UNIVERSIDAD NACIONAL AGRARIA LA
MOLINA

Marketing y Finanzas

Ciclo Optativo de Especializacion y Profesionalizacion

HOMINEM

“PROPUESTA DE DISENO DEL MODELO DE NEGOCIO:
BIRDWATCHING DIRIGIDO AL CLIENTE GLOBAL EN LA
REGION LIMA, PERU”

Trabajo de Titulacién para Optar el Titulo Profesional de:

ECONOMISTA

Aaron Calero Valdez

Alexsis Armando Villegas Vera

Lima — Perd
2016




INDICE

RESUIMEN ...ttt e R bbbt r bbbt e e e sn e n e e r e
ABSTRACT L s
I, INTRODUGCCION .......coiiiieieieie ettt 1
[I. REVISION DE LITERATURA ....coooiiiitititie ettt 4
21 MARCO TEORICO.......c.ooiiiieieieie ettt 4
2.2 MARCO CONCEPTUAL ...ttt e 11
2.3 ANTECEDENTES ... 15
1. MATERIALES Y METODOS.......cooiiiiiieieieieiee ettt 17
3.1 TIPO DE INVESTIGACION .....oooiiiiiieieieieie e 17
3.2 FUENTES DE INFORMACION.......coomiiiiiieicicieeee s 17
3.3 POBLACION Y MUESTRA ..ottt 18
3.4 TECNICAS E INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION. ................ 19
35 TECNICAS DE ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS........cccocvvrreieinns 20

4 RESULTADOS Y DISCUCION ......coouiiiiiieicieieeiee s 21
4.1 ANALISIS DEL SECTOR AVITURISTICO.......coiiiiiiiiiieieieieiseisess e 21
411 PRINCIPALES DESTINOS. ..ottt 22
4.1.2 PRINCIPALES EMPRESAS TOUR OPERADORAS FUERA DEL PERU .......cccccovvviiennnn. 22
4.1.3 SERVICIOS BASICOS CONTRATADOS PARA REALIZAR BIRDWATCHING............... 23
414 SEGMENTACION DEL MERCADO: ........cooiveieieeieiesieeiesiee s esses s 25
415 CARACTERISTICAS DEL MERCADO OBJIETIVO: ....ooiiiiiieieieeieeee e 26
41.6 ACTITUDES Y PREFERENCIAS DEL OBSERVADOR DE AVES........cccceieiiiiiineee 29

4.2 POSICIONAMIENTO DEL PERU .......coiiiiiiiiiicicesee s 34
421 IMAGEN DEL PERU ..o 35
4.2.2  MERCADO ..ot 35
4.2.3 DIMENSIONAMIENTO DE LOS SEGMENTOS.......ccocit it 36
4.2.4 PRINCIPALES EMPRESAS TOUR OPERADORAS DEL PERU .......cccccoevviiiiiicieicieinn, 36

4.3 AVITURISMO EN LA REGION DE LIMA ......oooimiieeeeeeieieeeeeeeeee e 37

4.4 DIAGNOSTICO DEL POTENCIAL DE LA ACTIVIDAD AVITURISTICA EN LA REGION
LIMA 46

841 ANALISIS PEST ..ottt s s 46
442 ANALISIS PORTER.......oiiieieeeeeeieeeeeseeesees s sees s saes st 52
B43  MATRIZ FODA ......oooeeeeeeeeeeeee st s st s s 61
45  MODELO DE NEGOCIO .....ovoovieveeveieeeeeee e 69
451 PROPUESTA DE VALOR ....oooiiiieeeeieteseeees e sees s nsesnsn e 73
452 SEGMENTACION DE CLIENTES......o.oiiivieeeeseeeieseesseesseesseessees s seessess s seesseessennes 79
453 RELACION CON CLIENTES. ....oiiiveeieieseeisseseessessesssessessses s sessssssss s sasssessesnsnsens 80
454  CANALES DE DISTRIBUCION ........ovuiviereeeeeseeeiessesseessees s sesssesssesnses 81

