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RESUMEN EJECUTIVO

Segun el Ministeriade Comercio Exterior y Turismo del Pgiincetur] (2022, el
turismo enel Perd experimentd un notorio auge en la ultima década, ofreciendo una valiosa
oportunidad de desarrollo para las comunidades Iqcalégssionar cultura, historia y vastos
recursos naturales. También menciona que, el turismo nacional contribuy6 hasta el afio 2019
con el 3.9% del PBI nacional, viéndose afectado del 2020 al 2021 por la pandemia del Covid
19 que produjo una reduccion deBlPa la mitad. Posteriormest en el 2023 ha tenido un
crecimiento, llegando a 2.5% del PBI nacional (Mincetur,2023). San Martin ha sido testigo de
este progreso, lo que motiva la busqueda de oportunidades de emprendimiento en el &mbito
turistico para aumentar los ingresos locales.

San Martin ha experimentado crecimiento en el turismo convencional o tradicional, con
visitas a lugares iconicos de Tarapoto, como la catarata de Ahuashiyacu, la laguna azul en El
Sauce, el Lago Lindo, y la ruta del café. Ademas, la region posee untatoigbsignificativo
en el turismo no convencional, ofreciendo aventuras en la selva, avistamiento de aves,
exploracidon de cuevas, paseos en la naturaleza y teniendo contacto con las comunidades locales.

Del 2021 al 2023, se ha identificado en el turismo un crecimiento del mercado,
recuperandose considerablemente a pesar del retroceso causado por &) Chyidsar de los
desafios y el proceso de consolidacion en curso, se anticipa que el turismoacantinu
contribuyendo al desarrollo econdémico y social en los afios venideros.

Este plan de negocio se enfoca en el turismo vivencial para la interaccion con
comunidades locales y turismo de aventura, en si actividades no convencionales. Se ha
respaldado por un andlisis de mercado y demanda, que revela un crecimiento, que supera la
oferta actual. Esta iniciativa no solo busca mejorar los ingresos comunitarios, sino también
generar empleo.

En colaboracion con las comunidades y proveedores de Tarapoto, se han desarrollado
cuatro paquetes con experiencias individuales que abarcan actividades ecoturisticas, culturales,
recreativas, deportes de aventura y vivenciales, brindando a los turistasrtianidad de
disfrutar nuevas experiencias en esta enriquecedora region.

Entre las caracteristicas del turista que prefieren esta propuesta turistica son aquello(a)s
amantes de la naturaleza y que le gusta explorar nuevos lugares, muy interesado(a) en aprender
la cultura y la historia local, buscan experiencias nuevas y se@o@ign profundamente con

la conciencia social y ambiental.
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En el andlisis del entorno se verifica que existen muchas oportunidades en el sector de
turismo y que desarrollar este negocio tiene un entorno favorable.

En el plan estratégico, se construyo la mision y vision de la empresa, se eligio un nombre
cautivador déi C h a z u t aquelsigraficadueraa de la montafa, la energia que devuelve la
esperanza y donde la comunidad es conocida por su ceramica tradicional y el cacao.

Se analizaron las ventajas competitivas, se planearon estrategias y se pusieron objetivos
medibles para tener participacion de mercado a largo plazo. Los objetivos estan bien definidos
para asegurar que su implementacion esté destinada al desarrollibsodésias comunidades
visitadas y a la mejora continua del desempefio de la empresa.

En la concepcion del plan de marketing, se han planteado estrategias de posicionamiento
y estrategia para diferenciacion de producto y precio que busca proporcionar al turista una oferta
de paquetes diferenciados con todo servicio incluidos que otrosdopsaturisticos no
ofrecen. Asi disminuir esa demanda insatisfecha. También se planted la estrategia de
segmentacion, para poder conocer al publico objetivo y con ello estimar la demanda futura.

En el plan operativo, se realizé un analisis de la maxima capacidad operativa de la
empresa, donde solo se puede atender una cantidad de 48 turistas semanales. Se analizé
gestionar un plan de contingencias en el primer afio de operacion para satisfacer a la
sobredemanda en caso sobrepase la cantidad de 48 turistas semanales.

En el andlisis financiero se obtuvieron resultados positivos tanto del valor neto actual
(VNA) y de la tasa de retorno de inversion (TIR), demostrando que el negocio es rentable a
largo plazo, Estimandose obtener paaticipacion de mercado de 7% y un crecimiento anual
de 7% de venta de paquetes turisticos.

Por tanto, eplan de negocio de la |l mpl ement aci -n de un ope
enfocado en actividades no convenunescenaibes de
probable o moderado con riesgos circunstancialesyicannversion inicial d&/261,217.82
es financieramente viable, con un valor neto actual (VNApHO84,943.29y una tasa de
retorno de inversion (TIR) d&4.74%, con un periodo de recuperaciéon (PR)cesi 6afios
calculado a un plazo de 10 afios

Pero, dentro de un escenario ideal, sin riesgos, ni limitacieseseciroptimista, el
valor neto actual (VNA) llegaria®/. %6,03861, con una tasa destorno de inversion (TIR)
de 97.9%% y un periodo de recuperacion (PR)Zdafosy mediq calculado a un plazo de 10
afios Siendo un escenaripositivo, mas rentable y con un periodo mucho menor de

recuperacion de inversion.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Antecedentes

El Pera es un pais multicultural, lleno de tradiciones, con increibles reservas naturales,
laureada gastronomica y se caracteriza por contar con numerosos atractivos turisticos en
diversas regiongdinisterio de Comercio Exterior y TurismM[ncetur], 2023). Incluyendo
circuitos turisticos con ofertas casi Unicas, que en muchos casos no estan suficientemente
difundidas.

En el caso de la region de San Martin, existen numerosas reservas naturales y lugares
de interés (parques nacionales) poco promocionados, como ejdm@lo:r di | |,er a Az
ALaguna del ntasnadas dept dedcaveronag, rutas de plantaciones de cacao o
café, entre otrofitado ersitio webPeruTravel, 20D).

Ushifiahua y Ponc€017) en su investigacion con relacion a los antecedentes de
estudios el turismo en la region San Martin, tenian el objetivo de determinar los factores
socioculturales que obstaculizan el desarrollo de la actividad turistica en el distrito de Shapaja.
En dichoestudio, proponen un programa de capacitacién para mejorar el turismo en la zona 'y
resaltan la existencia de lugares no explotados debido a la falta de interés o conocimiento, que
podrian ofrecer diversas actividades turisticas debido a la rica floragydatiarea. También,
sugieren la implementacion de un programa de turismo vivencial, enfatizando la vida local,
culinaria, cultural, historica, natural y social, destacando la importancia de fomentar el
contacto del turista con los lugarefios.

La regiébn San Martin, es conocida por su abundante vegetacién, que incluye diversas
plantas medicinales, lo que atrae a turistas interesados en este tipo de experiencias. Pero, se
enfrentan a la problematica de no encontrar una oferta turistica compdetarey,todo, no
contar con la seguridad de obtener un servicio de calidad o informacion precisa de atractivos
turisticos por parte de algunas agencias de turismo.

Por tanto, en el presente plan de negocio, se estudiara el impacto del turismo en la
generacion de empleo e incremento de recursos en las comunidades de la regiéon de San

Martin.

1.2. Preguntas de investigacion
Con base en la literatura revisada y la experiencia de los investigadores, se hadglant

las siguientes preguntas



1

.2.1. Pregunta general

¢, Cual es el modelo de negocio adecuado para implementar un operador de turismo que

ofrezca

1
T

M

rutas turisticas no convencionales dentro de la region San Martin?

.2.2. Preguntas especificas
¢ Qué necesidades insatisfechas y parcialmente satisfechas presenta el turista
nacional que busca destinos no convencionales?
¢, Cuales son los factores cladéerenciadores de la propuesta?
¢, Qué estrategia de gestion clave seria mas efgatificientepara el marketing de
la empresa?
¢, Qué estrategia de gestion clave seria mas efgahi@entepara la administracion
de recursos?
¢, QUE recursos y procesos son necesarios para poner en marcha el negocio de turismo
no convencional?

¢, Qué modelo de negocio generara valor a los accionistas?

1.3. Objetivos

1

.3.1. Objetivos

El objetivo general o principal, es disefiar un plan de negdeioferta diferenciada de

turismo

no convencional, dirigida a turistas nacionales, que foetald desarrollo sostenible

de comunidades en la regién San Martin y de esa manera, se logre un nivel aceptable de

rentabilidad dargoplazo.

1
T

.3.2. Objetivos especificos

Elaborar m plan estratégico identificando los factores internos y externos clave y
diferenciadores de la propuesta de turismo no convencional en la regién San Martin.
Elaborar un andlisis y diagndstico de la actividad turistica de la region de San Matrtin.
Realizar un estudio de mercado para cuantificar la demanda de turistas potenciales
interesados en los servicios de un turismo no convencional.

Disefiar un plan de marketing con estrategias clave para impulsar la operatividad del
negocio y alcanzar la rentabilidad esperada.

Determinar las actividades claves y recursos necesarios para desarrollar los
procedimientos de cada paquete a ofertar, para hacer rentable el negocio de turismo no

convencional en la region San Martin.



71 Desarrollar la proyeccién de costos operativos y flujos de ingresos que permitan
gestionar adecuadamente los recursos y permita potenciar las actividades de operacion
y logistica, con el fin de incrementar la productividad del negocio y aportar en el
desarollo turistico de la region San Matrtin.

1.4. Justificacion de la propuesta

Hoy en dia, las ciencias administrativas gracias a la aplicacién de metodologias y
herramientas permiten realizar el estudio y andlisis de una variedad de asuntos que conllevan a
un mejor aprovechamiento de lecursos ya sean naturales o no, y permiten entender todos

los aspectos involucrados en el desarrollo de los negocios y su evolucion en el tiempo.

1.4.1. Justificacién practica

El turismo es fundamental para el progreso socioeconémico de un pais, ya que
contribuye a la creaciéon de empleos en las localidades y al crecimiento de las pequefas y
medianas empresas del sector. Este modelo de negocio representa una gran oportunidad, ya que
el turismo no convencional no se ofrece regularmente en Per( y cafeetale variadas. Se
busca brindar un servicio de turismo especializado a un publico interesado en experiencias

sostenibles y responsables.

1.4.2. Justificacién por impacto social
El plan de negocio tiene como objetivo incrementar el desarrollo sostenible de las
comunidades locales con potencial turistico en la regién San Martin, ofreciendo una oferta

diferenciada y competitiva.

Los ciudadanos estdan cada vez mas conscientes de los problemas ecolégicos y
ambientales, y buscan destinos turisticosarvencionales, como cascadas, cuevas, cataratas
y reservas naturales, que ofrecen las diferentes regiones del pais. Las comunidades también
comprenden que su desarrollo y aumento de recursos estan relacionados con actividades

economicas y alianzas con lastores del sector turismo.

1.5. Contribucion
Como futuros operadores de turismo no convencional en la regién San Msiin,
trabajo de investigaciobusca contribuir al cumplimiento de los objetivos de desarrollo

sostenible, atendiendo las necesidades de la poblacién mas vulnerable del area de influencia.

La unidad de negocio se enfocara en integrar a largo plazo cadenas productivas entre la
capital de Moyobamba, las ciudades mas pobladas como Tarapoto y las poblaciones mas

excluidas de la region.



1.6. Motivacion
El turismo no convencional es parte del turismo sostenible, ya que, con su contribucion
financiera y el apoyo gubernamental, se podra mejorar la infraestructura de acceso a las
comunidades aledafias, la calidad de educacién de los habitantes, la regengracio
restauracion de areas en decadencia y la preservacion del patrimonio cultural.
Incrementar el nimero de visitantes a zonas con poca afluencia, como las reservas
naturales, cuevas, tribus y lagunasmadianoplazo permitira el progreso y desarrollo

sostenible de las comunidades cercanas.

1.7. Delimitacion: alcance y limitaciones

1.7.1. Alcance

Ese trabajo de investigaciooomprende el estudio de la oferta de turismo no
convencional en la regién San Martin, dirigida principalmente a turistas nacionales.

El plan de negocio se enfocara exclusivamente en la region San Martin, con la meta a
largo plazo de convertirse en uno de los principales operadores de turismo certificados en la
zona. El fin es desarrollar un servicio turistico alternativo que promueva lugares fuera de los
destinos habituales, donde los turistas puedan experimentar activedam@gacto directo con
la cultura localy su oferta turisticarespetandtas reglas relacionadasrakdio ambiente y las
costumbres de lpoblacién

Los servicios de turismo se complementaran con productos y servicios proporcionados
por las comunidades y proveedores locales, gracias a las alianzas estratégicas que se
gestionaran, generando nuevas oportunidades de crecimiento para los pobladores y las

empresasliemediana y pequefia empreséype) involucrado.

1.7.2. Limitaciones

Las principales limitaciones actuales incluyen la falta de informacion publica
actualizada sobre el flujo de turistas a la regién San Martin y la ausencia de datos sobre servicios
de turismo no convencional en el area.

La limitada informacién sobre las capacidades reales de ingresos y la poca conciencia
entre los pobladores de la regidn sobre las actividades de aventura o turismo no convencional
son factores que también afectan el andlisis de oportunidades de negieifudesdel pais.

La limitacion socialy geogréaficapuede representar un desafio importante para
turismono convencionalpor tal se debe implementar estrategias de marketingptan e

comunicaciones para sacar adelante la empresa.



CAPITULO II: MARCO CONTEXTUAL

2.1. Evolucion del turismo en el Pera

El turismo se ha vuelto un tema de gran relevancia a nivel mundial. Se podria sefalar
que esta actividad hace que la comunidad receptora experimente beneficios econdémicos,
culturales y sociales. Sin embargo, cabe sefalar que el turismo no solo se\iajda @or
lo tanto, vivir, transmitir, valorar y contribuir al desarrollo de una comunidad son elementos
esenciales que también forman parte de esta actividad. Por otro lado, esta practica es un sector
sin reglas fijas, caracterizada por su estructubgeiva que permite a las personas decidir

como desean experimentarlo.

Hoy en dia, el turismo ejerce una influencia directa e indirecta en diversos sectores
econdmicos, lo que contribuye al dinamismo econoémico, la recaudacion fiscal y la creacion de
empleo. Ademas, desempefia un papel importante en la preservacion cufiypedtgdcion

ambiental, al tiempo que fomenta el orgullo por el patrimonio propio.

La pandemia originada por el virus codil ha mermado el sector turistico peruano.
De ingresar 4,4 millones de turistas extranjeros y alcanzar 4,7 mil millones de USD en divisas,
disminuy6 a 850 mil turistas extranjeros los diez primeros meses del 2628hHrando una

caida del 76,8%, algo similar paso en todos los mercados de origen (Mincetur,2020).

En conformidad con la Universidad de San Martin de Porres en 2020, la contribucién al
Producto Interno Bruto (PBI) nacional por parte del turismo local fue del 0.63 %; no se
esperaban tasas superiores en 2022.

Daries y Jaime (2021), segun la Organizacion Mundialfdeabmo [OMT] (Unwto),
reportaronqueel Perten el 2019ue el tercer pais sudamericano con mayor llegada de turistas
internacionales con un arribo de 4,4 millones de turistas. Sin embargo, la demandasdaristica
los afios 2020 al 2021 estuvo afectada por la apariciovirdslcovid19, lo cual alcanzé a
toda América Latina.

En el 2020, el turismo interno tuvo una caida de caso 69,8 %; de registrarse 46,8

millones de viajes, se registrd solo 14,7 millones de vifjages y Jaime, 2021, p. 21)

Para favorecer la recuperacion y desarreftonomico post pandemia y logsamperar
todos los obstaculos que suelen aparecer por la alta competitividad del sector sgismo,
propusierorvariasaccionesque incluyé un analisis de la problemética sobre los factores que
influyeron en la competitividad del sector turistico en Perl antes de la pandemia y que se
incrementd mas durante eglraries y Jaime, 2021, p. 21)
5



Mincetur (2022) reporté qudan Martin recibidn promedio dd48,523 mil visitantes
mascon respecto al afio 2024ignificando un incrementaproximadodel 40% siendo un

total de 1,118,965 turistas que visitaron en el afio.2022

Asi mismo, la OMT (2023), reporté que los arribos internacionales en Peru fueron
incrementando, alcanzando un total de 2,5 millones de arribos internacionales a fines del 2023;
y se espera que para el 2024, el turismo internacional alcance los nivedgadegiantes de
la pandemia. Segun sus estimaciones apuntan a un crecimiento del 2% con respecto al afio
20109.

La Comision de Promocién del Peru para la Exportacion y el Tur{§mamper{i
(2023), en su ultimo reporte visualizado en la figufa, informaronque Cusco, Cajamarca,
Arequipa, Piura y Liméueronlos destinos preferidos por los turistas digitales con intenciones
de viaje. Sobre esto, Loreto, una ciudad en la selva similar a San Martin, esta por debajo del 5
% de intencidon de viajeSan Martin tiene una afluencia de turistas relativamente baja
ubicandose en el puesto 12 de preferenmi@ntras que Cuscdestaca como el principal

destino turistico, famoso por Machu Picchu y su rica historia arqueol@&ymaperd, 2023)

Figura 1.
Intencidn de viaje de ciudades principales (top 5)

Principales 5 destinos

con mayor intencion de wisita
" Al 23 Dic-22
o Cusco 18% 0% &
e Cajamarca 10 % .
\ e Arequipa 9% 9
o Fiura B % R 4
* ® um 7% 7%

Fuente Home por Promperu, 2023.
Seguneste mismareporte de Prompera (2023) en figudd2, aproximadamente 5
millones personas que equivale al 85% pertenecientes tuvieron la intencidn de viaje a destinos

nacionales en siguientes 6 meses.



Figura 2.
Intencién de viaje en proximos 6 meses del 2023 del sector econémico ABCD

Poblacién urbana de NSE ABCD
de 18 a 70 afios (afio 2023)*

Intencicn de viaje en los
prorimaos & meses (45 %)

Wiajaria a destinos

nacicnales (36 %)

Fuente Estudio déAPEIM - Promper(, 2023

En cuanto a la intencién de viaje, Prompera (2023) en la figtBasefialé que hasta
abril del 2023 solo el 39 % de lpsrsonas que no habian tomado vacaciones expresaron su
deseo de viajar en el proximo afio (2024), mientras que el 19 % planeaba hacerlo en los

préximos 6 meses.

Figura 3.
Porcentaje de intenciones de viajar

Irtercidénde vaje. Abril, 2023 *

2%
B - 5%

Total Wacacionistas Mo acacionistas
WEn losprogimos 3 meses WEn los progimos & messs W Dentro de un afio
W Dentro de 2 afios WM s de 2 afios Hio precisa

Fuente Estudio deAPEIM - Promperu, 2023

SegunMincetur (2023), visualizado da tablaN°1, Lima, Ica, Arequipa, La Libertad
Cusco, Piura, Junin, Cajamarca, Lambayegugncashfueron los 10departamentosnas

visitadoscomo destinsturistices durante el afio 2@



Tabla 1.
Estadisticas de turismo interno del 2019 al 2023 del Mincetur (2023)

Departamento Participacion
Visitado = 2019 2020 2021 2022 2023Ef F Porcentual (%)
Total 45575 226 14 36 37 162781 100.0%
Lima 10445 160 24 21.9%
lca 301520 11 8.5%
Arequipa 07 E] 8.0%
La Libertad 140 7.8%
Cusco 5310 7 ant
Piura 712 354 5,5%
Junin 454 880 4.7%
Cajamarca 837938 4,6%
Lambayeque B68 263 4,3%
fincash 825742 4,2%
Huanuco 575 7E8 3,2%
San Martin 283344 2,9%
Ayacucho 855708 2.4%
Puno 845531 2,3%
Tacna 24764 2,0%
Loreto 127 417 159
Huancavelica l44gl2 1,4%
Moquegua 214022 521216 1,4%
Tumbes 252 852 505 455 1.4%
Pasco 247 SB7 408 k32 1.1%
Ucayali 273135 384710 1,0%
Apurimac 142 555 320314 0,9%
Amazonas 154 253 288 244 0,8%
Madre de Dios 50618 2088651 0.6%

Fuente: Tomado de Reporte Rawal de Turismo, por Mincetu(23).

En contraste, departamentos como San Martin, Huanuoeceyo, que se ubican en la
region amazonica o tienen ceja de selva, no experimentan una afluencia significativa de turistas

pero San Martin destaco6 en puesto 12.

Segun Corpac (2021gn lo que concierne al movimiento de pasajeros por aeropuertos
visto en figuraN°4, la actividad de transporte aéreo presentd afectaciones por las frecuentes

restricciones de movilizacion decretadas

Figura 4.
Actividad de transporte aéreo al 2021
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SanMartinse encuentra entredagion de ceja de selva y selva attaenta con muchos
atractivos turisticos, comal sitioarqueoldgico del Gran Pajatén, petroglifos de Polish, cuevas
de Juancillo, Siza, el pueblo de Lamas, las cataratas de Ahuashiyacu, Rio Mayo, Lago Lindo,
Laguna de Sauce, bafios termales y otros (Mincetur, 2D20yle laciudad de Tarapoto es la
principal fuente que genemrde turismoa toda la region d8an Martiny recibe unb5.94% de
turistas nacionales y extranjeragnde logprincipdes atractivos turisticosonla catarata de
Ahuashiyacu, la catarata de Pucayaquillo y Alto Shilcayo (Mincetur, 2020). El Parque Nacional
del Rio Abiseo fue declarado patrimonio cultural y natural de la humanidad (Organizacion de

las Naciones Unidas para la Educacion, la CienciadQulaura [Unesco], 1992).

Por otro lado, Hernandez (20ZBral6 que, si bien el turismo de naturaleza puede traer
beneficios como la conservacion ambiental y el impulso econémico, por si solo no es sostenible.
Por ello, en su trabajo realiz6 una caracterizacién geografica como punto de partida para un
manejo amiental que considero el calculo de la capacidad de carga turistica y la inclusion de
las comunidades locales, factores clave para la sostenibilidad del proyecto. En el aspecto
comercial, abord6 las caracteristicas fundaalest del mercado. Luego, en el estudio
organizacional desarroll6 la direccion estratégica para cumplir lo planificado. Finalmente, la
evaluacion financiera evidencié la rentabilidad y viabilidad financiera del prayéetoandez,

2021)

SegunGonzles (2023)|as operadorasuristicas enfrentan un entorno cambiante, por
lo que deben implementar estrategias, planes y procesos flexibles que les permitan adaptarse
rapidamente a las fluctuaciones en la demanda. El problema de investigacion radicaba en la
contradiccion entre elgsicionamiento solido de un operador turistico especializado, innovador
y exclusivo, y la realidad de que la mayoria de sus productos a la venta eran convencionales y

poco diferenciado@Gonzales, 2023)

Gonzles (2023)p | a nt ela solyaidée prapuesta fue un plan de desarrollo de
productos que constaba de dos componentes principégsCatalogos programados para
atender a los segmentos de clientes prioritarios que son comunes a la mayoria de las divisiones
comerciales de la emprega(b) Un procedimiento flexible para desarrollar productos que
satisfagan las necesidades de los diversos nichos especializados que conforman la cartera de

clientes! (p. 11).



2.2. Indicadoreseconémicos del turismo

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) repot&sde eR015 un
aumento en la contribucioéal PBI al turismq lo que paso del 3.6 % en 2011 al 3.9 %
(Mincetur,2020).

Seguna Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo de San M@bifoetur
(2020), el principal motivo de visita a la regién de San Martin fue el turismo y la recreacion, lo
gue represento el 43.3% de los viajes, seguido por visitas a familiares y amigos con un 26.5%,
y motivos relacionados con negocios y profesionales con 86l &lestacandose como las
principales razones de viajAdemas, en cuantd medio ddransportanas usadoeel avion se
posicionécon un 38.2%, seguido del bus interprovincai an 33.5%, y el auto colectivo con
un 19.1%.

Segun la encuesta nacional de viajes de los resid&mg] (2022, San Martin recibia
un total de 1,2 millones de viajeros por turismo interno entre el 2018 al 2019, lo que
representaba casi el 3% del total de turismo interno del pais y marcaba un crecimiento del 1.4%

en comparacion con afios anteriores (Mincetur [Ern2@22).

Del 2021 al 2022, el flujo de turistas a San Martin incremento de 1,027,294 a 1,118,965
viajeros que representd un 4 % del total de viajes por turismo interno en el Peru, del total de
27,102,280 millones en el 2022 (Mincetur [Envir], 2022).

En el 2023Mincetur indicé quesl turismo en Perl represent6 aproximadamente el 2.5
% del PB y estimaron que el turismo internenga para el siguiente afina recuperacion del
26,4% lo cual generaria un crecimiento econémico de USD 4,912 millones (Mincetur,2023).

Por otro ladoMincetur (2023) considerauatroindicadores clave

71 Cantidad de turistas internacionales que llegan a Peru

1 Cantidad deexcursionistas inteacionales que visitan San Martin
1 Arribo deturistasnacionales que llegamSan Martin.

1 Ingreso de divisas por turismo (anual).

En latabla N°2, Mincetur (2023) muestra el flujo de turistas internacionales que
visitaron Peru desde el 2019 hasta el 2023.
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Tabla 2.
Cantidad de turistas internacionales

PERU: LLEGADA MENSUAL DE TURISTAS INTERNACIONALES. DICIEMBRE 2023

Mes 2019 2020 2021 2022 2023"
Enero 376 263 370618 11 706 61872 143 058
Febrero 351 541 360 517 6131 72 003 156 922
Marzo 374 804 114 437 12772 107 875 173 226
Abril 360 891 0 15792 134 872 189 685
Mayo 360 037 0 19 899 150 494 181 440
Junio 353 606 0 26 348 196 031 220 212
Julio 412 415 0 38 283 235754 263123
Agosto 38157 0 40 183 218 865 237 291
Septiembre 349 095 0 50 612 204 079 229 004
Octubre 345 436 4729 61 259 220792 234 194
Moviembre 345 565 11 620 72614 209 298 233 842
Diciembre 360 563 34 602 88 712 197 340 262 661

Total 4371787 896 523 444 331 2009 275 2 524 658

Fuente: Tomado de idcetur, 2023

En latablaN°3, Mincetur(2023) muestra el flujo de excursionistas internacionales que
visitaron el Peru desde @&fio2019 al 2023.

Tabla 3.
Cantidad de excursionistas internacionales

PERU: LLEGADA MENSUAL DE EXCURSIONISTAS INTERNACIONALES, DICIEMBRE 2023

Mes 2019 2020 2021 2022 20237
Enero a9 877 88 045 0 0 36 426
Febrero 98 244 93839 0 0 50 838
Marzo 72198 40 438 0 0 51004
Abril 68 154 0 0 0 47 563
Mayo 73782 0 0 0 46 816
Junio 70139 0 0 20772 57197
Julio 86 178 0 0 34 611 67 405
Agosto 71603 ] 0 35915 59 536
Septiembre 67 891 ] 0 37 985 57 076
Octubre 64 228 ] 0 44 706 58 439
MNaviembre 62 532 0 0 44 580 59130
Diciembre 68 653 0 0 41 635 62 128

Total 903 479 222 322 0 269 204 653 558

Fuente: Tomado de iMcetur (2023)

Segun Mincetur (2023), en la figura N°5, se muestra el porcentajarribos a
establecimientos de hospedajee llegaron a San Martémtreenero a octubre del 2023, siendo
el 48.7%los que residen elasprovincias de&san Martiny Lima con el 27.7%. Posterior, esta

Loreto con 3% y Amazonas, La Libertad y Huanuco en menor proporcion.
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Figura 5.
Arribos nacionales a San Martirprincipales mercados emisores

{Part. % Ene-0ct 2023)

Amaronas o Loreto

Arribos nacionales - Principales 2,31 3,0%
mercados emisores (Ene - Oct 2023)
San Martin 48.7% ' - an Martin
Lima 27 7% La Liberud\v‘\' 87
Loreto 3.0% 2,8%
Amazonas 2.6% Lima
La Libertdad 2 8% 27,7%
Huanuco 2.6%

Fuente:Reporte regional de turismdINCETUR (2023)

Elaboracion propia

2.3. Destinosturisticos en Peru
El Pert cuenta con ciudades que atraen a turistas por sus sitios arqueoldgicos,

arquitectura, museos y paisajesunales.Segun la Sociedad de Comercio Exterior del Peru
[Comex] (2022)en el reporte trimestral del desempéididstico menciona quelgunos de los
departamentos mas visitados durante el primer trimestre del 2022 fGeswo, Ica,
Lambayeque, La LibertadSan Martiren el quinto lugarTambién existen destinos populares

por sus areas verdes, como Loreto, Madiieide, Amazonas, entre otros. Donde los visitantes
pueden explorar la naturaleza y conocer a comunidades locales que dependen de la artesania.

Mencionaremos cuatro destinos que destacan por sus areas naturales.

Loreto: Es una de las regionasas grande del Perlioreto cuenta con 2iudades
importantes: Iquitos, capital de la region en donde se puede conocer s colorida plaza de Armas,
museos de cultura indigenas amazédnicas, el complejo Quistococha que tiene una playa en
medio de la selva. La segunda ciudad es Yurimaguas, capitéibd&mazonas con atractivos
como el Templo de la Virgen de las Nieves o el lago Sanamgeto cuenta con centro de
rescate de animales amazonio (CREA) y cuenta con la reserva h&zoaga Samirigarea
natural protegiday la reserva nacional Allpahuayo Mishana, con bosques de arena blanca y

ecosistemas que no son comunes en la Amazonia.

En Loretoes posible convivir y relacionarse con ciertos grupos étnicos originarios en
suspueblogradicionales inmersos en entornos naturalesio el pueblo de Padre Cocha, Los

Bora de San Andrés, la comunidad de Kukama o Yaguas donde muestran sus costumbres y
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rituales. Para llegar a Loreto, se pubdgar por carretera desdarapoto o Pucallpa, aunque
cuenta con su aeropuerto con una distancia de casi 2 horas desde Lima. Este es uno de espacios
mas importantes en cuanto a materia econdmica y turistica ubicada en el oriente de la

Amazonia peruana.

Segun Mincetur (2023), en el periodo endiciembre del 2023, la reserva nacional de
Pacaya Samiria recibi6 un total de 10,164 visitantes, lo que significé una reduccién de 22,3%
similar respecto al 202! 86,3% del total de personas que visitaron la reserva nacional de
Pacaya Samiria fueron extranjeros, mientras que el 13,7% fueron visitantes nacionales.
Adicionalmente, Mincetur mencion6 que la reserva nacional Allpahuayo Mishana registro
1,680 visitates, de los cuales el 89% de ellos fueron nacionatsntras que el 11%

extranjeros.

Por otra parte, Mincetur (2023), comenté que, durante el periodo-éicenmbre
2023, el complejo turistico de Quistococha recibié un total de 61,396 visitas, lo que significo
un incremento de 5,2% con respeat@iio anteriorEl 94,7% del total de visitas al complejo
turistico de Quistococha fueron nacionales y 5,3% fueron visitantes extranjeros. Con relaciéon
a los arribos nacionales fueron principalmente por residentes de Lima (54,6%), seguido por

residentes de las provinside Loreto (33,3%).

Madre de Dios:Tercera egién mas grande ubicada en el sureste de Peru, donde la
naturaleza se encuentra en su estado mas puro, rodeado de bosques. En su capital Puerto
Maldonado, se puede conocer el mirador de la Biodiversidad, el mariposario Tambopata, la
sala de exhibicion darqueologia, paleontologia y vestidos tipicos amazonicos del ministerio
de cultura. En Madre de Dios, se encuentra la reserva de Bigséshaedeclara® patrimonio
natural de la humanidad por la Unesco (1987), en este hermasdalgta el famoso gallito
de las rocas y en su espacio habitan 30 comunidades campesinas que aun practican técnicas
ancestrales. También se encuentra la reserva protegida de Tambopata, donde cruzan los lagos
Sandoval y Sachavacayoc donde se puede pasedancha y presenciar aves como
guacamayos, chunchos y colorados. En el parque nacional Bahuaja Sonene, se alberga cantidad
de mamiferos, reptiles y peces y mas de 20 mil especies de vegetales; ese parque es hogar de

los ciervos de pantanos, lobo de clagarto negro y el oso hormiguero gigante.

Segun Mincetur (2023En el periodo enerdiciembre del 2023, la reserva nacional
de Tambopata recibio 39,675 visitantes, lo que reflejo una contraccion de 28,1%, comparado

con lo registrado en el mismo periodo del 2022, este niumero de visitas representé el 60,6% de
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los valores alcanzados en similar periodo del 2019. Mientras que, el parque nacional del Manu
recibi6 8,101 visitas, cifra 18,0% superior a lo registrado en similar periodo deNA@2atur

también comentd que, el 68,3% de los visitantes a la reserva nacional de Tambopata fueron
extranjeros y el 31,7% nacionales, mientras que el 88,4% de los visitantes al parque nacional

del Manu fueron nacionales y el 11,6% extranjeros.

AmazonasUbicadoen el norte del Penjlimita conCajamarca, La Libertad, Loreto
y San Martin, abarcando un gran territorio que en su mayoria es selva de los afluentes del rio
Marafidn, Santiago y Urubamba. Su capital es Chachapoyas y la ciudad de mayor poblacion
es Bagua Grande. Esta region alberga midaaviaturales, culturales y arqueoldgidas;ual
lo hace uno de los lugares mas favoritos por los turpsies descubrir nuevas historias y
experiencias. El famoso lugar de cataratas de Gocta, en el distrito de Valera, es imperdible, a
donde se puede llegar en bus, caballo y caminata desde los pueblos de Cochachimba o San
Pablo para llegar ana de lagzatarata mas alta a nivel mundial Son mas de 700 metros de
altura de caida de agua continua que tiene Gocta. Los alrededores de la ciudad albergan
numerosas orquideas multicolores y vegetacion, mas de 110 especies de aves y monos choros

u 0sos de anteojos hitdn esta parte de la selva.

Amazonas cuenta con eluseo de Leymebamba, que esta ubicadasadoshoras y
mediade ChachapoyasTambiéncuenta con lugares arqueologicos cdim® sarcofagos de
Karajia, la Fortaleza de Kuélap y los Mausoleos de Revash que son réplicas de las casas de los
antiguos habitantes de la zona. Para llegar a Chachapoyas desde Lima desde el aeropuerto toma

una distancia de una 1 hora y 45 minutos.

Segun Mincetur (2023kn todo el afid®023, el complejo arqueoldgico de Kuélap
recibio 45,769 visitas, cifra 14,6% por encima de lo registrado en el mismo periodo del 2022,
sin embargo, estuvo 56,0% por debajo de lo reportado en el 2019. El 93,1% de los visitantes
fueron residentes nacionalgsel 6,9% extranjeros. Por su parte, las cataratas del Gocta,
recibieron 21,986 visitas, cifra 32,3% menor a la registrada en el mismo periodo del 2022.
86,7% del total de visitantes a las cataratas del Gocta, fugcmmales, mientras que el 13,3%

fueron extranjeros.

San Martin: Esta regiorde la selvasta situada en la parte septentricralentaldel
Peru Limitandopor el norte con Amazonas, por el sanHuanuco, por el este con Loreto y
por el oeste cola ciudad dé-a Libertad San Martirha experimentado un desarrollo turistico

relativamente reciente en comparacion con otras regiones del pais. Aunque su potencial
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turistico ha sido reconocido desde hace décaaasnlos ultimos afogue ta experimentado

alto crecimiento econémico debido a la llegada de turistas internacionales y naciomales
region San Martin es hogar de varias comunidades indigenas y muchas de ellas se dedican a la
produccion de café.La ciudad deMoyobamba es la capital Jarapoto eda ciudad mas
pobladay desde ahi se parten las rutas papdorar toda la regidy cuenta con un aeropuerto

con vuelos directos desde la ciudad de LirBagin Mincetur (2022), Tarapotiuvo mayor

afluencia de visitantes nacionalegendo & catarata de Ahuashiyaclos bafios termales de

San Mateo y el recreo Naciente de Tioyacualoactivos turisticos mas populares.

En latabla N°4 y tabldN°5, Mincetur (2022)semuestra la cantidad devisitantes que
llegaron a los principales atractivos en San Martin entre los afios 2019 al 2022.

Tabla 4.
Visitantesa los Bafios Termales de San MateoSan Martin durante el 2022

Visitantes a los Bafios Termales de San Mateo

Mes 2019 2020 2021 2022 Var.%

Total Naci I E jero  Total Nacl | Extranjerc Total Nacional Extranjera  Total Nacional Extranjera 2022/2021

Total 288981 285140 3841 34324 33954 370 44393 44211 182 231573 230112 1461 Ah  421,6%
Enero 34 857 34467 380 34324 33954 370 1] 0 1] 28097 28029 68
Febrero 24356 24198 158 1] o 0 1] 0 1] 24348 24297 51
Marzo 19 283 19138 145 (] (1] V] 0 o 0 14 144 14 059 85
Abril 18038 17830 208 (] (1] V] 0 o 0 14 980 14 893 87
Mayo 18070 17759 311 (] (1] V] 0 o 0 18 058 18 003 95
Junio 18705 18408 297 (] (1] V] 0 o 0 14 623 14 455 168
Julio 27379 26931 448 o 1] 0 1] 0 1] 19380 19220 160
Agosto 31705 31273 432 o o 0 1] 0 1] 25842 25632 210
Setlembre 23850 23543 347 1] o 0 1] 0 1] 18993 18828 165

Octubre 23920 23541 379 (] (1] 0 13660 13600 60 211357 21229 168 h  S6,6%

Noviembre 25330 24 888 442 (] (1] 0 14837 14778 59 18043 17 879 164 A 216%

Diciembre 23448 23164 284 (] (1] 0 1589 15833 63 13628 13 588 a0y -14,3%

Fuente: Reporte regional de turismo San Martin, Mincetur (2022)

Tabla 5.
Visitantes &Recreo Turistico Naciente de TioyacuSan Martin durante el 2022

isitantes al Recreo Turistico Maciente de Tioyacu

—— —
2019 2020 2021 2022 Var.%
Mes

Total Nacienal Extranjere Total MNacional Extranjere Total Nacional Extranjera  Total Nacional Extranjera 2022/2021
Total 229710 226710 3000 64683 pH4583 100 202467 202467 0 166437 166432 5 * -17,8%
Enera 30786 30147 635 20405 20385 20 23637 23637 0 28522 28522 a If 20,7%
Febrero 23719 23257 462 15753 15728 25 5407 5407 0 16 582 16 582 o 763%
Marzo 17340 16963 377 7525 7510 15 8639 8639 0 9872 9867 5 If 14,3%
Abril 10622 10 259 363 0 0 u] 4 087 4087 0 11 066 11 066 a If 170,8%
Mayo 16307 15877 430 0 0 0 11069 11069 0 13 401 13 401 o 211%
Junio 15847 15513 334 0 0 0 10957 10957 0 10438 10 438 a * -4,7%
Julio 17623 17400 223 [i] [i] 0 15508 15508 [i] 18132 18132 o 169%
Agosto 26129 26100 29 0 0 0 37393 371393 0 17 160 17 160 a * -54,1%
Setlembre 19871 19821 50 0 0 0 22551 22551 0 13 404 13 404 a * -40,6%
Octubre 15443 15424 18 3000 3000 0 26085 26065 0 13 895 13895 oy -467%

MNoviembre 17961 17947 14 10000 5985 15 17373 17373 0 13 965 13 965 a
Diciembre 18 062 18 002 60 8000 74975 25 15781 15781 0 V] a 1] * -100,0%

Fuente: Reporte regional de turismo San Martinnéétur(2022)
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Por otra parteMincetur (2023)reportden la tabla N°6una muestrastadisticale
turistas que visitaron otros atractiviesSan Martindesde enero del 2019 a octubre del 2023.

Tabla 6.

Muestra de estadisticas por afios de numerosos atractivos en San Martin

SAN MARTIN: LLEGADA DE VISITANTES A LA CATARATA DE AHUASHIYACU, ENERO 2019 - DICIEMBRE 2023

2013 2020 2021 2022 2023
Lo Toml Nacional | _Ewwaners Toul Woclonal | Exraniers Toml Nacional | Extraniers Toul Nacional | Exraniers Towl Naclonsl | Estraniers
Enero 14 149 13929 220 15345 15025 320 10 292 10116 176 13038 13781 157 15 801 15578 223
Febrero 10 654 10 404 250 15152 14 862 290 3968 3893 75 12 069 11952 "7 14 968 14726 242
Marzo 6 876 6676 200 4672 4622 50 4243 4174 69 6 664 6560 104 7799 7 610 189
Abril 8292 8024 268 0 0 0 2120 2113 7 7201 7000 201 7594 7 351 243
Mayo 7436 7236 200 0 0 0 4716 4684 32 7 657 7508 149) 7791 7 583 208
Junio 8874 8684 190 0 0 0 5753 5712 41 6803 6529 274 8975 8677 298
Julio 12 697 12 397 300 0 0 0 12116 12079 37 14 730 14 476 254 14171 13 582 589
Agosto 15714 15 304 410 0 0 0 15778 15723 55 16 295 16 099 196| 16 122 15315 807
Septiembre 10 052 9820 232 0 0 0 9750 9 668 82 10 506 10 365 141 10 835 10 648 187
Octubre 12195 12025 170 2483 2483 0 12624 12 526 98 16 887 16 753 134 15414 15297 117
Noviembre 12 429 12 232 197 5161 5102 59 10 700 10 607 93 12390 12258 132 13 255 13 031 224
Diciembre 89084 8854 130 6179 6010 169 7029 6880 149 6748 6529 219) 8842 8 696 146
Total 128352 125585 2767 48 992 48 104 888 99 089 98 175 914| 131888 129810 2078 141567 138094 3473
SAN MARTIN: LLEGADA DE VISITANTES A LA CUEVA DE PALESTINA, ENERO 2019 - DICIEMBRE 2023
2019 2020 2021 2022 2023
— Total | Macional | Extranjero Total | Macional | Extranjero Total | Nacional | Extranjero Total | Nacional | Extranjero Total | MNacional | Extranjero
Enero 640 610 30 457 447 10| 0o 0 0 0 0 0| 180 180 0
Febrero 615 594 21 558 533 25 1] 0 0 0 a 0| 0 0 0
Marzo 374 354 20 188 168 21 0 0 0 0 ] 0| 291 290 1
Abril 519 476 43 0 0 0| 0 0 0 0 0 0| 365 349 16
Mayo 112 106 6 0 0| 0 0 0 0 0 0| 404 401 3
Junio 809 744 65 0 0 ] 0 0 0 0 0 0| 274 271 3
Julio 691 670 21 0 0 0| 0 0 0 0 0 0| 597 569 28
Agosto 736 708 28 0 0 0] 0 0 0 0 0 0| 474 460 14
Septiembre 461 449 12 0 0 ] 1] 0 0 0 0 0| 365 352 13
Octubre 435 421 14 0 0 ] 1] 0 0 0 0 0| 611 593 18
Noviembre 435 419 16 0 0 0| 0 0 0 0 0 0| 482 469 13
Diciembre 230 225 5 0 0 [1) 0 0 0 0 0 0] 264 256 8
Total 6 057 5776 281 1204 1148 56| 0 0 0 0 0 0] 4307 4190 117]
SAN MARTIN: LLEGADA DE VISITANTES A LA RESERVA ECOLOGICA TINGANA, ENERO 2019 - DICIEMBRE 2023
- 2019 2020 2021 2022 2023
o8 Total | Macional | Extranjero Total | MNacional | Extranjero Total | Nacional | Extranjero Total | Nacional | Extranjero Total | Nacional | Estranjern
Enero 189 130 59 226 167 59 132 132 0 114 108 6 74 57 17
Febrero 80 53 27 162 105 57 40 a7 3 156 123 33 53 49 4
Marzo 116 80 36 104 68 36 25 23 2 68 49 19 13 1" 2
Abril 171 98 73 0 0 0| 8 8 0 151 114 37 69 19 50
Mayo 106 a5 1 0 0 0| 27 27 0 73 53 20 72 39 33
Junio 297 246 51 0 0 0| 74 49 25 85 T4 1" 111 62 49
Julio 349 262 87 0 0 ] 125 108 17 114 108 6 201 109 92
Agosto 165 99 66 0 0 0| 17 97 20 175 135 40 155 114 41
Septiembre 430 384 46 0 0 0| 85 76 9 123 97 26 51 29 22
Octubre 466 436 30 0 0 0| 126 97 29 154 135 19 101 79 22
Noviembre 451 415 36 0 0 0| a1 69 22 124 105 19 79 48 31
Diciembre 460 437 23 52 52 0| 77 71 6 54 46 8 71 67 4
Total 3280 2735 545 544 392 152 927 794 133 1391 1147 244 1050 683 367]
SAN MARTIN: LLEGADA DE VISITANTES A LA LAGUNA AZUL - SAUCE, ENERO 2019 - DICIEMBRE 2023
Wes 2019 2020 2021 2022 2023
Total | Nacional | Extranjero Total Nacional | Extranjero Total | Nacional | Extranjero Total | Nacional | Extranjer Total | Nacional | Extranjero
Enero 2537 2439 98 3929 3844 85 3576 3452 124 3480 3352 128] 13746 13 459 287
Febrero 1711 1617 94 3937 3753 184 3750 3657 93 3777 3647 130 14 014 13765 249
Marzo 2646 2604 42 468 381 87 2913 2846 67 2971 2856 115] 3802 3775 117
Abril 31289 3242 a7 0 0 0 3280 3224 56 8120 7 000 1120 7915 7820 95
Mayo 4 351 3984 367 0 0 0 4305 4260 45) 1820 1120 700 7376 6934 442
Junio 3923 3827 96 0 0 0 4346 4129 217 8062 7500 562 9183 8568 615
Julio 4070 3476 594 120 120 0 ] 0 0 3918 3500 418 15 440 14 430 1010
Agosto 4802 4 547 255 210 207 3 0 0 0 16 134 15005 1129
Septiembre 4092 3940 152 1062 1059 3 0 0 0 9934 9437 497
Octubre 4852 4583 269 2129 2092 37 0 0 0 15791 15665 126
Noviembre 3432 3238 194 2065 2034 31 0 0 0 14 088 14 005 83
Diciembre 0 2908 83 3344 3313 31 0 0 0 9479 9110 369
Total 42 696 40 405 2291 17 264 16 803 461 22170 21 568 602 32148 28 975 3173 136 992 131973 5019
SAN MARTIN: LLEGADA DE VISITANTES AL AGUAJAL RENACAL RIO ROMERO SANTA ELENA, ENERO 2019 - DICIEMBRE 2023
Mee | 2019 2020 2021 2022 2023
| Total | Macional | Extranjers Total | Macional Extranjero Total | Macional | Extranjers Total | Macional | Extranjera Total | MNacional | Extranjera
Enero 503 484 19 956 913 43 560 560 0 771 749 22 677 633 44
Febrero 465 430 35 622 593 29 320 320 0 651 629 22 791 761 30
Marzo 276 258 18 230 218 12| 190 190 0 470 434 36 314 294 20
Abril 415 391 24 0 0 0| 150 150 0 547 527 20 447 435 12
Mayo 409 386 23 0 0 0| 371 365 6 490 471 19| 521 511 10
Junio 350 339 " 0 0 0| 498 487 11 661 617 44 402 388 14
Julio 841 767 74 0 0 0| 917 905 12 7 728 43 1074 1010 64
Agosto 814 769 45 0 0 0| 1274 1255 19 965 915 50 742 71 31
Septiembre 430 384 46 0 0 0| 1031 1020 11 596 577 19| 522 472 50
Octubre 466 436 30 0 0 0 680 661 19 818 792 26 473 456 17
Noviembre 451 391 60 160 180 0| 503 485 18 708 878 28 342 304 38
Diciembre 460 437 23 291 291 0] 516 498 18 503 481 22 475 459 16
Total | 5880 5472 408 2259 2175 84 7010 6896 114 7949 7598 351 6780 6434 346]

Fuente: Compendio de cifras turismo a diciembre 202&btur(2023)
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2.4. Evolucién del turismo en la region San Martin

Durante las décadas de 1960 y 1970, comenzo el reconocimiento del potencial turistico
de la regiébn San Martin debido a su riqueza natural, biodiversidad y atractivos culturales. Sin
embargo, en ese momento, el turismo no era una prioridad para el desswalbmico de la
region. Esn el1974 donde seonstruyd lacarretera Fernando Belatunde Terry, lo que permitio
conectar é5an Martin con la costa peruana. De modo que esta infraestructura vial facilité el

acceso a la region y sent6 las bases gareeémiento del sectoturismo.

A partir de la década de 1990, se comenzaron a implementar politicas y estrategias para
impulsar el turismo sostenibén San Martin. De igual modo, se promovieron iniciativas para
conservar el patrimonigultural y el patrimonio naturainvolucando a las comunidades
locales en la actividad turistica y fomentar el desarrollo econémico sostenible a través del
turismo. De hecho, el turismo convencioeaSanMartin experimentd umotablecrecimiento
durantelos ultimos afiosAunque su desarrollo turisticaln se encuentra en proceso, se
identificaron varios destinos y atractivos turisticos tradicionales que impulsan la industria

dentro dda region.

San Martin es hogar de varias comunidades indigenas, entre las cuales destaca la
comunidad AwajunEn esa medida, los turistas pueden visitar estas comunidades y tener la
oportunidad de conocer sus tradiciones, artesanias y costumbres. Estas experiencias permiten

un acercamiento cultural auténtico y enriquecedor.

Cabe destacar que San Martin se conoce pacaproduccion de cafée la mejor
calidad por lo que la ruta del Café es welas mejoresxperiencia gastronémicgue permite
a los visitantes conocéndo elproceso de produccion del café, desdelantacion hasta la
tenerlo en taza para disfrutéor ende, los turistasielenvisitar fincas cafetaleras, participar
en la cosecha y disfrutar de degustaciones. Esta edeulasiniciativas de la Cooperativa
Agraria Aproeco, la cugbrocura despertar anmayor sensibilizacion respecto al cultivo y
consumo del café mediante un turismo respetuoso y sostenible. Esta labor se desarrolla gracias

al respaldo del programa Innovate Peru, el cual depende del Ministerio de la Produccion.

En ese orden de ideas, estos destinos y atractivos turisticos tradicionales desempefiaron
un papel fundamental ezt crecimientadel turismo convencional en la region San Martin. Sin
embargo, hay que destacar que la region también cuenta con un potencial significativo para el
turismo no convencional, de aventura y naturaleza, o ecoturismo, dado que, en las ultimas

décadas, se obsérun creciente interés por este tipo de turismo en la region sefialada. De tal

17



manera que los visitantes pueden disfrutar de actividades como caminatas por la selva,
avistamiento daves, raftingpaseos en bote por los rios y exploracion de cuevas, entre otras

experiencias emocionantes.

