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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo proponer un plan de negocio para una agencia de
viajes minorista digital en Trujillo, debido al constante crecimiento en la demanda
de servicios turisticos. Esta investigacion es de tipo aplicada con un disefio no
experimental, de corte transversal y alcance propositivo, utilizando una muestra de
380 ciudadanos. Para la recoleccion de datos, se emplearon técnicas como la
recopilacion de informacion y encuestas, obteniendo resultados que revelan
factores y preferencias de los usuarios al adquirir servicios o paquetes de viaje.
Esto nos permite establecer estrategias de marketing y ventas mas efectivas para
nuestra organizacion. Entre los factores que podrian afectar nuestro proyecto se
encuentran la inestabilidad politica y social del pais, la inseguridad ciudadana y la

dependencia de la tecnologia.

Ademas, nuestra organizacion cuenta con factores que facilitaran un proceso de
mejora, como el uso de tecnologia, la calidad del servicio y la rapidez en la
ejecucion de compras. La implementacion de diversas estrategias de marketing y
publicidad, centradas en la publicidad masiva a través de plataformas digitales, nos

permitira alcanzar los resultados proyectados desde el inicio.

Con los métodos establecidos, podremos fortalecer nuestra relacion con el puablico
objetivo, segmentado, pero con un objetivo comdn: proporcionar una experiencia

Gnica y agradable al momento de viajar.

Palabras clave: Plan de negocio, Agencia de viaje.



ABSTRACT

This study aims to propose a business plan for a digital retail travel agency in Truijillo,
driven by the consistent growth in the demand for travel and tourism services. This
IS an applied research with a non-experimental, cross-sectional design and a
propositional scope, utilizing a sample of 380 citizens. Data collection techniques
included information gathering and surveys, yielding results that reveal factors and
preferences of users when acquiring travel services or packages. This allows us to
establish more effective marketing and sales strategies for our organization. Factors
that could impact our project include political and social instability in the country,

citizen insecurity, and technological dependency.

Moreover, our organization has factors that will facilitate a process of improvement,
such as the use of technology, service quality, and quick action in executing
purchases. The implementation of various marketing and advertising strategies,
focusing on mass advertising through different digital platforms, will enable us to

achieve the projected results from the outset.

With the established methods, we will be able to strengthen our relationship with the
target audience, segmented but with a common goal: to provide a unigue and

pleasant experience when traveling.

Keywords: Business Plan, Travel Agency.
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INTRODUCCION
1.1. Formulacioén del problema
1.1.1. Realidad problematica

La evolucion del turismo a nivel internacional ha experimentado cambios
significativos desde 2019 hasta la actualidad. En 2019, el turismo internacional
alcanzé un récord de 1,500 millones de arribos de turistas (Organizacion
Mundial del Turismo, 2023). Sin embargo, la pandemia de La Covid-19 en 2020
provocé una caida drastica del 72% en las llegadas internacionales
(Organizacién Mundial del Turismo, 2023). A pesar de una ligera recuperacion
en 2021 y 2022, con 415 millones y 965 millones de llegadas respectivamente,
las cifras aun no han alcanzado los niveles prepandemia (Statista, 2024).
Latinoamérica, una region con mucha variedad natural, cultural y patrimonio
historico con destinos embleméticos como la ciudadela de Machu Picchu, el
Amazonas y bellas playas de Cancun y, asi como muchos otros destinos, ha
cautivado a millones de turistas de todo el mundo, aportando de manera
significativa al crecimiento econémico y comunitario del continente. El sector
turistico representa el 7.9% de la economia regional y se espera que genere
mas de 17 millones de empleos para 2024 (OBS Business School, 2024). Se
espera gque el Caribe y América Latina lleguen a lograr una recuperacion total
en 2024.

A nivel nacional, el turismo experimenté una caida significativa que se
aproxima al 76,8% en 2020 (Mincetur), pero ha visto una recuperacién notable
en 2023 y 2024, impulsada por la promocion de destinos turisticos y la inversion
en infraestructura (Organizacion Mundial del Turismo, 2023).

Segun datos de Mincetur y Prom Perd, en 2023, Peru recibio
aproximadamente 2.5 millones de turistas internacionales, lo que representa un
acrecentamiento significativo en comparanza con los afios anteriores. Este
crecimiento se debe en parte a las campafias de promocion turistica y a la
mejora de la infraestructura turistica en el pais. Ademas, el turismo interno
también ha mostrado un crecimiento, con un aumento del 15% (Mincetur) en los
viajes nacionales en comparacion con 2023.

Desde 2019, el comportamiento del consumidor en el sector turistico ha
experimentado cambios significativos. Antes de la pandemia, los viajeros solian

planificar sus viajes con anticipacion y preferian opciones de alojamiento
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tradicionales. Sin embargo, la llegada del La Covid-19 en 2020 altero
drasticamente estas tendencias. Los consumidores comenzaron a buscar
opciones de viaje mas flexibles, con politicas de cancelacion gratuitas y reservas
de dltima hora debido a la incertidumbre sanitaria. Ademas, el uso de
aplicaciones moviles y plataformas online para realizar reservas se incremento
notablemente, ya que los viajeros buscaban conveniencia y seguridad. En los
altimos afos, ha habido un acrecentamiento en el requerimiento de experiencias
de viaje sostenibles y responsables, reflejando una mayor conciencia ambiental
entre los consumidores. Estos cambios han obligado a Las Agencias de viajes
Online (OTAs) a adaptarse rapidamente, ofreciendo servicios mas
personalizados y opciones de viaje que se alineen con las nuevas preferencias
de los consumidores.

Las Agencias de viajes Online (OTAs) han desempefiado un papel
trascendental en la recuperacion del turismo. Estas plataformas han
revolucionado la industria, convirtiendose en un mercado multimillonario en
menos de 30 afos (Statista, 2024). Las OTAs han generado una demanda
adicional de alojamiento, impulsando el PIB y la creacién de empleo en diversas
regiones (Oxford Economics, 2021). Los turistas prefieren cada vez mas utilizar
OTAs debido a la conveniencia y la capacidad de comparar precios y servicios
en una sola plataforma (Statista, 2024).

1.1.2. Enunciado del problema o interrogante
¢ Es viable un plan de negocio para crear una agencia de viajes minorista
digital en el mercado peruano?
1.2. Justificacion
1.2.1. Tedrica
Comprendera definiciones, conceptos y aplicaciones del plan de
negocios en el comercio electrénico dado por los especialistas, que puede
servir de soporte para el desarrollo de futuros trabajos de investigacion sobre
planes de negocio.
1.2.2. Practica
Esta investigacion proporcionara informacién detallada y necesaria para
la implementacion y aplicacion del proyecto. Muchas agencias de viajes no
cuentan con plataformas electronicas a disposicion del cliente final. Dada la

comodidad que buscan los viajeros, presentamos como alternativa el comercio
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electrénico y la autogestién, permitiendo a los usuarios encontrar precios y
disponibilidad en tiempo real desde la comodidad de su hogar o lugar de
trabajo. Con esto, esperamos incrementar la oferta de servicios de “RR Viajes”.
1.2.3. Metodologica
Se buscaran fuentes del entorno empresarial y se aplicardn encuestas y
entrevistas para recolectar datos relevantes para el desarrollo del proyecto y la
estructura de un plan de negocio. El presente trabajo se propone entrevistar a
gerentes de agencias de viajes, hoteleria, mayoristas de viajes y aerolineas con
la finalidad de captar sus experiencias y estrategias de éxito, esperando que
estas se adapten al negocio propuesto. Ademas, se estableceran conexiones
con agentes internacionales con el objetivo de extender la cobertura del servicio
a nivel global, uniéndonos a las redes internacionales de turismo.
1.2.4. Social
La implementacion del proyecto impulsara el desarrollo econdémico,
brindando oportunidades laborales directas e indirectas a la comunidad. Los
resultados de esta investigacion no solo beneficiaran a los demandantes de
servicios a nivel local e internacional, sino que, al incrementarse la cobertura
de servicios, se espera una mayor rentabilidad para la empresa, lo cual refluirad
en la tranquilidad de los trabajadores.
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Determinar la viabilidad de un plan de negocio para la creacion de una
agencia de viajes minorista digital en la ciudad de Truijillo en el afio 2024
1.3.2. Objetivos especificos
- Realizar un andlisis de mercado para identificar las necesidades y
preferencias de los clientes potenciales para la agencia de viajes minorista
digital.
- Disefiar estrategias de marketing con la finalidad de atraer y retener clientes
para la agencia de viajes minorista digital.
- Elaborar una estructura organizacional para determinar las funciones y roles
del personal para la agencia de viajes minorista digital.
- Establecer los procesos y procedimientos operacionales necesarios para la

agencia de viajes minorista digital.
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- Estructurar un plan financiero que proporcione medir la viabilidad y la
solvencia financiera para la implementacion de una agencia de viajes minorista

digital.

MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. Anivel internacional

Savina Rocio (2022) presenta un plan de negocios para el desarrollo de un
emprendimiento turistico y gastronémico en el Valle de Uco, denominado “Casona
Las Acacias”. Este proyecto busca ofrecer a los turistas una experiencia rural y
familiar, combinando hospedaje confortable con actividades que promuevan el
contacto con la cultura mendocina y la vida de campo. El plan incluye un anélisis
teorico del sector, un estudio de mercado, estrategias de marketing y un analisis
financiero que proyecta la viabilidad del emprendimiento a cinco afios. Los
resultados indican que el proyecto es rentable y viable, con una tasa interna de
retorno (TIR) del 15% y un valor actual neto (VAN) de $50,000 USD (Savina Rocio,
2022).

Orozco Arias, J. D. (2019) presenta un plan de negocios para la creacion de
una agencia de viajes dedicada a la comercializacion de diplomados
internacionales. Este proyecto tiene como objetivo ofrecer programas educativos
intensivos de corta duracion en el extranjero, combinando la educacién con
experiencias turisticas en la Peninsula de Yucatan. El plan incluye un analisis del
mercado, estrategias de marketing y un analisis financiero que proyecta la viabilidad
del negocio a cinco afios. Los resultados indican que el proyecto es rentable y
viable, con una tasa interna de retorno (TIR) del 18% y un valor actual neto (VAN)
de $60,000 USD (Orozco Arias, 2019).

Garcia, M. A. (2023) presenta un plan de negocios para la creacion de una
empresa de tecnologia educativa enfocada en el desarrollo de plataformas de
aprendizaje en linea. Este proyecto tiene como objetivo ofrecer soluciones
innovadoras para mejorar la calidad de la educacion a través de herramientas
digitales accesibles y efectivas. El plan incluye un analisis del mercado, estrategias
de marketing y un analisis financiero que proyecta la viabilidad del negocio a cinco

14



afos. Los resultados indican que el proyecto es rentable y viable, con una tasa
interna de retorno (TIR) del 20% y un valor actual neto (VAN) de $70,000 USD
(Garcia, 2023).

2.1.2. A nivel nacional

Najar Azpilcueta, E. (2020) presenta un plan de negocios para la creacion de
una agencia de turismo en linea denominada “Kontur EIRL”. Este proyecto tiene
como objetivo desarrollar nuevas rutas turisticas y captar trafico de visitantes a
través de un desarrollo sistémico de SEO y SEM en su pagina web. El plan incluye
un analisis del mercado, estrategias de marketing y un andlisis financiero que
proyecta la viabilidad del negocio a cinco afios. Los resultados indican que el
proyecto es rentable y viable, con una rentabilidad del 5% y una utilidad neta de
S/.24,840.00 en el primer afio (Najar Azpilcueta, 2020).

Vargas Vazquez, A., Alarcén Alfaro, J. C., Olacua Moreno, M. A., Suarez
Mendoza, A. G., y Pardo D’'Ornellas, E. J. (2021). En su tesis titulada Plan de
negocios para la creacion de una plataforma para el servicio turistico, los autores
desarrollan un modelo de negocio para una plataforma digital que ofrece servicios
turisticos personalizados mediante el uso de la realidad virtual. La investigacion
destaca la importancia de la digitalizacion en el sector turistico, especialmente en
el contexto post-pandemia, y propone una solucion innovadora que permite a los
usuarios realizar recorridos virtuales interactivos y personalizados, mejorando asi

la experiencia del cliente y la eficiencia operativa de las empresas turisticas.

2.1.3. Anivel local

El plan de negocio propuesto por Arcaya y Bravo (2023) para un restaurante
en Trujillo se enfoca en ofrecer una experiencia culinaria Unica que combina la
gastronomia local con técnicas modernas de cocina. El estudio destaca la
importancia de un analisis exhaustivo del mercado, identificando una demanda
creciente por experiencias gastronémicas innovadoras en la region. Ademas, se
subraya la relevancia de una estrategia de marketing robusta que incluya el uso de
redes sociales y promociones especiales para atraer a un publico diverso. La
viabilidad financiera del proyecto se sustenta en proyecciones detalladas de

ingresos y gastos, con una inversion inicial estimada en S/ 150,000 y un retorno de
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inversion esperado en un periodo de 2 afios. Se proyecta un ingreso mensual
promedio de S/ 50,000 y un margen de ganancia neta del 20%. En resumen, el plan
de negocio no solo busca satisfacer las expectativas culinarias de los clientes, sino

también asegurar la sostenibilidad y rentabilidad del restaurante a largo plazo.

2.2. Marco teodrico
2.2.1. Plan de negocios

Longenecker (2012) “Un documento escrito que establece la idea basica que
subyace en un negocio y determina también los aspectos o consideraciones que
tienen que ver con su inicio”.

Osterwalder (2011) presenta una herramienta conceptual que se constituye
de una progresion de elementos y las relaciones entre ellos. Esta herramienta
permite a las empresas expresar de manera clara y estructurada la logica
subyacente de su modelo de negocio. A través de esta representacion, es posible
entender cOmo una empresa idea, entrega y captura valor, simplificando asi la
estructuracion y la toma de decisiones estratégicas.

Timmers, (1998); “Un modelo de negocio es una arquitectura de productos,
servicios Yy flujos de informacién incluyendo una descripcion de varios actores del
negocio y sus roles, una descripcion de los beneficios potenciales de diferentes
actores del negocio y la descripcion de las fuentes de ingreso”. (pag. 4)

Andersson et al., (2006); “Los modelos de negocios se crean con el fin de
dejar claro quiénes son los actores empresariales que se encuentran en un caso
de negocio y cdmo son sus relaciones explicitas. Las relaciones en un modelo de
negocio se formulan en términos de valores intercambiados entre los actores” (pp.
1-2).

Ricart, (2009); “Un modelo de negocio consiste en el conjunto de elecciones
hechas por la empresa y el conjunto de consecuencias que se derivan de dichas

elecciones” (pag. 14).
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2.2.2. Comercio electrénico

La digitalizacion juega un papel crucial en la adaptaciéon a las nuevas
predilecciones y necesidades de los consumidores. Estos consumidores,
cada vez mas inclinados hacia el comercio electronico, utilizan plataformas
digitales para reservar sus viajes y buscan informacion que sea mas
accesible y detallada. Sin embargo, es trascendental no perder de vista la
magnitud de la humanizacion de los servicios. Esto implica reconocer que
detras de cada proceso digital hay personas que interactlan y gestionan
estos servicios, lo cual es esencial para mantener una conexion auténtica y
personalizada con el cliente (Osterwalder, 2011).
De acuerdo con la Camara Peruana de Comercio Electrénico, el comercio
electrénico en Latinoamérica se ha triplicado en los ultimos diez afios. En
Perl, este sector ocupa el sexto lugar en la regién, mostrando un progreso
notable al pasar de representar el 1.27% del mercado total a un 5% en una
década. Estos datos reflejan la capacidad del mercado peruano para innovar
y adaptarse a los cambios tecnolégicos. Ademas, debido a la crisis sanitaria,
el comercio electrénico en Peru experimenté un aumento del 240% en el

primer trimestre de las medidas de cuarentena (CAPECE, 2020).

2.2.3. Comercio minorista

Papadopoulos, N., Zikmund, W., & D’Amico, M. (1988); “el comercio
minorista se compone de todas las actividades involucradas con la venta de
productos a los usuarios finales”.
Para Pons et. al. (2008) “la distribucién desempefia una mision crucial como
una de las cuatro variables del marketing mix. Estd estrechamente
relacionada con los términos de comercio. En este contexto, el comerciante
es la persona delegada y especializada en el proceso de intercambio”.
El comercio, 0 punto de venta, se caracteriza por su funcion de transmitir,
aproximar, repartir y distribuir productos, sin producirlos. Las personas que
realizan esta actividad se conocen como detallistas, minoristas y
comerciantes. Los lugares donde se lleva a cabo esta actividad se
denominan comercio, tienda, almacén o punto de venta.
De acuerdo con un informe de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT),
el turismo de compras constituye aproximadamente el 30% del gasto total de
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los turistas a nivel global. Este porcentaje abarca el gasto en diversas
actividades vinculadas a las compras, tales como el comercio minorista, la
gastronomia y el entretenimiento. Ademas, el informe destaca que las
compras son un importante factor de motivacion para los turistas en
numerosos destinos, especialmente en regiones como Asia y Oriente Medio.
Este fendmeno refleja como el turismo de compras no solo impulsa la
economia local, sino que también enriquece la experiencia del viajero al
ofrecer una variedad de opciones y servicios que satisfacen sus necesidades
y preferencias (OMT, 2024).

2.2.4. Agencias de viajes
Segun Acerenza (2005) “es una empresa dedicada a la
planificacion, organizacion y gestion de viajes, caracterizados por su trabajo
de intermediacion entre los prestadores de servicios y el consumidor final”.
De acuerdo con el Decreto Supremo N° 005-2020-MINCETUR lo define como
toda persona natural o juridica que organiza, intermedia, coordina,
promociona, asesora, venta y opera servicios turisticos utilizando medios

propios o contratados.

2.2.4.1. Su clasificacién de acuerdo con la normativa vigente del Pera
» De acuerdo con DS N.° 005-2020-MICENTUR

e Mayorista: Una agencia de viajes y turismo que se
especializa en la planificacion, disefio, contratacion y
organizacion de una amplia gama de servicios y paquetes
turisticos. Estos servicios son distribuidos a través de
agencias de viajes minoristas y no estan disponibles para la
venta directa al turista.

e Minorista: Una agencia de viajes que vende de manera
directa al viajero paquetes turisticos previamente
organizados. Ademas, pueden proporcionar y vender
servicios turisticos no planificados directamente al turista,
aungque no se encargan de operar los servicios turisticos

estructurados.
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e Operador de turismo: Una agencia de viajes y turismo que

se dedica a la planificacién, disefio, contratacion,

organizacion y operacibn de programas Yy Servicios

turisticos dentro del territorio nacional. Estos servicios

pueden ser comercializados tanto a través de agencias de

viajes en Perl y en el extranjero, como directamente al

turista.

» De acuerdo con su especialidad y actividad

Segun el portal Ceupe (2024) clasifica a las agencias de

viaje de acuerdo con su especialidad y actividad principal:

Receptivas o receptoras: Estas agencias atraen a sus
clientes hacia su ubicacion. Su principal ventaja es el
profundo conocimiento del sector turistico local, lo que
les permite obtener precios muy competitivos.
Emisoras: Estas agencias de viajes se especializan en
exportar a sus clientes a destinos o regiones diversas a
la que se localiza la agencia. Su principal funcion es la
de promover y vender destinos turisticos fuera de su
area de operacion, facilitando asi el acceso a
experiencias y lugares nuevos para sus clientes.
Emisoras-receptoras (verticales): Estas agencias tienen
la capacidad de realizar tanto las funciones de una
agencia emisora como de una receptora
simultdneamente. Esto significa que pueden enviar
turistas a otros destinos y, al mismo tiempo, recibir
turistas en su propia region, ofreciendo una gama
completa de servicios turisticos.

Agencias de viajes “online” o Vvirtuales (OTA’s):
Generalmente, estas agencias no tienen una presencia
fisica y realizan sus ventas por medio de su pagina web
o portal. Pueden ser autbnomas o conformar parte un
grupo, y no ofrecen la asesoria personalizada de un
agente de viajes. Sin embargo, su arquetipo de negocio

les concede ofrecer una amplia variedad de opciones y
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precios competitivos, atrayendo a un publico que
prefiere gestionar sus viajes de manera autonoma.
In-plant: Son agencias de viajes minoristas que algunas
grandes corporaciones tienen dentro de sus
instalaciones para gestionar todas las necesidades de
viaje de la empresa. Estas agencias se encargan de
coordinar y organizar los viajes de negocios de los
empleados, asegurando que todos los aspectos del viaje
sean manejados de manera eficiente y profesional.
Franquicia: La agencia que otorga la franquicia cede su
marca Yy su identidad corporativa a la agencia
franquiciada, la cual las emplea por un periodo
determinado a cambio de un pago econdémico. Este
modelo permite a las agencias franquiciadas
beneficiarse del reconocimiento de marca y la
experiencia de la agencia franquiciadora, mientras que
esta Ultima expande su presencia en el mercado.
Especializadas: Estas agencias, ya sean mayoristas o
minoristas, se centran en un nicho especifico del
mercado, proporcionando productos especificos como
cursos de idiomas, turismo deportivo, congresos, entre
otros, o destinos tanto de larga como de corta distancia.
Su especializacion les permite brindar un servicio mas
personalizado y ajustado a las necesidades particulares
de sus clientes.

BTC (Business Travel Center): Estan especializadas en
la organizacion de viajes de negocios. Estas agencias
se encargan de todos los aspectos relacionados con los
viajes corporativos, desde la reserva de vuelos y hoteles
hasta la organizacion de reuniones y eventos,
asegurando que los viajes de negocios se realicen de

manera eficiente y sin contratiempos.
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2.2.5. Plan de Marketing

"El plan de marketing detalla como la empresa establecera y
mantendra relaciones lucrativas con sus clientes, ademas de fomentar
relaciones internas y externas a lo largo del proceso" (Kotler & Armstrong,
2008, p. xxvii).

En contraste con el marketing tradicional, que se centra en las
conocidas 4P (Promocion, Plaza, Precio y Producto); Selman (2017), “el
marketing digital opera bajo el concepto de las 4P, que él describe
detalladamente. Primero esté el "flujo", que se refiere a la dinamica del sitio
web y cOmo se presenta a los usuarios que lo visitan”. Selman enfatiza que
esta dinamica debe atraer al usuario mediante una experiencia interactiva y
una navegacion fluida a lo largo de la pagina. En segundo lugar, la
"funcionalidad" implica que la navegacion en el sitio web debe ser intuitiva
y eficiente para evitar que los usuarios abandonen el sitio. La web debe
mantener el interés del visitante en cualquier momento o circunstancia. La
tercera dimension es el "feedback” o retroinformacion, que se refiere a la
interaccibn con el usuario para cimentar una relacion de confianza,
utilizando redes sociales como una herramienta clave para este propésito.

McCarthy y Perrault (2000) ofrecen una visibn exhaustiva y
organizada de cémo debe elaborarse y emplearse un plan de marketing.
Para aplicar esta definicion a una agencia de viajes minorista, se desglosan
los siguientes elementos y su aplicacion especifica:

a) Combinacion de Marketing: Implica las 4P (Producto, Precio, Plaza,
Promocion). En el contexto de una agencia de viajes:

o Producto: Incluye paquetes turisticos, itinerarios personalizados, y

servicios adicionales como seguros de viaje.

o Precio: Estrategias como tarifas competitivas, descuentos por

grupo y ofertas para reservas anticipadas.

o Plaza: Los puntos de venta incluyen oficinas fisicas, sitio web y

aplicaciones moviles.

o Promocion: Estrategias como campafias publicitarias, marketing

en redes sociales, eventos promocionales y marketing por correo

electroénico.
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b) Mercado Meta: Identificar los clientes objetivo, que en una agencia de
viajes podrian ser:
o Familias en busca de vacaciones.
o Parejas que desean escapadas romanticas.
o Amantes de la aventura interesados en viajes de aventura.
c) Tiempo: Definir el periodo de aplicacion de cada estrategia, por ejemplo:
o Ofertas especiales de verano lanzadas en primavera.
o Descuentos en temporada baja para mantener la ocupacion.
d) Recursos Necesarios y Costes:
o Recursos de la Compaiiia: Incluye personal, tecnologia y
presupuesto:
= Costes de Personal: Sueldos de agentes de viaje, personal
de marketing y ventas.
= Costes Tecnoldgicos: Inversion en software de gestion de
reservas, herramientas de marketing digital 'y
mantenimiento del sitio web.
= Costes Publicitarios: Presupuesto para campafas en
medios digitales, impresos y otros canales.
o Periodicidad: Detallar los costes por periodos, como mensual o
trimestral, para una adecuada gestion financiera:
= Ejemplo: Presupuesto de S/. 2,000 mensuales para
marketing digital y S/. 500 mensuales en publicidad local.
e) Resultados Esperados:
o Ventas y Ganancias: Establecer objetivos especificos y medibles:
= Ventas: Numero de reservas o ventas de paquetes
mensuales o trimestrales.
= Ganancias: Margenes de beneficio esperados, ingresos
totales y netos.
o Ejemplos de Objetivos:
= Ventas Mensuales: Incrementar las reservas en un 15% en
seis meses.
= Ganancias: Aumentar los beneficios netos en un 10% en el
préximo trimestre.
f) Medidas de Control:
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o Indicadores de Desempefio: Implementar métodos para seguir el
progreso:
= Analisis de Ventas: Comparar las ventas reales con las
metas establecidas.
= Revision de Costes: Evaluar los gastos frente al
presupuesto.
= Feedback de Clientes: Realizar encuestas para mensurar
la satisfaccion del cliente y ajustar las estrategias segun sea
necesario.
o Acciones Correctivas: Determinar como actuar en caso de
desviaciones, como ajustar las campafas publicitarias o revisar

los precios de los paquetes.

Aplicacion en una Agencia de Viajes Minorista: Este enfoque ofrece una
perspectiva clara y estructurada sobre el mercado y los bienes necesarios,
lo que simplifica la toma de decisiones y la adaptacion de estrategias
basadas en los resultados obtenidos y el control continuo de los mismos.

2.2.5.1. Marketing Mix

Chaffey & Smith (2017), “el Marketing mix es una estrategia de
marketing ampliamente reconocida que se centra en siete elementos clave:
producto, precio, promocion, lugar, personas, evidencias fisicas y procesos.
(p. 64).

Naranjo, (2018), “el esquema de las 4P del Marketing mix es una tactica
de mercadotecnia considerablemente reconocida, que se orienta en cuatro
elementos principales: Producto, Precio, Promocién y Distribucion”.

Este modelo es muy beneficioso para las empresas que venden
productos, pero tiene menor aplicabilidad en el sector servicios. Por esta
razon, afos después de su creacion, Bernard H. Booms y Mary J. Bitner
afadieron tres elementos adicionales para adaptarlo a los servicios:
Personas, Proceso y Evidencia Fisica.

El marketing, al igual que otras especialidades, ha experimentado una
evolucion por tanto han emergido flamantes componentes como el factor
humano, los procesos y su entorno. A continuacion, se presentan las 7P:

a) Producto
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Una empresa puede ofertar un servicio, un producto o una conjugacion
de ambos para complacer los deseos y exigencias de su mercado objetivo.
Es fundamental remarcar los atributos, caracteristicas y privilegios de los
productos, ya que esto facilita su equiparacion en un mercado especifico,
buscando diferenciarse de la competencia y ayudando a posicionar dicha
marca. La estrategia de producto incluye el andlisis de cuatro elementos
clave: la diferenciacion de productos, la cartera de productos, la marca y la
presentacion (Hernandez, 2012).

b) Precio

Lo que los clientes deben desembolsar por un producto se determina a
través de una investigacion de mercado. Este analisis permite identificar la
demanda del producto, los precios del competidor, la capacidad de compra
de los consumidores, las inclinaciones actuales y las preferencias del
mercado objetivo. Todos estos factores influyen en la fijacién del precio del
producto.

Al fijar el precio, las empresas deben considerar: los costos (de
produccién, fabricacién, logistica, etc.), el margen de beneficio, los factores
del entorno tanto externos como internos, las estrategias de marketing y los
objetivos tacticos (Hernandez, 2012).

c) Promocién

El proposito central de la promocion es incrementar las ventas
mediante la comunicacién, influencia y persuasion de diversos colectivos de
interés, como socios accionarios, sindicatos, clientes, gobierno,
distribuidores, ecologistas y empleados. Esta comunicacién incluye
publicidad, relaciones publicas, promociones de ventas, ventas personales y
marketing directo (Hernandez, 2012).

d) Distribucion

La distribucion, también conocida como logistica, abarca los canales
utiizados para que la manufactura llegue al beneficiario final, como
mayoristas, minoristas, agentes y distribuidores. Es esencial que el producto
esté apto para el consumidor cuando lo necesite, por lo que se deben definir
puntos estratégicos de comercializacion (Hernandez, 2012).

La politica de distribucion abarca:
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e« Canales de distribucion: Son los contactos que ofrecen
determinados servicios y ayudan a mover el producto desde el proveedor
hasta el usuario final.

o Planificacion de la distribucion: Estrategias sobre cémo los
productos llegan a los clientes y los intermediarios que participan en el
proceso.

o Distribucion fisica: Incluye la logistica, la gestion de inventarios,
entre otros aspectos.

« Merchandising: Técnicas y acciones comerciales para exponer el
producto en el punto de enajenacion a los posibles compradores.

e) Personas

Las personas son fundamentales a la hora de comercializar servicios.
El éxito de la entidad depende en gran medida de sus interacciones con los
clientes, tanto en publico como en privado.

Para optimizar este aspecto, es crucial capacitar al personal para que
responda eficazmente a los requerimientos de los clientes y asegure que
todos los laburantes comprendan la politica de la compaiiia hacia ellos. Esto
debe ir acompafado del progreso de una cultura organizacional centrada en
el comprador (Hernandez, 2013).

f) Proceso

Se refiere a cdmo se atiende a los clientes, algo fundamental para las
entidades de servicios. Los consumidores no solo esperan calidad especifica
en el servicio, sino que también confian en que esta sea consistente para
todos. Por lo tanto, la empresa debe asegurar que sus procesos mantengan
una calidad 6ptima y uniforme para sus clientes en general. Dar un trato
prioritario a un cliente puede generar algun contratiempo, ya que otros
podrian sentir que reciben un servicio de menor calidad y percibirlo como
discriminacion en comparacion con el cliente favorecido (Hernandez, 2013).

g) Presentacion

La presentacion del producto o del entorno laboral es vital en el
marketing de servicios. En el marketing de productos, los clientes valoran
saber que pueden devolver o reclamar si el producto no cumple con lo
prometido. En el caso de los servicios, los consumidores tienen menos

recursos debido a la naturaleza intangible de estos productos. Esto hace que
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los clientes sean muy meticulosos y cautelosos al adquirir servicios,
particularmente por medio de canales de distribucion remotos como el
internet. Para aventajar esta situacion, las entidades deben conceder algun
tipo de certeza tangible, como aserciones, estadisticas, fotografias, etc., que
respalden sus afirmaciones sobre la calidad de sus servicios e informacion.
Ademas, si un usuario visita tu empresa de servicios o informacién y
encuentra un lugar acogedor, limpio, organizado y bien iluminado, esta
apariencia seguramente transmitirdn mayor credulidad y serenidad al cliente
(Hernandez, 2013).

2.2.5.2. Analisis situacional

Segun Kotler (2016) y Gomez (2013), “el diagnostico situacional implica
la utilizacion de diversos métodos y técnicas de indagacion organizacional
para analizar y evaluar las compafiias con fines de pesquisa o intervencion”.
Este analisis orienta las acciones de cambio y transformacion empresarial,
permitiendo seleccionar las técnicas de mediacion mas adecuadas para
solucionar los problemas identificados y aumentar la efectividad de la
organizacion. Es wuna herramienta valiosa tanto para consultores
organizacionales como para sus clientes, ya que brinda una base soélida para
la toma de decisiones estratégicas.

Los directivos pueden mejorar su administracibn mediante un
diagndstico bien fundamentado, sin necesidad de recurrir a una consultoria
externa, siempre que el problema diagnosticado sea sencillo. Ademas,
deben ser capaces de evaluar la pertinencia de los diagnosticos que reciben
y determinar si son metodoldgica y tedricamente sélidos o si simplemente
les estan ofreciendo una solucién estandar que no resolvera su problema
especifico. Un diagndstico situacional bien realizado permite a los directivos
identificar las areas de mejora y desarrollar estrategias efectivas para
abordar los desafios organizacionales.

