion en la ganancia

neta de asociada

Ingresos

financieros

Gastos - - -
financieros 23,736.55 23,736.55 23,736.55
Diferencia en

cambio, neta

Utilidad antes del impuesto

ala renta 2,026,263.45 2,128,263.45 2,322,263.45 2,590,000.00 2,815,100.00
Impuesto a la - - - - -
renta 29.50% 597,747.72 627,837.72 685,067.72 764,050.00 830,454.50
Utilidad neta 1,428,515.74 1,500,425.74 1,637,195.74 1,825,950.00 1,984,645.50

Para poder proyectar un estado de resultados que refleje la rentabilidad estimada de la
organizacion, es necesario obtener un panorama detallado de costos, gastos e ingresos. La

siguiente tabla muestra la ganancia o pérdida estimada para todo el periodo de valoracion.
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Tabla 33.
Flujo de Efectivo
Flujo de Efectivo Aiio 0 Aiio 1 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
ENTRADAS
Cobranzas por ventas 2,300,000.00 2,700,000.00 3,000,000.00 3,300,100.00
Total entradas 2,300,000.00 2,700,000.00 3,000,000.00 3,300,100.00
SALIDAS
Compras 210,000.00 300,000.00 350,000.00 420,000.00
Gastos de
administracion y - - - -
ventas 63,736.55 77,736.55 60,000.00 65,000.00
Impuestos 597,747.72 685,067.72 764,050.00 830,454.50
Total salidas - 871,484.26 1,062,804.26 1,174,050.00 1,315,454.50
ENTRADAS - 1,034,800
SALIDAS .00 1,428,515.74 1,637,195.74 1,825,950.00 1,984,645.50
mas saldo inicial de -
caja 964,800.00 1,964,141.47 3,601,337.21 5,427,287.21
SALDO FINAL DE
CAJA - 463,715.74 3,601,337.21 5,427,287.21 7,411,932.71
TASA

WACC 0.1432 REINVERS 0.15

ANO 0 1,034,800.00

ANO 1 463,715.74 VAN S/3,700,182.59

ANO 2 1,500,425.74 TIR 96%

ANO 3 1,637,195.74

VAN
ANO 4 1,825,950.00 DOLARES $1,000,049.35
ANO 5 1,984,645.50

En el flujo de caja obtuvimos como VNA de S/3,700,182.59 y presentando una

rentabilidad de 96%, a partir de los flujos de caja al ejecutar una inversion. En los indices de

rentabilidad nos permite valorar, costos y los beneficios al ejecutar la inversion.

Por otra parte, el factor principal que se ha tenido en cuenta al calcular el VAN social

es el aumento en el turismo hacia las zonas del norte, asi como también el ahorro de costos de

publicidad y marketing digital para negocios locales, por ultimo, un ahorro en la utilizacion de
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papel para la divulgacion de diversos servicios, mediante tripticos, boletines, etc. Ayudando de
esta manera al medio ambiente de la region.

Actualmente, la region de La Libertad ha aumentado considerablemente su flujo
turistico, teniendo un incremento del 68.5%, superando este afio al aumento del promedio
nacional, de 47.2% (Andina, 2023). Esto es debido al aumento general de turismo en todo el
norte del pais, manifestandose como un 11% superior a lo usual, concentrandose en su mayoria
en la region La Libertad (La Republica, 2019). Se debe considerar que el turismo es de mucho
beneficio para el pais y la region en especifico, puesto que cada turista gasta un promedio de
1,504§ los cuales estan destinados en su mayoria a los gastos de alojamiento, alimentacion y