También cabe destacar geleGobierno Regional de San Martin (Goresaimyierte
esfuerzos para promover la regidamo un destino turistico atractii®ara lo cual, séevan

campafias de promocidie los lugares turisticasnivel nacional e internacional

Adicionalmente segun las entrevistas realizadas a diferentes operadores de la zona,
existen inversionistagnfocados en lanejora deinfraestructuras turisticasomo hoteles,
recreosyestaurantes, servicia® transporteuristicos yel gobierno se enfoca en mejotas
rutasacceso a los principales atractivos.

Estos hitos y eventos han influido en el desarrollo turistico de la region San Martin en
Peru. Si bien el turismo en la region todavia se encuentra en proceso de consolidacion y enfrenta
desafios, se espera que siga creciendo y contribuyendo al desaroolonico y social de la
zona en los préximos afios. En cuanto a la tendencia actual en la regibn San Martin, hay
numerosos distritos con un alto potencial ecoturistico, principalmente en las provincias de
Moyobamba, Huallaga, Mariscal Caceres, Tocacheasantan Martin. Por lo tanto, se podria
decir que estos distritos se destacan por contar con atractivos turisticos de alta jerarquia y una

buena conexidn vial que facilita su visita.

Por otro lado, y de acuerdo con el Gobierno Regional de San Martin (Goresam), se
identifican cuatro destinos prioritarios en la region: El primero es Altomayo, ubicado en la zona
norte de la region y compuesto por las provincias de Moyobamba y RiojdeEst® se enfoca
en actividades de naturaleza y descanso, con atractivos que se traducen en cuevas y aguas
termales. El segundo esl ya mencionad®arapotogueabarca las provincias de San Martin y
Lamas. Este destino ofrece actividades que combinamateta y cierto nivel de esfuerzo,
comocircuitos de trekkingAdemas, cuenta con opciones de diversion nocturna y contacto con
comunidades rurales y nativas. El tercero es el destino Abiseo, ubicado en la zoediaute
San Martin, incluye los distritos de Juanjui, Pachiza y HuicuBsfe. destino esta enfocado en
internarse en laaturalezay vivir experiencias de adrenalina, especialmente para aquellos
turistas que buscan emociones fuertes en escenarios no convencionales en la Amazonia
peruanaPor dtimo, se encuentra Tocaclem elsur de San MartirEste destino también se
enfoca en el descanso, al ofrecer actividades como espeleismo (actividades en cuevas

subterraneas), contacto con la naturaleza y agroturismo. A diferencia de Altomayo, Tocache
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tiene rutas relacionadas con la produccién de cacao, donde los visitantes pueden aprender y
degustar el mejor cacao del mundo. Ademas, cuenta con cascadas y areas de avistamiento de

flora 'y fauna.

Se podria afirmar que, estos destinos prioritat@San Martin mestran la diversidad
de atractivos turisticos en la region, lo que brinda opciones para diferentes intereses vy
preferencias de los visitantes.

Segun la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo de San NRntdetur
(2017), en el plan estratégico regional de turismo de San Martin del period@(R1L, %se
menciona que, en relacion con el numero de arribos de visitantes a los establecimientos de
hospedaje de la region, por lo general,Hospedajesibicados en las provincias de La Rioja,
Mariscal Caceres, Huallaga y Tocache no reportaban las estadisticas mensuales deléurismo
modo que los 1,261,772 visitantgse arribaroren el 2017 segun el reporte del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), aumentarian parcialm&gesiguientes afo£l
reporte estadisticoedlegada de visitantes a Ingjaresturisticos y arribos a establecimientos
de hospedajele Mincetur, evidenciaron que la regidn recibia principalmente visitantes
nacionales, lo que representaba el 84% del totdudgtas Por otro lado, la permanencia
promedio en los hospedaj@o llegaba a las dos noches; a peshindeemento del turismen
los ultimos 5afios es decide 1.27 noches en el 2013 a 1.32 noches en el 2017 en el caso de
los nacionales y de 1.66 noches en 2013 a 1.86 noches en 2017 en el caso de los extranjeros.

En consecuencia, estas cifras revelaipromediode estancia erde 3 dias y 2 noches.

SegunMincetur (2018) en laEncuestaNacional deViajes de loResidentes (Envir)
20172018, semenciona que, los consumidores provienen principalmente de los niveles
socioecondmicos C y D (60 %) y otra fracciérportante proviene de los sectores Ay B (37
%). Los ecoturistas son mayoritariamente mujeres (53 %). Paralelamente, los grupos etarios
mas importantes son aquellos que corresponden a las edades de 18 ay3badiéd afios,

puesto que cada uno comprende la tercera parte de los consumidores de ecoturismo en la region.

SegunGoresam (2019)kn el afio 2017el 84 % de los turistas que recibi6 la regién
fueron nacionales. Estos visitantes fueron mayoritariamente del sexo femenino (2$8&0) y
edad promedio de 37 afios. Igualmentencionéque elmotivo principalde la visitadel turista
es descansar y aprovechar los atractivos turisticos con sus familias. No se cuenta con datos
sobre los turistas internacionales debido a deficiencias en la colecta de datos y a la poca

participacion de este destino en los itinerarios dextanjeros que hacen turismo en el Peru.
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En lo concerniente al perfil socioecondmico de los turistas en San Martin reportado en
Promperu (2019), el gasto que realicen los turistas, este es en promedio S/ 633. Aunque es mas
elevado por parte de los no residentes, quienes gastan S/ 759 vergusbbs|E gastan los
locales. Estos gastos se realizan principalmente en transporte y alimentacion (31 % y 25 %,

respectivamente, y 14 % para alojamiento; 10 %, visitas turisticas; y 4 %, artesanias).

Segun Mincetur (2022), el gasto promedio en hospedajes fue de S/.850, significando un
incremento de 9,8 % con respecto al afio 2021. Siendo 1,143,730 el total de turistas que se
hospedaron en San Martin, esta cantidad simbolizé el 88,6 % de lo reportat@GCr®
(Mincetur, 2022, p. L

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2022), la actividad
productiva en la region San Martin crecio ligeramente un OrBintras que el sector de
telecomunicaciones y otros servicios de informadi@minuyeron-9.4% cayendo el sector
agropecuari@n-7.1%.Mientras que otrosectoresomotransporte, almacenamiento, correo
y mensajeriacrecieron un8.2% el comercioun 1.9%y el sector deconstruccién0.9%

(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [Mincetur], 2022, p. 1).

Segun Mincetur (2022)los Bafios Termales de San Mateecibieron un total de
231,573,lo que significé un aumento cinco veces mayor en comparaciorl @io 2021,
siendo elR9,4%provenientes de turismo internBor otra parte, el Recreo Turistico Naciente
de Tioyacualbergd un totalde 166,467 visitas, representando el 72.5% de los niveles
alcanzados en 2019. En ese mismo afio, segun datos de la Corporacion Peruana de Aeropuertos
y Aviacion Comercial (Corpackl arribode personasl Aeropuerto Guillermalel Castillo
totaliz6 448,523personasnascomparado al afig021, significando un incremento del 40%
con respecto al afio anteri@iendo laafluencia de pasajeram 99.6% de lo eportadoen el

afio 2019Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [Mincetur], 2022, p. 1).
2.5. Caracteristicas de la oferta turistica

Para definir las caracteristicas de la oferta tenemos que conocer inicialmente los
recursosnaturales yturisticos que ofrec&an Martin conocerlos tipos de alojamientos,
restaurantes y conocer a la competencia

2.5.1. Recursos turisticos

De acuerdo con el Plan Estratégico Regional de Turismo (Pertur, 2018), el inventario

nacional de la region de San Martin registra un total de 276 atractivos turisticos. No obstante,
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para los fines de evaluacion, se considero pertinente analizar Unicamente los recursos turisticos
tangibles, que incluyen sitios naturales, manifestaciones culturales y realizaciones técnicas,

cientificas y artisticas de la época actual.

Como resultado, la oferta turistica de la region estd conformada por 239 recursos

turisticos, segun se detalla en la Tawta.

Tabla 7.
Oferta turistica de San Martin segun plan estratégico de San Martin-2039
Categorias
Provincias Realizaciones técnicas, Total
Sitios naturales Manifes. Culturales cientificas y artistas
contemporaneas
Maoyobamba 22 3 4 29
Rioja 20 4 1 25
San Martin 35 5 2 12
Lamas 39 2 0 41
Picota 9 2 1 12
El Dorado 2| 0 0 2
Mariscal Cacy 23 ] 0 2
Huallaga 11 1 0 12
Bellavista 11] 1 0 12
Tocache 32| 2 1 35
Total 204 26 9 239

Fuente: Plan Estratégico Regional de TurisimBertur 2018 San Martin 2012030

En San Martin se ofrecen distintos circuitos o rutas turisticas que son promovidas y
ofrecidaspor diversas agencias de viajes y turisi®@egun la entrevista realizada a algunos
operadores, indicague los atractivos turisticos mas visitados se encuentran en las provincias
de Moyobamba y Tarapoten los quese realizan los siguientescuitos turisticos:

1 La plaza dearmas de Moyobambdoulevard Punta de Tahuishcanbarcadero
Puerto de Tahuishcanirador Punta de San Juamuseodepartamental de San
Martin, aguas termales de San Mateorquideario Wagankiy orquideas
Amazonicasaguassulfurosas Oromina.

Reservacoldgica Santa Elenareservaecoldgica Tingana.

Cueva de Palestinaaciente defio Tiouyacumuseoetnolégico Teo.
Plazamayor de Tarapoteel parque Suchiche.

Cascadade Carpishuyacu, Ahuashiyacu, Huacamaillaguna Venecia.

Lamasbarrio Kechwa Waku Lamasmuseo los Chankas.

= =4 4 -4 -a A

Lagunaazul delSauce, Chazuta.

Sepresentara continuacionlos principales atractivos turisticos culturales y naturales
identificados por la sucursal Iquitos del departamento de estudios econdémicos del Banco
Central de Reserva del PEECR).
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Complejo arqueoldgico del Gran Pajaténque perteneca la cultura Chachapoyas
(1200 a 1500 d.C.) esta compuesto por edificios circulares dispuestos en diferentes niveles y
precedidos por plataformas empedradas. Este complejo exhibe calles sinuosas y plataformas
donde se encuentran las edificaciones circalal@s cuales estan decoradas ommchas
representaciones antropomorfasde tipo zoomorfas y geométricas. Adicionalmente, los
edificios superiores presentan relieves en alto realce con motivos geométricos. La vegetacion

densa cubre los edificios, ocult@saé en un entorno agreste, enigmatico y misterioso.

Petroglifos de Polish ubicados a 8,5 kildmetros de Tarapoto y consisten en figuras de
animales, plantas y algunos simbolos grabaddaspiedras. Estas representaciones poseen un
granvalor historico, cultural wobre todduristico. Se sabe que estas ruinas fudeyadagor
los Maorunos, conocidos como motilones por los espafiplesn si sodescendientes de los

Chancas y Pocras.

Cuevas de Juancillpseubicanen la provincia de Mariscal Caceres y requieren un viaje
de aproximadamente 2,5 horas a caballo desde Juanjui para llegar a ellas. Estas se distinguen

por ser un conjunto de grutas que hasta el momento no se han explorado en su totalidad.

Cataratas de Ahuashiyacuyestan ubicadas a solo 15 km de Tarapoto y en las cercanias
del camino que lleva Yurimaguas. Estas ofrecen un paisggemosaodeado de exuberante
vegetacionEl atractivoconsiste en una caida de ageaaproximadamentd metros de altura,

y esta flanqueada por una vegetadi@mdosaen ambogxtremosde la catarata. Al llegar al
final de la caida, se forman pozode casi1l2 metros de ancho donde los visitantes pueden

disfrutar de un refrescante bafno.

Rio Mayo, seencuentra en Amazonaa norte de Villa Jumbilla, es un rio que fluye
hacia San Martin y, en su trayest® forma el vallalel Alto Mayo. El rio Mayaes de aguas
turbulents, con una profundidaentre6 a 20 metros en diferentes tramos. Ademas, en algunos
tramos del rio, es posible realizar el canotaje, una actividad especialmente destacada en esta
region debido a su entorno selvaticatdedeporte de aventusa puedeealizar en cualquier
época del afio, mientras se aprovdahaportunidad € observar la naturaleza que rodea al rio

y sus alrededores.

Lago Lindo, es unapequefia laguna que destaca por su gran belleza, principalmente
debidoa quesus aguasoncristalinasy cuenta comna temperaturaproximadale 27°C. Este
cuerpo de agua esta rodeado porexuberanteegetacion que se refleja ela lasuperficie,

creando un efecto de espejo natural. La laguna se encuentra rodeada por cerros cubiertos de
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frondosavegetaciémue es lo que da lzaracteristicale unbosque tropicalLa combinacién

de laguna, &rboles emergentes, aves y vegetacion exuberante crea un paisaje encantador y Unico.

Lago del Sauceconocidopor el nombre déaguna Azul, debido al color que adquiere
al reflejar el cielo, es un espejo de agua que abarca unas 35 hectareas. Situada en el distrito de
Sauce, se encuentra rodeada por una densa vegetacion. En el Lago del Sauce, los visitantes
tienen la oportunidad deristar una variada flora y faunalviéndolo en elugar ideal para los
gue aman la naturalezAdemas,estapermitidorealizar actividades de pesca y disfrutar de

momentos de recreacion en el lago.

Naciente del rio Tioyacuse encuentren las faldagle lamontafia, a una altitud de 898
msnmy cuyas aguas cristalinas son un verdadero deleite para la vista. A lo largo de su curso,
se pueden observar pozasascadapequefiascreando un hermoso escenakoel recreo de
Tioyacuse pueddlisfrutar de un bafipor la calida temperatura de sus aguga que también

cuenta con todos los servicios necesgrars que se pueda disfrugar familia.

Bafos termales de SamMateo, ubicadosen las faldas del cerro San Matesado 5
kilbmetros deMoyobamba. Este lugar es conocido por sus pozas y aflueéataguagjue
emergen del subsuelmn diferentedemperaturasen este complejose acondicionaron 6
pozas En @da una de ellas ofrece diferentes temperaturas y propiedades terapéuticas, lo que
posibilita a los visitantes elegir segun sus preferenciasnbién cuenta con toda la
infraestructura adecuadastaurante, piscingsotros serviciovrindandoa los visitantes una
experiencia placenterAdicionalmentetienen otroservicios, como chorreras de agua, cancha

de fulbito y juegos recreativos, que complementan la experiencia de relajacién y diversion.

Bafios sulfurosos de Orominase encuentran a tan solki®metrosde Moyobamba,
al piedel cerro OrominaSunombrese debeal surgimiento de aguas sulfurosas que brotan del
subsuelo. Al igual que en los bafios termales de San Mateo, se les atribuyen propiedades

terapéuticas y medicinales para algunas enfermedadaspiel.

Cataratas del Gera:se ubican en la selva alta, caracterizada por su clima humedo
tropical. Situadas a una atade 1,025 msnm. Stas cataratas se componen de tres saltos de
agua que caede una alturaaproximadamentde 120 metros. Las cataratas se encuentran en
un lecho rocoso rodeado de una exuberante vegetacion, donde se pueden enconasr
especiesle maderaorquideas y bromeliaEn todo el camino a lastaratas, saprecia deina

diversidad de insectos, mariposas de colores vibrantes, entre otros.

23



Morro de Calzada, ubicadoa una distancia de 14 kildmetros al norte de la ciudad de
Moyobamba, en el distrito de Calzadss un cerro singular que se destacagstar separado
de la cadena montafiosa de la cordillera oriesi@ndo de sol®&00 metros, este cerro se
convierte en un mirador natural panoramico de 360°. Es el lugar ideal para aquellos que
disfrutan de caminar en medio de la naturaleza y practicar la observacion de aves, dado que a
lo largo de su recorrido se pueden avistar@spdeinsects, avesy todo tipo deplantascomo

los helechos y orquideas.

Cueva de Palestinaestacaverna es una formacion carstica compuesta por piedras
calizas con una antigtiedad de mas de 60 millones dekafietinterior de la cueva se pueden
encontrar muchas formaciones impresionantes de cristales y cocag estalactitas,
estalagmitas, columnas y cortinha.cueva también tienen manantial de agua cristalina cuyo

origensegun los pobladores de la comunidadl@sdesconocido.
2.5.2. Prestadores de servicio turistico.

San Martin cuenta con una cantidad considerable de proveedores de servicios de
alojamiento, restaurantes, agenciBs turismo, agencias de viajaguias turisticos y otros

prestadores de servicios.

Segun ultimo reporte del plan estratégico de turismo de San Martin del 208@®,se
menciona que la region tiene un total de 54 hoteles calificados en |aNt&blacluyendo 2
hoteles de 4 estrellas, 23 hoteles de 3 estrellas, 22 hoteles de 2 estrellas y 7 hoteles de 1 estrella.
El distrito de Tarapoto concentra el mayor nimero de hoteles, representando el 43% del total
de hoteles de la regién (Pertur, 2018).

Tabla 8.
Numero de hotelesalificados segin Perty2018)

Hotel

Provincias Distrito 4 Estrellas 3 Estrellas 2 Estrellas 1 Estrellas

Emp. Habit. | Camas | Emp. Habit. | Camas | Emp. Habit. | Camas | Emp. Habit. | Camas
Bellavista |Bellavista 2 55 57
Mariscal  [Juanjui
Caceres Huicungo
Moyobamba 5 150 233 6 142 171
Soritor 1 20 24
Rioja 2 60 68
Nueva Cajamarca [3 174 199
50 50
338 559 8 259 435 5 106 149
32 65 1 21 42 1 20 34
94 224 1 20 31
24 66

Moyobamba

Rioja

Tocache |[Tocache
Tarapoto 1 24 60
Morales

Banda de shilcayo
Sauce 1 50 100
Shapaja
San Antonio
Total 2 74 160 23 803 1,322 22 616 878 7 146 207

Fuente: Plan Estratégico Regional de TurisdeSan Martin 2012030

San Martin

[ TR Fe V- I
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El reporte del plan estratégico de turismo de San Martin del 2019 al 2030, también
menciona que, en cuanto a los hostales calificados en laNa®lda region cuenta con 47
hostales, incluyendo 2 hostales de 3 estrellas, 23 hostales de 2 estrellas y 22 hostales de 1
estrella. Una vez mas, el distrito de Tarapoto es el que tiene la mayor concentracion de hostales,

representando el 19% del total dedgion (Pertur, 2018).

Tabla 9.
Numero de hostales calificadeegun Pertur (2018)
Hostal
Provincia Distrito 3 Estrellas 2 Estrellas 1 Estrellas
Emp. Habit. | Camas Emp. Habit. | Camas Emp. Habit. | Camas
Bellavista Bellavista
Mariscal Caceres Ju_anju| 1 13 1
Huicungo
Moyobamba Movot_lamba 3 64 101
Saritor
- Rioja 1 16 16 2 14 17
Rioja -
Mueva Cajamarca 3 44 52
Tacache Taocache
Tarapoto 1 12 15 8 11 193
Marales 1 15 30
San Martin Banda de shilcayo 2 22 37
Sauce
Shapaja
San Antonio
Total 2 74 160 23 B03 1,322 22 616 878

Fuente: Plan Estratégico Regional de TurismdSade Martin 2012030

SegurMincetur (2022)mostradcen lafigura N°6, muestrda evolucion dencremento
deestablecimientos de hospeddjefinales del afio 2022ubo un incremento&60 hospedajes

a comparacion del afio 208Wie tuvo un total de 774 hospedajes en la redgoBan Martin

Figura 6.
Evolucién de establecimientos de Hospedapan Martini 2022

San Martin: Evolucion de Establecimiento de Hospedaje

Establecimientos

—— \/ar,%
Var.%

22/21 > +9,8%
22/19 > + 2,6%

829 850

740 772 774

710

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: Reporte regional de turismo de Séertin 2022 (Mincetur)
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Adicionalmente,en la figura N°7, Mincetur (2022)reporté el total dearribos a
establecimientos de hospedajes calificadoside se puede verificar que desdai® 2020 al

2022 tuvo un incremento considerghitestrando que slectorturismo estaecuperandose.

Figura 7.
Arribos a establecimientos de hospedaje en San M&in2

Evolucion de arribos

(Miles)
1293
1273 1230
1144
1217 1040
566
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: Reporte regional de turismo de San Martin 2022 (Mincetur)

Segun el plan estratégico de turismo de San Martin del 2090, en términos de
agencias de viajes y turismuostrado emablaN°10, al afio 2018, San Martin contatxan 18
agencias minoristas, 14 operadores de turighagencias minoristas y operadoras de turismo
(Pertur20192030,2018).

Tabla 10.
Numero de agencias de viaje y turisdeSan Martinsegun Pertur (2018)
_ c . .. Operador d Minorista/Cperador d
Provincia Distrito Mayorista Minorista peral or ae nort "F. FEETE Total
Turismo Turismao
Juanjuo Juanjui 1 5 B
Moyobamba Moyobamba 5 7 1 15
. Rioja 1 1 2 4
Rigja -
MNueva Cajamarca 1 2 1 4
Tacache Tacache 1 1
Tarapoto 9 76 85
Marales 4 4
San Martin Banda de shilcayo 11 11
Sauce 2 2
San Antonic 1 1
Lamas 1 1 2
Lamas

Zan Roque 3 3

Total 0 18 114 4 136

Fuente: Plan Estratégico Regional de TurisdeSan Martin 2012030

Para finalizar, en el ultimpeporte del plan estratégico de turismo de la region de San

Martin de 2019 al 203@nostrado en tabl&l°11, se menciond que solo existian 15 guias
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turisticos oficiales registrados, donde 10 de ellos estdn ubicados en el distrito de Tarapoto
(Pertur2019203Q 2018).

Tabla 11.
Numero de guias de turisrde San Martinsegun Pertur (2018)
_ _ Guia oficial de
Provincia Distrito .
Turismo

Moyobamba Moyobamba 2

Tarapoto 10

San Martin Marales 1

Banda de shilcayo 2

Total 15

Fuente: Plan Estratégico Regional de Turisd@San Martin 2012030

2.5.3. Principales festividades

El turismo en San Martin se ve impulsado por diversas festividades religiosas
destacadas. Una de elles lafiesta patronal de San Juan Bautisiae siempre se celebea
todas lagiudadedle la selvaEsta festividad se conoce por ser el origelplato tipicomas
conocidollamado Juanesl cual se prepara en una hoja de bijao extraido de palmenras, c

arroz y gallina criolla

Otra celebracién importante es el triunfo de la Santa Cruz de los Motilones, que se lleva
a cabo durante 8 dias a partir del 8 de julio. Esta festiedgueza con tradicionalésiles en
la casa del Cabezon, donde lleganpos llamados pandillasuego continta con ldemanda
el cual esun periodo en el que se badlim parary se realizartultosreligiosos Estafestividad
se celebra exclusivamente en los barrios nativos del distrito de Lamas, un lugar caracteristico
habitado potos descendientedela tribu de los Chancas, quienes aun conservan sus antiguas

tradiciones

En Tarapoto, al igual que en otras ciudades de fundacion espafiola en Peru, se celebra
la Semana Jubilar del 17 al 22 de ago&.el transcurso de esta semana se desarrollan
multiples eventos, tales como certamenes de belleza, competencias de habilidad con caballos,
espectaculos con fuegos artificiales y concursos de danzas tradicionales. Ademas, el 30 de
agosto se conmemora lans@na turistica de Lamas, tratandose de una festividad autéctona en
la que los pobladores de Lamas desfilan por las calles thaidanagrupaciones que representan

a parejas de recién casadias, casaderatas doncellasviudos, entre otras representaciones.
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Del mismo modo, el atuendo utilizado en esta celebracion es vigtasocplorido, resaltando
el folclore caracteristico deasomunidad.

Otras festividades importantes en la region incluyen los carnavales en todo el territorio
se realiza el mes debrero, la Fiesta de la Virgen de la Candelaria en La Reaj&zado el
de febrero Despuésla semana turistica de la ciudad de Moyobamim se celebra déb al
30 de junio y ldamosasemana derquideas en La Riojgue siempre se celebra en el mes de
noviembre. En efecto, estas celebraciones contribuyen a la diversidad cultural y festiva de la

region, lo que atrae a turistas interesadosuemergirse en la riqueza de sus tradiciones.
2.5.4. Comunidades

De acuerdo con el Ministerio de Cultura [Mincul] (2020), la regién de San Martin reine

4 pueblos originarios amazoénicos: Awajun, Kichwa, Shawi y Yaminahua.

Awajun: este grupo étnico constituye una de las tres comunidades nativas mas
populosas de la Amazonia del Pera. Su idioma forma parte del grupo linglistico Jibaro y cuenta

con una poblacion total de 56fp@bladores

Kichwa: también conocido como Lamas, este pueblo indigena se caracteriza por su
predominio del idioma quechua que fue impartido por misioneros, lo que ocasiona la
desaparicion de su lengua originaria. La comunidad se divide en cuatro grupos segun su

ubicacién gegrafica, uno de los cuales resgleSan Martin (Kichwa lamistas).

Shawi: esta comunidad se asienta principalmente en Loreto y San martin, y su nhombre
proviene de una leyenda que cuenta como sus miembros se formaron a partir del mani crudo, o
chawahuita, en su lengua originaria el shawi. Finalmente, esta comunidad esta eolaf@an

610 personas.

Yaminahua: este pueblo reside principalmente en las areas remotas cercanas a los rios
Pur s vy Tur Y%a. EI nombre significa fngente ha
linguisticamente por la familia Pano, pero a lo largo del tiempo han experimeiviatmnds
y cambios que llevaron a la consolidacién de diversas identidades. La comunidad esta

conformada por 89 personas.
Asimismo, se tiene registro de estas comunidades:

Comunidad Wayku: comunidad de nativos que se ubica en el pueblo de Bajo Lamas
a 30 minutos de la ciudad de Tarapoto; se podria decir que esta comunidad vive con recursos
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moderados yino de sus principales ingresos econdmicos provienen deitas de turistasa
venta de miel de abeja y artesanias.

Comunidad de Nuevo Palestinaes una comunidad que se encuentra ubicada a 20
minutos de la ciudad de La Rioja, esta se caracteriza porque los comuneros del lugar se
organizaron para dar vida a las cuevas de Palestina y la cascada Escondida (cascada dentro de

una cueva).

Comunidad de mujeres cacaoteras de Chazut&s una asociacion de mujeres de la
ciudad de Chazuta&uya principal fuente de ingresos es la venta de su produccion artesanal de
chocolate. Esta naci6 a finales de los 90 como una alternativa a la produccion de coca para

sustentar a sus familias; actualmente, se dedican a la fabricacion de mermeladas.

Por consiguiente, la posibilidad de que estas comunidades puedan ofertar un servicio
turistico alternativo tendria un impacto en su desarrollo, sobre todo econémico, lo que genera

ingresos a los pobladores dentro del flujo de servicios afines que engiotisn®o.

Por otro lado, el impacto social se vera reflejado en una mejor preparacion de los
pobladores en cuanto a que se logra una organizacion que permite brindar mejores servicios, lo

gue repercute en consolidar la imagen de la comunidad y esto aumentacétetifitico.
2.2 Conceptos clave

Se resumieron algunos conceptos claae elplan de negocios, los cuales se adjuntan

en el Anexo 1.
2.3Conclusiones del capitulo

El turismoabarca temas amplios y es de gran importamaizvel mundial, dado que
beneficiamuchascomunidadey/o ciudadeseceptoras en aspectos econdmicos, culturales y
sociales. Sin embargo, el turismo no se limita Unicamente a viajar, sino también implica vivir,

transmitir, valorar y contribuir al desarrollo de las comunidades.

Segun la OMT (2019), el Pera fue el tercer pais con mayor movimiento de turistas
internacionales en Sudamérica. Sin embargo, la demanda turistica se vio afectada

repentinamente debido al Covi®.

La industria turistica peruana se vio seriamente afectada durante el primer trimestre de
2023 debido a los bloqueos de carreteras, huelgas, dafos a la infraestructura y protestas sociales

gue se registraron en varias regiones del pais. Esta situacidestibilidad tuvo un impacto
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econdémico negativo en diversas ciudades que dependen en gran medida de los ingresos

generados por el turismo.

En cuanto al turismoterno, Promper{2023) estima quealrededor de 4 millones de
residentes realizan turismo local cada afo. Entre las regiones mas visitadas se encuentran
Cusco, Lima, Arequipa, Puno y La Libertad. Por otro ld@®ciudades de la selva coian
Martin tienenpocaafluencia de turistag otrosdestinos con clima tropical como Loreto tienen

una menor intencion de viaje.

Segun la Asociacién Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercp€ing [2023),
se proyecta que alrededor de 4 millones de personas del sector econémico ABC viajarian a
destinos nacionales en el corto plazo. Igualmente, el 39% de los no vacacionistas tenia intencién

de viajar dentro de un afio y el 19% durante los proximmegegApeim) (2023).

San Martin,es reconocido posu potencial turistico debido a su riqueza natural,
biodiversidad y atractivos culturales. A lo largo de las ultimas décadas, se han implementado
politicas y estrategias para impulsar el turismo sostenible en la region. Por consiguiente, se
identificarondiversos destinos y atractivos turisticos tradicionales como Tarapoto, la Catarata
de Ahuashiyacu, la lagun&zul del Sauce, Lago Lindo, la ciudad de Moyobamba y las
comunidades indigenas loca(@ertur20192030 2018)

En lo que concierne a las festividades y eventos, San Martin cuenta con celebraciones
religiosas destacadas como la fiesta patronal de San Juan Bautista, el triunfo de la Santa Cruz
de los Motilones y la semana jubilar en Tarapoto. También se destaeamalaasturistica de
Lamas, la semana jubilar en Moyobamba y la semana de las orquideaRieja En efecto,
estas festividades reflejan la diversidad cultural y festiva de la region, lo que atrae a turistas
interesados en conocer sus tradicioAsgsmiamo, San Martincuenta con la reconocida reserva
nacional Pacay&amiria, que limita con Loreto, la cual ofrece la oportunidad de explorar la
selva amazédnica y conocer la flora, fauna y comunidadtgas Estos Ultimos afios dwa
promovido y mejorado la infraestructura turistica, incluyendo hoteles, restaurantes y servicios

turisticos con el fin de impulsar el turismo en la region.

A pesar de los desafios y la consolidacion en curso, se espera que el turismo en San
Martin siga creciendo y contribuyendo al desarrollo econémico y social en el Sdaarblarin
podriaser conocid@or sus reservas naturales, cataratas cristalinas o cuevas. Siendo el gobierno

regionalde San MartifGoresam) el principal actor para promocionar el turismo en la region
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CAPITULO IIl. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Obijetivos del estudio de mercado

El propésito del andlisis de mercado en el contexto de este plan de negocios es explorar

diversas variables:

T
T

Estimar la posible demanda potencial del producto turistico que se va a desarrollar.
Evaluar la satisfaccion de los consumidores con respecto a productos similares ya
existentes en el mercado, con el fin de comprender la competencia y mejorar la
propuesta. Para lograr ello, se realizaran encuestas a grupos focales, que incluya
entidades deestado y operadores privados.

Investigar y definir las caracteristicas demogréficas, psicograficas, preferencias y
necesidades del cliente ideal para el producto turistico que ofreceremos.

Evaluar los canales de comunicacion mas efectivos para llegar al publico objetivo,
ya sea a través de agencias de viajes, plataformas en linea, blogs, mensajeria, redes
sociales y analizar la posibilidad de hacer alianzas estratégicas con otras empresas
o emprendimientos locales.

Identificar el precio que prevalece en el mercado actualgsiaslecer las tarifas

que se van a ofrecer del producto final.

Determinar la disposicion de los posibles clientes para aceptar y adoptar el servicio.
Identificar el nivel de aceptacion del mercado con respecto al enfoque de beneficio
social que es el desarrollo sostenible de las localidades a visitar.

Identificar los principales atributos que generan valor para el publico potencial de

la iniciativa.

Para alcanzar los objetivos de mercado, se llevara a cabo un analisis exhaustivo del

mercado actual y ggestionara un estudio de mercado con la demanda obtenida de las encuestas,

con la intencion de identificar el puablico potencial y, por consiguiente, reforzar la propuesta de

negocio.

3.2. Determinacion del cliente objetivo

Los turistas nacionales interesados en visitar la selva en la region de Sandglaitin

foco del cliente objetivacuyo finsera generar experimentar nuevas vivencias, muy distintas

a lo ofrecido por el turismdradicional. Tal como descubrir lugares naturales Unicos, poco

visitados, explorar senderos rodeados de exuberante vegetacion y fauna, ingresar a cuevas en
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medio de la selva, realizar actividades vivenciales pasando el tiempo con una comunidad local
y que compartan su cultura e historia.

Promper %% (201T9u)r i jsmot ol ne @aaborfagpma el panfin delv a o
vacacionista nacional que visitdé San Martin. En las tatiag al N°15, se detallan los datos:

Tabla 12.
Sexo de turistas nacionales que visitan San Margia19

Genero %

Femenino| 62

Masculino| 38

Total 100

Fuente:Promperu (2019), Perfil del viajero vacacional (Perfil demografico y socioeconémico)

Tabla 13.
Edades de turistas nacionales que visitan San Mar#d19

Edad %

18 a 24 afos 44

25 a 34 afos 12

35 a 44 afos 15

45 a 64 anos 29

Total 100

Fuente:Promperu (2019), Perfil del viajero vacacional (Perfil demografico y socioeconémico)

Tabla 14.
Grado de instruccién de turistas nacionales que visitan San Miag@i9

Grado de instruccion %

Secundaria completa / Superior técriltcompleb 23

Superior técnioc compleb / Superior universitaoiincompleb 51

Superior universitaocompleb 26

Total 100

Fuente:Promperu (2019), Perfil del viajero vacacion(@erfil demogréafico y socioecondémico)
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Tabla 15.
Ocupacion principal de turistas nacionales que visitan San Mar#dl9

Ocupacion principal %
Empleado en servicios, comercio, vendedor 55
Profesional técnico 17
Profesional ejecutivo 16
Fuerzas armadas 11
Alto funcionario (publico o privado). director de empresa | 1
Total 100

Fuente:Promperu (2019), Perfil del viajero vacacional (Perfil demografico y socioecondémico)

En la tablaN°16, se puede observar la conformacién de grupos de viajeros que visitan
San Martin, del cual destaca el grupo conformado por solo amigos o familiares sin nifios. Esta
informacion se extrajo de las caracteristicas del vigjenjpery [Turismo Investiga Innova],
2019).

Tabla 16.
Grupos de viaje de turistas nacionales que visitan San Ma2019
Grupo de viaje %

Con amigos o familia, sihijos 32
Con mi pareja 22
Con amigos o familia cohijos 22
En familia(solopadres dnijos) 13
Solo 11
Total 100

Fuente:Promperu (2019), Perfil del viajero vacacional (Caracteristicas del viaje)

Segun Promper{[Turismo Investiga Innova], 2019), como se muestra en laaTabl
N°17, el 80% de los turistas que visitan San Magtistan mas de 600 soles durante su viaje.

El gasto promedio por persona es de 788 soles, considerando una estadia minima de 4 noches.
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Tabla 17.
Gasto por persona de turistas nacionales que visitan San Ma2di9

Gasto porpersona %

Menos deS/. 100.0 -

Entre S/1000aS/1990 -

Entre S2000aS/2990 3
EntreS/300.0 a S/39.0 4
EntreS/4000 a S/499.0 14
EntreS/5000 a SHA9:9.0 1
EntreS/600.0 a mas 78
Total 100

Fuente:Promperu (2019)Perfil del viajero vacacional (Caracteristicas del viaje)

En la tablaN°18 se observa las actividades realizadas povikiantesnacionales que
arriban aSan Martin, destacando que en su totalidad han realizado actividades vinculadas al

turismo de naturaleza y al turismo urbaRoofmperu[Turismo Investiga Innova], 2019).

;i?i\ll?dt%es realizadas por turistas nacionales que visitan San Magi9
Actividades realizadas %
Turismo de naturaleza 100
Pasear polagos, lagunas, rios v manantiales 62
Visitar cataratas / cascadas 49
Visitar aquas termales / piscinas medicinales 26
Visitar Viveros / Vivero Forestal 16
Observacion de flora o fauna en su ambiente natural 13
Turismo urbano 99
Pasear poparques / plazas 92
Visitar Castillo o7
Visitar mercados de la localidad 53
Visitar ialesias, catedrales, conventos 33
Realizar city tour guiado 12
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Compras 43

Artesania (Adornos, jarrones, vasiias, ceramica) 35
Dulces tipicos 21
Productos comestibles no dulces 13
Compra de articulo v accesorios de vestir 1
Diversion v entretenimiento 35
Ir a discotecas / pubs / bar / karaoke 18

Visitar pargue ecoléaico

Ir a restaurant campestre / recreos / restaurant / restélatante

Visitar club / centros de esparcimiento

8
5
Visitar comunidades ecoloaicas (Hare Krishna. Centro Urku, etc.)| 3
2
2

Ir a paraues de diversion

Turismo de cultura 10

Visitar museos

Visitar sitios araueoléaicos

Aventura

Canotaije

Pesca deportiva

Otros

Visitar jardin botanico

Visitar centros / localidades artesanales

N ININO PPN ]O©

Visitar ferias

Fuente:Promperu (2019), Perfil del viajero vacacional (Actividades realizadas durante su visita)

3.3. Recoleccion de Informacion

Con elfin de recopilar informacion, realizar un estudio de mercado y estimar la
demanda, se utilizardn métodos de investigacion que combinen fuentes primarias (datos
cuantitativos) y fuentes secundarias (datos cualitativogpntinuacion, se proporciona un

desglose de cada una:

Fuentes primarias cuantitativascon el fin de calcular el tamafio de muestra necesario
para estimar la demanda, se empleardA un método de muestreo probabilistico.

Consecuentemente, se aplicara la encuesta a un ndeterminado de personas residentes en
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las ciudades de Lima, Arequipa, Cajamarca y Trujillo, segun el calculo muestral realizado. El
contacto con los encuestados se realizara a través de mensajeria privada y grupal (WhatsApp),

asi como por redes sociales como LinkedIn, Facebook e Instagram

Fuentes secundarias cualitativapara la recoleccion de datescundariosse aplicaran
encuestas a operadores turisticos locales. Ademas, se realizardn entrevistas virtuales a grupos
focales conformados por organismos y asociaciones relacionados al turismo, tales como
Mincetur, Prompera, Dircetur, Caretur, Aptae y Atta. Esdacion3.4, se detallara la labor
gque desempefia cada una de estas organizaciones y entiadesla seccion 3.5se

describiran mejor los métodos de investigacién cuantitativos y cualitativos.

3.4. Descripcion de las entrevistas y encuestas aplicadas

Parala recoleccién de informaciéres necesario entrevistaperadores turisticos,
organismos gubernamentales, asociaciones y entidades privadas que cuerdaerpleon
conocimiento del turismo en la region de San Magicontinuacidnpresentamos un resumen

de cada organizacién a entrevistar

1 Ministerio de comercio exterior y turismo (Minceturjorganismo publico nacional
responsable de formular, implementar y supervisar las politicas y regulaciones
relacionadas con el turismo en Peru.

1 Gobierno regional de San Martin (Goresamgntidad gubernamental es responsable
de administrar y gestionar la region de San Martin. A través de la Direccion Regional
de Comercio Exterior y Turismo (i2etur, busca promover y fomentar el turismo en
la regidn y proporcionar asistencia técnica y apoyo a emprendedores turisticos locales.

1 Comisién de promocion del Perd para la exportacion y el turismo (PrompeZ@no
entidad gubernamental, se encarga de promover la imagen de Peru a nivel nacional e
internacionalTiene unpapel importante en la promocion del turismo en el pais y brinda
apoyo a empresas y emprendedores en el sector turistico. Ofrece informacién y recursos
sobre destinos turisticos, promociéon de productos turisticos, asistencia en ferias y
eventos internaciwles, asi como herramientas de marketing y promocion.

1 Municipalidad Provincial de San Martin (MPSM)entidad gubernamental ubicada en
Tarapoto, que tiene la mision de promover el desarrollo integral y sostenible de los
recursoguristicos de la regién y velar por losrgicios publicos. Cuenta con la vision
de impulsar el progreso integral de sus pueblos con bienestar social e igualdad de

oportunidades. La municipalidad cuenta con areas encargadas de promover el turismo
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a nivel local y proporcionar informacididelizadasobretodoslos atractivos turisticos
existentes.Los objetivos principalesle la municipalidadconsiste en aumentar la
afluencia de turistas en la provincia de San Martin, enfatizando el desarrollo cultural
como atractivo, y mejorar la calidad del servicio de transporte y la gestion del transito
entoda la region.

Ministerio de Cultura (Mincul), dado que el plan de negocio de turismo no
convencional puede involucrar el patrimonio cultural de la region, Mincul pueden
brindar informacion sobre la proteccién y conservacion del patrimonio cultural, asi
como los requisitos para actividades turistioglacionadas con la cultura, usos y
costumbres de los pobladores de la zona.

Céamara nacional de turismo (Canatur) y camara regional de turismo (Caretur),
asociaciones representan al sector empresarial turistico a nivel nacional y regional,
respectivamente. Su funcion es fomentar y consolidar el turismo en el Pera. Ademas,
incorporan a las camaras regionales de turismo y camaras de destinos turistos de to

el pais.

Asociacion de turismo de aventura (AttaéAyventue Travel Trade Associatioppr sus

siglas en inglés es la red global mas grande de lideres en viajes de aventura. Cuenta con
aproximadamente 30,000 miembros entre gu@peradores turisticos, albergues,
asesores de viajes, entidades de turismo locales, organizaciones de gestion y marketing
de destinos, educadores al aire libre, empresas de equipos y medios de comunicacion
especializados. Todos ellos comparten la creegcel compromiso con el turismo
sostaible. La asociacion ofrece una amplia gama de soluciones estratégicas y organiza
diversos eventos alrededor del mundo relacionados a este sector (Atta, s.f.).

Asociacion Peruana De Turismo De Aventura, Ecoturismdurismo Especializado
(APTAE), esta asociacion tiene conabjetivo difundir, fomentar y promocionar el
turismo, alentando el desarrollo del turismo interno y receptivo de manera responsable,
privilegiandola sostenibilidad y conservacion del ecosistema y patrimbaie como

mision apoyar al Estado peruano, proporcionandole herramientas que contribuyan al
desarrollo y sostenibilidad del turismo de aventura en el pais. Asimismo, promueve el
cumplimierio de estdndares de calidad y seguridad, ademas de incentivar las practicas

de turismo responsable en el Peru (Aptae, s.f.).
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1 Operadores turisticos y entidades privaddss importante la entrevista a dichas
entidades porque cuenteon presencia en tagion. Es esenciabnocer su percepcion
sobre el turismo no convenciorgale tiene como fin las visitascomunidades locales
y el turismo de aventureéEs importante consultasobre el modelo de negocgue
actualmente tienemruales sorsus estrategias de marketiingnte a competidoregue
tipos de rutas o circuitos turisticofrecen consultar sobréa demanda observada y
todos losservicios adicionales que brind&sta serénformacion valiosa para tenen
al desarrollael plan de negocio. Entre los operadores y entidadesuentran en lista

PumaRinri, Taytamaki, Ecoaldeas, Chirapa Manta y Alto Shilcayo.

1 Comunidades localeses importante incluir a las comunidades con las cuales se
generaranalianzaspara desarrollar logircuitos turisticos.Se dara a entendewu
participacionen el turismo no convencionakconoceran suexpectativas, sobre todo
las preocupacionegue pueden tener con respecto a los ingresos a rgdibimeficios
de las visitas guiadad.o anterior, ayudaréda enfocarse al desarrollsostenible

manteniendo total respetonlas comunidades locales.
3.5. Metodologia de la investigacion

Tal como se menciond en $eccion3.3, se utilizaran métodos de investigacion de

disefio cualitativo y cuantitativo.
3.5.1. Investigacion de disefio cualitativo

Se realizaran entrevistas a los actores clave del sector turistico, tal como operadores
turisticos, entidades gubernamentales, asociaciones locales, eriilzaltss y de ser posible
se entrevistara a representantes de algunas comunidades. Eqpupdasfocalea entrevistar
estan Mincetur, Promperu, Dircetur, Caretur y asociaciones que velan por el turismo como
Aptae y Atta, con el propésito de obtener una perspectiva mas completa de la situaciéon y
conocer los desafios que enfrenta el turismo no convenciotalegion de San Martin.

Las preguntas definidas para las entrevistasiuestran en el Anexo Il.
3.5.2. Investigacion de disefio cuantitativo

Se llevaran a cabo encuestas dirigidas a turistas interesados en viajar a la region de San
Martin o que ya conozcan la zona. Pero que estén interesados en tener nuevas experiencias con
la naturaleza, experimentar deportes de aventura o quieran tenetastacoan comunidades

para conocer su historia y cultura.
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Las encuestas tendran el propdsito de conocer sus preferencias, actividades de interés
paraestimar la demanda. Esto permitira obtener una comprension clara de los siguientes

aspectos:

Realizar un analisis de la demarn#aturistasacia la region de San Martin.
Determinar las fortalezas y debilidades de la propuesta de valor con respecto a la oferta
turistica.

Estimar las oportunidades y posibles amenazas de la propuesta de valor

Lasencuestasstan enfocadasturistas potencialegie residen eaiudades principales
como Lima,Arequipa,Cajamarca y Trujillo Enfatizando elnterésque tieneren viajara la

selvao hayan viajadanteriormente

Se disefiaron 21 preguni@sexo lll) para obtener sus preferencias de viaje, intereses,
saber qué tipo de paquete o paquetes turisticos seria el mas aceptado o aceptados por los
encuestados, saber el precio que estarian dispuestos a gastar en un viaje promedio de 3 a 4 dias,

y conocer otrosdictores demograficos.

3.5.3. Determinacion de la muestra

Se determiné el tamafio de la muestra a andbimaando en cuental total promedio de

turistas nacionalegel nivel socioeconémico AB y Queviajan por turismo &an Martin

Prompera (2019) menciona en el reporte fifeerfil del vacacionista nacional en San
Mar t 2 n que €eleilnio un total de 326,600 turistas naciodalesector socioecondémico
AB y C, de estos el 84% permanecieron hasta 7 noches dentro de la Regimtanto, en la
tablaN°19 colocaremos la poblacion definida para la encuesta a realizar, la cual sera un total
de 274,344 turistas.

Tabla 19.
Porcentaje de turistas que visitan la region de San Martin

Turistas nacionales que | Poblacion de turistas nacionales que visitan

visitan San Martin San Martin y pernoctan hasta 7 noches

326,600 274,344

Fuente: Perfil delacacionistanacional que visita San Martiin2019

Elaboracion propia.
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Dado que la poblacion finita 274,344 es mayor a 100,000 y no se conoce la desviacion
estadndadel total, entoncepara calcular la muestse usardi| a t ®cni ca de pobl
t endenci aquatieneisigdienta éctiacian:

AL
Q
Donde:

Nivel de confianzad) wv P 1.96
Margen de error@ v P: 0.05
Probabilidad de éxita)): 0.5
Probabilidad de fracasq) 0.5

=4 =/ =4 4 I

Tamafo de la muestra)(

Procediendo con el calculo de la muestmtiene

QNN PP T T
Q ST L

ocyvu

De esta manera, la investigacion de la demanda se realizara con un tamafio de muestra
minimo de 385 encuestadodl tener un total del40 encuestagsmayor al estimado en el
calculo, este niumero naepresentard mayor inconveniente, sayadara a brindarnosn

resultado mas preciso.
3.6. Analisis de resultados

Durante el proceso de investigacion cualitativa, se llevaron a cabo un total de 15

entrevistas con diversos actoree influirdnen la cadena de valdel negocio.

Con relacion a la investigacion cuantitativa, se llevaron a eabpromediode 440
encuestaa personas y contactos con estudios supemorapletosprofesionales dependientes
gue perciben usueldomensuabrutoentre 4000 soles@O00 soles mensualdsstas personas
se ubican dentro del nivel socioeconénicyg C segun la clasificacion naciondé ingresos y

gastogenerado por éNEI (Ipsos,2022)
3.6.1. Resultado de la investigacion cualitativa

En la tablaN°20, se muestra el listado de las entrevistas realizadas con datos de

contacto.
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Tabla 20.
Listado de entrevistas realizadas

Entrevista Virtual Contacto Fecha Web Site
Rafael Vitteri ) .
1 CARETUR Cel: 995730716 16.08.23| https://caretursanmartin.org.pe/
> Edison Rodriguez 17.08.23 https://www.gob.pe/regionsan|
DIRCETUR Cel: 976980815 7 rtin-dircetur
Amy (administra) _ .
3 PUMARINRI Cel: 945224932 23.08.23| https://www.pumarinri.com/
4 Julio Paredes 31.08.23 https://events.adventuretravel.b
ATTA Cel: 933382653 T Jadventurenext/per2023
Jorge Valdez . .
5 MINCETUR Cel- 999290322 01.09.23| https://www.gob.pe/Mincetur
Isaac Silva _ :
6 TAYTAMAKI Cel: 955407464 06.09.23| https://taytamaki.com/
Francisco Basili )
7 APTAE Cel: 999659097 26.09.23| https://www.aptae.pe/
Rodrigo Ponce .
8 ECOALDEAS Cel- 940172690 27.09.23| https://www.ecoaldeas.pe/
9 Félix Jaime 02.10.23 https://www.facebook.com/ame
AMERICATUR Cel: 976700880 77| caturtarapoto2019/
Franco Flores ) .
10 | MINCETUR Cel: 975466302 09.10.23| https://www.gob.pe/Mincetur
11 Municipalidad Alejandra Salcedo 10.10.23 https://www.distrito.pe/distrito
de San Martin Cel: 942574191 7T tarapoto.html
Edson Nufiez https://institucional.promperu.g(
12 PROMPERU Cel:997647118 10.10.23 b.pe/
Claudia Olivares ) .
13 CHIRAPA MANTA Cel: 963756234 11.10.23| https://www.chirapamanta.com/
Cuestionario (email) Contacto Fecha Web Site
14 Nancy Ramos 2308 https://www.gob.pe/regionsani]
DIRCETUR Cel: 939042576 ' rtin-dircetur
Juver Tuanama https://www.peru.travel/es/atrag
15 | ALTO SHILCAYO Cel:998749131 11.10 vos/miradofnaturatalto-shilcayo

Fuente: Elaboracion propia

El resumen de cada entrevisiadjunta en efnexo IlI.

41



3.6.2. Principales hallazgos de las entrevistas

Como resultado del analisis de todasdasevistagAnexo Il), se puede concluir que
la regidn de San Martin, ubicada en el corazén de la selva peruana, se destaca por albergar una
prolifica diversidad de propuestas turisticas que se nutren tanto de la naturaleza de la zona como
de las ancestrales tradiciones demusblos originarios. Esta combinacion unica, junto con el
espiritu aventurero de sus visitantes, ha dado lugar a un auge notable en diversas modalidades

turisticas en los ultimos afnos.