455 LOS RECURSOS CLAVES PARA EL NEGOCIO. ..ottt 82



45.6 LASACTIVIDADES CLAVES PARA EL NEGOCIO. .....ccccvviiiiiiiiiiiieeeee e 83

45.7 SOCIOSY ALIADOS ESTRATEGICOS ....c.cviiiiiieieieieie e 91
4.5.8 INGRESOS Y COSTOS ..o s 91
V. CONCLUSIONES ...ttt e 102
V1. RECOMENDACIONES ...ttt r e 104
VII.  REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......coiiiiiriieiisisise e 106

VL ANEXOS ...t b e bt E Rt bttt nr e r e 109



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Asociaciones de AVES €N €l MUNAO..........coiiiiiiiiii et 21
Tabla 2: Principales destiN0S A& VIGJE......c.cieiueieiiiiieseeieeieese sttt sttt e st esae e e tesneereens 22
Tabla 3: Preferencias de acompanamiento ...........ccoeiiiireiiiinieiee e 34
Tabla 4: Imagen del Pertl €N €l MUNAO ..ottt 35
Tabla 5: Imagen del Pert en el MUNAO.........ccoiiiiiiieccce e 36
Tabla 6: Desarrollo de AVItUFISMO €N LIMa. ..ottt 38
Tabla 7: Apreciacion de la diversidad de aves N LiMa ..........cccoiiiniiiinne s 38
Tabla 8: Percepcién de responsabilidad ambiental de las agencias turisticas en Lima ............c.ccccevu.ee. 42
Tabla 9: Necesidad de creacion de una empresa avituristica en Lima .........cccccvvvvvvivnieieencne v 44
Tabla 10: Creacion de paquetes de aviturismo €N LIiMa .........ccccoiiiiiiiiinieniseeee e 45
Tabla 11: Factores adicionales influyentes en el aumento de la competencia. ..........ccoceovireinicncncenne, 53
Tabla 12: Factores que dificultan la negociacion con 10S Proveedores. .........cccccvvvviiveeereenesesesese e 58
Tabla 13: Medidas a tomar para aumentar el poder de NegoCIaCION. .........cccevvviriiiniieini e 61
Tabla 14: MALFIZ FODA. ...ttt st et e et se st e st et e beseeebeebeeseene et eeeseesbenbearenrs 65
Tabla 15: Valorizacion de FActores FODA. ..ottt ettt sttt st sbe st e sne e 66
Tabla 16: Matriz 08 TENUENCIA .....coueiuiiieiieieieie ettt b e bbbt e e e b b e be b b ens 67
Tabla 17: Matriz de medidas defensivas, ofensivas, adaptativas y sobrevivencia. .........c.ccceevvenennenn. 68
Tabla 18: Analisis de los principales servicios del modelo de NegoCio ..........cccccevviviieciciicicce s 84
Tabla 19: Principales factores que influyen en la seleccién de proveedores.........c.ccooevveveeveveseseseevnne, 85
Tabla 20: Cuadro de calificacion por parte del CHENTe............cooviiiiiiiie e 87
Tabla 21: Rango de ponderacion para Sanciones € INCENTIVOS.........cociriiiireiiiineese e 87
Tabla 22: Cuadro de principales INFraCCiONES ........c.cccveiieiiii e 88
Tabla 23: Sanciones econémicas y no econdémicas — porcentaje de las SAnNCioNes ...........ccccceveveveseecveane. 90
Tabla 24: PreSUPUESTO 08 EGIES0S......c.viuirieiiiuirieieitirieieste sttt sttt st ese b et sa e ebe bbb sr e ebesn e ebesbe e erennas 94
Tabla 25: PreSUPUESTO 08 INQIES0S. ... .civiiieeieeieeiesteesteesteeteete s e see s e e steesteesseassesssestaesbeeteaseeaseesseesnnesneens 95
Tabla 26: Inversion en Capital de Trabajo ........cccciviiiiiiiiiiiic e e 95
Tabla 27: Inversion en Capital de Trabajo .......cccocooiiiiiiii e 96
Tabla 28: Servicio del Pago de 18 DEUA ........ccciviiiiiiiiieie et 96
Tabla 29: Depreciacion y Amortizacion de la INVErsion Fija .........cccccvveveieiiiieieceseceeese e 98
Tabla 30: Flujo de Caja ECONOIMICO. .......ccciiiiiiiiiieiie ettt s 99
Tabla 31: Flujo de Caja FINANCIEI0 ........covciiiieiie et 100



