UNIVYERSIDAD
ALAS PERUANAS

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO HOTELERIA Y
GASTRONOMIA

“PLAN DE NEGOCIO Y PLANIFICACION ESTRATEGICA DE
UNA AGENCIA DE VIAJE TOUR OPERADORA EN CERCADO
DE LIMA - 2020”

BACH. LORENA NOEMI PECHO ZEGARRA

TRABAJO DE SUFICIENCIA PROFESIONAL PARA OPTAR EL TiTULO
PROFESIONAL DE LICENCIADA EN TURISMO, HOTELERIA Y
GASTRONOMIA

LIMA — PERU

2021



DEDICATORIA
A mi familia, que con mucho amor y esfuerzo me brindaron su apoyo en todo
momento y a mis docentes de la Universidad Alas Peruanas por darme las

herramientas para desenvolverme en mi vida profesional.



AGRADECIMIENTO
A mi alma mater Universidad Alas Peruanas, que, por medio de sus docentes,
me transmitieron valiosos conocimientos y experiencias. Ademas de, su
continuo apoyo incondicional tanto en mi desarrollo personal como

profesional.



INTRODUCCION
El plan de negocio “Agencia de Viajes Tour Operadora Fantastic Travel”, es
una agencia de viajes tour operadora ubicada en Av. Nicolads de Piérola 954
Centro de Lima. Es un local adquirido para expender paquetes turisticos y

realizar asesoramientos de estos, con un area de (150 mt2).

La personeria juridica es CORPORACION TOUR OPERADORA FANTASTIC

TRAVEL S.A.C.

Los destinos turisticos del Perd no solo siguen conquistando turistas alrededor
del mundo, sino que se ha convertido en una importante actividad econémica. El

sector turistico aporta el 56%, captando US$ 3,500 millones en divisas.

En el capitulo I: se trata temas del planteamiento del problema.

En el capitulo II: se trata los temas de analisis del mercado, y sus competencias.

En el capitulo Ill: se trata temas como el plan de marketing y planificacion

estratégica.

En el capitulo IV: El plan de operaciones, y su requerimiento para la produccion.

En el capitulo V: El plan financiero, y su proyeccion de ventas.

Finalmente, en el capitulo VI: Evaluacion financiera y la viabilidad del proyecto.



< FANTASTIC
TRAVEL



RESUMEN EJECUTIVO
Nace la idea de “Agencia de Viajes Fantastic Travel” tiene como objetivo
cumplir con todos los requerimientos establecidos por ley y ofrecer alta calidad
e innovacion constante en la zona turistica del centro de Lima, buscando de esa
manera lato reconocimiento y posicionarse como una de las mejores.
En el presente trabajo de investigacibn se ha priorizado el generar
planificaciones estratégicas estructuradas quien nos llevara a una optimizacién

de los recursos en este proyecto de investigacion, y hacerlo rentable.

La inversion es con recursos propios de cuatro socios capitalistas cuyo monto es

S/. 1,022, 533.30 soles.

El plan de negocio es 6ptimo ya que su beneficio costo es 3.70%
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes

Segun el padre del Turismo Thomas Cook (1841) la evolucion de las agencias

de viajes esté vinculada con el desarrollo econémico y social.

Este proyecto de negocio se denomina “Agencia de Viajes Tour Operadora

Fantastic Travel”.

El objetivo central es demostrar la viabilidad del proyecto, tomando en cuenta
una buena planificacion estratégica en todas las areas de la organizacion, es
decir manejar una administracién horizontal, que no dependa del poder central,
de esta manera todas las areas de gerencias se manejan con autonomia y poder

de decision.
1.2 Objetivos

CORTO PLAZO

e Tener un 50% de Ocupabilidad.

e Capacitar a nuestro personal para que brinde una atencion de calidad a
los clientes y los hagan sentir como en casa.

e Formular estrategias que hagan del servicio el mejor y el adecuado para
nuestros clientes potenciales.

e Fomentar el compafierismo y trabajo en equipo.

e Brindar un asesoramiento de calidad para nuestros clientes, que les

permita conocer con seguridad y haga que su estadia sea placentera.
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MEDIANO PLAZO

e Tener un 70 % de Ocupabilidad.

e Renovar los implementos del establecimiento.

e Mantener el liderazgo de la industria de agencias de viaje.

e Elevar los estandares de calidad en el servicio de paquetes turisticos.
e Capacitacion del personal constantemente.

e Fidelizar a nuestros clientes, conociendo sus gustos y preferencias.

LARGO PLAZO

e Tener mas del 100 % de Ocupabilidad.

e Concretar alianzas estratégicas con las agencias de viajes, hoteles y

demas servicios turisticos.

e Posicionarnos en el mercado de alimentos y bebidas, siendo la primera
opcion de visita en el Distrito de Lima Cercado.

e Incremento de ganancias.

e Apertura de nuevas sucursales e incrementar nuestro catadlogo de

paquetes turisticos a mas destinos.

1.2 Justificacion

1.2.1 Justificacion Teodrica

Servira como base para futuros proyectos semejantes.

18



1.2.2 Justificacién Social

El proyecto cuenta con una relevancia social promover la proteccion y la

sostenibilidad del ambiente.

Por tanto, el proyecto busca dar a conocer las regiones amazonicas que nos son
tan demandadas en el amplio mercado turistico y poder generar la
comercializacion de estas a través de su venta hacia las distintas agencias

mayoristas y minoristas del pais.

1.2.3 Justificacion Metodoldgica

Son datos con un alto nivel de confiabilidad, que seran utiles para la toma de

decisiones de nuestro plan de negocio.

1.3 Metodologia de la Investigaciéon

Aparte de considerar los elementos necesarios en una Metodologia de la
Investigacion (tipo, nivel, disefio y variables de nuestra investigacion); debemos
considerar el analisis de las fuentes adecuadas que nos sirvan para analizar los
destinos y visitantes que optan por el Turismo de Naturaleza en algunas regiones

de la Selva Peruana.

1.3.1 Fuentes de Informacién

e Compendio Estadistico Loreto (2017) - INEI
e Estadisticas de turismo en San Martin (2017) — MINCETUR
e “Plan Estratégico Regional de Turismo San Martin (2019-2030)” -

DIRCETUR
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e Turista de Festividades Ucayali (2017) - PROMPERU
e Compendio Estadistico Ucayali 2017 — INEI

e Estadisticas de turismo en Ucayali (2017) - MINCETUR

1.3.2 Investigacién Cualitativa

Se ha considerado informacién sobre fendmenos de interés o previsora de los

fendmenos turisticos, comportamientos humanos y relacion con el turismo.

» Loreto

Corredores econdmicos mas importantes de Loreto:

a) Corredor Iquitos-Yurimaguas-San Lorenzo

Recursos naturales diversos.

b) Corredor rio Ucayali (Contamana-Pucallpa)

Recursos naturales: Cataratas de Cancha huaya.

c) Corredor Iquitos-Nauta

Recursos naturales diversos.

San Martin

20



Cuadro 1 Riesgos y Oportunidades de San Martin

RIESGOS

o Uso desordenado en el
desarrollo de las actividades

econdmicas.

° Incremento a la

deforestacion.

° Vulnerabilidad por

cambios climaticos

OPORTUNIDADES

Existencia de Ferias.

Fuente: PDRC San Martin al 2021 (pp.60-61)
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» Ucayali

Cuadro 2 Riesgos y Oportunidades de Ucayali

RIESGOS

Evaluaciones poco eficientes en el area rural de la calidad educativa

OPORTUNIDADES

Respuesta positiva de la poblacion y concientizacion turistica

Fuente: PDRC Ucayali al 2021 (pp.29-30)

1.3.3 Investigacion Cuantitativa

Se ha considerado graficos y cuadros con informacion proporcionada por
MINCETUR en relacion con las caracteristicas de los flujos turisticos y recursos
mas visitados de las 3 regiones sobre las cuales elaboraremos nuestros

programas turisticos: Loreto, San Martin y Ucayali.
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Grafico 1 Principales Lugares Turisticos Visitados — Loreto

__________________________________________________________________

Principales lugares visitados en Loreto

Fuente: Perfil del Turista Extranjero Loreto (2017) — PROMPERU

En base al Grafico 1, podemos notar que los lugares mas visitados de Loreto son
la ciudad de Iquitos (99%), Rio Amazonas (48%), Nauta (16%) y Belén (11%);
concluyendo que son considerados atractivos naturales dindAmicos y potenciales

para desarrollar especificamente el turismo de naturaleza en ellas.
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Grafico 2 Recursos Turisticos Mas Visitados — Loreto

Complejo Reserva
94 2?/ Turistico de 5 8 O/ Nacional de
) O quistococha A 0 Pacaya Samiria

Fuente: Estadisticas de turismo en Loreto (2017) — MINCETUR

En cuanto al Grafico 2, podemos visualizar a 2 de los atractivos mas visitados de
la region San Martin: ademas de estar enmarcados dentro del turismo de
naturaleza, se identifica una oportunidad para aprovecharlos de manera

didactica y sostenible.
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Grafico 3 Pais de Procedencia de los Turistas — Loreto

Pais de residencia

Fuente: Perfil del Turista Extranjero Loreto (2017) - PROMPERU

Segun el Gréfico 3, podemos identificar que el mayor flujo turistico del extranjero
procede de paises como EEUU (39%), Chile (8%), Espafia (8%), Canada (7%),
Francia (5%) y Reino Unido (5%); llegando a la conclusidon que la mayoria de

turistas extranjeros que visitan la region Loreto, provienen de América y Europa.

25



Tabla 1 Actividades Realizadas — Loreto

NATURALEZA

AVENTURA

Fuente: Perfil del Turista Extranjero Loreto (2017) - PROMPERU

Respecto a la Tabla 1, las actividades mas realizadas por los visitantes
extranjeros corresponden a los tipos de turismo cultural y de naturaleza;
pudiéndose destacar con 95% y 92% respectivamente. En el caso del turismo de
naturaleza; las actividades mas practicadas son: visita de areas o reservas
naturales (81%) y pasear por rios, lagos, lagunas/ cascadas/ catar (70%);
pudiéndose concluir que interactuar con la naturaleza, es una de las tendencias
gue estan predominando en muchas zonas del Perl, especialmente los que

pertenecen a la Selva.
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Tabla 2 Motivaciones del Viaje — San Martin

Fuente: Perfil del Vacacionista Nacional San Martin (2017) - PROMPERU

Segun la Tabla 2, podemos identificar que los aspectos mas valorados a tomar
en consideracion. llegando a la conclusion de que la region San Martin es muy

valorada por esas 3 principales motivaciones.
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Tabla 3 Meses del Afio de Mayor Afluencia Turistica — San Martin

Meses del ano donde acostumbran viaiar por vacaciones
['-'1?\.. i Ll i W L - LR LS ” . L.ll L] I ] .__II F' - VdlLdiLILHNES
e mat=Ta e

Fuente: Perfil del Vacacionista Nacional San Martin (2017) - PROMPERU.