Dentro de las opciones turisticas que han ganado terreno, destaca el turismo de aventura,
el ecoturismo, el turismo comunitario, el turismo vivencial, el turismo de bienestar y el
avistamiento de aves. Estas modalidades se alinean con la vision delineati®lan
Estratégico Regional de Turisnde San Martin 2012030(Pertur) que actualmente sitta al

ecoturismo y al turismo ornitol6égico como vertientes prioritarias.

A pesar de esta priorizacion, las actividades mas solicitadas por turistas nacionales y
extranjeros siguen siendo aquellas centradas en la observacion de aves, anfibios y reptiles
endémicos de la zona. Asimismo, las experiencias de inmersidbn comunitakiangial

contintian atrayendo a un publico diverso en busca de autenticidad.

En términos de turismo de aventura, San Martin ofrece emocionantes propuestas como
canopy, kayak, raftinghaminatas en cuevasscalada en roca y en arbolesppre todalestaca

por la practica de deportes extremos como el paracaidigmaoapente

La variabilidad de perfiles y preferencias de los turistas se manifiesta claramente segun
la localidad, como se evidencia en la preferencia dodgke Taytamaki entre limefios con alto

poder adquisitivo y extranjeros en busca de exclusividad.

Asociarse corcomunidades localegspnstituye un pilar fundamental en la actividad
turistica de San MartinPor ello, Pumarinri colabora estrechamente con mujeres de la
comunidad de San Roque de Cumbaza para proveer servicios gastronomicos a sus huéspedes
Las alianza®stratégicason las comunidadefundamentadas en relaciones armoniosas
beneficiosas para ambas parteste tipo de alianzag replica con otras organizaciones locales,

como es el caso de Eatileas Perd.

El apoyo estatal al desarrollo de emprendimientos turisticos locales se materializa a
través de programas comadurismo Emprende” y "Proinnovate”. Estas iniciativas no solo

ofrecen fondos no reembolsables sino también capacitaciones y asesoria en aspectos cruciales
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como administracién, marketing y finanzas. De manera similar, el progBamea$Artesania”
respalda a los artesanos debidamente registrados con capacitacion y financiamiento.

En el ambito gubernamental, el ministerio de comercio exterior y turismo (Mincetur)
lidera acciones para impulsar el turismo sostenible en areas naturales protegidas del pais. Estas
acciones incluyen alianzas con instituciones estatales, gobiernos regjiogaémios
empresariales y representantes de la sociedad civil. Es destacable que, para el Mincetur, la
conceptualizacion del turismo de aventura va mas alla de los deportes de riesgo, abarcando

actividades culturales, ecoturisticas y de bienestar.

El turismo comunitario en San Martin sigue lineamientos del ente rector, con un enfoque
sostenible en entornos rurales y destaca la participacits debitantes de las comunidades
en la gestion de su desarrofoonomico; siendo muy importante el fornparte del registro
nacional de organizaciones de base comunjtgigueotorgamuchosbeneficios significativos
como el acceso a financiamiento estatedpacitaciones técnicasinteractuar coractores

publicos y privados.

A pesar de la contraccion abrupta causada por la pandemiaaledd 9, se proyecta
un firme repunteparala actividad turistica en San Martin. Sin embargo, perseumos
desafios como las trabas burocraticas y la necesidad de diversificar el portafolio de atractivos

turisticos.

En conjunto, el futuro luce promisorio para esta préspera region de San Martin que
cuenta con recursos naturales excepcionales, comunidagiééosas de sus raices y un
vigoroso impulsdocal por captar la atencién de numerosos mercados turisticos nacionales e

internacionales.
3.6.3. Resultado de la investigacion cuantitativa

Para elandlisis de la investigacion cuantitativa,cemsideraro40 respuestaaidas
que fueronrecibidag 2 a onl i ne usand@Goolga e h@Gmoasmsomentdt a de
anteriormente, los encuestadses ubican dentro del nivel socioeconémico B y C segun la
clasificacién nacional de ingresos y gasto generado por el INEI (Ipsos,3&2ayjunta el

resumen de las 21 preguntas el resultado de 1a10 respuestas en el Anebtb

La encuesta fue desarrollada perpublico objetivoit ur i st as naci onal e
han viajado a | g cuyapreferancidde viggmictauwcriiosnmres ON 0 C 0NV ¢
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gue incluya explorar nuevos lugares (nuevas experiencias) y/o a la vez incluya visitar lugares

convencionales ya establecidoso

En la figuraN°8 se muestran las dos preguntas filtro que fueron claves para obtener el
publico objetivo. De 440 turistas nacionales encuestadgsers®nag4.3%) no tienen interés
en viajar a la selva de vacaciones y @3rsonas(7.1%) solo prefieren visitar lugares

convencionales ya conocidos.

Figura 8.
Preguntas filtro para seleccionar el puablico objetivo (391 encuestados)

1. ¢Ha viajado o le gustaria viajar a |a selva de vacaciones?
440 respuestas

®si

@ No (finalizar encuesta)

2. ¢ Prefiere visitar lugares turisticos convencionales o suele explorar nuevos lugares?

421 respuestas

@ Prefiero explorar nuevos lugares y tener
nuevas experiencias.

@ Prefiero explorar nuevos lugares vy
visitar lugares convencionales ya
establecidos
Prefiero visitar solo lugares
convencionales o conocidos. (finalizar
encuesta)

Elaboracion propia.

Del resultado anterior, quedar881 (88.9%) turistas nacionales que tienen interés en
vigjar a la selva de vacaciondégnen interés de explorar nuevos lugatiesien el interés de

Vvivir nuevas experienciagieincluyan visitar algunos lugares convencionales ya establecidos.

Por tanto,el andlisis se efectuacbn las 391 respuestagie se consideranaidas
porque completarolas 21 preguntas.

Con relacion a la oferta de valor, en la fighif® seobserva que d5.2% le interesa la
opcion de paguetes turisticos mixtos que incluya turismo no convencional (visitas a
comunidades con contacto con la naturaleza y participar en deportes de aventura) y turismo
convencional (visitas a lugares tradicionales ya establ&ciBiolo el 17.9% esta interesado en
el turismo no convencional que incluye solo visitas a comunidedescontacto con la
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naturaleza y participar en deportes de aventura y el 14.6% esta interesado en el turismo
convencional que incluya dias de visitas a comunidades con contacto con la naturaleza,

sabiendo que su visita contribuira a su desarrollo sostenible.

Figura 9.
Oferta de valor en los paquetes turisticos.

3. En relacién a nuestra oferta ;Le interesaria alguno de los siguientes paquetes turisticos?

391 respuestas

@ Turismo convencional que incluya dias
de visitas a comunidades con contacto
con la naturaleza, contribuyendo asi s...

@ Turismo no convencional que implique
visitas a comunidades nativas con
contacto con la naturaleza, contribuye...

@ Turismo no convencional que incluya
dias de visitas a comunidades nativas...

@ Paquetes turisticos mixtos que incluyan
todo lo mencionado en las opciones a...

14,6%

Elaboracion propia.

Para estimar los gustos, preferencias y actividades que les gustaria que se incluyan en
los paquetes turisticos, se preguntd sobre que les motivaria al elegir un paquete turistico, que
actividades culturales les gustaria experimentar, que otras activwadeertes de aventura

les interesaria que se incluya. Los resultados se muestia@nfegurasN°10y N°11.

Figura 10.
Preferencias al elegir un paquete turistico.

4. Para conocer sus preferencias después de responder las preguntas anteriores, ;Qué le motiva o

le motivaria al elegir un paquete turistico? (Puede marcar multiples opciones)
391 respuestas

Experiencias Unicas con la
naturaleza.

257 (65,7 %)

Contacto con las comunidades

%
para aprender su cultura . 200 (51.2%)

Actividades al aire libre y

0y
deportes de aventura 204 (52,2 %)

La historia del lugar visitado y
visitar los lugares argqueoldgicos.

216 (55,2 %)

Probar la gastronomia de las
zonas visitadas.

199 (50,9 %)

0 100 200 300

Elaboracion propia.
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Figura 11.

Tipo de actividades que se podrian incluir en los paquetes turisticos de turismo no convencional.

5. ¢ Qué tipo de actividades culturales le gusta o le gustaria experimentar en tus viajes? (Puede

marcar multiples opciones)
391 respuestas

Visitar museos

Visitar zooldgicos y/o maripo...
Parques tematicos de avent...

Tours histéricos y festivales |...
Talleres de manualidades, te...
gastronomia, fabrica artesan...
Participar de festividades y d...

No me interesa ninguna acti...|—2 (0,5 %)
1(0,3 %)

Compartir vivienda con algu...}—1 (0,3 %)
Overlanding con rutas de bic...}—1 (0,3 %)
Reservas naturales|—1 (0,3 %)

Lugares con diversion, por e...}—1 (0,3 %)

Elaboracion propia.

143 (36,6 %)
192 (49,1 %)

279 (71,4 %)
261 (66,8 %)
121 (30,9 %)

246 (62,9 %)
178 (45,5 %)

200 300

6. ;Qué actividad o deporte de aventura le interesa o le interesaria que nuestro paquete turistico

incluya? (Puede marcar multiples opciones)

391 respuestas

Espeleologia (explorar cuevas)
Caminatas largas en la selva
Canotaje

Columpio extremo

Trekking

gastronomia, fabrica artesan...
Canopy

No me interesa ninguna

6 (1,5 %)

157 (40,2 %)

232 (59,3 %)
209 (53,5 %)
104 (26,6 %)

189 (48,3 %)

239 (61,1 %)
158 (40,4 %)

2(0,5 %)
1(03%
1(0,3 %

Natacién en el rio )
)
1(0,3 %)
)
)

3

Rutas en bicicleta de monta...
Acampar

Noches dentro de la selva e...

1(0,3 %
1(0,3%
0 50 100 150 200 250

Elaboracion propia.

Como resumen de los resultados anteriores indicados éguess N°10 y N°11se
puede concluir que entre las actividades mas preferidas son: experiencias Unicas con la
naturaleza, actividades al aire libre, tener contacto con comunidades locales, conocer la historia
de lugares visitados y sitios arqueoldgicos, visitar parquetitars de aventura, realizar tours
histéricos y festividades locales, probar la gastronofafgicade chocolates y café, realizar
caminatas largas en la selva, deportes detasgercomo canotaje, trekking y en menor

proporcidn explorar cuevas y visitar zoologicos 0 mariposarios.

En la figuraN°12 (pregunta 7), seoncluye,que el 84.1% de turistas encuestados ve
muy atractivo incluir actividades culturales en los paquetes turisticos, mientras que el 15.9% es

neutral o no le interesa las actividades culturales.
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Figura 12.
Opinidn sobre actividades culturales incluidos en los paquetes turisticos.

7. ¢Qué tan atractivo encuentras la inclusion de actividades culturales en nuestros paquetes

turisticos? sabiendo que tu visita permitira el desarrollo sostenible de las comunidades
391 respuestas

200
199 (50,9 %)

150

130 (33,2 %)

100

50 54 (13,8 %)
3(0,8 %) 5(1,3 %)

1 2

Elaboracion propia.

Con relacién al desarrollo sostenible de las comunidades, en laNgLBdpregunta
8) se verifica que el 91% de encuestados encuentra atractivo que su viaje permita el desarrollo
econdmico de algunas comunidades visitadas, mientras que el 9 % es neutral o no lo ve atractivo

que su visita permita el desarrollo econémico dedasunidades.

Figura 13.
Opinién sobre el desarrollo sostenible de las comunidades visitadas.

8. ¢ Qué tan atractivo encuentras que tu viaje a la selva permita el desarrollo econdmico de las

comunidades o pueblos nativos visitados?
391 respuestas

300

250 (63,9 %)

200

100 106 (27,1 %)

0(0%) 2 (0‘15 %)

33 (84 %)

1 2 3 4 5

Elaboracion propia.

Tambiénde las encuestas se obtuye el70.1% de encuestados veria atractivo que se
incluyan a un fotégrafo en las actividades diarias, asi podrian descargar sus fotos preferidas

desde la plataforma wehl resultado final de las encuestas se adjental Anexo 2.

Por otra parte,rela tablaN°21, se muestra un resumen de las actividades de interés en
prioridad que les gustaria experimentar a mas del 50% de los turistas encuestados en sus viajes
a la region de San Martin. Conaelie desarrollarka propuesta de valor, lo cual incluira tanto
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actividades convencionales (visitas tipicas) como actividades no convencionales, es decir

paquetes turisticos mixtaggie sean del agrado a la mayoria del publico objetivo

Tabla 21.
Resumen de actividades preferentes de los turistas encuestados
Actividades preferentes de los turistas encuestados en orden de prioridad
1 Visitar parques tematicos para realizar deportes de aventura (canotaje canopy),
actividades al aire libre.
5 Realizar tours histéricos participar de festivales locales, tener contacto con
comunidades para aprender su cultura.
3 Experiencias Unicas con la naturaleza, visita a reservas naturales (caminatas lar
selva, espeleologia, trekking).
4 Probar la gastronomia, visitar fabrica artesanales de chocolates y café
5 Conocer la historia del lugar, visitar lugares arqueol6gicos.
6 | Visitar zoologicos y/o mariposarios

Elaboracion propia

3.6.4. Andlisis de la demanda

Con el propésito de calcular la demanda de los visitantesopgie® por paquetes

turisticos combinados que integren el turismo convencional o tradicional, el turismo vivencial

en comunidades locales y el turismo de aventura, se realizé un andlisis resumido de las 391

encuestas aplicadas para identificar las prinegpehracteristicas del perfil del turista potencial

para la region San Martue opte por tomar los paquetes turisticos no convencioBbjesfil

del turista se resume a continuacion:

Género:turistas mujere$s0.699, turistas hombre@8.3%).

Edad: entre 35 a 44 afios (30.2%) y entre 45 a 54 afos (30.9%), entre 25 a 34 afos
(24.6%).EI perfil abarcaria entr@5 a 54 afios.

Grupo con quien prefiere viajarcon familia incluyendo hijos (39.4%), en pareja
(17.1%), con pareja, familia y amigos (15.6%), con pareja y amigos (11.3%).

Grupo del tour:pequeio hasta 10 personas (67.5%), privado (18.4%). Mediano (hasta
20 personas (8.4%).

Caracteristica del paquete:todo incluido hotel + tours con transporte +
comidas/bebidas (83.9%), solo tours con transporte + alojamiento (7.6%),

Duracion de tours:4 dias/3 noches (43%), 5 dias/4 noches (35.8%), 3 dias/2 noches
(28.6%).
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Duracién de tour diario 5 a 8 horas (37.6%), 6 a 8 horas (30.9%), 10 horas (19.9%).
Gasto promedio er3 a 4 dias: S/800 S/1200 (35.3%), S/12005/1500 (29.4%),
S/1500 S/1800 (14.8%), S/5665/800 (19.2%).

1 Busqueda de informacion: por medio deredes sociales (63.9%), consulta
amigos/familia (60.8%), sitios web (56.5%), plataformas cd@ooking o Atrapalo
(38.4%).

1 Recepcion de informaciénmensajepor WhatsApp (56%), mensaje en redes sociales
(45.3%), por correo electronico (36.1%), por contacto en pagina web (33.5%)

i Factores importantes al elegir un tourcalidad (75.4%), seguridad (67.3%), servicios
incluidos (55.5%), precio (51.2%), actividades culturales e interaccion con talleres de
tejidos, café, chocolates, artesanias, manualidades, danzas, festividades (47.3%),

atracciones (45.3%), sostenibilidadgpemigables (33.5%).

Con el objetivo de estimar la demanda total de turistas peruanos que viajarian a San
Martin para realizar actividades de turismo no convencional, se formulé la pregunta (17) a los
391 encuestados que completaron el cuestionario, indagando sobre la ipiexbalsl que
contraten alguno de los paquetes turisticos enfocados en esta modalidad. Los resultados se
muestran en la figurl°14, donde el 78% de los turistas manifestd su disposicion a contratar
el servicio, mientras que el 19.2% se mostro indecisoyarrmas informaciéon. Sin embargo,
del total de 391 turistas, el 91% (figudd13) considerdé muy atractivo que su viaje permitiera

el desarrollo econémico de las comunidades visitadas.

Figura 14.
Probabilidad de contraten los paquetes turisticos enfocado al turismomencional.

17. En la escala del 1 al 5 ;Que tan probable es que contrates alguno de nuestros paquetes
turisticos enfocados al turismo no convencional? C...ra todas tus respuestas anteriores (preferencias).

391 respuestas

200

180 (46 %)
150

125 (32 %)
100

75 (19,2 %)

50
9(2,3 %)
0 — D
1 2

2(0,5 %)

Elaboracion propia
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Es factible calcular la demanda dwuristas peruanos que realizan o realizarian
desplazamientos hacia la regiBan Martiny que mostrarian interés por adquirir paquetes
turisticos enfocados en modalidades no tradicionBl@s ellg se consider@l flujo turistico
de 1,118,965 visitantes internos a la region San Maatgjistradcenel afio 2022 (Mincetuk
Goresam2022 figuraN°15).

Adicionalmente, se consideen la tabla N°22el nivel socioeconomico del perfil del
turista que viaja a San Mart(Tarapoto), donde predomina el nivel B {RPomperu, 2018)
Para el analisis, sesardos resultados del 2018, tomangin5% del nivel socioecondmico A,

y se considerara commivel A- y la suma del nivel B y Cleniendo en total 83%.

Tabla 22.
Nivel socioeconémico del perfil del turista que viaja a San Matrtin.
Nivel Socioeconémico del turistg 2018 | 2019
gue visita San Martin 100% | 100%
Nivel A 15
Nivel AB - 47
Nivel B 51
Nivel C 27 53
Nivel D 3 -
Nivel E 1

Elaboracion propia. Fuente: PrompeitUTurismoln. Reporte de turistas que visitaron Tarapef@n Martin

Figura 15.
Flujo turistico de visitantes a la region San Martin desd&0dbi 2022.

1.400,000

1,200,000 - .
1,000,000 1

£00,000
600,000
400,000
00,000

- - - - _— _— — — -

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Hacionales 1,091,792 1191136 1253925 1271424 1271382 5565000 1,027 294 1118 965

J

Bintemacionales 23,761 25,907 19,107 21,472 18,805 10,322 13,094 25,035

MNacionales wmintemacionales

Elaboracion propia. FuenteMincetur, Pro-inversion Gobierno Regional de San Mart2022.
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De la encuesta de 391 turistas que completaron el cuestionario, se tomara el 78% del
total estimado de turistas que estan dispuestos a contratar el o los paquetes turisticos enfocados
al turismo no convencional en la selva. Para éfimjalmentedel totaldd 1,118,965 mil
turistasque vesitaronSan Martin en e2022setomaranel 83% de personas que pertenecen al
sector socioeconémiob-, B y C, teniendo 928,741 person&osterior, sextraeréel 41,10%
de turistas que prefieren explorar nuevos luggres/ir nuevas experienciageniendo un
resultadode 381,713personas. De esta demanda, se tom&5&% del total de turistas
interesados en paquetes turistiooigtos (visitas a comunidades y deportes de aventura) y
también estan interesades turismo convencionalreduciéndose la demanda240,705

personas.

Finalmentede la encuesta a 440 persorsastoma el 78% del total de turistas que estan
de acuerdo en contratar alguno de los paquetes turisticos enfocados al turismo no convencional
(FiguraN°14). De esta maneyae reduce el mercado a un promedid 6,350 persongsabla
N°23)queposiblementeontratarian los serviciasrecidos considerando todas las preferencias

resultantes en el perfil del turista resumido al inicio del analisis.

Tabla 23.
Determinacion del mercado estimado de turistas que tomarian el servicio de turismo no convencional

Descripcion % N° Personas Fuente

Total, de turistas que viajaron al interior (

0 . .
Perd en el 2022 100% 27,102,280 Mincetur (Envir), 2022

Total, de turistas que viajaron a San Ma o Mincetur/Goresam
de vacaciones en el 2022 4.1% 1,118,965 (Envir), 2022

Total, de turistagertenecientegl Sector,
socioecondmicé\-, By C

Prompery Turistas queg

83% 928,741 .-
visitaron Tarapoto

Encuesta 2024 (total d
41.1% 381,713 | 440 encuestados)
Autores del trabajo

Total, de turistas que prefieren explo
nuevos lugareg vivir nuevas experiencias

Total, de turistas interesados en paqu
turisticosmixtosde turismo no convencion
(visitas a comunidades y deportes

aventuray un % deturismotradiciond).

Encuesta 2024 (total d
55.2% 210705| 440 encuestados) / Autg
Autoresdel trabajo

Total, de turistas que contratarian Encuesta 2024 (total d
paquetes turisticos deturismo no| 78% 164,350| 440 encuestados)
convencional. Autoresdel trabajo.

Elaboracion propia
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Por tanto,164,350posibles turistas representarian el mercado total de turistas con
edades comprendidas entre 385sa 54 afios, pertenecientes a un nivel socioeconémjBoyA
C, dispuestos a pagar entre 800 hasta 1500 soles por paquetes turisticos hasta de 4 dias con todo
incluido (tours con transporte, alojamiento, comidas), en grupos de tours pequefios de hasta 10
personas, prefieren viajar en pareja, amigos o familia con hgae gonsideran como factores

importantes la calidad, seguridad, servicios y precio que eftezuperadora turistica.

Por otra partelos 164,350posibles turistas prefierdsuscar informacion turistica por
redes sociales o consultar a amigos/familia sobre los lugares o tours que entrar a aplicativos
exi stentes a |l eer |Bxsokiersg JaTakbian frafieantaagedibeer i o0 s
la informacion de paquetes turisticos a través de asesores por mensajeria WhatsApp y por

mensajes de sus redes sociales.

Finalmente considerael indice de estacionalidad esly importante para el calculo
posterior de la participacion de la demanda espeBaldebe tener en cuenta, quedmenda
de viajes a San Martin suele ser baja en temporadas de lluvias y aumesgtipdatiesmeses

vacacionales feriados nacionales

En la figuraN°16 se verifica la distribucion de la demanda anual del 2015 al 2017

publicado en el plan estratégimgionalde turismo de San Mart019-2030(Pertur, 2018)

Figura 16.
Estacionalidad de la demanda de la region San Martin desde eliZ2057.

126 770

113 880
1

103 544
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Fuente:Plan estratégicaegionalde turismo dé&an Martin 20192030
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La proyeccion es repetible afio tras afio segin y se puede verificar en |aNfityéira
Asi que se estima que los meses de mayor llegada de visitantes sea en julio a agosto por fiestas
patrias y también en enero a febrero por carnavales, junio por las festividades de San Juany en
setiembre a octubre por viajes de promocion de los escoMgesios meses del afio es muy
baja la demanda de visitantes, pero, aun asi, la region de San Martin se encuentra por debajo
deltop 10 de las ciudades mas visitadas al mgeionalsegun el plan estratégico regional de
turismo de San Martin 2022030 Pertur, 2018).

En la tablaN°24, se realizé el céalculo estimado del indice de estacionalidad de la
demanda, considerando el flujo de visitantes de uno de los atractivos turisticos naturales que es
el masvisitado anualment@d Cat ar atip a cddsdeueh afib 2021 al 2023,que se
incluira en los paquetes turisticos deempresaComo se puede visualizar el factor de
estacionalidad es mayor en los meses de mayor demanda turistica. Este indice estacional sera
clave para el célculo de participacion de la demanda espetadaryun plan de contingencias
adecuado para los meses de mayor afluencia de turistas.

Tabla 24.
indicede estacionalidad de la demanda estimada de la regién San Magtiri ZD23.
Demandadestino Cataratas Ahuashiyacu Demanda Dr?)fpnaéf;?s indice
2021 2022 2023| promedio pmensual estacional
Enero 10,116 13,781 15,578 13,158 10,127 1.3
Febrero 3,393 11,952 14,726 10,024, 10,127 1.0
Marzo 4,174 6,560 7,610 6,115/ 10,127 0.6
Abril 2,113 7,000 7,351 5,488 10,127 0.5
Mayo 4,684 7,508 7,583 6,592 10,127 0.7
Junio 5,312 6,529 8,677 6,839| 10,127 0.7
Julio 12,079 14,476 13,582 13,379 10,127 1.3
Agosto 15,123 16,099 15,315 15,512 10,127 15
Setiembre 9,668 10,365 10,648 10,227 10,127 1.0
Octubre 12,526 16,753 15,297 14,859 10,127 15
Noviembre 10,607 12,258 13,031 11,965 10,127 1.2
Diciembre 6,880 6,529 8,696 7,368 10,127 0.7
Fuente Mincetur-Dircetur2023 Anual 121,526

Elaboracion propia

3.6.5. Analisis competitivo
Realizar un analisis tanto competitivo y un benchmarkimgando otros operadores
turisticospara el plan de negocios, implica evaluar tanto a los competidores directos como a

aguellos que podrian ofrecer servicios similares o parciales y pueden ser considerados como
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alternativas para el turista potenciabr tanto, pradesarrollarun buen andlisis se debe tener

en consideracion lo siguiente:

T

3.7.

Identificacion de competidores directospnocer y listar todas las empresas operadoras
de turismo en San Martin que ofrecen servicios similares o tienen un enfoque
comparable. Se debe investigas paquetes turisticos, precios, promociones, canales
de distribucion, y reputacion en linga la competencia

Analizar las fortalezas y debilidades del competides, importantedentificar las
fortalezas y debilidades de cada competidor local en San Martin en términos de oferta
de servicios, calidad, reputacién, alcance de mercado y recAdiomnalmente se

debe comparar sus estrategias de marketing, alcance en redes sociales, y resefias de
clientes para entender su posicionamiento en el mercado.

Benchmarking de servicios y experienciass importantecompara los servicios y
experiencias ofrecidas por los competidores locales de la region de San Martin en
términos de diversidad, autenticidad, innovacion, y adaptacién a las necesidades del
cliente.Por otro lado, se deldentificarlas mejores préacticas y aspectos destacados de
cada competidor queueden seadaptadogn lapropuesta de valor de la empresa.

Andlisis de precios y valor percibideyaluar los precios de los paquetes turisticos y
compararlos con la calidad y valor percibido por los clieesaadispensablé\nalizar

la posicién en el mercado entre las opciones de precio, ya sea alto, medioyo bajo
comparaicon la competencia en términos de relacion calftadio.

Investigacion de tendencias e innovacionésyestigarlas ultimas tendencias en la
industria del turismo y las innovaciones en servicios y experiencias ofrecidas por
competidores locales e internacionasesnuy importante’ sedebe identificar nuevas
oportunidades para diferenciarse y mantenerse a la vanguardia de la industria mediante

la introduccion de nuevas ofertas o la mejora de las existentes.

Conclusiones del capitulo
Se muestra el resultadiel estudio de mercadiel publico objetivpen el cual se resume

el perfil del turistagueoptaria por los paquetes turisticasconvencionales

1 La muestra de 440 personas se realizd a contactos profesionales dependientes que
se ubican dentro del nivel socioeconémicg B y C, segun ingresos promedio
mensual y su disposicion de gasto.

1 El mayor porcentaje sanujeres y hombres, entre-38 afios que viajan en familia
incluyendo hijos.
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1 Prefierenrealizar tour ergrupos pequefios de maximo 10 personaptan por
paquetesjue sedodo incluido(hotel, tours, transporte y comiglas

La duracion preferida es de 4 dias/3 noehbslias/ 4 noches.

El tour diario ideal entre-B horas de duracion.

El presupuesto por persona es de S/ 800 a S/ 1500rparamedio d&-4 dias.
Busca informacion principalmente en redes sociales y por recomendaciones.
Prefieren recibir informacion por WhatsApp, redes sociales o email.

Valoran actividades culturales de interaccion con comunidades locales.

= =/ =42 4 -4 -4 -2

Otros factores relevantes son las atracciones, la sostenibilidad y que sea eco
amigable.
1 Los factores que mas aprecian es la calidad, la seguridad, los servicios incluidos y
el precio.

Antes de implementar una operadora turistica, es importante realizar un analisis
competitivo y hacer benchmarking mas exhaustivo con las principales operadoras turisticas de
la competencia enfocadas al turismo comunitario, de aventura o ecoturismo,nenesty se
podra comprender mejor la posicion que se tendra en el mercado del turismo no convencional.

Posterior, se tendria que identificar las areas de mejora y oportunidades de crecimiento,
para ello tiene qudesarrollare implementaun plan de marketing y un plan estratégico para
evitar la entrada de competidogpse busquen el misnmabjetivo de apoyo a las comunidades

e impulsarsu desarrollo sostenible.

Es recomendable plantear estrategias efectivas, estimar la demanda del pezado
logrardestacar entre la competendiaon el resultado obtenido de las encuestas, se extraen las
preferenciag/ todas lassugerencias con la finalidad de presentar un producto turistico que

satisfaga y cumplias necesidades del publico objetivo.
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CAPITULO IV: EVALUACION DEL ENTORNO
4.1. Analisis delmacroentorno

Antes de establecer un plan de negoesofundamental comprendermbcroentorno
que podria influir en el desarrollo dea nueva empresa operadandstica. En este sentido, se
ha realizado un analisiEBTEL (politico, econémico, social, tecnolégico, ecoldgico y legal),
gue tiene como objetivo estudiar el entorno desde diferentes perspectivas (Francis J. Aguilar,
1967).

Durante el 2023, San Martin tuvo una puntuacion de 8.9 puntos de 10, siendo los lugares
mas visitalos: El ecoparque La Sofada, laguna Sauce, cataratas de Ahuashiyacu, museo

Chanka y la diversidad Lamista y el Castillo de Lamas. (Goresam, 2024).

La investigacion del macroentorno es esencial para comprender las tendencias futuras
y para anticipar estrategias comerciales proactivas que faciliten la toma de decisiones mas

acertadas
4.1.1. Andlisis PESTEL

Con el fin de evaluar la viabilidad del negocio, se debe explorar todos los factores

externos no estén en control directo de la empresa.
Ambito politica

Tras el impacto negativo en el sector turistico debido a la implementacion de medidas
como lainmovilizacion obligatoria en respuesta al virus cel@] el estado peruano promulgo

politicas e iniciativas para impulsar la reactivacién de dicha industria.

Tal como se vio en el capitulo 3, las entidadpeyan la actividad turistica son el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), la Cadmara Regional de Turismo
(Caretur) y la Camara Nacional de Turismo (Canatur). Ademas, el Gobierno Regional de San
Martin desarrolla constantemente iniciatiygega ampliar los conocimientos y mejorar las
habilidades y aptitudes de los prestadores de servicios turisticos. Sobre todo, estudia los

destinos ecoldgicos y comunidades, junto con su identidad cultural.

Estos esfuerzos se enmarcan en el Plan Regional de Competitividad y Productividad de
San Martin 2019 al 2030, que contiene medidas e indicadores relacionados con la actividad
turistica. Dentro de las medidas propuestas para alcanzar este objetivo,esegbldigefio y
promocién de 5 rutas de turismo de naturaleza, aventura y avistamiento de aves en destinos

clave como Tarapoto, Alto Mayo, Rio Abiseo y Tocache. Ademas, se busca impartir
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capacitaciones centradas en la promocion de buenas practicas en turismo para mejorar la

competitividad de las empresas del sector (Pertur San Martin, 2018).

Otro mecanismo impulsado por Mincetur es la asignacion de fondos concursables como
ATur i s mo .Hzste coacurdoepdiblico tiene como objetivo reactivar los negocios
turisticos mediante el cofinanciamiento de hasta S/80,000, apoyando asi el desarrollo y la
consolidacion de microempresas del sector (Dircetur San Martin, 2021).

En 2021, San Martin fue la segunda region con mas beneficiarios en el Peru. Entre los
emprendimientos seleccionados se encuentran agencias de viajes, alojamientos, artesanias y

establecimientos de alimentacién (Dircetur San Martin, 2021).

Un actor relatiVvVagmerctiea mRegonas Da MDesar
(ARD), establecida en 2020. A la ARD se le asigno6 la mejora de los servicios de asistencia

técnica y capacitacion para el desarrollo de diversas cadenas productivas en el departamento.

De acuerdo con ADR (2022), es imperativo mejorar y diversificar la oferta turistica,

aprovechando la ventaja competitiva de San Martin en el ambito turistico: su naturaleza.

Goresam (2022), mencionaron en su plan estratégico (Pertti22609 que esperan
gue la ejecucién de capacitaciones y promocioén del turismo aumente el flujo de turistas a los

atractivos turisticos en un 5% anual (hasta 2026) y posteriormente un 7%2((&8ta

A trav®s de | a AEstrategia de Desarrollo
cadenas prioritarias segun su potencial productivo. El turismo, al ser un motor econémico en
iel pl an regional de competitividhd293@dsods
convirtié en un enfoque prioritario en los planes de accién. Para que el turismo en San Martin
cumpla este rol, es crucial atraer a segmentos adicionales de la demanda turistica nacional e

internacional, generando un mayor gasto per cag@taodi una estadia prolongada en la region.

Como parte de la politica regional de turismo en San Martin, también se contempla el
APl an Estrat ®gi c ode Bam Martinrdal RO12O3ED T(uPreirstmuor San |
2018), un instrumento de gestién que orienta la planificacion y administracion del sector.
Adems§s, este plan se alinea con | os grande:c
Turismoo (Pentwur) y fl obdlebj éODBSYPspdeadedd80r

Este documento establece cuatro objetivos:
V Incrementar la demanda turistica a la region.

V Optimizar la competitividad de la oferta turistica regional.
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V Mejorar la facilitacion, conectividad e informacion turistica en la region.

V Efectivizar la gestion estratégica del turismo en la region.

Las dos entidades del gobiet@oresam y Prompetian disefiadplanes estratégicos para
impulsar los atractivos turisticos y segmentos clave como la naturaleza, aventura, gastronomia
y cultura de dicha region amazonica. Estas acciones, enmarcadas en la campafia "Viaja al
Corazon del Perd", han contribuido a un auméantorable del 16% en el arribo de visitantes
a San Martin a fines del afio 20&bierno Regional de San Martin y Comisién de Promocion

del Peru para la Exportacion y el Turismo [Goresam y Peod), 2024).
! Ambito econémico

El turismo en el Peru ha experimentado un crecimiento sostenido durante varios afios,
con un aumento constante en la llegada de turistas extranjeros que ha posicionado al sector

como la segunda fuente de divisas de la economia nacional desde el afio RQ26ZB).

Durante el periodo de 2010 a 2019, la actividad turistica registr0 un crecimiento
promedio anual del 9.0%, elevando el numero de turistas de 2.3 a 4.4 millones en ese lapso.
Paralelamente, los ingresos en divisas experimentaron un incremento anual pdefr@®8ib,
alcanzando la cifra de 4,784 millones de délares en 2019 (BID, 2021). No obstante, este
panorama positivo se vio drasticamente alterado por la pandemia de lal@oaidjue resultd

en una marcada disminucién en la afluencia de turistas.

A pesar de que San Martin es la mejor ciudad ubicada en la regiébn amazédnica que tuvo
un registro de 1,300,000 llegadas anuales hasta 2019, las cifras se redujeron en un 50% en el
afio 2020 (Garcia Abad, [Dircetur] 2021). Fue precisamente la region de $&m, Maque
encabezo el proceso de reactivacion a nivel nacional en el ambito turistico, centrandose en el

turismo interno.

En el afio 2021, visto en tabla N°25, las actividades econdémicas relacionadas con el
turismo en San Martin (alojamientos y restaurantes) contribuyeron un 2.3% al producto bruto
interno (PBI), lo que represent6 un 0.7% de incremento en comparacion corpehaéoNo
obstante, estas cifras aun estuvieron 0.8 puntos porcentuales por debajo de los registros previos
a la pandemia (2019). A pesar de esta diferencia, se estd avanzando en la reduccion de esa
brecha gracias a los esfuerzos conjuntos del sectbc@ylprivado para revitalizar la industria
(INEI, 2021).
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Tabla 25.
Valor agregado bruto por afios, segun actividades econémicas.

Actividades 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Agricultura, Ganaderig

o 24.9 255 26.2 26.4 27.3 27.2 254 29.0 26.8
Cazay Silvicultura

Pesca y Acuicultura 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.0 0.0

Extraccion de Petrdled

) 0.8 0.8 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.6 0.6
Gas y Minerales

Manufactura 105 104 9.9 9.7 9.5 9.5 9.6 9.3 9.9

Electricidad, Gasy Agua| 0.6 0.7 0.7 0.8 0.8 0.6 0.6 0.7 0.7

Construccion 10.1 10.2 | 104 8.9 9.7 8.9 8.5 7.0 7.9
Comercio 124 12.2 11.9 12.0 114 11.3 11.6 10.7 111
Transporte, almacén

o 29 2.8 2.7 2.8 2.7 2.8 29 2.2 2.3
Correo y Mensajeria

Alojamiento y

3.1 3.0 3.0 3.0 2.9 3.0 3.1 1.6 2.3
Restaurantes

Telecom. y Otros Servicit

L 2.9 3.0 3.1 3.4 35 3.5 3.8 4.2 4.4
de Informacion

Administracién Publicag

Def 8.7 8.8 8.8 9.0 8.8 9.1 9.6 10.4 9.9
y Defensa

Otros Servicios 22.9 22.6 22.6 23.3 22.6 23.3 24.2 243 24.4

Valor Agregado Bruto 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0

Nota: Las diferencias a nivel de décimas que pudieran presentarse en la estructura porcentual se deben al
redondeo de cifras.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (©dormacion disponible al 15 de diciembre del 2022).

Elaboracion propia.
Durante el periodo de enero a septiembre de 2022, San Martin se posicion6 como el
guinto departamento con la mayor cantidad de pasajeros movilizados, excluyendo a Lima.

Registrando un total de 647,276 movilizaciones, este departamento experimentd un
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impresionante aumento del 48.2% en comparacion con el periodo previo (Comex, 2022). Este
notable incremento en la afluencia de visitantes posiblemente se relaciona con la inversion

publica dirigida hacia la actividad turistica.

En la tabla N°26 vemos que la region de San Martin destind S/4.6 millones a la mejora
de infraestructura y equipamiento turistico, lo que representdé un aumento significativo del
1,428.5% (Comex,2022).

Ademas, en la tabla N°27 se registré que se invirtieron S/7.8 millones en medidas para
aumentar la competitividad de los diferentes destinos, a pesar de registrar una disminucion del
30.1%. Estas inversiones consolidaron la posicion de San Martin comdeulos cinco
departamentos con el nivel mas elevado de gasto por cada 100,000 habitantes, en términos de

inversion en turismo y desarrollo (Comex, 2022).

L?\Z?dzeei .gasto en la funcion de infraestructurequipamiento turistico (eneiioseptiembre2022).
Departamento S/ por cada 100,000 Monto total invertido
habitantes (En millones de S/)
Moquegua 883,875 1.7
Cusco 543,466 7.4
San Martin 506,499 4.6
Amazonas 338,776 1.5
Ancash 164,929 2

Fuente: Comex (2022).
Elaboracion propia.

L?\E)eI?dZeY .gasto en la funcién para competitividad de los destinos turisticos (esegptembre2022).

Departamento | Millones de S/ por cada| Monto total invertido
100,000habitantes (En millones de S/)

Tumbes 2.2 5.6

Amazonas 1.4 6

Moquegua 1.3 2.5

Cusco 1 13.7

San Martin 0.857 7.8

Fuente: Comex (2022).

Elaboracién propia.
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A pesar de los avances en la reactivacion del sector, el turismo sigue transitando por una
fase de recuperacion. Esto ha llevado al gobierno peruano a implementar diversas medidas en
el ambito econdmico y financiero, entre ellas los incentivos econoricoss reciente, es el
iDecreto de w2 @2 3lecuahtiend.camo Prapdsito establecer medidas
extraordinarias en el &mbito econémico para impulsar la reactivacion del sector turismo. En
este decreto se establece que el Ministerio de Comett@ddt y Turismo (Mincetur) otorgara
una subvencién econdmica Unica de S/800 a favor de los guias de turismo licenciados. Estos
esfuerzos gubernamentales reflejan el compromiso por generar estimulos que fomenten la
participacion formal en el sector. Simleargo, en el contexto peruano, la probleméatica de la
informalidad también se hace patente en el @mbito del turismo.

Segun Maurate (2023), la informalidad laboral disminuyé a 71.9% y seguird

disminuyendo en el 2014 (ministerio de trabajo y promocién del empleo [MTPE], 2023).

Mautare (2023) me n cprionizado akordanla prébleméatjca de,la A h a n
informalidad laboral. Los datos revelan que mientras en diciembre de 2022 el porcentaje de
trabajadores en la informalidad ascendia a 75.6%, para septiembre de 2023 esta cifra habia
disminuido a 71.9%, lo que repesda una reduccionde 366 . ( Mt pe, 2023, EI

Y Ambito social

A medida que los turistas globales se recuperan de la pandemia, sus habitos y

preferencias de consumo experimentan cambios constantes.

De acuerdo con el perfil del vacacionista nacional elaborado por Prompera (2019), los
consumidores de la oferta turistica de San Martin tienden a ser jévenes peruanos entre 18 y 24
afnos (44%) y adultos entre 45 y 64 afios (29%). Ademas, dicho reportefitlebpacionista,
muestra una predominancia del género femenino entre los turistas, con un 62% de mujeres. Lo
que motiva a los turistas a elegir San Martin como destino vacacional es el deseo de conocer
lugares nuevos donde puedan viajar con sus famPigfieren destinos como esta region
debido a sus paisajes, la diversidad de atractivos turisticos y el clima célido. La principal fuente
de informacion turistica es internet, pero un considerable porcentaje no realiza ninguna
busqueda antes de viajar (4/%sto se debe en gran medida a que los visitantes llegan a la
region gracias a recomendaciones de familiares y amigos (45%), lo que les brinda confianza
(62%). Este fendbmeno también se refleja en el porcentaje de turistas que elige comprar paquetes
turigicos a través de agencias, que representa una minoria de la muestra (27%). La mayoria de

los turistas organiza sus viajes de manera independiente (Promperu, 2019).
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Segun Promperu (2022), 7 de cada 10 turistas nacionales utilizan agencias para
gestionar sus vacaciones. De este grupo, un 33% contrata los servicios de la agencia para ciertos
aspectos y complementa con otros servicios que organiza por si mismo. Lodsquidizan
agencias de viajes son personas de los segmentos socioecondmicos AB (76%), mujeres (77%)

y jévenes de la generacion (76%).

En términos de intencion de viaje, mas de la mitad de los vacacionistas peruanos tiene
en consideracion viajar dentro del pais en los préximos 6 meses, y aproximadamente el 16%

prefiere un destino en la region selvatica (Promperu, 2022).

Segun Expedia Group (2023) se han identificado tendencias y preferencias duraderas
que guiaran las decisiones de los viajeros a corto y mediano plazo. En relaciéon con estas
preferencias duraderas, destaca la creciente importancia que las personas atldsuyiares.

Casi el 46% de los encuestados menciona que viajar tiene ahora una mayor relevancia que antes
de la pandemia, y un 79% planea realizar al menos un viaje por placer en el proximo afio. Se
observa una tendencia en las motivaciones para wajgye el 49% busca realizar estos viajes

por sus beneficios para la salud fisica y mental, asi como por la oportunidad de crear nuevas

experiencias (Expedia Group, 2023).

En lo que respecta a la etapa previa al viaje, el turista hiperconectado de hoy en dia
realiza una busqueda exhaustiva de informacion sobre posibles destinos, operadores y
opiniones de otros usuarios en linea. Este perfil, al que Victor B. (2018) deroristza3.0,
busca gestionar y llevar a cabo sus viajes en un entorno digital seguro. Planifica sus aventuras
basédndose en comunidades en linea y muestra una inclinacién hacia el consumo colaborativo y
el respeto al medio ambiente. En concordancia con @séode las principales prioridades de
los turistas al buscar informacion antes de viajar es la sostenibilidad. Aunque el turista actual
organiza su experiencia de manera independiente y flexible (Przybylski, 2018), el turista

peruano aun tiende a recumiagencias para planificar sus viajes.

El 90% de los consumidores busca opciones de viajes sostenibles, es decir, viajes con
un impacto ambiental reducido y que apoyen a las economias y culturas indigenas locales
(Expedia Group, 2023). Esta tendencia global también se refleja en el compddateien
turista peruano, que ha demostrado un creciente interés en actividades relacionadas con el
turismo de naturaleza y el turismo comunitario (Promperu, 2022). Estos factores influyen en la

eleccion de operadores turisticos, ya que el 74% de los @@ernoel global prefiere aquellos
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gue demuestren un compromiso con la comunidad y la cultura local, aun si eso implica un costo

mas elevado (Expedia Group, 2023).
 Ambito tecnoldgico

La era del turismo 4.0 es el resultado de la creciente interacciéon entre la tecnologia y la
industria turistica, y se ha acelerado significativamente debido a la pandemia de a9 ovid

gue ha transformado los habitos y preferencias de los viajeros.

Los"turistas digitales"como los denomina el Grupo Expedia (2021), son aquellos que
dependen en gran medida de dispositivos electrénicos y plataformas en linea para buscar
informacion sobre destinos turisticos, planificar itinerarios personalizados y realizar reservas.
Esta evalcion ha dado lugar a una serie de tecnologias y enfoques que enriquecen la
experiencia del turista, mejoran la eficiencia operativa y apoyan la sostenibilidad en la industria

del turismo.

En este contexto, el gobierno regional de San Martin ha demostrado un firme
compromiso con la adopcion de tecnologias de la informacion para fortalecer el sector turistico.
Un ejemplo de ello es la implementacion de una plataforma inteligente que tiemelgetivo
promocionar el turismo en San Martin en 2023. Este proyecto busca desarrollar una aplicacion
movil que brinde informacién detallada y visualmente atractiva sobre los destinos ecoturisticos
de la region. Entre los aspectos que se destacan sngacuos centros turisticos, la riqueza
cultural local, los recursos productivos, las areas de conservacion y los lugares de interés
(Oficina de relaciones publicas y comunicacion institucional del gobierno regional de San
Martin, 2023). Esta iniciativalemuestra la voluntad del gobierno regional de invertir en
tecnologias de la informacion para mejorar la promocion y la accesibilidad a los atractivos

turisticos locales.

Ademas de este proyecto, el gobierno regional de San Martin ha desarrollado la
plataforma web y la aplicacibn movil llamad¥&isita San Martin; que proporciona
informacion valiosa sobre los principales destinos turisticos, agencias de viajes, opciones de
alojamiento y restaurantes en la regién. En consonancia con las tendencias tecnoldgicas
globales, se pueden aprovechar soluciones como lobothampulsados por inteligencia

artificial en el sector turistico.

Segun Valentina et al. (2022), los chatbots son especialmente relevantes en industrias
donde la comunicacion directa con los clientes es frecuerd@s ks sectores donde la

experienciade los consumidores cumple una funcién primordtal.la fase de busqueda de
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informacion, los chatbots pueden proporcionar respuestas instantaneas a preguntas comunes de
los turistas, lo que mejora considerablemente la calidad del servicio y también se obtiene una
alta satisfaccion del cliente. Estas tecnologias emergentes seoestiéiiendo en herramientas

valiosas para mantenerse competitivo en el sector turistico de la era del turismo 4.0.

f Ambito ecoldgico

La region de San Martin es una joya natural, destino amazoénico que alberga una
diversidadmpresionante de ecosistemas, asi como una rica variedad de especies de aves, flora
y fauna, lagunas, rios; caracteristicas que convierten al destino en uno muy deseable. Para

preservar esta riqueza, se han establecido zonas de conservacion que incluyen:

V Areas naturales protegidas que son de administracion nacional
o Parque Nacional del Rio Abiseo.
o Parque Nacional Cordillera Azul.
o Bosque de Proteccion Alto Mayo.
V Areas naturales protegidas de administracion regiotBertur, 20192030)
Area de Conservacion Regional Cordillera Escalera.
Tambo llusién
Junin
Larga Vista l y I
Pucunucho
Ronsoco Cocha

Palmonte

0O O O o o o o o

Las Naranjas

En la region, se esta avanzando de manera constante hacia la incorporacion de enfoques
sostenibles en proyectos tanto publicos como privados, lo que refleja un firme compromiso con
la conservacion ambiental y un desarrollo responsable. Destacan dosqsdgectrismo rural
comunitario como ejemplos inspiradores:

V Bosque de las Nuwaseste proyecto es liderado por 52 mujeres awajun de la
comunidadShampuyacen la provincia de La Rioja y tiene como objetivo dar a
conocer las costumbres de la comunidad. Estan ubicadas en el bosque de protecciéon
Alto Mayo, un area natural protegida. Con el apoyo del Mincetur, la Federacion

Regional Awajun del Alto Mayo, el gobimo regional de San Martin y
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organizaciones no gubernamentales, han logrado iniciar exitosamente actividades
de reforestacion en la zoff@onservacion Internacional Pera, 2023).
V Mariposario Morpho Azu] este emprendimiento de turismo rural es liderado por
mujeres de la comunida@dUn i d o s p o ubicdda éndasptovintia de,La
Rioja. El proyecto también ha recibido respaldo del Mincetur, que brindo
capacitaciones sobre la gestion sostenible de esta iniciativa (Grupo de analisis para
el desarrollo, 2022).
Estos ejemplos demuestran el compromiso de la region de San Martin con la
conservacion de su entorno natural y el fomento del turismo responsable mediante proyectos
comunitarios que contribuyen a la sostenibilidad ambiental y el empoderamiento de las

comundades locales.

Ambito legal

A fin de evaluar el marco normativo en el que se desenvuelven las actividades turisticas,

se lista la legislacién vigente:

V Ley general de turismaeconoce lamportancia estratégica del turismo para el pais
y se establece como un eje prioritario en las politicas gubernamsnestzdblece

el marco legal para el desarrollo, asi como su regulacion.

V Decreto supremo N°062016 Mincetur, aprueba el reglamento de seguridad para
la prestacion del servicio turistico de aventura. Fue modificado por el decreto
supremo N°0042019 Mincetur. En sus articulos describe que la agencia que preste
el servicio de turismo de aventura debe contar carriaation para la prestacion

del servicio, con los siguientes requisitos:

Relacion de equipos previamente autorizados.

Equipo de primeros auxilios.

Plan de manejo de riesgos y atencion de emergencias.
Plan de mantenimiento de equipos.

Manual y reglamento interno de operacion.

Registro de incidentes y/o accidentes.

©O O 0O o o o o

Certificado de competencias laborales que acredite al personal contratado.

Adicionalmente, la agencia debe brindar a los turistas los siguientes items, previo a la

prestacion del servicio:
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o Charla de informacién y orientacion obligatoria.

o Documento impreso con el articulo 10 del reglamento.

o Formatos legales firmados por el turista que dejen constancia que el usuario
acepta los riesgos y se encuentra en un estado idoneo para llevar a cabo la

actividad.

V Resolucién ministerial N°1972021 Mincetur, autorizan diversas actividades
turisticas de aventura y riesgo controlado, entre ellas: vuelo con ala delta, descenso
de cafiones, buceo, cabalgatas, recorridos en tirolesa, ciclismo, columpio extremo,
esqui, escalada en roca y arboles, exploracion des;ueyak, parapente, puentes
colgantes, salto desde puentes, rapel, sandboard; theliesa en bicicleta.