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Proceso para contratar un tour de Birdwatching via internet ..o, 23
Figura 2: Servicios contratados Por INTEFNEL..........ccco i ene s 24
Figura 3: USO de PAgUELES TUFTSTICOS .....eviiviiieireieiiisiesiestese s ee e te et esta et et ste st sneena e e e s e seesnesresnnenens 24
Figura 4: Gasto en el UItimMO Viaje (USE) ...c.ceeeiiriiirieieisieeee sttt 25
Figura 5: Estadia Promedio (NOCHES)........ccuiiuiiiiiiiriieieriee ettt bbb 25
Figura 6: Observadores de Aves con Viajes INternacionales............cccvvveveiereniesesnse e 26
Figura 7: Género del mercado 0bjetivo - PromPerU..........ccccoiiiiiiininicie et 26
Figura 8: Género del mercado objetivo — Estudio de Mercado Propio .......c.ccococeoerieiinnciennscnsieeens 27
Figura 9: Edad del mercado ODJELIVO .......ccvcviiiiiiic e sttt s snneneas 27
Figura 10: Educacion del mercado ODJELIVO.........cccviiii it st ene s 28
Figura 11: NUmero de hijos del mercado ODJEtIVO........ccoieiriiiiiiiec e 28
Figura 12: Ocupacion del mercado ODJELIVO ........ccoiviiiiiiiiie e 29
Figura 13: Ingreso familiar del mercado 0bJEtiVO ... 29
Figura 14: Factores de eleccion para Observadores de Aves en el Mundo ..., 30
Figura 15: Factores de eleccion para Observadores de Aves en SUdamEriCa ...........coeriereninieneneennen, 30
Figura 16: Preferencias de 105 ODServadores de AVES.........ccciviiviieiiie et sae e 31
Figura 17: Preferencia de Destings - BraSil...........cccvoiiiiiiii it 31
Figura 18: Preferencia de DesStin0os - ECUAUOL ...........cccoiuiiiiiiiiiiieees e 32
Figura 19: Preferencia de Destin0s — COSta RICA.........ccvviueiieeieiieeie e 32
Figura 20: Preferencia de Destinos — Colombia...........ccooeiiiiiiiiiice e 33
Figura 21: Preferencias de aCOMpPafamieNTO ..........ccuiiiiiiiniiirieiee et 34
Figura 22: Dimensionamiento de 10 SEgMENTOS = PEFU........cccccviiiiiinieiniie e 36
Figura 23: Servicios empleados para el aviturisSmo €N LiMa.........ccccccvvviiiiinieiieie e 39
Figura 24: Percepcion de la calidad de servicios avituristicos en Lima..........ccoceeevrenennenensieneneennen, 40
Figura 25: Difusion de servicios avituristiCoS €N LIMa .......ccceoiiireirineiiinese e 40
Figura 26: Percepcién de las condiciones de empresas avituristicas en Lima..........cc.ccoceveveieiesninennn, 41
Figura 27: Necesidades para el desarrollo de aviturismo en Lima ...........cccccvevveieiie s 41
Figura 28: Preferencias para el desarrollo de aviturisSmo en Lima........cccocoereneinenennenese e, 42
Figura 29: Percepcion de nivel de precios de servicios hoteleros en Lima ........cccccoveverienennicneneennen, 43
Figura 30: Percepcién de costos de alimentacion N LimMa ........c.ccccoeiiieiieiiencic e 43
Figura 31: Presupuesto para el desarrollo de aviturismo en Lima ........cccocoeiiinininieninieneee e, 44
Figura 32: Pernoctacion anual de turistas en la ciudad de Lima........c.ccocooeriiiininiiineneneeeeeee 48
Figura 33: Pernoctacion anual de turistas en la ciudad de Lima .........cccccoeveviiiiiinie e 49
Figura 34: Analisis del modelo de Negocios mediante las cinco Fuerzas de POrter..........cccoccoceeveieiiennn. 52
Figura 35: Estrategias contra la competencia del mercado avituristiCo. .........c.ccoevvieneniiienciienee, 55
Figura 36: Elasticidad del SErviCio aVitUriStICO. ..........cccciviiiiicieicic e re s 56
Figura 37: Modelo Busingss MOdel CanVas. ...........ccveiiieiieiiee it sne e 72
Figura 38: Flujo de funcionamiento del Modelo de NegoCio. ..........cccvviiiiriiinieieiscrsee s 73
Figura 39: EMPAtNY VAP ....oviiiiiie bbb bbbt bbb 78