Segun la Tabla 3, podemos identificar que los meses del afio en el que se
acostumbra a viajar por recreacion u ocio son Julio (23%), Diciembre (20%),
Febrero (17%) y Enero (13%); pudiéndose ver que dichos viajes se realizan por
motivos de Fiestas Patrias, Fiestas de Fin de afio y parte de la temporada de

verano.
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Tabla 4 Actividades Realizadas — San Martin

o
o

TURISMO DE NATURALEZA

TURISMO URBANO 17

COMPRAS 60

om

TURISMO DIVERSICGN Y ENTRETENIMIENTO 2

TURISMO CULTURAL 10

Fuente: Perfil del Vacacionista Nacional San Martin (2017) - PROMPERU.

Respecto a la Tabla 4, las actividades mas realizadas por los visitantes
extranjeros corresponden a los tipos de turismo de naturaleza y urbano;
pudiéndose destacar con 95% y 77% respectivamente. En el caso del turismo de
naturaleza; las actividades mas practicadas son: pasear por lagos, lagunas, rios
y manantiales (85%) asi como la visita a cataratas/cascadas (26%); pudiéndose
concluir que interactuar con la naturaleza, es una de las tendencias que estan
predominando en muchas zonas del Peru, especialmente los que pertenecen a

la Selva.
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Gréafico 4 Recursos Turisticos Mas Visitados — San Martin

0 Banos ') O / RecreoTuristico | ~ Q '| / Cataratade
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5an Mateo V Tiopa ‘}

Fuente: Estadisticas de Turismo en San Martin (2017) — MINCETUR

En cuanto al Grafico 4, podemos visualizar a 3 de los atractivos mas visitados de
la regién San Martin: Bafios Termales de San Mateo (53,8%), Recreo Turistico
Naciente de Tioyacu (26,6%) y Catarata de Ahuashiyacu (19,4%); ademas de
estar enmarcados dentro del turismo de naturaleza, se identifica una oportunidad

para incluirlos en nuestros circuitos turisticos.

Gréfico 5 Visitantes a los Principales Recursos Turisticos — San Martin

2017

Fuente: Estadisticas de turismo en San Martin (2017) — MINCETUR
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Segun el Gréfico 5, podemos visualizar que ha ido aumentando el flujo de turistas
extranjeros; sin embargo, en el caso de los turistas nacionales no ha sido lo
mismo; ya que estuvo aumentando y disminuyendo el flujo turistico debido a

condiciones climaticas que predominan en algunas temporadas del afio.

Grafico 6 Residencia de los Turistas Nacionales — Ucayali

I I I 1
Lambayeque lca (Otros

67% [m————— > Visitaron destings dentro de su mismo departamenta
I I e residencia
I I
% S 19% %
| |
I I

Lima Huanuca Loreto

Fuente: Perfil del Turista Interno Ucayali (2017) - MINCETUR

Conforme al Grafico 6, la region de procedencia de los turistas nacionales en su
mayoria es de Lima (67%); seguido de Huanuco y Loreto (9%) y, del mismo
Ucayali (8%), éste ultimo incluye aquellos que visitaron destinos dentro de la
misma region. Aqui como en la mayoria de las regiones del Peru a visitar, Lima
impera en el porcentaje de visitas a diversos destinos del pais por diversos
motivos; especialmente aquellos atraidos por la belleza de la naturaleza que hay

en la Selva.
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Grafico 7 Lugar de Residencia del Turista — Ucayali

7% Hudnuco

5% La Libertad

4% Ica
4% Junin

21% Otros

Fuente: Turista de Festividades Ucayali (2017) - PROMPERU

Conforme al Grafico 7, la regién de procedencia de los turistas nacionales en su
mayoria es de Lima (59%); seguido de Otros (21%), con excepcién de Huanuco,
La Libertad, Ica y Junin. Aqui como en la mayoria de las regiones del Peru a
visitar, Lima impera en el porcentaje de visitas a diversos destinos del pais por
diversos motivos; especialmente aquellos atraidos por la belleza de la naturaleza

o la cultura.
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Grafico 8 Atractivos Mas Visitados — Ucayali
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Fuente: Turista de Festividades Ucayali (2017) - PROMPERU

Conforme al Gréfico 8, los atractivos mas visitados de Ucayali en tiempo de
festividades son la Plaza de Armas de Pucallpa (88%), Laguna Yarinacocha
(83%), Plaza del Reloj Publico (72%) y Parque Natural-Museo Regional de
Pucallpa (38%). Si bien en el grafico hay un listado de atractivos naturales y
culturales mas visitados, en épocas de festividades dentro de la region, los

turistas nacionales prefieren visitar mayormente las manifestaciones culturales.
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Grafico 9 Principales Actividades Realizadas — Ucayali

Pasear por parques / plazas

Pasear por lagos, lagunas y rios
Participar en festividades locales

Ir a restaurantes
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11%

10%
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Ir a zoolbgicos
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Comprar dulces tipicos

Visitar comunidades nativas / andinas / campesinas
Visitar museos

Realizar city tour guiado

Obseruacion de flora o fauna
en su ambiente natural

Fuente: Turista de Festividades Ucayali (2017) - PROMPERU

Segun el Gréfico 9, las actividades que mas se realizan en Ucayali cuando es
época de festividades son pasear por parques/plazas (63%), pasear por lagos,
lagunas y rios (59%), participar en festividades locales (51%), ir a restaurantes
(44%) y pasear por el campo/ zonas naturales (28%). Actividades como pasear
por lagos/lagunas/rios 0 el campo/zonas naturales, son los principales factores

gue impulsarian a fomentar el desarrollo de un turismo de naturaleza competitivo

en todas las regiones que pertenezcan a la Selva.

1.4 Marco Conceptual

» Turismo

Segun la Organizacion Mundial Del Turismo (OMT), son actividades que las

personas realizan durante los viajes y estancias en lugares diferentes al de su
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lugar de origen por un periodo de tiempo consecutivo menor a un afio con fines

de ocio, por negocio, etc.

» Organizacion Mundial Del Turismo
» Asociacién Peruana de Agencia de Viajes y Turismo

» Agencia De Viajes
Grafico :10

N
AAVV (Agencias
de Vajes)

————

F;L—1

|
\
- "
Clasificacdn Funciones
J J

|

|
™ =
Comercializar con
Coo:::r::(‘:n de los praveedores,
. vender, coordinat

L] J \
I 1

! Mayorisia Minoristas
Poseen los
medios de: Allorments

Transparte

Menor volumen
Local [turismo)

Integrar serwcio
de proveedores

|

Vende paqueles

J

Hospedaje
Alimentacion

Receptivos
Emisivos

Tour Operador
Agencia Mayorista
Agencia Minorista

Paquete Turistico

v V VYV VvV V

Medio Ambiente.

35



> Biodiversidad
> Areas Naturales Protegidas

> Turismo De Naturaleza

1.5 Alcances y Limitaciones

1.5.1 Alcances

Nuestro proyecto de agencia de viajes se enfocara en ofrecer paquetes turisticos
y tours personalizados que estan enmarcados dentro del sector turismo de
naturaleza. En la cual la ubicacidn; asi como el valor agregado que nuestra
agencia deba ofrecer a nuestros clientes, nos hara destacar al 2021 como uno
de los mejores Tour Operadores especializados en el segmento del turismo de

naturaleza.

Ademas, nuestra agencia de viajes busca brindar un servicio de calidad, ya que
cuenta con un personal calificado y que buscamos que las personas queden
satisfechas con nuestro servicio, asimismo haciéndoles conocer los diversos

atractivos de naturaleza que posea nuestra amazonia peruana.
1.5.2 Limitaciones

En cuanto a las limitaciones vamos a ver de acuerdo con la competencia que

tenemos:
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Competencia Directa

En cuanto a este tipo de competencia destacamos lo que son las empresas
turisticas tour operadores, que son empresas que se dedican al mismo segmento
y tienen la misma clasificacion y se encuentra en mismo lugar donde esta nuestra

agencia de viajes.
Segun: Directorio Nacional de prestadores de servicios turisticos calificados
Agencias tours operadora

% viajes Roxana S.A.
++ Silvera travel E.l.R.L.

% Inca trilogy tours
Competencia Indirecta

En cuanto a la competencia indirecta estamos considerando las agencias de
viajes similares ya que tienen distinta la clasificacion pero que se encuentran

dentro del mismo lugar donde se encuentra nuestra agencia de viajes
Segun: Directorio Nacional de prestadores de servicios turisticos calificados
Agencias mayoristas

% Happy days travel tours E.l.LR.L
% Interandina viajes y turismo

% Wad al luben S.A.

% Viajes cielo azul

«» Domicol tours S.A.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE MERCADO

2.1 Anédlisis del Entorno

2.1.1 Macroentorno: Anéalisis PESTEL

El gobierno desarrollo un programa de compensacién econdmica y asistencia
global con la finalidad de proteger a la poblacién vulnerable y dar el sostén a las
empresas que lo requieran, el mismo que incluye disposicion de efectivo,
aplazamiento de pagos de impuestos y garantias para créditos del sector

privado.

ANALISIS EXTERNO

Se usara el método PESTEL.
A. Politico y Legal

Perul esta en busca de un nuevo acuerdo politico que mejore el sistema, debido
a que las protestas, es "el cierre de una etapa", la cual se inicié justo hace 20

afios con la caida del expresidente Alberto Fujimori.
Ambito general del sector turistico:
Ley General de Turismo descrita en la Ley N.° 29408.