V Ley de promocion y desarrollo del turismo comunitarialefine é turismo
comunitariocomouna modalidad turistica que surge y se desarrolla desde el punto
de vista de las comunidades locales, teniendo en cuenta su territorio y su diversidad
cultural. Se caracteriza por la participacion activa y el liderazgo de los miembros de
la comunidad en faactividades turisticas, con el objetivo de promover su vocacion
turistica.Los enfoques que debe tener la gestion del turismo comunitario deben ser

en base comunitaria, intercultural, de mercado y de género.

En esta forma de turismo, las comunidades locales desempefian un papel protagonista
en el ambito legal y deben patrticiparlarplanificacion, gestion geben obtendseneficios del
turismo encadaregién, preservando su identidad cultural y aprovechando sus recursos de

manera sostenible.
4.1.2. Andlisisde factores externos (Matriz EFE)

De acuerdo con analisis PESTEL revisado en la seccion 4.1.1, asi como los resultados
obtenidos en las entrevistas y encuestas, se elaboré la siguiente matvistEFB la tabla
N°28. En donde se puede identificar que existéa aportunidades que amenazasbretodo,

sedebe a la reactivacion econdmica jnakemento de la demanda del turisawoivel nacional

Se debe tener especial cuidado a las estaciones de menor demanda por la variacién del
clima y tener un plan de contingencpga fortalecer las alianzas con proveedores y cubrir la
capacidad operatiyaobre todeuando la demanda incremente en los meses de mayor afluencia

de turistaya sea en época flestividades o vacaciones.
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En la actualidad se debe aprovechar la era del turismo 4.0, ya que influird bastante la

mejora de contenido visual para llegar a mas clientes.

Tabla 28.
Andlisis de los factores externos por medio de la Matriz EFE

1 MATRIZ EFE

FACTORES EXTERNOS CRITICOS DE EXITO PESO VALOR |PONDERACION
Oportunidades

Aprovechamient nuevas tecnologi raci lal
1 dgl9rueri(?sn?o4e.00de uevas tecnologias gracias a la 0.08 3 0.24
2| Incremento de la demanda de turismo interno 0.10 4 0.40
3 'Ilm.pglso del turis,m"o por Gobierno regiorabresam 0.05 > 0.10

Visita San Martin
4 E;z;crtel\;acljzgn de turismo con ayuda de Mincetur "Turis 0.04 5 0.08
5| Alianzas duraderas con proveedores locales 0.10 3 0.30
6 | Tiempos cortos de desplazamiento a los lugares turist 0.03 2 0.06
7 | Desarrollo econémico de las comunidades visitadas 0.10 4 0.40

SUBTOTAL 0.50 1.58
Amenazas
1| Riesgo por inestabilidad del gobierno (Huelgas, paros] 0.05 2 0.10
> Fepé_menos naturales que afecten el acceso a lugares 0.07 2 0.14

turisticos

Mal rdel muni i men I
3 ) i?\ﬁ:::ai‘ér?e as comunidades, debido a aumento de p 0.06 5 012
4| Disminucién de vuelos por disposicién de Corpac 0.05 1 0.05

Falta de capacidad operativa en alta demandas por n¢
5| contar con alianzas firmadas doospedajes, agencias 0.10 2 0.20

terciarias o transporte.
6 | Limitacion socialy geografica 0.03 1 0.03
7 | Inseguridad por la informalidad en sector turismo 0.05 2 0.10
8 | Elevado poder de negociacion de otros operadores 0.05 3 0.15
9| Amenaza déngreso de nuevos competidores 0.04 2 0.08

SUBTOTAL 0.50 0.97

TOTAL 1.00 2.55
Elaboracion propia.
Como conclusion del andlisis de la matriz EFE a | tener un val or

promedio 2.5podemosndicar que la empresa podesponder bien ante las oportunidades y
amenazas del entorno. Teniendo un valor mayor en oportunidades, lo cual puede ayudar a que

la empresa se desenvuelva muy bien a pesar de las dificultades del entorno.

La valoracion de satisfaccion del turista también es importante, se debe de tener cuidado
en no variar los precios de los paquetes, ni la calidad de los servicites asnhdiciones

climaticasno denlas mejores condiciones para el transporte de los turistas.
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4.2. Anélisis delmicroentorno

Paraestudiar el entorno mas cercano e inmediato de una organizacion, se utilizara el
modelo propuesto por Michael E. Porter. Este marco metodoldgico permite examinar la
competencia dentro de un sector especifico, identificando las oportunidades y amenazas que
podrian enfrentar las empresas que operan en dicho &mbito. El andlisis se centra en evaluar los
factores que influyen directamente en la capacidad competitiva de una compariia dentro de su
industria.Como sefiala M. Porter (2012), estas fuerzas definen la estructura competitiva de una
industria, proporcionando una guia para la toma de decisiones estratégicas y la busqueda de la
sostenibilidad empresarial.

En esta seccionse evaluaran los factores que determinan la intensidad de la
competencia en este segmento turistico particular, con el fin de identificar los desafios y las
oportunidades que enfrentaria este nuevo operador al ingresar al mirdadegion de San
Martin.

4.2.1. Las cinco fuerzas d@orter

Para analizar el microentorno se realizara un analisis de las fuerzas de Michael Porter.
1 Rivalidad entre competidores

Es alta,porque actualmente existe una oferta variadéOdeperadores ggencias de
turismo registradagjue operan en San Martigye tienenuna mayor concentracién en la
ciudad de Tarapoto. La diferenciacion de paquetes ofrecidos puede ser un factor importante
para destacar en el mercado actual, especialmente si la agencia ofrece experiencias turisticas
Unicas o enfocadas en el turismo vivahgi el desarrollo comunitario. Los costos para los
clientes pueden ser bajos si tienen acceso a multiples opaenempresas operadoras de
turismo, por lo que el crecimiento del mercado turistico puede generar oportunidades para las
empresas, pero también aumentar la rivalidad entre competidores por captar una parte del

mercado.

Por la naturaleza de los destinos de Tarapoto, algunas agencias ofrecen experiencias
relacionadas al ecoturismo y al turismo de aventura, ya que ambas actividades pueden
realizarse en cataratas, rios o lagunas. A pesar de la variedad de agencias,dalmagtas
son emprendimientos emergentes con pocos afios en el mercado, lo cual limita su capacidad
financiera y ofrecen servicios limitados, no incluyeridaslados a hotel o aeropuerto,

alimentos, snacks, bebidas o tickets de ingreso a las zonasasristic
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En la tablaN°29, se listan algunas agencias registradas que tienen un enfoque de

negocio al turismo vivencial, ecoturismpaleportes de aventura.

Tabla 29.
Principales agencias turisticas (competidores) en San Martin.

Agencia turistica

Servicio turistico

Agencia Las Cuevas de Palestina/ La Asociac

Ecoturistica Huacharos de Palestina

Aventura/Ecoturismo

Bambu Travels & Tours

Aventura

Curimayllo Tours

Aventura/City tours/ Ecoturismo

EcoAldeas

Ecoturismo/Vivencial

Ecorutas

Aventura

El Yacuruna Sauce Tours

Canopy, Zip line(Aventura)

Emprendimiento "Cueva de Palestina" Aventura
Experiencias MC Aventura
Green Perdravel Aventura/City tours/

Guaros Tours

Aventura/City tours/ Ecoturismo

Ikam Expeditions

Ecoturismo/Comunitario

Kuri Tours Aventura
Leito Tours Aventura
Mikas Tours Ecoturismo/City tours

Mundo Verde Travels

Ecoturismo/Comunitario

Nafriitos Travel

Aventura/City tours/Ecoturismo

Oriente Mistico Viajes

Ecoturismo

PumaRinri

Aventura/Comunitario

Quiquiriqui Turismo

Ecoturismo

Rap Travel Peru

Aventura/City tours/ ecoturismo

Tarapoto Adventure Extreme

Canopy/ZIP Line (Aventura)

Taytamaki Aventura/Comunitario
Tingana tours Aventura/City tours
Tierra Verde Aventura

Tour Tarapoto PerU Aventura/Ecoturismo
Tpp Peru Aventura

Vertical Journey

Rapel (Aventura)

Wilkat Adventure

Rapel (Aventura)

Zapinito Travel

City tours

Elaboracion propia. Fuente: Caretur San Martin (2022).
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1 Poder de negociacién de los proveedores

Es alto.Se realizara alianzas con proveedores locales, distinguiéndose dos grupos que
ofrecen servicios clave para la agencia. En primer lugar, se dispone de guias egresados del
instituto de Americatur para brindar el servicio de guiado en los distintos paquéteses.

Segun lo comentado en la entrevista con Félix Jaime de la institucion mencionada, los alumnos
gue completan el programa completo de certificaciéon en el guiado son muy pocos, ya que
muchos de los interesados no cumplen con los requesitgslios por el Mincetur y optan por
retirarse a la mitad del programa. Por esta razén, la oferta de guias certificados es escasa. En
segundo lugar, se tienen a los proveedores para el alquiler de equipos de aventura y de algunos
servicios, como por ejempkl de transporte, esto en el caso que la afluencia de turistas sea alta

y se requiera de mas unidades mdviles.

Dependiendo de la ubicacion y los servicios necesarios, los proveedores estan altamente
concentrados o fragmentados. Algunas empresas operadoras de turismo cuentan con hoteles u
hospedajes propios y realizan grandes volimenes de compras, ellos suelmdsgraier de

negociacion con los proveedores locales.
1 Amenaza potencial de nuevos competidores

Es medialLas barreras de entrada incluyen la necesidad de contar con un capital inicial
para establecer la empresa, existe la necesidad de tener licencias y permisos, y, por tanto, la
dificultad para construir relaciones con proveedores y comunidades. Muchasoogesersd
establecidas tienen economias de escala que les otorgan muchas ventajas competitivas sobre
nuevos entrante®ero,una operadora de turismo con una fuerte diferenciacion de producto

puedeser menos susceptibles a la competencia de nuevos entrantes.

La competencia potencial puede estar conformada por aquellos nuevos emprendedores
gue desarrollen sus servicios bajo el enfoque de turismo con fines de desarrollo sostenible de
las comunidades locales y que brinden servicios adicionales de vivenciaraiorideza y

turismo de aventura.

1 Desarrollo potencial de productos sustitutos

Es alto. Muchos productos sustitutos incluyen otras formas de entretenimiento,
actividades de ocio, o destinos turisticos alternativos, actividades de avistamiento de aves,
ecoturismo, Los costos al cambiar de opcion pueden ser bajos para algunos clientes si tienen

acceso a otras alternativas facilmente atractivas.
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Al tener alta diferenciacién de producto (paquetes turisticos diferenciados), ayudara a
reducir la amenaza de que los turistas adquieran otros productos sustitutos con otras operadoras
de turismo, ya que se les ofrecera experiencias unicas, mas cantisyidies incluidos,

seguridad, calidad de servicio que seran dificiles de replicar.
1 Poder de negociacién de los consumidores

Es alta. Pero podnaariar segun la cantidad de turistas potenciales y su disponibilidad
para comparar ofertas turisticas con otros competidores. Los clientes potenciales (turistas)
pueden ser muy sensibles al cambio del precio por inflacidn u otros factores que implican sub

los costos de transporte, por ejemplo.

Los paquetes turisticos con todo servicio incluido y con un alto valor de sostenibilidad
para las comunidades son bien diferenciados a la competencia, reduciéndose la sensibilidad a
la variacion de precio y obtienen un elevado poder de negociacion, pseqoérece

experiencias unicas con gran valor para el turista.
4.3. Conclusiones del capitulo

Actualmenteexiste una creciente demanda de paquetes turisticos en la selva peruana,
aungue en los ultimos afios su incremento no ha sido muy alto debido a problemas politicos y
conflictos sociales. Se espera un repunte en 2024 gracias a un clima mas favorable y mayor

estabilidad politica.

Para hacer frente a nuevos competidores, es crucial mejorar constantemente los
servicios ofrecidos, ampliar las visitas a mas comunidades, aumentar las actividades populares

segun encuestas e incluir nuevos servicios solicitados por los turistas.

La diferenciacion es clave, buscando mas ofertas y trabajando de cerca con
comunidades locales, el gobierno regional, municipios y socios comerciales desde el inicio. El
gobierno regional esta comprometido con adoptar tecnologias para impulsar el tu€ismo

como,por ejemplo, el uso dehatbot.

Para fortalecer la negociacion con clientes, se debe mantener un perfil activo en redes
sociales, respondiendo consultas y transmitiendo correctamente la oferta de servicios. Asi se

lograra una relacion ganrganar con los clientes.
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CAPITULO V: MODELO DE NEGOCIO

5.1.

Modelo Canvas

— CANVAS

A. Osterwaldel Pigneur(2010) desarrolaronel modelo CanvasEsta herramienta ha

demostrado ser valiosa al permitir una definicion mas agil y eficiente de los negocios, lo que

conlleva a una evaluacion constante de los resultados durante todo el proyecto.

Este modeldCanvasse compone de 9 bloques que ilustran cOmo un negocio genera
ingresos y abarcan las cuatro &reas principales del negocio: clientes, producto, infraestructura
y viabilidad econémica. Esta estructura ofrece una vision mas completa de los componentes

clave dénegocio.

En la figuraN°17 se presental resumen demnodelo Canvadesarrollado para egian

de negocios, detallando cada uno de los bloques que conforman el modelo.

Figura 17.

Modelo Canvas

Socios Claves:

-Asociacion comunal de
Palestina

Lamas

- Comunidad Mujeres de
procesadora Mishky
Cacao y chacra Pasikiwi
en Chazuta, Centro
Wasichay (arfesanias)
-Asociacion de Alto
-Goresam
-Municipalidad SM
-Taytamaki (aventura)
-Proveedores locales de
vehiculos para alquiler.

- Hoteles, Alojamientos,
agencias, restaurantes
de comunidad.

Actividades Claves:

- Venta paquetes
turfsticos

- Gestién redes sociales

- Gestidn de dlianzas con
alojamientos

- Capacitacién

Recursos claves:

- 3 Guias capacitados.
- Personal operativo y
asesores de ventas

- Equipos bésicos

- Oficina local

- Plataforma Web

Propuesta de Valor:

“Puriy Travel”

Ser un operador con
enfoque sostenible.
Ofreciendo cuatro
paquetes  furisticos  no
convencionales, que
incluye furismo de

aventura y comunitario,
creando una experiencia
holistica, que infegra los
recursos  naturales  y
actividades culiurales de
las comunidades.

Relacién con clientes:
-Atencién personalizada
al fenerun contacto
directo.

-Autoservicio a fravés de
la web con paquetes pre
—armados que permite la
modificacion de rutas a
gusto del cliente.

Canales:

-Canales digitales (web,
redes sociales, email,
mensajeria instanténea.
- lamadas telefénicas

Segmento clientes

-Turistas nacionales entre
35 a 54 afios.

Vigjan en familia c/hijos.
Tours de 4 dias/3 noches
Gasto promedio de 1200
a 1500 soles.

Preferencias:
Explorar nuevos lugares y

visitar lugares
fradicionales.
Actividades  culturales,

gastronomia,
festividades y

deportes de aventura en
un menor porcentaje.

Fuente de ingresos:

- Ventas de paquetes turisticos no convencionales.
- Comisién por publicacién de banners o anuncios en la web.
- Servicios complementarios de fransporte.

Estructura de costos:

- Inversién inicial + Gastos generales, administrativos y financieros
- Costos operativos (salarios, hotel, almuerzos, enfradas, alquiler

vehiculos, equipos)
- Gastos de publicidad (5%), Gastos pasarela de pago (5%)

Elaboracién Propia, Metodologia Canvas de Alexander Osterwalder y Ives Pigneur (2010).
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5.1.1. Propuesta de valor

La propuesta de valor dedmpresahazutalravelse enfocara en brindar experiencias
vivenciales, ofreciendo actividades de aventura y de turismo comunitario en los destinos de
Lamas Nativo (Wayku), Santa Elena y cuevas de Palestina, Alto Shilcayo y poblado de Chazuta
en la region de San Martin.

El servicio promete una experiencia auténtica que abarca aventuras emocionantes
mientras que el cliente respalda y conoce a las comunidades locales que hacen que el turismo
sea posible. Las personas que conforman dichas comunidades brindan el servicdalale g

durante la visita, ofreciendo las siguientes rutas:

Paquete 1 (3 dias y 2 noches)

o Dia 1: Tour Lamas Nativo (Waykiil)4 horas

o Dia2: Tour Santa Elena y Cuevas de Palestitiaa 14 horas

o Dia 3: Tour Ruta de Cacao de Chazutehoras
Paquete 2 (3 dias y 2 noches)

o Dia 1: Tour Lamas Nativo (Waykiil)4 horas

o Dia2: Tour Alto Shilcayd 10 a 11 horas

o Dia 3: Tour Ruta del Cacao Chazuthoras
Paquete 3 (3 dias y 2 noches)

o Dia 1: Tour Lamas Nativo (Waykii)4 horas

o Dia2: Tour Alto Shilcayd 10 a 11 horas

o Dia 3: Tour Catarata de Ahuashiydcd horas
Paquete 4 (3 dias y 2 noches)

o Dia 1: Tour Lamas Nativo (Waykiil)4 horas

o Dia 2: Tour Laguna Azul 10 horas

o Dia 3: Tour Cuevas de Palestin8 horas

Adicional a los itinerarios disefiados, el cliente puede @atapersonalizar los tours.
5.1.2. Segmento de clientes

El perfil del turista que visita San Martin se compone mayoritariamente de turistas
nacionales que residen en otras ciudadas mayor porcentajéima y posterior otros
departamentos conitiurg Lambayeque, Loretd,a Libertady CajamarcdPertur, 2012030)

Por el resultado de la encuestalizadae informacion histérica de Mincetur, los turistas
suelen ser en su mayoria mujeres, con edades en8%® yds4 afos, con tendencia a viajar en
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grupos, ya sea con amigos, familiares o en pareja. Su principal motivacion para viajar es la
exploracién de nuevos destinos, y en menor medida, viajar con sus familiaganto a su
ocupacioén, segun los resultados de la encuesta, la mayoria de los turistas son trabajadores
dependientes davel socioecondmico AB y C, quegastan entre 800 a 1500 soles por persona

durante una estadia de 3 a 4 dias.

En cuanto a la financiacion del viaje, la mayoria utiliza sus ahorros como principal
fuente de financiamiento, seguido por el uso de tarjetas de crédito y, en menor medida, el sueldo

del momento (Mincetur, 2@.

En cuanto al alojamiento, el 68% opta por alojamientos pagados, principalmente
hoteles, seguidos por hostales y casas de hospedaje. Un 18% de los turistas se hospeda en la
casa de un familiar o amigo, mientras que el resto elige acampar en carpasniezngerie
(Mincetur, 2022)Los turistas no tienen una preferencia marcada por el mes de viaje, se observa

que un numero considerable elige visitar San Martin en julio y agosto (Mincetur, 2022).

5.1.3. Canales

La combinacién de canales digitales y tradicionales permitira geenjaesaenga
varios puntos de contacto con el turista o cliente final, ofreciendo siempre informacion clara y

oportuna a lo largo de todo el camino de compra.

1 Canales tradicionales
V Folletos o afichesdocumentos impresos que contengan informacion sobre la
propuesta de valor de la agencia. Seran distribuidos en centros turisticos, hospedajes
y otros lugares de alta afluencia de turistas.
V Ferias, participacion en eventos locales o regionales para establecer contacto con
posibles clientes.
V Teléfong permite el contacto directo con clientes por medio de llamada.
1 Canales digitales
V Plataforma webse gestionara una pagina web interactiva, que servird como punto
central para brindar informacién de la agencia y las rutas turisticas, asi como medio
para consolidar la compra de estos paquetes.
V Correo electronicose considera una estrategia de mailing para hacer seguimiento
a los clientes que ya adquirieron un servicio con la agencia, ya sea para confirmar

datos relevantes para la reserva como para ofrecer ofertas o promociones exclusivas.
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Mediante el seguimiento de cookies, se enviaran mensajes dirigidos a aquellas
personas interesadas en productos similares o que pertenecen a la competencia. Se
busca captar la atencion de-cleentes para dar a conocer la oferta de la agencia y
lograr quda consideren dentro de su visita a la region.

V Redes socialesel 83.8% de la poblacion tiene presencia en redes sociales,
destacando Facebook como el lider en la participacion del trafico web con 86.11%
(We are social, 2023). Por lo tanto, se plantea usar las sigui€iesbook,
Instagram, mensajeria instantanea por WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram

Messenger.

5.1.4. Relacién con clientes

El segmento de mercado valora la personalizacion del servicio a ofrecer, razén por la
empresa contaréon personal calificado que pueda brindar asesoria en la eleccion del paquete
turistico. De tal manera, estableceremos una relacién de tipo asistencia personal que se basara
en fidelizar al cliente a través de una experiencia individualizada que se addase

necesidades y preferencias de cada grupo.

Desde el primer contacto con el turista, los asesores de la operadora de turismo se
encargaran de ofrecer informacion oportuna sobre el destino de San Martin, asi como detalles
de las rutas que se acomoden a lo solicitado por el cliente. Se busca iprtekel sienta
acompafado en la eleccion del paquete, en la busqueda de informacién sobre recomendaciones
de viaje y durante su visita al destino. Por esta razén, la atencion al cliente no debe ser
unidireccional ni invasiva, se basara de un trato amgisaifomente la creacién compartida de

experiencias auténticas, asesoradas por los guias, incentivando la participacion del cliente.

Adicional a ello, se considera contar con una plataforma web que permita un modelo de
autoservicio para aquellos clientes autbnomos que encuentran en los pagistesgos una
opcién que se adecla a sus necesidades. Si bien la transaccion de conepsameadizada

de manera independiente, se brindara asistencia técnica y asesoria en linea en caso se requiera.

Finalmente, se ofrecerd un servicio postventa para asegurar la mejora continua del
servicio y la satisfaccién de los clientes. De esta manera, se entablara una relacién basada en
confianza que derive en lealtad a largo plazo, y se le sumara la creaciosistema de ofertas
exclusivas para turistas que recomienden el servicio a sus pares. Asi se recompensara a aquellos
turistas que estén dispuestos a volverse embajadores de la marca, forjando relaciones sdlidas y

duraderas
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5.1.5. Recursos claves

Los recursos clave desempefian un papel fundamental en la configuracion y operacion
del negocio. Se analizaran y enumeraran los elementos criticos que la empresa necesita para

llevar a cabo sus actividades y entregar valor a sus clientes.

Los recursos pueden abarcar desde activos fidieospldgicos y financieros hasta
recursos humanos. En esta seccidn, se verdn cOmo estos recursos se alinean estratégicamente
con otros aspectos del negocio, contribuyendo a su viabilidad y al éxito a largo plazo. El manejo
efectivo de los recursos es esahpara mantener una ventaja competitiva y cumplir con las
necesidades cambiantes del mercado, por lo que su identificacion y gestion adecuadas son
cruciales en la planificacién y desarrollo. Los recursos principales que se requieren al iniciar
un negociacon:

Personal capacitad@uias, asesores ventas y gestor de operaciones)
Inversion inicial.

Vehiculos.

Oficina administrativaen Tarapoto

Pégina web (servidor y dominio).

Alianzas con pveedores

5.1.6. Actividades claves

En esta seccidse exploran las tareas y acciones criticas que el emprendimiento debe
llevar a cabo para crear, ofrecer y entregar la propuesta de valor a los clientes de manera
efectiva. Estas actividades pueden abarcar una amplia gama de procesos, desde la produccion

y distribucién hasta la gestidon de relaciones tesusuarioy la innovacion constante.

Todas las actividades se interconectan, se alinean con otros elementos del modelo

Canvas y contribuyen a la estrategia general del negocio.

Desarrollo de paquetes de turismo.
Manejo deredes sociales.
Generacion de ventas a través de los puntos de contacto.
Atencion al cliente.
Traslado del alojamiento al destino de la visita.
Coordinacion con los guias locales.
Mantenimiento de equipos basicos para los tours.
Capacitacion dgbersonal.
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5.1.7. Socios claves

Dentro de las colaboraciones estratégicas que impulsara la agencia, se ha tomado en
cuenta el modelo de la triple hélice (Etzkowitz & Leydesdorff, 2000), que implica un trabajo

en conjunto entre la industrigobiernoy la academia como modelo de innovacion.

Comunidades locales
Las comunidades cumplen un rol prioritario dentro del esquema de negocio planteado.
Ademas de que exista una colaboracion estrecha entre ambos actores, el proposito del
emprendimiento radica en su contribucion a la economia local de los destinos turisticos
en el cual se opera. Este compromiso es el que fortalece la relacion entre la agencia y la
comunidad, ademas de brindar una ventaja competitiva de cara al cliente pues le ofrece
una experiencia vivencial mas holistica. Las comunidades clave con las que se
establecera un vinculo son:

V Asociacion Comunal de Palestina

V Asociacion de Alto Shilcayo

V Comuni dad Chazuta fiProcesadora Mishki

V Comuni dad de Lamas AWaykubo
Entidades gubernamentales

Es importante trabajar cerca al sector publico, pues brinda orientacion en el
cumplimiento de regulaciones y apoyo en la promocién del turismo en San Martin. Ya
gue la propuesta de negocio se alinea con el objetivo de fomentar el turismo sostenible
que potula el plan regional de turismo en San Mag&019-2030 (Pertur), se estan

considerando las siguientes entidades como socios clave:

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur)

Comisién de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo (Prompert)
Gobierno Regional de San Martin (Goresam)

Municipalidad Provincial de San Martin en Tarapoto (Mpsm)

< < < < <

Direccion Regional de Turismo (Dircetur)
Entidades privadas

Las entidades y asociaciones d@eictor privado contribuyen al éxito de la operacion,

puesto quéddrindan acceso a una amplia red de contactos en la industria, fomentan la
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competencia saludable en el sector y permiten posicionar a la region como un destino

turistico destacado.

v Céamara Regional de Turismo de San Martin (Caretur)
VvV Asociacion de Turismo de Aventura (Atta, Aptae)

VvV Hotelesy/o hospedajes, parque tematico de aventura Taytamaki

Una alianza con instituciones educativas fomenta la innovacion constante en el sector,
ya que permite la introduccion de nuevos enfoques y tendencias

V Institutos de turismo y hoteleria como Americatur
5.1.8. Estructura de costos

Los costos de la agencia de turismo abarcan tanto aspectos administrativos como

operativos, los cuales se desglosan a continuacion.

Gastos administrativos
Al ofrecer un servicio turistico, las personas implicadas en la cadena de suministro y
gue son el pilar principal de la operacion. Por esta razon, se asignan recursos para
compensar al personal y brindarles un plan de capacitacién constante para detarlos d

las habilidades necesarias para brindar una experiencia de calidad.

v Pags a: personal administrativoguias contratadpsguia experto de las
comunidades localgspagoa proveedores

Gastosoperativos

v Alquiler y mantenimiento de una oficina ubicada en Tarapoto, San Martin.

v Alquiler de equipo$ésicos de aventusadevehiculos

Vv Traslado de turistas (gastos en combustible)

v Convenios corporativos (pago menspal comision del 5%ara mantener las

alianzas coinoteles alojamientos que dirijan a los turistas a la agencia).

<

Plataforma web (dominio y servidor en linea para alojar la pagina)

v Afiliacién a Visa, Mastercard para realizar el pago de los servicios en linea y
por POSSe considerara uyasto por comision déPs para la pasarela de pago.

Gastos de publicidad

VvV Implementar una estrategia de marketing en buscadores (SEM) enfocada en

Google, la cual permitira posicionar el sitio web de la agencia entre los primeros

resultados cuando los usuarios realicen blsquedas relacionadas con "turismo de

aventura en San Marti"'turismo comunitario en San Martin", incrementando
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asi la visibilidad y el trafico web hacia la emprggaosterior, se gestionaré la
publicidad en redes socialesediante el uso de una cuenta publicitaria tanto en

Facebook como Instagrai®e destinarél 5% de las ventaparapublicidad
5.1.9. Fuentes de ingresos

La agencia tendra un modelo de ingresos diversificado, cuya base se encuentra en la

venta de paquetes turisticos y servicios complementarios. Se consideren los siguientes precios:

Experiencias individuales

A medida que evolucione el negocégofrecera a los viajeros frecuentes acceso a
ofertas personalizadas, prioridad en la reserva y experiencias adaptadas. Ademas de
contribuir a la base de ingresos de la empresa, fortalecera la relacion con los clientes

y los premiara con beneficios exclussv
Paquetes turisticos.

V Se iniciara compaquetes turisticos de 3 dias/2 noches.
V Dependiendo ddlojamiento, puedener un costo desde ShO6por persona.

V Como resumen de lugares a visitar y cosgisnadose tiene la tablal°30.

Tabla 30.
Lista decomunidades a visitar y costos estimados de los Tours.

Tours (lugar a visitar) Costo S/. Hora Inicio Hora Fin

Cuevas de Palestina S/ 80.00 8:00 am.| 5:00 p.m,
Ruta del Cacao Chazuta S/ 70.00 9:00 am.| 3:00 p.m.
Alto Shilcayo S/ 165.00 7:00am.| 6:00 p.m.
Santa Elena y Cuevas de Palesting S/ 180.0Q 4:00 am.| 6:00 p.m.
Lamas Nativo (Wayku) S/ 20.00 2:30 p.m.| 6:00 p.m,
Cataratas de Ahuashiyacu S/ 20.00 10:00 am.| 1:00 p.m,|
Laguna Azul S/ 55.00 8:00 am.| 6:00 p.m,

Elaboracion propia

Adicionalmente, la plataforma en linea alojara anuncios y banners de GaisghshA
la comisién cobrada popublicidad en la pagina web de la agencia brindara ingresos
adicionales. El monto dependera de la ubicactamarnodel anuncip y el tiempo de

permanencia.
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5.2. Conclusiones del Capitulo

La propuesta de valate la empreseonsiste en brindar experiencias vivenciales Gnicas
a los turistas, permitiéndoles interactuar directamente con pobladores de comuoidegs
sumergirse en suweultura y tradiciones, adquirir artesanias y manualidades auténticas
permitiendo el desarrollo sostenible y economico de la comunidad visitadaturistas,
también podran disfrutar de actividades de aventura, caminatas en entornos naturales vy, si
adquiererios paquetes completppodranvisitar los emblematicos atractivos tradicionales de
la zona y degustar la rica gastronomia local, todo ello diferenciandose de la oferta turistica
convencional en San Martin.

Se cultivard una estrecha relacion con los clientes, ofreciendo un servicio
verdaderamente diferencigddonde lacalidad del servicioy seguridaddel tour seran
primordiales por lo que se capacitard continuamente al personal en habilidades blandas para
brindar una excelente atencion.

Para maximizar la satisfaccid@rel cliente se ofrecera un servicio de transporte con
capacidad de solb6 pasajeros, aire acondicionado y comodidad superior a la competencia.
Adicionalmente, se incluira el traslado al aeropuerto sin costo adicional, generando una
excelente reputacidae la empresa

Las alianzas estratégicas con entidades gubernamentales, proveedores, asociaciones y
comunidades seran fundamentales para el crecimiento sostenido de la empresa. Se proyecta un
incremento constante de ingresos manteniendo una estrategia de preciosatierenitando
ser percibidos como un commodity mas.

La gestion de redes sociales para publicidegspuestas a Etencion al cliente estara
a cargo de personal capacitado o chatbots configurados, permitiendo a la empresa enfocarse en

la mejora continua de s8srvicios.
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CAPITULO VI: PLAN ESTRATEGICO

En este capitulo sgesarrollaréel plan estratégico da empresaEl nombreelegido
para la empresa e rChazutiaT r a vqué significa fuerza de la montafia, la energia que
devuelve la esperanza y dor@eazutaes conocida por su ceramica tradicional y el cacao
6.1. Mision

fiDisefiar y comercializar experiencias turisticas innovadoras y diferenciadas, que
combinen diversion, aventura y seguridad para los visitantes, al mismo tiempo que promuevan
el desarrollo sostenible y la puesta en valor de las comunidades locales, sié&sgi su

entorno natural, generando un impacto positivo para todos los involucrados".
6.2. Vision

"Convertirnos en un operador turistico lider en la region de San Martin, destacado por
ofrecer una propuesta diferenciada de paquetesonvencionalegjue combinan el turismo
tradicional con actividades de aventurg@romoviendo visitas guiadas a comunidades,

contribuyendo asi a su desarrollo sostenible y al enriquecimiento de la experiencia turistica."

6.3. Valores
1 Servicio,servir a la comunidad y a sus clientes para oblarsatisfaccion.
1 Humildad, los colaboradores cona@a sus limitaciones y debilidades, pero obraran
de acuerdo con sus conocimientos en turismo
1 Compromisgal realizar suactividadesbrindando completapoyoa clientes.
1 Trabajo en equipolos miembrogieberarconfiarentre si y earancapaces de sentir

confianza a la hora de opinar o brindar ideas, con el fin de colaborar con la empresa.

6.4. Ventajas competitivas

Las dos razones potenciales por lo que haria a la empresa competitiva frente a otros

operadores serian:

1 Ofrecer paquetes turisticoso convencionale completos que incluyen visitas a
comunidades para interactuar con la naturalezagulturade esta manera aportar
desarrolloeconémicade comunidaded.os paquetes incluiran todo servicio, desde
alojamiento, desayuno/almueragua, equipogransporte local, guiado y entradas.

1 Generar confianza priorizando la seguridadaraasi brindar una mejor calidad de
servicio a loduristas Se tendra una logistica preparada y un centro operativo en el
centro deTarapoto para la planificacion de rutas, gestionar presencialmente las

reservas con los turistas y negociaciones con proveedores.
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6.5. Estrategias planteadas

El plan de negocio seguird una estrategia de diferenciacion enfocada en paquetes
turisticos mixtos e innovadores, ofreciendo visitas guiadas seguras no solo a lugares
tradicionales ya conocidos, sino también interactuar con pobladores de comunidades aledafi
y que se colabore con la compra de sus artesanias.

Se plantea aplicar dos tipos de estrategias para lograr o mencionado anteriormente:

1 La estrategia competitiva y,

1 La estrategia de integracion vertical.
6.5.1. Estrategia competitiva

Para implementar una operadora de turismo no convencional en la regidon de San Martin
que sea competitiva, se desarrollara esiaategia de diferenciaci@® producto Por tanto,

considerando los resultados de la encusstacluiran en los paquetes turisticos:

V Todo servicioincluido, es deciralojamiento, desayuno/almuerzmtella de agua
600mlen rutaguiado,equipostransporte y entradas.

V Visitas a comunidades localesmo Chazuta, Palestina, Wayldonde el turista
podrainteractuaicon los pobladoresonocer su culturagostumbresmanteniendo
el contacto con la naturaleza

V Caminatas a lugares tradicionales en la selva como: Catarata Ahuashiyacu, mirador
Alto Shilcayo, paseo en bote en Laguna Azul en el Sauce (actividades de aventura
en el Fundo Torres).

V Adquirir manualidadesartesanigsproductosartesanalesomo chocolatg miel,
bebidas afrodisiacas, contribuyendo al ingreso econémico de comunidades.

V Seguridad ycalidadentodo elservicia Se respetaratos tiempos las rutasy se

dejaréal cliente en salojamientoo aeropuerto al finalizar el servicio del dia

Con ello, & espera superdas expectativas de los turistas brinden buenas

recomendaciones por la plataformeaby redes sociales.
6.5.2. Estrategia de integracion vertical

La Integracion vertical es una estrategia en la cual un negocio extiende sus operaciones
dentro de la misma industria, pero a través de diferentes etapas de la cadena de valor,
involucrando a proveedores o clientes. La idea es tener un mayor contrdiascéiena de

suministro para mejorar la eficiencia e influir en los precios finales que se daran a los clientes.
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La empresaonsidera usar la estrategia de integracion hacia atras y hacia ,dedante
figura N°18. la idea es ir ampliando las operacionpstreanes decir trabajar de la mano con
los proveedores, se tenga confianza y compromiso de su parte y también ampliar las
operacioneslownstreampara asi estar mas cerca de los clientes con el objetivo de brindar
calidad en el desarrollo de las actividades diarias para evitar sobrecostos y se cumplan los
tiempos. Con el fin de tener mayor control de la cadena oenstro reduciendo las
dependencias y se incrementara la capacidad para diferenciar los servicios (paquetes turisticos)

frente a otros operadores y de esa manera obtener mayor ventaja competitiva.

En este tipo de estrategia vertical, existen riesgos. Por ejemplo, el de volverse demasiado
grande y dificil de manejarPero la ventaja es que, al tener un mejor control de las diferentes

etapas de la cadena de valor, permitira brindar una mejor calidad de producto y/o servicios a

los turistas.
Figura 18.
Estrategia de integraci-n vertical AChazuta Trav
Venta de Tours a clientes por canales co
Integracion redes sociales, Google Ads
Vertical
hacia delante Paquetes Turisticos "Chazuta Travel"
_ Proveedores Locales
Integracion
Vertical

hacia atras Materias Primas

Elaboracion propia
6.5.3. Estrategia de diferenciacion

Esta es una de las estrategias desarrolladas! pBater (2012) para conseguir una
ventaja competitiva. Para aplicarla & empresalo primero que se debe hacer es responder

una serie de preguntas, por ejemplo:
¢, Qué aporta mi producto o servicio que no tiene la competencia?

Los paquetes turisticos a diferencia de la competencia incluyen visitas guiadas a
comunidadey turismo de aventurgéeniendoconstanteontacto con la naturalezzson

la finalidad de contribuir con desarrollo sostenible das comunidades visitadas.

83



¢, Qué necesidades cubre?

Los paquetes turisticos cubrentividades culturals visita a talleres de artesanos,
procesadora de chocolates, gastronomia, caminatas largas en la selva, aventura, ingreso
a cuevas dncluye todo servicics requerida por los clientes coma alojamiento,

desayuno/almuerzbebida (agua), equipogyiado, transporte y entradas.
¢, Qué problemas tienen mis clientes y como pusdloicionarlos?

Muchos clientes no confian en los servicios de la mayoi@sdegenciade turismo y
prefieren realizar sus reservas de hotel directamente y pagar los paquetes turisticos
presencialmente. Por esa desconfia@hazutalravel inicialmente tendrd una pequefia
oficina de operacion en Tarapoto y realizara la captacion de clientss pataforma

web y redes socialesTambién se gestionara alianza con Prommemo operador

turistico autorizado y aparecerempld gi na de AY t % que pl anes
¢, Qué ofrece mi competencia? Y ¢en que destacan sus productos o servicios?

La competencia ofrece solo paqudtessticosparalugaregradicionales o solofrecen
turismo de aventurd.os paquetes de visita a comunidades o internamiento en reservas
naturales, tiene alto costo y solo para servicio privadocompetencia solo ofrece

servicios dealojamientotransportey guiada

Mas adelante se desarrollara en el plan de marketing, las estrategias de diferenciacion

de producto y precio.
6.6. Penetracién de mercado

La estrategia de penetracién de mercado que usaremos tendra los siguientes puntos:
T Productos diferemgir @ daalosvwserdams ofrécelos.: n de |
1 Publicidadde contenido visual en redes sociafesleos y fotos promocionalges
1 Pagar mensualmente pairsoftware de CRM (customer relationship management)
para llegar a mas clientes, este software estara incluido en el sistema para gestionar
los paquetes.
Alcanzarel 7% de participacion de mercadbfinalizar el primer afio
1 Tener unincremento deV % de penetracion de mercado a partir del segundo afio
por medio de laestrategia de diferenciacion de produgt@recio siguiendo la
demanda actual.
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1 Aplicar estrategid p u s h  a pod megdia dda promocion y descuentos por
recomendacion de clientes diferidos y jms accesoxontinuosen la plataforma

digital en alta demanda.

6.7. Conclusiones del capitulo

Las acciones que se puedan planificar dentro del plan estratégico van relacionadas a

fortalecer y enfocarse en los clientes, de tal manera que se forme una relacién duradera.

La empresaprovechara lagltimastendencias en redes sociafdas tecnologiade la
era turismo4.0, creando una cuenta publicitaria para gestionar los anuncios en Facebook e
Instagram. Asi se podgosicionaserapidamente en el mercado turistico de San Martin, con

el objetivo ambicioso de alcanzar una participaciorvéedl finalizar el prime@fio.

Los paquetes turisticomrmados, tienen una diferenciacion con relacion a la
competencia. Ya qu& combinacion devisitas a atractivos tradicionales, actividades de
aventura y, como elemento distintivas visitas con intercambio cultural con éasnunidades
localesde Chazuta, Wayku, Nueva Palestiaapdo costo incluidaresaltando la seguridad y

calidad de servicio, no se ofrece actualmente en San Martin

La propuestaiferenciadade Chazuta Travelue armada posterior a las encuestas
cual lograra satisfacdas necesidades daristas que buscan ebntacto con la naturaleza
explorar nuevos lugare®n plena confianza y sin preocupaciqridgidarsede cobrosextras
y sobretodotener la conciencia dgue con 8 visitapromuevea el desarrolloeconémicode

algunascomunidadey aportan erel cuidadoy conservaciéumle las reservas naturales

ChazutaTravel se compromet& a brindar un servicio excepcional desde el inicio de
operaciones, con atencién personalizada y seguimiento posventa, para asi generar confianza y
fidelidadde losclientes, superando cualquier desconfianza inicial hacia una empresa nueva en

el mercado
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CAPITULO VII: PLAN DE MARKETING

En el presente capitulo se desarrollara el plan de marketing, en el cual se definira la
estrategia de marketing centrada en la propuesta de valor y la estrategia de diferenciacion. Asi
mismo, se detallard etarketingMix y se propondran algunos indicadores de desempefio para
el seguimiento del negocio.

7.1. Objetivos
Los objetivos propuestos en este plan de marketingdebtipo SMART. Es decir,

especifico, medible, alcanzable, realista y realizable en el tiempoubkesson:

1 Altérmino del primer afio, tener una participacion de mercad®aétonsiderando
el mercado potencial esperado y teniendo en considerguaguetes o
convencional mas tradicional de alrededor58e2%) y asociacion de marca
obtener un incremento d&l % de penetracion de mercadoual gracias a la
estrategia ddiferenciacién d@roducto y precigestionada desde el primer afo.

1 Lograr un nivel de satisfaccion alto de los turistas nacionales en por lo menos 90%
al término del segundo afio de operaci&ste andlisis se medird mediante
comentarios en la plataforma web. Asgmedirala calidad del servicio

Como objetivo cualitativo secundario peopone llegar a ser un operador turistico

exclusivo diferenciado por producto, brindando una experiencia Unica y especial a sus clientes.
7.2. Estrategia centrada en crear valor para el cliente

La propuesta de valor es crear nuevas experiencias en el cliente. A la fecha podemos
encontrar muchos operadores turisticos que se enfocan solo en generar ingresos y brindan los
paquetes turisticos tipicos de la regién, mas no se enfocan en crear NPEVENEAS O

vivencias y obtener una satisfaccion 6ptima del cliente.

Al brindar un paquete con visitas guiadas a comunidades, se sentira parte de ella desde
el inicio hasta el final de la visita. Logrando nuevas experiencias al ver las costumbres y conocer
la cultura de los pobladores en un lugar Unico y diferente, ademgsodkr aportar
econdmicamente al desarrollo de dicha comunidad adquiriendo alguna manualidad o artesania.

También al estar en contacto con la naturaleza, creara nuevos recuerdos.

Para poder captar la atencion de los turistas, en la plataforma web se colocara
informacion de las rutas de cada paquete, algunas imagenes de la naturaleza e informacion

relevante para que los turistas estén informados del clima y de que articulosalie\&vmje.
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7.3. Estrategia de segmentacion y seleccion de mercado

Estas estrategias tienen enfoque fundamental en el marketigg que consiste en
dividir un mercado heterogéneo en grupos mas pequefos y homogéneos de consumidores, y

luego seleccionar uno 0 mas segmentos para enfocar los esfuerzos de marketing de la empresa.

Segmentacion demercado Es importantedividir un mercado en grupos distintos de
compradores con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos, que podrian
requerir productos o mezclas de marketing diferentes. Los criterios para considerar son:

1 Demografico:Turistas nacionales provenientes de las principales ciudades del Peru.
SegunPromperi(2022) y por las entrevistas realizadas en el Focus Group, el perfil
del turista que mas viaja a la selva proviene mbsatte de Per(, iima, Arequipa e
Ica, y en su mayorigonmujerescon familiaentre 35 a 54 afios.

1 Psicografico Personas queprefieren explorar nuevos lugares, vivir nuevas
experiencias, a los que les gusta la naturaleza para visitar reservas en la selva y les
gusta el contacto con comunidades

1 ComportamientoPersonas que gustan de viajar en fines de semana, vacaciones,
feriados o en festividadgspermanecemaximo 3 dias y 2 noches.

1 SocioecondmicoSegun las entrevistas realizadas, el tunigta esté&ispuesto a
gastarhasta S/.1500 soles dos paquetes turisticose encuentra en univel
socioecondmico A B y C.Ensu mayoria trabajan de manera dependigoteentan
conestudios técnicos o profesionatesnpletos

Seleccion de mercado objetivée debe evaluael atractivode cada segmento y
seleccionar uno o0 mas segmentos a los que dirigir su estrategia de marketing.

Los criterios para seleccionar los mercados objetivos pueden in@Emafio y
crecimiento del segmentaractivo estructural del segmentobjetivos y recursogle la

empresa yentaja competitiva sostenible
7.4. Estrategia de posicionamiento

Para posicionar rapidamentdaaempresgy competir con los mejores operadores, se
debe implementar una estrategia integral que combine varias tacticas clave, como:
1 Identidad de marca atractiva y diferenciadpe reflejda propuesta de valor Unica.
El nombre de Chazuta Travel genérana identidad de marca ya que Chazuta es

una comunidad dedicada a la ceramica, agricultura y al procesamiento del cacao.
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1 Presencia online sélidacrear sitio web cautivador que este optimizado para motor
de busqueda SEM de GoogleenkEr uncontenidovivo en redes socialesinvertir
en publicidad online segmentad®ara captar mayor audiencia, se tendra que
considerar un gasto mensual.
1 Colabora con influencers y medigspara obtener resefiasmyayor coberturaen
redes

1 Establecer alianzas estratégicaspn hoteles, restaurantes de comunidades y
proveedores de transporte para ofrecer paquetes a todo sérgitibiéngenerar
alianzas con organismos promotores de turismo, como son PkamperY t u q u @
pl aneso y Gor es a mEstAs\aliaszas tendréd @asto Mensual 2 n 0
que se tendré que considerar.

1 Participar en ferias turisticasy organiza eventos de lanzamientpara generar
buzz

1 Brindar experiencias y servicio excepcionalon capacitacion constarde guias
turisticos, asesores de ventadener una mejogestion de calidagdyenerando
encuestas de satisfaccide clientes

1 Promoveractivamente resefias positivgsosterior de cada visita. Por ejemplo, en

TripAdvisor y redes sociales.

1 Ofrece tarifas competitivascon paquetesuristicostematicos con valor agregado

gue sean menores a los competidores, sin dejar de ofrecer precios justos.

1 Crear paquetes competitivogpersonalizados con valor agregado, como es las

actividades culturales, de aventura y actividades tradicionales.

1 Desarrolla ventas proactivascon base de datosle clientes potencialegon

participacion en plataformas onlinegoficina de ventas.

{1 Estableceruna oficina de ventagn Tarapotg en una ubicacion estratégica en el

centrq con la finalidad deaptar clientes locales y turistas.

La clave es combinar estos esfuerzos de marketing, ventas y alianzas estratégicas para
generar rapidamente reconocimiento de marca, credibilidad y una base sélida de clientes
satisfechos que recomiendes serviciosde Chazuta Travel

Chazuta Travel, iniciaréon paquetes turistica®n viajes cortos de 3 dig® noches
que incluya todo servicio incluido y cumpla con el itinerario y las horas especificadas en cada
tour. Las tarifas sarmaranen base a la competencia, pero se iniciaran con precios de oferta

para captar un mercado que busca precios comodos y experiencias vivenciales con la naturaleza
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7.5. Estrategia de comunicaciones
Para generar alianzas beneficiosasy duraderas se deberealizar un plan de
comunicacioneson actoreslaves Este plan de comunicaciongsbe contener
1 Proveedores de alojamiento
V Establecer convenia®n hoteledajopago de comision del 5%e las ventagara
tener preferencia en la disponibilidathafas especiales
V Reuniones periddicas para coordilzdisponibilidady tarifas actuales.
V Gestionar ungipo de WhatsApp/correo paenercomunicacionefiuidas.
1 Proveedores de transpor{élquileres deVehiculog
V Gestionar unantratoconlista detarifasde alquiler preferencial.
V Si el vehiculo es tercerizagge debeoordinarlasrutas, horarios e itinerarios
V Establecer canales de comunicacion para imprevistos y cambios.
1 Restaurantesle comunidades
V Acordar menusipicos yopciones vegetarianas/veganas a solicitud
V Verificar quecumplanconnormas de sanidgmhrabuenasatisfaccion de turistas.
V Estableceun canal de comunicacion directa
1 Municipalidad de San Martin Goresam
V Reuniones perioddicas cdas autoridades locales de turismo y comunidades para
coordinar actividadegue beneficien a todos
V Solicitar permisos y autorizaciones correspondientes para operar rutas y actividades.
V Proveer reportes de afluencia de turistas e impacto econémicemoleategion
1 Otros operadores turisticos
V Firmar conveniogon tarifas (comisionesy generaralianzas estratégicas ctos
operadores de mayor capacidad Eaacontratasusserviciossegun la demanda.

V Coordinaciones para disponibilidad de unidades de transporte/guia.

Es importante mantener unamunicacién constantfiuida, oportuna y bidireccional,
ya sea por canal virtual o presencial. Es importante firmar conveniodgparalizar las

alianzas estratégicas y acuerdos seramutuamente beneficiosos

Parauna mejor comunicacion con todos los actores involucragoka realizado una

matriz de comunicaciones, visto en la tabl8N°
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Tabla 31
Lista de comunidades a visitar y costos estimados de los Tours.