RESUMEN

Esta investigacion desarroll6 un andlisis del mercado sobre la oferta turistica relacionada al
birdwatching en la region Lima. Asimismo, se identifica los distintos servicios que se prestan
en relacion al turismo y plantea un modelo de negocio integrado segun el requerimiento de
los distintos segmentos de observadores de aves. Se realizaron encuestas, entrevistas y
revision literaria, que permitieron identificar un perfil de observador de aves ajustado a la
region Lima. En el recojo de informacidn se emplearon técnicas de muestreo aleatorio;
entrevistas estructuradas y no estructuradas, tanto a los usuarios como al personal de
MINCETUR, PROMPERU vy operadores logisticos, respectivamente. Por otro lado, el
andlisis se desarrolld a través de la estadistica descriptiva de los resultados. En el
planteamiento del modelo de negocios, se realizo el analisis FODA, andlisis de las cinco
fuerzas de Porter y se empleé el Business Model Canvas; con un punto de vista integrado,
tomando en cuenta la relacion empresa-producto-cliente sobre la base de una propuesta de
valor de la actividad, de acuerdo al perfil de observador de aves tomando en cuenta los
recursos y actores clave, asi como los socios y aliados estratégicos; con especial énfasis en
la busqueda de fidelizacion de los clientes aprovechando al maximo los distintos canales de
distribucion existentes, en funcion a los ingresos y costos que se prevén obtener de la

actividad del negocio.

Palabras clave: Birdwatching, aviturista, modelo de negocio, cliente global, propuesta de

valor, servicios integrados.



ABSTRACT

This investigation work has developed a market research relating birdwatching with turist
offer in Lima. It also identifies the different services related to tourism and brings up an
integrated business model according to different birdwatching sections. Surveys, interviews
and literature look over were needed for the identification and setting of a Lima bird watcher
profile. For gathering the information we applied random sampling technic, structural and
non-structural interviews to users as well as for MINCETUR and PROMPERU workers
respectively. The analysis was developed with descriptive statistic according to the results
obtained. In the proposal of the business model a FODA analysis was done as well as a Porter
5 forces analysis and finally the Business Model Canvas whit and integrated point of view
attending to the enterprise-client-product relation based in value proposition of the activity
according to the bird watcher profile, the resources and key actors as well as the associated
and strategic allied with special emphasis in the research of clients loyalty taking advantage
of the different distribution channels considering incomes and costs expected with the

business activity.

Key words: Birdwatching, birdwatcher, business model, global customer, value proposition,
integrated services.



l. INTRODUCCION

Actualmente se vive en un mundo cambiante y totalmente globalizado donde los negocios
innovadores son los que prevalecen al resto. Segun Gary Hamel (2003) «La Unica ventaja
segura es la de contar con una capacidad superior de reinventar su modelo de negocio antes
que las circunstancias le obliguen a hacerlo». La innovacion en la gestién en modelos de

negocio es una de las mayores fuentes de creacion de valor.

Por otra parte, considera que: «La innovacion puede ser vista desde dos angulos. Por una
parte, la mejora y el consiguiente incremento de lo existente; y por la otra, el dejar de lado
lo que una vez funcioné y buscar constantemente lo que funcionara en el futuro. Mientras
que el primer método podria ser llamado incremental, el segundo constituye una revolucion.
Desde la década de los noventa, las revoluciones organizacionales son el Unico método
viable para mantener la empresa en el mercado sin que los consumidores pierdan interés en

la misma.

La presente investigacion se enfoca en lo segundo ya que pretende revolucionar el desarrollo
del Birdwatching en el Perd, disefiando un modelo de negocio para las empresas de este
rubro, el cual estara dirigido hacia un cliente global, el cual se caracteriza por encontrarse en
constante blsqueda de nuevas experiencias y crecimiento personal; ademas, necesita tener

un alto contacto con la naturaleza.