Donde se encuentra el Reglamento de Agencias de Viajes y Turismo (D.S. 001-

2019-MINCETUR).
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B. Econémico

Se tiene estimado que el impacto directo del turismo se fortificara en un 4.5% en
el 2018y 4.7% en los préximos diez afios, llegando a lograr US$ 13,403 millones
en divisas y el 4.2% del PBI. Por lo tanto, el ingreso total crecera a una tasa anual

de 4.5% y sumard US$ 33,968 millones para el 2028 (10.6% del PBI)

COLTUR, esta agencia de viajes ha sentido el crecimiento del mercado en sus
propios numeros, en el 2015, COLTUR tuvo ventas totales por/96 millones y en

el 2016 por s/120 millones.

C. Social - Cultural y Demografico

Se esta volviendo en un recurso turistico de primer orden como parte elemental
de la economia del lugar donde se celebra debido al gasto realizado por los
clientes, en especial cuando se producen estancias largas. En relacion a esto,
conocer el valor del evento realizado por estos asistentes es una herramienta
fundamental para la mejora de la gestion, tanto publica como privada, del mismo

evento.

El apoyo social sera tomar a los mejores alumnos como practicantes inicial y

posteriormente contratarlos.
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Gréfico 10 Poblacién por Edades

@ oatl4aios @ 15a59afios (' 60y mas aiios

Fuente: INEI, 2017
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D. Tecnoldégico

2.1.2 La importancia de la informacion turistica se justifica también por las
caracteristicas propias que posee el producto turistico, que lo configura

como un producto intensivo en informacién.

2.1.3 Microentorno: Cinco Fuerzas de Porter

ANALISIS INTERNO

Es elemental puesto que las pequefias empresas pueden involucrarse sobre él

al definir diferentes estrategias para obtener mas clientes y competir.

e El hecho de encontrarnos en un mercado
tan explotado hace que la competencia sea
muy elevada, ademas estamos ubicados
en uno de los distritos mas concurridos por
ende tiene una gran afluencia turistica, lo
que ha provocado en los ultimos afios un
auge en cuanto a restaurantes.

e Por lo tanto, a la hora de abrir un
restaurante hay que tener en cuenta los
nichos de mercado, nuestros puntos

fuertes, la diferenciacion y la
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especializacion, para poder alcanzar el

éxito

Como somos una empresa nueva en el rubro, debemos
hacer bien nuestro analisis de mercado para poder hacer un
adecuado costo de lo invertido.

Para poder captar a una mayor clientela, por motivo de una
competencia indirecta elevada, debemos ser imprescindible
diferenciarnos como la calidad del producto y servicio,
precios no tan elevados, un ambiente Unico e inolvidable.
Con un buen marketing haremos que nuestra identidad
marca pueda llamar la atencion y de esta manera captar
clientes

La localizaciébn es favorable ya que es una zona muy

concurridas por turistas extranjeros como locales.

El hecho de que en este sector haya mucha competencia,
hace que los clientes tengan muchas posibilidades entre las

que poder elegir.

Nuestra empresa maneja una red importante de
proveedores ya que tiene que abastecerse de muchos
insumos, como pueden ser comidas frias, carnes,

pescados, panaderia, bebidas, etc
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e Es vital vigilar constantemente los cambios que ocurren en
el ambiente de los proveedores, ya que éstos poseen un
Impacto sustancial sobre las operaciones de un restaurante.

e Una subida en el precio de los suministros clave, puede
llevar a la empresa a aumentar el precio de los productos y

servicios del restaurante.

e Restaurante de comida rapida: permitird al cliente llevarse
la comida o comerla en el propio local, y a la vez hacerlo de
forma rapida y con un horario muy flexible.

Restaurante buffet: Servicio que lleva al cliente hacia el
consumo de los platos expuestos, los cual estos deberian
dar sensacion de abundancia y color, ademas de estar

elaborados de la mejor manera y con el maximo sabor.
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llustracién 1 Fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracién propia 2019 basada en Johnson y Scholes

Por consiguiente, vamos a analizar las cinco fuerzas aplicadas a nuestro negocio

y cOmo estos pueden influir en él.
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2.2 Andlisis de la oferta

Son las agencias de viajes.

221

2.2.2

YV V VYV V¥V

Oferta Directa

RDP inversiones turisticas S.A.C. (Agencia Tour Operadora)
Viajes Roxana S.A.C. (Agencia Tour Operadora)

Wasary Travel S.A.C. (Agencia Tour Operadora)

Oferta Indirecta

Fernandez Sara, Jorge Alberto (Agencia Mayorista/Minorista)
Happy days travel tours E.I.R.L. (Agencia Minorista)
Interandina viajes y turismo (Agencia Minorista)

Multiservice agency S.A. (Agencia Minorista)
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2.2.3 Célculo de la Oferta

Cuadro 3 Calculo de la Oferta Directa

Tipo de Por qué J"NHfi‘ggga 250
cliente = estalimpio : dél
AyB ordenado . In_t.415_ olares

lima/lima /lima
El local
Tino de tiene Jirén Ancash
P buena 294, Cercado 245
cliente . : p
AyB presencia, de Lima ddlares
limpio y 15001
ordenado
. Jirén Ancash
Tipode = Porla ' oo corcado 105
cliente buena - )
B atencion de Lima doélares
15001

Fuente: Trabajo de campo 2020.
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Cuadro 4 Calculo de la Oferta indirecta

Tipo de

Por qué

Jr. De la unién

ciente "M Negs3Int 121 5O
B ug lima/lima /lima
visible
Tipo de Por su Av. Nicolas de 08
cliente buena Piérola N° 958 délares
B atenciéon lima/lima/ lima
Jr. De la unién
Por qué nro. 1035
Tipo de N cercado de
) estaenun | . . 120
cliente limalima/lima ;
lugar . délares
B oS / lima
visible
Porque su Jr. De la unién
Tlpo de buena 1033 ofc 2_0q, 320
cliente > centro de lima, P
atencion al doélares
B cliente Cercado de
Lima 15001
Porque su
local esta .
Tipo de limpio Jiron de la
' ' Unién 1075, 199
cliente ordenado p
AyB y buena Qercado de dolares
A Lima 15001
atencion al
cliente

Fuente: Trabajo de campo 2020.

47




2.3 Anédlisis de la Demanda

El principal objetivo es saber y medir los requerimientos de los consumidores

potenciales en el corto, mediano y largo plazo.

2.3.1 Demanda Potencial

“También llamada “mercado potencial” es el limite de la demanda global en un
entorno dado”. Es la cantidad de individuos que obtienen producto o servicio en

la agencia de viaje “Fantastic Travel” que esta ubicado en el cercado de lima.
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Cuadro 5 Poblacién y Hogares Segun Distrito

4
-]
—

DISTRITO | rostAaciON | % | HOGARES
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EHEEKHIEE

“
~

8es

Jetal_Proviocia Do Lima —— 21708 B8 ___ _I.30385

Fuente: INEI 2017

2.3.2 Demanda Disponible

Es el grupo de consumidores que tiene interés, un ingreso y logran el acceso a

una oferta de mercado.
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Demanda Efectiva

Se refiere a las personas que participan en algun tipo de actividad turistica. Es
decir, la demanda efectiva se logra cuando llega a materializarse, asi, el que
genera la oferta puede elaborar treinta unidades de su mercancia, pero si solo

vende veinte esa sera la demanda efectiva.

2.3.3 Demanda Insatisfecha

Es aquella donde parte de una poblacion/publico no reciben el servicio o

producto que requieren por lo tanto la demanda es mayor que la oferta.
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2.3.4 Demanda Objetivo

Tabla 5 Demanda Objetivo

CONCEPTO No

1. Cantidad de individuos donde se piensa 282 800
vender el servicio.

2. (demandantes potenciales) 28,280
3. Demandantes por un determinado 250 PAQUETES
tiempo. TURISTICOS X MES

4. Productos ofertados

Destinos turisticos para ofrecer: 3
% Costa
% Sierra
% Selva

Fuente: Elaboracion propia.

Servicios:

Nuestra Agencia de Viajes “FANTASTIC TRAVEL” ejercera sus actividades
mediante el ofrecimiento de diversos programas/servicios turisticos en forma
presencial y virtual mediante redes sociales “Facebook, Twitter, Instagram”,
rigiendose al Reglamento de Agencias de Viajes y Turismo (Decreto Supremo

N.° 001-2019-Mincetur)
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a) Requisitos Minimos para la prestacion del servicio:

Cuadro 6 Requisitos Minimos para la Prestacion de Servicios

REQUISITOS MINIMOS
TIPO DE AA.VV. Minorista | Mavorista Operador de
CARACTERISTICAS Y Turismo
Establecimiento
Destinada Unicamente al . : . . . .
cumplimiento de funciones Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Independizado de los locales de . . . : . :
negocios colindantes Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Servicios higiénicos (medio bafio) Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Teléfono Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Equipo de computo Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Conexion a Internet y correo : : . : . .
B Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Fax o sistema equivalente, de : : . : . .
L Obligatorio Obligatorio Obligatorio
Servicio

Personal calificado uniformado e . . . . . .
T Obligatorio Obligatorio Obligatorio

Fuente: MINCETUR

b) Actividades de una AA.VV. Operador de Turismo:
» Promocion del turismo en los ambitos nacional y/o internacional.
» Alquiler de utiles y/o venta de equipos para la practica de diversas

modalidades de turismo, asi como venta de souvenirs o artesanias.

2.3.5 Demanda Proyectada Ventas Netas a 5 afios

Se refiere a lo que sucedera a futuro con la poblacién potencial y objetivo del

proyecto.
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Cuadro 7 Proyeccion de Ventas a 5 Afios

2020 2021 2022 2023 2024

$/756,095.53 | $/793,900.31 | S/833,595.32 | $/875,275.09 | S/919,038.84

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 11 Proyeccion de Ventas a 5 Afios

PROYECCION DE VENTAS A 5 ANOS

5/919,038.84
$/875,275.09 /949,

5/ 4q 5/833,595.32
§/756,095.53 §/793,900.31 — I

w2020 m2021 m2022 2023 w2024

Fuente: Elaboracién propia.
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2.4 Andlisis de la Rivalidad de la Industria

Se va a tener en cuenta a la competencia, tanto directa como indirecta antes

mencionados (ver cuadros 2y 3).

Tabla 6 Analisis de la Competencia

Precios del mercado.