MATRIZ DE COMUNICACION DE CHAZUTA TRAVEL

Objetivo: Dar a conocer los servicios del nuevo operador y explorar oportunidades de colaboracion mutuaemeri@osas.

i . . - Formato/ .
Iltem Informacién/Contenido Emisor Receptor Tacticas Canal Frecuencial
Presentacion del nuey N .
Reuniones ondo-one
operador, —su enfoque e, ara presentar la propuest
turismo no convencional y I P P J prop PPT, PDF
- y explorar é&reas d
servicios que ofrece Iy
. p . Chazuta colaboracion. .
Interés en establecer alianzag Otros ! . Emailg
Travel Participacion en ferias
largo plazo, basadas en [ . operadores . | WhatsApp | Semanal/
1 . (Coordinador . eventos del sector turistic .
confianza, respeto mutuo turisticos : Reunion mensual
, . de . local/regional. .
blasqueda de beneficio . | (convencional] . . Presencial +
. Operaciones) Boletines/comunicados .
compartidos. - o Reunion
N L electronicos periddicos co .
Coordinaciones po Virtual
. - . novedades y  ofertag
disponibilidad posterior a [ N -
) - Propuestas de comisione|
firma de convenios.
*Presentaciorde los beneficios
de colaborar? i .
. Visitas  presenciales
complementariedad de oferta -
. ) establecimientos clave pa
paquetes turisticos ma PPT, PDF
i ) .} Chazuta presentar la oferta.
atractivos, mejor experienci . L
L Travel Correos electronico .
para los visitantes Gerentes de . Emailg
* . . (Gerente - personalizados resaltand
Interés en establecer alianzas alojamientos C WhatsApp | Semanal/
2 General y los beneficios de | L
largo plazo, basadas en : (hoteles, - Reunion mensual
. Coordinador colaboracion. .
confianza, respeto mutuo hostales) |, . - Presencial +
. . de Fam  Trips/viajes d o
blusqueda de beneficio . L Reunion
operaciones) familiarizacion para qu :
comparidos. . Virtual
N Lo conozcan la experienc
Coordinaciones po :
: L . ofrecida.
disponibilidad posterior a [
firma de convenios.
*Evaluar necesidades de alquil N . . PPT, PDF
Materiales impresos
de transporte para traslado d .
. Chazuta digitales con detalles de |4 .
pasajeros de los paquetq . . Emailg
P Travel Proveedores | rutas y servicios requerido
turisticos . N WhatsApp
3 |, . . (Coordinador| de transporte | *Propuestas de L mensual
Interés en establecer alianzas L s . Reunion
de turistico comisionesi/tarifas .
largo plazo| . \ : . Presencial +
N L . | Operaciones) preferenciales por cantida .
Coordinaciones para alquilg - Reunion
. de servicios. :
mensual devehiculos Virtual
. ) *Materiales con
Acercamiento a restaurante L .
: . . o descripcién de preferencig Documento
de interés para turistas (tipicol Chazuta | Restaurantes| _ . : )
Lo L L alimentarias de grupos d impreso
tematicos, ecegastronomicos) Travel y servicios de| , . . .
. . . . . ., | turistas. Telefoniay Diario/
4 Interés en establecer alianzag (Coordinador| alimentacion | . . -
Degustaciones/reunione§  Reunion Semanal
largo plazo| de de . )
. N . . ; para presentar opcionel Presencidl
Coordinaciones de paquetq Operaciones] comunidades L .
; .. i gastrondmicas alineadas| WhatsApp
alimenticios para turistas.
la propuesta.
*Evaluar sus actuale *Visitas presenciales a 4
necesidades y sus limitacione comunidades claves pa
. ; . Documento
Interés en establecer alianzag Chazuta presentar la oferta d¢ impreso
largo plazo, basadas en Travel paquetes. .
i . Artesanos de| ;.. .. .| Telefoniay
5 |confianza, respeto mutuo | (Coordinador, . Viajes de familiarizacio - Semanal
. . comunidades . Reunion
blasqueda de beneficio de con los lideres ¢ .
. . . . Presencidl
idos. i uni u
compartidos Operaciones) comunidades ara
. L - . WhatsApp
Coordinaciones de  visita conozcan la experienc
guiadas ofrecida.

Elaboracion Propia
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7.6. Estrategia de diferenciacionde productoy precio

Para desarrollar una estrategia de diferenciaciqmaticto se requiere tener en cuenta:

Enfocarseen experiencias Unicas e inmersivdfrecer paquetes que combinen visitas

a comunidades auténticas, con actividades de aventura unicas enraagegipermita a los

turistas sumergirse en la cultura local mediante convivencias, gastronomia, tallefex]astc.

la rutas y circuitos poco explorados deben mostrar la diversidad natural de la region.

Turismo responsable y sosteniblErabajar de la mano con las comunidades logales

proveedorepara generar beneficios economicos direetamplementar practicas amigables

con el medio ambiente en todas las actividades.

Servicios personalizados de alta calid&s muy importante:

1 Formar guposde maximo 16 personasn guias expertos bilinglues.

1 Alojamientos bien equipados con aire acondicionado y piscina, que ofrezca cena

1 Restaurantes con almuerzos personalizgams opcion ajastronomia local.

Tecnologia y experiencias aumentadas:

M

M

Utilizar tecnologiacomorealidad aumentadan aplicacibn mévipara enriquecer
las experienciagividasy de un plus para el contrato de paquetes turisticos

Ofrecerinformaciones digitaledestacadasobrela cultura, naturaleza, etc.

Para desarrollar una estrategia de diferenciaciénedéopse requiere tener en cuenta

M

Paquetes de valor premiuntEstablecer preciosdmodospor lanzamientopero de
calidad superioa los operadores convencionales, respaldpdoiexclusividad.
Crear paquetes "todo incluidg a precio Unico que incluya todos los servicios.
Estructura de precios dinAmicaOfrecer precios mas altos en temporagias y

para reservas de Ultima hora. Aplicar descuemfuago del 50%nticipado.

Precios psicoldgicosUtilizar precios terminados en 9 que se perciban como mas
accesibles. Ofrecer planes de pago o financiamientqpargetesnas costosos.
Opciones de compra de experiencias individualegender por separado
experiencias Unicas conswmlo visitas a comunidades especificas o actividades de
aventuraEsto aplicaria para tours privados y con mayor costo.

Alianzas y descuentos cruzadodNegociar tarifas conagencias de viajes
alojamientos yotros operadores para obtener flujos de clientes. Ofrecer descuentos

cruzados con restaurantes, transporte u otros servicios complementarios.

La clave es posiciona la empresa como wproveedor de experiencias exclusivas,

sostenibles y transformadoras, justificantis precios de lanzamientocon un valor
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diferenciado. Es importante @mbina estratégicamente precios accesibles con ofertas

exclusivagara llegar a diversos segmentos de viajpaasonales.

7.7. Mix de marketing (4Ps)

Las 4 "P" (producto, precio, plaza y promoci@egdeben considerar al disefias
estrategias de campafi@ebentransmitirlas caracteristicas, su precio accesible, los canales o
puntos de distribucién convenientes, y las acciones promocionales atractivas que incentiven su
adquisicion (Espinoza, 2014).

Lasdecisiones relacionadas a publicidad, messajedios y presupuespublicitario
deben alinearse con el marketibgx. De igual forma, lagpromocionescomo descuentog

ofertasespecialesleben disefiarse en base a las 4 "P" (Castello, 2019).
7.5.1. Producto

El producto sod paquetes turisticos por ofreegrunaplataforma wepgquetengatodo
servicioincluido (alojamiento, alimentacion, guiado y entradBgbe tenela opcion de armar
el itinerario segun los lugares ofrecidos considerando sus tieniposoferta debe ser
centralizada y dindmicapn el onceptosencillo de agregar toucertosde 3 dias y 2 noches.
A continuacién, detallamos el listado de hospedajes en laNa&Bka

Tabla 32
Listado de hospedajes con costos por persmmsiderando margen
. : , Precio
Hotel Habitacion Costo Personas Fiee UIne 1 | |Presss 1 mode Ventax 2
noche +20% margen
Noches
Simple S/ 242.00 1 s/ 242,00 S/ 290.40 | S/ 580.80
Matrimonial | S/ 281.00 2 S/ 140.50 S/ 337.20 | S/ 674.40
DM Hoteles
Doble S/ 281.00 2 S/ 140.50 S/ 337.20 | S/ 674.40
Triple S/ 324.00 3 S/ 108.00 S/ 388.80 | S/ 777.60
Simple S/ 170.00 1 s/ 170.0q S/ 204.00 | S/ 408.00
Matrimonial | S/ 220.00 2 s/ 110.0q S/ 264.00 | S/ 528.00
Casa Bosqu
Doble S/ 220.00 2 s/ 110.0q S/ 264.00 | S/ 528.00
Triple S/ 270.00 3 S/ 90.0q S/ 324.00 | S/ 648.00
Simple S/ 100.00 1 S/ 100.09 S/ 120.00 | S/ 240.00
Hotel San |Matrimonial | S/ 100.00 2 S/ 50.04 S/ 120.00 | S/ 240.00
Marino Doble S/ 120.00 2 s/ 60.00 S/ 144.00 | S/ 288.00
Triple S/ 160.00 3 s/ 53.33 S/ 192.00 | S/ 384.00
Simple S/ 140.00 1 s/ 140.0q S/ 168.00 | S/ 336.00
Madera |Matrimonial | S/ 220.00 2 S/ 110.09 S/ 264.00 | S/ 528.00
Labrada | Doble S/ 260.00 2 S/ 130.040 S/ 312.00 | S/ 624.00
Triple S/ 300.00 3 S/ 100.09 S/ 360.00 | S/ 720.00

Elaboracion propia
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La oferta incluye los tourdiariosque complementan el paquete turistico. En la tabla
N°33 se listan los tours a ofertar:

Tabla 33.
Listado de Tours a comunidades con costos por persionaargen
Tour Concepto de Costo Costos Costo Total Hora Inicio | Hora Fin
Transporte S/ 30.00
Entradas S/ 15.00
%ﬁ;’;?nie Guiado _ s/ 10.00 80%0 8:00 am. | 3:00 p.m.
Alquiler de Equipos | S/ 10.00
Almuerzo S/ 15.00
Transporte S/ 30.00
Ruta del Entradas S/ 15.00 s/
Cacao Guiado S/ 10.00 70.00 9:00 am. | 3:00 p.m.
Chazuta | Alquiler de Equipos | S/ -
Almuerzo S/ 15.00
Transporte S/ 20.00
Entradas S/ 20.00 /
Alto Shilcayo | Guiado(caminata) S/ 60.00 1253_00 7:00 am. | 6:00 p.m.
Alquiler de Equipos | S/ 10.00
AlmuerzoBox S/ 15.00
Transporte S/ 50.00
Santa Elena y | Entradas (20+30) S/ 50.00 s/
Cueva§ de | Guiado(caminata) S/ 40.00 180.00 4:00 am. | 6:00 p.m.
Palestina | Alquiler de Equipos | S/ 20.00
Almuerzo S/ 20.00
Transporte S/ 5.00
. Entradas S/ 10.00
La?\",\";‘;’y'\iit)"’o Guiado | S/ 5.00 203_(/)0 2:30 p.m. | 6:00 p.m.
Alquiler de Equipos | S/ -
Almuerzo S/ -
Transporte S/ 5.00
Entradas S/ 10.00
Eﬁﬂ;";i’zgj Guiado | S/ 5.00 203_(/)0 10:00 am. | 1:00 p.m,
Alquiler de Equipos | S/ -
Almuerzo S/ -
Transporte S/ 15.00
Entradas S/ 15.00
Laguna Azul | Guiado S/ 10.00 553_(/)() 8:00 am. | 6:00 p.m.
Alquiler de Equipos | S/ -
Almuerzo S/ 15.00

Elaboracion propia

Finalmente, la combinacién de paquetesys& en la tabla N#B considerando un

margen deB0%.
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Tabla 34.
Listado de paquetes turisticos de 3 dias y 2 noobesiderandan margen deB0%.

Dia Tour Costo Venta (+30%)
1 Lamas Nativo (Wayku) S/20.00 S/ 28.6
Paquete 1 2 | Santa Elenay Cuevas de Palesti S/180.0¢ S/ 257.1]
3 Ruta del Cacao Chazuta S/ 70.00 S/ 100.0
Fotos S/ 20.00 S/ 28.6
Total, PV S/ 300.0C S/414.29
Dia |Tour Costo Venta (+30%)
1 | Lamas Nativo (Wayku) S/20.0Q S/ 28.6
Paquete 2 2 | Alto Shilcayo S/ 125.00 S/ 178.6
3 Ruta del Cacao Chazuta S/70.00 S/100.0
Fotos S/ 20.00 S/ 28.6
Total, PV S/ 285.0C S/335.71
Dia |Tour Costo Venta (+30%)
1 Lamas Nativo (Wayku) S/20.00 S/ 28.6
Paquete 3 2 Alto Shilcayo S/ 125.00 S/ 178.6
3 Cataratas de Ahuashiyacu S/20.00 S/ 28.6
Fotos S/ 20.00 S/ 28.6
Total, PV S/ 285.0C S/264.29
Dia |Tour Costo Venta (+30%)
1 LamasNativo (Wayku) S/20.00 S/ 28.6
Paquete 4 2 Laguna Azul S/ 55.00 S/ 78.6
3 | Cuevas de Palestina S/.80.0Q S/ 114.3
Fotos S/ 20.00 S/ 28.6
Total, PV S/ 185.0C S/250.00

Elaboracion propia

Los paquetes turisticos mostrados en la t&Nfia4 tienen la caracteristica de ser
recomendaciones recolectadas en las entrewstsuestaslos turistas podraelegir de
forma independiente si agregan mas dias tanto en el paguete como en el alojamiento, esto

dependera si se llegan a formar grupos&ieetsonas.

El dinamismo que tendra la plataforma web, asi como el asesoramiento por mensajeria
por chat (WhatsApp y redes sociales), permitiran que los turistas puedan tener una experiencia

diferente desde la adquisicion de informacién y la compra.

7.5.2. Precio
Para la identificacion de precios se realizO una investigacion con las principales

operadoras turisticas habilitadas en Tarapoto dando como resultado los datos dalt&@3abla
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Tabla 35.
Comparativa de preciosin margercon otras operadoras turisticas

Comparativa de Precios
- Precio Precio Precio Precio
Precio Final . . . .
final final final final
Tour Chazuta . | . .
Travel S/ Aventuras | Leito Inn Cocolandia Tingana
) S/. S/. S/. S/.
Cuevas de Palestina S/ 114.29| S/250.00 - S/250.00] S/250.00
Ruta del Cacao Chazuta S/100.00[ s/180.00 - - -
Alto Shilcayo S/ 178.57| S/200.00 - S/230.00] S/220.00
Santa Elena y Cuevas Palestin S/ 257.14| S/280.00{ S/300.00 S/ 280.00[ S/280.00
Lamas Nativo S/ 28.57 S/ 40.00 S/ 45.00 S/ 40.00 S/40.00
Cataratas de Ahuashiyacu S/28.57|  S/40.00f S/50.00 S/50.00 S/50.00
Laguna Azul S/ 78.57 S/80.00 S/ 80.00 S/ 80.00 S/80.00

Elaboracion propia

De acuerdo con la comparativa de precios se estaria realizando un ajuste demprecios
la tabla N36, asi aplicando unaliferenciacion deprecio (premium) en relacion corla

competencigor lanzamiento del producto

Tabla 36.
Preciofinal sugeridodelos toursconsiderand@l margentotal.

Costo sin | Precio conel Precip final Margen
Tour margen margen 40% | Sugerido a la adicional S/.
Sl. Sl. venta S/
Cuevas de Palestina 80 114 180 65.7
Ruta delCacao Chazuta 70 100 130 30.0
Alto Shilcayo 125 179 180 14
Santa Elena y Cuevas de Palest 180 257 260 2.8
Lamas Nativo 20 29 35 6.4
Cataratas de Ahuashiyacu 20 29 35 6.4
Laguna Azul 55 79 80 1.4

Elaboracion propia

Finalmente, en la tabla N°37 se tiene los precios de los paquetes sin considerar alojamiento.

Tabla 37.
Precio finalde venta al publico de cada paquete turistico
3 dias/2 noches | Precio final sugerido + fotosS/. Precio Venta publico S/.
Paquete 1
PV, Total 453.57 455.00
_| 3 dias/2 noches | Precio final sugerido + fotosS/. Precio S/. redondeado
Paquete 2
PV, Total 373.57 375.00
3 dias/2 noches | Precio final sugerido + fotosS/. i
Paquete 3 g Precio S/. redondeado
PV, Total 278.57 280.00
3 dias/2 noches | Precio final sugerido + fotosS/. Precio S/. redondeado
Paquete 4
PV, Total 323.57 325.00

Elaboracion propia
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7.5.3. Plazai Canales de Comercializacion

Parte del desarrollo de la propuesta de negocios es definir los canales de
comercializacion de los diferentes servicios que ofrecemos, que ademas permita buscar la
mayor cobertura posible dentro del mercado y de esta manera estar presentes en cada
interaccion paraanstruir una relacioén con el cliente.EIncipalcanal de comercializaci&e
daréen el sitiowebde laempresal.os servicios se ofrecer@or dosinstancias:

1 Pre-ventg momento en donde se realiza las alianzas con las empresas del rubro
hotelerocomunidades de turisnae San Martin para ampliar la oferta de servicios.
Adicionalmente se buscara promocionar estas nuevas alianzas por las redes sociales,
utilizando TikTok, Instagram y Googleda

1 Ventaregular, € proceso de venta que se realz#&é direccionada laplataforma
web desde un enlace de imagenes en redes sociales u otro enlace compartido por los
asesores de vental proceso de compren la weltendra los siguientes pasos
V Direccionamiento con publicidad a la plataforma web y visualizacién del listado

de paquetes en oferta. Tal como se visualiza en la fifira

Figura 19.
Visualizacién del listado de paquetes en oferta

nomicas d

ta de impresionantes escenarios y las mejores a
Desde

S/ 59314

Por Persona

Ver detalle

Fuente: Aventuras.pe
V Seleccién del paquete que mas se centra en la necesidad actual. Tal como se
visualiza en la figur&l°20.

Figura 20.
Seleccion del paquete turistico

Resumen
i Tours .
® a1 Trasiad: Aeropuerto Guillerma del Castilo Paredes - Hot s 535.17
8 oia1 ‘ .
& om2
@ o3
& Dias

B Dias

Itinerario

Fuente: Aventuras.pe
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V Seleccién del hotel o modificacionldeur, conayuda de umasesor de ventas o

sepuede gestionale manerandividual. Tal como se visualiza en la figux&21

Figura 21
Seleccion del hospedaje o modificacion de los tours
Opciones de Hotel en Tarapoto . =
Samak Wasi 535]7

Hotel Colina de Montalva

v ® e e

Fuente: Aventuras.pe

V Crear cuenta pagrabar lo creadaontinuar luego o finalizar compra. Tal como

se visualiza en figurb©22.

Figura 22.
Crear cuenta para grabar lo creado y continuar con la compra
Regular
09 Precio total 1,605.50
Ervdt Ahorras </ 392.00
alejandro rondona@aventuras.pe
Contrasena Tours
Traslado: Aeropuerto
"""""" Guillermo del Castillo
Paredes - Hotel
e o2 s
Excursion a Lamas Nativo
Personas  02/01/2024 S/ 4000
@ Ingresar con Google+

Fuente: Aventuras.pe

V Procedimiento de Pago, con opciones. Tal como se visualiza enNit28a

Figura 23.
Procedimiento de pago seguro en la plataforma

Reservar con 50 %

% Volver al Carrito

iE Reservar mas actividades

AQUI paga con:
—

Fuente: Aventuras.pe
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7.5.4. Promociéon

Los servicios seran ofrecidos por redes sociales y por la plataforma web, para ello se
considerara las siguientes redes sociales: Instagram, Facebook, TikTok, y la plataforma web de

Google ChromePRara estos gastos de publicidad o promocién se destinara el 5% de las ventas.
De acuerdo cofo anterior.el direccionamiento sera de la siguiente manera

1 Facebook(Ads). con generacion de publicidadtravés demagenes y promociones,
atrayendo a un publiamayor.

1 Instagram (Ads)con generacion de publicidad a través de imagenes y promociones,
atrayendo a un publico joven.

1 TikTok:con la generacién dedeos que logren transmitir correctamente la descripcion
de cada destino y touodertadosEnfocada para upublicorelativamente joven.

1 GoogleAds se mostraran promociones al abrir el buscador o pagmaweb. Estara

enfocado para un segmento entre 25 a 54 afios...
7.8. Conclusiones del capitulo

Laempresa implementara una estrategia de promocion en multicanales digitales

permitira llegar a diferentes segmentesnaercad@cordes lperfil del turista.

Las estrategias se adaptaran para aprovechar las fortalezas de cada canal: en Instagram
y Faceboolse proyectar&ontenido visual atractivo, en TikTaecolocaran ideos cortos, y
en Googlese tendrdresencia en los resultados de busqueda relacionados con "turismo no
convencional" y "turismo experiencial”. Esta segmentacion optimizara el alcance y efectividad

delascampafias promocionales.

En este capitulose hadefinido los canales de comunicacion, la estrategia de
diferenciacion ddos productos turisticos, la estructura de precios en comparacion con la
competencia y el enfoque promocional de los servicio€hbzutaTravel como operadora
especializada en turismo no convencipoah elobjetivo es conectar a las comunidades locales

con los turistas, intercambiando culturas y costumbres, al tiemporasguiencias Ginas

La oferta de turismo no convencional radica en las diferentes interrelaciones con las
comunidades visitadas y el contacto con la naturaleza, que permitir4 al turista involucrarse con
su cultura y actividades, permitiendo a las comunidades a percibir nesangcondémico, lo

cual aporta a su desarrollo sostenible.
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CAPITULO VIII: PLAN DE OPERACIONES
8.1. Cadena de valor

La cadena de valor déhazutaTravelvisualizado en la figura N°24¢e centrea en la
calidad de cada destino y lugar a visitar. Sin emba&idactor diferencial radica en ofrecer una
experiencia turistica vivencial en cada paquete, asi como contar con una plataforma web que
facilita la gestion de tours y la seleccion de servicios. Adeseggomoveraél desarrollo social

sostenible de las comunidades localessgueisitaran.

Figura 24.

Cadena de valor dEhazutalravd.

Nuevas
experiencias para
los Turistas

| L Inclusion de nuevas rutas
dnvestlgac;on * Busqueda e inclusion de
(€ iRl nuevas rutas
Mercado

Potencial )
PERU r Y Recomendaciones
( ) sugerencias
Qo £
=
ovw
w 89
23 %
) 4 o 832 3
—— 5 u\|5 " O ¢ = tz E
- £ & -5
Actividad de ; 2\l 339\ g T =% 8
o = ] :
Apoyo .| E 3 E 2 S g E) - $ e lé, Turistas del
- Video y generacién de Ll ;_: I a8 L] |_=- uc: g 5\ 5 Sector
Contenido < o35 s AB
- Publicidad y marketing = = [
+ Finanzas
- Capacitaciones
- \ J
Cadena valor Propuesta Clientes

Valor

Elaboracion propia

Para desarrollar la cadena de va@empresa requerifAvolucrase en

1 Investigacion y desarrollo
Para laidentificacion de destinos y comunidades locales para desarrollar experiencias
turisticas auténticas y significativas. Ademas, de la investigacion de las necesidades y
deseos de los viajeros para disefar paquetes de tours personalizados y atractivos.

1 Adquisicion de recursos
Paraestablecer alianzas con proveedores locales, agencias de viajes y comunidades para
acceder a recursos como alojamiento, transporte, guias turisticos, y actividades
culturales. También, el desarrollo de una plataforma web intuitiva y facil de usar para

gegionar reservas, pagos y comunicacion con los clientes.
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1 Operaciones
Para laorganizacion y coordinacion de los tours y actividades, incluyendo transporte,
alojamiento, visitas a lugares de interés y experiencias culturales. Ademas, de la
capacitacion y empoderamiento de las comunidades locales para que participen
activamente eral prestacion de servicios turisticos y se beneficien econémicamente de
la actividad turistica.

1 Marketing y ventas
Para lapromocion de los paquetes de tours a través de campafias de marketing digital,
redes social es, col aboraciones con persol
eventos turisticas.

1 Servicio al cliente
Proporcionar un servicio al cliente excepcional antes, durante y después de los tours,
asegurandose de satisfacer las necesidades y expectativas de los viajeros. Asimismo,
fomentar la interaccion y el intercambio cultural entre los viajeros y las comusidade
locales para enriquecer la experiencia de viaje.

1 Evaluacién y mejora continua
Parala recopilacion de comentarios y evaluaciones de los clientes para identificar areas
de mejora y oportunidades de crecimiento. Asimismo, de la implementacion de medidas
correctivas y ajustes en los paquetes de tours y servicios para garantizar la iexcelenc
en la experiencia del cliente y el impacto positivo en las comunidades.

1 Desarrollo social y econdmico
Involucrarse en elampromiso continuo con el desarrollo social y econémico de las
comunidades locales a través de proyectos de capacitacion, infraestructura turistica
sostenible y programas de apoyo empresarial. También, la promocion de la
conservacion del patrimonio cultlisanatural de las comunidades y la sensibilizacién

sobre la importancia del turismo responsable.
8.2. Descripcion de servicios principales

La oferta principal es de servicios turisticos, que se describe como todas las actividades
orientadas a satisfacer las diferentes necesidides clientesDe acuerdo con esto el enfoque

es organizar cada topara armacada paquettiristico.

El centro de operacionegra @ la ciudad de Tarapoto por lo que cada toulréal

regresed a Tarapoto. Los tours, tendran el siguiente itinerario:
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Cuevas de Palestina 8:00 an%:00 pm.

El recorrido inicia en la mafiana 8 am, iniciando con un vid@yobamba y de ahi a
Nueva Cajamarcan una ruta de 2 horas y media ahi se realiza una caminata de 15 minutos
a lascuevasde PalestinaSe pasaran pauevas subterraneassg vera todda espeleologia
orientada poel guia de la comunidadl recorrido se realiza en 1 hora y media. Posterior, se
puede visitar el rdendei las migeaes de ta cadmMiadadf teoexphAcaranl 1ad
metamorfosis y las 20 especies. Posterior, se puede recibir a unos nifios cantores de la
comunidad. Ahi, se podra dar donativasoynpra de recuerdos de la comunidadas 2pm se
disfrutada de un almuerzo en un restauraméda comunidad de Palestinéinalmente se estara
retornando a Tarapoto a las 4:00.pm

Todo este recorrido estara guiado gaia experto. El toumcluye equipos (casco,

linterna y botas)

Ruta del cacao Chazuta 8:00 an6:00 pm.
El tour inicia las 8 :00 am y para dirigirse al puente Colondsajavegara en bote a
motor por el rio Mayo hasta&l rio Huallaga.Posterior, se llegara dos hermoss puebls

pintoresce comoShapajay Chazuta y seisitaralos siguientes atractivos:

V Museo de Urnas Funerarias, parte de la cultura de Chachdftwasja)

V Ruta del cacao en Chacra Pasikiwi en Chazuta.

V Centro de ceramica Wasichayp Chazutaparaparticiparen grupos emn taller
artesanal para elaborar ceramicas artesarsieslo actividad cultural y creativa.

V Almuerzo en la comunidadke Chazuta.

V Visita al omité de madres cacaoteras Mishky Cadaoante la visita, los turistas
podran presenciar el proceso completo de preparacion y elaboracion de chocolates
amazobnicos, e incluso degustarlos. Algunos de estos chocolates incluyen
ingredientes tipicos de la region como el Majambo. Es importante alegtecestas
chocolateras locales obtuvieron el primer lugar en el prestigioso "Salon del
Chocolate" en Paris, donde fueron galardonadas con el premio al "Mejor Chocolate
Innovador del Mundo", reconocinmo que avala la excelente calidad de sus
productogMinisterio de Cultura, 2022)

Todo este recorrido estara guiado elagyuia de la comunidad y la compra de recuerdos

de la comunidad, asi como de los chocolgtesductos medicinalgsartesanias. Finalmente

se retornara a las 4 pm a la ciudad de Tarapoto por via terrestre.
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Alto Shilcayo 7:00 am 6:00 pm.

Este tour parte de Tarapoto aproximadamente a las 7:00 am. para visitar la catarata la
Catarata "Velo de la Novia" que esta ubicada en el area de conservacion regional Cordillera
Escalera. En tour incluye 2 tramos de recorrido de 5 horas cada uno lleternidatas de
aventura y observacion de hermosos paisajes, Blegmndo al mirador Alto Shilcayo donde
se pueden tomar fotografidd. tour incluye un pack de almuerzo que se consumira en medio
de la caminata.

El retornoseinicia a la 1 pm para estar en la ciudad a las 6 pm. La comunidad de Alto

Shilcayo son los operadores de este tour.
Santa Elena y cuevas de Palestina 4:00 a6100 pm.

Santa Elena:recojo de pasajeros entre las 3:00 am a 4:00 am para emprender el viaje
hacia la reserva de Santa Elena, esta se encuentra ubicada a 2 horas y 30 minutos de
Tarapoto, durante el trayecto se pasa por las ciudades de Moyobamba y Rioja donde
podremos tomarrudesayuno regional y un descanso previo al inicio de la aventura.
Posteriormente procede entrar a la reserva Santa Elena, donde se encuentran esperando
los botes en los que se navega por el Rio Romero, durante las préximas 2 horas se
disfruta de un espeitulo de flora y fauna de la regién con animales como monitos,

nutrias e incluso divisar reptiles y muchas aves, ademés del amanecer.

Todo este recorrido estara guiado por los guias de la comunidad y permitira la compra

de recuerdos de la comunidad, asi como la posibilidad de dejar donaciones.

Cuevas de Palestinase procedemovilizandosea Nueva Cajamarcdesde la Rioja,
dondeestanlas famosas cuevas Palestinas. Se disfrutara de las cuevas subterraneas
un universo de estalactitas y estalagnyitae podra apreciar algunas especies de
murciélagos e insectoBespués descorrer las Cuevas Palestirmashora y 30minse

pasara a disfrutar de un almuerzo en un restaudente comunidadFinalmente se
retorna a Tarapoto a las 6:00 phodo este recorrido estar4 acompafadoupaguia

de la comurdad incluye equipos (casco, linterna, botgsjambién permitira la

compra de recuerdos de la comunidad, asi como la posibilidad de dejar donaciones.
Lamas Nativo 2:30 pm- 6:00 pm.

El tour inicia con el recojo desde del haighs 2:30pnen direccion a la ciudad Lamas,

ubicada 80 minutos de la ciudad de Tarapoto. Posterior a ello la siguiente parada es el mirador
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Shereterodonde se podra tomar fotos dejando un donapiama visualizar desde alli la
comunidad del barrio Wayku.

Posterior]os visitantes tendran la oportunidad de conocer la comunidad nativa Wayku.
Los miembros de esta comunidad compartiran sus conocimientos sobre los beneficios y
propiedades de diversos productos naturales que forman parte de su herencia cultural, como la
sangre de grado, la copaiba, el sacha inchi, entre @eosompartir4 un baile de la region, lo
cual ®ra una experiencia enriquecedora para aprender de primera mano acerca de estos valiosos

recursos naturales y su importancia para la comunidad.

Este tour el guiado se llevar4 a cabo por un guia profesjor@hbién permitira la
compra de recuerdos de la comunidad, asi como la posibilidathdese fotos en la plaza y

dejar donaciones.

Cataratas de Ahuashiyacu 10:00 a#i:00 pm

La excursién comienza con el recojo de los pasajeros a las 10:00 am para partir rumbo
a las impresionantes cataratas de Ahuashiyacu. Esta aventura de medio dia en las cercanias de
Tarapoto promete ser una experiencia tranquila y cautivadora. El primes atoel mirador
Alto Ahuashiyacu, desde donde se puede apreciar una vista panoramica. Luego, se procede
hacia la entrada de las cataratas, donde se inicia una cad@rifianinutogn la que se narra
la leyenda que se esconde detras de la bellezagdel lu

Durante el recorrido, los visitantes tendran la oportunidad de sumergirse en las
refrescantes aguas de la cascada. Alrededor de las 12:30 pm se emprende el regreso, para
permitir que los turistas realicen el chemlt en sus hotelegespués de disfrutar de esta

experiencia natural inigualable
Laguna Azul 9:00 ant 6:00 pm.

El tour inicia con el recojo de los visitantes en sus hoteles entre las 8:30 a.m. y 9:00
a.m., para luego emprender el recorrido hacia la localidad de El Sauce, donde se encuentra la
maravillosa Laguna Azul. El trayecto por carretera hasta el destino umeduracion
aproximada de dos horas. La primera parada sera para cruzar el rio Huallaga mediante una balsa

cautiva que permitira llegar a la otra orilla y continuar el camino.

La siguiente parada sera el Mirador Punta de Gallinazo, un lugar idéneo para tomar
fotografias de la famosa mano gigante y otras esculturas emblematicas. Posteriormente, se

proseguira hacia El Sauce, donde se abordard una embarcacion para navegarguorala La
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Azul durante aproximadamente una hora, conociendo la fascinante historia que rodea a este
espejo de agua, ademas de degustar tragos tipicos de la region.

Luego, se ofrecera un almuerzo con platos tradicionales y regionales. Después, los
visitantes podran descansar en el Fundo Torres, bafarse en la laguna, disfrutar de un paseo a
caballo y un recorrido en bote. Finalmente, alrededor de las 5:00 p.m., seéen@rel regreso
a la ciudad de Tarapot®ara conocer un poco las rutas de los tours, en la figita se

muestran las vias de acceso.

Figura 25.
Mapa derutas de naturaleza, aventura y culturalamegion de San Martin

SR
AMAZONAS

@ Ruta de naturalega,
aventura y cultura viva

€ Bosque de las Nuwas

@ Cueva de Palestina \LLAGA. N\ %}

© Reserva Ecoldgica Santa Elena cohJoitda .
© Reserva Ecolégica Tingana Sisa®._ .\ /
© Morro de Calzada \

© Catarata de Pucayaquillo .

@ Museo y Centro Artesanal Wasichay

@ Chacra Pasikiwi "% f

© Mishki cacao $|.|pos:n >

@ Laguna de Sauce

Rutas de naturalega y cultura viva @ Atractivo turistico @ Area Natural Protegida

en San Martin @® Ciudad —— Carretera asfaltada
® Centro poblado —— Carretera afirmada
——Rios Limite provincial

Zonas de conservacion

Fuente:Canatur(2022) Tarapoto y AltdVlayo: Turismo y Naturaleza en Valor
De igual manera, la empresa ofrecera hospedajes dentro de la ciudad de Tarapoto, se
ofertan los indicados en la tatN&38.
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Tabla 38.

Listado de hospedajes Tarapotacon precio de venta a inclugnlos paquetes turisticos

Hotel Habitacion Precio |Personas ui:;crlig P)r(ezc fo\éﬁga
Simple S/ 241.94 1 S/ 241.94 S/ 580.80
DM Matrimonial S/ 281.16 2 S/ 140.58 S/ 674.40
Hoteles |Doble S/ 281.16 2 S/ 140.58 S/ 674.40
Triple S/ 323.67 3 S/ 107.89 S/ 777.60
Simple S/ 170.00 1 S/ 170.00 S/ 408.00
Casa Matrimonial S/ 220.00 2 S/110.00 S/528.00
Bosque |Doble S/ 220.00 2 S/ 110.00 S/ 528.00
Triple S/ 270.00 3 S/90.00 S/ 648.00
Simple S/ 100.00 1 S/ 100.00 S/ 240.00
Hotel San | Matrimonial S/100.00 2 S/50.00 S/ 240.00
Marino Doble S/120.00 2 S/ 60.00 S/ 288.00
Triple S/ 160.00 3 S/53.33 S/ 384.00
Simple S/ 140.00 1 S/ 140.00 S/ 336.00
Madera | Matrimonial S/ 220.00 2 S/110.00 S/528.00
Labrada |Doble S/ 260.00 2 S/ 130.00 S/ 624.00
Triple S/ 300.00 3 S/ 100.00 S/ 720.00

Fuente: Elaboracion propia

La combinacién de hospedaje y paquetes turisppapa una persona se puede gestionar tal

como se ve en la tabla N&3

Tabla 39.
Combinacion de hospedaje y paquetes turistiors3 dias y 2 nochgsara una persona
Hotel DM Hotel | Casa Bosque San Marino |Madera Labrada .
Promedio
P. Unid S/ 580.80 S/ 408.00 S/ 240.00 S/ 336.00

Paquete 1| S/ 455.00 S/1,035.80| S/863.00 S/695.00 S/791.00 S/ 846.2
Paquete 2| S/ 375.00 S/955.80 S/ 783.00 S/615.00 S/711.00 S/ 766.2
paquete 3| S/ 280.00 S/860.80 S/ 688.00 S/ 520.00 S/616.00 S/671.2
paquete 4| S/ 325.00 S/905.80 S/ 733.00 S/ 565.00 S/ 661.00 S/ 716.2
Promedio S/ 750.0

Elaboracion propia.

La oferta de paquetes turisticos a clientes se realiza a través de la plataforma web y por

medio de redes sociales, lo cual permitir4 tener un mayor acercamiepéliEd objetivo.

8.3. Descripcién de actividades complementarias
Las actividadesomplementarias son las de recojo al aeropuerto o terminal terrestre, asi

como almuerzos no programaddambién estan las actividades de aventura de acuerdo con la
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cantidad de personas del grupo programado. Esas actividades pueden ser: trekking, canotaje,

realizar canopy Y zipline en el parque tematico Taytamaki.

8.4.

8.5.

Distribucion de las areas
La empresa se dividira en tres areas:

1 Operaciones.

Se encarga de la programacion y ejecucion de los diferentes tours, se tendra un
trabajador fijo que llevara a cabo las coordinacionde ylos a treguias para la
ejecucion de los tours, las salidas diarias adicionales seran gestionadas por
operadores asociados, los vehiculos de transporte seran subcontEdtaeinscio

de toma de fotwestara a cargo del guia turistico para ello se le dara un brazalete
con nombrea cada turistpara tener un control de las fotos.

Comercial (incluye marketing subcontratado).

El equipo comercial contara con 2 asesores de ventas que ayudaran a los interesados
en los flujos deomprasLa gestion de las redes sociales, asi como las campafas de
ventas seran gestionadas por una consultora de marketing y se manejara un
presupuesto del 5% de las ventas.consultora de marketing se encargara de la
carga de videos y fotos en redes sociales, asi como para generar nuevo contenido.
Tecnologia.

Se requerira de un desarrollador wellh a ¢ k  ypor tiemponcbnipletgoara

mantenimiento y modificacion de ofertas en la plataforma.

Célculo de la capacidad operativa
La capacidad operativa esta supeditada a la cantidad de pasajeros que podemos manejar

con el personal, de esta manera el célculo se realiza de la siguiente manera:

1 Guiasde plantaen planilla 2 personas.
1 Guiaexerna 1 personaduia de la&comunidadWVayku contratadgor honorarios
1 Total, maximo de guia8 personas

El célculo se realiza de acuerdo con vehicglastienercapacidad de 16 pasajerem

considerar al guia y conductor. Por tartonsiderando que se pueden alquilar vehiculos

adicionales podemos obtener un totattrés vehiculos en un dinormaly se requeriria dos

guias de plantg un guiaexterno que tiene contrapomr honorarios

Cantidadde pasajerosnedia:48 pasajeros por dj&n paquetes turisticos de 3 dias 'y 2

noches. Seonsideraresvehiculos alquiladosontresguias, en dias con afluenciarmal a

mediade turista.
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1 Cantidad de pasajeros maximd8 pasajeros podia, en paquetes turisticos de 3
dias/2 noches. Se considér@s vehiculos (un vehiculo adicional) alquilados, dos
guiasde plantacontratados mas un guadicionalpor honorarios, en dias con alta
demanda de turistas.

La capacidad operativa maxima semanal estimada ser& gmshjeros. Al mes se
manejaria una cantidad maxima de 192 pasajeros. Anualmente, se podria estimar una cantidad
méaxima de2304 pasajeros. A esto debe considerarse la estacionalidad, ya que habr4 meses
como marzo y abrijue,por ser temporadas de lluvias, la afluencia de turestasenor.

8.6. Plan de contingencias

Sedenomina contingencia a la situacion en la que se presenta una sobredemssla de
pasajeropor semanaes decir, cuando la cantidad de turistas supera la capacidad maxima de
operacion de la empresa en términos de equipos, personal y unidades de transporte disponibles.
Esta situacion ocurre cuando se excede el limite méastimadale 48 pasajeropor dia ode
48 reservasie paquetes turisticaemanales

Por ejemplo, si se llegana tener 80eservasemanales, se requiere alquiaehiculos
adicionalesde 16 pasajeros cada uno. Si se mantiene a esa tasa de venta, mensualmente se
podrian vender paquetes turisticos para 320 personas, y si se continua a ese ritmo, anualmente
se podria alcanzar una venta de 3840 paquetes turisticos. Por @aaatbager frente a estas
circunstancias, se plantea establecer alianzas estratégicas con otros operadores turisticos,
empresas de transporte y guias turisticos externos que puedanlbssdaricios dicionales
a lasdosunidades de transporgglicionalesse estipularigpagaruna comision del precio del
paquete ofrecidaSi no es factible, salquilaianlas dosunidadesadicionalesde transporte y
secontratarandos guiagxternosadicionales

También se buscar asociarse con operadoras de turismo, cgmoo ejemplo
"Aventuras Tours", que cuenta con cuatro vehiculos propios y ocho guias de planta, lo que

permitiria ampliar la capacidad de atencién en momentos de alta demanda.
8.7. Conclusiones del capitulo

El principal enfoque de la empresa sera ofrecer experiencias turisticas Unicas y
vivenciales en la region de San Martin, destacando actividades no convencionales que permitan
a los visitantes explorar la riqgueza natural, cultural y gastronémica de la zortanteo la
cadena de valor se centra en proporcionar turismo vivencial, estableciendo contacto directo con
las comunidades locales y la naturaleza, apoyandose en una plataforma web para facilitar la

gestion de compra y el facil acceso a los turistas.
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La oferta principal incluye una variedad de visitas a destinos destacados como las
Cuevas de Palestina, la Ruta del Cacao en Chazuta, la catarata Velo de la Novia en Alto
Shilcayo y la Reserva de Santa Elena. Cada tour ofrece un itinerario detallado, ppriad
miembros de las comunidades locales, conocedores de la historia y tradiciones de su pueblo,
brindando una experiencia enriqguecedora a los visitaAti=mas de los tours, se ofrecen
servicios complementarios como recojo en el aeropuerto o terminaistte, y se
proporcionaran comidas no programadas para garantizar la comodidad y satisfaccion de los
clientes.

Chazuta Travel se organizard en tres areas funcionales: operaciones, comercial
(marketing) y tecnologia, cada una con roles especificos para garantizar la eficiencia y calidad
en la prestacion de servicios.

Se pondra un mayor énfasis éplan de operaciones de la emprgsaque estéentrara
en ofrecer el servicio turistico a una capacidad limiteduristas de Aximo48 pasajeros por
diaen paquetes de 3 dias y 2 noclms un equipo deesguias ytres vehiculos alquilados
para atender ldemandaSin embargo, para hacer frente a una sobredemanda de turistas que
supere la capacidaal 48 pasajerosse tendra un plan deontingenciaDe esta forma, se
asegurara cubrir la demandan guia externoscontratade por recibos de honorarios y el
alquiler de vehicul®adicionaés Si la demandaes muchomayora la capacidad de cuatro
vehiculos o 64asajeros, se plantea establecer alianzas estratégicas con otros operadores de
turismo como | a operadora de turismo AAventu
independientes que son egresados del instituto Americatur que siempre propoRNMINENS S
complementarios por norarios.Para lossiguientes afigseplanea mejorar la estrategiara

incrementata capacidad operativde la empresgermitiendo el crecimientsostenido
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CAPITULO IX: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y PLAN DE RRHH

9.1. Obijetivos
Para ser una empresa derismo fortalecida, se requiere una buena estructura
organizacional. Para ello, se ha considerado cuatro objetivos:
1 Proporcionar experiencias turisticas auténticas y memorables.
1 Generar impacto socioeconémico positivo en las comunidades locales.
1 Garantizar la satisfaccion y seguridad de los clientes.
1 Alcanzar la rentabilidad y sostenibilidad del negodiargo plazo.
9.2. Organizacion con las comunidades

Para establecer una relacion duradera y estable con las comunidades, se debera seguir

el siguiente proceso:

1 Establecer alianzas estratégicaspn tres comunidades para la prestacion de
servicios turisticos sera fundamental para la empresa, ya que permitira ampliar la
oferta de servicios, acceder a nuevos mercados y mejorar la experiencia del cliente.
Para lograr esto, las estrategias a apliegirs
V Colaborar con proveedores localedrabajar con proveedores locales de
servicios turisticos, como agencias derismos Yy viajes, hepedajes
restaurantes, guias turisticos y empresas de transporte. Permitira ayudar a
ampliar la oferta de la empresa y ofrecer paquetes mas completos a los clientes.

V Asociarse con las comunidadesolaborar con ellos para ofrecer experiencias
auténticas y responsables sera beneficioso para ambos. Esto incluird actividades
de visitas a las tres comunidades, ser parte de planes de conservacion ambiental
y apoyo de iniciativas de desarrollo.

V Acuerdos con empresas complementari@stablecer alianzas con empresas
gue ofrecen servicios complementarios, ca@mpresas de alquiler de equipos
o0 empresas de turismo de aventura. Esto permitird a la empresa ampliar su oferta
y ofrecer experiencias mas diversificadas a los clientes.

V Redes de colaboracion con otras operadoras de turisoodaborar con otras
operadoras de turismo que operan en diferentes destinos o0 que tienen
especialidades especificas puede permitir intercambiar clientes, conocimientos

y recursos, lo que puede ser beneficioso para ambas partes.
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Alianzas con instituciones educativas o culturaldsabajar con instituciones
educativas proporcionard acceso a actividades educativas o culturales
exclusivas, como talleres artesanaete gastronomia

Participacion en asociaciones turisticas locales o regionafesmar parte de
asociaciones turisticas locales o regionales puede brindar oportunidades de
networking, acceso a recursos compartidos y representacion colectiva en la

promocién del destino.

Capacitacion y empoderamiento de algunos miembros de la comunisedn

aspectos clave para asegurar una colaboracion exitosa y sostenible en la operacion

turistica y de esta manera desempefien roles clave en la operacion turistica. Para

ello, se realizara lo siguiente:

Vv

Identificacion de necesidadess importante realizéentificarlas necesidades

de la comunidadnediante una evaluacioiEsto puede implicar entrevistas,
encuestas o reuniones con lideres comunitarios y miembros clave para
comprender sus habilidades actuales, intereses y necesidades

Disefio de programas de capacitacion personalizadogn base a la
identificacién denecesidades, la empresa disefiara programas de capagitacion
como habilidades de servicio al cliente, técnicas de guia turistica, o promocién
cultural.

Colaboracion con expertosla empresa colaborara con expertos, como
profesionales del turismo, para desarrollar y facilitar programas de capacitacion
efectivos.

Métodos de capacitacién participativos y practicess importante utilizar
métodos de capacitacion participativos y practicos. Esto puede incluir talleres,
demostraciones practicasesiones de intercambio de experiencias.

Fomento del liderazgo y la toma de decisionademas de adquirir habilidades
técnicas, es importante empoderar a los miembros de la comunidad para que
asuman roles de liderazgo y toma de decisiones en la operacion turistica.
Evaluacion y seguimiento continuoes crucial llevar a cabo evaluaciones
periddicas para medir su impacto y efectividad. Realizar un seguimiento
continuo permitira identificar las areas que requieren mejoras, y ajustar o adaptar

los programas de formacion segun sea necesario.
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Vv

Reconocimiento y recompensaseconocer recompensar los logros has
contribuciones de los miembros de la comunidad puede motivarlos a seguir

participando activamente en la operacion turistica

En resumen, al invertir en la capacitacion y el empoderamiento de los miembros de la

comunidad, la empresa no solo fortalecemd alianzassino que también contribuira al

desarrollo socioeconémico y cultural sostenible de la region.

1 Formar parte de los programas de desarrollo social y cultural de las comunidades

asociadas:que aportan un impacto significativo en el bienestar y la prosperidad

tanto de las comunidades locales como de la empresa operadora de turismo. Los

programas que se implementaran seran:

Vv

Programas de educacion y capacitaciémrogramas educativos y de
capacitacion en areas comwonservacion del medio ambiente, promocion
cultural y desarrollo de habilidades técnicas relacionadas con el turismo.
Proyectos de infraestructura y servicios comunitariosolaborar con las
comunidades para identificar proyectos de infraestructura y servicios basicos
Estos proyectomejoran la calidad de vida de los residentes locales y crear un
entorno mas favorable para el turismo sostenible.

Promocién y preservacion de la cultura locakealizacion de festivales
culturales, eventos tradicionales, talleres artesanales, actividades musicales y
danzas folcléricas. Estos programas pueden ayudar a mantener viva la herencia
cultural de la region y ofrecer experiencias auténticas a los turistas

Proyectos de conservacion ambientalolaborar con las comunidades para
desarrollar proyectos de proteccionldeespecies, gestion de residuos sélidos

y promocion de practicas agricolas sostenibles. Estos proyectos pueden
contribuir a la proteccién de los recursos naturales y al mantenimiento de los
ecosistemas locales.

Iniciativas de desarrollo econémico loca&poyar el desarrollo de actividades
economicas locales sostenibles, como la agricultura organica, el ecoturismo, la
artesania y el turismo comunitario. Estas iniciativas pueden diversdicar
ingreso econdmicode las comunidades y reducaonsiderablemente la

dependencia dasactividades econdmicas no sostenibles.
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9.3. Régimen laboral

Chazutalravel seguira el régimen laboral vigente de la region y del Perd, cumpliendo
con todas las obligaciones legales y brindando condiciones laborales justas y seguras para todos

los empleados.

Al ser una empresa privada, se someterd al régimen privado general segun el Decreto

Legislativo N° 728 del Peru. Por lo tanto, la empresa debera cumplir con lo siguiente:

1 Remuneracion minima vitalodos los trabajadores tienen derecho a percibir una
remuneracion no menor a la remuneracion miniitad, la cual es determinada por
el Gobierno.

1 Jornada de trabajoia jornada laboral maxima es de 8 horas diarias o0 48 horas
semanales.

1 Descanso semanal obligatoribos colaboradores tienen derecho a un descanso
remunerado de, como minimo, 24 horas consecutivas cada semana, preferentemente
los domingos. Ademas, tienen derecho a descanso remunerado en los dias feriados.

1 Derecho a refrigerioTodo colaborador tiene derecho a, como minimo, 45 minutos
de refrigerio o descanso dentro de su jornada laboral.

1 Licencia prenatal y postnatal: Toda trabajadora gestante tiene derecho a gozar de
49 dias de descanso pratal y 49 dias de descanso pustal. Una vez terminado
este periodo, tienen derecho a una hora diaria de permiso hasta que el menor cumpla
un afo, para darle lactancia materna.

1 Licencia por paternidadTodo trabajador tiene derecho a ausentarse del trabajo
durante 10 dias calendario con motivo del nacimiento de su hijo/a.

9.4. Estructura organizacional

Tal como se menciond en capitulos anteriodgzutalravel estara conformada por
tres areas (operativa, comercial y tecnolégica), que seran lideradas por una direccién ejecutiva

(gerente general).

El organigrama de la empresa se puede ver en la figura N°26.
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Figura 26.