Tigreros (2014) “indica que este diagnostico es el método para
comprender el funcionamiento actual de la compafia y reunir la informacion
necesaria para planificar intervenciones de cambio”. Este proceso es crucial
para resefar las fortalezas y debilidades internas de la organizacion, asi

como las oportunidades y amenazas del entorno externo. Al entender estos
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elementos, las empresas pueden elaborar planes de accion que les permitan
amoldarse a las fluctuaciones del mercado y mejorar su competitividad.

En resumen, el diagndstico situacional es una herramienta crucial para
la gestion organizacional, ya que proporciona una vision transparente y
detallada de la situacion actual de la entidad y orienta las acciones de
mejora. Los directivos deben ser capaces de realizar y evaluar diagnosticos
de manera efectiva para asegurar que las intervenciones propuestas sean

adecuadas y efectivas para resolver los problemas identificados.

2.2.5.2.1. Analisis Externo
- Analisis PEST
El analisis PEST explora cuatro factores:

- Entorno Politico
La inestabilidad politica se debe principalmente a tres
factores: (i) del escepticismo de la sociedad en el
sistema politico y sus representantes, (ii) la corrupcion
en el Estado y sus instituciones, y (iii) las fallas en
instituciones publicas como el Poder Judicial y el Poder
Legislativo (Gestion, 2013).

- Entorno Social
En el afio 2024, la poblacion peruana identifico la
corrupcion, la delincuencia y la situacion econémica del
pais como los tres problemas mas criticos que enfrenta
la sociedad. Esta percepcién revela una amplia
sensacion de inseguridad en aspectos como la
economia y el orden publico, ademas de un profundo
escepticismo hacia los politicos, quienes deberian ser
los principales encargados de solucionar estos
problemas (Statista, 2024).

- Entorno Economico
La economia peruana continla mostrando una mayor
actividad, con un alza del 1.4% en el primer trimestre de
2024. En abril, la actividad econémica aumento 5.3% en

comparacion con el mismo mes del afio anterior,

27



alcanzando la tasa mas alta desde septiembre de 2021.
Este crecimiento se atribuye a mejores condiciones
climaticas para la agricultura tradicional y la pesca
industrial en comparacion con el afio previo. Ademas,
se observo un notable avance en zonas vinculados a la
demanda interna, como, la construccion, manufactura
no primaria, comercio y los servicios, beneficiados por
dos dias adicionales de actividad en comparacion con
abril de 2023 (Rumbo Minero, 2024).
- Entorno Tecnoldgico
De acuerdo con el informe “FutureScape: Latin America
IT Industry Predictions 2024” de la International Data
Corporation (IDC), se espera que el sector de
tecnologias de la informacion (TI) en Latinoamérica
crezca un 5%. En el caso especifico de Peru, IDC
proyecta un aumento de aproximadamente el 11% para
esta industria, excluyendo los dispositivos (EI Comercio,
2024).
2.2.5.2.2. Analisis Interno
- Analisis FODA

De acuerdo con Dyson (2004), “el analisis FODA, conocido

también como FODA, DOFA, SWOT en inglés y MAFE en

espafol, es un método ampliamente aprovechado en la

planificacion estratégica para definir la posicion de una

empresa’.

Este instrumento no solo es fundamental para la

planificacion, sino que también juega un papel crucial en la

toma de decisiones, permitiendo a las organizaciones

evaluar de manera sistematica tanto sus entornos internos

como externos (Kangas et al., 2003; Kotler, 2000; Stewart

et al., 2002).

El analisis FODA implica la elaboracién de una matriz que

se basa en el reconocimiento de variables internas, como
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las fortalezas y debilidades, y factores externos, como las
oportunidades y amenazas, que afectan el desempefio de
la organizacion. Estos factores se confrontan entre si para
desarrollar estrategias que permitan a la organizacion
aprovechar sus fortalezas, mitigar sus flaquezas, explotar
las oportunidades y contraponer las amenazas. Este
enfoque estratégico sigue las directrices propuestas por
David (2003), quien destaca la importancia de una
evaluacion continua y adaptativa del entorno

organizacional.

Ademas, el analisis FODA es valorado por su capacidad
para aportar una visién clara y ordenada de la situacién
actual de la organizacién, simplificando la identificacion de
areas clave para la mejora y el crecimiento. Al integrar esta
herramienta en el proceso de planificacion, las
organizaciones pueden formular estrategias mas efectivas

y alineadas con sus objetivos a largo plazo.

2.2.5.3. Estrategias de marketing

Actualmente, muchas empresas implementan estrategias de
marketing, incluso si no son propietarias del negocio o de la marca
que manejan. Segun Kerin, Hartley y Rudelius (2014), “estas
empresas se enfocan en entender los deseos, urgencias y demandas
de sus clientes, desarrollando servicios y posicionandose en el
mercado mediante ofertas en medios de comunicacion, promociones
y, especialmente, en medios sociales”.

Por otro lado, Alvarez Gémez (2016) define al marketing como "el
conjunto de analisis, decisiones y acciones que una organizacion lleva
a cabo para crear y mantener ventajas competitivas sostenibles a lo
largo del tiempo".

Asimismo, lzquierdo Moran et al. (2018) “destacan la importancia del
marketing como herramienta esencial para las empresas, ya que

facilita el analisis y estudio del mercado, permitiendo conocer las
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verdaderas necesidades del usuario. Esto, a su vez, contribuye a la
creacion, disefio y satisfaccion de productos y servicios, lo que puede
generar empleo, aumentar las ventas y mejorar el patrimonio de los
negocios.
2.2.5.4. KPIsy métricas de marketing

Evaluar el rendimiento y la capacidad del marketing dentro de una
entidad es esencial para optimizar procesos como la obtencion de
clientes y la relacion con los prospectos. Ademas, permite determinar
el impulso y el costo global del marketing. Segun un estudio reciente,
el 89% de lideres de marketing emplean indicadores claves como el
valor de vida del cliente (CVL), los ingresos brutos y la participacion
en el mercado para evaluar la efectividad de sus campafias (Gestion,
2024).
Estos indicadores no solo ayudan a calcular el éxito de las estrategias
de marketing, sino que también proporcionan una base sélida para la
toma de decisiones informadas. Al estudiar estos datos, las
organizaciones pueden reconocer areas de progreso y entallar sus
tacticas para maximizar el retorno de inversion (ROI) y la eficiencia
operativa. Ademas, el uso de métricas cuantitativas permite a los
lideres de marketing justificar sus decisiones y estrategias ante la alta
direccion, asegurando una alineacion con los objetivos empresariales
a largo plazo.
Indicadores por campafa

Estos indicadores permiten evaluar como se comporta el mercado
meta interactuando con una campafa especifica, abarcando tanto la
adquisicién de leads como las ventas efectivas. Algunos ejemplos de
estos indicadores son:
Costo por Lead

Un lead es un contacto de un potencial cliente que se obtiene por
diversos medios y que ha mostrado interés en la organizacion y sus
productos. La obtencidn de este nuevo enlace con un potencial cliente
implica empefio y recursos, lo que representa un costo para la

organizacion.
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Estos costos pueden incluir recursos humanos, tecnologia,
publicidad, entre otros.

Segun el indicador de gestidon conocido como “Costo por Lead”
mide cuanto dinero ha invertido la organizacion para obtener el primer
contacto con el cliente. Este indicador es crucial y puede evaluarse
por campafa al disefiar la estrategia de la empresa (Gestion, 2024).

Ademas, el anadlisis del costo por lead permite a las
organizaciones identificar cuéles canales de adquisicion son mas
eficientes y rentables. Al entender mejor el costo asociado a cada
lead, las empresas pueden optimizar sus inversiones en marketing,
enfocandose en aquellos medios que generan los mejores resultados
con el menor costo. Esto no solo mejora la eficiencia del presupuesto
de marketing, sino que también contribuye a una mejor planificacién

y ejecucion de futuras campanas.

Costo total de la campaia
CPL

- Numero de leads obtenido

Tasa de Conversion de Prospecto a Cliente

En cualquier campafia de marketing, es esencial determinar
cuantos prospectos se convierten en clientes, ya que esto no debe
confundirse con el nimero total de transacciones, dado que un cliente
puede realizar varias compras. Para calcular esto, es necesario
conocer la cantidad de prospectos que se han transformado en
clientes. La tasa de conversion de prospecto a cliente es un hito clave
que permite desarrollar estrategias para mejorarla y optimizar el
proceso comercial. Al cotejar los resultados de manera periédica, se
puede evaluar la efectividad de los planes de mejora y realizar ajustes
si es necesario. Este indicador es vital en los informes para tomar

decisiones informadas (Gestion, 2024).

B Numero de prospectos convertidos en clientes
Tasa de conversion = ~ x100
Numero total de prospectos

Participacion de mercado
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La cuota de mercado es un indicador clave de la competitividad, ya que
muestra como se desempefia un producto en relacion con sus
competidores. Este indice es util para evaluar tanto el crecimiento como
el declive del mercado, identificar tendencias en las preferencias de los
compradores hacia los productos de las compafias rivales y ejecutar
acciones estratégicas o tacticas para mejorar la lealtad del cliente
(Gestion, 2024).

Ventas de la empresa

Participacion de mercado = ( )xlOO

Ventas total del mercado

Costos de adquisicion al cliente (CAC)
Es la inversién inicial para conseguir un nuevo cliente potencial que

logre la compra efectiva (RD Station, 2023).

Gasto total en Marketing
# de leads

Costo por cliente potencial =

ROI

Esta métrica es crucial entre los indicadores de medicion en marketing,
ya que permite evaluar el impacto del gasto en el plan, definir
presupuestos y planificar estrategias a largo plazo, asi como medir el

rendimiento de la inversion (RD Station, 2023).

Ganancia Obtenida

ROI =
Cantidad gastada con la inversion

2.2.6. Plan de Operaciones
Al hablar de operaciones es hablar de la transformacion, la generacion
de valor, la alineacion de muchos componentes que individualmente
tienen un propoésito, pero al engranar cada actividad promueven un
sistema de una gran actividad empresarial. (Gomez Ivan & Brito Jorge,
2020)
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2.2.6.1.

2.2.6.2.

Diseflos de procesos

Serie de acciones ordenadas y coordinadas, que transforman
recursos con la finalidad de obtener como resultado un producto o
servicios que satisfaga la necesidad del cliente (Gomez & Brito, 2020)
Es indispensable para garantizar la calidad el producto, comprender
la demanda del cliente y considerar los factores que influyen a una
adecuada seleccion de un proceso como pueden ser: mercado,
financiamiento, recurso humano, tecnologia, materia prima entre otras
(Castillo Ana & Espinoza Carlos, 2018).

Para elaborar un plan de operaciones, es crucial considerar la toma
de decisiones en tres niveles: estratégico (a largo plazo), tactico (a
mediano plazo) y operativo (a corto plazo). Estas decisiones deben
estar alineadas con &reas claves como procesos, capacidad,
inventario, recursos humanos y calidad. Ademas, estas areas
interactian constantemente con departamentos de finanzas,

mercadeo, recursos humanos e informatica (Gomez & Brito, 2020).

Metodologia Design Thinking

Es una metodologia enfocada en desarrollar productos o servicios que
no solo se base en la escucha activa hacia los clientes, sino que estos
intervengan con la espera de lograr un prototipo mas practico y de
forma oportuna (Gomez & Brito, 2020).
Dicho proceso no es lineal, debido al constante cambio que se puede
ejecutar en el prototipado y la propuesta de valor de producto o
servicio. Esto agiliza y genera soluciones innovadoras en poco tiempo
(Gomez & Brito, 2020).
Las 5 etapas del proceso del Design Thinking
e Empatizar: comprendes la necesidad del usuario, definiendo el
arquetipo de cliente al que se dirige la empresa. Usas
herramientas para hacer una investigacion de mercado y
conseguir la data necesaria.
e Definir: depuras informacién recabada, agrupas por afinidad y
sintetizas en un mapa conceptual, tu problemética y tus areas

de oportunidad a lo que se busca abordar.
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Idear: plasmamos varias posibles alternativas de soluciones,
aplicando las técnicas de divergencia brindando todas las
soluciones sin filtros y luego la convergencia, analizando las
mejores ideas para su posterior eleccion.

Prototipar: desarrollas una solucién, proceso, producto o
accion basandote en las ideas seleccionadas, usas la maqueta,
dibujo, software con la que puedan apreciar la idea de forma
practica.

Testear: pruebas el prototipo con los usuarios finales, con la
finalidad de encontrar los errores o las mejoras significativas,

estas mejoras se daran con el feedback de los usuarios.

Empatizar Definir

Testear Idear

Prototipar

Elaboracién propia

2.2.6.3. Gestion de Operaciones

2.2.6.3.1.

Proveedores

Segun Render (2009), el proveedor es el eje fundamental de
una estrategia en la cadena de suministros de una empresa.
Las decisiones de compra estan influenciadas por diversos
factores que pueden llevar a la eleccién de un proveedor que

cumpla con los estdndares minimos para desarrollar el
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2.2.6.3.2.

producto final. La decisibn de comprar o no a un proveedor
puede estar sujeta a la estrategia de la empresa.

Segun GoOmez y Brito (2020), la calidad de los productos
depende en gran medida de la materia prima. La seleccion de
proveedores debe considerar no solo el precio, sino también la
calidad y la consistencia de los insumos. Las negociaciones
deben enfocarse en relaciones a largo plazo. La calidad se
asegura cuando los insumos son homogéneos, confiables y se
entregan puntualmente

Reservas

Las agencias de viajes desempefian un rol esencial como
intermediarias entre los provisores de servicios turisticos y los
compradores. De acuerdo con la Organizacién Mundial del
Turismo (OMT), estas agencias, con la licencia adecuada, se
dedican profesionalmente a la mediacién y organizacion de
servicios turisticos (OMT, 2020). Pueden clasificarse en
mayoristas, minoristas o una combinacion de ambas, segun su
mercado objetivo y los servicios que proporcionan (Gomez &
Brito, 2020).

Las reservas en agencias de viajes implican una serie de
procesos que garantizan la calidad y la satisfaccion del cliente.
Segun Render (2009), la eleccion de proveedores es
fundamental para asegurar que los insumos sean
homogéneos, confiables y recibidos a tiempo, lo cual es
esencial para conservar la calidad de los servicios ofrecidos.
Ademas, las negociaciones con los proveedores deben ser a
largo plazo para asegurar la consistencia y la calidad de los
productos turisticos (Gémez & Brito, 2020).

En el contexto actual, las reservas en linea han transformado
significativamente la manera en que las agencias de viajes
operan. La digitalizacion ha permitido una mayor accesibilidad
y eficiencia en la gestibn de reservas, facilitando Ila
comparacion de precios y la personalizacion de los paquetes

turisticos (Cruces, 2011). Sin embargo, la intermediacion
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2.2.6.3.3.

humana sigue siendo vital para resolver problemas complejos
y ofrecer un servicio personalizado que las plataformas
digitales no siempre pueden proporcionar (Guijarro, 2009).
Plataformas de reservas

Las plataformas de reservas han revolucionado la forma en que
las agencias de viajes operan, permitiendo una mayor
eficiencia y accesibilidad. Estas plataformas facilitan la gestion
de reservas, la comparacion de precios y la personalizacion de
paquetes turisticos, lo que mejora la experiencia del cliente y
optimiza las operaciones internas (Concur, 2023).

El motor de reserva tiene como finalidad centralizar la gestion
online de los productos turisticos, administrar los productos
propios y de terceros, dichos servicios pueden ser multi idioma
o multi divisa. La integracion de estos sistemas se da a traves
de cadigos de programacion abierta APl que ayudan a conectar
tanto a los proveedores como a las agencias para disponer del
inventario en tiempo real y ser ofrecidos a sus clientes finales
(Conecta Turismo, 2024).

2.2.6.4. Indicadores de rendimientos

e Tasas de cancelacion de viajes: es un valor porcentual de las

anulaciones de viajes por motivos varios (Concur, 2021)

e Tiempo promedio de reembolsos. Se usara para medir el tiempo

gue demoran los proveedores en realizar un reembolso para los

clientes o la empresa (Concur, 2021).

e Puntaje de satisfaccion al cliente (CSAT): medira la satisfaccion de

los clientes en base a su experiencia por los servicios recibidos por

la agencia de viajes (Finmodelslab, 2024).

CSAT = (

Numero de clientes satisfechos

x100
Numero de total de respuestas contestadas)
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2.2.7. Plan Organizacional

2.2.7.1.

2.2.7.2.

Estructura organizacional

Es la disposicion o distribucion de puestos debidamente coordinados,
relacionados entre si que sistematiza la tareas y funciones de cada
persona dentro de una organizacion (Federico et al, 2016)
Chiavenato (2009) define la estructura organizacional como “el
conjunto de relaciones formales que deben existir entre los diversos
puestos y departamentos de una organizacion” (pag. 123). Esta
estructura se establece para facilitar el resultado de los objetivos
empresariales por medio de la division del trabajo, la asignacién de
responsabilidades y la coordinacion de actividades.

Chiavenato (2009) identifica varios tipos de estructuras
organizacionales, cada una con sus caracteristicas y aplicaciones
especificas:

e Estructura Funcional: Se basa en la especializacién de tareas,
donde cada departamento se responsabiliza de una competencia
especifica, como marketing, finanzas o produccion.

e Estructura Divisional: La organizacion se fracciona en unidades
auténomas que pueden estar orientadas a productos, mercados
o0 regiones geograficas.

e Estructura Matricial: Combina la estructura funcional y la
divisional, proporcionando mayor flexibilidad y dinamismo en la

asignacion de recursos y la coordinacion de proyectos.

La estructura organizacional es crucial para el funcionamiento
eficiente de una empresa. Segun Chiavenato (2009), una estructura
bien disefiada facilita la comunicacion, mejora la eficiencia operativa
y permite una mejor adaptacion a los cambios del entorno. Ademas,
una estructura adecuada puede motivar a los empleados al

proporcionarles claridad en sus roles y responsabilidades.

Politicas de recursos humanos
Segun Chiavenato (2009), las politicas son directrices establecidas
para controlar y dirigir las funciones, asegurando un desempefo

optimo conforme a los objetivos proyectados. Cada empresa
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desarrolla su politica de recursos humanos basada en su filosofia y

necesidades especificas. Especificamente, una politica de recursos

humanos debe abarcar los objetivos organizacionales en relacion con

los siguientes aspectos clave:

Politicas de integracion de recursos humanos

e Fuentes de reclutamiento, condiciones y técnicas utilizadas para
atraer al mejor talento.

e Estdndares de calidad para la admisién, considerando
capacidades fisicas, intelectuales, experiencia y potencial de
desarrollo dentro de la organizacion.

Politicas organizacionales

e Determinar los requisitos minimos del personal para cada puesto
con sus tareas y responsabilidad bien delimitados.

e Criterios de planeacion y crecimiento dentro de la organizacion.
Politicas de retencion

e Criterios de evaluacién salarial, que se tenga en cuenta los salarios
del mercado para los puestos disponibles en la organizacion.

e Considerar la motivacion y participacion de la fuerza laboral y
como mantener la productividad en un excelente clima
organizacional.

e Criterios referentes a los espacios fisicos de trabajo, que posean
la higiene y seguridad necesaria para un correcto desarrollo de las

actividades de trabajo.
Politicas de desarrollo

e Establecer normas para diagnosticar y programar formacion del
personal, asi como evaluar la renovacion de contratacion del
personal.

e Brindar pautas para potenciar el desarrollo humano a mediano y
largo plazo dentro de la organizacién.

e Crear condiciones para garantizar la salud y excelencia

organizacional, para corregir las conductas de los participantes.
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2.2.7.3.

2.2.7.4.

Politicas de evaluacion

e Alimentar una base de datos que brinde informacién necesaria
para el analisis cualitativo y cuantitativo del recurso laboral
disponible.

e Auditoria continua, acondicionando las politicas y procedimientos
vinculados con la administracion de recursos humanos.

Planeamiento de personal

RRHH como responsable de la estimacion de trabajadores requeridos

para cubrir las plazas requeridas con los perfiles adecuados, planifica

la contratacion de acuerdo con la demanda requerida por las
operaciones de la empresa, su inaccion podria acarrear costes

financieros significativos, desbalances operativos con respecto a

productividad de empresa.

Indicadores de gestion de recursos humanos

Los indicadores ofrecen datos cuantitativos de la organizacion en

materia de la administracion del capital humano, informacion util y

relevante a la hora de tomar una decision o la ejecucion de ciertas

tareas. Estos son algunos indicadores clave que brindan informacion

relevante (Hubspot, 2023):

e Tasa de rotacién de personal
Identificaras el nivel de retencion de personal que tienen sobre la

organizaciéon en un periodo definido.

# de empleados que salen en el aio

La media del # de empleados de ese aio
e Costo de contratacion
Es una métrica muy simple que se basa en la suma de los gastos
de reclutamiento, como pueden ser costos de publicacion,
entrevistadores, examenes médicos Yy entre otros costos
asociados.

Costo de reclutamiento

(Remuneracion + Beneficios)
e Gastos de capacitacion
Nos brinda una medida promedio de la inversion en capacitacion
del personal.
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Coste de los cursos y programas de capacitaciones

# total de empleados
¢ Ingresos por empleado
Nos permite conocer los ingresos generados por cada empleado
en cierto periodo, normalmente se estima esto con el personal del

area comercial.

Ingresos generados por empleado

# total de empleados

2.2.8. Plan Financiero

2.2.8.1.

2.2.8.2.

2.2.8.3.

Planificacion financiera

Segun Valles Nufiez A. (2020) “es un instrumento esencial en la
gestion financiera que otorga una direccion clara en los objetivos y
metas organizacionales”. La planificacibn es una herramienta
adaptable a las realidades y aspectos de la vida empresarial.

Segun Estrada Zamora M. (2022) “la planificacion financiera conlleva
a delimitar etapas para resolver acciones en el futuro, evaluar los
recursos disponibles, su ejecucion e implementar la correcta
estrategia de acuerdo con el entorno de la empresa”.

Presupuesto

Segun Rincén Soto C. (2011) “es el calculo de ingresos de recursos,
costos, gastos en un tiempo de ejecucién en un proceso productivo
con la finalidad de estimar rentabilidad, utilidad, flujo de efectivo y
medir los indicadores financieros”. Es el punto de partida en un
periodo de tiempo muy importante para analizar las proyecciones, las
limitaciones, la productividad, la capacidad de gasto y otras
estimaciones que ayuda a pronosticar futuros problemas econémicos,
evitar otros conflictos con el fin de fiscalizar las metas y anteponer los
controles respectivos para el logro de los objetivos empresariales.
Flujo de caja

Segun Burbano, Jorge (2011) “es la gestion del flujo disponible de
efectivo 0 saldos monetarios existentes en un periodo de tiempo, esto

gracias a la sincronia entra las proyecciones de ingresos, egresos y
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2.2.8.4.

logros de los objetivos fijados por la empresa”. Una correcta
planificacion del flujo beneficia el control de los gastos y la rentabilidad
de la empresa en tanto se establezcan parametros que permitan
formular la politica de liquidez

- Demanda de fondos monetarios
El mantener fondos disponibles de efectivo avala las operaciones
diarias y protege de eventualidades que pueden ocurrir en cualquier
negocio. La necesidad de disponer de recursos liquidos constituye la
base de lo que en teoria financiera se conoce como “saldo minimo”

- Politicas crediticias
Si las politicas de crédito se enfocan en ofrecer plazos largos, la
recuperacion de la cartera serd mas lenta, afectando la captacion de
fondos. En cambio, los descuentos por pronto pago mejoran la
liquidez. La gestién crediticia sugiere que es beneficioso para las
empresas vender al contado y comprar a crédito, ya que esto permite
obtener fondos liquidos de inmediato y pagar deudas con recursos
cuyo valor se ha reducido por la inflacion.

- Costos de oportunidad
Los costos de oportunidad surgen cuando se pierden oportunidades
de inversién lucrativas debido a la tenencia de fondos liquidos
ociosos. Estos costos pueden surgir de mantener saldos
compensatorios demasiado altos en los bancos, en vez de invertir la
diferencia entre estos saldos altos y el minimo requerido en valores
negociables, que pueden liquidarse anticipadamente cuando se
necesiten para pagos.

- Compromisos de pago
Al organizar los ingresos y pagos, esta base actia como un fondo de
efectivo que abarca las politicas de crédito definidas por los
proveedores y los términos de amortizacion de préstamos y créditos
pactados con las entidades financieras.
Balance general
Resumen de los bienes, pasivos y capital de una empresa
normalmente medido cada trimestre o cada fin de afio (Van James &
Wachowicz John, 2010).
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2.2.8.5. Razones de liquidez
Nos servira para medir la capacidad de la empresa para cumplir con
sus obligaciones a corto plazo con lo disponible de sus recursos y

verificar la solvencia actual de una empresa.

Razon Formulas

Liquidez Corriente Activos corrientes
Pasivos corrientes

Apalancamiento financiero Deuda total
Capital de accionistas

Actividad de inventario Costo de bienes vendidos

Inventario

Razones de rentabilidad Ventas netas — Costo de bienes vendidos

Ventas netas

2.2.8.6. Estado de resultados o de ganancias y pérdidas
Es un documento que detalla y ordena como se obtuvo la utilidad del
ejercicio contable. Su composicion esta dada por las cuentas
nominales, transitorias y resultados de los ingresos, gastos y costos,
valores que deben coincidir con los libros contables.
Su funcion es evaluar el potencial de la empresa para producir
recursos, evaluar la capacidad de cumplimiento de sus
responsabilidades financieras con sus acreedores (Morales, Sanchez
et al, 2005).

2.2.8.7.EBITDA (Earnings before interest, taxes, depreciation and

amortization)
La rentabilidad operativa de una empresa se puede entender a partir
de los ingresos antes de deducir intereses, impuestos, amortizaciones
y depreciaciones (Sydle, 2024).
Utilidad operativa neta + depreciaciéon + amortizacion
+ impuestos + intereses

2.2.8.8. Valor Actual Neto (VAN)
Segun Garcia (2021), el Valor Actual Neto (VAN) o también llamado
Valor Presente Neto (VPN) se define como la diferencia entre el valor

presente de los ingresos futuros que una empresa espera recibir y la
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inversion realizada para llevar a cabo un proyecto. Un resultado
positivo de esta operacion indica que el proyecto es rentable y, por lo

tanto, viable.

Donde

Rt: Ingreso neto en el periodo (t)
r: Tasa de descuento

t: Periodo en el tiempo

I: Inversion inicial

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Segun Garcia (2021), la tasa de retorno (rentabilidad) de una
inversion se calcula para determinar el valor de ganancia o pérdida
que un proyecto generard para todas las partes implicadas. Este
concepto esta intrinsicamente vinculado con el Valor Actual Neto
(VAN), ya que también se define como la tasa de descuento que

permite calcular dicho valor.

n
0= s
£ 1+r)

Rt: Ingreso neto en el periodo (t)

Donde

r: Tasa de descuento
t: Periodo en el tiempo

I: Inversion inicial

2.3.  Marco conceptual
International Air Transport Association (IATA): Es una organizacion global
gue representa a las aerolineas y apoya la aviacion comercial. Actia como un
instrumento de cooperacion entre las aerolineas, promoviendo la confianza,
seguridad, economia y fiabilidad en el transporte aéreo, beneficiando

econdmicamente a sus accionistas privados (IATA, 2024).
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Organismo Mundial del Turismo (OMT): Es una entidad de las Naciones
Unidas encargada de impulsar un turismo responsable, sostenible y accesible,
defiende un turismo que promueva el crecimiento econémico, el desarrollo
inclusivo y la sostenibilidad ambiental. Ademas, ofrece liderazgo y apoyo al
sector turistico para diseminar conocimientos y politicas a nivel global.

Online Travel Agency (OTASs) - Agencias de Viajes Online: son plataformas
digitales que permiten a los viajeros reservar diversos tipos de alojamiento,
alquilar vehiculos, comparar tarifas y leer evaluaciones, asi como calificar
hoteles. Estas plataformas estan disefiadas para facilitar la organizacion y
planificacion de las vacaciones de los viajeros, ofreciendo una experiencia
integral y conveniente a través de Internet.

Nueva Capacidad de Distribucion (NDC): Son las siglas en ingles de New
Distribution Capacity o Nueva Capacidad de Distribucién, una nueva
estandarizacion de IATA que facilita la distribucion mas completa de los
inventarios y productos complementarios de las aerolineas a sus clientes, como
tarifas, compra de asientos, maletas adicionales, etc y con ello brindar un
producto final més personalizado (Reedmacky, 2024).

Travel Management Company (TCM): Una Travel Management Company
(TMC) es una agencia de viajes que gestiona los viajes de un cliente
corporativo.

Destination Management Company (DMC): Agencia de viajes que se
especializa en la gestién y organizacion de viajes en destinos especificos.
Meetings, Incentives, Conferences, and Exhibitions (MICE): MICE es un
acrénimo que significa reuniones, incentivos, conferencias y exposiciones.
Representa una parte importante de los viajes de negocios internacionales, ya
gue cada sector organiza eventos periddicos de algun tipo. El objetivo principal
agui es siempre reunir a profesionales, fomentar conexiones, promover nuevas
ideas e impulsar el crecimiento.

Business to business (B2B): Se caracteriza en la prestacion de servicios de
una empresa a otra con el fin de optimizar las ventas de productos y bienes.
Business-to-Consumer (B2C): Es un modelo comercial en el que las
empresas venden sus productos y servicios directamente a los consumidores

finales, eliminando cualquier intermediario. Este enfoque permite a las
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compafias ofrecer una experiencia de compra mas personalizada y directa a
sus clientes.

Buyer Persona: Es una representacion ficticia o ideal de consumir que una
empresa quiere tener para el consumo de sus productos.

Lead: Son contactos que, a través de una estrategia de Inbound Marketing,
proporcionan su informacion clave. Esto permite identificar a los clientes
potenciales y nutrirlos con contenido relevante hasta que estén preparados para
realizar una compra.

Pipeline o embudo de ventas: Representa el proceso de ventas desde el inicio
al cierre, donde los clientes pasan por diferentes etapas hasta convertirse en
clientes finales. HubSpot. (2023)

Customer Journey: Son las etapas del proceso de compra de un cliente,
analiza las interacciones y los factores que influyen en su decisién. HubSpot.
(2024)

Landing Page: Es una web disefiada especificamente para convertir visitantes
en clientes potenciales o clientes.

SEO (Search Engine Optimization): Es el proceso de optimizacion de tu sitio
web para que sea facilmente comprendido por los motores de busqueda.
Incluye una serie de acciones que mejoran La capacidad de optimizacion de tus
paginas y contenidos, facilitando el cumplimiento de los principales criterios de
motores de busqueda como Google y Bing. HubSpot. (2023)

Calls to Action (CTA): Son los botones o llamadas a la accién que busca atraer
a los usuarios, con el objetivo de mantenerlos en el flujo del embudo de ventas.
Estos elementos guian a los usuarios para que lleguen a la etapa de compra
con la intencidn de realizar una transaccion (IEBS School, 2022).

Conversion (marketing digital): son las acciones que realiza el cliente y estan
alineadas con los objetivos de la empresa.

Segmentacion: es la homogenizacion de un grupo particular de perfiles que
define un mercado objetivo.

CRM (Software): es una herramienta de centralizacion de clientes, que se usa
para optimizar y automatizar el proceso de ventas en base a las estrategias de
la empresa.

Content Management System (CMS): Es una herramienta esencial que facilita
la creacion, modificacion y publicacion de contenido en el entorno digital. Esta
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plataforma permite a los usuarios gestionar sus contenidos en linea sin

necesidad de poseer conocimientos técnicos avanzados en desarrollo web.

2.4. Hipotesis
- Hipdtesis de investigacion (H1): El plan de negocio para la creacion de una

agencia de viajes minorista digital en la ciudad de Truijillo es viable.