El Peru enfrenta dos graves problemas de cara al turismo receptivo: el establecimiento de
hospedaje y la conectividad. El presente modelo pretende ayudar a solucionar estos dos
aspectos mediante alianzas estratégicas que ayuden a conectar toda una red que brinde un
servicio efectivo y competitivo, a través de una propuesta que incluya aspectos de

responsabilidad social y enfoque global.



A continuacion se muestra la Justificacion, el Objetivo General y Especificos de la presente

investigacion:

Justificacion
El Pert es el segundo pais de mayor diversidad de aves en el mundo: tenemos mas de 1800
especies, que representan el 20% del total de especies en el mundo. En toda la Regién de

Lima incluyendo alta mar se pueden ver méas de 300 especies de aves.

En Lima, no es necesario reservar una excursion cara o pasar varios dias en un tour especial
de observacion de aves. Por supuesto que se puede hacer, si se quiere; pero si no se tiene
mucho tiempo o se esta con un presupuesto corto, la ubicacion geografica, los diferentes
microclimas y las buenas condiciones meteoroldgicas hacen de Lima una region llena de

especies de aves durante todo el afio.

La Region de Lima tiene varios habitats fundamentales para las aves: parques, pantanos,

valles, playas y de alta mar, cada una con su fauna particular.

Por ejemplo, los parques de Lima poseen alrededor de 25 especies y un observador
principiante tendré diversion por varios fines de semana para verlas e identificarlas a todas.
Observar aves es una actividad que se puede desarrollar en familia, en pareja o en solitario.
Con la instalacion de letreros en algunos parques y la publicacién del libro "100 Aves de

Lima y Alrededores" se aumenta la informacion sobre aves para los limefos.

Objetivo General
Proponer el disefio de un modelo de negocio para la empresa de Birdwatching dirigida al
cliente global en la region Lima, Perd; con la finalidad de generar utilidades a partir del uso

sostenido de la diversidad de los recursos, especificamente de aves.



Objetivos Especificos

1. Analizar la situacion actual del Birdwatching y realizar un diagndstico estratégico de
las empresas que se dedican al Birdwatching en la region Lima, y/o en otras zonas
del Pera.

2. Describir la forma de organizacion turistica y de recreacién que responda a las
necesidades del cliente global en la actividad de Birdwatching en la regién Lima,
Perq.

3. Identificar los servicios de la empresa de Birdwatching como propuesta en funcion
del mercado a atender

4. Disefiar la forma, concepto y funcionamiento del negocio que permita el éxito
comercial, mediante una propuesta que incluya aspectos de responsabilidad social y

enfoque global.



Il.  REVISION DE LITERATURA

2.1 MARCO TEORICO

La emergencia de nuevos emprendimientos estructurados (modelo de negocios) y
emprendedores es el motor que dinamiza las economias actuales, debido a que contribuyen
a la generacion de puestos de trabajo, a la actividad innovadora, al fomento y despliegue de
las energias creativas de la sociedad y a una mejor distribucién del poder econémico
(Schumpeter, 1991; Kantis 2000).

En el Peru, especificamente, la participacion de las pequefias y medianas empresas juegan
un papel fundamental, ya que conforman el 98 por ciento del total de empresas y aportan
mas del 50 por ciento del producto bruto interno, siendo principales generadoras de empleo

en la economia (Mathews, citado por Weinberger 2009).

El mercado mundial, incluido el Per(, se caracteriza por el nacimiento frecuente de modelos
de negocio innovadores e industrias totalmente nuevas que sustituyen a otras que se van
desmoronando. Hay una constante competencia entre las empresas emergentes (startups) y
la vieja guardia que se esfuerza febrilmente por reinventarse (Alexander Osterwalder & Yves
Pigneur, 2011).

Y se habla de mercado mundial gracias al fendmeno llamado Globalizacion, el cual presenta

una ideologia basada en tres grandes principios (Istariz, citado por Mollo B, G. 2008):

e EI fundamentalismo del mercado, que exalta la libre movilizacion del capital, la
libertad de comercio, y el libre flujo de los factores de la produccion, excepto la

fuerza de trabajo, que continua sometida a maltiples y variadas restricciones.



e EI desmantelamiento de los estados nacionales, la desaparicion de las fronteras
para la actividad econémica, y la pérdida de poder y soberania de las naciones
periféricas. En la actualidad, las decisiones principales no las adoptan las
sociedades y sus estados, sino los agentes transnacionales.

e La homogenizacién de las culturas y costumbres, imitacion de patrones de
consumo, fortalecimiento de la ideologia consumista, que genera un
«consumismo desaforado», refuerza las concepciones individualistas, y crea
expectativas de vida no acordes con la realidad, en lo que Galeano, citado por
Mollo B, G. (1997) llamo la cultura del «Uselo y tirelo», con el consecuente

deterioro ambiental y agotamiento de los recursos naturales.