Estructura organizacional d€hazutaTravel

Direccion ejecutiva

Gerente general

Area operativa Area comercial Area tecnol()gicL

*Coordinador de operaciones (1)

*Guias turisticos (2) + (Guia
externo contratado (1)

Asesores de Desarrollador
ventas (2) web (1)

Elaboracion propia
9.4.1. Descripcidn de los puestos de trabajo

1 Gerente general Este cargo es datal importancia, ya que es responsable de la gestién
de laempresa y de garantizar que todas las operaciones se desarrollen de manera
eficiente, efectiva y en linea con los objetivos estratégieda empresa
Responsabilidades:

V Planificacion estratégicaDesarrollar y ejecutar estrategias para el crecimiento
y desarrollo de la empresa, incluyendo la identificacion de oportunidades de
mercado, la expansion de la cartera de productos y servicios, y la diversificacion
de los ingresos.

V Gestion operativaSupervisar todas las operaciones diarias de la empresa,
asegurando la eficiencia operativa y el cumplimielgiservicio al cliente.

V Gestidn financiera.Administrar los recursos financieros de la empresa,
incluyendo la elaboraciétel presupuesto y control de seguimiento del mjsmo
la gestion de costos, la optimizacion de ingresos y la evaluacion de riesgos
financieros.

V Gestién de la calidad y segurida@arantizar que todos los servicios turisticos
cumplan con los estandares de calidad y seguridad establecidos. Implementar
politicas y procedimientos para garantizar la seguridad y el bienestar de los
clientes y empleados.

V Gestion de crisis y riesgoBstar preparado para manejar situaciones de crisis y

emergencias, como desastres naturales, conflictos sociales o problemas
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operativos. Desarrollar planes de contingencia y coordinar respuestas efectivas
en situaciones de emergencia.

V Desarrollo de alianzas estratégicaddentificar y establecer alianzas
estratégicas con proveedores, comunidades locales, instituciones
gubernamentales y otras organizaciones relevantes para fortalecer la posicion
competitiva de la empresa y mejorar la oferta de servicios turisticos.

Requisitos y habilidades:

V Liderazgo.Capacidad para liderar y motivar equipos multidisciplinarios hacia
el logro de objetivos comunes.

V Vision estratégicaHabilidad Capacidad para formular y poner en practica
planes estratégicos integrales que permitan impulsar el crecimiento sostenido de
la empresa, maximizando su rentabilidad a largo plazo y posicionandola en una
trayectoria de éxito continuo.

V Excelentes habilidades comunicativaCapacidad para comunicarse
efectivamente con diferentes audiencias, tanto internas como externas.

V Orientacién al cliente.Compromiso con la satisfaccion del cliente y la
prestacion de servicios de alta calidad.

V Resolucién de problemagptitud para identificar y abordar problemas de
manera proactiva y eficiente.

V Conocimiento del sectoAmplio conocimiento del sector turistico, incluyendo
tendencias del mercado, regulaciones gubernamentales y mejores practicas de la
industria.

1 Coordinador de operacione&l Coordinador de operaciones en la empresa operadora
de turismo es un puesfandamental que se encarga de garantizar la eficiencia y
efectividad de todas las operaciones relacionadas con los servicios turisticos ofrecidos
por la empresa.

Responsabilidades:

V Planificacién y programacionElaborar programas y horarios de actividades
turisticas, coordinando las diferentes etapas de cada tour o paquete turistico para
garantizar su ejecucion sin contratiempos.

V Gestion de recursosAsignar y coordinar el personal necesario para cada
actividad turistica, asegurandose de que cuenten con los recursos y el equipo

adecuado para cumplir con los estandares de calidad y seguridad establecidos.
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V Supervisidon de operacioneSupervisar y monitorear el desarrollo de todas las
actividades turisticas, asegurando que se cumplan los itinerarios y que los
clientes reciban un servicio de alta calidad.

V Coordinacion logistica.Gestionar la logistica de transporte, alojamiento,
alimentacion y otros servicios necesarios para la realizacion de las actividades
turisticas

V Control de calidadimplementar procesos de control de calidad para evaluar la
satisfaccion del cliente, identificar areas de mejora y garantizar la excelencia en
la prestacion de servicios turisticos.

Requisitos y habilidades:

V Liderazgo.Capacidad demostrada para liderar y motivar a equipos de trabajo
multidisciplinarios, alineando sus esfuerzos hacia el logro de objetivos
compartidos y fomentando un ambiente colaborativo

V Comunicacion efectivaSoélidas competencias comunicativas, tanto verbales
como escritas, que permitan transmitir informacién de manera clara, precisa y
concisa, asegurando una efectiva comprension por parte de los receptores.

V Resolucién de problemagptitud para identificar y resolver problemas de
manera proactiva y eficiente

V Capacidad analiticaHabilidad para analizar datos y métricas relacionadas con
las operaciones turisticas, identificando areas de mejora y oportunidades de
crecimiento.

1 Guias turisticos.Expertos locales encargados de gaidos turistasy conducir los
vehiculos durante todo el recorrido, debe proporciona informacién relevante y
asegurando una experiencia enriquecedora. El cargo de guia turistico es esencial en una
empresa operadora de turismo, ya que estos profesionales son responsables de brindar
una experiencia memorable a los turistas durtotas las actividadede cada tour.
También se encargara de capturar fotografias de los momentos especiales de todo el
grupo ¢ turistasPara ello se entregara brazaletes identificatorios con numeros.
Responsabilidades:

V Interpretacion y educaciéRroporcionar informacion detallada y precisa sobre
los destinos, atracciones turisticas, sitios historicos, cultura local, flora y fauna,

asi como cualquier otro aspecto relevante para la experiencia turistica.
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Liderazgo del grupdGuiar y liderar grupos de turistas durante las actividades y
excursiones, asegurandose de mantener su seguridad, bienestar y satisfaccion
Narracion y entretenimient®arrar historias interesantes, anécdotas y leyendas
relacionadas con los lugares visitados, manteniendo la atencion y el interés de
los turistas durante toda la experiencia.

Asistencia y atencion al clientBrindar asistencia personalizada a los turistas,
respondiendo sus preguntas, resolviendo sus inquietudes y asegurandose de que
sus necesidades y expectativas sean satisfactoriamente cubiartdsén

tendrd la responsabilidad de tomar fotografias segun el paguete contratado.
Gestion del tiempdCumplir con los horarios e itinerarios establecidos para cada
actividad turistica Estara encargado de la conduccion del vehiculo a cargo,
deberad coordinalas diferentes etapas del recorrido para garantizar una
experiencia fluida y sin contratiempos.

Seguridad y emergencia€kstar preparado para manejar situaciones de
emergencia o crisis durante las actividades turisticas, proporcionando
orientacion y asistencia a los turistas y coordinando con las autoridades locales

segun sea necesario.

Requisitos y habilidades

Vv

Conocimiento Amplio conocimiento sobre los destinos turisticos, su historia,
cultura, geografia, flora, fauna y otros aspectos relevantes para la experiencia
turistica.

Buena comunicaciérCapacidad para comunicarse de manera clara, efectiva y
persuasiva en multiples idiomas, adaptandose al nivel de comprension de los
turistas.

Carisma y EmpatiaHabilidad para conectar con los turistas, mostrando
entusiasmo, empatia y amabilidad en todo momento para crear un ambiente
acogedor y agradable.

Orientacién al servicioCompromiso con la satisfaccion del cliente, buscando
siempre superar las expectativas de los turistas

Flexibilidad y adaptabilidadCapacidad para adaptarse a diferentes situaciones
y entornos, respondiendo de manera efectiva a cambios en los itinerarios,

condiciones climaticas u otras circunstancias imprevistas.
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1 Asesores de ventaBl cargo de asesor de ventas en la empresa operadora de turismo es
esencial para promover y vender los servicios turisticos ofrecidos por la empresa, asi
como para brindar asesoramiento y atencion personalizada a los clientes.
Responsabilidades

V Promocién de servicios turisticoBromover y vender los servicios turisticos
ofrecidos por la empresa, incluyendo paquetes de viaje, excursiones,
alojamiento, transporte y otros servicios relacionados.

V Atencion al cliente.Brindar asesoramiento personalizado a los clientes,
identificando sus necesidades y preferencias de viaje y ofreciendo soluciones
adaptadas a sus intereses y presupuesto.

V Generacién de lead§enerar leads y prospectos de ventas a través de diversas
fuentes, como llamadas telefonicas, correos electronicos, visitas a empresas
locales, ferias turisticas, redes sociales, entre otros.

V Seguimiento de clienteRRealizar un seguimiento activo de los clientes
potenciales, brindando informacién adicional, respondiendo preguntas y
ofreciendo incentivos para cerrar la venta.

V Elaboracion de cotizacionePreparar cotizaciones detalladas y propuestas de
viagje para los clientes, incluyendo informacion sobre destinos, actividades,
precios y condiciones de reserva.

V Negociacion y cierre de Ventaegociar condiciones comerciales, tarifas y
términos de pago con los clientes, con el objetivo de cerrar ventas exitosas y
cumplir con los objetivode la empresa.

V Gestidn de reserva&estionar el proceso de reservas y confirmaciones de viaje,
coordinando corel area operativg proveedores externos para garantizar la
disponibilidad de servicios para los clientes.

V Servicio PostventaBrindar un servicio postventa de calidad, asegurandose de
que los clientes estén satisfechos con su experiencia de viaje y resolviendo
cualquier problema o inquietud que puedan surgir durante el viaje.

Requisitos y habilidades:

V Experiencia en venta€xperiencia previa en ventas, preferiblemente en el

sector turistico o0 en la industria de servicios, con habilidades demostradas para

cerrar ventas y alcanzar objetivos de ventas.
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V Conocimiento del productédmplio conocimiento sobre los destinos turisticos,
productos y servicios ofrecidos por la empresa, asi como sobre las tendencias y
novedades en la industria turistica.

V Habilidades de comunicaciorSélidas competencias comunicativas, tanto
verbales como escritas, que permitan transmitir informacion de manera clara,
persuasiva y convincente, logrando una efectiva comprension

V Orientacion al clienteEnfoque centrado en brindar un servicio excepcional al
cliente, con habilidades para establecer relaciones sodlidas y duraderas,
comprender susnecesidades de manera profunda y ofrecer soluciones
personalizadas que superen sus expectativas.

V Negociacion.Habilidad para negociar de manera efectiva, identificando las
necesidades y motivaciones del cliente y presentando propuestas que generen
valor y cierren la venta.

V Organizacion y gestion del Tiempg@apacidad para organizar y priorizar tareas,
gestionar multiples clientes y proyectos simultdneamente, cumpliendo con los
plazos y objetivos establecidos.

V Adaptabilidad Flexibilidad para adaptarse a diferentes situaciones y cambios en
el entorno de trabajo, manteniendo una actitud positiva y proactiva ante los
desafios.

71 Desarrollador webEl cargo de desarrollador web en una empresa operadora de turismo
es fundamental para el disefio, desarrollo y mantenimiento de la plataforma web de la
empresa, asi como para la implementacién de soluciones tecnolégicas que mejoren la
experiencia del usuariy optimicen los procesos internos.

Responsabilidades

V Disefio y desarrollo de sitios webisefiar, desarrollar y mantener la plataforma
web de la empresa, asegurando un disefio atractivo, una navegacion intuitiva y
un rendimiento éptimo en todos los dispositivos y navegadores.

V Implementacién de funcionalidade®esarrollar nuevas funcionalidades y
caracteristicas para el sitio web, como sistemas de reserva en linea, herramientas
de busqueda avanzada, integracion con sistemas de pago, entre otros.

V Optimizacion de rendimientoOptimizar el rendimiento del sitio web,
mejorando la velocidad de carga, la eficiencia del cédigo y la experiencia del

usuario, utilizando las ultimas técnicas y tecnologias de desarrollo web.
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V Seguridad y proteccion de datdSarantizarAsegurar la confidencialidad y
resguardo de la informacion de los usuarios, implementando medidas de
seguridad solidas y confiables, tales como el cifrado de datos, sistemas de
autenticacion de usuarios reforzados y mecanismos de proteccion contra
amenazasibernéticas, con el objetivo de salvaguardar la integridad y privacidad
de los datos sensibles.

V Integracidon de sistemamtegrar el sitio web con otros sistemas internos de la
empresa, como sistemas de gestion de reservas, sistemas de administracion de
contenido, sistemas de CRMugtomer relatioship managemgnentre otros,
para garantizar una operacion fluida y eficiente.

V Mantenimiento y actualizaciORealizar el mantenimiento regular del sitio web,
corrigiendo errores, actualizando software y aplicando parches de seguridad,
para garantizar su funcionamiento éptimo en todo momento.

V Pruebas y depuraciomRealizar pruebas exhaustivas del sitio web para detectar
y corregir errores o fallos de funcionamiento, garantizando su calidad y
fiabilidad antes de su lanzamiento o actualizacion.

V Colaboracién con otros departamentd@3olaborar con otrodepartamentos, y
desarrollar soluciones tecnoldgicas que apoyen sus objetivos y estrategias.

Requisitos y habilidades

V Experiencia en desarrollo weliexperiencia previa en desarrollo web, con
conocimientos s-lidos en | eHTIW@9Ses de
J a v a S casi como @n Frameworks y tecnologias de informacion.

V Conocimiento de tecnologiagb. Familiaridad con tecnologias y herramientas
de desarrollo web, como sistemas de gestion de contenido (CMS), bases de datos
relacionales y no relacionales, servidores web y cloud, entre otros.

V Disefo responsivddabilidad para disefar y desarrollar sitios web responsivos,
guefuncionen correctamente en diferentes dispositivos y tamafos de pantalla.

V Resolucién de problemasiabilidad para identificar y resolver problemas
técnicos y de rendimiento de manera eficiente y efectiva, utilizando técnicas de
resolucion de problemas y depuracion de codigo.

V Creatividad e innovacioiCreatividad para disefar soluciones innovadoras y
creativas que mejoren la experiencia del usuario y la eficiencia operativa de la

empresa.
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9.4.2. Actividades desempefadas por terceros

Para hacer frente a periodos de alta dema@idazutaTravel tendra la capacidad de
subcontratar servicios complementarios a operadores turisticos asotahdoso guiasy

conductores. Esto le permitird satisfacer los requerimiearicalta demandg mantener los

altos estandares de calidad en sus servicios, evitando saturar su propia capacidad operativa.

Algunas de las actividades que la operadora turistica podria delegar a terceros en situaciones de

sobrecupo incluyen el apoyo de personal espea@dimencionado anteriormente

Entre las actividades que la operadora de turismo podria delegar a terceros en caso de

sobredemanda son:

1 Servicios de transporte adicionabi la empresa no tiene suficientes vehiculos para

transportar a todos los clientes, puede subcontratar servicios de transporte adicional a
compafias de alquiler de vehiculos o empresas de transporte local para asegurar que
todos los turistas puedan semsportados de manera segura y eficiente.

Guiado y asistencia turisticedEn caso de que se requiera un mayor niamero de guias
turisticos para atender a todos los grupos de clientes, la operadora de turismo podria
colaborar con guias turisticos independientes o asociaciones locales de guias para
proporcionar el personal neceseayigarantizar una experiencia de turismo de calidad.
Servicios de hospedaje adicionaleSi los hoteles asociados con la operadora de
turismo estdn completamente llenos, se puede establi@@rzas con otros
establecimientos de hospedaje localedojamientos alternativos, para garantizar que
todos los clientes tengan un lugar donde hospedarata demanda.

Servicios de restaurante o alimentaci6Bn caso de que los restaurantes asociados
estén abrumados por la demanda, la operadora de turismo puede establecer acuerdos
con otros restaurantes locales para proporcionar opciones adicionales de alimentacién y
garantizar que todos los clientes tengateao a comidas de calidad durante su viaje.
Apoyo logistico y administrativd?ara gestionar la carga adicional de trabajo asociada
con una sobredemanda, la operadora de turismo puede externalizar ciertas funciones
administrativas y logisticas, como la gestion de reservas, el procesamiento de pagos o
la coordinacion de actividadesempresas especializadas en serviogisticos.

Apoyo en marketing y redes socialdara gestionar las redes sociales se buscara
trabajar con alguna agencia de marketing que permita no solo canalizar las mejores

campafias publicitariasino, también subir contenido visual actualizgdnanejarun
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presupuesto de publicidad y asesoramidpéra ello, esta destinando un costo del 5%
de las ventas.

9.5. Procesos de gestion de recursos humanos

El proceso de gestion de recursos humanos de la endgragatal ravel involucra todo
un proceso, desde el disefio de los puestos de trabajo y requerimientos del perfil requerido,
incluye el reclutamiento, seleccion de candidatos, capacitacion, monitoreo y evaluacion de
desemperio, por ultimo, tener una comunicaciorsteote y dar feedback como parte de la
mejora continua. Se recompensara el cumplimiento de metas y buen desempefio como parte de

la motivacién constante.
A continuacioén, se detalla cada etapa:

9.5.1. Disefio de perfiles y puestos
El proceso de seleccién y contratacion del personal calificad&Cparautarravel sera
crucial para garantizar que se cuente con un equipo competente y comprometido que pueda

ofrecer servicios de calidad a los clientes. A continuacién, se describe el proceso:

1 Identificacién de necesidades de persondentificando las vacantes disponibles y las
habilidades y cualidades requeridas para cada puesto.

1 Elaboracién de perfiles de puest8e elaboran perfiles de puesto detallados para cada
posicion, especificando las responsabilidades, requisitos de educacidon y experiencia,
habilidades necesarias y otras cualidades deseables.

7 Publicacion de ofertas de emple8e publicaran las ofertas de empleo en diversos
canales, como portales de empleo en linea, redes sociales, sitios@ezd&Travel
(cuando se registre formalmente) y otras plataformas relevantes, para atraer candidatos
calificados.

1 Recepcién y evaluacion de solicitudé&se reciben y revisan las solicitudes de empleo
de los candidatos, evaluando su experiencia laboral, educacion, habilidades y
competencias en relacion con los requisitocdejo solicitado

7 Seleccién de candidatoSe realizara una preseleccion de candidatos con base en sus
perfiles y curriculums, y se lleva a cabo una serie de entrevistas para evaluar su
idoneidad para el puesto y su compatibilidad con la cultura y los valoesadeita
Travel.

1 Evaluacién de habilidades y competenciaSe realizaranpruebas especiales de

habilidades y evaluaciones psicométricas, competencias especificas y aptitudes
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71 Verificacién de referenciasVerificar las referencias laborales de los candidpswa
capturarinformaciénrelevantesobre su desemperio laboral, confiabilidad y actitudes
hacia el trabajo.

! Toma de decisiones y oferta de empl8e.evallan todas las entrevistas y evaluaciones
para seleccionaal candidato adecuadyg se le hace unaropuestdormal de trabajo
incluyendo detalles sobre el salasimual beneficiosentre otros

1 Integracion y capacitacionlUna vez que el candidato acepta la oferta de empleo, se
lleva a cabo un proceso de integracioiCbazutalravel, que puede incluir sesiones de
orientacion, capacitacion en politicas y procedimientos, y familiarizacion con el equipo
y las responsabilidades del puesto.

1 Seguimiento y evaluacién del desempeBe.establecen mecanismos de seguimiento y
evaluacion del desempefio del nuevo empleado, para garantizar su adecuacion al puesto
y proporcionar retroalimentacion continua que contribuya a su desarrollo profesional y

personal.

9.5.2. Disefio del programa de evaluacion y capacitacion

El disefio del programa de evaluacion y capacitacion para los trabajad@ieaziga
Travel sera esencial para garantizar un desempefio 6ptimo, la mejora continua y el desarrollo

profesional de los empleados. Aqui, se presenta un enfoque detallado:

1 Evaluacién de necesidadedAntes de disefiar el programa, se lleva a cabo una
evaluacion de necesidades para identificar las areas de habilidades y conocimientos en
las que los empleados necesitan mejorar o desarrollar.

1 Objetivos de capacitaciérEstablecer objetivos claros y especificos para el programa
de capacitacion, alineados con las metas y estrateg@sadetarravel, asi como con
las necesidades individuales de los empleados.

1 Disefio del programa de capacitacioBesarrollar un plan de capacitacion detallado
gue incluya una variedad de métodos y herramientas de aprendizaje, como sesiones
presenciales, cursos en linea, materiales de estudio, tutorias, ejercicios practicos, entre
otros.

1 Identificacion de contenidos.Se seleccionan y desarrollan los contenidos de
capacitacion necesarios para cubrir las areas identificadas en la evaluacion de
necesidades, incluyendo temas como servicio al cliente, destinos turisticos, habilidades

de comunicacién, seguridad, entre otros.
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Implementacion del programa de capacitacioSe implementara el programa de
capacitacion, asegurandose de proporcionar acceso equitativo a todas las oportunidades
de aprendizaje y de ofrecer apoyo y recursos adecuados a los empleados durante el
proceso.

Evaluacion de la capacitacionSe realizara una evaluaci@ada cierto tiempalel
programa de capacitacigoara verificarla efectividad y hacer ajustes segun sea
necesario, utilizando indicadores de desempefio, retroalimentacion y otros métodos de
evaluacion.

Evaluacion del desempefi&e estableceran sistemas de evaluacion del desempefio para
medir el progreso y el impacto de la capacitacion en el rendimiento laboral de los
empleados, utilizando métricas de desempefio acordadas y criterios de evaluacién
claros.

Retroalimentacion y reforzamient@e proporcionara retroalimentacion 360° de forma
regular y cuatro veces al afio a los empleados sobre su desempefio y progreso,
reconociendo los logros y proporcionando orientacion y apoyo para abordar areas de
mejora.

Oportunidades de desarrollo profesionate ofrecerd oportunidades de desarrollo
profesional adicionales, como cursos para mejora de habilidades blandas, participacion
en conferencias y eventos sobre turismo, con el fin de fomentar el crecimiento y la
evolucion profesional de los empleados.

Mejora continua. Se fomentara una cultura de mejora continua dentr@hdezuta

Travel, promoviendo lgarticipacionde los empleadosn los planesle capacitacion y

proporcionando oportunidades para sugerir mejoras y cambios en el programa.

9.5.3. Promocién en los puestos de trabajo

Se fomentara la promocidén o ascenso en los puestos para brindar oportunidades de

crecimiento y desarrollo profesional a los empleados dent@hdeutaTravel. Para ello se

permitira la evaluacion de competencias dentro de cada area de acuerdo con sus capacidades y

habilidades y cuando vayan ganando experiencia, entraran en un proceso de evaluacion para

ser promocionados a un rango mayor. Los benefpaos la empresa son:

1 Motivacién y compromisoBrindar a los empleados nuevas oportunidades y desafios,

lo que puede aumentar su motivacion y compromiso cempaesa.
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1 Retencion de talentosAyuda a retener a losolaboradoregalentosos al ofrecerles
oportunidades de crecimiento y desarrollo dentro de la organizacion.

1 Resiliencia del equipdvejora la resiliencia del equipo al garantizar que haya personal
capacitado y preparado para cubrir diferentes roles en caso de ausencias o cambios en

la organizacion.
9.5.4. Proceso de remuneraciones y compensaciones

Se establecera un sistema de remuneracion competitivo, basado en el desempefio y la
experiencia, con beneficios adicionales como bonos por resultados y programas de incentivos

al lograr el objetivo mensual de venta de paquetes turisticos.

Se debe tener en cuenta que el disefio del sistema de remuneracién y compensacion para
los trabajadores deéhazutaTlravel requerira equilibrar la competitividad del mercado laboral,
la equidad interna y los recursos financieros disponibles. Por tanto, deberemos tener en cuenta

lo siguiente:

1 Evaluacién de puestos y benchmarking salari8le llevara a cabo una evaluacion de
puestos para determinar la importancia relativa de cada posicién dentro de la empresa.
Se realizara un benchmarking salarial para comparar los salarios ofrecidos con los del
mercado laboral local y regional.

1 Establecimiento de niveles salarialeSe estableceran rangos salariales para cada
categoria de acuerdo del area y objetivos, teniendo en cuenta factores como la
experiencia, habilidades y responsabilidades del puesto. Los salarios se definiran en
base a estos rangos, considerando el rendimiedividual y la contribucién al éxito.

1 Tipos de compensacion.

V Salario baseSe establecera un salario base para cada posicidon, que refleje el valor
del puesto en el mercado laboral y la contribucion del colaborador.

V Beneficios:Se ofreceran beneficios adicionales, como seguro médico privado EPS,
vacaciones pagadas, seguro de trabajo de riesgo (SCTR) para los guias de turismo
de aventura, de esta manera mejorar la compensacion total.

V BonificacionesSe otorgaran bonificaciones basadas en el desempefio individual, el
rendimiento del equipo o los resultados de la empresa.

1 Meétodos de pagdse establecera un calendario de pagos, ya sea quincenal o mensual,
para garantizar una administracion efectiva de la nébmina. Los pagos se podran realizar

a través de deposito directo @rentas por planilla.
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1 Remuneracion por cargos.

V Gerente generalSalario base inicial de S/ 4 500.00 por mes, mas bonificaciones
anuales basadas en el rendimiento de la empresa.

V Coordinador de operacionesalario base inicial de S/ 3 000.00 por mes, mas
bonificaciones trimestrales por cumplimiento de objetivos.

V Guias turisticosSalario base inicial de S/ 3 000.00 por mes, mas bonificaciones por
toma de fotografias a clientes. También podra recibir propinas de turistas

V Asesores de ventaSalario base inicial de S/ 2 000.00 por mes, mas comisiones por
ventas generadas, adicionalmente generan una comision de 5% sobre las ventas.

V Desarrollador webSalario base inicial de S/ 3 000.00 por mes, mas bonificaciones
por proyectos completados con éxito y mejoras en la plataforma web.

1 Beneficios y bonificaciones adicionales:

V Descuentos en servicios turisticos el empleado y sus familias.

V Programas de capacitacion y desarrollo profesional.

V Reconocimientos y premios por logros destacados.

V Participacion en eventos turisticos en otras ciudades de la Amazonia.

1 Comunicacién constante y feedback 360%e comunicard de manera clara y
transparente a todos los empleados sobre su paquete de remuneracion y los criterios para
las bonificaciones y beneficios adicionales. Asimismo, se estableceran canales de
retroalimentacion 360° entre todas las areas y s@iamcencuestas de satisfaccion del
cliente. En cada feedback, los empleados podran expresar sus inquietudes y sugerencias
con respecto al sistema de remuneracion y compensacion. Finalmente, se evaluara
cuatro vecesl afio el desempefio y los resultados en alineacién con los objetivos de la

empresa.
9.6. Proceso de implementacion de la idea de negocio

Este proceso implicara una serie de pasos clave que van desde la implementacién del
plan estratégico propuesto hasta el lanzamiento y la operacién. Presentamos una descripcion
detallada a continuacion:

1 Implementacién del plan estratégico.

Posterior del desarrollo del plan estratégico, se debera revisar la mision y vision de
ChazutaTravel definidos en el capitulo VEn los primeros seis meses de operaciones, se
debera realizawn analisis de mercado para identificar las principales fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas de la empresa. Esta informacion sera utilizada en un analisis FODA
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cruzado, con el fin de establecer nuevas estrategias que permitan mejorar la oferta de productos
y servicios(Thompsorl998).

Goodsteinet. al.(1996) sugieren que, para ingresar a un nuevo mercado y ser mas
competitivos, las empresas deben aplicar rapidamente las estrategias resultantes del analisis
FODA cruzado, con el fin de enfrentar los desafios del cambio y convertir las amenazas
percibidasen oportunidades. En lugar de analizar las oportunidades y amenazas por separado,
se deben considerar diversos entornos, sean competitivos, generales o especificos, y la manera
en gue estos proporcionan tanto oportunidades como amenazas.

Por medio de | a metodolog?a de gesti-n
Nortonen2009, se revisard y hard seguimiento a los objetivos estratégicos planteados a través
de un mapa estratégico. Con el fin de reestructurar la mision y visiBhakitalravel para
tener metas e indicadores mas dinamicos y medibles del tipo SMARJoplazo.

1 Implementacion del plan de negocios.

Para implementar el plan de negocios, se debera desarrollar el plan de operaciones de
Chazutarravd. Sedebeconsiderar el andlisis de la demanda obtenido, implementar el plan de
marketing y desarrollar de la estructura organizativa con las proyecciones financieras.

1 Obtencion de recursos.

Se requerirdn recursos necesarios para iniciar la operact@medetal ravel. Para ello
se contara con un capital inicial, oficina, movilidad, licencias y permisos, equipos de oficina y
tecnologia, entre otros. Estos gastos se detallan en el plan financiero del Capitulo X.

1 Realizar alianzas estratégicas.

Correspondera a la generacién de alianzas con proveedores, agencias de viajes,
aseguradoras, hoteles, guias turisticos de las comunidades y restagrantasinidadegara
garantizar la oferta y calidad de los servicios turisticdShdezutarravel.

1 Gestion del producto y servicios.

Corresponderd a la implementacion y distribucion de los paquetes turisticos y
experiencias ofrecidas segun el resultado de la demanda estimada. Aqui incluira los circuitos
turisticos, actividades culturales, aventura, gestion de alojamientos, transgiooteservicios
necesarios.

1 Creacion de la identidad de marca.

Se desarrollara la identidad de una marca solid&€szutaTravel que refleje la
propuesta de valor. Incluira el disefio de un logo, colores corporativos, y material de marketing

y merchandising.
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1 Gestion mediante canales de distribucion.

Los canales de distribucién deberan ser efectivos para promover y vender los paquetes
turisticos. Se gestionara un sitio web de reservas en linea, convenios y links con agencias de
viajes para gestion de vuelos, reservas de hotel. Se gestionara umpedig® sociales y por
otros medios de comunicacion (email y radio).

1 Contratacion y capacitacion del personal.

Se contratara personal calificado, al cual se le capacitara para brindar un buen servicio
al cliente. Se incluird capacitaciones a guias turisticos de comunidades, asesores ventas y todo
el personal administrativo dehazutalravel.

1 Lanzamiento y promocion

Correspondera el momento de lanzar la operadora de tuCisarutal ravel al mercado
con una campafa de promocidn que sea atractiva utilizando la estrategia pull agdepush
significatirar y jalar(Weinberger K, 2009). Por medio de la estrategia pusualizado en la
figura N°27 la fuerza de ventas y la comunicacion en los canales de marketing seran los

elementos mas importantes parapujaras ventas.

Figura 27.

Estrategia mixta Push and Pull estructurada p@iaazutalravel

ESTRATEGIAPULL
demanda demanda :
Operador Fuerza de i1_| Consumidor
. i ;
[ turiztico ] N ventas 1 [ (turistas)
actividades de marketing T
ESTRATEGIAPUSH
Marketing Marketing
Operador |::> ‘ Fuerza de I ~ Consumidor
ventas x) I:mr:iSIHS}
demanda

Elaboracion PropiaFuente: Adaptado de Weinberger Karen, (2009).

De igual manera por medio dedstrategia puNisualizada en la figura N°2@racias a
la demanda y actividades de marketing, los turistas acudiran a consultar a la fuerza de ventas,
lograndose asi cerrar ventas de paquetes. En estos dos casos, la fuerza de ventas y los canales

de marketing seran los elementos mas importgraessatisfacda demanda gerrarventas.
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Se promoveran los pagquetes turisticos con publicidad efectiva que genere conciencia,
beneficio sostenido y atraiga a turistas potenciales. Se organizaran eventos de lanzamiento, se
participard en ferias comerciales en Tarapoto y Lima. Se podra trabajafmente con
anunciosen redes sociales para introducir publicidad y promociones. Se usaran medios de
comunicacion visual de la zona para aumentar la visibilid&ehdeutar rave.

1 Gestion administrativa y operacion

El inicio de las operaciones @hazutalravel debera ser de manera eficiente en todos
los aspectos del negocio, incluyendo la atencién y satisfaccion del cliente (turista), la logistica
organizada de los circuitos turisticos considerando la gestion ininterrumpida de la cadena de

suministro, lagestion financiera y administrativa

1 Evaluacién y mejora continua

Se evaluara y se daré feedback forma regular a los colaboradores para el buen el
desempeiio de la empresa y este alineado con los objetivos establecidos al inicio de las
operaciones; se realizaran mejoras segun sea necesario considefaedbagk 360ffigura
N°28) obtenido de encuestas de satisfaccion de clientes, colaboradores de otras areas, gerente

general y proveedores. De esta manera se garantizara el éxito de la erngpogegaazo.

Figura 28.

Feedback 360 para la evaluacion de colaboradores

Comunidades
Proveedores
Area

Receptor :fecnologiu

Clientes

- dih
- 360 feedback
o

Fuente: Adaptado de Bernard Marr & Co

9.7. Conclusiones del capitulo

El disefio de la estructura organizacional y la planificacién de los recursos humanos en
ChazutaTravel se realizara con el objetivo de fortalecer a la empresa con colaboradores bien
capacitadogjue respondacorrectamente y dejen en alto el nombréadempresa
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Es indispensable desarrollar un plan de capacitaciones y sobre todo el programa de
evaluacion de desempefio y el programa de reconocimiento y recompensas para que los
empleados sientan que son personas importantes en la empresa, que siempre se sientan
idenificados, tengan total confianza, estabilidad y velen por la hoggende la compafia.

De esa manera, podran ofrecer una basigtencig tratoal turista,quien a futuro podria dar
buenas recomendaciones de los servicios y brindar comentariosgsositila plataforma o a
sus amigos o familiare3.odo lo descritanteriomente ayudara &hazutalravel a tener un

mayor crecimiento de ingresos mensuales.

Se espera que la adecuada implementacion de estos planes organizacionales y de gestion
del talento garantice una operacion eficienteChazutaTravel, permitiendo asi brindar la

maxima satisfaccion a los turistas y alcanzar el éxito empresarialaegagdlazo.
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CAPITULO X: ANALISIS FINANCIERO

10.1. Inversion
Para iniciar las operacionels, empresaendra una inversion inicial desglosada en
activos tangibles, activos intangibles y capital de trabajo. El calculo de la inversibse

verifica en la tabl&N°40:

Tabla 40.
Inversion inicial del negocio.
I nversi én I nicial
i te Descripci on Costos
Tangi bl es
1 |[Equi pos para oficina S/ 8,400.0
2 |Preparaci-n oficina S/ 15,000.0
3 |[Equi pos de comput o S/ 16,995.0
4 |Mobiliarios S/ 12,118.5
subt| s/ 52,513.5
I ntangi bl es
5 |Gastos de constituci-n de empr (s 2,500.0
6 |[Instalaci-n de servicios S/ 1,000.0
7 Permi sos y re@habbirloi daeciemprleisaqd S/ 5,000.0
8 |[Programaci -n Web I nicial S/ 50,000.0
Subt|s/ 58,500.00
Subtot al (is/ 111,013.5(
Capital de trabajo (1 mes)
9 | Sueldo del personal S/ 29,884.1
1 0 | Gastos operativos S/ 10,800.0
1 1 | Costos operativos (hotel, alquiler vehiculos, almuerzos, entradas, ed S/ 81,069.6
1 2 |Imprevistos S/ 10,000.0
1 3 | Publicidad (5% comisiones alianzas + 5% marketing) S/ 13,500.3
1 4 | Pasarela de pagos online (5%) S/ 6,750.1
Subtot| s/ 152,004.3
Il nver si| g 263,017.8

Elaboracion propia

Para llevar a cabo el plan de negocio, se requerira una inversbdeS/263,017.87
soles Que esta compuesto por activos tangibles®®2,513.50y activos intangibles co8§/.
58,500.00Lo que hace una inversion fija 86111,013.50 En tanto el monto total de capital
de trabajo que se requiere es igudl 852,004.37 soles.

En relacion con la proyecciéon de gastos del personal durante el primer afio visto en la
tabla N°4L, en un escenario pesimig@arequiere contrataolo dos guias turisticos para realizar
tours con 2 vehiculos en 2 grupos de 16 personas cada uno por.searaaatose calcula

gue se requiere tener una liquidez anugd@l12,830.0para pago de personal
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Tabla 41.

Proyeccioén de personal en el Afi@n un escenario pesimista

Personal cor Suel do Anual § Canti d Total ,
Gu 2 as t(ucro?nsdtuicct 3,00 45, 7§ 2 91, 56
Asesor de vent 2,00 30, 514 2 61, 04
Gestor de Oper 3,00 45, 78 1 45, 78
Gerente Genera 4,50 68, 617 1 68, 67
Desarroll ador 3,00 45, 78 1 45, 78

Tot al 31 B 3.00

Elaboracion propia

En la tabla N°2, se calcula la proyeccion de salarioslsgscenari@n elprimer afio es
esperadqpara ello seontrataé 3 guias turisticos para realizar toao3 vehiculos e3 grupos

de 16 personasemanalnecesitdndosena liquidez anual d&/ 3$8,610.00.

Tabla 42.
Proyeccién de personal en el Afio 1 en un escenario esperado.

Personal cor Suel do Anual § Cantid Tot al ,
Gu2as tur2stic 3,00 45,78 3 137, 3
Asesor de vent 2,00 30, 517 2 61, 04
Gestor de Oper 3,00 45, 78 1 45, 78
Gerente Genera 4,50 68, 61 1 68, 61
Desarroll ador 3,00 45,78 1 45, 7€

Tot &l 358, 6

Elaboracion propia

Por dltimo, en laabla N°48, se calcula la proyeccion de salarios si el escenario en el
primer afio es optimista, para ello se contrafaguias turisticos para realizar tours con 3

vehiculos en 3 grupos de 16 personas semaedsitando unauidez anual d&/450,170.00.

Tabla 43.
Proyeccién de personal en el Afio 1 en un escenario optimista.

Personal cor Suel do Anual § Cantid Total ,
Gu2as tur?2stic 3,00 45, 78 5 228, 9
Asesor de vent 2,00 30, 517 2 61, 04
Gestor de Oper 3,00 45, 78 1 45, 78
Gerente Gener a 4,50 68, 617 1 68, 617
Desarroll ador 3,00 45, 78 1 45, 78

Tot &l 450, 1

Elaboracion propia

Estos datos sgsararcuando se realice los estados de ganancia y perdida de cada escenario.
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10.2. Costo de capital
Como estrategia de inversion, la empresa utilizara una combinacién de activos prestados

y aporte propio interno para adquirir el capital necesario para la empresa. En INf4dida
incluye el aporte propio para los activos tangibles e intangibles que suma la cantidad de S
31,900.00.

Tabla 44.
Proyeccién inicial de financiamiento del negocio.
Concepto Totall ,|]Aporte p De u d/a.
I nversi én

Tangible
1 | Equipos para oficina 8,400.00 8,400.00 -
2 | Preparacion oficina 15,000.0d 15,000.00 -
3 | Equipos de computo 16,995.0Q - 16,995.00
4 | Mobiliarios 12,118.50Q - 12,118.50
Total 52,513.50 23,400.00 29,113.50

Intangible
5 | oo oo c? constitucion de 2,500.00 2,500.00 .
6 |Instalacion de servicios 1,000.00 1,000.00 -
7 | Permisos y registro de empres 5,000.00 5,000.00 -
8 | Programacion Web Inicial 50,000.00 - 50,000.00
Total 58,500.00 8,500.00 50,000.00
Total, inversion fija 111,013.5( 31,900.00 79,113.50

Capital de trabajo 1 mes

9 | Sueldo depersonal 29,884.17 - 29,884.17
1 0| Gastos operativos 10,800.00 - 10,800.00
1 1| Costos operativos 81,069.66 - 81,069.66
1 2| Imprevistos 10,000.00 - 10,000.00
1o Fnaded oo | 1250034 | a0
1 4| Pasarela de pagos online (5% 6,750.18 - 6,750.18
152,004.37 - 15200437
Total 263017.87 31,900.00 231,117.87

Elaboracion propia
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Después de los célculos realizados en la tabla N°44, se estima que se necesitara un
financiamiento de deudd/ 231,117.87para llevar a cabo este proyecto. Con esta suma se

pagaran rubros como activos fijos, capital de trabajo.

En la tablaN°45, se puede ver que la deuda ascien@8%l (S231,117.8%oles)dela
inversion inicialde S/263,017.8%oles.

Tabla 45.

Estructura de pagos de la deuda hasta el afio 5.

Il nversi 6n in S 263,017.87

Mont o de8 &r é S 231,117.87%

Tasa de inte 15

Cantidad de 5

Afnol Sal do I n I nteres| Amortiza| Cuota An Sal do F|

1 231,117.87 34,667.68 34,278.37 68,946.06 196,839.5C
2 196,839.5(C 29,525.92 39,420.13 68,946.06 157,419.37
3 157,419.37 23,612.90 45,333.15 68,946.06 112,086.21
4 112,086.21 16,812.93 52,133.12 68,946.06 59,953.09
5 59,953.09 8,992.96| 59,953.09 68,946.06 -

Elaboracion propia.
Con unatasa deanterés anual del 15%, en la taNé45 se calcula el importe total de

intereses que hay que devolver al banco a lo largo de 5 afios por el prés&agildel 7.87

10.3. Ingresos
Los paquetes turisticos que la empresa ofertara son variables. Sin embargo, el promedio
de precio de ventaor una persones entre S/BLa S/846soles En este caso se usarfpatjuete

de precigpromedio de S/50.0 calculado en la tabla N84

Tabla 46.
Precio promedio de los paquetes turisticos para una persona incluyendo el hospedaje
Hotel DM Hotel CasaBosque San Marino Madera Labrada )
P. Unid S/580.80 S/ 408.00 S/ 240.00 S/336.00 AR
paquete 1| S/  455.00| S/1,035.80 S/ 863.00 S/ 695.00 S/791.00 S/ 846.2
paquete2| S/ 375.00| S/955.80 S/783.00 S/615.00 S/ 711.00 S/ 766.2
paquete 3| S/ 280.00| S/860.80 S/ 688.00 S/ 520.00 S/ 616.00 S/671.2
paquete 4| S/ 325.00| S/905.80 S/ 733.00 S/ 565.00 S/661.00 S/ 716.2
Promedio S/ 500

Elaboracion propia.
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Para tener la cantidad de clientes estmatlal, se tendra en cuenta el analisis de la
demanda segun la estacionalidad calculada de los aftsPR02 visto en el capitulo IlI.

Para ello se transcriben los célculos realizados dicho capitulo y se coloca enNd4abla

Tabla 47.
Analisis de Demanda por estacionalidad.
Estimaci 6n de | a demanda mensual 'y
Demanda dt_est i no
Ahuashiyacu Demanda p Demmaenndsauaplr
201 2 029 2 037
Enero 10, 13, 15,578 13,158 10,127
Febrero 3,3 11, 14,726 10,024 10,127
Mar zo 4,1 6, 5 7,610 6,115 10,127
Abr il 2,1 7,0 7,351 5,488 10,127
May o 4, 6 7,5 7,583 6,592 10,127
Juni o 5, 3 6,5 8,677 6,839 10,127
Juli o 12, 14, 13,582 13,379 10,127
Agosto 15, 16, 15,315 15,512 10,127
Seti embr 9, 6 10, 10,648 10,227 10,127
Octubre 12, 16, 15,297 14,859 10,127
Noviembr 10, 12, 13,031 11,965 10,127
Di ci embr 6, 8 6,5 8,696 7,368 10,127
Total, 96,675 129,810 138,094 121,526 121,524
Tot al , demanda 121, 526

Elaboracion propia

Entoncesen la tablaN°47 seanalizala demanda histoérica dielgar turistico que recibe
m8s visitas anual ment eCoi éla seadetermirslsprordedio deh ua s h

demanda potencial de clienids 121,526 turistas anual
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Tabla 48.

Determinacion de la demanda en tres escenarios pesimista, optimista esperado.

Estimaci 6n de t

. o (paquetes no méas

Esti maci én de a demanda € tradi ¢5i50.n2% 7 % de

objetiva de m

Factor escengEstimEstimEstin

De man ; i de ve de ve|lde Vve

promepesim(Op_t'ml"(ESPerreque requelfreque

i nive nNivVve pesimOpti mEsper
(ni ve 3) 4) p p
Ener o 13,158 4,210.7 10,263.5 6,052.8 163 397 234
Febrero 10,024 3,207.6 7,818.5 4,610.9 124 302 178
Mar z o 6,115 1,956.7 4,769.4 2,812.7 76 184 109
Abr il 5,488 1,756.2 4,280.6 2,524.5 68 165 98
May o 6,592 2,109.3 5,141.5 3,032.2 82 199 117
Juni o 6,839 2,188.6 5,334.7 3,146.1 85 206 122
Juli o 13,379 4,281.3 10,435.6 6,154.3 165 403 238
Agosto 15,512 4,963.9 12,099.6 7,135.7 192 468 276
Setiembre 10,227 3,272.6 7,977.1 4,704.4 126 308 182
Octubre 14,859 4,754.8 11,589.8 6,835.0 184 448 264
Novi embr e 11,965 3,828.9 9,333.0 5,504.1 148 361 213
Dici embr e 7,368 2,357.9 5,747.3 3,389.4 91 222 131

Anu 121, 1503 3663 2160

Elaboracion propia
Para calcular los datos por escengpesimista, probable y optimista) visto &bla
N°48, se utilizalos datos de la tabl°47 y los resultads del analisis de la encuesta a 391
turistas obtenido en el capitulo Mitjlizandolas respuestan la escala de Likede la pregunta:
i @é tan probable era que contraten los paquetes turisticos enfocados al turismo no

convenciona.

1 5. Totalmente de acuerdo (32%)
1 4. De acuerdo (46%)
1 3.Indecisog19.2%)
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Adicionalmente se incluy6 en el célculo el resultado de la encuesta que indicaba que el
55.2% de los encuestadpge estatnteresados en paquetes turisticos no convencionales, pero

gue incluyan visitas a lugares tradicionales, es decir paguetes mixtos.
De esta manera se establece un objetivo de mercado de 7%, multiplicado por el factor
de encuesta de 55.2% y los resultados de las encuestas para tener un estimado por escenario.

Tabla 49.
Estimado de clientes en el primer afio segun escenario y precio promedio de paquete turistico.

Af &
Clientes por 21¢€
Clientes por 366
Clientes por 15(
Paquete pre S .

Elaboracion propia

En la tablaN°49 se colocdos datos de cantidad de clientes o paquetes turisticos de la
tabla N°8 que se deberian vender segln cada esceddrarva, se va a considerar pat
crecimiento de las ventasiualesdos objetivos. (1) dlactor de incremento d®6 en precios

anualmentgy (2) elfactor de incremento de ventas a client@%eanual.

Por tanto, B la tabla N30, se muestra el ingreso aproximado de cada paquete turistico
segun tipocosto promedio de paqueteshgspedaje. Este monto promedio por persona ya
incluye el margen el 30%&alizado al calcular los precios de cada paquete turistico

Tabla 50.
Proyeccidn de ingresos por paquete turistico por 10 afos.

2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034

Clientes por
afo Esc. 2160 2311 2473 2646 2831 3030 3242 3469 3711 3971
Esperado

Clientes por
afo Esc. 3663 3919 4193 4487 4801 5137 5497 5882 6293 6734
Optimista

Clientes por
afo Esc. 1503 1608 1720 1841 1970 2108 2255 2413 2582 2763
Pesimista

Paguete Precio 750.0 802.5 858.7 918.8 983.1| 1,051.9] 1,1255 1,204.3] 1,288.6 1,378.8
Promedio S/.

Ingreso 1,620,043 1,854,788 | 2,123,58 | 2,431,248 | 2,783,536 3,186,870 3,648,648 4,177,337 4,782,633 5,475,636
Esperado (S/.)

Ingr_es_o 2,747,030 3,145,044 | 3,600,79 | 4,122,511 | 4,719,909 5,403,823 6,186,838 7,083,310 8,109,682 9,284,775
Optimista (S/.)

Ingrgsp 1,126,987 1,290,29 | 1,477,2® | 1,691,303 1,936,373 2,216,953 2,538,190 2,905,973 3,327,049 3,809,138
Pesimista (S/.)

Elaboracion propia
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10.4. Gastos y Costos

El calcular los gastos y costos fijos permite a la empreabzar una planificacion

financiera y operativa a largo plazo. Esto ayuda a tener una visibn mas amplia y anticipar

necesidades futuraRealizar la proyecciora 10 afos permitird analizar la rentabilidad

esperada del negocidargoplaza También ayudara evaluar la viabilidad del negocio antes

de comprometer fondoEn la tablaN°51 se muestra la proyeccion de gastos y costosgfgos

10 afios en @scenario esperadanoderado considerando tres guias y tres vehiculos alquilados

para cubrir 216@uristas anualegara los siguientes afios se hace una proyeccion.

Tabla 51
Gastos y costos fijos proyectadoErafiosenescenario esperado.
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afio 10
2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Gastos
generales S/.| 50,400 53,040 55,831 58,781 61,900 65,199 68,687| 72,375 76,277| 80,404
Local-2000 S..| 24,0000 25440] 26,966| 28584 30,299] 32,117| 34,044 36,087| 38,252 40,547
Agua- 100 S/. 1,200 1,272 1,348 1,429 1,515 1,606 1,702 1,804 1,913 2,027
Luz- 150 SI. 1,800 1,908 2,022 2,144 2,272 2,409 2,553 2,707 2,869 3,041
Internet 1508. 1,800 1,908 2,022 2,144 2,272 2,409 2,553 2,707 2,869 3,041
Otros-1000 S..| 12,000 12,720] 13.483] 14,292 15150 16,059 17,022 18,044] 19,126 20,274
CRM -800 S/. 9,600 9,792 9,988| 10,188/ 10,391 10,599| 10,811 11,027| 11,248 11,473
Gastos
financieros SI. 68,946| 68,946| 68,946| 68,946 68,946 - - - - -
Gasto Fijo
Total S/. 118,809 121,449 124,240/ 127,190 130,309 65,199 68,687| 72,375 76,277| 80,404
Gastos de
Comisiones 5%
ventas S/. 81,002] 92,739] 106,177] 121,562 139,177| 159,344 182,432 208,867| 239,132| 273,782
Gastos de
Pasarela Pago
5% ventas S/. 81,002] 92,739] 106,177 121562 139,177| 159,344 182,432 208,867| 239,132| 273,782
Gastos
Publicidad 5%
ventas SJ. 81,002] 92,739] 106,177] 121562 139,177| 159,344 182,432 208,867| 239,132| 273,782
Gasto de
ventas S/. 243,006] 278,218 318,532 364,687| 417,530 478,031 547,297| 626,601 717,395 821,345
Total Gasto S/.| 361,816] 399,667| 442,772 491,877| 547,840 543,229 615,984| 698,976 793,672| 901,749
Salario S/. 358,610 372,954] 387,873 403,387| 419,523 436,304 453,756| 471,906 490,783 510,414
Costo fijo S/. 358,610 372,954] 387,873 403,387| 419,523 436,304 453,756| 471,906 490,783 510,414
Alquiler de
Vehiculos S/. 182,255 206,713 234,454] 265,918 301,604 342,080| 387,987 440,055 499,110/ 566,091
Almuerzos SI. | 77765l gg198| 100,034 113,458 128,685 145954 165541 187,757 212,954 241532
Entradas S/. 129,603 146,996| 166,723 189,097| 214,474 243,257| 275902 312,928] 354,923 402,553
Equipo S/. 21,601| 24499 27,787| 31,516 35746| 40,543 45984 52,155 59,154| 67,092
Costo Hotel SI.| 54, 014 612,484) 694,680 787,906 893,643 1,013,570 1,149,591 1,303,866 1,478,844 1,677,305
Costo variable
total S/. 951,235| 1,078,891 1,223,678 1,387,896 1,574,152 1,785,403 2,025,004 2,296,759 2,604,985 2,954,573
Total Costo S/. | 1,309,845 1,451,846 1,611,551 1,791,283 1,993,675 2,221,707 2,478,760 2,768,666 3,095,767 3,464,987

Elaboracion propia
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Proyectar los costos fijos permite evaluavi@bilidad de estas inversiones y determinar las
necesidades de financiamiento.

