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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La presente tesis desarrolla el plan de negocio para la creación de una empresa 

operadora de turismo de naturaleza dirigida al segmento del excursionista limeño, con 

una oferta de servicios full day que les permite relajarse y disfrutar de una experiencia 

de desconexión de la rutina. 

Estudios recientes de PromPerú, como el Perfil de Vacacionista Interno y el Perfil 

del Turista de Naturaleza, indican que hay una creciente demanda del viajero interno y 

de la práctica del turismo de naturaleza.  

Para la investigación se ha recurrido a la revisión de las estadísticas del sector, 

entrevistas a diferentes actores involucrados como son empresarios, especialistas 

académicos del sector y gremios profesionales; así como la realización de un focus 

group y una encuesta.  

La investigación realizada por los autores de la tesis confirma esta tendencia al alza 

de la demanda del viajero interno y de la práctica de actividades de turismo de 

naturaleza. Igualmente, se identifica una demanda insatisfecha en los requerimientos de 

calidad y confiabilidad del servicio turístico, por ejemplo, puntualidad, cumplimiento 

de itinerarios, comodidad, entre otros.  

Por otro lado, se ha podido identificar que el mercado se caracteriza por una alta 

estacionalidad, con la mayoría de los viajeros internos viajando en fechas como Semana 

Santa, Fiestas Patrias, vacaciones y fin de año. Adicionalmente, la competencia es 

amplia ya que existen una gran cantidad de empresas que ofrecen una gran diversidad 

de paquetes turísticos y excursiones.  

El presente modelo de negocio propone una estrategia de concentración (o de 

nicho), es decir, la marca Perú Natural se focalizará en el nicho de mercado de turismo 

de naturaleza compuesto por residentes de Lima Metropolitana que buscan viajes en 

rutas de un día de duración (full day), y con comodidad. Esta estrategia también implica 

tener una capacidad de respuesta ante aquellas empresas de la competencia que deseen 

ingresar también al mercado nicho. 
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La empresa buscará la fidelización del cliente por medio de la renovación constante 

de la oferta de destinos y el contacto periódico con ellos para darles a conocer la nueva 

oferta. 

La empresa propuesta, Perú Natural, iniciará con una oferta concentrada en la 

región Lima en el primer año, la cual se ampliará posteriormente con el desarrollo de 

nuevos productos en la región Ica. Se espera alcanzar una participación de mercado de 

1.81% y ventas de S/. 1, 511,382 soles en el primer año.  

Se requiere una inversión inicial de S/. 255,145 soles. En un escenario esperado se 

genera un valor actual neto (VAN) de S/.  84,747 (a una tasa de descuento del 20%) y 

una tasa interna de retorno (TIR) de  31.30% en un periodo de 5 años. 
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