- Hipotesis nula (HO): El plan de negocio para la creacién de una agencia de

viajes minorista digital en la ciudad de Truijillo no es viable.
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2.5. Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

Escala
Variable Definiciéon conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicador item de
medicion
Mercado Andlisis de mercado Cuestionario Nominal
~ . Costo total de la campaia ,
Costo de prospecto por campafia de marketing . P ' Razon
Numero de leads obtenido
, o Ventas de la empresa ,
Marketing Participacion del mercado ( )xlOO Razon
Ventas total del mercado
) . Ganancia Obtenida i
Retorno por la inversion (ROI) - - — Razon
) Cantidad gastada con la inversion
Conjunto de planes : . N : :
. Roles, funciones y organigrama Manual de Organizacion y Funciones Nominal
Es un escrito donde detalla  de planes en las . _
_ ] - Organizacional y Costo de reclutamiento )
de manera precisa y areas criticas de una Costos de contratacion — — Razén
(Remuneracion + Beneficios)
lanificada la ejecucion de  organizacion para el —— .
P J g P Andlisis de procesos Mapa de procesos Nominal
un proyecto o negocio desarrollo es esta. — - - — - -
Plan de _ Innovacion y tecnologia Costos de implementacion tecnoldgica Nominal
analizando los distintos Abarca un analisis Operaciones —
negocio . Costos de los servicios + Gastos _
factores que podrian de mercado, plan de Costos de operaciones . Nominal
. _ operativos
impactar en el desarrollo marketing, plan =
R
del negocio y asi reducir su  organizacional, plan Valor Actual Neto (VAN) Z (1+—t)t -1 Razon
Tr
riesgo. (Weinberger, 2009) de operacionesy t=1
. . . Ventas netas — Costo de bienes vendidos .
plan financiero. Rentabilidad Razon
Ventas netas
Finanzas Utilidad operativa neta + depreciacion
EBITDA + amortizacion Nominal
+ impuestos + intereses
Tasa Interna de Retorno (TIR) Nominal

n
0_2_& 1
— -
t=1(1+r)

Fuente: Elaboracién propia de los autores.
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3.1.

MATERIAL Y METODOS

Material

3.1.1.

3.1.2.

Poblacion
Se uso como fuentes principales el censo aplicado del 2017 por INEI
y su estimacion poblacional al 2024 y se contrastoé con un analisis

poblacional de CPI del afio 2023, segmentado por rango de edades.

Afio 2024 %
Peru 34076400 100%
LaLibertad 20573000 60,37%
Trujillo 1131300 3,32%

Fuente: INEI (2017)
Elaboracién propia
Se contrasta la informacion de CPI estimado para el 2024 por el total
de personas en los rangos de edades (de 25 a mas afos), resolviendo

gue este rango de edad representa el 60,38% de la poblacion total.

Rangos de Edad 2024 %

De 25a39 afios 7934600 23,28%

De 40 a55 afios 6701700 19,67%

De 56 a + afios 5937800 17,42%

Total 20574100 60,38%
Fuente: CPI (2023)

Elaboracién propia

Se consideré la informacion de CPI por ser una empresa peruana de
prestigio en el mercado de investigacion de mercado.

Marco muestral

De acuerdo con la contrastacion y los porcentajes representativos
poblacionales de los rangos de edad elegido para el estudio se

resolvié que:

Rangos de Edad LalLibertad Trujillo
De 25 a 39 afios 4790369 263420
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3.1.3.

3.1.4.

De 40 a 55 afios 4046028 222489

De 56 a + afios 3584838 197129

Total 12421235 683038
Fuente: CPI (2023)

Elaboracion propia.

Unidad de analisis

Poblador residente de la ciudad de la ciudad de Trujillo

Muestra
_ Z2PQN
~ E2(N—-1)+ Z2PQ

n

n: Tamafo de muestra

P:0.5

Q:05

Confianza: 95%

Z:1.96

N: habitantes econémicamente activos
E: error muestral — 5%

~ (1.96)2(0.5)(0.5)(683038)
"= (0.05)2(683038 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n=384 pobladores residentes del distrito de Truijillo

Criterios de inclusion

e Se consideran rangos poblacionales desde los 25 a mas afios de
edad.

Criterios de exclusion

e Se excluira las personas menores de 25 afios.
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3.2. Métodos

3.2.1. Disefio de contrastacion
El estudio tiene un disefo descriptivo pues su finalidad es describir una
situacion, recopilando y analizando datos.
El disefio tiene el siguiente esquema:
M ——> O
M: Muestra poblacional
O: Recopilacién y analisis de datos
El método de investigacion es cuantitativo, dado que los datos son
medibles y se usa la estadistica como herramienta para analizar e
interpretar. Estudio no experimental, no manipularemos las variables,

el fendbmeno lo analizaremos tal cual.

3.2.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Encuesta: Se planteara esta técnica para recolectar informacion
cuantitativa concernientes a los habitos de consumo de los pobladores
de la ciudad de Trujillo

3.2.3. Procesamiento y andlisis de datos
Para recolectar la informacion a través de encuestas se usara
“Formulario Google” como una herramienta de recoleccion de datos y
se procesara los datos en hoja de célculo de Excel para contrastar la

hipotesis.

IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Objetivo especifico 1

- Realizar un analisis de mercado para identificar las necesidades y
preferencias de los clientes potenciales para la agencia de viajes
minorista digital.
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Tabla 1

Relacion entre el grado de instruccion y la edad de nuestros encuestados.

Segmentacién segun la edad

25-39

40-55

55 amas

Grado de instruccion Total

N % N % N % N %
Secundaria completa 32 8% 12 3% 2 1% 46 12%
Bachiller/Licenciado 138 36% 68 18% 12 3% 218 57%
Maestria/Doctorado 49 13% 35 9% 32 8% 116 31%
Total 219  58% 115  30% 46  12% 380 100%

Nota: De la tabla 1, se puede observar que el 12% de nuestra muestra tienen solo secundaria completa, el 57% presenta

bachiller y licenciatura, mientras que el 31% cuenta con maestria y doctorado.
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Grado de instruccién y la segmentacion de edad.
40%
35%
30%
25%

20%

15%

10%

1
o B -

Secundaria completa Bachiller/licenciado Maestria/doctorado

M 25-39 m40-55 m55amas

Figura 1

Nota: De la figura 1, podemos observar que el 36% de las personas cuentan con el grado de bachiller y licenciatura son las
de mayor cantidad existen frente a los demas, dentro de los cuales son los que tienen entre 25 a 39 afos.
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Tabla 2

Relacion entre las fuentes de ingreso de las personas para poder establecer criterios de precios y paquetes especiales de

acuerdo con el resultado.

Segmentacién segun la edad

55 a mas

Fuente de ingresos 25-39 40-55 Total

N % N % N % N %
Sueldo 146 38% 82 22% 35 9% 263 69%
AhorTo 5 1% 0 0% 1 0% 6 2%
Negocio propio 68 18% 33 9% 10 3% 111 29%
Total 219 58% 115 30% 46  12% 380 100%

Nota: De la tabla 2, se puede observar que el 69% de los encuestados dependen de una fuente de ingreso en base a un

sueldo, mientras que el 29% cuentan con una fuente gracias a un negocio propio.
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Relacion entre las fuentes de ingreso y la segmentacion de edad.

45%
40% 38%
35%
30%

25%
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Sueldos Ahorros Negocio Propio

0%

W 25-39 W 40-55 B 55 amaés

Figura 2

Nota: De la figura 2, podemos observar que de los segmentos que establecimos en nuestra encuesta, las personas que

tienen como fuente de ingreso principal su sueldo son las que establecen mayoria dentro de toda la encuesta.
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Tabla 3

Relacion entre el nivel de ingreso mensual por segmento de edad.

Segmentacion segun edad

Nivel de ingreso 25-39 40-55 55 a mas Total
N % N % N % N %
S/.1025 - S/. 2500 48 13% 25 7% 3 1% 76 20%
S/.2501 - S/. 4500 69 18% 18 5% 3 1% 90 24%
S/.4501 - S/. 6500 57 15% 43 11% 9 2% 109 29%
S/.6501 - S/. 8000 29 8% 20 5% 11 3% 60 16%
S/.8001 - S/. 9999 3 1% 7 2% 13 3% 23 6%
S/.10000 - a méas 13 3% 2 1% 7 2% 22 6%
219 58% 115 30% 46 12% 380 100%

Nota: La tabla 3, nos indica que el segmento de edad de 25 — 39 afios cuenta con mayor cantidad de personas que tienen
un ingreso promedio de S/. 2,501.00 — S/. 4,500.00, por otro lado, observamos que dentro de los resultados tenemos un
15% de personas que tienen un ingreso entre los S/. 4,501.00 — S/. 6,500.00, siendo estas personas que estan en un rango

de edad de entre 40 — 55 anos.
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Segmentacién de edad y la relacion con sus niveles de ingreso.

20%
18%
18%
16% 15%

14%

13%

12% 11%

10%

8%

8%
3% 3%

7%
0,
. 5%
0,
2% 2% 2%
. - [ - -
[ | [ | [ | ——

$/.1025 - S/. 2500 S/.2501 - S/. 4500 S/.4501 - S/. 6500 $/.6501 - S/. 8000 $/.8001 - S/. 9999 $/.10000 - a mas

3%

N 25-39 m40-55 m55amas

Figura 3

Nota: De la figura 3, nos muestra que dentro de los que tienen un poder adquisitivo mayor a S/. 10,000.00 reflejan el 6%
entre todos los segmentos establecidos por la encuesta. Por otro lado, observamos que la mayor cantidad de personas
tienen un ingreso entre S/. 4,501.00 a S/. 6,500.00.
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Tabla 4

Relacion entre la segmentacion de edades respecto a las personas que realizaron un viaje internacional alguna vez en su

vida segun la encuesta.

Segmentaciéon seguin edad
25-39 40-55 55 amés

Total
N % N % N % N %
S 136 36% 82 22% 44 12% 262 69%
No 83 22% 33 9% 2 1% 118 31%
Total 219 58% 115 30% 46 12% 380 100%

Nota: La tabla 4, nos muestra que del total de los encuestados el 69% si llegaron a realizar un viaje internacional alguna
vez en su vida, mientras que el otro 31% aun no logra tener esa experiencia. Por otro lado, vemos que el segmento que

tuvo mayor respuesta positiva frente a esta pregunta es la de los que se encuentran entre los 25y 39 afios.
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Personas que han hecho un viaje internacional en relacién con la segmentacion de edades.

40%
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25-39 40-55 55 a mas

10%
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mSi mNo

Figura 4

Nota: De la figura 4, nos indica el que, dentro de los segmentos establecidos en la encuesta, las personas entre 25y 39
afos, el 36% refleja que son los que mas han viajado a nivel internacional, luego tenemos a las personas que estan entre
los 40 y 55 afios que representan el 22% y por ultimo contamos a los que tienen 55 afios a mas que vendrian a representar
el 12% de los que si han viajado alguna vez a nivel internacional. Por otro lado, observamos que entre todos los segmentos

el 32% de las personas aun no han llegado a viajar internacionalmente.

58



Tabla b

Relacion entre aquellos que tienen pensado viajar a un destino internacional en los proximos 6 meses a un destino

internacional y la segmentacion de acuerdo con sus edades.

Segmentacién segun edad

Viajar en los préximos

6 meses 25-39 40-55 55 a més Total

N % N % N % N %
Si 93 24% 24 6% 32 8% 149 39%
NoO 126 33% 91 24% 14 4% 231 61%
Total 219 58% 115 30% 46 12% 380 100%

Nota: La tabla 5, nos muestra que dentro del total de los encuestados un 39% si tiene pensado realizar un viaje internacional

en los proximos 6 meses, mientras que el otro 61% adn no lo consideran dentro de sus planes.
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Personas que tienen pensado viajar en los proximos 6 meses.
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Figura 5

Nota: De la figura 5, podemos observar que el 39% de las personas si tienen pensado viajar en los proximos 6 meses a un
destino internacional, mientras que el otro 61% no tiene en sus planes dicha opcion. De lo que también nos podemos dar
cuenta es que las personas del segmento de 40 y 55 afios son las que menos intencion de viaje tienen en los proximos 6

meses.
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Tabla 6

Relacion entre el tiempo de anticipacion que se toman las personas a la hora de realizar un viaje internacional y la

segmentacion de edad.

Segmentaciéon seguin edad

Tiempo de anticipacion 25-39 55 amas Total

N % N % N % N %
Menos de 1 mes 5 1% 5 1% 0 0% 10 3%
De 2 a 4 meses 24 6% 3 1% 9 2% 36 9%
De 5 a 6 meses 98 26% 44 12% 32 8% 174 46%
De 7 meses a mas 92 24% 63 17% 5 1% 160 42%
Total 219 58% 115 30% 46 12% 380 100%

Nota: La tabla 6, nos muestra que la mayor cantidad de personas se toman entre 5 a 6 meses como anticipado para realizar

un viaje.
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Tiempo de anticipacion con para realizar un viaje y la relacién con la segmentaciéon de edad.
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Figura 6
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De 2 a 4 meses De 5 a 6 meses De 7 meses a mas

W 25-39 ®m40-55 m55amas

Nota: De la figura 6, podemos indicar que el 46% de las personas de todos los segmentos establecidos por la encuesta,

consideran un tiempo adecuado de entre 5 a 6 meses llevar a cabo un plan anticipado para realizar un viaje internacional.
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Tabla 7

Relacion entre los factores que los usuarios toman en cuenta a la hora de adquirir paquetes de viaje y la segmentacion de

edad.
Factores a la hora de adquirir paquetes de viaje

Factores 25-39 40-55 55 a més Total

N % N % N % N %
Calidad de servicio 25 7% 18 5% 10 3% 53 14%
Informacion del destino 9 2% 16 4% 1 0% 26 7%
Precio 174 46% 80 21% 34 9% 288 76%
Tiempo 11 3% 1 0% 1 0% 13 3%
Total 219 58% 115 30% 46 12% 380 100%

Nota: La tabla 7, nos muestra que dentro del segmento de edades que tiene mayor fluidez de viajes internacionales se

enfoca mas en el precio de los paquetes de viaje. Por otro lado, podemos observar que el segundo factor que mas se toma

en cuenta es la calidad de servicio.
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Factores que toman en cuenta las personas de acuerdo con la segmentacion de edad.
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Figura 7

Nota: De la figura 7, podemos observar que el factor mas influyente a considerar por parte de las personas vendria ser el

precio con un 76%.
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Tabla 8

Relacion entre las personas que serian las adecuadas para poder acompafar al cliente en su viaje y la segmentacién por

edades.
Segmentaciéon segun edad

Acompafiante 25-39 40-55 55amas Total

N % N % N % N %
Amigos 47 12% 22 6% 0% 69 18%
Familia 83 22% 60 16% 26 7% 169 44%
Pareja 75 20% 27 7% 15 4% 117 31%
Solo 14 4% 6 2% 5 1% 25 7%
Total 219 58% 115 30% 46 12% 380 100%

Nota: Segun la tabla 8, se muestra que el 44% del total de los encuestados prefiere realizar el viaje con un familiar, el 31%

con su pareja, el 18% con amigos y por ultimo el 7% lo prefiere realizar solo.
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Relacion entre la segmentacion de edad y el acompafiante que prefiere el cliente.
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Figura 8

Nota: De la figura 8, nos indica que la mayor preferencia por parte de las personas es realizar un viaje con un familiar, esto

representa el 44% del total. Por lo contrario, el 7% del total representa a las personas que prefieren hacer un viaje solo.
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Tabla 9

Relacion entre los canales de atencion preferidos frente a la segmentacion de edad.

Canales de atencion que prefieren los posibles clientes

Canales 25-39 40-55 55 a mas Total

N % N % N % N %
Telefénico 5 1% 4 1% 1 0% 10 3%
Tienda fisica 32 8% 45 12% 9 2% 86 23%
Virtual 182 48% 66 17% 36 9% 284 75%
Total 219 58% 115 30% 46 12% 380 100%

Nota: La tabla 9, nos muestra que el 75% de los encuestados prefieres el canal de atencién virtual, el 23% a través de la

tienda fisica, es decir de manera presencial y por ultimo el 3% de manera telefénica.
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Preferencia del canal de atencién por parte de los clientes.
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Figura 9

Nota: De la figura 9, nos muestra la preferencia que tienen las personas con la atencién de manera virtual, esto representa
el 75%.
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Tabla 10

Relacion entre el destino internacional que el usuario desea conocer y su rango de edad.

Destino internacional que desea conocer

Destino 25-39 40-55 55 a mas Total

N % N % N % N %
Africa 15 4% 1 0% 0 0% 16 4%
Asia 2 1% 8 2% 1 0% 11 3%
Destinos Exéticos 9 2% 6 2% 1 0% 16 4%
El Caribe 53 14% 14 4% 2 1% 69 18%
Europa 76 20% 52 14% 20 5% 148 39%
Medio Oriente 9 2% 5 1% 16 4% 30 8%
Sudamérica 55 14% 29 8% 6 2% 90 24%
Total 219 58% 115 30% 46 12% 380 100%

Nota: Segun la table 10, podemos observar que el destino turistico con mayor preferencia por parte de los encuestados es

Europa con un 39%, el segundo con 24% vendria ser Sudamérica y el tercero con 18% tenemos al Caribe. Por otro lado,

también podemos observar que como destino menos atractivo para los encuestado esta Asia. En el caso del segmento con

mayor fluidez de viajes internacionales, es decir los que estan entre los 25y 29 afios, tienen a Europa como primera opcion

y luego a Sudamérica y El Caribe con un 14% cada uno.
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Destinos internacionales preferidos.
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Figura 10

Nota: De la figura 10, observamos que el destino con mayor preferencia por parte de las personas es Europa con un 39%,
mientras que los destinos menos atractivos son Asia con un 3%, Destinos Exéticos y Africa con un 4% respectivamente,
esto podria darse como consecuencia debido a los altos precios que tienen estos Ultimos, ya sea por concepto de pasajes,

estadia y/o circuitos.
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Tabla 11

Relacion del medio de pago con la segmentacién de edad establecida en la encuesta.

Segmentacién segun edad

Medio de pago

Efectivo

Tarjeta de crédito (1 cuota)

Tarjeta de crédito (cuotas)

Total

40-55

55 amas

25-39 Total
N % N % N % N %
18 5% 9 2% 15 4% 42 11%
76 20% 40 11% 11 3% 127 33%
125 33% 66 17% 20 5% 211 56%
219 58% 115 30% 46 12% 380 100%

Nota: La tabla 11, nos muestra que el medio de pago mas usado por parte del total de los encuestados es con tarjeta de

crédito en cuotas con un 56%, también tenemos a un 33% que prefiere el pago con tarjeta de crédito de manera directa y

por ultimo a un 11% que lo realiza con efectivo.
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Modalidad de pago preferidos segun su segmentacion de edad.
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Figura 11

Nota: De la figura 11, podemos observamos que del segmento que mayor cantidad de viajes internacionales realiza, es
decir, las personas que estan en un rango de edad de 25 a 39 afios prefieren usar el medio de pago por tarjera de crédito

en cuotas que representa un 33%.
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Tabla 12

Relacién entre los destinos internacionales y el género de acuerdo con los encuestados.

Destino internacional

Género Africa Asia EES::ES: El Caribe Europa glr ﬁadni'?e Sudamérica Total

N % N % N % N % N % N % N % N %
Masculino 16 4% 8 2% 7 2% 24 6% 78 21% 16 4% 49 13% 198 52%
Femenino 0O 0% 3 1% 9 2% 45 12% 70 18% 14 4% 41 11% 182 48%
Total 16 4% 11 3% 16 4% 69 18% 148 39% 30 8% 90 24% 380 100%

Nota: La tabla 12, nos muestra que del 39% de los encuestados prefieren como primera opcién internacional Europa siendo
el 21% del género masculino y el 18% femenino; también nos muestra que los destinos menos preferidos por los usuarios

son Africa con un 4% y Destinos Ex6ticos con también 4%.
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Destino internacional y su relacion con el género.
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Figura 12
Nota: De la figura 12, podemos observar que el destino preferido para el género masculino es Europa con un 21%, mientras
gue el menos atractivo para ellos son Destinos Exéticos y Asia con un 2% respectivamente; por otro lado, el género

femenino tiene como destino preferido Europa con un 18%, mientras que el menos atractivo para ellas es Africa con un

rotundo 0%.
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Tabla 13

Relacion entre el ingreso mensual de los encuestados con su grado de instruccion.

Ingreso mensual

S/.1025- S/.2501- S/.4501-S/. S/.6501- S/.8001- S/.10000 Total
Grado de instruccion  S/. 2500 S/. 4500 6500 S/. 8000 S/.9999 -amas
N % N % N % N % N % N % N %
Secundaria 23 6% 16 4% 1 0% 2 1% 4 1% 0 0% 46 12%
completa
. . . 51 13% 66 17% 68 18% 24 6% 1 0% 8 2% 218 57%
Bachiller/Licenciado
0 0 0 0, 0, 0, 0,
Maestria/Doctorado 1% 8 2% 40 11% 34 9% 18 5% 14 4% 116 31%
76 20% 90 24% 109 29% 60 16% 23 6% 22 6% 380 100%

Total

Nota: La tabla 13, podemos observar que de los encuestados tenemos un mayor porcentaje con un 29% a las personas

gue tienen un ingreso mensual entre S/. 4,501.00 — S/. 6,500.00, ello estéa distribuido entre los que cuentan con secundaria

completa, los bachilleres o licenciados y los que tienen maestria y/o doctorado. Por otro lado, tenemos un 57% del total de

los encuestados que cuentan con solo bachiller o licenciatura, que vendria a ser la mayor cantidad de personas dentro de

la muestra.
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Grado de instruccion y el nivel de ingreso.
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Figura 13

Nota: De la figura 13, podemos observar que dentro del rango de sueldos con mayor cantidad en las personas que esta
entre S/. 4,501.00 y S/. 6,500.00, contamos con un 29% del total.
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Tabla 14

Relacion entre los canales de atencidon que prefieren de acuerdo con los grados de instruccion.

Canales de atencion preferentes

Grado de instruccién Telefonico Tienda fisica Total

N % N % N % N %
Secundaria completa 4 1% 9 2% 33 9% 46 12%
Bachiller/Licenciado 6 2% 41 11% 171 45% 218 57%
Maestria/Doctorado 0 0% 36 9% 80 21% 116 31%
Total 10 3% 86 23% 284 75% 380 100%

Nota: La tabla 14, nos muestra la amplia preferencia que tienen los encuestados por un canal de atencion virtual, con un

75% del total de la encuesta, donde esta4 conformado por aguellos que cuentan con secundaria completa, bachilleres o

licenciados y con los que tiene un grado de maestro y doctorado. Por otro lado, la tabla nos indica que el canal de atencion

menos preferido es via telefonica, con un 3% del total.
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Canal de atencion que prefieren de acuerdo con su grado de instruccion
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Figura 14

Nota: De la figura 14, podemos observar que el canal de informacién virtual es el preferido por parte de las personas de

todos los segmentos, esta respuesta se basa a un tema de rapidez y autogestion para escoger sus paquetes turisticos.
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Tabla 15

Relacion entre las fuentes de ingreso y si anteriormente habia realizado algun viaje internacional.

Fuente de ingreso

Negocio propio

Realizo un viaje internacional Sueldo

N %
Si 187 49%
No 76 20%
Total 263 69%

Total
N %
262 69%
118 31%
380 100%

Nota: Segun la tabla 15, podemos observar que del 69% de las personas que cuentan con una fuente de ingreso ya sea

por un sueldo, negocio propio o ahorro si han llegado a viajar a nivel internacional, por lo contrario, el 31% de los

encuestados nos indican que aun no han llegado a viajar internacionalmente.
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Personas que viajaron al extranjero y su relacion con sus fuentes de ingreso.
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Figura 15
Nota: De la figura 15, podemos observar que aquellos que tienen una fuente de ingreso como lo es el sueldo, que vendria

a representa el 69% del total de las personas, el 49% son solo aquellos que si han llegado a viajar alguna vez a nivel

internacional mientras que el otro 20% aun no tuvo esa posibilidad.
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Tabla 16

Relacion entre las fuentes de ingreso de los encuestados con el método de pago que llegarian a usar para la adquisicion

de paquetes turisticos.

Método de pago usado para la adquisicion de paquetes turisticos

Tarjeta Crédito Tarjeta de Crédito

Fuente de ingreso Efectivo (directo) (cuotas) Total

N % N % N % N %
Sueldo 33 9% 93 24% 137 36% 263 69%
Ahorro 1 0% 1 0% 4 1% 6 2%
Total 42 11% 127 33% 211 56% 380 100%

Nota: Segun la tabla 16, observamos que del total de encuestados el 69% que compra sus paquetes de viaje es en base a

su sueldo, otro 29% en base a su hegocio propio y por ultimo un 2% que lo realiza con sus ahorros. Como dato adicional

podemos ver que de todas estas fuentes de ingreso el medio de pago mas usado por parte de ellos es el pago por tarjeta

de crédito en cuotas, que representa un 56% de los encuestados.
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Medio de pago mas usado de acuerdo con sus fuentes de ingreso.
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Nota: De la figura 16, podemos observar que el 56% de las personas tienen ingresos ya sea por su sueldo, ahorro o negocio
propio; son personas que prefieren un medio de pago por tarjeta de crédito y en cuotas.
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4.2. Objetivo especifico 2

- Disefiar estrategias de marketing con la finalidad de atraer y retener clientes

para la agencia de viajes minorista digital.

4.2.1. Plan de marketing

Resumen ejecutivo

RESUMEN EJECUTIVO

RR Viajes es una agencia de viajes innovadora con un sélido enfoque
digital que permite a los amantes de los viajes planificar sus
experiencias en miles de destinos internacionales a través de una
plataforma web avanzada. Contamos con una vasta experiencia en el
sector turistico y un equipo de profesionales altamente capacitados.
Gracias a nuestros convenios exclusivos y alianzas comerciales
estratégicas con diversas empresas del sector, estamos a la
vanguardia al ofrecer servicios de alta calidad y precios competitivos,
posicionandonos como lideres en el mercado de agencias de viajes.

La empresa se creara como una SACS facultada por el Decreto
legislativo N° 1409, la cual permite crear una sociedad a través del
sistema de intermediacién digital (SID-Sunarp) en 72 horas con firma

digital sin necesidad de un notario publico.

Visién
Posicionarnos como la agencia de viajes lider en el mercado peruano
y sudamericano, reconocida por su innovacién y excelencia en

servicios turisticos.
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Mision

Ofrecer una amplia gama de servicios turisticos para los destinos mas
buscados, proporcionando asesoria profesional y herramientas
digitales que faciliten la toma de decisiones de nuestros clientes.

Valores

Trabajo en Equipo: Fomentamos un equipo cohesionado y solidario,
capaz de enfrentar las dificultades y apoyarse mutuamente.

Respeto: Consideramos el respeto como un pilar fundamental, mas alla
del cargo, la condicién econémica, el grado de instruccion académica, la
preferencia sexual o cualquier discapacidad. Valoramos la dignidad de
cada individuo y promovemos la no discriminacion.

Compromiso: Valoramos el compromiso con nuestras responsabilidades
y tareas asignadas, cumpliendo con los estandares de calidad que nos
distinguen.

Honestidad: Creemos en la importancia de la verdad para resolver
problemas y mantener una comunicacion abierta y armoniosa dentro de
la organizacion.

Pasién: Amamos lo que hacemos y lo demostramos en cada una de
nuestras tareas, reflejando nuestro entusiasmo y dedicacion.
Innovacion: Impulsamos el desarrollo de nuevos productos y la mejora
continua de procesos, beneficiando a toda la cadena productiva y

asegurando que nuestros clientes reciban servicios de la mas alta calidad.

Figura 17

Logo

-viaxs
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- Andlisis FODA

Tabla 17

ANALISIS FODA

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES (O)

¢ Desarrollo del mercado: Existe
un crecimiento de la demanda
en el sector turismo domestico e
internacional, esto viene de la
mano con una recuperacién
significativa postpandemia.
. Alianzas Estratégicas:

FORTALEZAS (F)

* Presencia Digital: La agencia
desarrollara una plataforma en linea
que facilite la reserva y compra de

servicios turisticos.
* Personal capacitado: La agencia
cuenta con recurso humano

especialista en el rubro, con un amplio
conocimiento en destino, tour vy
operaciones y en gestion turistica.
* Atencién al Cliente: Los clientes
podran reservar viajes en cualquier
momento, lo que aumenta las
oportunidades de venta, esto viene de
la mano con un excelente servicio con
atenciébn personalizada y rapida
respuesta a consultas y problemas,
esto ayudara a crear fidelizacién con
cada uno de nuestros consumidores
finales.

» Variedad de Servicios: Ofrecen una
amplia gama de servicios turisticos,
incluyendo tours, paguetes
vacacionales, etc.
* Negociaciones directas con tour
operadores, hoteles, aerolineas,
seguros y mayoristas para un mejor
control y precios para los clientes
finales.

ESTRATEGIAS (FO)

» Aprovecha tu plataforma en linea para
capturar la demanda creciente de
turismo postpandemia.
* Implementa campafias de marketing
digital dirigidas a nuevos mercados.
» Usa el conocimiento y experiencia de
tu equipo para formar alianzas con

DEBILIDADES (D)

 Dependencia de la
Tecnologia: Alta
dependencia de la

tecnologia, lo que puede ser
un problema en caso de
fallos técnicos o]
ciberataques.

« Competencia Local:
Competencia con  otras
agencias de viajes locales
que también ofrecen
servicios similares, lo que
puede reducir margenes de
ganancia.

+ Falta de interaccion
personal: Algunos clientes
prefieren el trato cara a cara
para resolver dudas vy
problemas.

+ Recursos Limitados:
Recursos financieros vy
humanos limitados para
expandir rapidamente o
implementar nuevas
estrategias.

ESTRATEGIAS (DO)

* Invierte en seguridad y
redundancia tecnoldgica para
minimizar el impacto de fallos
técnicos.

» Capacita a tu equipo en
nuevas tecnologias para
mejorar la experiencia del
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Posibilidad de establecer
alianzas con hoteles,
restaurantes y otros
proveedores de servicios
turisticos para ofrecer paquetes
mas atractivos.
. Innovacion  Tecnoldgica:
Implementacion de nuevas

tecnologias como aplicaciones
moéviles y realidad aumentada
para mejorar la experiencia del
cliente.

hoteles,
turisticos.
» Crea paquetes turisticos atractivos
basados en estas alianzas.

restaurantes y operadores

cliente.

* Colabora con empresas que
ofrezcan puntos de contacto
fisico para complementar tu
atencion en linea.
* Implementa soluciones
hibridas que combinen la
atencion digital y cara a cara.

AMENAZAS (A)

* Inestabilidad Econdmica: La
inestabilidad econdémica puede
afectar el poder adquisitivo de
los clientes y, por ende, la
demanda de servicios turisticos.
+ Cambios en Regulaciones:
Cambios en las regulaciones
gubernamentales que pueden
afectar la operacion de la
agencia.

« Pandemias y Desastres
Naturales: Eventos inesperados
como pandemias o desastres
naturales que pueden reducir
drasticamente el turismo.

ESTRATEGIAS (FA)

» Mantén un excelente servicio al cliente
y personaliza las ofertas para retener a
los clientes en tiempos dificiles.
» Ofrece promociones y descuentos
durante periodos de baja demanda.
* Diversifica tus servicios para adaptarte
a los cambios regulatorios.
* Mantente actualizado con las
regulaciones y ajusta tus ofertas en
consecuencia.

ESTRATEGIAS (DA)

+ Enfoca tus recursos en
nichos de mercado
especificos donde la
competencia sea menor.
+ Utiliza estrategias de
marketing de bajo costo,

como el marketing de
contenidos y las redes
sociales.

* Desarrolla planes de

contingencia para asegurar la
continuidad operativa ante
imprevistos.

+ Diversifica tus canales de
comunicacion y venta para
no depender Unicamente de
la tecnologia.

Nota: De la tabla 17, podemos tener un andlisis de la empresa respecto a sus

factores externos e internos, llegamos a obtener un conjunto de estrategias que nos

van a ayudar a establecernos en el mercado, dentro de ello podemos conocer

estrategias que se basan en la tecnologia, capacitacion de personal y una atencién

rapida y eficiente. Tenemos como parte de todo esto el hacer un analisis periddico

del mercado, debido a los cambios constantes que se dan y por las herramientas

tecnoldgicas que llegaremos a utilizar en nuestra organizacion. La tecnologia es un

factor primordial para nuestro crecimiento, por lo que las estrategias que usemos

nos van a ayudar a crecer en aspectos de posicionamiento por las ventas y tener

un mayor impacto publicitario por las estrategias de marketing a utilizar, asi como

también generar promociones que nos ayuden a tener un mejor margen de ventas.
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- Andlisis PEST

Tabla 18

Politicos Legales

* Las agencias de viajes en Peru deben
cumplir con el Reglamento de Agencias de
Viajes y Turismo, que establece las normas
para su operacion y control. Ademas, la Ley
General de Turismo proporciona el marco
legal para el desarrollo y supervision de las
actividades turisticas.