De igual manera se calcula para el escenario optimista en la taBlad®derando 5 guias y

5 vehiculos para cubrir 3663 paquetes anyzdes el primer afio y se hace la proyeccién para

los afos siguientes.

Tabla 52.
Gastos y costos fijos proyectado en 10 afios en escenario optimista.

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afo 10
2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034

Gastos
generales S/. 50,400 53,040 55,831 58,781 61,900 65,199 68,687 72,375 76,277 80,404
Local- 2000 S/. 24,000 25,440 26,966 28,584 30,299 32,117 34,044 36,087 38,252 40,547

Agua- 100 S/. 1,200 1,272 1,348 1,429 1,515 1,606 1,702 1,804 1,913 2,027
Luz- 150 S/. 1,800 1,908 2,022 2,144 2,272 2,409 2,553 2,707 2,869 3,041
Internet 1508/. 1,800 1,908 2,022 2,144 2,272 2,409 2,553 2,707 2,869 3,041
Otros- 1000 S/. 12,000 12,720 13,483 14,292 15,150 16,059 17,022 18,044 19,126 20,274
CRM-800 S/. 9,600 9,792 9,988 10,188 10,391 10,599 10,811 11,027 11,248 11,473
Gastos

financieros S/. 68,946| 68,946 68,946| 68,946 68,946 - - - - -
Gasto Fijo

Total S/. 118,809| 121,449 124,240, 127,190 130,309 65,199 68,687| 72,375 76,277 80,404
Gastos de

Comisiones 5%

ventas S/. 137,351 157,254] 180,040, 206,128 235,995 270,191 309,342 354,166| 405,484 464,239
Gastos de

Pasarela Pago
5% ventas S/. 137,351] 157,254 180,040] 206,128 235,995 270,191 309,342| 354,166 405,484 464,239
Gastos

Publicidad 5%

ventas S/. 137,351 157,254] 180,040, 206,128 235,995 270,191 309,342 354,166| 405,484 464,239
Gasto de

ventas S/. 412,054) 471,761] 540,119] 618,383 707,986/ 810,574 928,026/ 1,062,497 1,216,452 1,392,716
Total, Gasto

S/. 530,864| 593,210] 664,359 745,573 838,296| 875,772| 996,712| 1,134,872 1,292,729 1,473,120
Salario S/. 450,170 468,177 486,904 506,380 526,635 547,701] 569,609 592,393| 616,089 640,732

Costo fijo S/. 450,170 468,177| 486,904 506,380 526,635 547,701] 569,609 592,393 616,089 640,732
Alquiler de
Vehiculos S/. 309,041] 350,514 397,553| 450,905 511,416| 580,048 657,891 746,180 846,317 959,893

Almuerzos S/.

131,857 149,553 169,623| 192,386 218,204| 247,487| 280,700 318,370] 361,095 409,554

Entradas S/. 219,762 249,255 282,704 320,643 363,674 412,479 467,833 530,617] 601,825 682,590

Equipo S/. 36,627| 41,542 47,117| 53,441 60,612| 68,746| 77,972| 88,436 100,304] 113,765

Costo Hotel SI.| - 415 5771 1 038,560 1,177,935 1,336,014 1,515,307 1,718,661] 1,049.306 2,210,903 2,507,606 2,844,127

Costo variable

total S/. 1,612,964 1,829,424 2,074,933 2,353,389 2,669,214 3,027,422 3,433,702 3,894,505 4,417,148 5,009,929
Total, Costo
S/. 2,063,134 2,297,601 2,561,837 2,859,769 3,195,849 3,575,123 4,003,311] 4,486,898 5,033,236 5,650,661

Elaboracion propia
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De igual manera se calcula para el escenario pesimista en la taBla N°5

Tabla 53.

Gastos y costos fijggroyectado en 10 afios en escenario pesimista

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Ao 10
2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034

Gastos
generales S/.| 50,400 53,040 55,831 58,781 61,900 65,199 68,687| 72,375 76,277| 80,404
Local-2000 SI.| 24,0000 25440] 26,966| 28584 30,299] 32,117| 34,044 36,087| 38,252 40,547
Agua- 100 S/. 1,200 1,272 1,348 1,429 1,515 1,606 1,702 1,804 1,913 2,027
Luz- 150 S/. 1,800 1,908 2,022 2,144 2,272 2,409 2,553 2,707 2,869 3,041
Internet 1508/ 1,800 1,908 2,022 2,144 2,272 2,409 2,553 2,707 2,869 3,041
Otros- 1000S/. | 12,000 12,720| 13,483| 14,292| 15150| 16,059] 17,022| 18,044| 19,126| 20,274
CRM -800 S/. 9,600 9,792 9,988 10,188/ 10,391 10,599| 10,811 11,027| 11,248 11,473
Gastos
financieros SI. 68,946| 68,946] 68,946| 68,946 68,946 - - - - -
Gasto Fijo
Total S/. 118,809 121,449 124,240 127,190 130,309 65,199| 68,687| 72,375 76,277| 80,404
Gastos de
Comisiones 5%
ventas S/. 56,349| 64,514| 73,862| 84,565 96,819| 110,848 126,909 145,299 166,352 190,457
Gastos de
Pasarela Pago
5% ventas S/. 56,349| 64,514| 73,862| 84,565 96,819| 110,848 126,909 145,299 166,352 190,457
Gastos
Publicidad 5%
ventas S/. 56,349| 64,514| 73,862| 84,565 96,819| 110,848 126,909 145,299 166,352 190,457
Gasto de
ventas S/. 169,048| 193,543 221,587| 253,695 290,456 332,543| 380,728 435,896] 499,057| 571,371
Total, Gasto
Sl. 287,857| 314,992 345,827| 380,886 420,765 397,742| 449,415 508,272 575,334 651,774
Salario S/. 312,830 325,343 338,357 351,891 365,967 380,606 395,830 411,663 428,129 445,255
Costo fijo S/. 312,830 325,343 338,357 351,891] 365,967 380,606 395,830 411,663 428,129| 445,255
Alquiler de
Vehiculos S/. 126,786] 143,801] 163,099 184,987| 209,812 237,969 269,904 306,125 347,207| 393,802
Almuerzos SI. | 54 95| g1,355| 69,589 78,928] 89,520 101,533 115159 130,613 148,142 168,022
Entradas S/. 90,159 102,258 115,981 131,546/ 149,199 169,222 191,932 217,689 246,903 280,037
Equipo S/. 15,026| 17,043] 19,330 21,924| ©24,867| 28,204] 31,989 36,281 41,150] 46,673
Costo Hotel S| 375 560l 426,076| 483,255 548,108 621,665 705,092 799,715 907,037| 1,028,761] 1,166,821
Costo variable
total S/. 661,729] 750,533] 851,255 965,493| 1,095,062 1,242,019 1,408,698 1,597,746 1,812,163 2,055,355
Total, Costo
Sl. 974,559| 1,075,876 1,189,611 1,317,384] 1,461,029 1,622,625 1,804,528 2,009,409 2,240,293 2,500,610

Elaboracion propia

Analizandoel escenario probablge la tabla N°5, el cual esel masconservador y

realistapara la proyeccion de la empresa, podemos indicardjt@al de gastos fijoen 10

afos sera igual aS/. 901,74900 soles El gasto variable total durante el primer afo
correspondiente a comision®%, comision por pasarela de pago $%ublicidad 5% de las
ventas por cada concepfoon relacion dos costos tenemos variables relacionados al paquete

turistico que asciende en el primer aft®/.d,309,84.00soles y los costos fijos relacionados a
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los salarios del personal que en total ascien8e3568,610.00 soles durante el primer afio de
operacion.Estos costos fijos de personal se mantendran independientemente del nivel de

actividad de la empresa.
10.5. Estado de resultados

Considerando la proyeccion de gastos y costos fijosa éablaN°54 se muestra el

estado de resultadpsira 10afos.

Tabla 54.
Estado de resultados escenario EsperadlO afios

Segp ol 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Resultados
Ventas S/.

1,620,043 1,854,788 2,123,546 2,431,248 2,783,536 3,186,870 3,648,648 4,177,337 4,782,633 5,475,636
Costos - - - - - - - - - -
Operativos S/. | 951,235| 1,078,891 1,223,678 1,387,896 1,574,152 1,785,403 2,025,004 2,296,759 2,604,985 2,954,573
Alquiler de

Vehiculos S/. 182,255 206,713] 234,454] 265,918 301,604] 342,080 387,987] 440,055 499,110 566,091

Almuerzos S/. B - - - - - - - R _
77,762 88,198| 100,034] 113,458 128,685 145,954 165,541 187,757 212,954 241,532

Entradas SI. | 159 603 146,996 166723 189,007 214474 243257 275002 312,928 354,923 402,553

Equipo S/. ’ ’ ' ) ’ § J N ) g
21,601 24,499 27,787 31,516] 35,746] 40,543| 45,984| 52,155 59,154| 67,092

Costo Hotel S/. y - - - - - - - . R
540,014) 612,484] 694,680 787,906] 893,643| 1,013,570 1,149,591 1,303,866 1,478,844 1,677,305

Salarios S/. 358,610| 372,954) 387,873 403,387| 419,523| 436,304] 453,756 471,906] 490,783 510,414

Utilidad bruta

S/ 310,198 402,942| 511,995 639,965 789,861 965,164 1,169,888 1,408,671 1,686,866 2,010,649
Gastos

generales S/. | . 50,400| - 53,040| - 55,831| - 58,781| - 61,900| - 65,199 - 68,687| - 72,375| - 76,277| - 80,404
Gastos

financieros S/. | - 68,409| - 68,409| - 68,409| - 68,409 - 68,409 - - - - -
Gastos de R R - R - R -
ventas S/. - 243,006| - 278,218| - 318,532 364,687| 417,530 478,031 547,297 626,601 717,395 821,345
Utilidad de

operacion S/. | - 51,618 3,275 69,224 148,087| 242,021] 421,934 553,904| 709,695 893,194 1,108,900
Depreciacion
Sl. 3,399 3,399 3,399 3,399 3,399 - - - - -
Utilidad antes
de impuesto
Sl. - 55,017| - 124 65,825 144,688 238,622 421,934] 553,904| 709,695 893,194 1,108,900
Impuesto a la
renta (30%)
Sl. 19,747 43,406 71,587 126,580 166,171 212,909 267,958 332,670
Utilidad Neta
(Nuevos soles)
Sl. - 51,618 3,275 49,476 104,681 170,435| 295354 387,733 496,787| 625,236| 776,230

Elaboracion propia
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Durante los dos primeros afios la empresa no tendrd utilidad, siendo negativa. Por tanto,
no tendra obligacion de pago de impuesto eetda. Recién a partir del 3er afio tendrd una

utilidad neta positiva y empezara a pagar impuesto a la renta del 30%.

En la proyecciondd escenario esperadpara el afio 2ZID se terminara de pagar la
deudadel préstamg la utilidad neta para dicho afio seré&d#70,435.00soles. b esteandlisis

se haconsideadoun incremento por inflacion del 6% en cada concepto de.costo

En la tabla N°5 vemos el estado de resultados para un escenario optimista. En esta
proyeccion, cuando se termine de pagar la deuda al banco en el 2029, se tendra una utilidad de
S/481,05500s0les.

Tabla 55.
Estado de resultados escenario Optimeti0 afios

Estado de
= 2025|  2026|  2027| 2028  2029|  2030| 2031  2032|  2033| 2034
Ventas S/.

2,747,030 3,145,074 3,600,796 4,122,551 4,719,909 5,403,823 6,186,838 7,083,310 8,109,682 9,284,775
Costos ) ) ) ) ) ) ) ) ) )
Operativos S/. | 1,612,964 1,820,424 2,074,933 2,353,389 2,669,214 3,027,422 3,433,702 3,894,505 4,417,148 5,009,929
Alquiler de

Vehiculos S/. 309,041| 350,514| 397,553| 450,905 511,416 580,048 657,891| 746,180 846,317| 959,893

Almuerzos S/. 3 - - - - - - - R _
131,857| 149,553] 169,623 192,386| 218,204| 247,487| 280,700, 318,370 361,095 409,554

Entradas S/ | 519760 249,255 282704 320,643 363674 412,479 467,833 530617 601,825 682,590

quipo S/ 36,627 41542] 47117] 53441 60612 68746 77.972| 88436] 100304 113,765

Costo Hotel S/. " y - - - - - - _ R
915,677| 1,038,560 1,177,935 1,336,014 1,515,307 1,718,661 1,949,306 2,210,903 2,507,606 2,844,127

Salarios S/. 450,170| 468,177| 486,904| 506,380 526,635 547,701 569,609 592,393 616,089 640,732

Utilidad bruta

Sl. 683,895 847,473| 1,038,959 1,262,782 1,524,060 1,828,701 2,183,527] 2,596,412 3,076,446| 3,634,114
Gastos

generales S/. | - 50,400| - 53,040| - 55,831 - 58,781| - 61,900| - 65,199| - 68,687| - 72,375 - 76,277| - 80,404
Gastos

financieros S/. | - 68,409| - 68,409 - 68,409| - 68,409 - 68,409 - - - - -
Gastos de - R -
ventas S/. - 412,054 - 471,761] - 540,119| - 618,383| - 707,986| - 810,574| - 928,026/ 1,062,497 1,216,452 1,392,716
Utilidad de

operacion S/.| 153,032 254,263 374,600 517,209 685,764 952,928 1,186,814 1,461,540 1,783,716 2,160,994
Depreciacion
SI. 3,399 3,399 3,399 3,399 3,399 - - - - -
Utilidad antes
deimpuesto
SI. 149,633| 250,864 371,201] 513,810 682,365/ 952,928| 1,186,814 1,461,540 1,783,716 2,160,994
Impuesto a la
renta (30%)
Sl. 44,890 75,259 111,360] 154,143 204,710 285,879 356,044 438,462 535,115 648,298
Utilidad Neta
(Nuevos soles)
S/.

108,142 179,004 263,240, 363,066/ 481,055 667,050, 830,770| 1,023,078 1,248,601| 1,512,696

Elaboracion propia
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En la tabla N°6 vemos el estado de resultados para un escepesimista En esta
proyeccion, cuando se termine de pagar la deuda al banco en el 2029, se tendra una utilidad de
S/39,22500so0les.

Tabla 56.
Estado de resultados escenario Pesian&stlO afios

Seido il 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Resultados
Ventas S/.

1,126,987 1,290,287 1,477,250 1,691,303 1,936,373 2,216,953 2,538,190 2,905,973 3,327,049 3,809,138
Costos - - - - - - - - - -
Operativos S/. 661,729 750,533| 851,255 965,493 1,095,062 1,242,019 1,408,698 1,597,746 1,812,163 2,055,355
Alquiler de

Vehiculos S/. 126,786] 143,801] 163,099 184,987| 209,812 237,969] 269,904 306,125 347,207| 393,802

Almuerzos S/. i N 3 § 3 y 3 3 3 y
54,095| 61,355 69,589| 78,928 89,520| 101,533] 115,159 130,613 148,142 168,022

Entradas S/. 90,159 102,258| 115,981 131,546 149,199 169,222 191,932| 217,689 246,903 280,037

EqUipO S/. ) § ) § i y 3 y 3 3
15,026] 17,043] 19,330] 21,924| 24,867 28,204 31,989] 36,281| 41,150 46,673

Hotel S/. - - - - - - - - - -
Costo Hotel S| o 0 60l 426.076| 483.255 548108 621,665 705002 799718 907.037] 1,028,761 1.166.821

Salarios S/. 312,830 325,343 338,357 351,891 365,967 380,606 395,830 411,663 428,129 445255

Utilidad bruta

S/. 152,428| 214,411| 287,638 373,919 475,344| 594,328 733,662] 896,565| 1,086,756 1,308,528
Gastos
generales S/. | _ 50400| - 53,040 - 55,831 - 58,781| - 61,000 - 65,199| - 68,687| - 72,375| - 76,277| - 80,404
Gastos

financieros S/. | . 68,409| - 68,409| - 68,409| - 68,409| - 68,409 - - - - -

Gastos de

ventas S/. -169,048| - 193,543| - 221,587| - 253,695| - 290,456| - 332,543| - 380,728| - 435,896| - 499,057| - 571,371

Utilidad de
operacion S/. | 435 400| - 100,581 - 58,189 - 6.967| 54579 106,587| 284.246] 388293 511422 656,754

Depreciacion
S/.

3,399 3,399 3,399 3,399 3,399 - - - - -

Utilidad antes
de impuesto
S/.

Impuesto a la
renta (30%)
S/. 15,354 58,976 85,274 116,488| 153,427 197,026

Utilidad Neta
(Nuevos soles) | - 135,429 - 100,581 - 58,189| - 6,967 39,225| 137,611 198,973| 271,805 357,995 459,728
S/.

-138,828] - 103,980 - 61,588| - 10,366] 51,180 196,587 284,246 388,293| 511,422| 656,754

Elaboracion propia

10.6. Flujo de caja
El flujo de caja se realizara considerando los 3 escenarios, pesimista, optimista y

esperado, y se realiza una proyeccion a 5 afios. Tenieyglgueents tablas N°57, 58 y 59:
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Tabla 57.
Flujo de caja esperada 10 afios

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034

Ingresos S/. 1,620,043 1,854,788| 2,123,546 2,431,248 2,783,536 3,186,870 3,648,648 4,177,337 4,782,633 5,475,634

Capital
Inicial S/. 31,900

Préstamo S/ 229,318

Total, de
ingresos S/. | 261,218| 1,620,043| 1,854,788 2,123,546 2,431,248 2,783,536 3,186,870 3,648,648 4,177,337 4,782,633 5,475,636

Egresos &

Gastos S/. 361,816 399,667| 442,772) 491,877 547,840 543,229 615,984 698,976 793,672 901,749

Costos S/. 1,309,845 1,451,846| 1,611,551 1,791,283 1,993,675 2,221,707 2,478,760 2,768,666 3,095,767 3,464,987

Impuesto a

larenta $ - 19,747 43,406 71,587| 126,580| 166,171 212,909 267,958 332,670

Inversion
Inicial §. 111,014

Total, de
egresos 5 [111,014|1,671,661] 1,851,513 2,074,070 2,326,567 2,613,101] 2,891,516 3,260,915 3,680,550 4,157,397| 4,699,406

Diferencia -
(utilidad) S/. 51,618 3,275 49,476| 104,681 170,435 295,354| 387,733 496,787 625,236| 776,230

Caja inicial
SI. 150,204] 150,204] 98,587| 101,861 151,338 256,018 426,453 721,807| 1,109,540 1,606,326 2,231,562
Flujo de
caja Sl. 98,587| 101,861 151,338 256,018 426,453 721,807| 1,109,540 1,606,326 2,231,562 3,007,792

Elaboracion propia.

Tabla 58.
Flujo de caja optimista 10 afios
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034
Ingresos S/. 2,747,030 3,145,074 3,600,796 4,122,551 4,719,909 5,403,823 6,186,838 7,083,310 8,109,682 9,284,775
Capital
Inicial S. 31,900

Préstamo S/| 229,318

Total, de
ingresos S/. | 261,218| 2,747,030 3,145,074| 3,600,796 4,122,551| 4,719,909 5,403,823 6,186,838 7,083,310 8,109,682 9,284,775

Egresos &

Gastos S/. 530,864 593,210 664,359 745,573| 838,296 875,772 996,712 1,134,872 1,292,729 1,473,120

Costos S/. 2,063,134 2,297,601] 2,561,837 2,859,769 3,195,849 3,575,123 4,003,311 4,486,898 5,033,236 5,650,661

Impuesto a
larenta & 44,890 75,259| 111,360 154,143] 204,710, 285,879 356,044| 438,462 535,115 648,298

Inversion
Inicial §. 111,014

Total, de
egresos & | 111,014 2,638,888 2,966,070 3,337,556 3,759,485 4,238,854 4,736,774 5,356,068 6,060,232 6,861,080 7,772,079

Diferencia

(utilidad) S/. 108,142 179,004] 263,240] 363,066 481,055 667,050 830,770| 1,023,078 1,248,601 1,512,696
Caja inicial

SI. 150,204 150,204| 258,346| 437,350, 700,590| 1,063,656 1,544,711 2,211,761 3,042,531 4,065,609 5,314,210
Flujo de

caja Sl. 258,346| 437,350 700,590| 1,063,656 1,544,711 2,211,761] 3,042,531 4,065,609 5,314,210 6,826,906

Elaboracion propia.
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Tabla 59.

Flujo de cajapesimistaa 10 afos

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034

Ingresos S/. 1,126,987 1,290,287 1,477,250 1,691,303 1,936,373 2,216,953 2,538,190 2,905,973 3,327,049 3,809,138
Capital
Inicial S/. 31,900
Préstamo S/ 229,318
Total, de
ingresos S/. | 261,218 1,126,987 1,290,287 1,477,250 1,691,303 1,936,373 2,216,953 2,538,190 2,905,973 3,327,049 3,809,138
Egresos &
Gastos S/. 287,857| 314,992| 345,827| 380,886| 420,765 397,742 449,415 508,272 575,334 651,774
Costos S/. 974,559| 1,075,876 1,189,611] 1,317,384 1,461,029 1,622,625 1,804,528 2,009,409 2,240,293 2,500,610
Impuesto a
larenta 3 - - - - 15,354 58,976 85,274| 116,488| 153,427 197,026
Inversion
Inicial §. 111,014
Total, de
egresos & | 111,014 1,262,416 1,390,868 1,535,439 1,698,270 1,897,148 2,079,343 2,339,217 2,634,168 2,969,054 3,349,411
Diferencia - - - -
(utilidad) S/. 135,429 100,581| 58,189 6,967 39,225| 137,611] 198,973 271,805 357,995 459,728
Caja inicial - - - R
S/. 150,204 150,204 14,775 85,806| 143,996] 150,962| 111,738 25,873| 224,846| 496,651 854,646
Flujo de - - - -
caja S/. 14,775 85,806] 143,996| 150,962| 111,738] 25,873] 224,846| 496,651 854,646| 1,314,374

Elaboracion propia.

De acuerdo con dlujo de caja en los dos primeros afios no se vera gandutiiasd)

en el escenario esperaflablaN°57), mientras que en eptimista(tablaN°58) las ganancias

se ven desde @rimerafio yen el pesimistgtablaN°59) tendria utilidad a partidel quinto

afna

10.7. Evaluacion de rentabilidad

La evaluacion de la rentabilidadn el flujo de caja se utiliza para verificar si el proyecto

es viable. Seonsiderararos tres escenarios paraciculodel VAN, TIR y PRcon una

proyeccion a 10 afoEl calculo se verifica en las tablas N°60, N°61 yN° 62.

Tabla 60.
Flujo de caja actualizado y acumulada 10 afios para @scenaricesperado.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 2031 2032 2033 2034
FlujodecajaS. | 561 15| 98,587 | 101,861| 151,338 256,018| 426,453 721,807| 1,109,540 1,606,326 2,231,562| 3,007,792
Flujo de caja -
actualizado S/. | 261,218| 75,836 | 60,273 | 68,884 | 89,639 | 114,856| 149,541| 176,823 | 196,919 | 210,435 | 218,180
Flujo de caja ) ) ) )
ceil ez 261,218| 185,382| 125,100| 56,225 | 33,414 | 148,270| 297,811| 474,635 | 671,553 | 881,989 | 1,100,168
acumulado S.

Elaboracion propia
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Tabla 61
Flujo de caja actualizado y acumulada 10 afios para @scenaricoptimista

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2025 | 2026 | 2027 | 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034

Flujo de caja -
S/. 261,218| 258,346 437,350 700,590| 1,063,656 1,544,711 2,211,761 3,042,531 4,065,609| 5,314,210| 6,826,906

Flujo de caja -
actualizado S/.| 261,218 | 198,728| 258,787 | 318,885| 372,416 | 416,036 | 458,224 | 484,877 | 498,401 501,128 495,211

Flujo de caja
actualizado

261,218| 62,490 | 196,297 | 515,182| 887,598 | 1,303,633 1,761,857 2,246,734 2,745,135| 3,246,263| 3,741,474
acumulado S/.

Elaboracion propia

Tabla 62.
Flujo de caja actualizado y acumulada 10 afios para @scenarigpesimista

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029 | 2030 | 2031 2032 2033 2034

Flujo de caja

s/, 261,218| 14,775 | 85,806 | 143,996 150,962| 111,738| 25,873 | 224,846| 496:6511 854,646 1,314,374

Flujo de caja

actualizado S/.| 261,218| 11,365 | 50,773 | 65,542 | 52,856 | 30,094 | 5360 | 35833 | 60884 ~ 80,593 95342

Flujo de caja
actualizado

261,218| 249,853| 300,626 | 366,167 419,024 | 449,118| 443,757| 407,925| 347,040 | 266,448 | 171,105
acumulado S/.

Elaboracion propia

Con el flujo de caja actualizado, hallamos el valor actual neto en los tres escenarios,

considerando una tasa anual 8f#. Como resultamos tenemos las tabl2@3, N°64 y N°65.

Tabla 63.

Calculo del VAN y rentabilidadscenario esperado.
TASA ANUAL 30%

VNA (Valor neto S/ 34,943 .24

TIR (Tasa inter 34.74%

PR (periodo rec 576

Elaboracion propia

Con una tasa anual 86%, el VNA (valor actual neto) del escenaggperado en tabla
N°63 es igualS/34,94329soles, lccual significa que los flujos de efectivo futuros descontados
superan el costo inicial de la inversion, indicando que la propuesta de negocio es aceptable y
genera valorPor otro lado, la tasa interna de retorno (TIR) es igudl &%, al ser un valor
positivo, y alto, definitivamente @lan de negociccon los detalles financieros explicados es

rentable.
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Finalmente, en un escenario esperado, el PR o periodo de recuperacion e5.ifual a
afos lo cual indica que el proyecto tardaciasi 6afios aproximadamente paecuperar la
inversion.

Considerando el escenario pesimista calculado en la tabla N°65, con misma tasa anual
de 30%, el VNA nos da negativo; lo cual significa que el negocio no es viable.

Tabla 64.
Célculo del VAN y rentabilidad escenario pesimista.

TASA ANUAL 3
VNA (Valor neto SP38.5
TIR (Tasa inter 6. %B

PR (periodo rec

Elaboracion propia

Considerando el escenario optimista de la tabla N°66acasa anual de 30%0s da
un VNA de S/. 576,038.61 soles, lo cual significa que los flujos de efectivo futuros de la
inversién son mayores al costo inicial, indicando que el negocio es viable. Por otro lado, la tasa
interna de retorno (TIR) es igual a 97.85%, al ser un valor posjtiatio, definitivamente el
proyecto es rentabl€onsiderando este escenario optimista sin riesgos, el PR o periodo de

recuperacion es menoiBafos, lo que indicgue er2 afios y medio se recupera la inversion.

Tabla 65.

Célculo del VAN y rentabilidad escenario optimista.
TASA ANUAL 3 %
VNA (Valor net 9 SE576D% 1
TIR (Tasa inter 9B %
PR ( perreicoudpoer ac 2

Elaboracion propia

10.8. Conclusiones del capitulo

En conclusién,se puede resumir quel plan de negocio presentado demuestra la
viabilidad y rentabilidad de implementar una operadora de turismo enfocada en actividades no
convencionales en la region de San Martin considerlglftujos de caja con escenarios

probable y optimista.
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El andlisis financiero detallado, que considera factores clave como el crecimiento
constante d@% anual considerando una inflacion anual del 6% para el incremento de costos,
arroja resultados alentadores. Si bien la actual crisis econdmica del pais podria influir en las
proyecciones, el enfoque en un publico objetivo de niveles socioeconémjddy & mitiga

este riesgo y favorece el crecimiento de las ventas.

Los indicadores financieros, con un VAN (Valor Actual Neto) y una TIR (Tasa Interna
de Retorno) positivos, demuestran que el negocio es rentable. Aunque en un escenario de riesgo
medio o esperado se proyecta un periodo de recuperacion de la ingdersasi seis (6) afios

y en un escenario optimista sin riesgos, este plazo se redosehaifiosy media

A pesar del gasto variable total durante todo el primer afio y realizar ehpagioe
comisiones del 5%le ventagor uso depasarela de pagepmision de5% de las ventagn
publicidad ycomision de&s% de las ventapara la gestion deonvenios con alojamientggor

cadaconceptose obtiene un VAN positivo en el escenario espeyanatimista

Por lo tanto, se concluye que la implementacién de este plan de negocio de una
operadora de turismo enfocaeéa actividadesno convencionales en San Martin es una
oportunidad viable y rentable, aprovechando el gran potencial de crecirmstémido del

turismo a nivel nacional
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CAPITULO XI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1.

T

Conclusiones

El turismo es una industria de importancia global, ya que aporta beneficios econdmicos
significativos a las comunidades anfitrionas, ademas de impactos culturales y sociales
positivos.La empresaChazutaTravel se enfocard en ofrecer experiencias turisticas
distintivas, resaltando actividades no convencionales que permitan a los visitantes
explorar la riqueza natural, cultural y gastrondémica de la regidbn San Martin.
Actualmente, no existe una oferta de turismo comunitario, por lo tui@ear paguetes

de tuismocomunitariq aventurgy turismo tradicional es bastante viable.

Actualmente con los recientes estudios del perfil del vacacionatenal segun
Prompery existe una creciente demandé tieismo interno y practica del turismo de
aventura. Que ha sido respaldado con las encuestas y entrevistas realizadas durante esta
investigacion. Pero existe una cantidad de demanda insatisfextecisano conforme

con los servicios que se ofrecgma que han tenido malas experiencias por agencias de
turismo no autorizadad?ara lidiar con ello, se han tomado las recomendaciones y
sugerencias en los factores guésinfluyen en un servicio y que debe de contener un
servicio de calidad.

En el andlisis de lalemanda, se encontab publico objetivo a ofrecer los paquetes
turisticos de turismo no convencional. Este perfil de tuestdbasadcen su mayoria
mujeres entre la edad de 35 a 54 afios, viajando en familia con hijos, dispuestos a pagar
hasta 1500 soles en paquetes turisticos de hasta 4 dias y 3 noches. Por el monto de gasto,
se puede considerar dentro del segmentoBAy C. El perfil del cliente que visita
Tarapotopuede que no consurpaquetes de alto costo, pero esta dispueatmairir
serviciosde turismo que incluya todo costo, lo cual actualmente no.se da

En el mercado existen aproximadamente 40 empresas en San Martin que se dedican a
ofrecer sus servicios turisticos. Pero muchos de ellos, no tiene buenos comentarios en
plataformas como Booking o Tripavisor, y sus oscilan en puntajes entre 7 a 9 en una
escda de 1 al 10. El motivo es que no ofrecen total seguridad, la calidad del transporte
no es buena y no ofrecen alimentacion, ni entradas pagadas, los hoteles ofrecidos no
tienen aire acondicionado y mosquiteros, y no brindan puntualidad en los itinerarios,
extendiéndose muchas veces los tours a mas de 10 horas, siendo una molestia para

muchos turistas y no recomiendan al operador o agencia turisticos.
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1 En conclusionexiste ua demanda insatisfechar la falta de inclusién de servicios de
alimentacion y tickets de entradas a lugares turisticos. Porseisap@rtantegestionar
precios de paquetes turisticos competitivos que incliygsservicios que otros no
ofrecen (transporte, alimentacjéguiado, alojamienty entradapy tener productos
diferenciados con tours disefiados para una excelente experiencia vivencial en contacto
con la naturaleza e intercambio cultural de las comunidades, pam@ques ingresos,
tambiénseaporte aldesarrollo sostenible de las comunidades visitadas.

1 Entre los factores relevantes que valoran los clientes encuestados priman la calidad y
seguridad, ya que existe aun el turismo informal en la regién. Como otros factores
secundarios, consideran importante las atracciones ofrecidas, la sostenibilidad de la
empresa y que sea eamigable.

1 La empresa debe enfocarse en alcanzar el estimado de ventas anuales minima de 2160
paquetes turisticos durante el primer afio para lograr recuperacion de inversion en menos
de 6 afios y obtener mayor utilidad neta en el segundo afio de operacion.

{1 Paralograr un crecimiento en ventas y obtener una participacién de mercado del 7%, es
importante gestionar un buen plan de marketing que incluya publicidad constante en
redes sociales, es important@r seguimiento al contenido generado, ya que la
explicacion visual tiene un mayor impacto que la textAal mismo, es importante
tener asesores de ventas con la responsabilidad de responder consultas por mensajeria
en redes sociales o0 WhatsApp de clientes en menor tiempo posible.

1 Segun el analisis econémico, se concluye que el plan de negocio de implementar un
operador de turismo enfocado en actividades no convencionales en San Mablees
con una inversion inicial d8/.31,900.00generando ulAN de S34,94329y una TIR
de 34,74% en un periodo dédiez afios, con un PReriodo de recuperacion desi 6
afilosen un escenario probable o esperd@ero, si se consider mejorescenario
optimista sin riesgos ni complicaciones futurasl VAN en diez afios seria
S/576,038.61 muclho mayor comparado con el escenario probatie, una tasa de
retorno de inversibmucho mayor d87.85% y un periodo de recuperacion2iafiosy

media Lo cualse convertiria en un negocio nréstable.
11.2. Recomendaciones

1 Serecomienda laimplementacion del proyecto considerando la viabilidad financiera
y los indicadores positivd¥NA, TIR y PR) favorables. Para ello, sera fundamental

mantener un seguimiento continuo de los indicadores financieros y operaciones
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durante la ejecucion del proyecto para asegurar que se mantenga en linea con las
proyecciones y para identificar oportunidades de mejora y ahorro de costos.
Expandir la propuestaara el turistaxtranjero a partir del tercer afio desarrollando
nuevos paquetes turisticos de mayor precio. Para ello, se tendria que fortalecer las
alianzas restructurar la matriz de comunicaciones y volver a analizar los factores
externos PESTEL. Sera primordiafmar nuevos lazoson proveedorede hoteles

y restaurantes de mayor categoHasterior, se analizaria la experiencia obtenida

en el cuarto y quinto afio para garantizar la completa satisfaccion de dicho segmento.
El proximo objetivo recomendado serfa@liar el mercadal segmento dpersonas

gue viajan solas o con amigos solamente o payegstro del rango de 25 a 35

afos. Para ello,esplantearda abrir paquetes turisticos que estén enfocados en
personagévenes osolteras con el fin de conocer y compartir experiend@as
aventura extrema, internacion en la selva con acampado nogtampliar el

circulo de amistade®ichos paquetessepromocionariaren fechas del dia de la
amistado San ValentinHalloweeno el dia de la primavera.

Desarrollarun plan de contingencigara incrementar temporalmente la capacidad

de la empresa a través de la incorporacion de nuevas alianzas con otros operadores
turisticos, empresas de transportes y guias turisdicobajar el factor calidad ni
seguridad del servicidambién es recomendable desarrollar un plan de riesgos
contra cambiosnacroeconémicos y climaticos

Se debe mntener un alto ritmo de generacion de contenido para una mejor
publicidad y/opromocionde los paquetes turisticdde debe invertir en campafas

de publicidad online segmentad@oogle Ads, redes sociales) para llegar a una
audiencia objetivo. También, utilizar redes sociales populares (Instagram,
Facebook, TikTok) para compartir contenido visual impactante y generar
engagement. Con la creacién de un sitio web atractivo, responsive y optimizado para
motores de busqueda (SEM), que presente [@arexcias de forma cautivadora.
Fomentar el desarrollo sostenible del turismo mediante el impulso de practicas
responsables y respetuosas con el medio ambiente tanto en los turistas como en los
socios estratégicos. Se debe educar a los turistas sobre la importancia de ser

conscientes yaspetuosos con el entorno y la cultura local.
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ANEXO | —Conceptos claves

T

Turismo:Seg¥%n | a OMT AOrgani zaci - nuriMoabdricaal de
el conjunto de actividades que las personas llevan a cabo cuando viajan y permanecen
en lugares diferentes a su entorno cotidiano, durante un periodo consecutivo menor a un
afo, con propésitos tales como recreacion, negocios u otros megpesficos.

Turista: Se considera turista (o visitante que pernocta) a toda persona o visitante (ya sea
residente interno, receptor o emisor) cuyo viaje impliqgue al menos una noche de estancia
fuera de su entorno habitual. Por otro lado, se clasifica como visitante del dia (o
excursionista) a aquella persona cuyo viaje no incluye pernoctacion a(fiei.

2008).

Turista de aventura:Segun la revista World Tourism Organization, un turista de
aventura es aquella persona que cubre por lo menos dos de las siguientes tres
experiencias: actividad fisica, entorno natural o inmersion cultural (Global Report on
Adventure, 2014).

Turismo tradicional: Conocido también como convencional, el cual se realiza en
forma masiva y que busca el descanso de los turistas en playas, campos, o0 en grandes
ciudades, donde se visitan museos, iglesias, calles, monumentos, sitios arqueoldgicos,
y se habla un poco de lastoria de estos lugares. Gran parte del turismo que se ofrece
en el pais estd enfocado al turismo tradicional. En la region San Martin se da
actualmente este tipo de turismo, sobre todo en las ciudades que presentan diversos
atractives por lo llamativo de su aspecto natural, donde flora y fauna brindan
posibilidades de que el visitante participe de estos escenarios (Ostelea, s/f.).

Turismo vivencial: Aliaga et al. (2011) indican que es una experiencia integral que
fomenta el contacto con culturas vivas, donde prevalece la interaccidon del viajero con
el poblador de la localidad, compartiendo costumbres, festividades y actividades
cotidianas, originandain intercambio cultural que beneficia econbmicamente a las
zonas o comunidades que se visiten.

Turismo no convencional:Llamado tambiérmonocido como turismo alternativo, se
practica en pequefios grupos o parejas, y su esencia radica en el disfrute y
aprovechamiento racional de la naturaleza. Las areas naturales ubicadas dentro de las
comunidades rurales forman parte de los principalesindssvwisitados en esta
modalidad turistica. La mayoria de las visitas tienen como objetivo concientizar e

inculcar en los aventureros la importancia de conservar estas areas naturales. Guerrero
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y Mendoza (2014) sefalan que existe un turismo no convencional o no tradicional, que
se distingue por desarrollar actividades que buscan experiencias personalizadas y
particulares, como gastronomia, turismo rural, ecoturismo, turismo de aventura, entre
otros. El turismo no convencional implica cambios en la economia, el medioambiente y
el aspecto sociocultural, generando beneficios para la comunidad y cambios
socioculturales especificos en las localidades. Los servicios, productos e interacciones
de los agetes participantes son aspectos que deben reconocerse, ya que es un ambito
poco explorado en la actividad turisti@onterrubio Cordero, 2013).

Ecoturismo: La Organizacion Mundial de Turismo (2008), comenta que el término
Afecoturismoo se aplica en turismo que gir-tr
aprecian el entorno, asi como las culturas tradicionales y esta orientado a grupos
reducidos. Los qeiofertan los servicios pueden ser pequefias empresas de la localidad.
Presenta beneficios para la comunidad porque permite ingresos econémicos para las
familias de zonas rurales, asi como oportunidad de empleo y genera sensibilidad en
pobladoes y turistas con respecto a preservar y conserva el medio ambiente y las
costumbres culturales.

Desarrollo sostenible:La Organizacion Mundial de Turismo (2008), menciona que en

el turismo se establecen directrices para el desarrollo sostenible referidos a aspectos
fundamentales como medio ambiente, econdmico y sociocultural. En este sentido, el
desarrollo sostenible permaitun uso eficiente de recursos ambientales, respeta la
autenticidad sociocultural de las comunidades conservando sus valores y tradiciones
promoviendo la tolerancia intercultural. Ademas, fomenta actividades econdémicas
viables a lago plazo, que permiten oportunidades de empleo estable y la mejora de los
ingresos de los pobladores lo que contribuye a reducir la pobreza impulsando su
desarrollo.

Guia turistico: Expertos en el tema de turismo ya que conocen la localidad, la historia

y mitos del lugar y también poseen otros conocimientos inherentes a su lugar de
procedencia. En la regién San Martin usualmente ejercen este oficio los egresados de la
Facultad de turieo de la Universidad Nacional de San Martin. En el Peru este oficio se
encuentra regulado por la Ley de Guia de Turismo Nro. 28529 y su Reglamento.
(Mincetur,2020).
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ANEXO Il —Entrevistas

Las preguntas realizadas en las entrevistas se separaron de la siguiente manera:

A los actores de entidades gubernamentales del sector publico:

Vv

¢, Cuales son los programas de apoyo especificos disponibles para emprendedores en
el sectotturistico en la region San Martin?

¢ Existen incentivos fiscales o financiamiento especial para proyectos turisticos no
convencionales en la region?

¢ Cudles son las regulaciones y requisitos mas relevantes que debemos cumplir para
implementar uroperador de turismo no convencional en la region?

¢, Cual es la vision y estrategia del gobierno regional/municipalidad/comunidad para
promover el turismo no convencional en San Martin?

¢ Cual es el enfoque del sector publico en términos de turismo sostenible y
responsable? ¢Existen programas o incentivos para promover practicas turisticas

responsables y la conservacion del medio ambiente y el patrimonio cultural?

A los operadores turisticos, asociaciones, agencias de viaje:

¢, Qué quieren los turistas que visitan esta zona y no encuentran?

¢Porque ustedes no ofrecen esas rutas o esas opciones? Es por ¢costos?
¢ Limitaciones? etc.

¢, Qué tipo de demanda han experimentado para rutas turisticas no convencionales

en la region San Martin?

¢, Cudles son los desafios y oportunidades mas comunes en la implementacion de un

modelo de negocio de turismo no convencional en la regién?

¢, Cuales son las mejores practicas o lecciones aprendidas que han observado al

ofrecer rutas turisticas no convencionales?

¢ Existen asociaciones o redes locales (clusteres) en las que se pueda participar para

obtener apoyo y colaboracién en el &mbito del turismo no convencional?

A los operadores de turismo comunitario

Vv
\%

¢, Como ha evolucionado su servicio segun las experiencias de los turistas?
¢Podria describir como abordan las solicitudes de turistas con preferencias
especificas, y hasta qué punto adaptan y personalizan las experiencias turisticas para

satisfacer sus expectativas individuales?
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Segun usted, ¢ cudles son las actividades de turismo comunitario mas populares entre
los turistas en la region de San Martin?

¢,Como describiria el perfil de los turistas que buscan actividades de turismo
comunitario (mujeres, hombres, nacionales, extranjeros, etc.)?

¢, Cudles son los principales desafios que usted considera enfrentan los operadores
de turismo comunitario en la region de San Martin? ¢ Cémo los han afrontado?

¢, Como gestionan las relaciones con sus proveedores y en qué medida han logrado
obtener condiciones favorables o influir en las decisiones comerciales a través de su
poder de negociacion?

¢ Cudl es su opinion sobre el futuro del turismo comunitario en la region de San

Martin?

Para los institutos o escuelas de Turisrse replantearon las preguntas por el enfoque

educativo y oportunidades de empleo que brindan a los estudiantes de carreras afines al sector.

Vv

¢ Qué programas de formacién ofrecen para la capacitacion de guias turisticos?
¢, Ofrecen programas de capacitacion continua o actualizacion para guias turisticos y
profesionales de la administracidon hotelera y turistica? ¢Qué requisitos son
necesarios parascribirse en estos programas?

¢Cudles son los temas clave que se cubren en los cursos de formacion de guias
turisticos y administracion de hoteleria y turismo?

¢, Qué acreditaciones o certificaciones proporciona Americatur a los graduados de
sus programas de formacion?

¢, Cudl es el enfoque de Americatur en sostenibilidad en el turismo?

¢ Tienen colaboraciones con empresas o instituciones del sector turistico para
brindar oportunidades de préacticas o pasantias a sus estudiantes?

¢ Qué recursos y facilidades tienen disponibles para los estudiantes, como
bibliotecas, laboratorios, o simulaciones de la industria hotelera?

¢, Cudles son los planes de futuro de Americatur en términos de expansion o mejora
de sus programas de formacion?

¢, Como se adapta Americatur a las cambiantes demandas y desafios de la industria
turistica en la actualidad?

¢, Ofrecen servicios de asesoramiento o consultoria para empresas en la industria

hotelera y turistica?
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Entrevista Mincetur (Franco Flores)

De la entrevista realizada con el representante del Mincetur (Ministerio de Comercio

Exterior y Turismo) se resumen en los siguientes topicos:

T

Politicas y estrategias para el turismo de aventu¥éincetur esta involucrado en
promover el turismo de aventura en el Peru. Para ello, cuentan con la direccion de
desarrollo de producto turistico, que se encarga de la planificacion de destinos turisticos
a nivel nacional. Esto incluye la formacion de c@sitonsultivos en las regiones, la
elaboracion de planes regionales de turismo y el fortalecimiento de productos turisticos,
como el turismo de aventura.
Enfoque integral del turismo de aventuran se limita solo a las actividades de riesgo,
sino también se considera cdmo se complementa con actividades culturales, de
naturaleza y bienestar. Esto implica una perspectiva mas amplia que busca integrar el
turismo de aventura con otras experienciastioas.
Impulso de rutas de aventunstincetur esta trabajando en la planificacién y promocion
de rutas de turismo de aventura en diferentes regiones del Perl. Ejemplos mencionados
incluyen el surf en el norte del pais, trekking en la zona andina, actividades termales y
actividades al airelfre como caminatas, trekking, barranquismo y kayak.
Desarrollo de rutas especificagiencionan la creacion de la "ruta 69" en la zona de la
Cordillera Blanca, un destino de trekking. Ademas, se hace referencia a la promocién
de la "ruta de aves" en San Martin, con el objetivo de ampliar su alcance y atraer a un
publico més diverso, no lildndose a un nicho especifico.
Turismo comunitariomenciona que el representante del Mincetur se enfoca en temas
relacionados con el turismo comunitario. Se destaca que el ministerio ha impulsado el
turismo comunitario desde 20@007 a través de la estrategia nacional de turismo
comunitario. Esta estrgfm busca fortalecer el turismo sostenible desde las
comunidades, generando desarrollo econdémico y diversificando las ofertas turisticas.
Cuatro ejes de accion para el turismo comunitateoestrategia nacional de turismo
comunitario se basa en cuatro ejes de accion: Fortalecimiento de la gestion comunitaria,
consolidacion de la oferta turistica, posicionamiento en el mercado y gobernanza, que
implica la colaboracién entre los actores jdd y los actores privados en el desarrollo
del turismo comunitario.
Coordinacion con entidades gubernamentales y locélscetur trabaja en estrecha
colaboracién con gobiernos locales, municipalidades provinciales y otras autoridades
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locales para garantizar la implementacién exitosa de politicas de turismo comunitario.
Esto implica la identificacion de necesidades y la asignacion de roles y compromisos a
diferentes actores.

1 Programas de incentivosSe menciona que existen programas de incentivos para
motivar a las comunidades a comprometerse con el turismo comunitario. Estos
incentivos pueden incluir financiamiento y apoyo técnico para abordar areas de mejora
dentro de las comunidades.

1 Estrategias de Mincetumenciona que desde el afio 228 4, el ministerio comenzo6
a intervenir en el ambito del turismo comunitario con el objetivo de conectar a las
comunidades locales con operadores turisticos. Establecieron estrategias para generar
espacios de negociaciomslares a los Peru Travel Mart (PTM) con el fin de promover
la inclusion de productos comunitarios en los portafolios de operadores turisticos.

71 Desafios en la comercializaciorel representante destaca varios desafios en la
comercializacion de productos dentro del turismo comunitario. Estos incluyen la falta
de infraestructura y servicios de calidad en las comunidades, y la necesidad de adaptar
los productos para diferentes tipale viajeros, incluyendo aquellos que buscan
experiencias mas cortagmbién menciond de que exisf@oblemas de comunicacion
con los emprendedores locales,

{ Falta de respuesta y calidad de los serviciognciona que los operadores turisticos se
enfrentaron a problemas como la falta de respuesta de los emprendedores locales,
servicios de baja calidad en términos de alojamiento, caminos y seguridad, y la
necesidad de adaptar los productos para satistscaetesidades de los viajeros.

71 Dificultades para la formalizacion:eel representante de Mincetur habla de las
dificultades que enfrentan los emprendedores de comunidades para formalizarse como
prestadores de servicios turisticos, debido a las regulaciones que no se ajustan a su
realidad, como las categorias minimas detaelbnes para alojamientos.

1 Promocion y desarrollo del turismo comunitarimencioné que la promulgacion de la
ley de promocion y desarrollo del turismo comunitario (ley 31797) tiene como objetivo
fortalecer y reducir las brechas en el desarrollo del turismo comunitario en Perud. Esta

ley busca brindar un marco normativo mas addo para el turismo comunitario.

En resumen, la entrevista destaca la importancia que el Mincetur otorga al turismo de
aventura y al turismo comunitario, asi como los esfuerzos que realizan para promover y

desarrollar estas formas de turismo en diversas regiones del Peru. También cse lalesta
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colaboracién con diferentes actores, tanto gubernamentales como privados, para lograr el éxito

en estas iniciativas turisticas.

Entrevista Mincetur (Jorge Valdés Pauber)

Los principales temas tratados en la entrevista con Jorge Valdés, quien trabaja en la
direccion de productos y destinos turisticos de la direccion general de estrategias turisticas del

Mincetur, son los siguientes:

1 Estrategia nacional de reactivacion del turismdincetur esta implementando una
estrategia para fortalecer y promover la oferta de productos y experiencias turisticas de
naturaleza y aventura en el periodo 2@P25. Esta estrategia esta alineada con las
tendencias globales y se enfoca en el turisroeptévo.

1 Regiones priorizadasSe han identificado 12 productos especializados en naturaleza y
aventura en 17 regiones de Perd. Algunas de las regiones incluyen regiones que tienen
ceja de selva o se ubican en la selva como: Loreto, Amazonas, San Martin, Cusco y
Madre de Dios. Estos sinos se han priorizado en funcion de su afluencia y su
orientacion hacia el mercado nacional o receptivo.

1 Turismo comunitario:Mincetur promueve el turismo comunitario en San Martin,
involucrando a comunidades locales en actividades turisticas. Algunas de las areas de
enfoque en San Martin incluyen la reserva ecolégica de Tingana y la reserva de Santa
Elena.