servicios turisticos (Gestion, 2023).
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Flujo de caja para VAN social
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Flujo de Efectivo Aiio 0 Afio 1 Aiio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio §
ENTRADAS
Ahorro en publicidad y
marketing digital 2,600,000.00 2,626,000.00 2,652,260.00 2,678,782.60 2,705,570.43
Total entradas 2,600,000.00 2,626,000.00 2,652,260.00 2,678,782.60 2,705,570.43
SALIDAS
Compras 210,000.00 250,000.00 300,000.00 350,000.00 420,000.00
Gastos de administracion y - - - - -
ventas 63,736.55 71,736.55 77,736.55 60,000.00 65,000.00
Impuestos 597,747.72 627,837.72 685,067.72 764,050.00 830,454.50
Total salidas - 871,484.26 949,574.26 1,062,804.26 1,174,050.00 1,315,454.50
ENTRADAS - SALIDAS 1,034,800.00 1,728,515.74 1,676,425.74 1,589,455.74 1,504,732.60 1,390,115.93
mas saldo inicial de caja 964,800.00 763,715.74 2,440,141.47 4,029,597.21 5,534,329.81
SALDO FINAL DE CAJA - 763,715.74 2,440,141.47 4,029,597.21 5,534,329.81 6,924,445.73

En el flujo de caja social obtuvimos como VNAS de S/3,572,771.26, siendo este en ddlares un monto de $965,613.85, proviniendo

principalmente del ahorro en publicidad digital de empresas turisticas, aproximadamente un 20% de los gastos anuales.



90

6.7 Conclusiones

Con los planes de marketing, nuestro modelo de negocio tomara en cuenta todos los
parametros y cumplird con los siguientes requisitos, tales como: Facil acceso al sitio
web, videos e imagenes que permitan a los usuarios interactuar facilmente, los cuales
seran actualizados diariamente nuestros técnicos.

La Libertad es una de las regiones que cuenta con lugares turisticos que no han sido
muy fomentados y que gracias a MORIN SIAMO ISS pueden convertir a La Libertad
en un punto obligado de visitantes nacionales e internacionales.

El fomento de estos lugares turisticos poco conocidos traeria consigo desarrollo y
oportunidades de emprendimiento para los pobladores de la zona ya que estamos
incluyendo todas las opciones de comercio que estan relacionadas con el turismo y
esparcimiento.

El plan de gestion de personal definird el proceso de reclutamiento, contratacion e
incorporacion y preparara descripciones de puestos para el gerente general, supervisor
informatico y técnico informatico. Nuestra politica de remuneracion se basa en la
legislacion aplicable.

El andlisis del entorno se mostro el gran interés por la propuesta por turistas nacionales
de entre 18 y 70 afios interesados en la tecnologia y por turistas internacionales de entre
18 y 45 afios que ya estan familiarizados con este tipo de plataformas.

Teniendo en cuenta el creciente uso de la tecnologia y la realidad virtual a escala local
e internacional, existe una tendencia creciente en la implementacion de negocios
turisticos virtuales.

El desarrollo de este plan de negocios permiti6 identificar las fortalezas y debilidades

de MORIN SIAMO ISS y determinar consideraciones para la implementacion del
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proyecto, y se demostrd la viabilidad positiva del proyecto tanto financiera como
operativamente.

La implementacion de negocios en el sector turismo presenta una gran demanda que va
en aumento debido al incremento de plataformas web cada vez mas amigables con los
usuarios presentando una gama de opciones donde los usuarios pueden ver desde una
simple reserva de hotel hasta el ment de algiin restaurante de su preferencia.

En conclusion, los resultados financieros presentan valores positivos para los primeros
5 afios, E1 VAN positivo es S/3,700,182.59 el cual es mayor a 0, y la TIR es 96%, la
cual es mayor a la tasa de descuento del 15%; demuestra que el proyecto es rentable y

sostenible en el tiempo.

6.8 Recomendaciones

Se recomienda que las actualizaciones de las estrategias sean de forma constante y asi
poder estar a la vanguardia con la finalidad de aprovechar nuevas oportunidades.

Dado el crecimiento constante del mercado en el sector turismo y los avances
tecnologicos emergentes, se sugiere que en los afios venideros se proceda a la expansion
de nuestros servicios y la ampliacion de nuestro catalogo en linea.

Para mantener nuestra ventaja competitiva a mediano y largo plazo, se sugiere la
posibilidad de establecer alianzas con otras plataformas a nivel internacional que
ofrezcan servicios similares al nuestro.

Recomendar esfuerzos continuos para fidelizar a los clientes para retener a los clientes
existentes y atraer nuevos clientes a nuestros servicios.