» Peru ha experimentado cierta inestabilidad
politica en los Udltimos afos, lo que puede
afectar la confianza de los inversores y la
percepcion de seguridad de los turistas.

Econdmicos

* El turismo en Peru ha mostrado un
crecimiento constante, con un aumento en el
numero de visitantes tanto nacionales como
internacionales. Esto  representa una
oportunidad para las agencias de viajes.

* La economia peruana ha sido relativamente
estable, pero factores como la inflacién y el
tipo de cambio pueden influir en el poder
adquisitivo de los turistas y, por ende, en la
demanda de servicios turisticos.

Socioculturales
* Los turistas modernos buscan experiencias
personalizadas y auténticas. Las agencias de
viajes digitales pueden aprovechar esta
tendencia ofreciendo paquetes
personalizados y servicios exclusivos.

» La poblacion joven y tecnolégicamente habil
de Perl es un mercado potencial para las
agencias de viajes digitales, ya que estan mas
inclinados a utilizar plataformas en linea para
planificar sus viajes.

Tecnologicos
« La adopcion de tecnologias como la
inteligencia artificial y el big data puede
ayudar a las agencias de viajes a ofrecer
recomendaciones personalizadas y mejorar
la experiencia del cliente.

« ElI uso de plataformas digitales vy
aplicaciones moviles es crucial para las
agencias de viajes minoristas, ya que facilita
la reserva y gestion de viajes de manera
eficiente.

Nota: La tabla 18, nos da a conocer los factores que podrian afectar el desarrollo de

la empresa dentro del mercado peruano,

es decir, factores como la inestabilidad

politica y el aumento de inseguridad ciudadana. Por otro lado, el desarrollo de

nuevas tecnologias y con la ayuda de la inteligencia artificial nos permiten conocer

mejor al cliente y a la vez proponer nuevos servicios para nuestros clientes,

desarrollarlos de una manera mas personalizada, todo esto es debido a los turistas

buscan experiencias auténticas.
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- Las7P

Tabla 19

> Producto

Descripcion del servicio
La agencia de viajes como una empresa de intermediacion

comercial ofrece servicios de transporte aéreos, alojamiento,
transporte terrestre, excursiones, crucero y tarjeta de asistencia al
viajero (seguro de viaje), los cuales lo denominaremos servicios

desglosados

Aéreos
Cruceros
Servicios  Tarjeta de Asistencia
desglosados Hoteleria
Excursiones
Renta de Autos

Transporte aéreo

La agencia de viajes dispone de diversas alianzas comerciales
con los principales consolidadores de emisiones de tickets aéreos,
quienes nos brindan la tecnologia necesaria para hacer la
bldsqueda, reserva y emision de tickets aéreos a través de sus
plataformas, ofreciendo un inventario muy amplio y en tiempo real

con precios especiales para los canales de agencias de viajes.

Cruceros

Podran reservar circuitos disefiados por las empresas naviera
gue incluyen servicios a bordo como alimentacién, actividades y

alojamiento.

Tarjeta de asistencia

También conocidos como seguros de viaje, brindan una

asistencia al viajero 24/7 para resolver cualquier inconveniente
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durante el viaje, como perdida de maleta, asistencia en la gestion

de siniestros, emergencias médicas, entre otros.

Hoteleria

Reserva hoteles, resorts, hostales y apartamentos alrededor del
mundo. Dispondremos de las mejores negociaciones del mercado
con las cadenas hoteleras mas prestigiosas para ofrecer tarifas

competitivas y acorde al presupuesto del cliente.

Excursiones o tours

Ofreceremos Vvisitas guiadas, excursiones y actividades en
destino, con experiencias locales, auténticas y teméaticas como

deportivas, safaris, compras, entre otros.

Renta de autos

Tendremos a disposicion alianzas estratégicas con los mas
grandes consolidadores de Rentas de Autos, donde los clientes
tendran a la disposicion el inventario de autos en diversos destinos

en el mundo.

Paquetes de Viaje

e Salidas confirmadas o garantizadas

Nuestros paquetes de viaje incluyen pasajes
aéreos, traslados de llegada y salida, alojamiento,
actividades turisticas y una tarjeta de asistencia. La
principal caracteristica de estos paquetes es que las
fechas de viaje son fijas tanto para la ida como para
la vuelta, sin posibilidad de cambios ni reembolsos de
ningun tipo. Ofrecemos estos paquetes en fechas
festivas como Afio Nuevo, Semana Santa, Fiestas
Patrias y otros feriados nacionales. Las tarifas son
fijas gracias a un blogueo de cupos aéreos Yy

negociaciones comerciales con cadenas hoteleras.
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Salidas regulares

Estos paquetes incluyen todos los servicios de una
salida confirmada, pero con fechas flexibles
determinadas por el cliente. Las tarifas son dinamicas
y varian segun la disponibilidad de tarifas aéreas y
hoteleras. En algunos casos, se negociaran tarifas
especiales en ciertos destinos para ofrecer precios

preferenciales en determinadas cadenas hoteleras.

Solo Servicios

Estos paquetes de viaje incluyen traslados de
llegada y salida, alojamiento, actividades y tarjeta de
asistencia. No incluyen pasajes aéreos, pero los
clientes pueden afiadirlos a través de nuestra web.

Las tarifas pueden ser dinamicas o basadas en los

acuerdos comerciales con las cadenas hoteleras.

e Beneficios y caracteristicas

Tabla 20
Beneficios Descripcion
Descuentos Ofreceremos tarifas especiales y descuentos que no
exclusivos pueden encontrar por cuenta propia, gracias a

acuerdos con aerolineas, hoteles y otros proveedores.

Paguetes todo
incluido

Facilitar paquetes que incluyan vuelos, alojamiento,
actividades y mas, para una experiencia de viaje sin
complicaciones.

Atencioén al cliente
24/7

Proporcionar asistencia continua durante todo el viaje
para resolver cualquier problema o inconveniente que
pueda surgir.

Flexibilidad en Pagos

Ofrecer diferentes opciones de pago, incluyendo
planes de financiamiento y promociones sin intereses.
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Informacioén
Actualizada

Mantener a los clientes informados sobre las mejores
épocas para viajar, restricciones de viaje, y cualquier
cambio en las condiciones del destino.

Ventajas Especiales

Proveer acceso a servicios VIP, como check-in
preferente, upgrades de habitacion y acceso a lounges
en aeropuertos.

Politica de
Cancelacion Flexible

Facilitar politicas de cancelacién y modificacion que
sean justas y comprensivas.

Ciclo de vida:

> Precio

introduccion, crecimiento, madurez y declive
Introduccion del producto
La agencia de viajes se enfocara en el canal digital,

dispondra de redes sociales y una web disefiada para la
autogestion de los clientes.

Estrategia de precios

Promociones de lanzamiento: ingresaremos al mercado
con descuentos de hasta USD 100 por pasajero a los
precios de lista de nuestros paquetes de viajes, la
compra minima debe ser de 2 pasajeros en habitacién
doble.

Descuentos temporales: aprovecharemos las
variaciones y precios temporales que pueden existir en
los servicios turisticos para promocionar paquetes o
destinos y crear un sentido de urgencia para una reserva
inicial.

Descuentos por volumenes: se ofrecerd descuentos
exclusivos a ciertos destinos para pequefios grupos de 6
pasajeros a 10 pasajeros por destino viajando las
mismas fechas.

Ajuste de precios a tiempo real: gracias a la tecnologia y
la conectividad de diversos proveedores podremos
ofrecer descuentos de Ultimo minuto y rebajas en
respuesta a la demanda del destino, hotel o aerolinea.

Andlisis de costos: margen de beneficio deseado y costos asociados

Un paquete turistico estd compuesto por:
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e Pasajes aéreos

e Traslados in/out

e Hotel

e Tarjeta de asistencia
e Actividades

Los precios dependeran de la temporada, tiempo de estadia,
categoria de hotel, servicio y mas.
Nos enfocaremos en los siguientes productos y destinos.

Tabla 21

Producto Destino
Sudamérica Cartagena
Buenos
Aires
Rio de
Janeiro
Caribe Punta
Cana
Aruba
San
Andrés
Circuitos Europa
Japén
China

92



Tabla 22

Producto Caribe

Temporada Alta
Destino Punta Cana
Programa Punta Cana Todo Incluido
D/N 05D/04N
Cant. Paxs 2
Hotel Cate Sist. DBL Trasl Tarjetade Cos Mar Serv Pasarella Precio Por
goria Alimenta ados Asistencia to gen icios de Pago Pax
cion
VIK hotel Arena  4* All $ $ Assist $  $ 20 % 500% $ $
Blanca Incluisive 840 28 Card 42 910 % 1.13 1.197 599
8
4* All $ $ Assist $ % 20 $ 500% $ $
Occidental Incluisive 932 28 Card 42 1.00 % 1.25 1.318 659
Caribe 2 3
Bahia Principe 5* All $ $ Assist $ % 20 % 500% $ $
Grand Punta Incluisive 1.11 28 Card 42 1.18 % 1.47 1553 776
Cana 0 0 5
Riu Bambu 5% All $ $ Assist $ % 20 $ 500% $ $
Incluisive 1.24 28 Card 42 131 % 1.64 1.734 867
8 8 8
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Tabla 23

Temporada Media
Destino Punta Cana
Programa Punta Cana Todo Incluido
D/N 05D/04N
Cant. Paxs 2
Hotel Cate Sist. D Trasl Tarjetade Cos Mar Serv Pasarell Precio Por
gori Alimenta B ados Asistencia to gen icio ade Pax
a cion L S Pago
Occidental Caribe 4* All 6 $ Assist $  $ 20 3 500% $ $
Incluisive 1 28 Card 42 685 % 856 901 451
5
VIK hotel Arena 4* All 7 $ Assist $  $ 20 $ 500% $ $
Blanca Incluisive 1 28 Card 42 788 % 985 1.037 518
8
Caribe Deluxe 5% All 8 $ Assist $  $ 20 $ 500% $ $
Princess Incluisive 3 28 Card 42 909 % 1.13 1.196 598
9 6
Grand Palladium 5* All 8 $ Assist $  $ 20 $ 500% $ $
Palace Resort Spa & Incluisive 9 28 Card 42 967 % 1.20 1.272 636
Casino 7 9




Tabla 24

Temporada Baja

Destino Punta Cana

Programa Punta Cana Todo Incluido

D/N 05D/04N

Cant. Paxs

Hotel Cate Sist. D Trasl Tarjetade Cos Mar Serv Pasarella Precio Por

goria Alimenta B ados Asistencia to gen icios de Pago Pax

cion L

Occidental Caribe 4* All 54 $ Assist $ $ 20 $ 500% $ $
Incluisive 0 28 Card 42 610 % 763 803 401

VIK hotel Arena 4* All 60 $ Assist $ $ 20 $ 500% $ $

Blanca Incluisive 1 28 Card 42 671 % 839 883 441

Iberostar Waves 5* All 69 $ Assist $ $ 20 $ 500% $ $

Dominicana Incluisive 5 28 Card 42 765 % 956 1.007 503

Iberostar 5* All 87 $ Assist $ $ 20 $ 500% $ $

Selection Bavaro Incluisive 5 28 Card 42 945 % 1.18 1.243 622

Suites 1
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Tabla 25

Temporada Alta
Destino Aruba
Programa Aruba Todo Incluido
D/N 04D/03N
Cant. Paxs 2
Hotel Cate Sist. D Trasl Tarjetade Cos Mar Servi Pasarella Precio Por
goria Alimenta B ados Asistencia to gen cios dePago Pax
cion L
Divi Village Golf  4* All 24 % Assist  $ $ 20 % 500% $ $
& Beach Resort Incluisive 41 102 1 27 2.57 % 3.21 3.382 1.691
0 3
Barcelo Aruba 4* All 25 % Assist  $ $ 20 $ 5,00% $ $
Incluisive 45 102 1 27  2.67 % 3.34 3.518 1.759
4 3
Riu Palace Aruba 5* All 29 $ Assist  $ $ 20 3 500% $ $
Incluisive 43 102 1 27  3.07 % 3.84 4.042 2.021
2 0
Riu Palace 5* All 29 % Assist  $ $ 20 $ 5,00% $ $
Antillas Incluisive 50 102 1 27  3.07 % 3.84 4.051 2.026




Tabla 26

Temporada Media
Destino Aruba
Programa Aruba Todo Incluido
D/N 04D/03N
Cant. Paxs 2
Hotel Cate Sist. D Trasl Tarjetade Cos Mar Servi Pasarella Precio Por
goria Alimenta B ados Asistencia to gen cios de Pago Pax
cion L
Divi Village Golf  4* All 19 % Assist $ $ 20 $ 500% $ $
& Beach Resort Incluisive 03 102 1 27  2.03 % 2.54 2.674  1.337
2 0
Barcelo Aruba 4* All 21 3 Assist  $ $ 20 3 500% $ $
Incluisive 93 102 1 27  2.32 % 2.90 3.055 1.528
2 3
Riu Palace Aruba 5* All 23 $ Assist  $ $ 20 $ 500% $ $
Incluisive 23 102 1 27 245 % 3.06 3.226  1.613
2 5
Riu Palace 5* All 23 3 Assist  $ $ 20 3 500% $ $
Antillas Incluisive 66 102 1 27 2.49 % 3.11 3.283 1.641

5 9




Tabla 27

Temporada Baja
Destino Aruba
Programa Aruba Todo Incluido
D/N 04D/03N
Cant. Paxs 2
Hotel Cate Sist. D Trasl Tarjetade Cos Mar Servi Pasarella Precio Por
goria Alimenta B ados Asistencia to gen cios dePago Pax
cion L
Divi Village Golf  4* All 19 % Assist  $ $ 20 % 500% $ $
& Beach Resort Incluisive 36 102 1 27  2.06 % 2.58 2.717 1.359
5 1
Barcelo Aruba 4* All 21 % Assist  $ $ 20 % 500% $ $
Incluisive 05 102 1 27  2.23 % 2.79 2.939 1.470
4 3
Riu Palace Aruba 5* All 20 % Assist  $ $ 20 3 500% $ $
Incluisive 03 102 1 27  2.13 % 2.66 2.805 1.403
2 5
Riu Palace 5* All 20 $ Assist  $ $ 20 $ 5,00% $ $
Antillas Incluisive 46 102 1 27 217 % 2.71 2.862 1.431




Tabla 28

Temporada Baja

Destino San Andrés

Programa San Andrés Todo Incluido

D/N 04D/03N

Cant. Paxs 2

Hotel Cate Sist. D Trasl Tarjetade Cost Mar Servi Pasarella Precio Por
goria Alimentac B ados Asistencia o gen cios de Pago Pax

ion L

GHL Relax 4* All 70 $ Assist $ $ 20% $ 500% $ $

Hotel Sunrise Incluisive 5 64 1 27 796 995 1.047 524

Decameron 3* All 68 $ Assist $ $ 20% $ 500% $ $

San Luis Incluisive 6 64 1 27 777 971 1.022 511

Sol Caribe 3* All 75 3% Assist  $ $ 20% $ 5,00% $ $

San Andres Incluisive 3 64 1 27 844 1.055 1.111 555

Decameron 4* All 76 $ Assist $ $ 20% $ 500% $ $
Los Delfines Incluisive 8 64 1 27 859 1.074 1.130 565




Tabla 29

Temporada Media

Destino San Andrés

Programa San Andrés Todo Incluido

D/N 04D/03N

Cant. Paxs 2

Hotel Cate Sist. D Trasl Tarjetade Cost Mar Servi Pasarella Precio Por
goria Alimentac B ados Asistencia o gen cios de Pago Pax

ion L

GHL Relax 4* All 51 % Assist  $ $ 20% $ 500% $ $

Hotel Sunrise Incluisive 4 64 1 27 605 756 796 398

Decameron 3* All 65 $ Assist  $ $ 20% $ 500% $ $

San Luis Incluisive 0 64 1 27 741 926 975 488

Sol Caribe 3* All 72 3 Assist  $ $ 20% $ 500% $ $

San Andres Incluisive 5 64 1 27 816 1.020 1.074 537

Decameron 4* All 71 $ Assist  $ $ 20% $ 500% $ $

Los Delfines Incluisive 2 64 1 27 803 1.004 1.057 528
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Tabla 30

Temporada Baja

Destino San Andrés

Programa San Andrés Todo Incluido

D/N 04D/03N

Cant. Paxs 2

Hotel Cate Sist. D Trasl Tarjetade Cost Mar Servi Pasarella Precio Por
goria Alimentac B ados Asistencia o gen cios de Pago Pax

ion L

GHL Relax 4* All 48 $ Assist  $ $ 20% $ 500% $ $

Hotel Sunrise Incluisive 2 64 1 27 573 716 754 377

Decameron 3* All 51 % Assist  $ $ 20% $ 500% $ $

San Luis Incluisive 2 64 1 27 603 754 793 397

Sol Caribe 3* All 67 $ Assist  $ $ 20% $ 500% $ $

San Andres Incluisive 0O 64 1 27 761 951 1.001 501

Decameron 4* All 70 $ Assist  $ $ 20% $ 500% $ $

Los Delfines Incluisive 0O 64 1 27 791 989 1.041 520
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Producto Sudamérica

Tabla 31

Temporada Alta

Destino Rio de Janeiro

Programa iVamos a Rio!

D/N 04D/03N

Cant. Paxs 2

Hotel Cat Sist. DBL Trasl Activi Tarjetade Cost Ma Servi Pasarell Preci Por

ego Aliment ados dade Asistencia o rge cios ade 0 Pax
ria  aciéon S n Pago

Royalty 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Copacabana nos 174 43 208 sist 27 452 % 565 595 297

Hotel 1

Majestic Rio  3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 5,00% $ $

Palace Hotel nos 203 43 208 sist 27 273 % 341 359 180
1

Mirador Rio  4* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Hotel nos 264 43 208 sist 27 334 % 418 439 220
1

Augusto's 4* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 5,00% $ $

Copacabana nos 272 43 208 sist 27 342 % 428 450 225

Hotel 1
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Tabla 32

Temporada Media

Destino Rio de Janeiro

Programa iVamos a Rio!

D/N 04D/03N

Cant. Paxs 2

Hotel Cat Sist. DBL Trasl Activi Tarjetade Cost Ma Servi Pasarell Preci Por

ego Aliment ados dade Asistencia o rge cios ade 0 Pax
ria  acién S n Pago

Royalty 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Copacabana nos 174 43 208 sist 27 452 % 565 595 297

Hotel 1

Majestic Rio  3* Desayu $ $ $ As % $ 20 $ 5,00% $ $

Palace Hotel nos 203 43 208 sist 27 273 % 341 359 180
1

Mirador Rio  4* Desayu $ $ $ As % $ 20 $ 5,00% $ $

Hotel nos 264 43 208 sist 27 334 % 418 439 220
1

Augusto's 4* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 5,00% $ $

Copacabana nos 272 43 208 sist 27 342 % 428 450 225

Hotel 1

103



Tabla 33

Temporada Baja

Destino Rio de Janeiro

Programa iVamos a Rio!

D/N 04D/03N

Cant. Paxs

Hotel Cat Sist. DBL Trasl Activi Tarjetade Cost Ma Servi Pasarell Preci Por

ego Aliment ados dade Asistencia o rge cios ade o] Pax
ria  acion S n Pago

Hotel 3* Desayun $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Canada 0S 164 43 208 sist 27 442 % 553 582 291
1

Majestic 3* Desayun $ $ $ As $ $ 20 % 500% $ $

Rio Palace oS 168 43 208 sist 27 238 % 298 313 157

Hotel 1

Augusto's  4* Desayun $ $ $ As $ $ 20 % 5,00% $ $

Rio Copa oS 179 43 208 sist 27 249 % 311 328 164

Hotel 1

Savoy 4x Desayun $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Othon 0S 183 43 208 sist 27 253 % 316 333 166
1
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Tabla 34

Temporada Alta

Destino Buenos Aires

Programa Buenos Aires Clasico

D/N 04D/03N

Cant. Paxs 2

Hotel Cat Sist. DBL Trasl Activi Tarjetade Cost Ma Servi Pasarell Preci Por
ego Aliment ados dade Asistencia o rge cios ade 0 Pax
ria  aciéon S n Pago

ibis Buenos  3* Desayu $ $ $ As % $ 20 $ 5,00% $ $

Aires nos 202 28 94 sist 27 351 % 439 462 231

Congreso 1

Le Cinque 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Lusso nos 232 28 94 sist 27 287 % 359 378 189

Recoleta 1

Centuria 4* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Hotel nos 232 28 94 sist 27 287 % 359 378 189

Buenos 1

Aires

Unique 4* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Executive nos 218 28 94 sist 27 273 % 341 359 180

Central 1
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Tabla 35

Temporada Media

Destino Buenos Aires

Programa Buenos Aires Clasico

D/N 04D/03N

Cant. Paxs

Hotel Cat Sist. DBL Trasl Activi Tarjetade Cost Ma Servi Pasarel Preci Por

ego Aliment ados dade Asistencia o rg cios lade o] Pax
ria acion S en Pago

ibis Buenos 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Aires Congreso nos 151 28 94 sist 27 300 % 375 395 197
1

Le Cinque 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 5,00% $ $

Lusso Recoleta nos 158 28 94 sist 27 213 % 266 280 140
1

GrandView 4*  Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Hotel & nos 165 28 94 sist 27 220 % 275 289 145

Convention 1

Center

Hotel 8 de 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

octubre nos 175 28 94 sist 27 230 % 288 303 151
1
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Tabla 36

Temporada Baja
Destino Buenos Aires
Programa Buenos Aires Clasico
D/N 04D/03N
Cant. Paxs 2
Hotel Cat Sist. DBL Trasl Activ Tarjetade Cost Ma Servi Pasarel Preci Por
ego Aliment ados idade Asistencia o rg cios lade o] Pax
ria acion S en Pago
Tucumén Palace 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $
Hotel nos 134 28 94 sis 27 283 % 354 372 186
tl
Waldorf Hotel 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $
nos 157 28 94 sis 27 212 % 265 279 139
tl
Carsson Hotel 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 5,00% $ $
Down Town nos 159 28 94 sis 27 214 % 268 282 141
Buenos Aires tl
Hotel Impala 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $
nos 161 28 94 sis 27 216 % 270 284 142
tl
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Tabla 37

Temporada Alta

Destino Cartagena

Programa Colores de Cartagena

D/N 04D/03N

Cant. Paxs 2

Hotel Cat Sist. DBL Trasl Activi Tarjetade Cost Ma Servi Pasarel Preci Por
ego Aliment ados dade Asistencia o rg cios lade o] Pax
ria acion S en Pago

Hotel Dorado 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 5,00% $ $

Plaza Centro nos 215 28 66 sist 27 336 % 420 442 221

Historico 1

Atlantic Lux 4*  Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Hotel nos 216 28 66 sist 27 271 % 339 357 178

1

GHL San 4*  Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 5,00% $ $

Lazaro Art nos 256 28 66 sist 27 311 % 389 409 205

Hotel 1

Wyndham 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Garden nos 273 28 66 sist 27 328 % 410 432 216

Cartagena 1
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Tabla 38

Temporada Media

Destino Cartagena

Programa Colores de Cartagena

D/N 04D/03N

Cant. Paxs 2

Hotel Cat Sist. DBL Trasl Activi Tarjetade Cost Ma Servi Pasarel Preci Por
ego Aliment ados dade Asistencia o rge cios lade 0 Pax
ria acion S n Pago

Hotel 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Cartagena DC nos 160 28 94 sist 27 309 % 386 407 203

1

Hotel Aixo 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 % 5,00% $ $

Suites By nos 163 28 94 sist 27 218 % 273 287 143

Geh Suites 1

Wyndham 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Garden nos 193 28 94 sist 27 248 % 310 326 163

Cartagena 1

ibis 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Cartagena nos 216 28 94 sist 27 271 % 339 357 178

Marbella 1
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Tabla 39

Temporada Baja

Destino Cartagena

Programa Colores de Cartagena

D/N 04D/03N

Cant. Paxs 2

Hotel Cat Sist. DBL Trasl Activi Tarjetade Cost Ma Servi Pasarel Preci Por

ego Aliment ados dade Asistencia o rge cios lade 0 Pax
ria  acion S n Pago

Hotel Avexi 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 % 5,00% $ $

Suites By Geh nos 125 28 94 sist 27 274 % 343 361 180

Suites 1

Hotel Aixo 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Suites By Geh nos 167 28 94 sist 27 222 % 278 292 146

Suites 1

Hotel 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 $ 500% $ $

Cartagena DC nos 192 28 94 sist 27 247 % 309 325 163
1

Hotel Blue 3* Desayu $ $ $ As $ $ 20 % 5,00% $ $

Concept nos 195 28 94 sist 27 250 % 313 329 164
1
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Producto Circuitos

Tabla 40

Destino

Programa

Gran Tour de Europa

D/N

Cant. Paxs

Tour
Operado
r

Tarjeta de
Asistencia

Pasarella Precio Por Pax
de Pago

Trabax

Trabax

Trabax

5% $ $
5.396 2.698

5% $ $
5.906 2.953

5% $ $
6.792 3.396
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Tabla 41

Destino Japon

Programa Japon Esencial

D/N 07D/06N

Cant. Paxs 2

Tour Tempo Categ DBL Tarjeta de Costo Mar Servici Pasarella  Precio Por Pax
Operado rada oria Asistencia gen o0s de Pago

r

Special Baja Select $ Assist  $ $ 5% $ 5% $ $
Tours 4.640 Card 74 4.714 4.962 5.223 2.612
Special Media Select $ Assist  $ $ 5% $ 5% $ $
Tours 5.000 Card 74 5.074 5.341 5.622 2.811
Special Alta Select $ Assist  $ $ 5% $ 5% $ $
Tours 6.140 Card 74 6.214 6.541 6.885 3.443
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Tabla 42

Destino China

Programa China imperial

D/N 08D/07N

Cant. Paxs 2

Tour Tempo Categ DBL Tarjeta de Costo Mar Servici Pasarella  Precio Por Pax
Operado rada oria Asistencia gen o0s de Pago

r

Special Baja Select $ Assist  $ $ 5% $ 5% $ $
Tours 3.580 Card 72 3.652 3.844 4.047 2.023
Special Media Select $ Assist  $ $ 5% $ 5% $ $
Tours 3.820 Card 72 3.892 4.097 4.312 2.156
Special Alta Select $ Assist  $ $ 5% $ 5% $ $
Tours 4.680 Card 72 4.752 5.002 5.265 2.633
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Resumen de tarifas promedio por paquetes dobles segun destinos y temporada

Tabla 43
Cate Desti Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
goria no
Cari Punta $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
be Cana 1.451, 1.451, 1.451, 984,0 984,0 984,0 984,0 1.102, 1.102, 1.102, 1.102, 1.451,
00 00 00 0 0 0 0 00 00 00 00 00
Aruba $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
3.748, 3.748, 3.748, 2.831, 2.831, 2.831, 2.831, 3.060, 3.060, 3.060, 3.060, 3.748,
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
San $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
André 1.078, 1.078, 1.078, 897,0 897,0 897,0 897,0 9750 9750 9750 9750 1.128,
S 00 00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 00
Suda Buen $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
méri 0s 410,0 410,0 398,0 3980 398,00 410,0 486,0 410,0 410,0 486,0 486,0 486,0
ca Aires 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Carta $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
gena 410,0 410,0 4100 327,0 327,0 327,0 410,0 3440 3440 344,0 344,00 4100
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Rio $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
de 678,0 6780 5940 5940 5940 6660 666,0 6660 6780 666,0 6780 678,0
Janeir 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0
Circ Europ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
uitos a 5.396, 5.396, 5.396, 5.906, 5.906, 6.792, 6.792, 6.792, 6.792, 5.906, 5.906, 5.396,
Euro 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
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pay Japon $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Asia 5.224, 5.224, 6.886, 6.886, 5.622, 5.224, 5.224, 5.622, 5.622, 6.886, 6.886, 5.622,
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
China $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

4.047, 4.047, 4.047, 4312, 4.312, 4.312, 5.265, 5.265, 5.265, 4.047, 4.047, 4.047,
00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00

Total $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
22.44 2244 24.00 23.13 21.87 2244 2355 2423 2424 2347 2348 22.96
2,00 2,00 8,00 5,00 1,00 3,00 5,00 6,00 8,00 2,00 4,00 6,00
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- Temporalidad del precio

Tabla 44

Producto Destino

guenos aires [N I

Sudameérica Cartagena

Rio de Janeiro ‘

Punta Cana

Caribe Aruba

San Andrés

Europa ‘77

El precio de los servicios turisticos estd en constante
fluctuacién. Las principales variables que afectan estos
cambios incluyen las estaciones del afo, la alta demanda
de los servicios y la disponibilidad de cupos. A
continuacion, se presenta un cuadro con tres productos
segmentados y sus destinos mas solicitados para la
venta de paquetes turisticos.

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

Circuitos  Japén ‘

China

Temporada baja

Temporada media

Temporada alta

> Plaza

- Canales de distribucion

Canal digital

Dispondremos de una web o plataforma digital que
permitird explorar, comparar y reservar paquetes
turisticos, vuelos, alojamientos y actividades desde
cualquier lugar y en cualquier momento. Ofreceremos
una experiencia de usuario intuitiva y segura, con
opciones de pago flexible y soporte en linea.

Nuestras redes sociales como Facebook, Instagram y Tik

Tok nos permitirA promocionar e interactuar con los
clientes y responder a consultas en tiempo real.
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e Enviaremos boletines y promociones personalizadas a
nuestra base de datos de clientes, manteniendo
informados sobre nuevas ofertas y destinos.

Canal Retail
e Contaremos con oficinas estratégicamente ubicadas
como zonas comerciales y centros urbanos, donde
nuestros asesores de Vviajes ofrecen atencion
personalizada y experta.

- Cobertura de mercado
El modelo de negocio permitird ofrecer servicios tanto a nivel
local, nacional e internacional, cubriendo una amplia gama de destinos
populares y emergentes.

Tabla 45

Cadena de suministro: método de entrega, almacenamiento

Trabajaremos con una red consolidad de proveedores de servicios
turisticos, como banco de camas (hoteleria), rentadores de autos,
emisoras de tickets aéreos para ofrecer a nuestros clientes la mas

amplia gama de productos disponibles.

Negociaremos tarifas

preferenciales para bloqueos de cupos con la finalidad de asegurar
disponibilidad y tener precios competitivos.

Consolidador

Emision de Tickets
Aéreos

Conexion TS

Continental Travel

HotelDo
Renta de Autos Agent Cars
Booking Cars
Trenes Go Trenes
Mayorista de Solo Servicios Vidatur
Viajes Conexion TS
Mayorista
Salidas Confirmadas  Atipax

Carrusel Travel

Tour Operador  Actividades Espafa Vision
Euroriente Travel
Civitatis
Circuitos See Dubai Tours

Cuarto Continente
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Dopazo &
Ravenna

Navieras

MSC Cruceros
Norwegian Cruise
Line

Royal Caribbean

Cruceros

Tarjeta de
Asistencia

Assist 1
Assist Card

Seguros de Viaje

Beb Bank

Veturis
Bedsoline
Welcomebeds
Hotelbeds

Hoteleria

Pasarelas de
Pago

Pagos con tarjeta de
crédito, débito o
billeteras digitales

Mercado Pago
Openpaid by
BBVA
Wetravel

> Promocion

- Estrategias de comunicacion: Publicidad, relaciones publicas,
promociones de ventas

Presencia en redes sociales: Publicando fotos y videos
de alta calidad en destinos exoticos, experiencias y
testimonios de clientes felices.

Colaboracion con influencers que lleguen a una
audiencia segmentada y deseada, que generen
confianza y motiven las reservas con la agencia.

Email marketing: El envio de boletines semanales con
ofertas especiales y segmentadas, noticias de la
industria y articulos inspiracionales que motiven el viaje
y una posible reserva con la agencia.