1 Desarrollo sostenibleia vision del Mincetur, es que Per( sea reconocido a nivel
mundial como un destino turistico sostenible, competitivo, de calidad y sea sobre todo
seguro. Se buscan practicas que reduzcan los impactos negativos, como la observacion
de tortugas y ballenag, se estdn considerando lineamientos especificos para la
observacion de aves.

1 Coordinacién con entidades y autoridades locaMcetur trabaja en colaboracion
con diversas entidades gubernamentales y actores del sector turismo, como las
direcciones regionales de comercio exterior y turismo, comités consultivos regionales
de turismo, servicio nacional de areas naturales progegdiSarnanp), gremios,
empresarios y mas, para impulsar el desarrollo turistico en las areas naturales
protegidas.

1 Programas de financiamientMincetur ofreceepr ogr ama @A Tur pasamo Emp

apoyar emprendimientos turisticos. Este programa se ha invertido significativamente en
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los ultimos afios y se ha centrado en impulsar tanto a empresas turisticas existentes como
a nuevos emprendimientos.

1 Promocion y marketingmenciona que Promperu se encarga de la promocion del
turismo a nivel nacional e internacional. Llevan a cabo campafas internacionales en
mercados de alto potencial, como Estados Unidos y Medio Oriente. También participan
en ferias y promociones de eventosivel regional.

1 Estandares de seguridad y sostenibilidadincetur trabaja en la capacitacion de
prestadores de servicios turisticos a través de programas del plan de Calidad Turistica
(Caltur) que se centran en aspectos como seguridad y sostenibilidad. Los programas de
Caltur son rigurosos y se basan en la ca@eon en buenas practicas.

1 Mejora de la infraestructura turisticamenciond que el plan Copesco nacional es
responsable de mejorar la infraestructura turistica, incluyendo centros de interpretacion,
senderos, sefalizacion, areas de descanso y mas, en atractivos turisticos registrados en
el inventario de recursos turigica nivel nacional.

7 Futuro del Turismo de Aventura y Comunitamaencionoé que estan desarrollando rutas
tematicas y trabajando en la promocion del turismo de naturaleza y aventura a través de
la plataformd'Y tl qué planes"Ademas, se enfoca en la coordinacion con gobiernos

regionales y locales para impulsar estos productos a nivel nacional e internacional.

Entrevista conPromperu(Edson Nufiez)
En la entrevista se hablaron de los siguientes temas:

1 Programas de apoyo a emprendedores turisticos en San MBrtimperu promueve
gue los empresarios se sumen a la platafofhdl qué planes'para acceder a
beneficios como ferias, eventos y ruedas de negocios. Algunos de los requisitos para

sumarse a la plataforma son los siguientes:

V Si es agencia de viajes, debe tener mas de dos afios de actividad.

V Sies un hotel, no se les pide tiempo minimo ademas de sus documentos, licencia de
funcionamiento, su constancia de Dircetur o Caretur, completar formatos, no tener
denuncias puestas ante Indecopi o quejas ante la oficina de informacién Peru (Iperu).

V El financiamiento y desarrollo de atractivos lo gestiona el Mincetur.

1 Destinos turisticos promovidos en San Martiliay 4 destinos priorizados: Alto Mayo,

Tarapot o, Abi seo y Tocache que forman pa

cor az- n BuschnddPirepuldapel destino de Tocadhlecriterio de seleccion
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depende de que tengan operadores turisticos que puedan comerciafiguloss de
los requisitos para promover atractivos menos conocidos de la region:
V Tienen que estar registrados e inventariados por Mincetur/Dircetur.
V Contar con accesibilidagervicios e infraestructura adecuada.
71 Sostenibilidad turisticaSe promueven emprendimientos con enfoque de sostenibilidad
ambiental. El turismo comunitario ayuda a regular el flujo de visitantes y preservar los

recursos naturales.

1 Experiencias mas buscadas por turist8g:tienenlaat ur al eza, aventur a
Sauceo, Castillo de Lamas. Tambi ®n por | a
Siquisapa.

1 Presupuesto 2022 para turismo de aventura y comunitadio: hay presupuesto
especifico, se destina dentro del presupuesto general. Ejemplo: 3 millones para la
campafa "Viaja al Corazén del Peru".

71 Desafios actualesSe tiene eimpacto de fenédmenos climéticos y conflictos sociales y
se espera retomar con enfoque de turismo ecoldgico.

1 Coordinacion interinstitucionalTrabaja con Dircetur, el gobierno regional y gremios
turisticos para dar autorizaciones a operadores y desarrollo de actividades.

{1 Vision a futuro:lmpulsar naturaleza y turismo comunitario, acorde a perfil de turistas
pospandemia. También se requiere trabajar en la regulacién, capacitaciones,

acreditaciones y articulaciones.

Entrevista Americatur- (Félix Jaime)

Americatur enfoca sus esfuerzos en brindar formacion continua, destacando la
importancia de capacitar a todo el personal en el sector turistico de Otuzco y abordando desafios
especificos en la educacion nocturna y en la adaptacion a estandares formzde plar los

estudiantes. Los tépicos mas resaltantes de la entrevista fueron:

1 Programas de Formacién ContinuAmericatur ofrece formacién continua para guias
turisticos y profesionales de la administracion hotelera. Consideran que cursos cortos
no son efectivos y brindan al menos seis sesiones para abarcar temas claves. Destacan
la falta de preparacion en la receEm y en roles de limpieza, como ama de llantas o
ama de casa. Insisten en la importancia de capacitar a todo el personal y sefialan que

muchos no hablan inglés basico.
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1 Programa de Administracion Turistiddotelera: Americatur tiene un programa en
asociacion con Cevatur Peru. Diferencian entre administracion tuiistietera, que
abarca todas las areas del turismo, y administracion de hosteleria, centrada
especificamente en el hotel. Destacan la importancia depéelia y mantenimiento,
incluyendo la supervision de colchones. Sugieren la implementacion de dispensadores
para desechos y productos de limpieza en hoteles.

1 Programa de Guia Oficial de Turismé&mericatur ofrece un programa continuo de
guia oficial de turismo y destaca la creacion de un turno de noche para facilitar la
asistencia de quienes trabajan durante el dia. Sobre los requisitos, no requieren
experiencia previa, solo el deseo de certifiearPiden documentacion basica,
incluyendo fotos, partida de nacimiento y copia de estudios secundarios. Sefialan que
muchos estudiantes desertan debido a la falta de documentacién y a la dificultad de
asistir a clasesatturnas por compromisos familiares o laborales. Destacan la alta
demanda de programas cortos, especialmente en bartending, y mencionan que han
guedado cortos en la oferta de estos cursos.

1 Alianzas y Préacticas:Americatur no ha firmado alianzas con instituciones para
practicas, ya que prefieren que los estudiantes tengan libertad para buscar oportunidades
en diversas empresas.

1 Malla Curricular: La malla curricular incluye seis ciclos con énfasis en proyectos e
investigacion. Los estudiantes encuentran dificultades con cursos de logica,
matematicas e interpretacion y produccion de textos, prefiiendo métodos de

aprendizaje mas informales.

Entrevista ATTA (Julio Paredes)

El representante de Rdventure Trade Travel Associati¢htta) hablo del enfoque y
los objetivos de la asociacion, asi como el apoyo que brindan a sus asociados. Aderttas, d
acerca del enfoque y las metas, asi como el respaldo que ofrecen a sus afiliados. Asimismo,
abord6 temas como el turismo de aventura en la region y sus actividades mas demandadas, la
normatividad y requisitos que deben cumplir las empresas deubsbeturistico, el perfil de
los viajeros interesados en estas experiencias, el impacto que tuvo la pandemia en el sector y
los retos y opdunidades a los que se enfrentan las compafias de turismo de aventura en San

Maurtin.
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Atta se enfoca en el desarrollo del turismo de aventura, incluyendo naturaleza, turismo
comunitario, expediciones culturales y mas. Ofrecen soporte, capacitacion y acceso a eventos
y ferias a sus asociados. Mencioné los desafios especificos que enfianganel de aventura

en San Martin y la falta de la promocién del turismo de aventura por parte del gobierno.
Entre los puntos importantes que resaltaron, destacan:

{1 Laasociacion se enfoca en el desarrollo del turismo de aventura, incluyendo naturaleza,
turismo comunitario y expediciones culturales.

1 El objetivo de Atta es posicionar a Peri como el mejor destino de turismo de aventura
en el mundo en los proximos siete afios.

1 Ofrecen soporte, capacitacién y acceso a eventos y ferias a sus asociados, ademas de
trabajar en propuestas de politicas publicas.

1 Existen regulaciones y requisitos para las empresas de turismo de aventura en Peru,
destacando la importancia de la formalidad en el sector.

1 El turismo de aventura se contrajo debido a la pandemia, pero se espera un crecimiento
postpandemia.

1 Los desafios incluyen barreras burocraticas, informalidad y la necesidad de promover
experiencias de aventura mas alla de la observacion de aves.

1 El turismo rural comunitario se considera viable dentro del marco mas amplio del

turismo de aventura.
Entrevista Aptae (Francisco Basilli)

El representante de Asociacion peruana de turismo de aventura, ecoturismo y turismo

especializadpor sus siglas Aptaesalto los siguientes temas:

1 Enfoque y objetivose enfocan en desarrollar el turismo de aventura bajo el marco de
Adventure Trade Travel AssociatigAtta). Cuyo objetivo principal es posicionar al
Pert como el mejor destino de turismo de aventura en el mundo en los préximos siete
anos.

1 Programa de apoyola asociacién brinda soporte a sus asociados para mejorar en
sostenibilidad, huellas de carbono y cumplimiento de estandares. Ofrece acceso a
plataformas para participar en ferias y eventos internacionales y proporciona
capacitaciones tematicas sobre ngavarmativas.

1 Actividades de aventura en San Martmasociacion define turismo de aventura segun
la Atta, combinando actividad fisica, entorno natural y cultura. Enumera 22
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modalidades de turismo aventura reconocidas en el Perd, como escalada, kayak, rapel,
entre otros.

1 Regulaciones y seguridadiptae impulsé el reglamento de seguridad en turismo
aventura y ha desarrollado normas técnicas relacionadas con turismo de aventura.
Existen regulaciones especificas y requisitos para operadores, incluyendo formularios,
expedientes y permisos.

1 Perfil del turista de Aventuramenciond que el perfil del turista con cierto poder
adquisitivo, entre 28 y 65 afos, tienen mayor interés en actividades al aire libre y la
estadia promedio del visitante es entrelB2lias con un gasto significativo.

1 Impacto de la pandemia&l turismo de aventura fue afectado durante la pandemia, pero
ha experimentado un crecimiento rapido postpandemia. Los t@astas experiencias
masivas y buscan aventuras mas exclusivas y seguras.

1 Desafios en San Martiexisten muchas barreras burocraticas para obtener licencias de
funcionamiento y existe alta informalidad en el sector, generando riesgos y competencia
desleal. Existe un enfoque equivocado de la region al considerar tres destinos separados.

1 Turismo rural comunitario:considera una parte del turismo de aventura bajo el
concepto de la Atta y se presenta como una experiencia integral que combina aventura,
cultura y naturaleza.

1 Beneficios para Comunidades Locales tiene la generacion de empleo directo,
incentivos para la conservaciéon del entorno natural, promocion del respeto y
valorizacion de la cultura local y el impacto econémico significativo.

1 Sostenibilidad:Aptae promueve practicas sostenibles entre sus asociados e incluye
gestion de residuos, reduccion de huella de carbono y adhesion a estandares
internacionales. Aptae tiene un enfoque continuo en sostenibilidad y seguridad.

1 Cambios en las preferencias de los turistaayor demanda de experiencias al aire libre
y alejadas de aglomeraciones, con énfasis en la seguridad y la sostenibilidad. Entre uno
de los proyectos futuros de Aptae, esta la implementacién de nuevas rutas y actividades,
promoviendo el conocimiento de llegién a nivel nacional e internacional en

colaboracién con autoridades locales y el sector privado.

Como conclusién, Aptae busca consolidar a San Martin como un destacado destino de
turismo de aventura, promoviendo experiencias unicas, sostenibles y enriquecedoras para los

visitantes.
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Entrevista Caretur(Rafael Vitteri)

La Camara Regional de Turismo de San Maf@aretur) es una entidad importante que
reune a diversas empresas del sector turistico y trabaja para impulsar iniciativas que fortalezcan

el turismo en la region. Principales hallazgos de las entrevistas:

1 Programas de apoyo a emprendedores en el sector turigteq@rogramas de apoyo
mas destacados son "Turismo Emprende” y "Proinnovate”, liderados por el Gobierno
Nacional a través de Mincetur y Produce respectivamente.

V "Turismo Emprende": fondo concursable no reembolsable organizado por
Mincetur para beneficiar a operadores del sector turismo, que incluye
emprendimientos, guias, artesanos Yy establecimientos de hospedaje
categorizados. Ofrece equipos, capacitacionesapdiamiento.

V "Proinnovate" brinda fondos no reembolsables a Mypes para implementar
innovaciones y mejoras en procesos.

V A"Somos Artesan?2ado: fondo concursabl e
registrados con RUC por al menos 2 afios. Facilita el registro y brinda apoyo a
los artesanos.

V AiProcompite": beneficia a asociaciones
artesania.

En San Martin, los gobiernos regionales carecen de programas fuertes de apoyo al
turismo, pero las Camaras de Turismo y Comités de Gestion de Destinos generan
proyectos con apoyo de la Cooperacion Internacional. Los posibles indicadores para
evaluar el impcto de los programas incluyen generacion de empleo, aumento de
turistas, mejora de infraestructura y otros factores similares.

1 Casos de éxito en turismo no convencioregmplos notables incluyen Pumarinri,
Bosque Guardian, Taytamaki y Ecoaldeas, centrados en ecoturismo, conservacion y
desarrollo social. Estos proyectos han impactado positivamente en las comunidades
locales a través de capacitaciones y desarrollo dédzatas.

1 Colaboracién y redes en turismo no convencionBkiste interés y participacion de
gobiernos regionales y locales en el turismo, pero falta claridad en lo que significa el
turismo no convencional.

V Organizaciones ambientales lideran proyectos que fomentan la transicién del agro

hacia el ecoturismo.
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Vv

Espacios como el comité de gestion de destino (CGDs) y el consejo consultivo
regional de turismo promueven la colaboracion entre Estado, Empresa y Academia.

1 Tecnologia y experiencia turisticda tecnologia es clave en el desarrollo de la

experiencia turistica en San Martin, pero su implementacion est4 en una etapa inicial.

Un proyecto de plataforma digital de promocion turistica enfrentd problemas y desafios

en su desarrollo.

71 Desafios en la promocién del turisree tienen

< K K <K< < < <

Vv

Falta de promocion

Inestabilidad politica

Falta de preparacion de lideres estatales en turismo.

Saneamiento de espacios turisticos

La informalidad

Deforestacion

Zonificacion de espacios turisticos (algunos son considerados agrarios, pero deben
ser calificados como urbanos para hacer posible el turismo comunitario (por
ejemplo)

Se buscan soluciones a través de asociaciones y colaboracion entre diversos actores.

Entrevista Dircetur (Edison Rodriguez)

Se discutieron programas de apoyo al turismo, regulaciones, estrategias de

sostenibilidad, uso de tecnologia, promocién de destinos menos conocidos, expectativas de

crecimiento futuro y desafios actuales para el desarrollo turistico en la regiéon Sardlartin

Pera.

1 Programas de apoyo al turism@rogramas clave que apoyan a emprendedores y

empresas turisticag.urismo Emprendele Mincetur,Somos ArtesanjaProcompite.

Proporcionan fondos no reembolsables, capacitaciones, apoyo promocional, equipos,

etc. Han beneficiado a mas de 400 empresas turisticas con mas de $500K de fondos

acumulados en San Martin.

1 Regulaciones y requisitodns emprendimientos de turismo comunitario pueden

registrarse en la estrategia de turismo comunitario de Dircetur. Los operadores de

turismo de aventura deben cumplir con la normativa de turismo de aventura. Las

principales ofertas actualmente son canogypel y observacion de aves.
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1 Estrategias de sostenibilidadircetur centra esfuerzos en 60 atractivos turisticos
prioritarios, alineados con la vocacion/especializacion turistica de cuatro destinos de
San Martin. El foco principal esta en el turismo de naturaleza: la observacion de aves
emerge como la principakperiencia sustentable diferenciadora.

1 Uso de la tecnologiase esta desarrollando una nueva plataforma y aplicacion de
turismo en linea para promover rutas, atracciones y negocios turisticos regionales.
Permitira a los turistas planificar itinerarios y realizar reservas. Tiene como objetivo
integrar la oferta turfica de todo San Matrtin.

1 Promocion de destinos menos conociddscetur sensibiliza a los gobiernos locales
para que inviertan en accesibilidad/conectividad a atractivos y comunidades remotas,
pero tiene un presupuesto minimo para proyectos de infraestructura/accesibilidad
turistica.

1 Expectativas de crecimiento futuroa recuperacién del turismo tras la pandemia adn
es lenta, pero se continla centrando la atencion en desarrollar la observacion de aves y
el turismo de aventura como experiencias diferenciadoras.

1 Retos actualed:a falta de seguridad en las titulaciones y tenencia de tierras en la region,
restringe las inversiones turisticas en areas protegidas con empresas emergentes, existe
informalidad rampante en las empresas turisticas, afectando la calidad del servicio,
existen brechas de conectividad hacia localidades més remotas. Por ultimo, la
deforestacion afecta algunas atracciones, pero falta alineacion con la autoridad

ambiental paa abordarla.

Entrevista Dircetur(Nancy Ramos)

La representante de Dircetur no pudo darnos una entrevista, pero contesté un
cuestionario enviado a su numeeelular. A continuacion, mostramos las respuestas al

cuestionario:
¢ Como ha evolucionado su servicio segun las experiencias de los turistas?

Ha cambiado en la medida de conocer el gusto, condicidon y preferencia del cliente, para
dar la mejor opcién, personalizando las excursiones, buscando satisfacer la necesidad de

llevarse una bonita experiencia en el destino Alto Mayo.

¢ Podria describir como abordan las solicitudes de turistas con preferencias especificas,
y hasta qué punto adaptan y personalizan las experiencias turisticas para satisfacer sus
expectativas individuales?
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Preguntar sobre las actividades que le interesan realizar, si ha leido, escuchado o le han
recomendado algun atractivo especifico para visitar. También consideramos el rango de edades
en el grupo para poder ofrecerles la mejor opcion de tour (acordeezesidad). Tenemos

tours ya armados o hacemos alguna variacion para poder acomodar a lo que el cliente busca.

¢,Segun usted, cuales son las actividades de turismo comunitario mas populares entre

los turistas en la region de San Martin?
La reserva ecologica Santa Elena y la reserva ecologica Tingana.

¢,Como describiria el perfil de los turistas que buscan actividades de turismo

comunitario (mujeres, hombres, nacionales, extranjeros, etc.)?

Son turistas nacionales (costa y sierra) y turistas extranjeros (ingleses, estadounidenses,
europeos) entre nifios, jovenes y adultos, que quieran conocer mas de cerca la comunidad que

visitan e involucrarse en las actividades.

¢, Cudles son los principales desafios que usted considera enfrentan los operadores de

turismo comunitario en la regién de San Martin? ¢ Como los han afrontado?

Consideraque la falta de técnica en los guiados y la manera congeniar e involucrarse
con los visitantes, para que hay una armonia natural durante su recorrido, que los visitantes
sientan una acogida positiva, y que la experiencia que brindan sea enriquecidiéepdeci

siempre un trato amable.

¢ Como gestionan las relaciones con sus proveedores y en qué medida han logrado
obtener condiciones favorables o influir en las decisiones comerciales a través de su poder de

negociacion?

Trato amable hacia con todos los involucrados en el desarrollo de las actividades (ya
sea desde el presidente, encargado u orientador turistico). Respeto, cumpliendo con sus
politicas, acuerdos, precios, para que de esta manera los clientes puedamurreoiEn

servicio. Comunicacion, para mantener el orden y un servicio eficiente durante la visita.
¢, Cual es su opinion sobre el futuro del turismo comunitario en la region de San Martin?

Una experiencia de turismo comunitario fortalecida, con un eficiente desempefio en sus

actividades, asociaciones capacitadas para brindar una agradable experiencia al turista,
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conocedores de su area de conservacion y que puedan seguir esparciendo el propdésito del

emprendimiento comunitario.

Entrevista Chirapa Manta (Claudia Olivares)

Es un ecolodge y lugar de recreo cuyo nombre signififai e r r a dubicad)Ar co 2 r
al pie del rio Cumbaza donde promueven el encuentro del ser humano en conexion con la
naturaleza. Su visidén es inspirar a las personas a conocer, aprender, crecer y actuar para

construir un nuevo paradigma de vida. Como resumen de la entre\psiadeecomentar:

71 Origen y evolucion de Chirapa Mant&urgié con la idea de crear un espacio para
reconectar con la naturaleza y evolucioné hacia el turismo como una consecuencia de
la necesidad de sostenibilidad econémica. Se establecié como un hospedaje ecoldgico
con préacticas sostenibles, como bafios sgcmnstrucciones con materiales naturales.

Su propuesta de valor se centra en el bienestar personal, la conexion con la naturaleza y
la oferta de actividades para promover el encuentro espiritual.

1 Evolucién del servicio a lo largo de los afadlos iniciaron formalmente en 2015,
buscando mejorar la calidad de servicio y experiencias para satisfacer las expectativas
de un publico citadino; han mantenido la esencia de la oferta, pero han mejorado la
calidad y han ganado aceptacioén a lo largdideipo.

1 Personalizacion de experienciasayoritariamente atraen a un publico de 25 a 40 afios,
en su mayoria mujeres y un buen porcentaje de viajeros solos. Ofrecen un alto grado de
personalizacion en las experiencias, adaptandose a las preferencias y necesidades
individuales de los huéspedes.

1 Colaboraciéon con comunidades localdsabajan principalmente con mujeres de la
comunidad local de San Roque de Cumbaza para los servicios de comida; manteniendo
relaciones positivas con la comunidad, aunque reconocen que existen algunos desafios.
Comento que siempre participan en actividarteaunales y colaboran con Ecoaldeas
Peru para un impacto mas amplio.

1 Certificaciones y protocolos de seguridath cuentan con certificaciones especificas
de turismo de bienestar. Cuentan con protocolos de seguridad y defensa civil,
especialmente en situaciones de desastres naturales, y han enfrentado situaciones como
terremotos e inundaciones.

1 Perspectivas futuras del turismo de bienestar enNdarin: perciben un potencial de

crecimiento en el turismo de bienestar en la region. Visualizan una oferta basica de
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bienestar que se expandira, especialmente en hospedajes en entornos naturales. También
destacan el interés creciente en experiencias terapéuticas vinculadas al uso de plantas

medicinales, lo cual podria impulsar el turismo de bienestar en la zona.
Entrevista Pumarinri

Pumarinri es un Amazon lodge, en el cual ofrecen al visitante tener una experiencia de
selva, en la selva y con la gente de la selva. Mas de 15 afios han impulsado el ecoturismo y su
integracion de las comunidades nativas. Trabajan con las comunidades wkeciGhazuta y
Shapaja y la comunidad de Mushuk Lamas. Estas comunidades les proveen desde productos
agricolas hasta los techos de palma. Como resumen de la entrevista con la administradora del

lugar se puede resumir los siguientes temas:

1 Origen de la propuesta de turismo comunitafRumarinri se originé en el deseo de
reconectarse con la naturaleza y promover un estilo de vida mas natural. El turismo
surgié como una consecuencia de la basqueda de una sostenibilidad econémica para
vivir en la naturaleza y compartir esa experiencia.

1 Evolucién de los servicios a lo largo de los afidamarinri ha estado operando desde
el afio 2015 y ha buscado mejorar continuamente la calidad de sus servicios y
experiencias para satisfacer las expectativas de sus huéspedes. Han mantenido una
oferta consistente y han experimentado un aumento en ladaménlargo del tiempo.

1 Personalizacion de experienciasEl rango de edad de los huéspedes es
mayoritariamente entre 25 a 40 afios, con mas turistas femeninas. Ofrecen un alto grado
de personalizacion de experiencias, adaptandose a las preferencias individuales de sus
huéspedes, incluyendo actividades terapasititambién atienden a viajeros que viajan
solos, en parejas y grupos pequefios, lo que contribuye a una experiencia mas
personalizada.

1 Colaboracién con comunidades local&umarinri al igual que Chirapa Manta trabaja
principalmente con mujeres de la comunidad local en San Roque de Cumbaza, sobre
todo para la provisién de servicios de comida.

1 Certificaciones y protocolos de seguridaud poseen certificaciones especificas para el
turismo de bienestar o ecolodge. También tienen protocolos internos de seguridad,
especialmente para situaciones de desastres naturales, como terremotos e inundaciones.
Se ajuntan las actividades en funcion lde condiciones climéticas y los riesgos

potenciales.
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1 Perspectivas para el futuro del turismo de bienestar en San Maithepresentante
proyecta un crecimiento en la oferta de bienestar en la region, especialmente en
alojamientos naturales. Asi mismo, considera que la tendencia de bienestar se esta
expandiendo y que hay un potencial importante para el uso de plantagaieslien
experiencias terapéuticas. Por ultimo, menciona que la regién de San Martin, a pesar de
no tener playa, puede destacarse por sus experiencias de naturaleza y enriquecimiento

persaal.

En resumen, Pumarinri ofrece experiencias de turismo comunitario centradas en la
conexion con la naturaleza y el bienestar personal, con un alto grado de personalizacion y un
enfoque en colaborar con las comunidades locales. ElI negocio ha evolucionafie y si

proyectando un crecimiento en el sector de turismo de bienestar en la regién de San Martin.

Entrevista Taytamaki. (Issac Silva)

Taytamaki cuenta con un gran parque de aventuras amazoénico ubicado en la altura de
Tarapoto. En el parque cuentan con varios circuitos turisticos, los cuales Bdn: ci r cui t
Plegasi, el circuito del deporte extremo, el circuito@edo Machaco, el circuito el cazador de
las lunas y el circuito de I&hereteros camino al miraddfa y r estds,en su conjunto dan un

soporte de la cosmovision amazonica hacia la herencia de nuestra cultura amazonica.

La representante comenté que el propoésito de Taytamaki es generar felicidad en la vida
de las personas, cuidando la cultura y medioambiente. De la entrevista se pueden extraer los
siguientes hallazgos:

1 Tipos de actividades turisticasn San Martin, se ofrecen diversas actividades turisticas,
incluyendo el turismo de aventura, el turismo paisajistico, el turismo comunitario y el
turismo vivencial.

71 Actividades especificas populardas actividades de turismo especializado, como la
observacién de aves, anfibios y reptiles, son las que estan teniendo un mayor alcance en
San Martin. Ademas, el turismo comunitario y vivencial atraen a turistas extranjeros y
nacionales. También se ofrecactividades de aventura, como tirolesa, actividades
acuaticas, escalada de roca y arboles.

1 Evolucién de Taytamaksurge para crear un atractivo turistico en la provincia de San
Martin, especificamente en Tarapoto, que no tenia un recurso turistica pitgsice

enfocan en la sostenibilidad y la reforestacion de la zdaaempresa colabord con una
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comunidad dentro del area de conservacion Cordillera Escalera para impulsar el
ecoturismo como una alternativa econémica y sostenible para la comunidad.
Equipamiento de seguridadiestacan por priorizar la seguridad de sus visitantes. La
empresa cuenta con equipos de seguridad de alta calidad, como arneses de la marca
Petzl, y capacitan a su personal para garantizar una experiencia segura.

Perfil de turista: Taytamaki atrae tanto a turistas nacionales como extranjeros. Indica
que el publico objetivo son personas entre 25 a 55 afios, que tienen un mayor poder
adquisitivo. Los turistas limefios son uno de los principales grupos de visitantes debido

a su disposidén para gastar y disfrutar de las actividades.

Desafios para los operadores de turismo de aventura:de los desafios es la falta de
apoyo Yy capacitacion por parte de las autoridades locales, lo que dificulta la
formalizacién de las empresas de turismo de aventura. La informalidad y la falta de
conocimiento en seguridad son problemas comunes ert@l.sec

Medidas de seguridadTaytamaki tiene procedimientos de seguridad en el lugar,
incluyendo manuales de rescate y capacitacion constante para su personal. Se toma en
serio la seguridad de los visitantes y se siguen estandares internacionales.

Futuro del turismo de aventura en San Martéh:representante ve un crecimiento
potencial en el turismo de aventura en San Martin, siempre y cuando se puedan superar
los desafios actuales, como la informalidad y la falta de apoyo de las autoridades. Su
vision es que San Martin se convierta en unlsl@rincipales destinos de turismo de

aventura en Pera.

Entrevista Alto Shilcayo (Juver Tuanama)

El representante de Alto Shilcaym pudo dar una entrevista, salespondié un

cuestionarigor correo

¢, Qué tipos de actividades de turismo de aventura/turismo comunitario ofrecen

actualmente en la region de San Martin?

Alto Shilcayo se dedica a las actividades denominada turismatdealeza, tales como:

caminatas (tracking) nocturnas y diurnas, campamentos, alimentacién, observacién de aves,

anfibios, insectos, plantas y arboles medicinales, incluyendo las tomas de plantas medicinales

(ayahuasca). rapel y arborismo en proceso.

¢, Como ha evolucionado su servicio segun las experiencias de los turistas?
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Mejorando los servicios de atencion al cliente gracias al apoyo de las entidades publicas
y privadas.

¢, Podria describir como abordan las solicitudes de turistas con preferencias especificas,
y hasta qué punto adaptan y personalizan las experiencias turisticas para satisfacer sus

expectativas individuales?
Se realiza solo mediante las redes sociales.

¢,Segun usted, cuales son las actividades de turismo de aventura mas populares entre

los turistas en la region de San Martin?
Lo que mas destaca es el turismo de naturaleza

¢, Como describiria el perfil de los turistas que buscan aventura (mujeres, hombres,

nacionales, extranjeros, etc.)
La visita es mixta que les gusta turismo de naturaleza.

¢, Cudles son los principales desafios que usted considera enfrentan los operadores de

turismo de aventura en la region de San Martin? ¢ Cémo los han afrontado?
Mediante las alianzas estratégicas.

¢ Tienen algun tipo de certificacion o acreditacion en turismo de aventura? Si es asi,

¢cudl es y como afecta a su negocio?
No hay certificacion.
¢, Qué medidas de seguridad toman durante las actividades de turismo de aventura?
Medidas respecto los cambios climatolégicas y medio ambientales.

¢ Como gestionan las relaciones con sus proveedores y en qué medida han logrado
obtener condiciones favorables o influir en las decisiones comerciales a través de su poder de

negociacion?
Mediante alianzas estratégicas.
¢, Cual es su opinion sobre el futuro del turismo de aventura en la region de San Martin?

Trabajar articuladamente para un turismo sostenible.
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Entrevista Eco aldeas (Rodrigo Ponce)

Las Eco aldeas se encuentran en el distrito de San Roque de Cumbaza, donde ofrecen
actividades de turismo comunitario y de aventura. Las actividades incluyen caminatas en
montafias amazoénicas y bosques de nubes, visitas a fincas organicas de cafédealleres
artesania en una comunidad nativa y campamentos en bosques primarios. Las actividades tienen
un componente comunitario y de aventura, aunque no estan normadas como las 22 modalidades

de turismo de aventura definidas por el Mincetur.
De la entrevista con Rodrigo Ponce, fundador de Eco aldeas, se resume lo siguiente:

Los turistas que buscan estas actividades suelen ser personas entre 25 y 45 afios, tanto

nacionales como extranjeros, con una buena profesion y una situacién econdémica adecuada.

Los principales desafios incluyen la recuperacién del turismo post pandemia, la crisis
politica en Perd, la crisis climatica y la falta de apoyo a nivel nacional para el turismo
comunitario. La necesidad de mejorar la gestion empresarial en el turismo camynita

formacion de asociaciones locales son considerados importantes.

No se requieren certificaciones para las actividades de trekking, ya que no estan
normadas, pero implementan medidas de seguridad, como charlas previas, guias capacitados y

botiquines de primeros auxilios.

La relacién con los proveedores esta basada en relaciones de afios, aunque reconocen la

necesidad de mejorar la gestibn comercial y los procesos.

Como conclusién, comenté que el futuro del turismo de aventura podria depender de la
colaboracion entre empresas, mientras que el turismo comunitario seguird dependiendo del

Estado y las estrategias gubernamentales.

Entrevistai Municipalidad Provincial de San Martin en Tarapoto (Alejandra Salcgdo

Se entrevistd al representante del area de desarrollo econémico de la Municipalidad de
Tarapoto. También se buscoé informacion sobre las iniciativas de la municipalidad y el apoyo al

turismo nacional en la ciudad. En la entrevista destacaron los siguesmges

1 Promocién del turismose realiza anualmente un plan de necesidades para ferias y
actividades en los 14 distritdsa municipalidad tienenfoque en un turismo amigable
sosteniblgy trabajan en colaboracién con Prompera para la promocién del turismo y en

colaboracion con la unidad de micro y pequeila empresa para promover
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emprendimientos locale€xiste una participacion concertada orientada al manejo
sostenible de los recursos naturales y la preservacion del legado cultural.

1 Prioridades en destinos turisticagabajanen ampliar rutas turisticas en colaboracion
con la direccion del municipid?ero existerobstaculos burocraticague retrasan el
avance dl desarrollo turistico.

1 Turismo comunitario y de aventurapromuevenun vinculo intercultural entre la
comunidad local y los visitantes, contando con la colaboracién de las micro y pequefias
empresas para impulsar el turismo de aventura. Los viajeros centran su interés en
actividades como la observaciéon desviuna y la inmersion en entornos naturales.

1 Sostenibilidad turistica:

V Colaboran con instituciones para proteger los bosques y fauna.
V Trabajan en colaboraci -n con el oj o
manantiales.
V Colaboran con el sector privado para sefializaciones y patrocinios.
7 Desarrollo de infraestructura turistica:
V Trabajan con empresas privadas para mejorar sefalizaciones.
V Cuentan con retos presupuestarios mediante patrocinios del sector privado.
V Adoptan nuevas medidas para mejorar la infraestructura turistica en Tarapoto.
1 Capacitacion y formacion:
V Colaboran con la direccion correccional del comercio exterior y turismo para
capacitar a empresarios turisticos.
V Impulsanla marca Tarapoto y desarrollo de responsabilidad social y empresarial.
1 Desafios actuales en el desarrollo del turismo en San Martin:
V Fortalezas, los intereses regionales y atractivos turisticos.
V Oportunidades, con la proximidad a comunidades y estrategias nacionales.
V Debilidades, como la carencia de recursos humanos y falta de cultura turistica.
V Amenazas, como el cambio climatico y la deforestacion.
V Las medidaspara enfrentar estos desafios incluyen planes anuales y trabajan en
colaboracién interinstitucional.
Por udltimo, se tiene el desafio de cambiar la percepcion y fomentar el turismo en la
region; existiendo la necesidad de equilibrio entre desarrollo de infraestructuras y promocién

turistica para el beneficio econdmico.
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ANEXO Ill —Encuestarealizada

Las preguntas realizadas a los turistas se muestran a continuacion:
Pregunta Filtro 1:
1. ¢Ha viajado o le gustaria viajar a la selva de vacaciones?
Si_ No_ (finalizar encuesta)
Pregunta Filtro 2:
2. ¢ Prefiere visitar lugares turisticos convencionales o suele explorar nuevos lugares?
_ Prefiero explorar nuevos lugares y tener nuevas experiencias.
_ Prefiero explorar nuevos lugares y visitar lugares convencionales ya establecidos.
_ Prefiero visitar solo lugares convencionales o conocidos. (finalizar encuesta).
Propuesta de valor:
3. Con relacién a nuestra oferta ¢Le interesaria alguno de los siguientes paquetes
turisticos?
_ Turismo convencional que incluya dias de visitas a comunidades con contacto con la
naturaleza, contribuyendo asi su desarrollo sostenible.
_ Turismo no convencional que implique visitas a comunidadascontacto con la
naturaleza, contribuyendo al desarrollo sostenible de la zona.
_ Turismo no convencional que incluya dias de visitas a comunidades con contacto con
la naturaleza y también participar en deportes de aventura.
_ Paquetes turisticos mixtos qumcluyan todo lo mencionado en las opciones
anteriores.
4. Para conocer sus preferencias después de responder las preguntas anteriores, ¢Qué le
motiva o le motivaria al elegir un paquete turistico? (Puede marcar multiples opciones)
_ Experiencias Unicas con la naturaleza.
_ Contacto con las comunidades para aprender su cultura.
_ Actividades al aire libre y deportes de aventura.
_ La historia del lugar visitado y visitar los lugares arqueoldgicos.
_ Probar la gastronomia de las zonas visitadas.
5. ¢Qué tipo de actividades culturales le gusta o le gustaria experimentar en tus viajes?
(Puede marcar multiples opciones).
_ Visitar museos
_ Parques tematicos de aventura y reservas naturales

_ Tours histéricos y festivales locales.
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_ Talleres de manualidades, tejidos, artesanias, joyeria y otros.
_ Gastronomia, fabrica artesanales de chocolates y/o café.
_ Participar de festividades y danzas.

_ Otros

6. ¢ Qué actividad o deporte de aventura le interesa o le interesaria que nuestro paquete
turistico incluya? (Puede marcar multiples opciones)

_ Espeleologia (explorar cuevas).

_ Caminatas largas en la selva.

_ Canotaje.

_ Columpio extremo

_ Trekking

_ Gastronomia, fabricas artesanales de chocolates y/o Café.

_ Canopy

_ No me interesa ninguno.

_ Otros

En una escala del 1 al 5, donde 1 fino me
atractivoo. Favor, responda | as siguientes

7. ¢Qué tan atractivo encuentras la inclusion de actividazidturales en nuestros
paquetes turisticos? sabiendo que tu visita permitira el desarrollo sostenible de las
comunidades
1, 2, 3, 4, _5
8. ¢ Qué tan atractivo encuentras que tu viaje a la selva permita el desarrollo econémico
de las comunidades o pueblos nativos visitados?
1, 2, 3, 4, 5.
9. ¢ Qué tan atractivo encuentras que nuestros paquetes turisticos incluyan un fotégrafo
para poder descargar tus mejores fotos desde nuestra pagina web por un costo moédico?
1, 2, 3, 4, 5.
Preferencias de viaje
10 ¢ Qué le gustaria que incluya nuestros paquetes turisticos?
_ Solo tours con transporte + alojamiento.
_ Solo tours con transporte + comidas y bebidas no alcohdlicas.
__Todo incluido (Hotel + Tours con transporte + Comidas/bebidas).
_Otro
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11. Con relacion a duracion de los tours vacacionales ¢ Qué paquete turistico suele elegir
o elegiria? (Puede seleccionar multiples opciones)
_ 2 dias/1 noche (fin de semana).
_ 3 dias/2 noches.
__ 4 dias/3 noches.
__5dias/4 noches.
_ Ninguno de los anteriores.
12. ¢ Tiene alguna preferencia en cuanto a la duracién de los tours diarios?
__Tour diarios de 5 a 6 horas.
_ Tour diario de 6 a 8 horas.
_ Tours de dias completos (10 horas).
__No tengo ninguna preferencia.
13. ¢ Cuanto podriagastar en un paquete turistico de 3 o0 4 dias? Sabiendo que el monto
solo incluird: Hotel, tours con transportes, comidas/bebidas y paquetes exclusivo de fotos.
_500-800 soles.
_800-1200 soles.
_1200- 1500 soles
_ 15001 1800 soles.
_Otro_
14. De tus experiencias anteriores con tours, ¢qué tamafio de grupo prefieres?
_ Privado (yo y mis acompafiantes).
_ Pequefio (hasta 10 personas).
__Mediano (de 11 a 20 personas).
__No tengo ninguna preferencia.
15. ¢ Con quién prefiere viajar o con quién suele viajar?
__Solo(a).
_ En pareja.
_ Con familia (sin hijos).
_ Con familia (incluyendo hijos).
_ Con pareja y amigos.
_ Con pareja, familia y amigos.

__Solo con amigos.
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16. ¢ Qué factores considera al elegir un paquete turistico si tu destino fuera la selva?
(Puede seleccionar multiples opciones)

_ Precio comodo.

_ Servicios incluidos

_ Calidad de servicio.

_ Segquridad

_ Atracciones interesantes.

_ Actividades culturales (Interaccion con talleres de tejidos, café, chocolates, artesanias,

manualidades, danzas, festividades, etc.)

_ Sostenibilidad y eco amigables.
17. Enlaescaladel 1 al 5 ¢ Que tan probable es que contrates alguno de nuestros paquetes
turisticos enfocados al turismo no convencional? Considera todas tus respuestas
anteriores (preferencias).

1, 2, 3, 4, 5.
Marketing (publicidad y contacto)
18 ¢Qué medios usa para buscar informacion sobre los paquetes turisticos o tours?
(Puede elegir varias opciones)

_ Redes sociales.

_ Sitios web de agencias de viajes y foros de viajeros.

_ Consulta con amigos y/o familiares que han visitado el destino.

_ Aplicativos como: "Booking", "Atrapalo™ 0 "Y tu que planes".

_ Otros

19 ¢Como le gustaria recibir nuestra informacion sobre nuestros paquetes turisticos?
(Puede elegir varias opciones)

_ Por mensajeria en redes sociales.

_ Solicitud de informacion /contacto dentro de pagina web.

_ Solicitud por correo electronico.

_ Solicitud a WhatsApp de asesores de viajes.

__Otro

Informacién Demografica
20. ¢ En qué rango esta su edad?
_ Menos de 20 afos.

__Entre 21 a 24 afios.
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__Entre 25 a 34 afos.
__Entre 35 a 44 afos.
_ Entre 45 a 54 afos.
_ Entre 55 a 65 afos.
_ Mas de 65 afos.
21 ¢ Cual es su género? o ¢ Cual es su identidad de género?
_Masculino.
_ Femenino.
_ Prefiero no mencionarlo.
_ Otro

Resultado de la encuesta:

Preguntas filtro

1. ¢Ha viajado o le gustaria viajar a la selva de vacaciones?
440 respuestas

® si

@ No (finalizar encuesta)

2. i Prefiere visitar lugares turisticos convencionales o suele explorar nuevos lugares?
421 respuestas

@ Prefiero explorar nuevos lugares y tener
nuevas experiencias.

@ Prefiero explorar nuevos lugares y
visitar lugares convencionales ya
establecidos

© Prefiero visitar solo lugares
convencionales o conocidos. (finalizar
encuesta)
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Propuesta de valor

3. Enrelacién a nuestra oferta ; Le interesaria alguno de los siguientes paquetes turisticos?

391 respuestas

@ Turismo convencional que incluya dias
de visitas a comunidades con contacto
con la naturaleza, contribuyendo asi s...

@ Turismo no convencional que implique
visitas a comunidades nativas con
contacto con la naturaleza, contribuye...

@ Turismo no convencional que incluya
dias de visitas a comunidades nativas...

@ Paquetes turisticos mixtos gue incluyan
todo lo mencionado en las opciones a...

4. Para conocer sus preferencias después de responder las preguntas anteriores, ;Qué le motiva o
le motivaria al elegir un paquete turistico? (Puede marcar multiples opciones)

391 respuestas

Experiencias Unicas con la

257 (65,7 %)
naturaleza.

Contacto con las comunidades

0,
para aprender su cultura . 200 (51,2 %)

Actividades al aire libre y

0,
deportes de aventura 204 (52,2 %)

La historia del lugar visitado y

L o 216 (55,2 %)
visitar los lugares arqueologicos.

Probar la gastronomia de las

0,
zonas visitadas. 199 (50,9 %)

0 100 200 300

5. ¢Qué tipo de actividades culturales le gusta o le gustaria experimentar en tus viajes? (Puede
marcar multiples opciones)

391 respuestas
Visitar museos 143 (36,6 %)
Visitar zooldgicos y/o maripo...
Parques tematicos de avent...
Tours histdricos vy festivales ...
Talleres de manualidades, te...
gastronomia, fabrica artesan...
Participar de festividades y d...

192 (49,1 %)

279 (71,4 %)
261 (66,8 %)
121 (30,9 %)

246 (62,9 %)

178 (45,5 %)

No me interesa ninguna acti...|—2 (0,5 %)

1(0,3 %)

Compartir vivienda con algu...}—1 (0,3 %)

Overlanding con rutas de bic...}—1 (0,3 %)

Reservas naturales|—1 (0,3 %)

Lugares con diversion, pore...}—1 (0,3 %)
0 100 200 300
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6. ;Qué actividad o deporte de aventura le interesa o le interesaria que nuestro paquete turistico

incluya? (Puede marcar mltiples opciones)
391 respuestas

157 (40,2 %)

Espeleologia (explorar cuevas)
Caminatas largas en la selva
Canotaje

Columpio extremo

Trekking

gastronomia, fabrica artesan...
Canopy

No me interesa ninguna

232 (59,3 %)
209 (53,5 %)
104 (26,6 %)

189 (48,3 %)

239 (61,1 %)

158 (40,4 %)

6 (1,5 %)

2 (0,5 %)

Natacion en el rio
3

Rutas en bicicleta de monta...
Acampar
Noches dentro de la selva e...

1(0,3 %)
1(0,3 %)
0 50 100 150 200 250

7. ¢Qué tan atractivo encuentras la inclusién de actividades culturales en nuestros paquetes
turisticos? sabiendo que tu visita permitira el desarrollo sostenible de las comunidades

391 respuestas

200
199 (50,9 %)

150

130 (33,2 %)
100
50 54 (13,8 %)
3(0,8%) 5 (1,|3 %)
0 |
1 2 3 4 5

8. ;Qué tan atractivo encuentras que tu viaje a la selva permita el desarrollo econémico de las

comunidades o pueblos nativos visitados?
391 respuestas

300
250 (63,9 %)
200
100 106 (27,1 %)
[+
. 0 (°| %) 2 (O'|5 %) 33 (8,4 %)
1 2 3 4 5
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9. ;Qué tan atractivo encuentras que nuestros paquetes turisticos incluyan un fotografo para poder
descargar tus mejores fotos desde nuestra pagina web por un costo médico?

391 respuestas

200

175 (44,8 %)

150

100 99 (25,3 %)

76 (19,4 %)

50
15 (3,8 %)
26 (6,6 %)

Preferencias de viaje

10 ;Qué le gustaria que incluya nuestros paquetes turisticos?
391 respuestas

@ Solo tours con transporte + alojamiento

@ Solo tours con transporte + comidas y
bebidas no alcohdlicas

@ Todo incluido (Hotel + Tours con trans...
@ Cualquiera de los tres dependiendo c...
@ Tours con transporte, comidas, alojam...
@ Alquiler de implementos deportivos: C...
@ Esto es variable, ya que si tengo cono...
@ Opciones variadas

@ Las tres opciones en diferentes circun...

11. Con relacion a duracién de los tours vacacionales ;Qué paquete turistico suele elegir o
elegiria? (Puede seleccionar multiples opciones)

391 respuestas

2 dias/1 noche (fin de semana) 48 (12,3 %)

3 dias/2 noches 112 (28,6 %)

4 dias/3 noches 168 (43 %)
5 dias/4 noches 140 (35,8 %)
Ninguno de los propuestos
0 50 100 150 200
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12. ;i Tiene alguna preferencia en cuanto a la duracion de los tours diarios?

391 respuestas

@ Tour diarios de 5 a 6 horas

@ Tour diario de 6 a 8 horas

@ Tours de dias completos (10 horas)
@ No tengo ninguna preferencia

13. ¢Hasta cudanto podrias gastar en un paquete turistico de 3 o 4 dias.? Sabiendo que el monto
solo incluira: Hotel, tours con transportes, comidas/bebidas y paquetes exclusivo de fotos.

391 respuestas

@ 500 -800 soles
@ 300- 1200 soles
@ 1200- 1500 soles
@ 1200- 1800 soles
@ 2500

@ Nosotros somos una familia de 6. Por
un paquete familiar de 4 dias podria p...

® 400
@ Depende del lugar, facilidades, tipo de...
® 300

14. De tus experiencias anteriores con tours, ;qué tamafio de grupo prefieres?
391 respuestas

@ Privado (yo y mis acompafiantes)
@ Pequerio (hasta 10 personas)
@ Mediano (11-20 personas)

. @ No tengo ninguna preferencia

18,4%
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15. ¢Con quién prefiere viajar o con quién suele viajar?
391 respuestas

® Solo
® Enpareja
@ Con familia (sin hijos)
@ Con familia (incluyendo hijos)
‘ @ Con pareja y amigos
39,4% ‘ @ Con pareja, familia y amigos

@ Solo con amigos

16. ¢Qué factores considera al elegir un paquete turistico si tu destino fuera la selva? (Puede

seleccionar mltiples opciones)
391 respuestas

Precio comodo 200 (51,2 %)

Servicios incluidos 217 (55,5 %)
Calidad del servicio 295 (75,4 %)
Seguridad 263 (67,3 %)
Atracciones interesantes 177 (45,3 %)
Actividades culturales (Interacc... 185 (47,3 %)
Sostenibilidad y ecoamigables 131 (33,5 %)

0 100 200 300

17. En la escala del 1 al 5 ;Que tan probable es que contrates alguno de nuestros paquetes

turisticos enfocados al turismo no convencional? C...ra todas tus respuestas anteriores (preferencias).
391 respuestas

200
180 (46 %)
150
125 (32 %)
100
75 (19,2 %)
50
9 (2.3 %) 205 %)
0 \
1 2
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18 ;Qué medios usa para buscar informacion sobre los paquetes turisticos o tours? (Puede elegir
varias opciones)
391 respuestas

Redes sociales 250 (63,9

Sitios web de agencias de viaje... 221 (56,5 %)
Consulta con amigos y/o famili... 237 (60,6 %)
Aplicativos como: "Booking", "... 150 (38,4 %)
2 (0,5 %)
1(0.3 %)
1(0,3 %)

Investigacién en internet, debe...|—1 (0,3 %)

0 50 100 150 200 250

19 ;Cémo le gustarfa recibir nuestra informacion sobre nuestros paquetes turisticos? (Puede elegir
varias opciones)
391 respuestas

Por mensajeria en r‘edes 177 (45,3 %)
sociales.

Solicitud de informacion /contacto
dentro de pagina web

131 (33,5 %)

Solicitud por correo electrénico. 141 (36,1 %)

Solicitud a WhatsApp de

. 219 (56 %)
asesores de viajes.

Ningunof—1 (0,3 %)
1(0,3 %)

0 50 100 150 200 250

Demogiéfica

20. ;En que rango esta su edad?
391 respuestas

@ Menos de 20 afios
@ Entre 21 a 24 afios
© Entre 25 a 34 afios
@ Entre 35 a 44 afios
@ Entre 45 a 54 arios
@ Entre 55 a 65 afios
@ Mas de 65 arfios

24,6%
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21 ;Cudl es su género? o ;Cudl es su identidad de género?
391 respuestas

@® Masculino
® Femenino
@ Prefiero no mencionarlo

48,3%
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