En ultimo término, se aconseja realizar mejoras continuas en la calidad de nuestra
plataforma en linea para fortalecer la influencia de la marca en el mercado y mejorar la

rentabilidad de la empresa.
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APENDICE
1. Flujo de efectivo
Flujo de Efectivo Aiio 0 Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio §

ENTRADAS
Cobranzas por ventas 2,300,000.00 2,450,000.00 2,700,000.00 3,000,000.00 3,300,100.00
Total entradas 2,300,000.00 2,450,000.00 2,700,000.00 3,000,000.00 3,300,100.00
SALIDAS
Compras 210,000.00 - 250,000.00 - 300,000.00 - 350,000.00 - 420,000.00
Gastos de administracion y ventas 63,736.55 - 71,736.55 - 71,736.55 - 60,000.00 - 65,000.00
Impuestos S597,747.72 183772 685,067.72 764,050.00 830,454.50
Total salidas §71,484.26 949,574.26 1,062,804.26 1,174,050.00 1,315,454.50
ENTRADAS - SALIDAS - 1,034,800.00 1428,515.74 1,500,425.74 1,637,195.74 1,825,950.00 1,984,645.50
més saldo inicial de caja -964,800.00 463,715.74 1,964,141.47 3,601337.21 54278721
SALDO FINAL DE CAJA 463,715.74 1,964,141.47 3,601,337.21 5427,281.11 141193271

WACC 0.1432 TASA REINVERS 0.15

ANOO 1,034,800.00

ANO | 463,715.74 VAN $/3,700,182.59

ANO2 1,500,425.74 TIR 96%

ANO3 1,637,195.74

ANO4 1,825,950.00 VAN DOLARES $1,000,049.35

ANO'S 1,984,645.50
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2.Lienzo META- USUARIO
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3. Lienzo propuesto de valor
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4. Lienzo de Experiencia de usuario
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5. Fluorishing Business Canvas
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6. Prototipo de pagina Web

MORIN SIAMO ISS

PUERTO MORIN

GASTRONOMIA >  |RESTAURANTES
EL PEJE RICO
EL CHORO ASADO
EL PULPO LOCO
CASA DE DONA LISA




7. Encuesta
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Tabla. Consultas para evaluar a los usuarios potenciales.

Consultas para evaluar a los usuarios potenciales.

Nombre:

Lugar de Residencia:

Género:

Nivel Educativo:

Edad:

Preguntas y Respuestas

1 (Suele realizar turismo de manera periddica?
. 1 vez al afio

. 2 veces al afio

. Mas de 3 veces al afio

. Nunca

2 (Con quienes viaja?

. Familia

. Amigos

. Tanto por mi como por mi familia.

. No viajo por turismo sino por trabajo

. Esposa

. Pareja

. Sola y familia

3 (,Con qué frecuencia viaja al afio? ;Qué fechas aprovechas?
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1-2 veces al afio

3 a 5 veces al afio

Mais de 6 veces al aflo

Viajo en fiestas y feriados nacionales

Viajo en época de promociones

Viajo en cualquier época del afio

(Cual es el propdsito principal de sus viajes?

Turismo

Negocios

Familia

Diversion

(Qué tipo de viajero te describirias?

Turismo de aventura

Turista familiar/entre amigos

Turista de lujo

Turista cultural

Dentro de los proximos seis meses, /tiene planes de viaje?

Si

No

A la hora de planificar un viaje, ;qué factores tienes en cuenta?

Econdémico

Distancia
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Clima

Problemas sociales

(Prefiere paquetes turisticos o reservar servicios por separado (vuelos, alojamiento,

actividades)?

Paquetes turisticos

Reservar servicios por separado

(Qué tipo de destinos turisticos sueles visitar con mas frecuencia? (Playa, montafia,

ciudad, etc.)

[Escribe tus preferencias]

10

(Has visitado algunos de estos lugares en La Libertad?

Puerto Morin

Caroncillo

El Charco

Huanchaco

Condornada

Playas El Milagro

Playa Poemape

Moche

Huacas del Sol y Luna

11

(Qué tipo de lugares le interesa conocer dentro de La Libertad?

[Escribe tus preferencias]

12

(Has utilizado plataformas en linea para reservar alojamiento, actividades turisticas o

transporte durante tus viajes?
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Si

No

( Estas interesado en visitar atractivos turisticos a bajo precio y desde casa?