Servicios deseados en la
confeccion de los programas
turisticos

9, 9,
L X X4

¢ determinacion del precio?

¢tipo de precio? % De introduccién por un afio.

Informacion de importancia para la fijacion de precios
El establecimiento de precios esta sujeto a cambios de acuerdo con:
e La situacion economica del pais (sistema de divisas).
e Nuevas leyes relacionadas con la regulacion e imposicion
tributaria al desarrollo de actividades turisticas.
e Negociacion de tarifas exclusivas con los proveedores de
servicios.
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2.5 Cadena de Valor de la Industria

El destino turistico y una Agencia de Viajes, se estructuran de la siguiente

manera.

llustracion 2 Cadena de Valor para un Destino Turistico

") Creacionde | poooocen Logistica Servicios del Servicios
.g productos S interna destino postventa
g » Rutas yeircuitos « Publicidad 4 » Senicios de « Centros de « Gegtion dela
h=i -Mterales de consumidor acogida y visitantes infrmacion

o markting +Ferias turisticas y | transporte « Aojarmiento obtenida

Y - Paquetes workshops + Dewolucicn del A | « Gastronomiia +Bases de datos
il tuisicos “ajes de + Formalidadesde | «Tours, tinerarios y | * Seguimiento del
io 8 - Iterpretacion de familianzacion entrada’salida recomidos diente de origen
Ll recursos *Relacion con los | *Manejo de «Adtividades de * Retrodimentacion
° medios de equpajes recre de la ndustia
2 comunicacin + Sequridad « Aquiler de

° * Relacion con inter- whiculos
g mediaios y opera- + Informacion

dores tunsticos. tuitica
Plarfficaciéndsl | «Transponte pilblico » Planificacion del destino * Relacihn publico-pivado

g destinoe * Infaestnocturas: electricidad, | » Usos del suelo » Coordinacion institusiond
g infraestrictiras | agua, residuos, sefalizacicn

Ul Gedicndelos | - Sensbilizarala peblacin | « Mejora de las habildades y | « Creaciin de puestos de
[} reoLrs0s * Aetitud amistosa hac el conodimientos de los trabajo

tm, humamos turista trabajadores

-8 Desamollode | +Mejora ypuestaen walor de | » Aprovechamiento de nuevos | . Sistemas de calidad

o TECLISCS Y- Mecurs0s mencados y segmentos

b productos *Mejora ambiental

>

° T§°Q°|°§3 ¥ | «Redestelefonicas y de » hestigacion de mercados | » Sistemas de resenas
bog|  sistemaz e conexion a Intemet informatizados

informacion

Fuente; Jonker, J. A. 2004'
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llustracion 3 Cadena de Valor para una Agencia de Viajes

Entender las
relaciones entre los
actores

Identificar los
productores y
empresas clave

Entender los canales
para comercializar

Amplio conocimiento Relaciones
del mercado comerciales

Fuente: Elaboracion propia.

2.5.1 Mision

La misidon ayuda a determinar que se tiene que hacer para llegar a una meta en

el futuro, es decir justifica la razon de ser de la empresa.

2.5.2 Visioén

Lograr ser una de las agencias de viajes mas reconocida en nuestra region, por

la confianza y efectividad que le ofrecemos a nuestros comensales.

2.5.3 Valores Corporativos

Ser condescendientes en cuanto a los valores de los empresarios y con los

socios del negocio.
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2.6 Anélisis FODA

Se definir4 los factores internos (fortalezas y debilidades) y factores externos

(oportunidades y amenazas) que sirven para realizar un analisis situacional de

nuestra Agencia de Viajes “Fantastic Travel”.

Cuadro 8 Analisis FODA de la Agencia “Fantastic Travel”

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Maquinarias bien distribuidas, acorde al tamafio Lo e apllcan gncuestas 0 A Sl
del local. la satisfaccion del cl!gnte.
2. Se tiene equipos computarizados modernos; ~ Inecr;(-:;)nggr t%?falrg%c;(?gciitivos o
dominio de la publicidad por redes sociales. 2conc’)mic%s
3. Tener rutas innovadoras que la competencia no ’ .
ofrece. 3. No poseer un local propio. .
4. Diversos proveedores y clientes. a 2'3 d:gsillszuaglggomomon Gl RN
5. Analisis de ventas y ofertas para conocer cuales ' o -
. 5. No contar con movilidad propia;
son los productos més aceptados. Sino a través de un tercero
6. Tiene contacto directo con el cliente y es una 6. Tener poca experiencia en.el
agencia de viajes especializada. ’ P P
mercado.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
1. Nuevos competidores.
1. Las agencias de viajes circundantes ofrecen 2 P dlverso.s. .
limitados Servicios. 3. Aumento de la mseg_urldad en las
2. Carencia productos que no ofrecen la zonas donde € r_eallcen las
competencia. actividades turisticas.
3. Oferta de profesionales del turismo. turismo. i Ig isri?;rs?hzzlérc,as!eﬁu?,?:saﬁgt?n
4. Medios de comunicacién diversos. ; o A
X - 5. Cambio de autoridades regionales
5. Ser reconocidos como empresa ecoldgica y y municipales
srEklimenie rEgrensEle, 6. El alzay baja del ddlar que afecta
nuestros estandares de precio.

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 9 Matriz FODA Cruzado

MATRIZ DAFO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.

Tener rutas innovadoras
que la competencia no
ofrece.

Posee una amplia cartera
de proveedores y clientes.

1. No se aplican encuestas para
medir el nivel de satisfaccion
del cliente.

2. No realizar promocién con
medios audiovisuales.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Las agencias de
viajes circundantes
ofrecen limitados
servicios

2. Carencia
productos que no
ofrecen la competencia

1.

Crear rutas innovadoras
en base a los productos
gue no son ofrecidos por la
competencia; pero que
son necesarios en el
mercado.

Alianzas estratégicas con

los proveedores y
captacibn de nuevos
clientes, utilizando los

medios de comunicacion.

1. Estudio de mercado
permanente para conocer
los productos y servicios que
necesitan ser ofrecidos en el
mercado.

2. Emplear los medios
audiovisuales para dar a
conocer nuestros actuales
servicios turisticos y
tecnologia de apoyo.

AMENAZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
1. Crear rutas turisticas 1. Estudio de mercado para
T conocer los productos de la
m_novadpras para competencia y la
dlferenC|arr_10$ de ~la satisfaccion de los clientes.
1. Nuevos competencia  actual Y |, jijisar los medios
competidores. futura. audiovisuales para

] ) 2. Aprovechar la cartera de -

2. Precios diversos. proveedores y clientes promocionar  nuestros
ara una  adecuada servicios  turisticos  con
P tarifas acordes a la

negociacion de precios
que aseguren una calidad
en el servicio.

capacidad de gasto y las
actividades que se desea
realizar.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO Ill. PLAN DE MARKETING

Plan de Marketing Digital

Se utiliza esta metodologia debido a que cada estrategia formulada corresponde
alos mismos y se compone de tres etapas, en las cuales se establecen una serie
de tacticas que tienen el fin de potencializar las fortalezas y propiciar mejoras

continuas en cada area de oportunidad de “FANTASTIC TRAVEL”.

8P’s del Marketing en los Servicios

Es un grupo de acciones, que una empresa logra utilizar para mejorar la marca,

el servicio y/o el producto, en el mercado donde se cuente.

-Producto/ Servicio Base

-Precio

-Distribucién/ Plaza

-Personas

-Procesos

-Prestacion/entrega

-Pruebas fisicas
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Tabla 7 Estrategia Numero 1

Coordinar e implementar diversos activos digitales y desarrollar la marca

con los diferentes canales de comunicacion

Fuente: Elaboracion Propia 2020.

Tabla 8 Estrategia NUmero 2

Proporcionar contenidos relacionados a los gustos y preferencias digitales y

fortalecer relaciones optimas de “FANTASTIC TRAVEL”

Fuente: Elaboracion Propia 2020.

Tabla 9 Estrategia NUmero 3

Proporcionar valor y crear una experiencia digital del publico objetivo de

‘FANTASTIC TRAVEL”

Fuente: Elaboracion Propia 2020.
3.1 Perfil del Consumidor

Contamos con dos sectores de turismo muy importantes para el tour operador

ya que al evaluar el perfil del consumidor nos basamos en el turismo receptivo.
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Grafico 12 Procedencia de Turistas Extranjeros
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Fuente: Barometro de La Organigacion Mundial de Turismo (OMT) — Edicién junio 2017 / MINCETUR
Elaboraclén: PROMPERU

¢, Qué caracteristicas tiene?

El turista extranjero tiene(39-40 afios )
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Grafico 13 Perfil del Turista Extranjero
Ocupacion
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Fuente: Mincetur.
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Segun datos de APEIM 2019, nuestro publico, en Lima moderna, nivel A = 2,5%

y B =29,9% que equivale a un 32,4% de su totalidad.

Cuadro 10 NSE Segun Zonas de Lima en %

Apeim

9 100.0%
1 1004y

3 21 100
440 L5 S 100.0%
25.33 100.0%

199 100

5.6 91 1

Fuente: APEIM 2019.
NSE A/ NSE B Publico objetivo es 32
32.4 % personas.
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Cuadro 11 Ingresos y Gastos Segun NSE Zona 7

Apeim

Grupo 1 Alimentos 1,559 1.365 78 M 507 1,159
Grupo 2 : Yestida y Caizado 373 226 155 113 4. 165
Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible. Electricidad y Conservacan de la Vivienda 628 674 521
Grupo 4 : Musbies, Erseres y Mantenimisnto de la vivienda &97 242 42 100 € 4
Grupo 5 ; Cudado, Camervacon oe la Salud y Servicos Médicos Jas 2120 156

upo Tran PUNCAciones 1,148 368 47 16 |
Grup Esparcimeento, Diversion Cufturales y de Ensenanza 1 L 4 1 4

If Ot Dlenes v seory - ) 154 ! 0
PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL 6,877 4,396 3183 2,240 1,250 3,297
PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL 13N 6,202 3,840 2,719 1579 4,300

Fuente: APEIM 20109.
Nivel de gasto mensual promedio del sector Ay B
6,877 + 4,396 = 11,273/ 2 = 5,636.5
Nivel de ingresos mensual promedio del sector Ay B
11,371 + 6,202 = 17,573 /2 = 8,786.5

3.2 Estrategia Producto

La agencia de viajes tour operadora “Fantastic Travel” brindara paquetes
turisticos enfocados a la promocion de los destinos seleccionados en la demanda
objetiva, las cuales estan pensadas en la oferta establecida de las agencias

mayoristas y minoristas del pais.
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3.3 Estrategia Precio

Enfocados en la demanda del turismo receptivo y comparando con distintas
agencias de viajes a nivel Nacional, se establecié estandares precios segin cada

paguete disefiado en miras de generar ingresos para la empresa.