Es por este fendbmeno, que rompe barreras, que el mercado es cada vez mas competitivo.
El desarrollo econémico ya no se limita a las acciones que se realizan dentro del pais,
sino también a las relaciones globales; lo que ha desencadenado mayor exigencia y
variedad de gustos por parte de los clientes, mayor cantidad de competidores y una nueva

vision en los aspectos sociales y medioambientales.

Asi como el mercado ha ido evolucionando, el consumidor lo ha hecho en forma casi
paralela. Desde hace mas de doscientos afos, el estudio del ser humano en su papel de
consumidor ha sido de gran interés. La influencia de su comportamiento en el desarrollo
de la economia siempre ha estado presente, desde Bentham, citado por Fernandez-Baca,
el cual sostenia que el bienestar y el malestar se podian medir objetivamente hasta llegar
a la Teoria Neoclasica del Consumidor, la cual nos dice que el consumidor basa sus
decisiones de acuerdo al conjunto de canastas que tenga a su disposicion, sujeto a una

restriccion presupuestaria, para lograr la maximizacion de su utilidad (Garavito 2012).

Hoy en dia, gracias a la globalizacién, el consumidor cuenta con una mayor variedad de
opciones de cestas de bienes, lo cual exige también un desplazamiento (a la derecha) de
la recta presupuestaria que los consumidores estan dispuestos a ejecutar con la finalidad

de satisfacer «nuevas y mas exigentes necesidades» (Utilidad).



A partir de este nuevo comportamiento del consumidor nace el “consumidor global” o
“cliente global”, quienes ya no basan sus decisiones a partir de gustos que surgen solo de
habitos y costumbres tipicas de su cultura, sino también estan abiertos a experimentar las
culturas internacionales. Los paises dejan de ser barreras que diferencian los gustos y
preferencias de una y otra nacion, sin que esto quiera decir que se llegue a una
convergencia total. Este nuevo consumidor «Piensa Global y Actla Local», ya que a pesar
de que esta abierto a nuevas experiencias, sus decisiones siempre van a ser afectadas por
su cultura, que son normas y valores muy dificiles de cambiar por completo (Escuela de
Organizacion Industrial, PR. 2010).

El cliente global tiene preferencias distintas a las que tenia el consumidor antes del
fendomeno de la globalizacion, ya no solo se limita a escoger entre bienes y servicios
tipicos de su cultura, sino que surgen nuevas necesidades por satisfacer, debido al roce
cultural que se tiene gracias a la facilidad de conocer nuevas culturas, tanto de forma
vivencial y por el gran acceso a la informacion que existe. Es decir, tiene una mayor
canasta de bienes y servicios a su eleccién; lo cual es coherente con uno de los axiomas
del Consumo Racional (Preferencias Mondtonas o de No Saturacion) que nos dice que al
comparar las canastas, tomando en cuenta las cantidades de los diversos bienes que
poseen un consumidor, siempre prefiere mas bienes a menos bienes (Samuelson 1938,

citado por Garavito 2012).

Una canasta Y' seré preferida a otra canasta Y", si Y' contiene al menos mas de un bien 'y
no menos del resto de bienes del otro.

Teniendo las siguientes canastas de dos bienes:

-Y = (y'i,y'ii,yiii) Canasta de bines para un cliente global
-Y '=(y'1y’'ii)) Canasta de bienes para un cliente “comun”

Y’ serd preferidaa Y™~

Si: y'i = y7i, yii = y”ii La canasta Y~ cuenta con bienes que brindan la misma

satisfaccion que en Y”” pero la canasta Y~ cuenta con un bien adicional.