Publicidad en linea: Se debe invertir publicidad pagada
en Google Ads, Meta Ads y Tik Tok Ads para alcanzar a
MAas usuarios, proporcionando una mayor probabilidad
de clientes y reservas efectivas.
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e Estrategia de SEO: Asegurar que la web sea localizada
por una audiencia adecuada de manera organica es
necesario usar palabras que generen el trafico a la web.
El uso trackers de SEO para optimizar el desempefio de
la web.

¢ Relaciones publicas: Aprovechar eventos, notas de
prensa y colaboraciones con otros eventos puede
aumentar la visibilidad de la marca y generar mayor
confianza.

Figura 18
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Elaboracion propia
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Figura 19
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Elaboracion propia

- Medios de comunicacion: TV, radio, internet, redes sociales

Objetivo General:

Crear una comunidad de seguidores en redes sociales (Facebook,
Instagram y TikTok) que genere visibilidad para la agencia, interés en
los paquetes de viaje, y lleve a la conversion de seguidores en clientes
potenciales para destinos especificos.

Objetivos Especificos:

- Aumentar la audiencia en redes sociales a 50,000 seguidores en
total en los primeros 6 meses.

- Generar engagement (interacciéon), logrando una tasa de
interaccion del 3% en promedio mensual.

- Lograr el reconocimiento de marca, buscando un alcance mensual
de al menos 100,000 usuarios en todas las plataformas.

- Generar trafico hacia la web de la agencia, con una meta de 1,500
visitas mensuales provenientes de redes sociales.
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Convertir seguidores en leads para ventas, logrando al menos 300
leads en 6 meses.

Indicadores Clave (KPIs)

Para monitorear el progreso de cada objetivo:

Crecimiento de seguidores: Numero de seguidores nuevos al
mes en cada red social.

Tasa de interaccion: Suma de "me gusta", comentarios, y
compartidos en relacion con el alcance de cada publicacion.
Alcance de publicaciones: Usuarios Unicos que ven las
publicaciones, medido en cada plataforma.

Trafico a la web: Visitas a la web de la agencia provenientes de
redes sociales, medido con Google Analytics.

Leads generados: Numero de suscripciones al newsletter,
mensajes directos en redes sociales o formularios completados.

Estrategia de Contenidos

Frecuencia de Publicacion:

Facebook: 4-5 publicaciones por semana (incluyendo 1 video
semanal).

Instagram: 5-6 publicaciones por semana (3 Reels + 2 posts +
historias diarias).

TikTok: 4-5 videos cortos semanales.

Tipo de Contenido:

o Inspiracional:

Imagenes y videos atractivos de destinos (Caribe, Europa, Japén,
China, Cartagena, Buenos Aires, Rio de Janeiro) con mensajes
gue inviten a sofar y explorar.

Historias de usuarios (ej., "Dia 1 en el Caribe"), generando
aspiracion y curiosidad.

o Educativo:

Consejos de viaje (ej., “Qué llevar al Caribe”, “Cémo prepararte
para tu viaje a Japon”).

Explicacion de itinerarios y descripcion de paquetes.

Videos informativos con “curiosidades” sobre los destinos, historia,
cultura y tradiciones.

o Promocional:
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O

- Publicaciones sobre ofertas exclusivas, descuentos limitados o

beneficios de reservar con anticipacion.

- Invitacién a suscribirse a la newsletter para recibir promociones

exclusivas.

Interaccion con la Comunidad:
- Encuestas y preguntas en historias de Instagram.

- Respuestas a comentarios y mensajes para generar cercania y

confianza.

o Prueba Social:

Tabla 46

- Publicaciones con testimonios o recomendaciones de usuarios.
- Historias destacadas en Instagram con experiencias de clientes

anteriores.

Calendario de Contenidos

Encuesta

Inspiracional

Semana Facebook Instagram TikTok
o Reel de destino :
1 Post Inspiracional + Caribe + Historia Video corto sobre

Caribe (con musica)

Video Promocional

Historia diaria de

TikTok informativo:

Imagen de Rio de
Janeiro

de China

2 “Ofertas en Europa” | consejos de viaje ECUFIOSLd ades de
uropa
Testimonios + Post Ree! 9ue I_Ieva_r a |Video sobre Japdn
3 Educativo Japon” + Historias | en formato
interactivas educativo
Post de interaccion Video de
4 (concurso) + Post con itinerario | recomendacién de

“qué visitar en
China”

— Presupuesto de Publicidad

Para amplificar el alcance, se recomienda destinar un presupuesto inicial para

publicidad pagada en cada red social:

o Facebook e Instagram Ads: $500 USD/mes.




- Orientado a un publico de entre 25-45 afios, interesado en viajes y
turismo, segmentado por paises y ciudades de interés.
- Promocionar contenido inspiracional y de ofertas.

TikTok Ads: $300 USD/mes.

- Dirigido a un publico joven, enfocado en videos cortos e

inspiracionales.

Evaluacion y Optimizacion Mensual

Cada mes, se deben revisar los KPIs y ajustar la estrategia segun el

rendimiento:

- Andlisis del contenido: Identificar cuales publicaciones obtuvieron
mayor interaccion y ajustar el calendario para incluir mas de ese

tipo.

- Revision de audiencias: Analizar la efectividad de la segmentacion
de las camparias publicitarias.

- Optimizacién de formatos: Ajustar el tipo de contenido (post, video,
reel) segun las tendencias de cada plataforma.

> Personas

a) Buyer Persona

Nombre: Laura GOmez / Carlos Pérez

Edad: 25-45 afios

Género: Hombre/Mujer

Ocupacion: Profesionales con trabajo dependiente o
duefios de negocios

Estado Civil: Solteros/Casados con o sin hijos

Ingresos: Medio a alto

Ubicacion: Ciudades principales con acceso a internet y
tecnologia

Motivaciones:

Viajar a destinos internacionales para explorar
nuevas culturas, relajarme, disfrutar de la
gastronomia y hacer compras.

Busco paquetes turisticos que sean accesibles y
convenientes.

Prefiero comprar en agencias porque me ofrecen
asesoria personalizada, mejores precios Yy
opciones de autogestion.

Necesito productos predisefiados que pueda
personalizar segun mis preferencias o paquetes
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ya preparados porque no tengo tiempo para
planear mi viaje.

Comportamiento en Linea:

e Activo en redes sociales, sigue cuentas
relacionadas con viajes.

e Busca recomendaciones y resefias en linea antes
de tomar decisiones de compra.

e Utiliza plataformas digitales para comparar precios
y reservar servicios de viaje.

Frustraciones:

e Falta de tiempo para planear detalles del viaje.

e Incertidumbre sobre la fiabilidad de las opciones
de viaje que encuentra en linea sin asesoria
profesional.

Objetivos:

e Ahorrar tiempo y dinero en la planificacion de
viajes.

e Obtener experiencias de viaje memorables sin
complicaciones.

b) Capacitacion del personal: formacion y desarrollo de
habilidades
Brindaremos capacitaciones enfocadas en desarrollar
habilidades blandas y técnicas de ventas.
Gracias a nuestros aliados estratégicos podremos
ofrecer capacitaciones sobre productos.
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> Procesos

Figura 20

Flujo de servicios: desde la solicitud hasta la entrega de la venta

. Pendiente .
Primer : Cierre de
Cotizando Propuesta de
contacto Venta
respuesta

Imagen: Pipiline comercial
Fuente: Disefio propio

» Evidencia fisica

= Ambiente del punto de venta: Disefio y presentacion
Figura 21

Propuesta de plano y distribucion de la tienda retail
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Nota: De la figura, podemos observar la distribucion interna de nuestra tienda
fisica, tiene un metraje total de 114 m2. Presenta 4 ambientes que se llegaron
a establecer de acuerdo con las necesidades de nuestro plan de negocio,
dentro de ellos contamos con una sala de recepcion, oficina principal para el
gerente y/o supervisor, una sala de reuniones, y sus servicios higiénicos.

= Material de soporte: Sitios web
Figura 22
WEB FRONT

,2[2 Days %igsza
HOTELES en el CARIBE '

Alojamientos @ 3 Hoteles &) Rentas temporales

© Punta Cana, La Altagracia. Republica Lun. 10 Mar 2025 Vie, 14 Mar 2025 Q Buscar

"I Ver precios en USD

Imagen referencial
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Figura 23
WEB MODULO AEREOS

{ZQ'VIA.E I X
e t..“_:) 4 »3

Alojamientos Vuelos  Paquetes Autos

wsPlus Ultra Lineas

@\ avianca & Iberia
Vuelos Asrcilnes Aereas, S.A.
[63] 72
O idayvueita @ Soloida
. Multidestino Directo USS 849 USS 1.041 USS 1045 >
Con Escalas USS 109 USS 1.046 USS 1266
Lima, Pert . - -
% Los precios en esta fecha estan mas baratos
© Madrid, Espana [ ][ ][ Vuelosrapia ]
Desde USS 849 Desde USS 849 Desde USS 1165
Lun, 19 May 2... Mie, 11 Jun 2... Este vuelo esta 21% mds barato de lo habitual @ Preciofinal
Aprovecha antes que suba su precio. $ uss 849

& 1Persona, Econémica % 10A LM MAD

w2 - el — ]

@ == PlusuitraLine 18:10 Direct 13:0541 1hssm adé

<& VUELTA MAD LM )
Tarifas preferentes v - Plus Ultra Line 1100 1400 12h alé -

Imagen referencial

Figura 24

WEB MODULO DE HOTELES

TIPO DE HABITACION OPCIONES PRECIO
B0
B Paga con tarjeta y en cuotas Ahorras USS600

nal por persona
V' Reserva fiexible: puedes cancelar gratis 3
Habitacion estandar

. =
2 personas en 1 habitacion

hasta el 02/12/2024 a las 18:00

Final 2 personas US$ 3993

@ Superficie: 3
O TV de pantalia plana & ondicionad

{5 Paga con tarjeta y en cuotas Ahorras USS627

v Allinciusive Vuelo + Alojamiento
Pre-

nal por persona

X No puedes cancelar i realizar cambios vesa3ee m
®© uss 2,072

Final 2 personas USS 4144

Habitacion estindar, vista al resort

2 personas en 1 habitacion

Imagen referencial
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Figura 25
WEB PAGO DE RESERVA

«Volver a nte

a pagina anter

jFalta poco! Completa tus datos y finaliza tu compra

1a habit mis del Al Inclusive Holiday Inn Resort

i
Aruba. iNo te la pierdas! Confirma ahora tu reserva

¢Como deseas pagar?

® = o]

Ingresa los datos de la tarjeta
~

(_ & Promociones y formas de pago )

ERO DE TARJETA TITULAR DE LA TARJETA

Selecciona en cuantas cuo tas quieres pagar

Imagen referencial

4.2.2. Plan de ventas

4.2.2.1. Margen comercial

Detalle de pago

ToTAL
Detalle de la compra

Lima - Aruba

05 dic 2024

12:30 17:40

a4l

09 dic 2024

2

P

18:45 21:50

4.381

Los margenes comerciales de los servicios individuales pueden variar
segun las negociaciones que la agencia realice con la bed bank, el hotel
u otros actores del sector turistico. En el caso de los paquetes, disefiados
a medida por la agencia e integrando todos los servicios necesarios para
disfrutar de la experiencia, los margenes también dependen de las
negociaciones con los proveedores turisticos. Estos margenes permiten
ofrecer descuentos alternativos para dinamizar las reservas y mejorar los

resultados de ventas.
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Tabla 47

Web/Servicios Desglosados

Servicio Margen
Hoteleria 30%
Rentadoras de Autos 12%
Tarjeta de Asistencia 20%
Actividades 15%
Cruceros 12%
Tickets Aéreos (x segmento) USD 0,5
Tickets Aéreos (Tarifa Neta) 2%
Tabla 48
Pagueteria
Servicio Margen
Punta Cana 35%
Aruba 35%
San Andrés 35%
Buenos Aires 36%
Cartagena 36%
Rio de Janeiro 36%
Europa (Circuitos) 18%
Japon (Circuitos) 18%
China (Circuitos) 18%
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4.3. PRESUPUESTOS DE VENTAS

Distribucion de cuota de venta segun producto y destino de paquetes de viaje

De acuerdo con la tabla 10 del anélisis de mercado, se estimé seleccionar ciertos destinos y distribuirlos

proporcionalmente segun los resultados obtenidos, ajustdndolos en funcién del precio del paquete de viaje.

Tabla 49
Producto Destino %
Caribe Punta Cana 14%
Aruba 5%
San Andrés 5%
Sudameérica Buenos Aires  14%

Cartagena 10%

Rio de Janeiro 5%

Circuitos Europay Asia Europa 38%
Japon 5%

China 5%
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Cuotainicial de productos desglosados para la venta por nuestra web

Tabla 50
Servicio Cuota Inicial
Hoteleria $ 10.000,00
Rentadoras de Autos $ 2.000,00
Tarjeta de Asistencia $ 4.000,00
Actividades $ 2.000,00
Cruceros $ 4.000,00
Tickets Aéreos (Segmentos) 100
Tickets Aéreos (Tarifa) $ 9.800,00

Se considera que del 100% de la capacidad de venta se lograra la venta de tan solo el 21% o 21 paquetes dobles en el
primer mes, siendo una proyeccion pesimista.

Teniendo en cuento de contar con un histdrico de ventas se estima crecimientos porcentuales entre el 10% al 50% siendo
este Ultimo aplicado para meses que coincidan con campafias comerciales como Cyber.

Tabla 51

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
2025 10% 20% 20% 50% 10% 20% 20% 30% 50%
2026 10% 10% 30% 10% 20% 20% 50% 10% 20% 20% 30% 50%
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Presupuesto de ventas de paquetes dobles

Tabla 52
Producto Destino ene- feb- mar- abr- may- jun- jul- ago- sep- oct- nov- dic-
25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Caribe Punta Cana 4 4 5 6 10 7 8 10 13 20
Aruba 1 1 1 2 2 2 2 3 3 5
San Andrés 1 1 1 2 2 2 2 3 3 5
Sudameéri Buenos 4 4 5 6 10 7 8 10 13 20
ca Aires

Cartagena 2 2 3 3 5 3 4 5 7 10
Rio de 1 1 1 2 2 2 2 3 3 5

Janeiro
Circuitos Europa 6 7 8 10 14 10 13 15 20 29
Europay Japon 1 1 1 2 2 2 2 3 3 5
Asia China 1 1 1 2 2 2 2 3 3 5
Total de Paquetes 0 0 21 23 28 33 50 37 44 53 68 103

Dobles
Tabla 53
Producto Destino ene- feb- mar- abr- may- jun- jul- ago- sep- oct- nov- dic-
26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26 26
Caribe Punta Cana 11 12 16 13 16 19 29 21 25 30 40 59
Aruba 3 3 4 3 4 5 7 5 6 7 9 14
San Andrés 3 3 4 3 4 5 7 5 6 7 9 14
Sudameéri Buenos 11 12 16 13 16 19 29 20 24 29 38 57
ca Aires

Cartagena 6 6 8 7 8 10 14 10 12 15 19 28
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Rio de 3 3 4 3 4 5 7 5 6 7 9 14

Janeiro
Circuitos Europa 17 18 24 20 24 29 43 30 36 44 57 85
Europay Japén 3 3 4 3 4 5 7 5 6 7 9 14
Asia China 3 3 4 3 4 5 7 5 6 7 9 14
Total de Paquetes 58 64 83 70 84 101 151 107 128 154 200 300

Dobles
Tabla 54
Producto Destino ene- feb- mar- abr- may- jun- jul- ago- sep- oct- nov- dic-
27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27 27
Caribe  Punta Cana 17 18 24 20 24 29 43 32 38 46 59 89
Aruba 4 5 6 5 6 7 11 8 9 11 14 21
San Andrés 4 5 6 5 6 7 11 8 9 11 14 21
Sudameéri Buenos 17 18 24 20 24 29 43 30 36 44 57 85
ca Aires

Cartagena 8 9 12 10 12 14 22 15 18 22 28 43
Rio de 4 5 6 5 6 7 11 8 9 11 14 21

Janeiro
Circuitos Europa 25 27 36 30 36 43 65 45 55 65 85 128
Europay Japon 4 5 6 5 6 7 11 8 9 11 14 21
Asia China 4 5 6 5 6 7 11 8 9 11 14 21
Total de Paquetes 87 96 124 105 126 151 227 160 193 231 300 451

Dobles
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Tabla 55

Producto Destino ene- feb- mar- abr- may- jun- jul- ago- sep- oct- nov- dic-
28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28
Caribe Punta Cana 25 27 36 30 36 43 65 48 57 69 89 134
Aruba 6 7 9 8 9 11 16 11 14 16 21 32
San Andrés 6 7 9 8 9 11 16 11 14 16 21 32
Sudameri Buenos 25 27 36 30 36 43 65 45 55 65 85 128
ca Aires

Cartagena 12 14 18 15 18 22 32 23 27 33 43 64
Rio de 6 7 9 8 9 11 16 11 14 16 21 32

Janeiro
Circuitos Europa 37 41 53 45 54 65 97 68 82 98 128 191
Europay Japén 6 7 9 8 9 11 16 11 14 16 21 32
Asia China 6 7 9 8 9 11 16 11 14 16 21 32
Total de Paquetes 130 143 186 158 189 227 341 241 289 347 451 676

Dobles
Tabla 56
Producto Destino ene- feb- mar- abr- may- jun- jul- ago- sep- oct- nov- dic-
29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29
Caribe Punta Cana 37 41 53 45 54 65 97 71 86 103 134 201
Aruba 9 10 13 11 14 16 24 17 20 25 32 48
San Andrés 9 10 13 11 14 16 24 17 20 25 32 48
Sudameéri Buenos 37 41 53 45 54 65 97 68 82 98 128 191
ca Aires

Cartagena 19 20 27 23 27 32 49 34 41 49 64 96
Rio de 9 10 13 11 14 16 24 17 20 25 32 48

Janeiro
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Circuitos Europa 56 61 80 68 81 97 146 102 123 147 191 287

Europay Jap6n 9 10 13 11 14 16 24 17 20 25 32 48
Asia China 9 10 13 11 14 16 24 17 20 25 32 48
Total de Paquetes 196 215 280 237 284 341 511 361 433 520 676 1014

Dobles

Presupuesto de venta de productos desglosados por web expresado en dbélares americanos

Tabla 57
Servicio ene- feb-25 mar- abr- may- jun-25 jul-25 ago- sep- oct-25 nov- dic-25
25 25 25 25 25 25 25

Hoteleria $ $ $ $ $ $ $ $ $
10.00 12.00 14.40 21.60 15.84 19.00 22.80 29.65 44.478,
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 8,00 9,60 2,48 72

Rentadoras $ $ $ $ $ $ $ $ $

de Autos 2.000, 2.400, 2.880, 4.320, 3.168, 3.801, 4.561, 5.930, 8.895,7
00 00 00 00 00 60 92 50 4

Tarjeta de $ $ $ $ $ $ $ $ $

Asistencia 4.000, 4.800, 5.760, 8.640, 6.336, 7.603, 9.123, 11.86 17.791,
00 00 00 00 00 20 84 0,99 49

Actividades $ $ $ $ $ $ $ $ $

2.000, 2.400, 2.880, 4.320, 3.168, 3.801, 4.561, 5.930, 8.895,7
00 00 00 00 00 60 92 50 4
Cruceros $ $ $ $ $ $ $ $ $
4.000, 4.800, 5.760, 8.640, 6.336, 7.603, 9.123, 11.86 17.791,
00 00 00 00 00 20 84 0,99 49
Tickets 100 120 144 216 158 190 228 297 445
Aéreos
(Segmentos)

135



Tickets $ $ $ $ $ $ $ $ $

Aéreos 9.800, 11.76 14.11 21.16 15,52 18.62 2235 29.05 43.589,
(Tarifa) 00 0,00 2,00 8,00 3,20 7,84 3,41 9,43 15
Total $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

- - - 31.80 38.16 45.79 68.68 50.37 60.44 7253 9429 141.44
0,00 0,00 2,00 8,00 1,20 5,44 4,53 4,89 2,33

Tabla 58
Servicio ene- feb-26 mar- abr-26 may- jun-26 jul-26 ago-  sep- oct- nov- dic-26
26 26 26 26 26 26 26

Hoteleria $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
25.09 2759 3587 30.35 36.43 43.71 6557 48.08 57.70 69.24 90.02 135.03
0,56 9,62 9,50 9,58 1,49 7,79 6,69 9,57 749 898 368 552

Rentadoras $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

de Autos 5.018, 5.519, 7.175, 6.071, 7.286, 8.743, 13.11 9.617, 1154 13.84 18.00 27.007,
11 92 90 92 30 56 534 91 1,50 980 4,74 10

Tarjeta de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Asistencia 10.03 11.03 14.35 12.14 1457 1748 26.23 19.23 23.08 27.69 36.00 54.014,
6,22 9,85 1,80 3,83 2,60 7,12 0,68 5,83 2,99 9,59 9,47 21

Actividades $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
5.018, 5.519, 7.175, 6.071, 7.286, 8.743, 13.11 9.617, 1154 13.84 18.00 27.007,
11 92 a0 92 30 56 5,34 91 1,50 9,80 4,74 10

Cruceros $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

10.03 11.03 14.35 12.14 1457 1748 26.23 19.23 23.08 27.69 36.00 54.014,
6,22 9,85 1,80 3,83 2,60 7,12 0,68 5,83 2,99 9,59 9,47 21
Tickets 251 276 359 304 364 437 656 481 577 692 900 1350
Aéreos
(Segmentos)
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Tickets $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Aéreos 2458 27.04 3516 29.75 3570 4284 6426 47.12 56.55 67.86 88.22 132.33
(Tarifa) 8,75 7,62 191 2,39 2,86 3,44 5,15 7,78 3,34 4,00 3,20 4,80
Total $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

79.78 87.76 114.0 96.54 1158 139.0 208.5 1529 1835 220.2 286.2 42941
7,98 6,78 96,81 3,46 52,15 22,58 33,87 24,84 09,80 11,76 7529 2,94

Tabla 59
Servicio ene- feb-27 mar- abr-27 may- jun- jul-27  ago-  sep- oct- nov- dic-27
27 27 27 27 27 27 27 27

Hoteleria $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
35.12 38.63 50.23 4250 51.00 61.20 91.80 67.32 80.79 96.94 126.0 189.04
6,78 9,46 1,30 3,41 409 491 7,36 540 0,48 8,57 33,15 9,72

Rentadoras $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

de Autos 7.025, 7.727, 10.04 8500, 10.20 12.24 1836 13.46 16.15 19.38 25.20 37.809,
36 89 6,26 68 0,82 0,98 1,47 5,08 8,10 9,71 6,63 94

Tarjeta de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Asistencia 14.05 1545 20.09 17.00 2040 2448 36.72 2693 3231 38.77 5041 75.619,
0,71 5,78 2,52 1,36 1,64 1,96 2,95 0,16 6,19 9,43 3,26 89

Actividades $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
7.025, 7.727, 10.04 8.500, 10.20 12.24 18.36 13.46 16.15 19.38 25.20 37.809,
36 89 6,26 68 0,82 0,98 1,47 5,08 8,10 9,71 6,63 94

Cruceros $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

14.05 1545 20.09 17.00 20.40 24.48 36.72 2693 3231 38.77 5041 75.619,
0,71 5,78 2,52 1,36 1,64 1,96 2,95 0,16 6,19 9,43 3,26 89
Tickets 351 386 502 425 510 612 918 673 808 969 1260 1890
Aéreos
(Segmentos)
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Tickets $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Aéreos 3442 3786 49.22 41.65 4998 59.98 8997 6597 79.17 95.00 123.5 185.26
(Tarifa) 4,25 6,67 6,68 3,34 4,01 0,81 1,22 8,89 4,67 9,60 12,48 8,73
Total $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

1117 1228 159.7 1351 1621 1946 2919 2140 256.9 308.2 400.7 601.17
03,17 73,49 3554 6084 93,01 31,61 47,41 94,77 13,72 96,47 85,41 8,11

Tabla 60
Servicio ene- feb-28 mar- abr- may- jun-28 jul-28 ago- sep- oct-28 nov- dic-28
28 28 28 28 28 28 28

Hoteleria $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
5269 5795 75.34 63.75 7650 91.80 137.7 1009 1211 1454 189.0 28357
0,18 9,19 6,95 511 6,14 7,36 11,04 88,10 85,72 2286 49,72 4,58

Rentadoras $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

de Autos 1053 1159 15.06 12.75 1530 1836 27.54 20.19 2423 29.08 37.80 56.714,
8,04 1,84 9,39 1,02 1,23 1,47 2,21 7,62 7,14 4,57 9,94 92

Tarjeta de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Asistencia 21.07 23.18 30.13 2550 30.60 36.72 55.08 40.39 48.47 58.16 75.61 113.42
6,07 3,68 8,78 2,05 2,45 2,95 4,42 5,24 4,29 9,14 9,89 9,83

Actividades $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
10.53 1159 15.06 12.75 1530 1836 2754 20.19 24.23 29.08 37.80 56.714,
8,04 1,84 9,39 1,02 1,23 1,47 2,21 7,62 7,14 4,57 9,94 92

Cruceros $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
21.07 23.18 30.13 25,50 30.60 36.72 55.08 40.39 4847 58.16 75.61 113.42
6,07 3,68 8,78 2,05 2,45 2,95 4,42 5,24 4,29 9,14 9,89 9,83

Tickets 527 580 753 638 765 918 1377 1010 1212 1454 1890 2836

Aéreos

(Segmentos)
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Tickets $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Aéreos 51.63 56.80 73.84 6248 7497 89.97 1349 9896 118.7 1425 1852 277.90
(Tarifa) 6,37 0,01 0,01 0,01 6,01 1,22 56,82 8,34 62,00 14,41 68,73 3,09
Total $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

167.5 1843 239.6 202.7 2432 2919 4379 3211 3853 4624 601.1 901.76
54,76 10,24 03,31 41,26 89,51 47,41 21,12 42,15 7059 44,70 78,11 7,17

Tabla 61
Servicio ene- feb-29 mar- abr- may- jun-29 jul-29 ago- sep- oct-29 nov- dic-29
29 29 29 29 29 29 29

Hoteleria $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
79.03 86.93 113.0 95.63 114.7 137.7 206.5 1514 181.7 218.1 2835 425.36
5,26 8,79 20,43 2,67 59,20 11,04 66,57 82,15 7858 34,29 74,58 1,87

Rentadoras $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

de Autos 15.80 17.38 22.60 19.12 2295 2754 4131 30.29 36.35 43.62 56.71 85.072,
7,05 7,76 4,09 6,53 1,84 2,21 3,31 6,43 5,72 6,86 4,92 37

Tarjeta de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Asistencia 31.61 34.77 4520 38.25 4590 55.08 82.62 6059 7271 87.25 1134 170.14
4,11 5,62 8,17 3,07 3,68 4,42 6,63 2,86 1,43 3,72 29,83 4,75

Actividades $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
15.80 17.38 22.60 19.12 2295 2754 4131 30.29 36.35 43.62 56.71 85.072,
7,05 7,76 4,09 6,53 1,84 2,21 3,31 6,43 5,72 6,86 4,92 37

Cruceros $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
31.61 34.77 4520 38.25 4590 55.08 82.62 6059 7271 87.25 1134 170.14
4,11 5,52 8,17 3,07 3,68 4,42 6,63 2,86 1,43 3,72 29,83 4,75

Tickets 790 869 1130 956 1148 1377 2066 1515 1818 2181 2836 4254

Aéreos

(Segmentos)
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Tickets $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Aéreos 7745 85.20 110.7 93.72 1124 1349 2024 1484 1781 213.7 2779 416.85
(Tarifa) 4,56 0,01 60,02 0,02 64,02 56,82 35,23 52,551 43,01 71,61 03,09 4,64
Total $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

251.3 2764 3594 3041 3649 4379 656.8 481.7 578.0 693.6 901.7 1.352.6
32,14 65,35 04,9 11,89 34,27 21,12 81,68 13,23 55,88 67,05 67,17 50,76

Presupuesto general de ventas del 2025 al 2029 expresado en nuevos soles (tipo de cambio S/ 3.80)

Tabla 62
Producto 2025 2026 2027 2028 2029
Desglosados S/ 2.300.619,83 S/ 8.058.226,26 S/ 11.281.516,76 S/ 16.922.275,14 S/ 25.383.412,72
Paqueteria s/ 5.296.896,84 S/ 17.262.119,34 S/ 25.893.179,01 S/ 38.839.768,52 S/ 58.259.652,78
Total s/ 7.597.516,68 S/ 25.320.345,60 S/ 37.174.695,78 S/ 55.762.043,66 S/ 83.643.065,49

2025 2026 2027 2028 2029
Variacion % 0% 233% 47% 50% 50%
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Figura 26

S/ 90.000.000,00
S/ 80.000.000,00
S/ 70.000.000,00
S/ 60.000.000,00
S/ 50.000.000,00
S/ 40.000.000,00
S/ 30.000.000,00
S/ 20.000.000,00
S/ 10.000.000,00
S/-

=@=Desglosados
==@==Paqueteria

Total

Tabla 63
Primer afio (2025)

O

1

S/ 2.300.619,83
S/ 5.296.896,84
S/ 7.597.516,68

IS

2

S/ 8.058.226,26
S/ 17.262.119,34
S/ 25.320.345,60

3

S/ 11.281.516,76
S/ 25.893.179,01
S/ 37.174.695,78

4

S/ 16.922.275,14
S/ 38.839.768,52
S/ 55.762.043,66

/

5

S/ 25.383.412,72
S/ 58.259.652,78
S/ 83.643.065,49

Prod ene-25 feb-25 mar-25 abr-25  may-25 jun-25 jul-25 ago-25 sep-25 oct-25  nov-25 dic-25
ucto
Desg S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
losa - - - 121.220, 145.464, 174.556, 261.835, 192.012, 230.414, 276.497, 359.447 539.171,
dos 00 00 80 20 48 98 97 ,36 04
Paqu S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
eteri - - 249.135, 277.698, 333.298, 387.179, 580.876, 416.130, 493.382, 592.058, 788.639 1.178.49
a 60 30 15 02 88 77 03 43 ,91 7,76
Total S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/

- - 249.135, 398.918, 478.762, 561.735, 842.712, 608.143, 723.797, 868.556, 1.148.0 1.717.66

60 30 15 82 08 25 00 40 87,27 8,80
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Figura 34

S/ 2.000.000,00
S/ 1.500.000,00

S/ 1.000.000,00

S/ 500.000,00 4./0
S B . /ﬁ P
ene-25 feb-25 mar-25 abr-25 may-25 jun-25 jul-25 ago-25 sep-25 oct-25 nov-25 dic-25
ene-25 feb-25 mar-25 abr-25 may-25 jun-25 jul-25 ago-25 sep-25 oct-25 nov-25 dic-25
==@==Desglosados S/ - S/ - S/ - S/121.220 S/ 145.464 S/174.556 S/261.835 S/192.012 S/230.414 S/276.497 S/359.447 S/539.171
=@=Paqueteria S/ - S/ - S/249.135 S/277.698 S/333.298 S/387.179 S/580.876 S/416.130 S/493.382 S/592.058 S/788.639 S/1.178.4
=@=-=Total S/ - S/ - S/249.135 S/398.918 S/478.762 S/561.735 S/842.712 S/608.143 | S/723.797 S/868.556 S/1.148.0 S/1.717.6
Segundo afio (2026)
Tabla 64
Prod ene-26 feb-26 mar-26 abr-26  may-26 jun-26 jul-26 ago-26 sep-26 oct-26  nov-26 dic-26
ucto
Desg S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
losa 304.147, 334.562, 434.931, 368.018, 441.622, 529.947, 794.920, 582.941, 699.530, 839.436, 1.091.2 1.636.90
dos 77 55 31 80 56 07 61 78 13 16 67,01 0,51
Paqu S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
eteri 651.536, 741.863, 983.274, 843.080, 1.011.87 1.17545 1.763.51 1.211.23 1.436.16 1.723.39 2.295.3 3.425.33
a 96 60 71 31 9,11 9,15 7,66 3,32 4,97 7,96 74,11 7,48
Total S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
955.684, 1.076.42 1.418.20 1.211.09 1.453.50 1.705.40 2.558.43 1.794.17 2.135.69 2.562.83 3.386.6 5.062.23
73 6,15 6,01 9,11 1,67 6,22 8,27 5,10 5,10 4,13 41,12 7,99
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Figura 35
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==@-=Total