Nombre de Paquete Turistico Precio en S/.

Tour Pucallpa “Tierra Colorada” 368.00
Tour Tarapoto 300.00
Tour Moyobamba 200.00
Tour Machupichu Cocal mayo 1,148.85
Tour Iquitos “Amazon Life” 845.82
Tour Pacaya Samiria - lquitos 929.07
Tour Tingo Maria — Huanuco 165.52
Tour Lima 230.00

3.4 Estrategia Plaza

Nuestro tour operador tendra una estrategia de venta directa e indirecta:

VENTA DIRECTA: Nuestros medios de venta directa son los siguientes:

e Central Telefénica
e Pagina web: www.fantastictravel.com.pe.

e Tarjetas de visitas
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e Otras redes sociales: Facebook y Instagram

VENTA INDIRECTA: La agencia de viajes tour operadora estara reconocida por
Promperu y Mincetur, por consiguiente, estara en los buscadores principales de

dichos organismos.
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llustracién 4 Busqueda de Fantastic Travel en Promperu

Busqueda de Servicios Turisticos

Encuentra todos los servicios turisticos gue necesitas para disfrutar tu estadia en Perd al maximao.

Operador Liska

Palabra clave:

Destino Todos los destinos
Clasificacion Agencias De Vigjes v Turismo
Categoria Por favor haga una seleccion
=
ED gss

You searched for : Amazonas, Ancash, Apurimac, Arequipa, Ayscucho, Cajamarca, Callao, Cusco,
Huancavelica, Husnuco, Ica, Junin, La Libertad, Lambayeque, Limz, Loreto, Madre de Dios, Moquegus
Pasco, Piura, Puno, San Martin, Tzcna, Tumb es, Ucayali, Nasca - Ica

Fantastic Travel

Clasificacion: Tour Operadores

direccion:  Calle Nicolas de Pierola 954 Centro de

Lima
Teléfone: (41) 798712
Corree Electronico:

sitioweb: ywwwy fantastictravel.com.pe

Fuente: Promperu

3.5 Estrategia Promocion

Nuestro Agencia de Viajes Tour Operadora ha evaluado diversas estrategias

promocionales, como son:

Convenios con otras empresas de nuestro entorno.
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Cuadro 12 Publicidad

PUBLICIDAD

Valor Unid. a4
e Unitario Requeridas IRTERl
Publicidad en
Cercado de Lima 1500.00 2 S/3,000
Publicidad en
revistas 1/2 pagina 500.00 1 S/500
Periédico 250.00 1 S/250
Otros 1250.00 1 S/1,250
TOTAL S/5,000

Fuente: Elaboracién propia.

3.6 Posicionamiento de la Marca

Es definida como una “sefial hecha en persona, animal u otro ser, para

distinguirla de otra la cual busca denotar calidad o pertenencia”.

La marca se encontrara posicionada como una de las mejores agencias tour
operadoras del pais, la buena reputacion e imagen publica brindada hacia
nuestros consumidores nos posiciona como una marca recomendada y de
confianza la cual nos abrira las puertas para poder obtener aliados estratégicos
de agencias mayoristas y minoristas que nos tomen como principal proveedor de

paquetes turisticos destinados al turismo receptivo.

3.7 Terminologias de Calidad

3.7.1 Representantes de la Calidad

Joseph Juran

a) Aportes:
» Trilogia de la Calidad
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llustraciéon 5 Trilogia de Juran

El Diagrama de la Trilogia de Juran

PLANIFICACION]
DE LA CALIDAD! CONTROL DE CALIDAD (DURANTE LAS OPERACIONES)

o)

COSTES DE LA

/“ MALA CALIDAD
o

William E. Deming

a) Aportes:
» Ciclo o Rueda de Deming
» 14 principios de Edward Deming

» 7 pecados mortales de la gerencia
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llustracién 6 Rueda de Deming

Actuar Planificar

% «3 Qué hacer?
* LC0MmO megorar fa S
DeOXINS Ver? L CHMO Naceno?

Verificar Hacer

* 20Aas codas
PESAION SOgUN
== plarmaficacon?

« Hacer 1O
planificado

Philip B. Crosby

a) Aportes:
» Cero Defectos en 14 pasos
» Cuatro absolutos de la calidad total

» Las 6 “C” de Crosby

llustracién 7 Cuatro Absolutos de la Calidad Total

La definicion Sistema Estandarci i La medicion
desempefio
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llustracion 8 Las 6 “C” de Crosby

1. Comprensién J. Compromiso

5. Correccidn

Kaoru Ishikawa

a) Aportes:
» Diagrama de Causa-Efecto
» identificando las posibles causas de un problema y agrupando gran

cantidad de informacion.

llustracion 9 Diagrama de Causa-Efecto

Causa Efecto

[ Hombre ][ Maquina ][ Entorno ]
N\ \

A

Problema

Subcausa

Causa principal

[ Material ][ Método ][ Medida ]
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3.7.2 NORMAS ISO 9000 Y PLANIFICACION ESTRATEGICA

3.7.2.1 ¢Qué es ISO?

Son normas de calidad que detallan de qué forma se deberia operar una
empresa para lograr los estdndares de calidad, las metas de entrega y los

mejores niveles de calidad de los servicios ofrecidos.

3.7.2.2 ¢Qué normas de la familia ISO 9001 existen?

Las normas ISO 9000 son:

e IS0 9000. La norma ISO 9000 nos hace referencia a ciertos principios y
el tipo de vocabulario usado en las normas de gestion de la calidad.

e |SO 9001

La ISO 9001 es la norma que gestiona la calidad en las empresas, indicando los

requisitos que se deben cumplir para lograr la certificacion.

ISO 9002

La norma ISO 9002 complementa a la ISO 9001, aportando las directrices para

la aplicacion de dicha norma.
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e |SO 9004

La ISO 9004 abarca desde la eficacia de un sistema de calidad hasta lograr la

eficiencia de este mismo.

3.7.2.3 Etapas de la implementacion de un sistema de gestion de la
calidad

Determinacion de las necesidades.

Determinacion de politicas.

Determinacion de procesos.

Adopcion de los recursos.

Determinacion de las herramientas.

vV V VYV VvV V V

Establecimiento de los métodos

Aplicando el ISO 9001 a nuestra agencia tour operadora

3.7.2.4 Aplicando el ISO 9001 a nuestra agencia tour operadora

Existen diversos tipos de sistemas de gestion de calidad, para implantar en UNA
AGENCIA DE VIAJES. Las que logren disponer de alguno de ellos, lo mas
probable es que gestionardn mejor sus recursos, mejoraran SusS procesos Yy

lograran una mejor rentabilidad.
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3.7.2.4 Planificacién Estratégica

Planificacién Estratégica en Agencias de Viajes

Segun Chiavenato (1999), la planificacién estratégica de una empresa es la
herramienta administrativa mas importante, de la que depende el éxito de

cualquier empresa.

La empresa fija sus objetivos, sus metas y luego debe planear como cumplirlos,
gue hacer para lograrlos, y de eso se trata basicamente la planificacion

estratégica.

La planificacion supone la necesidad de anticipar el futuro, anticipar los riesgos,
los beneficios, las oportunidades, las falencias, para con base a ellos fijar un plan
para actuar en funcion de lo que se prever y asi tomar al maximo las
oportunidades evaluadas y evitar los potenciales riesgos, o por lo menos evitar

Sus consecuencias.

La planificacion estratégica es el proceso mediante el cual quienes toman
decisiones en una organizacion, analizan y procesan informacion importante
tanto interna como externa, con el fin de diagnosticar y conocer la situacion
actual de la empresa, y con base en esto direccionar a la empresa

competitivamente hacia el futuro (Serna, 2006)

Chiavenato nos expresa 4 funciones elementales de la administracion, las
cuales son: “planeacién, organizacién, ejecuciéon y control”, lo cual nos da
entender que los términos estan de alguna u otras formas unidas e

interrelacionados.
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El desempefio de una funcién no cesa por completo antes que se inicie la

siguiente y por lo general no se ejecuta en una secuencia en particular, sino

como parezca exigirlo y la cual nos permite desarrollar un modelo ideal del

proceso administrativo a desarrollar en la Agencia de Viaje (Chiavenato, 1999).

[LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

PROCESO SIMPLIFICADO

]

[ Situacion de base ]

¥

Analisis de
la situacion
presente

[l
Il
'
Il

v

(e )
A

Analisis de
la situacion
futura.

[
'
'
|

v

Penetracion en el mercado

Formulacion
estratégica
de largo
plazo.

|
i
'

v

Planes
operativos
anuales
operacionales

v

Evaluacion v
control.

)

Esta estrategia, busca mejorar la participacion de los productos y servicios

actuales a través de un mayor esfuerzo en el area de marketing.