Si

No

14

(Conoce plataformas virtuales que ofrecen servicios turisticos? Si la respuesta es si,

(los has utilizado?

Muy buena

Buena

Regular

Mala

Muy mala

No he usado plataformas virtuales

(Cuanto gastarias en un viaje?

S/ 50-S/200

S/200-S/400

S/400-S/600

S/600-S/800

S/800-S/1000

16

(Como fue tu experiencia si has utilizado plataformas virtuales?

[Escribe tus comentarios]

17

(Estaria dispuesto a adquirir una suscripcion a una plataforma de viajes de realidad

virtual?
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Si

No

18

(Cuanto estarias dispuesto a desembolsar por una membresia que te permita viajar a

diferentes lugares turisticos apoyados en realidad virtual?

USD 3-5 mensual

USD 5-8 mensual

Mas de USD 8 al mes

19

(Conoces alguna de estas plataformas?

Trivago

Ituqueplanes

Booking

Perutravel

Tripadvisor

Expedia

20

(Qué caracteristicas cree que son esenciales para la suscripcion a una plataforma de

turismo virtual?

Seguridad en el pago

Precio

Calidad del servicio

Biblioteca de destinos

Duracion de membresia

21

(Qué caracteristicas te gustaria ver en una nueva plataforma de servicios turisticos

que actualmente no estan disponibles en las que tu utilizas?
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[Escribe tus preferencias]

22

(Consideras importante que las empresas de turismo sean respetuosas con el medio

ambiente y promuevan practicas sostenibles?

Si

No

23

(Qué opinas de la idea de una nueva plataforma de servicios turisticos? ;La

encuentras necesaria?

[Escribe tus comentarios]

24

( Estarias dispuesto/a a probar una nueva plataforma de servicios turisticos en su etapa

inicial de lanzamiento? ;Por qué si o por qué no?

[Escribe tus comentarios]

25

(Tienes alguna sugerencia o comentario adicional que quieras compartir sobre la

creacion de esta plataforma de servicios turisticos?

[Escribe tus sugerencias o comentarios|




8. Simulacion del VAN
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VAN
S/1,884,214.70

g o
@ S -5%
=
= § 0%
3 2 5%
s S
&3
[SRo
VAN

$/1,884,214.70

-1%
0%

1%

Captacion de clientes

nuevos

Comisién variable
0% 5% 10%
78460615 1,094,77082  1,711,59131
77064661 1,135669.58 149936575 186185664  2,583951.72
70956024 1,10469549 149853905 189110507  2,282,50563  3,062,607.11
1,033,85831 145963580 [ 1.88421470] 2,307,50122  2,729,70962  3,571,598.24
1378,127.81 183668655 229397623 274996525 320487835
174368635 223706469 272904021 321980753  3,709.486.49
2,543,150.66  3,112.556.10  3.680.499.64

1,544,668.17

1,619,574.78
1,695,338.38
1,772,033.64
1,849,669.83
1,928,256.27

1,554,419.83
1,629,637.19
1,705,780.11
1,782,861.06
1,860,889.41
1,939,874.56
2,019,781.35

1,562,474.43
1,638,040.22
1,714,540.76
1,791,985.45
1,870,383.75
1,949,688.18
2,029,960.38
2,111,214.72

-1%

1,568,924.34
1,644,820.64
1,721,657.46
1,799,441.59
1,878,125.47
1,957,778.38
2,038,409.96
2,120,029.94
2,202,648.08

Comision variable

0% 1% 2%
157716246 165571945 173421821 181271697  1891,105.07
1L573.808.58 165365222 173337585 181309948  1892.767.55  1972,373.93
1,650.014.66  1731,034.99 181199835  1892961.70 197380825  2,054,653.31
1727,160.60  1.809.378.68 189159676 197375597 205585471  2,137.910.13
1,805.205.07  1.888.693.03  1972180.98  2055549.56  2138917.12  2222,185.01
1,968987.81  2,053,70235  2,138354.01 222296221  2307.501.22
1.964,199.18 205027288 213622827 222217948 230803158
204516826 213250350  2219769.82  2.306,995.84
2127,13175 221573993 2304337.09

2,210,052.48 2,299,996.35

2,293,976.23