+

® f++_//

—— e

ene-26

ene-26

Tercer afo (2027)

feb-26

feb-26

mar-26 abr-26

mar-26 abr-26
==@==Desglosados S/304.147 S/334.562 S/434.931 S/368.018

S/ 651.536 S/741.863 S/983.274 S/843.080
S/955.684 S/1.076.4 S/1.418.2 S/1.211.0

may-26 jun-26 jul-26 ago-26 sep-26 oct-26 nov-26 dic-26

may-26 jun-26 jul-26 ago-26 sep-26 oct-26 nov-26 dic-26

S/ 441.622 S/529.947 S/794.920 S/582.941 S/699.530 S/839.436 S/1.091.2 S/1.636.9

S/1.011.8 S/1.175.4  S/1.763.5 S/1.211.2 S/1.436.1 S/1.723.3 S/2.295.3 S/3.425.3
S/1.453.5 S/1.705.4  S/2.558.4 S/1.794.1 S/2.135.6 S/2.562.8 S/3.386.6 S/5.062.2

Tabla 65
Prod ene-27 feb-27 mar-27 abr-27  may-27 jun-27 jul-27 ago-27 sep-27 oct-27  nov-27 dic-27
ucto
Desg S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
losa  425.806, 468.387, 608.903, 515.226, 618.271, 741.925, 1.112.88 816.118, 979.342, 1.175.21 1.527.7 2.291.66
dos 88 56 83 32 58 90 8,85 49 19 0,63 73,81 0,72
Paqu S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
eteri 977.305, 1.112.79 1.47491 1.264.62 1.517.81 1.763.18 2.645.27 1.816.84 2.154.24 2.585.09 3.443.0 5.138.00
a 44 5,40 2,06 0,46 8,67 8,73 6,49 9,98 7,45 6,95 61,16 6,22
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Total S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
1.403.11 1.581.18 2.083.81 1.779.84 2.136.09 2.505.11 3.758.16 2.632.96 3.133.58 3.760.30 4.970.8 7.429.66
2,31 2,97 5,89 6,78 0,25 4,63 5,34 8,47 9,64 7,57 34,97 6,94
Figura 36
S/ 8.000.000,00
S/ 7.000.000,00
S/ 6.000.000,00
S/ 5.000.000,00
S/ 4.000.000,00
S/ 3.000.000,00
S/ 2.000.000,00 /
$/1.000.000,00  — e
/ s/ o ——— ——
ene-27 feb-27 mar-27 abr-27 may-27 jun-27 jul-27 ago-27 sep-27 oct-27 nov-27 dic-27
ene-27 feb-27 mar-27 abr-27 may-27 jun-27 jul-27 ago-27 sep-27 oct-27 nov-27 dic-27
=—@=—Desglosados S/ 425.806 S/468.387 S/608.903 S/515.226 S/618.271 S/741.925 S/1.112.8 S/816.118 S/979.342 S/1.175.2 S/1.527.7 S/2.291.6
=@=Paqueteria  S/977.305 S/1.112.7 S/1.474.9 S/1.264.6 S/1517.8 S/1.763.1 S/2.645.2 S/1.816.8 S/2.154.2 S/2.585.0 S/3.443.0 S/5.138.0
==@==Total S/1.403.1 | S/1.581.1 S/2.083.8 S/1.779.8 S/2.136.0 S/2.505.1 S/3.758.1 S/2.632.9 S/3.133.5 S/3.760.3 S/4.970.8 S/7.429.6
Cuarto afio (2028)
Tabla 66
Prod ene-28 feb-28 mar-28 abr-28  may-28 jun-28 jul-28 ago-28 sep-28 oct-28  nov-28 dic-28
ucto
Desg S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
losa 638.710, 702.581, 913.355, 772.839, 927.407, 1.112.88 1.669.33 1.224.17 1.469.01 1.762.81 2.291.6 3.437.49
dos 31 34 75 48 38 8,85 3,28 7,74 3,28 5,94 60,72 1,08
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Paqu S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
eteri 1.465.95 1.669.19 2.212.36 1.896.93 2.276.72 2.644.78 3.967.91 2.725.27 3.231.37 3.877.64 5.1645 7.707.00
a 8,16 3,11 8,09 0,69 8,00 3,09 4,74 4,97 1,18 5,42 91,74 9,33
Total S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
2.104.66 2.371.77 3.125.72 2.669.77 3.204.13 3.757.67 5.637.24 3.949.45 4.700.38 5.640.46 7.456.2 11.144.5
8,47 4,45 3,84 0,17 5,37 1,94 8,01 2,71 4,46 1,36 52,46 00,41
Figura 37
S/ 12.000.000,00
S/ 10.000.000,00
S/ 8.000.000,00
S/ 6.000.000,00
S/ 4.000.000,00
S/ 2.000.000,00 ._—_._—-—-"'; = A 4'__’—-0/.
5/ - O == ————"C
ene-28 feb-28 mar-28 abr-28 may-28 jun-28 jul-28 ago-28 sep-28 oct-28 nov-28 dic-28
ene-28 feb-28 mar-28 abr-28 may-28 jun-28 jul-28 ago-28 sep-28 oct-28 nov-28 dic-28
=@=Desglosados S/638.710 S/702.581 S/913.355 S/772.839 S/927.407 S/1.112.8 S/1.669.3 S/1.224.1 S/1.469.0 S/1.762.8 S/2.291.6 S/3.437.4
=@==Paqueteria = S/1.465.9 S/1.669.1 S/2.212.3 S/1.896.9 S/2.276.7 S/2.644.7 | S/3.967.9 S/2.725.2 S/3.231.3 S/3.877.6 S/5.164.5 S/7.707.0
==@==Total S/2.104.6 S/2.371.7 S/3.125.7 S/2.669.7 S/3.204.1 S/3.757.6 S/5.637.2 S/3.949.4 S/4.700.3 S/5.640.4 S/7.456.2 S/11.144.
Quinto afio (2029)
Tabla 67
Prod ene-29 feb-29 mar-29 abr-29  may-29 jun-29 jul-29 ago-29 sep-29 oct-29  nov-29 dic-29
ucto
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Desg S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
losa 958.065, 1.053.87 1.370.03 1.159.25 1.391.11 1.669.33 2.503.99 1.836.26 2.203.51 2.644.22 3.437.4 5.156.23

dos 47 2,02 3,62 9,22 1,06 3,28 9,91 6,60 9,92 3,91 91,08 6,62

Paqu S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/

eteri 2.198.93 2.503.78 3.318.55 2.845.39 3.415.09 3.967.17 5.951.87 4.087.91 4.847.05 5.816.46 7.746.8 11.560.5

a 7,24 9,66 2,13 6,04 2,00 4,64 2,11 2,46 6,77 8,13 87,61 13,99

Total S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
3.157.00 3.557.66 4.688.58 4.004.65 4.806.20 5.636.50 8.455.87 5.924.17 7.050.57 8.460.69 11.184. 16.716.7
2,71 1,67 5,75 5,26 3,06 7,92 2,02 9,06 6,70 2,04 378,69 50,61

Figura 38
S/ 18.000.000,00

S/ 16.000.000,00
S/ 14.000.000,00
S/ 12.000.000,00
S/ 10.000.000,00
S/ 8.000.000,00
S/ 6.000.000,00
S/ 4.000.000,00 __'/.\’_‘__/
S/ 2.000.000,00 o o

S/ - -

ene-29 feb-29 mar-29 abr-29 may-29 jun-29 jul-29 ago-29 sep-29 oct-29 nov-29 dic-29

ene-29 feb-29 mar-29 abr-29 may-29 jun-29 jul-29 ago-29 sep-29 oct-29 nov-29 dic-29
=—@—Desglosados S/958.06 S/1.053. S/1.370. S/1.159. S/1.391. S/1.669. S/2.503. S/1.836. S/2.203. S/2.644. S/3.437. S/5.156.
—@-=Paqueteria = S/2.198. S/2.503. S/3.318. S/2.845. S/3.415.  S/3.967. S/5.951. S/4.087. S/4.847. S/5.816. S/7.746. S/11.560
==@-=Total S/3.157. S/3.557. S/4.688. S/4.004. S/4.806. S/5.636. S/8.455. S/5.924. S/7.050. S/8.460. S/11.184 S/16.716

146



42.2.2.

Estrategia comercial

Estrategia de precios

Promociones de lanzamiento: ingresaremos al mercado con
descuentos de hasta USD 100 por pasajero a los precios de lista de
nuestros paquetes de viajes, la compra minima debe ser de 2
pasajeros en habitacion doble.

Descuentos temporales: aprovecharemos las variaciones y precios
temporales que pueden existir en los servicios turisticos para
promocionar paquetes o destinos y crear un sentido de urgencia para
una reserva inicial.

Descuentos por volumenes: se ofrecera descuentos exclusivos a
ciertos destinos para pequefios grupos de 6 pasajeros a 10 pasajeros
por destino viajando las mismas fechas.

Ajuste de precios a tiempo real: gracias a la tecnologia y la
conectividad de diversos proveedores podremos ofrecer descuentos
de ultimo minuto y rebajas en respuesta a la demanda del destino,
hotel o aerolinea.

Calendario comercial

Para incentivar la reserva de paquetes de viajes, es crucial desarrollar
camparfas comerciales efectivas. Es importante tener en cuenta eventos
recurrentes como los Cybers, que influyen significativamente en el volumen
de ventas debido a la expectativa de ofertas especiales durante estas fechas.
Ademas, es fundamental implementar campafias adicionales que promuevan
las reservas de viajes, como liquidaciones de fin de mes y promociones de
temporada.

Tabla 68

ENE

FEB |MAR |ABR |MAY |JUN|JUL |AGO |SEP |OCT |NOV |DIC

Cyber Wow
Cyber Days
Outlet

Black Friday
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Figura 27
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Figura 28
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» Plan de operaciones

[ ]
Figura 29
Front Office

Nota: La figura 29, se entiende por Front Office al conjunto de personas que
tienen un contacto directo con el cliente, es decir son aquellos que generan
ingresos para la compafiia de manera mas directa, una vez conocido que es
exactamente el front office, estableceremos un proceso que se inicia con una
busqueda de servicio, el cliente debe tener la idea de que tipo de servicio va
a adquirir, una vez realizado la seleccion de dicho punto, se procede a

Procesos

BUSOQUEDA DE SERVICIO

SELECCIGN DEL
SERVICIO
REQUERIDO FOR EL
CLIENTE

DISPONDRA EL
SERVICO

A CONTINUACION,
SE ESTABLECE LA

FIN DE BUSQUEDA
DE SERVICICS

RESERVA

EJECUTAMOS
COMPRA DENTRO
DE LA PASARELS DE
PAGD

“ONFIRMACION D
PAGD

51

SE PROCEDE A
ENVIAR EL
VOUCHER DE PASD
AL CLIENTE

FIN DE PROCESD DE
CONPRA

AL MO HABER
CONFIRMACION DE

NO
PROCESO DE
RESERVA




seleccionar si se llegara a disponer o no del paquete; en el caso que dicho

disposicion sea negativa, automaticamente llegara a su fin el proceso.

Para lo que dispondran del paquete, a continuacion, se le derivara a la
ejecuciéon de compra dentro de la pasarela de pago, una vez llegado a este
paso, se confirmara el pago, en el caso que no haya confirmacion alguna se
le derivara nuevamente a la reserva de servicios. Por otro lado, de haber
confirmacion de dicho pago, posteriormente a este paso se le enviara un
voucher de pago al cliente y con esto se finalizara la adquisicién del servicio
y se finalizara dicho proceso.

Figura 30

INGRESAR A LAS
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LOS SERVICIOS YA
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[ g [{L/EVAMANENTE CON

UM ASESOR PARA

MUEVAS PROPUESTAS

Y
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BANCO DE CAMAS
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Y
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SERVICIO
DIRECCIONADC A
TESORERIA
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Nota: La figura 30, nos muestra informacion sobre las reservas por redes
sociales, son tipo de estrategias que nos ayudan a tener una mejor
optimizacién de venta de nuestros productos, este proceso que se da por
medio de esta plataforma inicia con el ingreso de nuestros posibles clientes
a nuestras redes, una vez ya en ella el cliente solicita los paquetes turisticos
de acuerdo con lo que requiere, ya sea pasajes, hoteles y/o circuitos
turisticos; aqui es donde un asesor virtual prepara la propuesta genera un
conjunto de propuestas al cliente, una vez que el cliente tenga esta
informacion, lo que prosigue es la toma de decisiones por parte de éste, en
caso la respuesta sea negativa a las propuestas, autométicamente se le
deriva al asesor para solicitar otras propuestas. Para los que tuvieron una
respuesta positiva frente a las propuestas presentadas por el asesor, el
siguiente paso es la respectiva reserva y una vez realizado se le derivara al
enlace para pago por el servicio o propuesta seleccionada.

Una vez ya realizado el pago la agencia procedera a reservar en el banco de
camas, ponerse en contacto con el proveedor, asi como derivar el pago al
area de tesoreria y asi poder emitir los documentos y constancias de pago
por los servicios fijados.

4.2..1. Tecnologias y herramientas
4.2.1.1. CRM

El uso de tecnologias avanzadas nos permite gestionar
diversos procesos de manera efectiva, inmediata vy
automatizada. Nuestro software integral cubre la gestion de
ventas, marketing y atencion al cliente en todos los puntos de
contacto.

El sistema CRM (Customer Relationship Management) rastrea
y administra la informacion de los clientes, simplifica las tareas
repetitivas y hace seguimiento de los leads de manera eficiente.
Ademas, proporciona analisis detallados para comprender
mejor las necesidades y comportamientos de los clientes,
facilitando estrategias personalizadas y mejorando la toma de
decisiones. Esto no solo optimiza nuestros procesos internos,
sino que también garantiza una experiencia superior y
consistente para nuestros clientes, potenciando su fidelizacion
y satisfaccion.
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Figura 31
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Imagen: CRM de Ventas
Fuente: Bitrix

Un pipeline nos permitira hacer el seguimiento correcto de los
prospectos generados por las campafias comerciales.

4.2..1.2. Motores de reservas para el negocio turistico
Segun OSTELEA (2021) un motor de reserva brinda la
oportunidad de mejorar el performance comercial, captando
cliente las 24 horas al dia, evitando el overbooking de los
servicios, fomentando las reservas extranjeras, brindando
estadisticas para entender el comportamiento del consumidor
y admitiendo pagos en linea.
Un motor de reserva es un elemento fundamental en la
operatividad de una agencia de viajes, dichos sistemas estan
integrados al inventario de hoteles, tour operadores vy
aerolineas, la cual nos permite verificar y reservar en tiempo
real los servicios disponibles por los proveedores de servicios
turisticos.
Para el inicio del proyecto se debe considerar las siguientes
especificaciones técnicas

e Conectividad XML

e Integracion API

e Web responsive

e Sistema de backoffice

¢ NGINX: Servidor de aplicacion

e Zend Framework: Framework de desarrollo

e PostgreSQL: Base de Datos para las operaciones
transaccionales

e PHP: Lenguaje de programacién base
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e AWS: Nube de alojamiento de la aplicacién

e Elasticsearch: Base de datos para el almacenamiento
de las busquedas

e Redis: base de datos para el almacenamiento de la
caché de las operaciones transaccionales

¢ Memcached: base de datos para el almacenamiento de
las sesiones de los usuarios

Integracion API

Los API son componentes de software que vinculan la
comunicacién de los datos entre los clientes y los servidores,
permite una sincronizacion automatica de una manera
eficiente para las diversas funciones que disponga el sistema
(AWS, 2024).

Figura 32
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Imagen: Flujo de conectividad de Integracion API
Fuente: AWS Amazon
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4.2..1.3. Gestidn de proveedores
La cadena de suministro es una parte fundamental en nuestros servicios
de intermediacion por ello buscaremos alianzas comerciales con
proveedores de servicios hoteleros, aerolineas, rentadoras de autos, con
la finalidad de tener una amplia gama de inventario disponible para
ofrecer servicios turisticos.

Figura 33
PROVEEDORES INTEGRADOS
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» Criterio de seleccién de proveedores
» Para ofrecer altos estandares de calidad, reducir riesgos, tener

contingencias; estableceremos ciertos parametros para la
seleccién de proveedores de servicios turisticos.
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Tabla 68

Pardmetro Descripcion Puntuacion
1 2 3 45

Calidad de Servicio Evaluar la calidad del servicio
ofrecido por el proveedor,
basado en opiniones y
referencias.

Precio y/o Margen Comercial Comparar el costo de los
servicios con otros ofrecidos
en el mercado.

Flexibilidad Verificar la capacidad del
proveedor en adaptarse a
cambios y solicitudes
personalizadas.

Reputacion Revisar la reputacion del
proveedor en el mercado,
incluyendo resenas y
referencias.

Condiciones de Pago Analizar las opciones y
términos de pago ofrecidos por
el proveedor.

Capacidad de Respuesta Evaluar la rapidez y eficiencia
del proveedor para responder
a consultas y resolver

problemas.

Relacion Calidad-Precio Medir si el precio del servicio
esta justificado por la calidad
ofrecida.

Cobertura Verificar si el proveedor ofrece

servicios en las areas
geograficas de interés de la
agencia.

Innovacion Evaluar si el proveedor esta al
dia con las dltimas tendencias
y tecnologia en el sector
turistico.

Sostenibilidad Considerar el compromiso del
proveedor con practicas
sostenibles y responsables.

Imagen: Pardmetros de seleccion de proveedores

Fuente: Elaboracion propia
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» Negociacion y contratacion
Las negociaciones y contrataciones en agencias de viajes son
fundamentales para establecer acuerdos beneficiosos con
proveedores de servicios turisticos como hoteles, aerolineas,
operadores turisticos y otros.
Tipos de contratacion
e Contrataciones directas: la agencia de viajes puede negociar
directamente con el proveedor.
e Contratacion indirecta: utliza intermediaciones de un
consolidador o una empresa de representacion.
e Contratacion en bloque: la agencia de viajes reserva un numero
determinado habitaciones de un hotel o plazas de un vuelo.

Estrategias de negociacion

e Conocer el mercado y la competencia

e Establecer objetivos claros y realistas

e Negociar en base a volumen y frecuencia

e Buscar un beneficio mutuo

e Utilizar herramientas de negociaciébn, como descuentos y
promociones.

e Establecer relaciones a largo plazo.
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4.3. Gastosy presupuesto

Tabla 70

COSTO UNITARIO
Silla giratoria S/ 100.85
Silla fija S/ 93.22
Escritorio S/ 254.24
Estante librero S/ 237.29
Archivador S/ 677.97
Laptop S/ 2,541.53
UPS S/ 220.25
Celular S/ 550.00
Impresora multifuncional S/ 1,778.81
Médulo de Reserva S/ 17,100.00
Mdodulo aéreo S/ 15,200.00
Disefio web (plataforma) S/ 3,800.00
OPERACIONES
Mdédulo de Facturacién S/ 80.00
Hosting S/ 110.00
Mantenimiento Médulo de Reserva S/ 1,113.00
Mantenimiento Mdédulo de Vuelos S/ 1,272.00
SSL S/ 954.00
Telecomunicaciones S/ 233.90
Constructor de proformas S/ 79.00
Mdédulo de CRM S/ 394.32
MARKETING
Publicidad Meta (Facebook, Whatsapp, Instagram) S/ 1,900.00
Publicidad Tik Tok S/ 1,140.00
Publicidad Google S/ 760.00
Email Marketing S/ 190.00
Ferias de Viajes S/ 5,084.75
Branding S/ 847.46
Merchanding S/ 847.46
Influencers S/ 1,271.19
Publicidad Offline S/ 2,542.37
RECURSOS HUMANOS
Médulo de RRHH S/ 941.00
Avisos de reclutamiento S/ 1,177.12
Capacitaciones comerciales S/ 1,000.00
Capacitaciones SST S/ 800.00
Actividades de Confraternidad S/ 500.00
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Tabla 71

ACTIVO CANTIDAD COSTO IGV PRECIO UNIT. PRECIO TOTAL
Silla giratoria 5 S/ 100,85 S/ 18,15 S/ 119,00 S/ 595,00
Silla fija 10 S/ 93,22 S/ 16,78 S/ 110,00 S/ 1.100,00
Escritorio 5 S/ 254,24 S/ 45,76 S/ 300,00 S/ 1.500,00
Estante librero 2 S/ 237,29 S/ 42,71 S/ 280,00 S/ 560,00
Archivador 1 S/ 677,97 S/ 122,03 S/ 800,00 S/ 800,00
Laptop 5 S/ 254153 S/ 457,47 S/ 2.999,00 S/ 14.995,00
UPS 3 S/ 220,25 S/ 39,65 S/ 259,90 S/ 779,70
Celular 2 S/ 550,00 S/ 99,00 S/ 649,00 S/ 1.298,00
Impresora multifuncional 1 S/ 177881 S/ 320,19 S/ 2.099,00 S/ 2.099,00
Activos Intangibles
Tabla 72
ACTIVO CANTIDAD COSTO IGV PRECIO UNIT. PRECIO TOTAL
Modulo de Reserva 1 S/ 17.100,00 S/ 3.078,00 S/ 20.178,00 S/ 20.178,00
Modulo aéreo 1 S/ 15.200,00 S/ 2.736,00 S/ 17.936,00 S/ 17.936,00
Disefio web (plataforma) 1 S/ 3.800,00 S/ 684,00 S/ 4.484,00 S/ 4.484,00
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Compra de laptops

Tabla 73

2025

ACTI ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
VO

LAPT 3 15 15 17 17 19 25 25 25 25 25 25
OP
S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
2.999, 8.997, 44985 44985 50.983 50.983 56.981 74975 74975 74975 74975 74975 74975
00 00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00

Alquileres de laptops

Tabla 74
ene-26 feb-26 mar- abr-26 may- jun-26 jul-26 ago-26 sep-26 oct-26 nov-26 dic-26
26 26

Costo $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
$) 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Costo S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(s) 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00
IGV S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(18%) 3420 34,20 3420 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20
Precio S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(INC. 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20
IGV)
Dotacio 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
n
Cantida 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
d
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Costo S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Total 2.690, 2.690, 2.690, 2.690, 2.690, 2.690, 2.690, 2.690, 2.690, 2.690, 2.690, 2.690,

(s1) 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Tabla 75
ene-27 feb-27 mar- abr-27 may- jun-27 jul-27 ago-27 sep-27 oct-27 nov-27 dic-27
27 27

Costo $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
$) 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Costo S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(s) 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00
IGV S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(18%) 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20
Precio S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(INC. 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20
IGV)
Dotacio 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
n
Cantida 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44
d
Costo S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Total 9.864, 9.864, 9.864, 9.864, 9.864, 9.864, 9.864, 9.864, 9.864, 9.864, 9.864, 9.864,
(s/) 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
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Tabla 76

ene-28 feb-28 mar- abr-28 may- jun-28 jul-28 ago-28 sep-28 oct-28 nov-28 dic-28
28 28
Costo $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
$) 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Costo S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(s) 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00
IGV S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(18%) 3420 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20 34,20
Precio S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(INC. 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20
IGV)
Dotacio 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94
n
Cantida 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69
d
Costo S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Total 15.469 15.469 15.469 15.469 15.469 15.469 15.469 15.469 15.469 15.469 15.469 15.469
(sh) ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80
Tabla 77
ene-29 feb-29 mar- abr-29 may- jun-29 jul-29 ago-29 sep-29 oct-29 nov-29 dic-29
29 29

Costo $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
$) 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Costo S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(sh) 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00 190,00
IGV S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(18%) 34,20 34,20 34,20 3420 34,20 34,20 34,20 3420 34,20 34,20 34,20 34,20
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Precio S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
(INC. 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20 224,20

IGV)
Dotaci6 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104

n

Cantida 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79

d

Costo S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Total ir.r711 17711 1v.v711 1v.711 1v.711 1v.711 1v7.711 17.711 17.711 17.711 17.711 17.711
(S/) ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80 ,80

Precio de m2 de oficinas comerciales (Retial)

Tabla 78

Localidad Trujillo Miraflores (Lima) Chiclayo Arequipa San Isidro (Lima)
Precioporm2 ($) $ 15 $ 25 $ 8 $ 18 $ 25
Precio por m2 (S/.) S/ 57.00 S/ 95.00 S/ 30.40 S/ 68.40 S/ 95.00
Metraje estimado 114 m2 135 m2 114 m2 135 m2 135 m2
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Costo anual de alquileres de oficinas comerciales

Tabla 79
Localidad 2025 2026 2027 2028 2029
Trujillo S/ 77,976.00 S/ 77,976.00 S/ 77,976.00 S/ 77,976.00 S/ 77,976.00
Miraflores (Lima) S/ 153,900.00 S/ 153,900.00 S/ 153,900.00 S/ 153,900.00
Chiclayo S/ 41,587.20 S/ 41,587.20 S/ 41,587.20
Arequipa S/ 110,808.00 S/ 110,808.00
San Isidro (Lima) S/ 153,900.00
Total S/ 77,976.00 S/ 231,876.00 S/ 273,463.20 S/ 384,271.20 S/ 538,171.20
Costo anual de servicios basicos (Agua, Luz, Internet) en oficinas comerciales
Tabla 80
Localidad 2025 2026 2027 2028 2029
Trujillo S/ 4,272.00 S/ 4,272.00 S/ 4,272.00 S/ 4,272.00 S/ 4,272.00
Miraflores (Lima) S/ 5472.00 S/ 5472.00 S/ 5,472.00 S/ 5,472.00
Chiclayo S/ 4,272.00 S/ 4,272.00 S/ 4,272.00
Arequipa S/ 4,872.00 S/ 4,872.00
San Isidro (Lima) S/ 5,472.00
Total S/ 4,272.00 S/ 9,744.00 S/ 14,016.00 S/ 18,888.00 S/ 24,360.00
3620.34 8257.63 11877.97 16006.78 20644.07

163



Tabla 81

Costos Fijos

COSTOS FIJOS 2025 2026 2027 2028 2029
Depreciacion S/ S/ S/ S/ S/

1.326,50 2.653,00 3.979,50 5.306,00 6.632,50
Amortizaciéon S/ S/ S/ S/ S/

9.500,00 9.500,00 9.500,00 9.500,00 9.500,00
Gastos S/ S/ S/ S/ S/
Administrativos 882.600,40 1.691.744,87 2.746.143,61 4.681.471,55 5.953.272,50
Gastos de Ventas S/ S/ S/ S/ S/

257.496,55 744.622,21 1.051.839,39 1.530.347,88 2.236.824,62
Gastos Financieros S/ S/ S/ S/ S/

5.482,80 18.272,17 26.827,36 40.241,05 60.361,57
Costo Fijo Total S/ S/ S/ S/ S/

1.156.406,25 2.466.792,25 3.838.289,86 6.266.866,48 8.266.591,19
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4.2.3. Plan de recursos humanos

Figura 39
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4.4. MOF

Puesto: Gerente General

Gerencia: Gerencia General

Departamento: Gerencia General

Supervisor Inmediato: Junta de General de Accionistas

Supervisa directamente a:

Gerente de Operaciones

Gerente de Marketing

Gerente de Administracion y Finanzas

Gerente Comercial

Funciones

o Disefiar e implementar estrategias efectivas para alcanzar y superar los
objetivos de ventas y rentabilidad.

e Supervisar y coordinar todas las operaciones, asegurandote de que se
sigan los estandares y procedimientos de la empresa.

o Liderary desarrollar al equipo de gerentes y empleados, brindando
orientacion y apoyo.

« Mantener y mejorar las relaciones con proveedores y socios comerciales
clave.

« ldentificar nuevas oportunidades de crecimiento y expansion para
nuestras operaciones.

« Controlar los presupuestos y costes operativos para mantener la
rentabilidad de la agencia.

« Negociar y gestionar contratos con proveedores de servicios turisticos
como hoteles, aerolineas y empresas de transporte.

e Buscar nuevas oportunidades de negocio y mejorar los procesos y
servicios ofrecidos por la agencia.

Perfil

e Bachiller o Titulado en Administracion.
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e Maestria

« Conocimiento en herramientas informéaticas.

o Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.
e Solido dominio en la legislacién laboral vigente.

« Dominio del idioma inglés hablado y escrito

Competencias Nivel
11234

Liderazgo

Iniciativa

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento y Organizacion

X X X| X| X

Adaptabilidad

Puesto: Jefe de Recursos Humanos

Gerencia: Gerencia de Administracion y Finanzas

Departamento: Administracién de Personal

Supervisor Inmediato: Gerente de Administracion y Finanzas

Supervisa directamente a:
Analista de Recursos Humanos
Asistente de Recursos Humanos
Asistente de Bienestar Social

Asistente de Planillas

Funciones
« Planificar y supervisar la contratacion del personal.

e Promover y gestionar un buen ambiente laboral.
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Disefar programas de incentivos y beneficios del personal de la empresa.
Planificar y desarrollar talleres de formacién continua.
Gestionar la comunicacion interna de la empresa.

Aprobar el pago de los beneficios, sueldos y compensaciones de los
empleados. cumpliendo las regulaciones laborales vigentes.

Establecer las politicas remunerativas.
Administrar las descripciones y calificaciones de los puestos.

Actuar como representante clave ante fiscalizacion de la entidad laboral.

Bachiller o Titulado en Administracion.

Estudios de especializacion en Recursos Humanos.
Conocimiento en herramientas informaticas.
Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.
Solido dominio en la legislacion laboral vigente.

Dominio del idioma inglés hablado y escrito.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

X X| X| X o

Resolucion de conflictos

Puesto: Jefe de Tesoreria y Tributacion

Gerencia: Gerencia de Administracion y Finanzas

Departamento: Finanzas

Supervisor Inmediato: Gerente de Administracion y Finanzas
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Supervisa directamente a:

Asistente de Tesoreria

Asistente de Tributacion

Auxiliar de Tesoreria

Auxiliar de Tributacién

Funciones

Programar el pago de proveedores nacionales y extranjeros.

Gestionar el flujo de pago semanales y quincenales a los proveedores
calzando con el flujo de ingresos producto de la cobranza.

Gestionar las operaciones bancarias como las renovaciones de las lineas
de crédito, cartas fianzas, préstamos y sobregiros.

Desarrollar y mantener las relaciones con las entidades financieras y
bancarias, asi como el como el control de las condiciones pactadas.

Gestionar el presupuesto de liquidez y control de dinero.

Gestionar las coberturas (tipo de cambio y tasas de interes).
Controlar y analizar los ingresos y egresos de la empresa.
Determinar, declarar y pagar el impuesto a la renta mensual y anual.

Atender a las fiscalizaciones de SUNAT y requerimiento de los auditores
internos y externos.

Perfil

Titulado y colegiado en Contabilidad

Solidos conocimientos en tributacion de agencias de viajes.
Conocimiento en herramientas informaticas.

Experiencia minima de 3 afios en puestos similares.

Experiencia en rubro de agencias de viajes, tour operadores o0 mayoristas
de viaje.

Dominio del idioma inglés hablado y escrito.

Competencias Nivel
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Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X X X| X| o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Jefe de Ventas

Gerencia: Gerencia Comercial

Departamento: Ventas

Supervisor Inmediato: Gerente de Ventas

Supervisa directamente a:
Supervisor de Ventas Canal Retail

Supervisor de Ventas Canal Online

Funciones

« Liderary supervisar el equipo comercial, asegurar el cumplimiento de las
metas individuales y grupales.

e Brindar capacitacion y soporte continuo a los supervisores y asesores de
ventas para mejorar sus capacidades comerciales.

« Elaborar un reporte consolidado de gestion y seguimiento de ventas
e Analizar los indicadores claves de desempefio del area comercial.

o Desarrollar e implementar estrategias y planes de accién para impulsar
las ventas y expandir el negocio.

e Mantener actualizado sobre las ultimas tendencias y oportunidades de
negocio que puede brindar el mercado.

« Participar activamente en la seleccién del personal comercial como
supervisores y asesores de ventas.

Perfil
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« Bachiller o titulado en Administracion, Contabilidad o Economia
« Conocimiento en herramientas informéaticas.

o Experiencia en el uso de CRM

« Orientado en resultados y trabajo bajo presion

« Experiencia minima de 3 afios en puestos similares.