Esta estrategia tiene como objetivo convertir a clientes ocasionales en posibles

clientes fieles.
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CAPITULO IV PLAN DE OPERACIONES

4.1 Requerimientos para la Produccion

4.1.2 Listado de las Maquinarias y Equipos

Cuadro 13 Maquinarias y Equipos

MAQUINARIAS Y EQUIPOS CANTIDAD MONTO x UNIDAD

Fuente: Elaboracion propia.
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S/1,399.00 S/6,995.00

2 S/669.00 S/1,338.00
1 S/165.00 S/165.00

1 S/1,340.00 S/1,340.00

4 S/720.00 S/2,880.00
2 S/300.00 S/600.00
2 S$/110.00 S/220.00
S/359.00 S/359.00

S/ 13,897.00




4.1.3 Materiales y/o Materias Primas

Cuadro 14 Materiales y/o Materias Primas

MATERIA PRIMA / CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL
INSUMOS DE OFICINA UNITARIO x DIA POR MES
Lapiceros (paquete x 10
|apiceros) 5 S/3.00 S/15.00
Cuadernos (paquete x 5 5 S/12.00 S/24.00
cuadernos)
Borradores (liquid
papers) 5 S/5.00 S/25.00
Folders 15 S/1.00 S/15.00
Hojas Bond (1 paquete x
500 hojas) 1 S/23.00 S/23.00
Limpiavidrios (1 galon) 1 S/17.90 S/17.90
Cera Neutral (300 ml) 1 S/5.50 S/5.50
Poett (1 gl.) 1 S/16.90 S/16.90
Lejia (1gl.) 1 S/14.10 S/14.10
Detergente ACE (9 KG) 1 S/64.90 S/64.90
TOTAL S/221.30

Fuente: Elaboracién propia.
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4.1.4 Herramientas y Utensilios

Cuadro 15 Herramientas y Utensilios

S/269.00

S/269.00

1 S/1,999.00 S/1,999.00

2 S/299.00 S/598.00

S/17.90 S/17.90

Fuente: Elaboracién propia.

4.1.5 Muebles y Enseres

Cuadro 16 Muebles y Enseres

MUEBLES Y ENSERES CANTIDAD MONTO x UNIDAD

S/599.00 S/2,995.00

5 S/159.00 S/795.00

S/79.90 S/639.20

S/4,429.20

Fuente: Elaboracion propia.

79



4.1.6 Listado de los Posibles Proveedores

Guias de turismo, agencias de viajes y tour operadores locales en Iquitos (AWA
Expeditions), en Cusco (Santu Tour Operador), en Tarapoto (Inti Yaku Tours),
en Huanuco (High Tours), en Pucallpa (Amazon World), y en Lima con operacién

propia, para minimizar los costos.

80



AWA EXPEDITIONS (IQUITOS)

N I‘,é

AWATON WL3 ASVENTURE

PRI -

< AWA

fo 1918228 M

WA Egrteey

Direccion: Yavari 486, Iquitos

Correo Electronico: info@awaexpeditions.com

Teléfono: + 51 918325391
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SANTU TOUR OPERADOR (CUSCO)

Direccidn: Calle Garcilaso 265 oficina 8 (segundo piso), Cusco-Peru

Correo Electrénico: info@santucusco.com

Teléfono: (5184) 241140 / (51) 98672579
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INTI' YAKU TOURS (TARAPOTO)

v

J’

ESCOLARY NATURALEZA

50/ MG
SecdeSIBTOXPES: 7. =

J
[

U

0“,",;'!'1’-"
Direccién: Jr. San Pablo de la Cruz 122 Tarapoto
Correo Electronico: info@intiyakutours.com
Teléfono: 042-531860 / 99540225

HIGH TOURS (HUANUCO)

.
’ H’GH ‘ OCETINGS TIPOS DE VIAJES AVINTURA moc NOSOTROS conTACTaANOS

=
- ,g?

¢A donde"‘duieres ir hoy?

Fesarva og nv).l:‘ur;k,;)nlr,r paro disfrutar

Direccion: Jr. Damasco Beraun 827 — Huanuco - Perl

Correo Electronico: reservas@hightours.pe
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AMAZON WORLD (PUCALLPA)

M3 & LRPTIRTIONS

il

';" I
m& . APRENDE);&MAS MILENARIAS

Direccion: Jr. Zavala 647-651 (Pucallpa)

Correo Electrénico: reserva@samazonworld.com

Teléfono: (51) 961621577
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4.1.7 Estructura Orgénica Funcional

llustracién 10 Organigrama de la Agencia

GERENTE GENERAL CONTADOR GENERAL
4 T T
. . AREA DE z
ASISTENTE GUIA TURISTICO O . AREA DE ;
ADMINISTRATIVO il ASESOR TURISTICO M:R'GK[%'?G SRS TR SEGURIDAD INREADEVERSTAS

Fuente: Elaboracién propia.
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Cuadro 17 Planilla

SUELDO SUELDO | SUELDO POR
PERSONAL CANTIDAD | ieNSUAL | TOTAL 3 MESES

GERENTE GENERAL 1 S/2.400.00| S/2.400.00|  S/7,200.00
CONTADOR
CoNERAL 1 S/1,500.00| S/1,500.00|  S/4,500.00
ASISTENTE
OISR ATIVO 1 S/2,000.00| S/2,000.00|  S/6,000.00
GUIA TURISTICO 1 S/1,200.00| S/1,200.00 S/3,600.00
AREA DE
MARKETING 1 S/1.200.00| S/1.200.00|  S/3,600.00
DIGITAL
AREA DE FINANZAS 1 S/2.100.00| S/2.100.00|  S/6,300.00
AREA DE VENTAS 1 S/1.400.00| S/1.400.00|  S/4,200.00
AREA DE
R DD 1 S/1.200.00| S/1.200.00|  S/3,600.00

8 S/13,000.00| S/13.000.00|  S/39,000.00

Fuente: Elaboracion propia.
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4.2 Localizaciéon

La agencia de viajes tour operadora “Fantastic Travel” se encuentra ubicada en

la Av. Nicolas de Piérola 954 Centro de Lima.

o - Gran et Bovr Q)

-

Ente BBVA /
9 ) mrﬁmv Eg‘;f; '

Bollos Begu
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4.3 Flujo de Proceso Operativo

llustracion 11 Flujograma de la Agencia de Viajes
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4.4 Diagrama de Operaciones en Proceso de la Elaboracion

llustracién 12 Flujograma — Elaboracion de un Paquete Turistico

. DISENO DE ESTABLECER LOS
SELECCION DE ITINERARIOS POR. ATRACTIVOS TURISTICOS
DESTINOS TURISTICOS DEL DESTINO

DESTINO
SELECCIONADO

ESTABLECER
PRECIOS
SEGUNLA
DEMANDA
SOLICITADA

PUBLICACION EN LA
PLATAFORMA DIGITAL
DEL TOUE. OPERADORE

CREACION DEL PAQUETE

TURISTICO

FEALIZAR LA VENTA CONLA
AGENCIA MAYORISTA O
MINORISTA
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5. PLAN FINANCIERO

5.1 Supuestos

Son los riesgos que cada etapa del proyecto tiene expresados como un objetivo

a cumplir.
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5.2 Proyeccion de Ventas

Cuadro 18 Proyeccion de Ventas en Unidades

Producto Precio del Periodos TOTAL
producto |ENE|FEB|MAR|ABR|MAY [JUN|JUL AGO SEP|OCT | NOV DIC

Tours Pucallpa S/368.00 | 24 |25 | 25 | 26 | 26 | 25 (26 | 27 |27 | 28 | 28 | 29 | 316
Tours Tarapoto $/300.00 | 30 (31| 32 {32 |33 |32 (32|33 (3434 | 35 | 35| 393
Tous Moyobamba S/200.00 | 41 |42 | 43 |43 | 44 (43 (44| 44 |45 | 44 | 45 |46 | 524
Tours Machu Picchu S/1,148.85 15 |16 | 17 | 17 | 16 | 18 |17 | 18 |18 | 17 | 18 | 19 | 206
Tours Iquitos S/845.82 | 20 |21 | 22 |22 | 21 |22 (22| 23 |23 |24 | 24 | 25| 269
Tours Pacaya Samiria $/929.07 | 18 {19 | 20 | 20 | 19 |20 |20 | 21 |21 | 20 | 21 | 22 | 241
Tours Tingo Maria S/165.52 | 42 (43 | 44 |44 | 45 |47 (46 | 47 |47 | 46 | 47 | 48 | 546
Tours Lima S/230.00 | 40 |41 | 42 |43 | 42 |42 (43| 43 |44 | 45 | 45 | 46 | 516

TOTAL 4187.26 |230|238| 245 | 247 | 246 | 249 |250| 256 [259| 258 | 263 |270| 3011

Fuente: Elaboracién propia.
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Grafico 14 Proyeccion de Ventas en Unidades

PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES
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Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 19 Proyeccion de Ventas en Soles

Producto Precio del Periodos

producto ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Total
Tours S/8,832. | S/9,200. | S/9,200. | S/9,568. | S/9,568. | S/9,200. | S/9,568. | S/9,936. | S/9,936. | S/10,304 | S/10,304 | S/10,672 | S/116,28
Pucallpa S/368.00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 .00 .00 .00 8.00
Tours $/9,000. | S/9,300. | S/9,600. | S/9,600. | S/9,900. | S/9,600. | S/9,600. | S/9,900. | S/10,200 | S/10,200 | S/10,500 | S/10,500 | S/117,90
Tarapoto S/300.00 00 00 00 00 00 00 00 00 .00 .00 .00 .00 0.00
Tous S/8,200. | S/8,400. | S/8,600. | S/8,600. | S/8,800. | S/8,600. | S/8,800. | S/8,800. | S/9,000. | S/8,800. | S/9,000. | S/9,200. | S/104,80
Moyobamba S/200.00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 0.00
Tours Machu S/17,232 | S/18,381 | S/19,530 | S/19,530 | S/18,381 | S/20,679 | S/19,530 | S/20,679 | S/20,679 | S/19,530 | S/20,679 | S/21,828 | S/236,66
Picchu S/1,148.85 .75 .60 .45 .45 .60 .30 .45 .30 .30 .45 .30 .15 3.10
rou s S/16,916 | S/17,762 | S/18,608 | S/18,608 | S/17,762 | S/18,608 | S/18,608 | S/19,453 | S/19,453 | S/20,299 | S/20,299 | S/21,145 | S/227,52

S/845.82 .40 22 .04 .04 22 .04 .04 .86 .86 .68 .68 .50 5.58
Tours Pacaya S/16,723 | S/17,652 | S/18,581 | S/18,581 | S/17,652 | S/18,581 | S/18,581 | S/19,510 | S/19,510 | S/18,581 | S/19,510 | S/20,439 | S/223,90
Samiria $/929.07 .26 .33 .40 .40 .33 .40 .40 .47 .47 .40 .47 .54 5.87
Tours Tingo S/6,951. | S/7,117. | S/7,282. | S/7,282. | S/7,448. | S/7,779. | S/7,613. | S/7,779. | S/7,779. | S/7,613. | S/7,779. | S/7,944. | S/90,373
Maria S/165.52 84 36 88 88 40 a4 92 44 44 92 44 96 .92
Tours Lima S/9,200. | S/9,430. | S/9,660. | S/9,890. | S/9,660. | S/9,660. | S/9,890. | S/9,890. | S/10,120 | S/10,350 | S/10,350 | S/10,580 | S/118,68

S/230.00 00 00 00 00 00 00 00 00 .00 .00 .00 .00 0.00

$/93,056 | S/97,243 | S/101,06 | S/101,66 | S/99,172 | S/102,70 | S/102,19 | S/105,94 | S/106,67 | S/105,67 | S/108,42 | S/112,31 | S/1,236,

TOTAL S/4,187.26 .25 .51 2.77 0.77 .55 8.18 1.81 9.07 9.07 9.45 2.89 0.15 136.47

Fuente: Elaboracion propia.
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Grafico 15 Proyeccion de Ventas en Soles

PROYECCION DE VENTAS EN SOLES
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Fuente: Elaboracion propia.
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5.3 Estimacién de Inversién Inicial

Se considera todos mis activos y mi capital de trabajo.

5.3.1 Inversion Fija

Es la asignacién de recursos reales y Financieros para esta investigacion.

5.3.2 Capital de Trabajo

Se refiere al monto de dinero que se precisa para iniciar un ciclo productivo del

proyecto en una fase inicial.
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Cuadro 20 Plan de Inversiéon

2) GASTOS PRE-OPERATIVOS

Rubro Valor Unitario |[Cant.| Precio Total
| 1) ACTIVO FIJO
Terreno y/o infraestructura
Area del local 150m? (x S/.4,877.74)| S/ 731,661.00 1 S/ 731,661.00
Implementacion (30%) S/219,498.30| 1 S/ 219,498.30
TOTAL S/951,159.30
Magquinarias y equipos S/13,897.00| 1 S/ 13,897.00
Herramientas y utensilios S/2,883.90( 1 S/ 2,883.90
Muebles y enseres S/4,429.20( 1 S/ 4,429.20
TOTAL ACTIVOS FIJOS S/972,369.40

Licencia de funcionamiento S/500.00( 1 S/ 500.00
Gastos notariales/SUNARP S/1,500.00( 1 S/ 1,500.00
Certificado de Defensa Civil S/500.00( 1 S/ 500.00
Promocion S/5,000.00( 1 S/ 5,000.00
Asesoria especializada S/ 3,000.00( 1 S/ 3,000.00

TOTAL, GASTOS PRE-OPERATIVOS S/ 10,500.00

3) CAPITAL DE TRABAJO

Pago de planilla (x 3 meses) S/13,000.00( 3 S/ 39,000.00
Insumos de oficina (x 3 meses) S/221.30| 3 S/ 663.90
TOTAL, CAPITAL DE TRABAJO S/ 39,663.90

TOTAL

S/1,022,533.30

Fuente: Elaboracién propia.




5.4 Fuentes de Financiamiento

El plan de negocio Agencia de Viajes “Fantastic Travel” Tour Operador.

Integramos 4 socios S/. 1,022, 533.30 (ver cuadro de aportaciones).

Cuadro 21 Aportaciones

APORTE DE LOS SOCIOS S/.
SOCIO 1 S/ 255,633.33
SOCIO 2 S/ 255,633.33
SOCIO 3 S/ 255,633.33
SOCIO 4 S/ 255,633.33

TOTAL S/1,022,533.30

Fuente: Elaboracion propia.

5.5 Estimacion de Costos

llustracion 13 Estimacion de Costos

ENTRADAS RESULTADOS
TRANSFORMACION
Maquinaria Bicr_ 1es
Mano de Obra Servicios

Financiamiento
Conocimientos
Ideas

Competencias de Gestion e SRS S
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5.5.2 Costos Fijos / Costos Variables

Cuadro 22 Costos Fijos / Costos Variables

RUBRO VALOR | j\ipaDES | =05TOS TOTALES
UNITARIO FIJO VARIABLE
1. COSTOS DIRECTOS
Materiales
Maquinarias y equipos S/ 13,897.00 1 S/ 13,897.00
Herramientas y utensilios S/ 2,883.90 1 S/ 2,883.90
Muebles y enseres S/ 4,429.20 1 S/ 4,429.20
Insumos (x 1 mes) S/ 221.30 1 S/ 221.30
TOTAL COSTOS DIRECTOS S/ 21,210.10 S/ 221.30
2. COSTOS INDIRECTOS
Gastos administrativos
Compra y adecuacion del local | S/ 951,159.30 1 S/ 951,159.30
Planilla (x 1 mes) S/ 13,000.00 1 S/ 13,000.00
Gastos de Ventas
Licencia de funcionamiento S/ 500.00 1 S/ 500.00
Gastos notariales/SUNARP S/ 1,500.00 1 S/ 1,500.00
Certificado de Defensa Civil S/ 500.00 1 S/ 500.00
Promocion S/ 5,000.00 1 S/ 5,000.00
Asesoria especializada S/ 3,000.00 1 S/ 3,000.00
TOTAL COSTOS INDIRECTOS S/ 995,869.40 S/ 221.30
TOTAL S/ 996,090.70

TOTAL

FIJO VARIABLE

S/ 995,869.40

S/ 221.30

S/ 996,090.70

Fuente: Elaboracién propia.
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5.6 Estimacién de Precio

Se desarrolla una estimacion aproximada de los recursos monetarios necesarios

para completar las actividades del proyecto de investigacion.

COSTO TOTAL UNITARIO

Costo Fijo Total (CFT) = S/ 995,869.40

Costo Variable Total (CVT) = S/ 221.30

Costos Fijos Totales

CFU = Numero Total de Unidades Producidas en un periédo de tiempo
( dias, semanas, meses, etc)
Costo Variable Total
CVU =

Nuamero Total de Unidades Producidas en un periédo de tiempo
( dias, semanas, meses, etc)

CTU = CFU + CVU
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‘ UNIDADES PRODUCIDAS AL ANO .

CFU = S/ 995,869.40
316
CVU = S/ 221.30
316
B oo
CTU = S/ 3,151.49
S/ 0.70

Tours Tarapoto
UNIDADES PRODUCIDAS AL ANO 393

CFU = S/ 995,869.40
393
CFU = S/ 2,534.02
CVU = S/ 221.30
393
CVU = S/ 0.56
CTU = S/ 2,534.02 +
S/ 0.56
CTU = S/ 2,534.58
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Tous Moyobamba

524

UNIDADES PRODUCIDAS AL ANO
CFU = S/ 995,869.40
524
CFU = s/ 1,900.51
CVU = s/ 22130
524
CVU = s/ 0.42
CTU = s/ 1,900.51
s/ 0.42
CTU = s/  802.64

Tours Machu Picchu

UNIDADES PRODUCIDAS AL ANO

206

CFU = S/ 995,869.40
206

CFU = S/ 4,834.32

CVU = s/  221.30
206

CVU = s/ 1.07

CTU = S/ 4,834.32

S/ 1.07

CTU = S/ 4,835.39
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Tours Iquitos

UNIDADES PRODUCIDAS AL ANO

269

CFU = S/ 995,869.40
269

CFU = S/ 3,702.12

CVU = S/ 221.30
269

CVU = S/ 0.82

CTU = S/ 3,702.12

S/ 0.82

CTU = S/ 3,702.94

Tours Pacaya Samiria

UNIDADES PRODUCIDAS AL ANO

241

CFU = S/ 995,869.40
241
CFU = s/ 4,132.24
CVU = s/ 221.30
241
CVU = s/ 0.92
CTU = s/ 4,132.24
s/ 0.92
CTU = S/ 3,794.46
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‘ UNIDADES PRODUCIDAS AL ANO .

CFU = S/ 995,869.40
546
CVU = S/ 221.30
546
s oo
CTu = S/ 1,823.94 +
S/ 0.41

‘ UNIDADES PRODUCIDAS AL ANO .

CFU = S/ 995,869.40
516
CvU = S/ 221.30
516
e Y
CTuU = S/ 1,92998 +
S/ 0.43
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5.7 Punto de Equilibrio

Contribucion Marginal = Precio Venta - Costo Variable Unitario

Costo Fijo Total

Punto de Equilibrio = = Cantidad
unto ge squittorio Margen de Contribucién antiaades

Punto de Equilibrio en S/.= Cantidades x precio de venta

‘ Precio de Venta Unitario por MES (PV) (30x368) S/11,040.00
Costo Variable Unitario CVU s/ 0.70
s/ 11,039.30 |

PUNTO DE EQUILIBRIO

EN UNIDADES EN SOLES
PE = S/ 995,869.40 TOURS X MES * PRECIO UNITARIO
$/11,039.30
PE= 90.21 POR MES PE= S/33,197.75 PE MENSUAL
PE = 3 POR DIA
Tours Tarapoto
Precio de Venta Unitario por MES (PV) (30x300) S/ 9,000.00
Costo Variable Unitario S/ 0.56

CM= [ S/ 8,999.44

PUNTO DE EQUILIBRIO

EN UNIDADES EN SOLES

PE= S/995,869.40 TOURS X MES * PRECIO UNITARIO
$/8,999.44

PE = 110.66 POR MES PE= S/33,197.72 PE MENSUAL

PE = 4 POR DIA
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Tous Moyobamba

Precio de Venta Unitario por MES (PV) (30x200) S/ 6,000.00
Costo Variable Unitario S/ 0.42
CM= | S/ 5,999.58
PUNTO DE EQUILIBRIO
EN UNIDADES EN SOLES
PE= S/995,869.40 TOURS X MES * PRECIO UNITARIO
$/5,999.58
PE= 166 POR MES PE= S/33,197.98 PE MENSUAL
PE = 6 POR DIA

Tours Machu Picchu

105

Precio de Venta Unitario por MES (PV) (30x1148.85) S/34,465.50
Costo Variable Unitario CVU S/ 1.07
CM= | S/ 34,464.43
PUNTO DE EQUILIBRIO
EN UNIDADES EN SOLES
PE = S/ 995,869.40 TOURS X MES * PRECIO UNITARIO
S/34,464.43
PE= 28.90 POR MES PE= S/33,196.68 PE MENSUAL
PE = 1 POR DIA
Tours Iquitos
Precio de Venta Unitario por MES (PV) (30x845.82) S/25,374.60
Costo Variable Unitario S/ 0.82
CM= | S/ 25373.78
PUNTO DE EQUILIBRIO
EN UNIDADES EN SOLES
PE = S/ 995,869.40 TOURS X MES * PRECIO UNITARIO
S/25,373.78
PE= 39.25 POR MES PE= S/33,196.72 PE MENSUAL
PE = 1 POR DIA