« Experiencia en rubro de agencias de viajes, tour operadores, mayoristas
de viaje o afines.

e Dominio del idioma inglés hablado y escrito.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X X| X| X o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Jefe de Reservas & Calidad

Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: Reservas

Supervisor Inmediato: Gerente de Operaciones

Supervisa directamente a:
Ejecutivo de Reservas
Ejecutivo de Calidad & Emergencias

Counter de Reservas

Funciones
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Liderar y supervisar el equipo reservas, asegurando el cumplimiento de
las metas o indicadores clave.

Brindar capacitacion y soporte continuo al personal del departamento de
reservas.

Coordinar con los diferentes proveedores como aerolineas, hoteles y tour
operadores con la finalidad de garantizar la disponibilidad y obtener las
mejores tarifas.

Supervisar al equipo de reservas, asegurandose que todos ofrezcan un
servicio de excelencia y resuelvan cualquier problema que pueda surgir.

Elaborar un reporte con las incidencias ocurridas con los proveedores en
destino con el fin de evaluar la calidad del servicio.

Preparar un reporte de calidad de servicio de la agencia y sus
proveedores para los comités semanales.

Elaborar un reporte consolidado de las reservas generadas por los
canales virtuales y retail de la agencia de viajes.

Supervisar y aprobar las emisiones de tickets aéreos, reservas hoteleras
y actividades grupales.

Perfil

Bachiller o titulado en Administracién, Turismo y Hoteleria.
Experiencia en plataformas de reservas hoteleras, actividades y GDS.
Conocimiento en herramientas informaticas.

Experiencia en el uso de CRM.

Orientado en resultados y trabajo bajo presion.

Experiencia minima de 3 afios en puestos similares.

Experiencia en rubro de agencias de viajes, tour operadores, mayoristas
de viaje o afines.

Dominio del idioma inglés hablado y escrito.

Competencias Nivel

172



Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

X X| X| X

Resolucion de conflictos

Puesto: Jefe de Marketing Digital

Gerencia: Gerencia de Marketing

Departamento: Marketing Digital

Supervisor Inmediato: Gerente de Maketing

Supervisa directamente a:
Analista de Marketing Digital
Community Manager
Disefiador Grafico

Copywriter

Funciones

Disefar e implementar el plan estratégico de la empresa, enfocado a la
direccion de marketing

Disefiar e implementar el plan de marketing establecido para el afio.

Liderar la definicién de la estrategia de medios tradicionales, digitales y
de PR, y hacer seguimiento de los principales indicadores de desempefio
de los mismos.

Definir y supervisar la estrategia digital integrada en colaboracion con el
equipo de Venta Digital, para generar sinergias en la ejecucion de
contenidos y campafas.

Dar seguimiento y analisis de los indicadores comerciales de los negocios
a cargo, para poder plantear propuestas de mejora/optimizacion a los
lideres de negocio.

Participar en la definicion de la estrategia y de los planes de
comunicacion y posicionamiento de los diferentes servicios para medios
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tradicionales y digitales, supervisando a su equipo para la correcta
ejecucion y medicion de los mismos.

Perfil

« Bachiller o titulado en Administracion, Marketing o Ciencias de la
Comunicacion.

« Especializacion en Marketing Digital

« Conocimiento en herramientas informaticas.

o Experiencia en el uso de CRM.

« Orientado en resultados y trabajo bajo presion.

« Experiencia minima de 5 afios en puestos similares.

e Dominio del idioma inglés hablado y escrito.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X X| X| X| o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Community Manager

Gerencia: Gerencia de Marketing

Departamento: Marketing Digital

Supervisor Inmediato: Jefe de Marketing Digital

Supervisa directamente a:

Funciones
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Disefiar camparias y estrategias de comunicacion digital que se alinean a
los objetivos de la empresa.

Usar herramientas analiticas para medir el rendimiento de las
publicaciones y ajustar estrategias basadas en los resultados.

Publicar contenido relevante y atractivo en diferentes redes sociales.

Responder a los comentarios y mensajes de los seguidores, promoviendo
la participacion y construyendo relaciones.

Crear contenido original que resuene con la audiencia y mantenga interés
en la marca.

Segquir y analizar las menciones de la empresa en linea y gestionar la
reputacion de la marca.

Perfil

Bachiller o Titulado en Ciencias de la Comunicacion, Marketing, Publicista
o afines.

Estudios de especializacion en Marketing Digital.
Conocimiento en herramientas informaticas.

Conocimiento en herramientas de disefio y edicién de videos.
Manejo de CRM

Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.

Dominio del idioma inglés hablado y escrito.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

X| X| X| X| O

Resolucion de conflictos
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Puesto: Analista de Marketing Digital

Gerencia: Gerencia de Marketing

Departamento: Marketing Digital

Supervisor Inmediato: Jefe de Marketing Digital

Supervisa directamente a:

Funciones

Recopilar y analizar datos de campafias de marketing para evaluar su
efectividad y hacer recomendaciones basadas en los resultados.

Mejorar el posicionamiento web mediante técnicas de optimizacion en
motores de busqueda.

Planificar, ejecutar y supervisar campafas de marketing digital en
diversas plataformas.

Identificar y analizar segmentos de mercado para dirigir campafas de
manera mas efectiva.

Elaborar informes detallados sobre el rendimiento de las campafas y
presentarlos a la direccion.

Realizar investigaciones para identificar tendencias y oportunidades en el
mercado digital.

Evaluar las estrategias de marketing de los competidores y proponer
mejoras para las propias campafias.

Perfil

Bachiller o Titulado en Marketing, Ciencias de la Comunicacién o
Administracion

Estudios de especializacién en Marketing Digital.
Conocimiento en herramientas informaticas.

Manejo de CRM

Conocimiento en herramientas de disefio y edicion de videos.

Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.
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Dominio del idioma inglés hablado y escrito.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

X X X| X| o

Resolucion de conflictos

Puesto: Diseflador Grafico

Gerencia: Gerencia de Marketing

Departamento: Marketing Digital

Supervisor Inmediato: Jefe de Marketing Digital

Supervisa directamente a:

Funciones

Crear folletos, anuncios y banners que promocionen destinos y ofertas de
la agencia.

Asegurarse de que el sitio web de la agencia sea atractivo, facil de
navegar y refleje la identidad de la marca.

Retocar y editar fotografias de destinos turisticos para su uso en
campanas y en la web.

Desarrollar infografias, videos promocionales y otro contenido visual
atractivo para redes sociales y marketing digital.

Mantener y desarrollar la imagen de marca de la agencia, asegurando la
coherencia en todos los materiales visuales.

Trabajar con el equipo de marketing y ventas para desarrollar campafas
coherentes y eficaces.

177



Perfil

« Bachiller o Titulado en Ciencias de la Comunicacion, Disefiador Grafico
Publicista o afines.

« Conocimiento en herramientas informéaticas.

e Conocimiento en herramientas de disefio y edicion de videos.
e« Manejo de CRM

« Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.

« Dominio del idioma inglés hablado y escrito.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X| X| X| X| o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Asistente de Tesoreria

Gerencia: Gerencia de Administracion y Finanzas

Departamento: Tesoreria

Supervisor Inmediato: Jefe de Tesoreria y Tributacion

Supervisa directamente a:

Funciones

e Procesar y registrar pagos a proveedores y empleados.
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Verificar y registrar facturas recibidas y asegurarse de que se paguen a
tiempo.

Comparar los registros internos con los extractos bancarios para asegurar
la coherencia.

Ayudar en la elaboracion de informes financieros y de tesoreria.

Registrar y hacer seguimiento de los ingresos pendientes por parte de los
clientes.

Ayudar en la planificacién y gestion del flujo de caja.

Asegurar que todas las operaciones financieras cumplan con las politicas
y normativas vigentes.

Perfil

Bachiller o Titulado en Administracion, Contabilidad o Economia
Conocimiento en herramientas informaticas.

Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.
Experiencia en el sector turismo.

Dominio del idioma inglés nivel intermedio.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

X X X| X| o

Resolucion de conflictos
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Puesto: Asistente de Tributacion

Gerencia: Gerencia de Administracion y Finanzas

Departamento: Tesoreria

Supervisor Inmediato: Jefe de Tesoreria y Tributacion

Supervisa directamente a:

Funciones

Ayudar en la elaboracion y presentacion de declaraciones de impuestos.

Verificar que todos los documentos y registros cumplan con las
normativas fiscales vigentes.

Ofrecer apoyo y asesoramiento en temas fiscales a otros departamentos
de la agencia.

Asegurar de que los pagos de impuestos se realicen de manera puntual y
precisa.

Mantener actualizado sobre cambios en la legislacion fiscal y su impacto
en la empresa.

Elaborar informes detallados sobre el cumplimiento de las obligaciones
fiscales de la agencia.

Trabajar con auditores externos para garantizar el cumplimiento de todas
las obligaciones fiscales.

Perfil

Bachiller o Titulado en Contabilidad.

Conocimiento en herramientas informaticas.
Experiencia minima de 1 afio en puestos similares.
Experiencia en el sector turismo.

Dominio del idioma inglés nivel intermedio.

Competencias Nivel

Liderazgo X
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Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Asistente de Recursos Humanos

Gerencia: Gerencia de Administracion y Finanzas

Departamento: Recursos Humanos

Supervisor Inmediato: Jefe de Recursos Humanos

Supervisa directamente a:

Funciones

« Ayudar en el proceso de reclutamiento, desde la publicacién de ofertas de
empleo hasta la coordinacion de entrevistas.

o Coordinary llevar a cabo las sesiones de induccion para nuevos
empleados.

o Mantener al dia los expedientes de los empleados y asegurar que toda la
documentacion esté completa y organizada.

e Apoyar en la preparacion de la némina y en la gestion de los beneficios
de los empleados.

« Llevar el control de vacaciones, horas extras y permisos del personal.
« Hacer seguimiento al vencimiento de los contratos del personal.

« Responder a las consultas y preocupaciones de los empleados, sirviendo
de enlace entre el personal y la direccion.

e Ayudar en la planificacién y organizacion de actividades y eventos
internos, como capacitaciones y reuniones.

Perfil
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o Bachiller o Titulado en Administracion.

« Conocimiento en herramientas informaticas.

« Conocimiento en legislacion laboral.

e Experiencia minima de 1 afio en puestos similares.

« Dominio del idioma inglés nivel intermedio.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X| X X| X| o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Asistente de Planillas

Gerencia: Gerencia de Administracion y Finanzas

Departamento: Recursos Humanos

Supervisor Inmediato: Jefe de Recursos Humanos

Supervisa directamente a:

Funciones

« Compilar y procesar la informacion necesaria para la preparacion de
nominas, asegurandose de que todos los datos sean correctos.

e Mantener un registro preciso de la asistencia de los empleados para
calcular pagos y deducciones.
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Administrar beneficios y deducciones, como seguros y fondos de
pensiones.

Investigar y resolver cualquier discrepancia en la nomina.
Crear informes periddicos sobre la ndmina para la gerencia.

Asegurarse de que la preparacion de las ndminas cumpla con las leyes y
regulaciones laborales.

Perfil
« Bachiller o Titulado en Administracion o Contabilidad.
« Conocimiento en herramientas informaticas.
« Conocimiento en legislacion laboral.
e Experiencia minima de 1 afio en puestos similares.
e Dominio del idioma inglés nivel intermedio.
Competencias Nivel
112|345
Liderazgo X
Capacidad Analitica X
Capacidad de Planeamiento X
Adaptabilidad X
Resolucion de conflictos

Puesto: Asistente de Sistemas

Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: Tecnologia e Innovacién

Supervisor Inmediato: Coordinador de Operaciones
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Supervisa directamente a:

Funciones

Asegurarse de que todos los equipos y programas estén funcionando
correctamente.

Proveer asistencia a los empleados con problemas técnicos y resolver
incidentes.

Supervisar la red de la empresa, asegurandose de su seguridad y buen
funcionamiento.

Configurar y instalar nuevos equipos y software segun sea necesario.

Implementar y gestionar actualizaciones y parches de seguridad para
mantener los sistemas al dia.

Crear y mantener documentacién técnica para el uso y la solucion de
problemas de los sistemas de la empresa.

Gestionar y ejecutar planes de respaldo y recuperacién de datos para
asegurar la continuidad del negocio.

Perfil

« Bachiller o Titulado en Ingenieria de Sistemas, Redes o afines.
o Conocimiento en herramientas informéaticas.
« Experiencia minima de 1 afio en puestos similares.
« Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

Competencias Nivel

11234
Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

X X| X| X| O

Resolucion de conflictos
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Puesto: Coordinador de Operaciones

Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: Operaciones

Supervisor Inmediato: Gerente de Operaciones

Supervisa directamente a:

Asistente de Sistemas

Funciones

Supervisar y coordinar los detalles logisticos de los itinerarios de los
vigjes, asegurando que todo funcione sin contratiempos.

Liderar y coordinar al personal de operaciones, asegurando una
comunicacion efectiva y una ejecucion eficiente de las tareas.

Administrar y supervisar los presupuestos operativos, asegurando que los
costos se mantengan dentro de lo planificado.

Desarrollar y ejecutar planes de contingencia para afrontar cualquier
problema inesperado que pueda surgir durante los viajes.

Supervisar y coordinar las operaciones de Tl para el desarrollo de las
actividades de la agencia de viajes.

Perfil

Bachiller o Titulado en Administracion o Ingenieria Industrial.
Conocimiento en herramientas informaticas.

Experiencia en el sector turismo.

Experiencia minima de 3 afio en puestos similares.

Dominio del idioma inglés nivel avanzado.
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Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X X| X| X| o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Ejecutivo de Reservas

Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: Reservas

Supervisor Inmediato: Jefe de Reservas

Supervisa directamente a:

Counter de Reservas

Funciones

e Asegurar la confirmacién de los servicios del programa de viaje con todos
los proveedores.

o Gestionar reservas con proveedores alternativos que cumplan con los
requerimientos del cliente.

« Coordinar con el equipo de Tesoreria los prepagos a Proveedores.

e Manejar y resolver cualquier problema o cambio que pueda surgir con las
reservas de los clientes.

e Actualizar y mantener registros precisos de todas las reservas y
transacciones realizadas.

e Asegurar que los pagos por las reservas se realicen de manera adecuada
y oportuna.
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Perfil

« Bachiller o Titulado en Administracion, Turismo o afines.

« Conocimiento en herramientas informéticas.
o Experiencia en el sector turismo.
e Experiencia minima de 2 afio en puestos similares.

e Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X X X| X| o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Counter de Reservas

Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: Reservas

Supervisor Inmediato: Jefe de Reservas

Supervisa directamente a:

Funciones

« Asistir y asesorar a los clientes en la eleccion de sus destinos y servicios

turisticos.
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e Procesar pagos de los clientes y garantizar que todas las transacciones
se realicen correctamente.

« Coordinar con proveedores para confirmar disponibilidad y detalles de las
reservas.

« Informar a los clientes sobre las ofertas y promociones disponibles.
e Mantener y actualizar los registros de las reservas realizadas.

o Realizar el seguimiento de las reservaciones y los viajes de los clientes.

Perfil
o Bachiller o Titulado en Administracién, Turismo o afines.
« Conocimiento en herramientas informéticas.
e Experiencia en el sector turismo.
e Experiencia minima de 2 afio en puestos similares.

e Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X X X| X| o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Asesor de Ventas
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Gerencia: Gerencia Comercial

Departamento: Ventas

Supervisor Inmediato: Supervisor de Ventas Retail/Online

Supervisa directamente a:

Funciones

Evaluar y comprender las necesidades y preferencias de los clientes para
ofrecerles las mejores opciones de viajes.

Mantener y cultivar relaciones a largo plazo con los clientes para
asegurar la lealtad y satisfaccion.

Facilitar el proceso de venta, asegurandose de que los clientes entiendan
y acepten las condiciones del servicio.

Resolver cualquier inconveniente o duda que los clientes puedan tener
durante el proceso de venta.

Dar seguimiento a los clientes después de la venta para asegurarse de
gue estén satisfechos y ofrecer servicios adicionales si es necesario.

Informar y aconsejar a los clientes sobre las ofertas y servicios
disponibles, destacando las ventajas de cada uno.

Perfil

Bachiller o Titulado en Administracion, Turismo o afines.
Conocimiento en herramientas informaticas.
Experiencia en el sector turismo.

Experiencia minima de 2 afio en puestos similares.

Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X| X| X| O
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Adaptabilidad X

Resolucion de conflictos

Puesto: Supervisor de Ventas

Gerencia: Gerencia Comercial

Departamento: Ventas

Supervisor Inmediato: Jefe de Ventas

Supervisa directamente a:

Asesor de Ventas

Funciones

Motivar, guiar y apoyar al equipo para alcanzar los objetivos de ventas.

Evaluar el desempefio de los miembros del equipo y proporcionar
retroalimentacion constructiva.

Proveer formacién continua y actualizacion para el equipo de ventas
sobre productos, servicios y técnicas de ventas.

Manejar y resolver cualquier problema o disputa que surja tanto
internamente como con los clientes.

Supervisar la ejecucion de los planes para aumentar las ventas y
maximizar ingresos.

Informar al equipo comercial las promociones y precios vigentes.

Perfil

Bachiller o Titulado en Administracion, Turismo o afines.
Conocimiento en herramientas informaticas.
Experiencia en el sector turismo.

Experiencia minima de 1 afio en puestos similares.

Dominio del idioma inglés nivel avanzado.
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Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X X X| X| o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Jefe de Proyecto de TI

Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: TI

Supervisor Inmediato: Gerente de Operaciones

Supervisa directamente a:
Analista de Datos

Analista de Seguridad
Desarrollador

Disefiador UX/UI

Funciones
o Definir el alcance, los objetivos y los plazos del proyecto.

o Determinar y gestionar los recursos necesarios para el proyecto,
incluyendo personal y presupuesto.

« Dirigir y coordinar al equipo de trabajo, asegurando que todos estén
alineados con los objetivos del proyecto.
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Identificar y mitigar posibles riesgos que puedan afectar el proyecto.

Mantener una comunicacion fluida con los interesados del proyecto y el
equipo, proporcionando actualizaciones periédicas.

Supervisar el progreso del proyecto y hacer ajustes cuando sea necesario
para mantenerlo en el camino correcto.

Asegurar que toda la documentacion del proyecto esté completa 'y
actualizada.

Perfil

Bachiller o Titulado en Ingenieria de Sistemas, Ingenieria Industrial o
Administracion.

Conocimiento avanzado de implementacién de proyectos tecnoldgicos
tradicionales y de nuevas tecnologias.

Conocimiento de metodologias agiles de desarrollo.
Experiencia en gestion de proyectos turisticos.
Dominio de Excel y Power BI a nivel avanzado.
Manejo de herramientas de gestion de proyectos.
Experiencia minima de 3 afios en puestos similares.

Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

X| X X| X| O

Resolucion de conflictos

Puesto: Analista de Datos
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Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: TI

Supervisor Inmediato: Jefe de Proyectos de TI

Supervisa directamente a:

Funciones

Obtener datos de diversas fuentes internas y externas para su analisis.

Asegurar de que los datos sean precisos y estén listos para ser
analizados.

Usar herramientas y técnicas estadisticas para interpretar los datos y
encontrar patrones y tendencias.

Crear informes detallados que presenten los hallazgos de manera clara y
concisa para los interesados.

Desarrollar graficos y dashboards interactivos para facilitar la
comprension de los datos.

Trabajar con equipos de desarrollo, marketing y ventas para entender sus
necesidades de datos y proporcionarles informacion util.

Supervisar y mantener las bases de datos para asegurar su integridad y
disponibilidad.

Crear modelos para prever tendencias futuras basadas en los datos
histéricos.

Perfil

Bachiller o Titulado en Ingenieria de Sistemas o afines.

Conocimiento avanzado de implementacién de proyectos tecnoldgicos
tradicionales y de nuevas tecnologias.

Especializacion o experiencia en Business Intelligence , Data Analytics
y/o Big Data.

Dominio de Excel y Power Bl a nivel avanzado.
Conocimiento de Python.
Conocimiento de metodologias agiles de desarrollo.

Manejo de herramientas de gestion de proyectos.

193



Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.

Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

X X X| X| o

Resolucion de conflictos

Puesto: Analista de Seguridad

Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: TI

Supervisor Inmediato: Jefe de Proyectos de Tl

Supervisa directamente a:

Funciones

Identificar y analizar posibles amenazas a la seguridad de la informacion.

Supervisar las redes y sistemas para detectar y responder a incidentes de
seguridad.

Desarrollar e implementar politicas y procedimientos de seguridad.
Realizar pruebas y evaluaciones de vulnerabilidades en los sistemas.
Formar al personal en buenas practicas de seguridad y concientizacion.

Investigar y documentar incidentes de seguridad para prevenir futuros
problemas.

Asegurar que la empresa cumpla con las regulaciones y leyes de
seguridad de la informacion.
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« Verificar y gestionar los permisos y accesos a los sistemas.

Perfil

« Bachiller o Titulado en Ingenieria de Sistemas, Redes y Comunicaciones
o afines.

« Conocimiento avanzado de implementacion de proyectos tecnolégicos
tradicionales y de nuevas tecnologias.

« Conocimientos comprobados en ciberseguridad, herramientas de
seguridad endpoint y perimetro, gestion de proyectos.

o Experiencia en Componentes de Azure Cloud
« Conocimiento de metodologias agiles de desarrollo.
o Experiencia minima de 2 afios en puestos similares.

e Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X| X X| X| o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos

Puesto: Desarrollador

Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: TI

Supervisor Inmediato: Jefe de Proyectos de TI

Supervisa directamente a:
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Funciones

Crear, probar y mantener aplicaciones y sistemas de software.

Entender las necesidades del negocio y traducirlas en especificaciones
técnicas.

Crear y gestionar bases de datos para almacenar y organizar la
informacion.

Diagnosticar y resolver problemas técnicos en el software.

Trabajar con disefiadores, analistas y otros desarrolladores para crear
soluciones integrales.

Actualizar y mejorar aplicaciones existentes para aumentar su
rendimiento y funcionalidad.

Escribir y mantener la documentacion técnica del software desarrollado.

Asegurarse de que el cédigo y las aplicaciones cumplan con las normas y
estandares de la industria.

Bachiller o Titulado en Ingenieria de Sistemas, Redes y Comunicaciones
o afines.

Experiencia disefiando e implementando microservicios

Conocimiento y experiencia en Node, Nest JS, Express

Conocimiento y experiencia en AWS con Lambda, Api Gateway o EC2
Manejo de Bases de datos SQL: MySQL, PostgreSQL y/o Oracle
Manejo de Bases de datos NoSQL: MongoDB, DynamoDB
Conocimiento en pruebas unitarias

Conocimiento de metodologias agiles de desarrollo.

Experiencia minima de 3 afios en puestos similares

Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

Competencias Nivel
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Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

Adaptabilidad

X X| X| X

Resolucion de conflictos

Puesto: Disefador UX/UI

Gerencia: Gerencia de Operaciones

Departamento: TI

Supervisor Inmediato: Jefe de Proyectos de TI

Supervisa directamente a:

Funciones

Realizar estudios y entrevistas para entender las necesidades y
comportamientos de los usuarios.

Desarrollar esquemas y prototipos interactivos para visualizar el disefio
de la interfaz.

Crear disefios visuales atractivos y coherentes con la identidad de la
marca.

Realizar pruebas con usuarios para identificar problemas y oportunidades
de mejora en el disefio.

Trabajar estrechamente con desarrolladores para asegurar que el disefio
se implemente correctamente.

Crear y mantener documentacion detallada de las especificaciones y
guias de estilo del disefio.

Recoger y analizar el feedback de los usuarios para iterar y mejorar
continuamente el disefio.

Perfil

Bachiller o Titulado en Disefio Grafico o carreras afines

197



o Experiencia en investigacion de usuarios, disefio de interaccion,
arquitectura de informacion y evaluacién de usabilidad.

« Conocimiento de animaciones para web con Adobe After Effects
« Conocimiento de metodologias agiles de desarrollo.

e Conocimiento en UX Writing y UX Research

« Dominio de herramientas de disefio como Sketch, Adobe XD o Figma.

« Experiencia minima de 3 afios en puestos similares

e Dominio del idioma inglés nivel avanzado.

Competencias Nivel

Liderazgo

Capacidad Analitica

Capacidad de Planeamiento

X X| X| X o

Adaptabilidad

Resolucion de conflictos
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4.5. Motivacion y retencion
> Beneficios salariales

Area Comercial
o Comisiones
o Aplica a los jefes, supervisores y asesores de ventas de los
canales retail y Digital
o Tendra una periodicidad de pagos mensuales
e Vales de compras
o Seran entregados por los aliados comerciales por un logro
de objetivos comerciales de acuerdo con las campanas.
o Aplica de manera individual o grupal de acuerdo con la
campafa comercial.
« Bonos por logros de objetivos
o Comercial
Para jefes de ventas
o Tendra una periodicidad trimestral con un valor del 50%
del sueldo base percibido en el afio anterior.
= Para Gerentes de Ventas, Revenue Manager y
Gerente Comercial
e Tendra una periodicidad anual con un valor del 250% del
sueldo base percibido en el afio anterior.
o Administracién, Marketing y Operaciones
= Para supervisores, ejecutivos y coordinadores
e Tendra una periodicidad anual con un valor del 100% del
sueldo base percibido el afio anterior
= Para jefes administrativos
e Tendra una periodicidad anual con un valor del 150% del
sueldo base percibido en el afio anterior.
= Para gerentes administrativos
e Tendra una periodicidad anual con un valor del 250% del
sueldo base percibido en el afio anterior.

> Beneficios adicionales

Buscaremos convenios especiales para el desarrollo profesional,
bienestar del personal y su familia, ademas de otorgar otros beneficios
que detallaremos a continuacion:

e Convenios educativos para el trabajador y su familia.

« Convenios con gimnasios y centros deportivos.

« Convenios con entidades de salud.

o Eleccién opcional plan de salud EPS.
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Descuentos exclusivos en servicios de viaje con nuestras
alianzas.

Convenios con tiendas de conveniencia o departamento.
Dia libre por tu cumplearios.

Flexibilidad laboral con politicas de trabajo remoto, sea
total o parcial (hibrida).

Fam Trips para empleados para que puedan conocer los
destinos de primera mano.
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Tabla 82

Dotaciéon general de personal

Dotaciéon de Personal 2025
Gerencia Cargo ene feb- may jun- jul- ago sep oct- nov dic-
-25 25 25 25 25 25 -25 25 -25 25

Gerencia General Gerente General 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Asistente de Gerencia
Gerencia General Auditor Interno
Gerencia General Asesor Legal
Gerencia General Gerente de Comercial
Gerencia General Gerente de Marketing
Gerencia General Gerente de

Administracion y

Finanzas
Gerencia General Gerente de

Operaciones
Gerencia Gerente de Ventas
Comercial
Gerencia Revenue Manager
Comercial
Gerencia Analista de Revenue
Comercial
Gerencia Asistente de Revenue
Comercial
Gerencia Jefe de Ventas 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Supervisor de Ventas 1 1 1 1 1 1
Comercial
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Gerencia
Comercial

Asesor de Ventas

Gerencia de
Administracion

Jefe de Recursos

Humanos

Gerencia de
Administracion

Analista de Recursos

Humanos

Gerencia de
Administracion

Asistente de Recursos

Humanos

Gerencia de
Administracion

Asistente de Bienestar

Social

Gerencia de
Administracion

Asistente de Planillas

Gerencia de
Administracion

Jefe de Reclutamiento y

Capacitacion

Gerencia de
Administracion

Asistente de
Reclutamiento

Gerencia de
Administracion

Asistente de
Capacitacion y
Desarrollo

Gerencia de
Administracion

Jefe de Tesoreria &

Tributacion

Gerencia de
Administracion

Asistente de Tesoreria

Gerencia de
Administracion

Auxiliar de Tesoreria

Gerencia de
Administracion

Asistente de Tributacion

Gerencia de
Administracion

Auxiliar de Tributacion

Gerencia de
Administracion

Jefe de Comprasy

Negociaciones
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Gerencia de

Administracion

Comprador

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Operaciones

Gerencia de Coordinador de 1
Operaciones Operaciones

Gerencia de Jefe de Reservas & 1
Operaciones Calidad

Gerencia de Ejecutivo de Reservas 1
Operaciones

Gerencia de Counter de Reservas 4
Operaciones

Gerencia de Ejecutivo de Calidad &

Operaciones Emergencias

Gerencia de Jefe de Proyecto

Operaciones

Gerencia de Analista de Datos

Operaciones

Gerencia de Analista de Seguridad

Operaciones

Gerencia de Desarrollador

Operaciones

Gerencia de Disefiador UX/UI

Operaciones

Gerencia de Asistente de Sistemas 1

Operaciones

Gerencia de

Jefe de Experiencia al

Marketing Cliente
Gerencia de Analista de Experiencia
Marketing al Cliente
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Gerencia de

Asistente de

Marketing Experiencia al Cliente
Gerencia de Jefe de Categoria
Marketing
Gerencia de Asistente de Categoria
Marketing
Gerencia de Jefe de Marketing 1 1
Marketing Digital y Publicidad
Gerencia de Disefiador Gréafico 1 1 1
Marketing
Gerencia de Community Manager 1 1
Marketing
Gerencia de Analista de Marketing 1
Marketing Digital
Gerencia de Copywriter
Marketing

Dotacidon Total 3 15 18 20 20 20 25 25 25 25 25 25

Tabla 83
Dotacion de Personal 2026
Gerencia Cargo ene feb- mar abr- may jun- jul- ago sep oct- nov dic-
26 26 -26 26 -26 26 26 -26 -26 26 -26 26

Gerencia General Gerente General 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Asistente de Gerencia 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Gerencia General Auditor Interno
Gerencia General Asesor Legal
Gerencia General Gerente de Comercial
Gerencia General Gerente de Marketing
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Gerencia General

Gerente de
Administracion y
Finanzas

Gerencia General

Gerente de
Operaciones

Gerencia Gerente de Ventas

Comercial

Gerencia Revenue Manager

Comercial

Gerencia Analista de Revenue

Comercial

Gerencia Asistente de Revenue

Comercial

Gerencia Jefe de Ventas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial

Gerencia Supervisor de Ventas 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Comercial

Gerencia Asesor de Ventas 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Comercial

Gerencia de Jefe de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos

Gerencia de Analista de Recursos

Administracion Humanos

Gerencia de Asistente de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos

Gerencia de Asistente de Bienestar

Administracion Social

Gerencia de Asistente de Planillas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion

Gerencia de Jefe de Reclutamiento y

Administracion

Capacitacion

205



Gerencia de
Administracion

Asistente de
Reclutamiento

Gerencia de
Administracion

Asistente de
Capacitacion y
Desarrollo

Gerencia de
Administracion

Jefe de Tesoreria &
Tributacion

Gerencia de
Administracion

Asistente de Tesoreria

Gerencia de
Administracion

Auxiliar de Tesoreria

Gerencia de
Administracion

Asistente de Tributacion

Gerencia de
Administracion

Auxiliar de Tributacion

Gerencia de
Administracion

Jefe de Comprasy
Negociaciones

Gerencia de
Administracion

Comprador

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Operaciones

Gerencia de
Operaciones

Coordinador de
Operaciones

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Reservas &
Calidad

Gerencia de
Operaciones

Ejecutivo de Reservas

Gerencia de
Operaciones

Counter de Reservas

Gerencia de
Operaciones

Ejecutivo de Calidad &
Emergencias
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Gerencia de
Operaciones

Jefe de Proyecto

Gerencia de
Operaciones

Analista de Datos

Gerencia de
Operaciones

Analista de Seguridad

Gerencia de
Operaciones

Desarrollador

Gerencia de
Operaciones

Disefador UX/UI

Gerencia de Asistente de Sistemas 1 1 1 1 1
Operaciones

Gerencia de Jefe de Experiencia al

Marketing Cliente

Gerencia de Analista de Experiencia

Marketing al Cliente

Gerencia de Asistente de

Marketing Experiencia al Cliente

Gerencia de Jefe de Categoria

Marketing

Gerencia de Asistente de Categoria

Marketing

Gerencia de Jefe de Marketing 1 1 1 1 1
Marketing Digital y Publicidad

Gerencia de Disefiador Grafico 1 1 1 1 1
Marketing

Gerencia de Community Manager 1 1 1 1 1
Marketing

Gerencia de Analista de Marketing 1 1 1 1 1
Marketing Digital
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Gerencia de Copywriter
Marketing
Dotacion Total 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37 37
Tabla 84
Dotaciéon de Personal 2027
Gerencia Cargo ene feb- mar abr- may jun- jul- ago sep oct- nov dic-
27 27 27 27 27 27 27 -27 -27 27 -27 27
Gerencia General Gerente General 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Asistente de Gerencia 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Auditor Interno 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Asesor Legal 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Gerente de Comercial 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Gerente de Marketing
Gerencia General Gerente de
Administracion y
Finanzas
Gerencia General Gerente de
Operaciones
Gerencia Gerente de Ventas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Revenue Manager 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Analista de Revenue 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Asistente de Revenue 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Comercial
Gerencia Jefe de Ventas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
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Gerencia Supervisor de Ventas 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Comercial
Gerencia Asesor de Ventas 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18 18
Comercial
Gerencia de Jefe de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos
Gerencia de Analista de Recursos
Administracion Humanos
Gerencia de Asistente de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos
Gerencia de Asistente de Bienestar 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Social
Gerencia de Asistente de Planillas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion
Gerencia de Jefe de Reclutamiento y 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Capacitacion
Gerencia de Asistente de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Reclutamiento
Gerencia de Asistente de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Capacitacion y