Precio de Venta Unitario por MES (PV) (30x929.07) S/27,872.10
Costo Variable Unitario s/ 0.92
= |S/ 27,871.18

PUNTO DE EQUILIBRIO

EN UNIDADES EN SOLES

PE = S/ 995,869.40 TOURS X MES * PRECIO UNITARIO
$/27,871.18

PE = 36 POR MES PE= S/33,196.74 PE MENSUAL

PE = 1 POR DIA

l Precio de Venta Unitario por MES (PV) (30x165.52) S/ 4,965.60
Costo Variable Unitario CVU S/ 0.41
S/ 4,965.19 |

PUNTO DE EQUILIBRIO

EN UNIDADES EN SOLES
PE= S/995,869.40 TOURS X MES * PRECIO UNITARIO
$/4,965.19
PE= 200.57 POR MES PE= S/33,198.36 PE MENSUAL
PE = 7 POR DIA

l Precio de Venta Unitario por MES (PV) (30x230) S/ 6,900.00
Costo Variable Unitario s/ 0.43
S/ 6,899.57

PUNTO DE EQUILIBRIO

EN UNIDADES EN SOLES

PE= S/995,869.40 TOURS X MES * PRECIO UNITARIO
5/6,899.57

PE = 144.34 POR MES PE= S/33,197.71 PE MENSUAL

PE = 5 POR DIA
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6. EVALUACION FINANCIERA

6.1 Flujo de Caja Proyectado

Cuadro 23 Flujo de Caja

INORESOSE (A]

Tour Pucalipa SEBN200| SG20000] S/920000 | V956800 | S/96800| S/920000 | S/S66800 | S/9.9300 | Sr96500 | 1030400 | S/ 1034 00| S 1067200 | S 116288 00
Tour Tarapoto S/500000 | & 930000 S/9600.00 S 960000 | 5/920000] S/ 960000 S/ 9600 00 /990000 | S/10.20000 ) S 1020000 | 51050000 S 10 500 00 S 117,900 00
Tour Moyobamba S/020000) SYB840000) S/ 660000 S/ 8 60000 | S/0.80000| S/ 860000 S/ 8,800 00 S/ 8,800 00 S/ 9,000 00 5/ 8. 800 00 £/ 9 00000 S¢.89.200 00 & 104 800 00
Tour Machu Pxchu SN 2R2TE|SI B E0] V1953045 | S 196035 S8 I8 G0 S/2067930 | V1953045 | S/2067930 | S/2067930 | SV 1953045 | S/20679.00 ) S/ 21.628 15 5/ 23 663 10
Tour lguitos SIMESM640|S/ 17 TR2 22 SV 10608 04 | S/ 1860804 |[S/ 17,762 22| S/ 1260804 | SV 15603 04 | S/ 1945386 | S/ 1945106 SV 2029968 | Sr20299 68 | S 21 14550 5S¢ 227 526 58
Toul Pacaya Samina S8, 723265/ 1T 65233 SV 1858140 S/ 1858140 |S/1765233| S/ 1858140 SV 1858140 S/ 1951047 | SV 1551047 | S/ 1858140 5/ 1951047 | SV 2043954 5/ 223 905 87
Tour Tngo Marfa S/E95184| /T 14736 5/ 728288 S/T 28288 | 8/744830| S/ 777944 S/ T61392 ST ITS 4 S/T 77344 B/ 751392 ST ITS 44 ST 4SS S/ 5037352
Tour Lima S/520000) S/543000) S/5560.00 S/989000 | 8/966000| S5/9650.00 S/ %850 00 S/98%000 | S/ 1012000 ) S/ 1035000 )| S/ 10350 00| S/ 10580 00 S/ 118 EE0 00

EGREROS (8)

S951.159 30
5/13.697 00
& 2.883.90
S/ 4.429.20
3. GASTOS PRE-OPERATIVOS
31 Licenca de fimclonamiento 5/ 80000
3 2 Gasios notariales/'SUNARP 571,500 00
3 3 Certifcado do Defensa Cwvi S¢ 500 00
3 4 Promocdn S/ 5,000 00
3 5 Asesora especialzada £/ 3.000 00
IL.M Si 10,500.00

S 13,000.00] S/ 13,000.00] S/ 13,000.00 | S/ 13,000.00 | S/ 13,000.00] S/ 13,000.00 | S 13,000.00 | S/ 13,000.00 | §/ 13,000.00 | S 13,000.00 | S/ 13,000.00 | S 13,000.00

$/ 10,500.00| S 50,056 25] S/ 84,243 51] S/ 82062 77 | S/ 8B.660 77 | SV 86,172 56| S/ 89 708 18 | SV 89191 81| S/ 92 MA07 | S/ 9167007 | SV 52 67945 | S/ 95422 8% | S/ 99,310 15
S/ 24,016,88) S1 2527305} SV 26 418,83 | S/ 26,598.2) | S 2585177 S/ 2691245 S 26,757.54 | S/ 27,884,72 | §/28.103.72 | S/ 27.801.84 | S/ 28,626,807 | S/ 29.7193.05 S/ 324.080.94]

SALDO ECONOMICO @ -S$7 10.500.00 ] S1 56,050, 38] S/ 58,970 46) S 61,643.94 | S 6206254 | S5 60,320.79] S/ 6270573 | S 62,434.27 | S/65064.35 | S/65575.35 ) W OABTS61 | S 66, 796,02 S65.517. 11 Si 756,005,53]

Fuente: Elaboracién propia.
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6.2 Tasade Descuento

“Agencia de Viajes Tour Operadora Fantastic Travel” financiado solo con fondos

propios.

6.3 Relacion Beneficio/ Costo

Valor actual de ingresos proyectado

B =
/¢ Valor actual de los costos totales

_ S/ 3,780,477.65
~ S/ 1,022,533.30

B/C

B/C = 3.70%

El beneficio costo de nuestro plan de negocio es mayor que 1, es decir es lo

suficiente 6ptimo.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

1. De acuerdo con el trabajo de investigacién realizado, existen condiciones
aceptables para la implantacion de un plan de negocio de una agencia de
viajes tour operadora en el centro de lima, con una buena planificacion
estratégica en lo referente al estudio del mercado y su viabilidad.

2. Laelaboracion del presente plan de negocio se realizé considerando todo
el proceso administrativo de planificacion y gestion estratégica del
mercado turistico, disminuyendo al minimo el riesgo por parte de los
inversionistas del proyecto.

3. La Planificacion Estratégica del trabajo de investigacion sigue el
cumplimiento de las diversas instituciones administrativas del sector, en
lo referente a permisos, licencias y otros.

4. El plan de negocio Agencia de Viaje Tour Operadora “Fantastic Travel”
aplicando una excelente planificacion, obteniendo un beneficio costo del

3.70% es decir mayor que 1, lo cual hace rentable para el inversionista.
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7.2 Recomendaciones

1. Contratar personal de trabajo con un gran sentido de vocacién de servicio
para sostener un modelo de negocio que se base en excelencia de
servicio.

2. Establecer procesos y sistemas de planificacién estratégica cumpliendo
todos los estamentos de la organizacion.

3. Establecer estrategias de planificacion de calidad estructurada en
concordancia de las diferentes areas de la organizacion.

4. Contar con informacion actualizada de las Instituciones responsables

(Mincetur, Municipalidades, otros).
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ANEXO 1

Aprueban Reglamento de Agencias de Viajes y Turismo DECRETO SUPREMO

No 026-2004-MINCETUR

EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA

112



ANEXO 2

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO

D INSCRIPLION

[ oommeacion AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO
1. INFORMACION DEL ESTABLECIMIENTO ANEXON'1

[ ] Rasn Social |
Nam'bﬂCmrci.l.l.| |
D Direceion

E Himero | m lnmlorl_l LTJ Lo:alididl

E Distrito | m Ubicac.Gecgrifi L | 1
() wderuc ] ) taitone | | [ Emar | |
Parina Web | | E Clpi.tllsanllll

[ Logal | | [l] Docum Identidad

3. CLASIFICACION

2.- MIEMBROS DEL DIRECTORIO { De ser el caso)

1-

Mayorista D Minorista El Oparador de Turisme

Turisme Receptive
Turisme Emisor

Turigme Interns

-
L

6.- SERVICIOS

9.
2 = I = -
4.- TIPO DE TURISMO 5- MODALIDAD DE TURISMO

Turismo de Aventura
m Ecoturismo Ecolégics

E Turismmo Rural

1] Turismo Histérico Cultural
Otros (Especificar)

HEL-
ULk

“EIEEEEEEI&

T

Informacion Turisticay difusion de material de promocién
Venta de Pasajes

Venta de Paguetes Turisticos propios

Venta de Paquetes Turisticos elaborados por otras empresas
Crperacién Directa de Paquetes Turisticos

Alguiler de Vehiculos con v sin conductor

Alguiler de equipos para la prictica de tunsme de aventura
Representacion de empresas del estranjers

Guias de Tunsmo

Otros (Especificar)
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7.- REQUISITOS PARA BRINDAR EL SERVICIO E INICIAR LA ACTIVIDAD

8-0OTROS
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Loeal exclusive para labores de Agencia de Viajes y Turime I:l |:|

Servicios higiénicos O O
Caja de Seguridad para custodia de valores D D
Equipo:

M°de Computadoras [ | Teléfono/Fax [

E WVehiculo de Transporte Turistico propio

OuosEquipes |

N* de Trabajadores
[#] Total personal calificade

[2]  Equipo de Seguridad
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Finna del Representante Legal

Fecha
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http://www.apeim.com.pe

http://www.badatur.com.pe
https://es.slideshare.net/arluadnaedoretniug/filosofa-de-
calidad-ishikawa
https://www.gestiopolis.com/la-planificacion-estrategica/
http://www.inei.gog.pe
https://www.isotools.org/2018/09/03/cuales-son-las-herramientas-
gue-se-utilizan-para-realizar-la-planificacion-estrategica/

http://www.mincetur.gob.pe

115