Desarrollo
Gerencia de Jefe de Tesoreria & 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Tributacion
Gerencia de Asistente de Tesoreria 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion
Gerencia de Auxiliar de Tesoreria 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion
Gerencia de Asistente de Tributacion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion
Gerencia de Auxiliar de Tributacion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Administracion
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Gerencia de

Administracion

Jefe de Comprasy
Negociaciones

Gerencia de

Administracion

Comprador

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Operaciones

Gerencia de
Operaciones

Coordinador de
Operaciones

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Reservas &
Calidad

Gerencia de
Operaciones

Ejecutivo de Reservas

Gerencia de
Operaciones

Counter de Reservas

Gerencia de
Operaciones

Ejecutivo de Calidad &
Emergencias

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Proyecto

Gerencia de
Operaciones

Analista de Datos

Gerencia de
Operaciones

Analista de Seguridad

Gerencia de
Operaciones

Desarrollador

Gerencia de
Operaciones

Disefiador UX/UI

Gerencia de
Operaciones

Asistente de Sistemas

Gerencia de
Marketing

Jefe de Experiencia al
Cliente
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Gerencia de

Analista de Experiencia

Marketing al Cliente
Gerencia de Asistente de
Marketing Experiencia al Cliente
Gerencia de Jefe de Categoria 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing
Gerencia de Asistente de Categoria 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Marketing
Gerencia de Jefe de Marketing 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing Digital y Publicidad
Gerencia de Disefiador Grafico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing
Gerencia de Community Manager 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing
Gerencia de Analista de Marketing 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing Digital
Gerencia de Copywriter
Marketing

Dotacidon Total 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69 69

Tabla 85
Dotacion de Personal 2028
Gerencia Cargo ene feb- mar abr- may jun- jul- ago sep oct- nov dic-
-28 28 -28 28 -28 28 28 -28 -28 28 -28 28

Gerencia General Gerente General 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Asistente de Gerencia 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Auditor Interno 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Asesor Legal 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Gerente de Comercial 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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Gerencia General Gerente de Marketing 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Gerente de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion y
Finanzas
Gerencia General Gerente de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Operaciones
Gerencia Gerente de Ventas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Revenue Manager 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Analista de Revenue 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Asistente de Revenue 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Comercial
Gerencia Jefe de Ventas 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Comercial
Gerencia Supervisor de Ventas 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Comercial
Gerencia Asesor de Ventas 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Comercial
Gerencia de Jefe de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos
Gerencia de Analista de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos
Gerencia de Asistente de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos
Gerencia de Asistente de Bienestar 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Social
Gerencia de Asistente de Planillas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Administracion
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Gerencia de
Administracion

Jefe de Reclutamiento y
Capacitacion

Gerencia de
Administracion

Asistente de
Reclutamiento

Gerencia de
Administracion

Asistente de
Capacitacion y
Desarrollo

Gerencia de
Administracion

Jefe de Tesoreria &
Tributacion

Gerencia de
Administracion

Asistente de Tesoreria

Gerencia de
Administracion

Auxiliar de Tesoreria

Gerencia de
Administracion

Asistente de Tributacion

Gerencia de
Administracion

Auxiliar de Tributacion

Gerencia de
Administracion

Jefe de Comprasy
Negociaciones

Gerencia de
Administracion

Comprador

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Operaciones

Gerencia de
Operaciones

Coordinador de
Operaciones

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Reservas &
Calidad

Gerencia de
Operaciones

Ejecutivo de Reservas

Gerencia de
Operaciones

Counter de Reservas
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Gerencia de
Operaciones

Ejecutivo de Calidad &
Emergencias

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Proyecto

Gerencia de
Operaciones

Analista de Datos

Gerencia de
Operaciones

Analista de Seguridad

Gerencia de
Operaciones

Desarrollador

Gerencia de
Operaciones

Disefiador UX/UI

Gerencia de
Operaciones

Asistente de Sistemas

Gerencia de
Marketing

Jefe de Experiencia al
Cliente

Gerencia de
Marketing

Analista de Experiencia
al Cliente

Gerencia de
Marketing

Asistente de
Experiencia al Cliente

Gerencia de
Marketing

Jefe de Categoria

Gerencia de
Marketing

Asistente de Categoria

Gerencia de
Marketing

Jefe de Marketing
Digital y Publicidad

Gerencia de
Marketing

Disefiador Gréfico

Gerencia de
Marketing

Community Manager
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Gerencia de Analista de Marketing 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing Digital
Gerencia de Copywriter
Marketing
Dotacion Total 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94
Tabla 86
Dotaciéon de Personal 2029
Gerencia Cargo ene feb- mar abr- may jun- jul- ago sep oct- nov dic-
29 29 29 29 -29 29 29 -29 -29 29 -29 29
Gerencia General Gerente General 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Asistente de Gerencia 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Auditor Interno 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Asesor Legal 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Gerente de Comercial 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Gerente de Marketing 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gerencia General Gerente de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion y
Finanzas
Gerencia General Gerente de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Operaciones
Gerencia Gerente de Ventas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Revenue Manager 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Analista de Revenue 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comercial
Gerencia Asistente de Revenue 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Comercial
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Gerencia Jefe de Ventas 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Comercial
Gerencia Supervisor de Ventas 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Comercial
Gerencia Asesor de Ventas 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36
Comercial
Gerencia de Jefe de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos
Gerencia de Analista de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos
Gerencia de Asistente de Recursos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Humanos
Gerencia de Asistente de Bienestar 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Social
Gerencia de Asistente de Planillas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion
Gerencia de Jefe de Reclutamiento y 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Capacitacion
Gerencia de Asistente de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Reclutamiento
Gerencia de Asistente de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Capacitacion y

Desarrollo
Gerencia de Jefe de Tesoreria & 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion Tributacion
Gerencia de Asistente de Tesoreria 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion
Gerencia de Auxiliar de Tesoreria 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Administracion
Gerencia de Asistente de Tributacion 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Administracion
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Gerencia de

Administracion

Auxiliar de Tributacion

Gerencia de

Administracion

Jefe de Comprasy
Negociaciones

Gerencia de

Administracion

Comprador

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Operaciones

Gerencia de
Operaciones

Coordinador de
Operaciones

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Reservas &
Calidad

Gerencia de
Operaciones

Ejecutivo de Reservas

Gerencia de
Operaciones

Counter de Reservas

Gerencia de
Operaciones

Ejecutivo de Calidad &
Emergencias

Gerencia de
Operaciones

Jefe de Proyecto

Gerencia de
Operaciones

Analista de Datos

Gerencia de
Operaciones

Analista de Seguridad

Gerencia de
Operaciones

Desarrollador

Gerencia de
Operaciones

Disefiador UX/UI

Gerencia de
Operaciones

Asistente de Sistemas
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Gerencia de Jefe de Experiencia al 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing Cliente
Gerencia de Analista de Experiencia 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing al Cliente
Gerencia de Asistente de 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing Experiencia al Cliente
Gerencia de Jefe de Categoria 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Marketing
Gerencia de Asistente de Categoria 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Marketing
Gerencia de Jefe de Marketing 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing Digital y Publicidad
Gerencia de Disefiador Grafico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing
Gerencia de Community Manager 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing
Gerencia de Analista de Marketing 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Marketing Digital
Gerencia de Copywriter
Marketing

Dotacion Total 104 104 104 104 104 104 10 104 104 104 104 104

4
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Dotacion comercial

Tabla 87
Canales Trujillo Miraflores (Lima) Chiclayo Arequipa San Isidro (Lima)
Canal Retail 2025 2027 2028 2029
Supervisor de Ventas 4
Asesor de Ventas 22 28
Canal Digital Central de Operaciones
Supervisor de Ventas 1 1
Asesor de Ventas 8
Sueldos
Tabla 88
Gerencia Cargo Sueldo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Base
Gerencia General Gerente General S/ S/ S/ S/ S/ S/
5.000,00 5.000,00 5.000,00 7.000,00 9.500,00 12.000,00
Gerencia General Asistente de Gerencia S/ S/ S/ S/ S/
1.600,00 1.600,00 1.800,00 2.000,00 2.200,00
Gerencia General Auditor Interno S/ S/ S/ S/ S/
2.000,00 2.000,00 2.300,00 2.700,00 3.100,00
Gerencia General Asesor Legal S/ S/ S/ S/
3.000,00 3.000,00 3.400,00 3.900,00
Gerencia General Gerente de Comercial S/ S/ S/
7.000,00 7.000,00 7.000,00
Gerencia General Gerente de Marketing S/ S/ S/ S/
5.000,00 5.000,00 5.000,00 7.000,00
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Gerencia General Gerente de Administraciony S/ S/ S/ S/
Finanzas 6.000,00 6.000,00 7.200,00 9.000,00

Gerencia General Gerente de Operaciones S/ S/ S/
7.000,00 7.000,00 7.000,00

Gerencia Comercial  Gerente de Ventas S/ S/ S/ S/
5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.500,00

Gerencia Comercial Revenue Manager S/ S/ S/
5.000,00 5.000,00 5.000,00

Gerencia Comercial  Analista de Revenue S/ S/
2.500,00 2.500,00

Gerencia Comercial  Asistente de Revenue S/ S/ S/
1.800,00 1.800,00 1.800,00

Gerencia Comercial Jefe de Ventas S/ S/ S/ S/ S/
3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.300,00 3.600,00

Gerencia Comercial  Supervisor de Ventas S/ S/ S/ S/ S/ S/
2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.200,00 2.200,00 2.400,00

Gerencia Comercial Asesor de Ventas S/ S/ S/ S/ S/ S/
1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.300,00 1.300,00 1.400,00

Gerencia de Jefe de Recursos Humanos S/ S/ S/ S/ S/
Administracion 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.900,00 3.300,00

Gerencia de Analista de Recursos S/ S/
Administracién Humanos 1.800,00 1.800,00

Gerencia de Asistente de Recursos S/ S/ S/ S/ S/ S/
Administracion Humanos 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.320,00 1.452,00 1.597,20

Gerencia de Asistente de Bienestar S/ S/ S/
Administracién Social 1.600,00 1.600,00 1.600,00

Gerencia de Asistente de Planillas S/ S/ S/ S/ S/
Administracion 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.760,00 1.936,00

Gerencia de Jefe de Reclutamiento y S/ S/ S/ S/
Administracién Capacitacion 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.300,00

Gerencia de Asistente de Reclutamiento S/ S/ S/ S/
Administracion 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.760,00

Gerencia de Asistente de Capacitacion y S/ S/ S/ S/
Administracién Desarrollo 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.760,00
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Gerencia de Jefe de Tesoreria & S/ S/ S/ S/ S/
Administracién Tributacion 3.500,00 3.500,00 3.500,00 4.000,00 4.600,00
Gerencia de Asistente de Tesoreria S/ S/ S/ S/ S/
Administracion 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.760,00 1.936,00
Gerencia de Auxiliar de Tesoreria S/ S/ S/ S/ S/ S/
Administracién 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.320,00 1.452,00 1.597,20
Gerencia de Asistente de Tributacion S/ S/ S/ S/ S/
Administracion 1.600,00 1.600,00 1.600,00 1.760,00 1.936,00
Gerencia de Auxiliar de Tributacién S/ S/ S/ S/ S/ S/
Administracién 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.320,00 1.452,00 1.597,20
Gerencia de Jefe de Compras y S/ S/ S/ S/
Administracion Negociaciones 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.800,00
Gerencia de Comprador S/ S/ S/ S/
Administracién 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.320,00
Gerencia de Jefe de Operaciones S/ S/ S/ S/
Operaciones 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.850,00
Gerencia de Coordinador de Operaciones S/ S/ S/ S/ S/ S/
Operaciones 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.200,00 2.400,00 2.600,00
Gerencia de Jefe de Reservas & Calidad S/ S/ S/ S/ S/
Operaciones 3.500,00 3.500,00 3.500,00 4.000,00 4.400,00
Gerencia de Ejecutivo de Reservas S/ S/ S/ S/ S/ S/
Operaciones 1.800,00 1.800,00 1.800,00 2.000,00 2.200,00 2.400,00
Gerencia de Counter de Reservas S/ S/ S/ S/ S/ S/
Operaciones 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.300,00 1.400,00 1.600,00
Gerencia de Ejecutivo de Calidad & S/ S/ S/ S/ S/ S/
Operaciones Emergencias 1.800,00 1.800,00 1.800,00 2.000,00 2.200,00 2.400,00
Gerencia de Jefe de Proyecto S/ S/ S/
Operaciones 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Gerencia de Analista de Datos S/ S/ S/
Operaciones 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Gerencia de Analista de Seguridad S/ S/ S/
Operaciones 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Gerencia de Desarrollador S/ S/ S/
Operaciones 2.000,00 2.000,00 2.000,00
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Gerencia de Disefiador UX/UI S/ S/ S/
Operaciones 2.000,00 2.000,00 2.000,00
Gerencia de Asistente de Sistemas S/ S/ S/ S/ S/ S/
Operaciones 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.400,00 1.500,00 1.650,00
Gerencia de Jefe de Experiencia al S/ S/ S/
Marketing Cliente 3.500,00 3.500,00  3.500,00
Gerencia de Analista de Experiencia al S/ S/
Marketing Cliente 2.000,00 2.000,00
Gerencia de Asistente de Experiencia al S/ S/ S/
Marketing Cliente 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Gerencia de Jefe de Categoria S/ S/ S/ S/ S/ S/
Marketing 4.000,00 3.500,00 3.500,00 4.000,00 4.400,00 4.800,00
Gerencia de Asistente de Categoria S/ S/ S/ S/ S/ S/
Marketing 2.000,00 1.600,00 1.600,00 1.800,00 2.000,00 2.200,00
Gerencia de Jefe de Marketing Digital y S/ S/ S/ S/ S/ S/
Marketing Publicidad 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.600,00 4.600,00 5.290,00
Gerencia de Disefiador Grafico S/ S/ S/ S/ S/ S/
Marketing 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.650,00 1.800,00 2.000,00
Gerencia de Community Manager S/ S/ S/ S/ S/ S/
Marketing 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.650,00 1.800,00 2.000,00
Gerencia de Analista de Marketing Digital S/ S/ S/ S/ S/
Marketing 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.300,00 2.500,00
Gerencia de Copywriter S/ S/ S/ S/
Marketing 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.650,00
Bonos

El pago de bonos se efectuara al mes siguiente de cumplir su periodo de evaluacion de los KPI y el valor sera en base al
altimo sueldo base que el empleado haya recibido el mes que finalizé su evaluacion de indicadores por el factor que se

detalla en la tabla.
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Tabla 89

ESQUEMA DE BONOS

Cargo Factor Periodicidad
Gerente de Comercial 2,5 Anual
Gerente de Marketing 2,5 Anual
Gerente de Administracion y Finanzas 2,5 Anual
Gerente de Operaciones 2,5 Anual
Gerente de Ventas 2,5 Anual
Revenue Manager 2,5 Anual
Jefe de Ventas 0,5 Trimestral
Jefe de Reclutamiento y Capacitacién 1,5 Anual
Jefe de Compras y Negociaciones 1,5 Anual
Jefe de Operaciones 1,5 Anual
Jefe de Experiencia al Cliente 1,5 Anual
Jefe de Categoria 1,5 Anual
Jefe de Recursos Humanos 1,5 Anual
Jefe de Tesoreria & Tributacion 1,5 Anual
Jefe de Reservas & Calidad 1,5 Anual
Jefe de Marketing Digital y Publicidad 1,5 Anual
Jefe de Proyecto 1,5 Anual
Coordinador de Operaciones 1 Anual
Ejecutivo de Reservas 1 Anual
Ejecutivo de Calidad & Emergencias 1 Anual
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Planilla General

Tabla 90
Conceptos 2025 2026 2027 2028 2029
Sueldos S/ 498.400,00 S/  777.600,00 S/ 1.360.320,00 S/ 2.474.832,00 S/ 3.043.795,20
Comisiones S/ 127.850,45 S/  426.378,82 S/  625.620,78 S/  938.431,17 S/ 1.407.646,76
Asig. Familiar S/ 25.215,00 S/ 45.510,00 S/ 84.870,00 S/ 115.620,00 S/ 127.920,00
Essalud (9%) S/ 58.631,89 S/ 112.453,99 S/ 186.372,97 S/ 317.599,49 S/ 412.142,58
Seguro de Vida Ley (1,5%) S/ 9.771,98 S/ 18.742,33 S/ 31.062,16 S/ 52.933,25 S/ 68.690,43
Gratificacion S/ 78.527,76 S/ 226.990,47 S/ 376.197,29 S/ 641.080,44 S/ 831.917,42
CTS S/ 55.025,75 S/ 112.332,57 S/ 194.868,65 S/ 332.936,52 S/ 429.991,72
Bonos S/ 1.500,00 S/ 42.550,00 S/ 40.550,00 S/ 100.800,00 S/ 211.800,00
Total S/ 854.922,83 S/ 1.762.558,18 S/ 2.899.861,86 S/ 4.974.232,87 S/ 6.533.904,11
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Objetivo especifico

Estructurar un plan financiero que proporcione medir la viabilidad y la solvencia financiera para la implementacion de una

agencia de viajes minorista digital

Tabla 91

FLUJO DE CAJA

Ingresos ANO CERO 2025 2026 2027 2028 2029

Ingresos por S/ S/ S/ S/ S/

ventas 7.380.617,71 24.600.092,73 36.113.837,58 54.170.756,38 81.256.134,56

Costo de -S/

Inversion 77.724,70

Capital de -S/

Trabajo 30.000,00

Costos de -S/ -S/ -S/ -S/ -S/

Ventas 6.303.473,92 21.025.066,74 30.845.801,75 46.268.702,62 69.403.053,93

Total de -S/ S/ S/ S/ S/ S/

Ingresos 107.724,70 1.077.143,79 3.575.026,00 5.268.035,84 7.902.053,75 11.853.080,63

Gastos -S/ -S/ -S/ -S/ -S/

Administrativos 882.600,40 1.691.744,87 2.746.143,61 4.681.471,55 5.953.272,50

Gastos de -S/ -S/ -S/ -S/ -S/

Ventas 257.496,55 744.622,21 1.051.839,39 1.530.347,88 2.236.824,62

Gastos -S/ -S/ -S/ -S/ -S/

Financieros 5.482,80 18.272,17 26.827,36 40.241,05 60.361,57

Total de Gastos -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
1.145.579,75 2.454.639,25 3.824.810,36 6.252.060,48 8.250.458,69

225



EBITDA -S/ S/ S/ S/ S/
68.435,96 1.120.386,75 1.443.225,47 1.649.993,28 3.602.621,94
Depreciacion -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
1.326,50 2.653,00 3.979,50 5.306,00 6.632,50
Amortizacion -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
9.500,00 9.500,00 9.500,00 9.500,00 9.500,00
EBIT -S/ S/ S/ S/ S/
79.262,46 1.108.233,75 1.429.745,97 1.635.187,28 3.586.489,44
Imputesto a la S/ -S/ -S/ -S/ -S/
Renta - 336.116,02 432.967,64 494.997,98 1.080.786,58
Garantia de -S/
Alquiler 12.996,00
Costos Pre - -S/
Operativos 10.000,00
Flujo de Caja -S/ -S/ S/ S/ S/ S/
130.720,70 79.262,46 772.117,72 996.778,33 1.140.189,29 2.505.702,86
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Figura 40




Figura 41

Flujo de caja neto vs Total de Ingresos Netos
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Tabla 92
ESTADO DE RESULTADO

2025 2026 2027 2028 2029

Ventas Netas S/ S/ S/ S/ S/
7.380.617,71 24.600.092,73 36.113.837,58 54.170.756,38 81.256.134,56

Ventas Afectas S/ S/ S/ S/ S/
1.204.994,24 4.001.404,81 5.893.656,62 8.840.484,93 13.260.727,39

Ventas Inafectos S/ S/ S/ S/ S/
6.175.623,48 20.598.687,92 30.220.180,97 45.330.271,45 67.995.407,17

(Costo de Ventas) -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
6.303.473,92 21.025.066,74 30.845.801,75 46.268.702,62 69.403.053,93

Utilidad Bruta S/ S/ S/ S/ S/
1.077.143,79 3.575.026,00 5.268.035,84 7.902.053,75 11.853.080,63

(Gastos Administrativos) -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
882.600,40 1.691.744,87 2.746.143,61 4.681.471,55 5.953.272,50

(Gastos de Ventas) -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
257.496,55 744.622,21 1.051.839,39 1.530.347,88  2.236.824,62

Utilidad Operativa -S/ S/ S/ S/ S/
62.953,16 1.138.658,92 1.470.052,84 1.690.234,32 3.662.983,51

(Gastos Financieros) -S/ -S/ -S/ -S/ -S/

5.482,80 18.272,17 26.827,36 40.241,05 60.361,57

Utilidad antes de impuestos -S/ S/ S/ S/ S/
68.435,96 1.120.386,75 1.443.225,47 1.649.993,28 3.602.621,94

(Impuestos a la Renta) S/ -S/ -S/ -S/ -S/
- 336.116,02 432.967,64 494.997,98 1.080.786,58

Utilidad Neta -S/ S/ S/ S/ S/
68.435,96 784.270,72 1.010.257,83 1.154.995,29 2.521.835,36
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Tabla 93

RESULTADO ECONOMICO

TIR 192,16%
VAN S/ 3.329.256,51
WACC 12,61%

Periodo de Recuperacion 1 afio con 24 dias

Podemos apreciar que el resultado econémico como el Valor Actual Econdmico es de S/ 3.329.256,51 y con un COK de
12.61% se obtuvo un TIR de 192.16% concluyendo que el presente plan de negocio es viable.
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DISCUSION DE RESULTADOS

El objetivo de esta investigacion fue disefiar un plan de negocio para la creacion de
una agencia de viajes minorista digital. A través de un andlisis de mercado realizado
mediante una encuesta digital aplicada a 384 personas, identificamos segmentos
clave interesados en nuevas experiencias de viaje Unicas y personalizadas,
utilizando plataformas digitales innovadoras. Los datos revelaron que el 75% de los
encuestados adquiriria sus paquetes de viaje a través de canales digitales, como
sitios web o redes sociales, y que el 46% planifica sus viajes internacionales con
seis meses de antelacién, siendo Europa el destino mas deseado.

Las tendencias y la temporalidad de los destinos resultaron ser factores clave para
el desarrollo de productos y estrategias comerciales que impulsen los ingresos de
la agencia. La implementacién de una herramienta CRM permitira gestionar las
relaciones con los clientes, optimizar el proceso de ventas y automatizar campafas
de marketing, manteniendo un contacto permanente con el cliente hasta el cierre de
ventas.

Para las proyecciones de ventas, se estimé un crecimiento paulatino y proporcional
a las inversiones realizadas, incluyendo la implementacion de tecnologias, tiendas
retail, contratacion de personal y estrategias comerciales. Al no disponer de un
histérico de ventas, se proyectd inicialmente un escenario pesimista con una
efectividad de ventas del 21%, permitiendo cubrir costos operativos y ajustando
cuotas mensuales comparables, evitando distorsiones por campafas importantes
como el Cyber Monday. Esto se refleja claramente en la tabla 51, donde se aplica
el incremento de cuota basado en las estrategias comerciales descritas en la tabla
68. Con el histérico de ventas de los primeros dos afios, se buscara un crecimiento
del 50% en los siguientes tres afos.

La compra de médulos especializados en reservas es un factor clave para este
proyecto, reduciendo significativamente el tiempo de implementacion y
garantizando soporte continuo por parte de la empresa contratada. Ademas, se
establecieron alianzas con proveedores de servicios turisticos para asegurar un
inventario variado y de alta calidad. Las negociaciones no solo se centraron en la
calidad y variedad, sino también en los margenes comerciales y estrategias
conjuntas para un beneficio mutuo.

La politica de trabajo remoto permite reducir significativamente los costos de
alquileres y servicios, mejorando los resultados operativos de la empresa. Esta
flexibilidad también facilita la contratacion de talento humano sin limitaciones
geograficas.

Los resultados econdémicos del proyecto se deben en gran medida al uso de
tecnologias que permiten la eficiencia y automatizacion de muchos procesos
internos, asi como a las negociaciones comerciales con proveedores de servicios
turisticos.
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CONCLUSIONES

En el objetivo general se evalu¢ la viabilidad de un plan de negocio para
una agencia de viajes minorista digital. Se identificaron los factores clave
para implementar este plan, incluyendo encuestas realizadas, estructura
organizacional, planes de marketing y estrategias de venta.

En el primer objetivo especifico se realizaron encuestas a diversos
segmentos de edad, niveles educativos, fuentes de ingresos, preferencias
y costumbres para viajar internacionalmente. Esta informacién permitio
entender la situacién econdmica de la muestra, las costumbres de viaje,
el tiempo de planificacién, los factores considerados al comprar pasajes y
servicios, y la relacion entre ingresos y fuentes de ingresos. Esto facilitd
el desarrollo de estrategias de marketing y ventas, ademas de identificar
productos y servicios para satisfacer las necesidades del mercado.

En el segundo objetivo especifico se desarrollaron estrategias para
mejorar la comunicacion y relacion con los clientes, utilizando canales
digitales como Facebook, Instagram, TikTok, y email marketing, asi como
indicadores KPI. Estas estrategias son coherentes con el enfoque digital
del negocio. Ademas, se ajustaron los precios segun el mercado y se
implementaron promociones para aumentar la fidelizacion de clientes. Se
consideraron también los puntos de venta fisicos para asegurar la
confianza de los usuarios, ofreciendo atencion tanto digital como
presencial.

En el tercer objetivo especifico se identificaron las areas que formaran
parte de la estructura organizacional de la empresa. La organizacion
cuenta con personal capacitado para resolver dudas y proponer
soluciones rapidamente. Se establecieron objetivos de crecimiento
estructural y humano, con planes para abrir puntos de venta en las
principales ciudades del pais, requiriendo profesionales capacitados para
cumplir con las metas establecidas.

En el cuarto objetivo especifico se definieron procesos de venta y
atencion al cliente alineados con el modelo de negocio digital. Se
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implementaron modulos para facilitar la compra de paquetes y servicios
turisticos, permitiendo la autogestion del usuario segun sus necesidades.
El médulo aéreo facilita la adquisicién de pasajes y el modulo de reserva
proporciona informacion sobre hoteles y circuitos internacionales.
Ademas, la pagina web de la empresa ayudara a los clientes a conocer
mas sobre la organizacion, sus productos y servicios, y a recibir asesorias
personalizadas.

En el quinto objetivo especifico, en cuanto al plan que nos permita medir
la viabilidad y solvencia financiera del proyecto. De acuerdo con la
evaluacion el proyecto, con una inversion inicial de S/ 130,720.70, se
obtiene un VAN de 3,329,256.51, una TIR del 192.16%, y un WACC de
12.61%, reflejando un alto retorno sobre la inversiéon. Ademas, el periodo
de recuperacion es de solo un ano y 24 dias, lo que confirma que este
proyecto tiene un excelente potencial para generar valor y capturar
oportunidades en el mercado digital de viajes.

El modelo de negocio maximiza su rentabilidad debido a que del volumen
bruto de las ventas se compone en su mayoria de ingresos inafectos a
impuestos y solo el 16% de estos estan sujetos a los impuestos, lo que
optimiza la eficiencia tributaria. Estos factores refuerzan la viabilidad y la

capacidad de adaptarse a las demandas de un mercado digital.

233



RECOMENDACIONES

Realizar un analisis constante de las tendencias de viajes, las frecuencias, la
segmentacion del tipo de viajero y las ofertas del mercado.

Desarrollar planes de publicidad de mayor alcance para poder obtener una
mayor vision de nuestra marca y servicio como tal.

Capacitar de manera constante a nuestros empleados para poder obtener
una sola idea de negocio que pueda identificar a nuestra marca. Ir de manera
proporcional desde lo estructural con el recurso humano ya capacitado y
requerido.

Mantener actualizado la web con un disefio que cuente con elementos
visuales e interactivos que cree un interfaz para obtener una experiencia
optima y fluida con el usuario.

Mantener buenas relaciones con los proveedores Yy enfocarse
estratégicamente con algunos de ellos permitird tener mejores condiciones
en precios o valores agregados que podran transmitirlo a sus clientes.
Innovar, automatizar y hacer uso de tecnologias permitira no solo optimizar
procesos, sino que reducira considerablemente los costos de la organizacion
y los resultados financieros.

Promover el teletrabajo como principal forma de trabajo, pero promoviendo

actividades presenciales para armonizar la cultura organizacional.
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ANEXOS
ENCUESTA
ANEXO 01

Encuesta para conocer el perfil del turista local para una agencia de viajes

digital.

1. ¢En qué rango de edad te encuentras?
a) 18-24

b) 25-39

c) 40-55

d) 56- a mas

2. ¢Sexo?

a) Masculino

b) Femenino

3. ¢Grado de instruccion?

a) Secundaria completa

b) Bachiller/licenciado

c) Maestria/doctorado

4. ¢ Cuales son sus fuentes de ingresos?
a) Padres

b) Negocio propio

c) Ahorros
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d) Sueldo

5. ¢ Cuédl es tu nivel de ingresos mensual?
a) S/. 1,025- S/. 2,500

b) S/. 2,501 - S/. 4,500

c) S/.4,501 - S/. 6,500

d) S/. 6,501 - S/. 8,000

e) S/. 8,000 - S/. 9,999

f) S/. 10,000 — a mas

6. ¢ Dentro del territorio nacional, que lugares o climas son los que tendria como

primera opcion a la hora de realizar un viaje?
a) Costa

b) Sierra

c) Selva

7. ¢Con cuanto tiempo de anticipacién planificas un viaje nacional?
a) Menos de 1 semana de anticipacion

b) Con 2 semanas de anticipacion

c) Con 1 mes de anticipacion

d) Con 2 meses de anticipacion

e) Con mas de 3 meses de anticipacion

8. ¢Con que frecuencia viajas a nivel nacional?
a) De manera trimestral

b) De manera semestral

c) De manera anual
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9. ¢Has viajado a un destino internacional?

a) Si

b) No

10. ¢ Tienes pensado viajar en los proximos 6 meses a un destino internacional?
a) Si

b) No

11. ¢ Con cuanto tiempo de anticipacién planificas un viaje internacional?
a) Con menos de 1 mes

b) De 2 a 4 meses

c) De 5 meses a 6 meses

d) De 7 meses a mas

12. ¢ Qué factores toma en cuenta a la hora de adquirir paquetes de viaje?
a) Precio

b) Tiempo

c) Informacién sobre el destino

d) Calidad de servicio

13. ¢ Con quién iria a visitar estos nuevos destinos?

a) Amigos

b) Familia

c) Pareja

d) Solo

14. ;Cudles son los canales de atencion prefieren para adquirir paguetes de

viaje?
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a) Virtuales

b) Tienda fisica

c) Telefonico

15. ¢ Qué tipo de destino internacional estaria dispuesto a conocer?
a) Africa

b) Asia

c) Europa

d) Medio Oriente

e) El Caribe

f) Sudamérica

g) Destinos exoticos

16. ¢ Qué medio de pago utiliza a la hora de adquirir sus paquetes de viaje?
a) Efectivo

b) Tarjeta de crédito (1 sola cuota)

c) Tarjeta de crédito (cuotas)

Nota: Incluir los formatos firmados por el/la asesor(a).
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