La aparicion de este nuevo consumidor da cabida a la creacidn de servicios con valor que
satisfagan sus particulares necesidades. Hay una nueva demanda en el mercado que exige
una oferta con valor. Para brindar esta oferta se necesita innovar con respecto a la forma

de hacer negocios, se requiere hacer un modelo de negocio.

El concepto de modelo de negocio ha ido variando y haciéndose més complejo, ya que
va rescatando las nuevas formas en la que la economia, la sociedad y el medio ambiente
van interactuando. En un principio el concepto de modelo de negocios era muy basico y

se limitaba a que la empresa solo dependia de los clientes y el dinero para sobrevivir.

En el afio 1999, Porter, citado por Carrion (2007), nos dice que el modelo de negocio es
la forma como la empresa hace y genera ganancias a largo plazo de manera sostenible
bajo dos estrategias: el bajo costo y la diferenciacion. Estos dos tipos de ventajas
competitivas combinadas con el panorama de actividades que la empresa traza para
alcanzarlas le brindan un desempefio superior sobre el promedio de la industria; ya que
se genera liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.

En el afio 2000, Hamel, citado por Carrién (2007), reafirma la importancia de la
innovacion en los modelos de negocio. EI modelo de innovacion de Hamel contiene: la
estrategia basica, los recursos estratégicos, interfaz con el cliente, cadena de valor,
puentes entre los componentes del modelo y potencial para crear riqueza.

Casadesus-Masanell (2004), citado por Ancos (2011), introduce la nocién de competencia
en modelos de negocios y presenta el concepto de ciclos virtuosos como una estrategia
para frenar las amenazas a la ventaja competitiva de la empresa y su sostenibilidad en el

largo plazo.

Ademas, a partir del afio 2007, se comienza a introducir la creacion de valor dentro del
concepto de modelo de negocio. Se dice que un modelo de negocio es el link entre la
estrategia y las operaciones; esto actla como soporte en la combinacion de creacion de

valor del potencial del negocio a través de la investigacion, el desarrollo y las



apropiaciones de valor a través del manejo estratégico (Makinen y Seppanen, citados por
Rodriguez 2013).

En el 2008, Garybay, citado por Rodriguez (2013), incorpora la influencia de la
globalizacién y, junto a este, el surgimiento de una “nueva economia” como causas de

una nueva version de modelo de negocio.

Todos estos conceptos se han ido filtrando, rechazando y reemplazando a lo largo de las
ultimas dos décadas a causa de los cambios en el sistema economico, la revolucion
tecnoldgica, el boom de la informacion, la mayor importancia en los aspectos sociales y

medioambientales, etc.

Hoy en dia, el modelo de negocio engloba muchas méas cosas que dinero y clientes. El
bestseller internacional «Generacion de modelos de negocio» escrito por Alexander
Osterwalder, Timothy Clark e Yves Pigneur en el 2012, sefiala que un modelo de negocio
describe las bases sobre las que una empresa crea, proporciona y capta valor. EI modelo
de negocio requiere la interrelacion de nueve componentes para un funcionamiento eficaz
y eficiente en lo econdmico, social y medioambiental. Estos nueve componentes son:
Segmentos de mercado, Propuestas de valor, Canales, Relacién con los clientes, Fuentes
de ingresos, Recursos clave, Actividades clave, Asociaciones clave y Estructura de
costos. Estos nueve modulos cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes,

oferta, infraestructura y viabilidad econémica.

Alexander Osterwalder, Timothy Clark e Yves Pigneur también sefialan que los modelos
de negocio se disefian y aplican en entornos especificos. Un conocimiento profundo del
entorno de la empresa ayudara a concebir modelos de negocio mas fuertes y competitivos.
Dada la creciente complejidad del panorama econémico (como los modelos de negocio
en red), la mayor incertidumbre (provocada, por ejemplo, por las innovaciones
tecnoldgicas) y las considerables disrupciones del mercado (inestabilidad econémica,
nuevas propuestas de valor disruptivas, etc.), el analisis constante del entorno ha cobrado

relevancia.



La comprensién de los cambios que se producen en el entorno ayudara a adaptar el
modelo a las fuerzas externas con mayor eficacia. Por lo que se recomienda esbozar las
cuatro areas mas importantes del entorno: fuerzas del mercado, fuerzas de la industria,

tendencias clave y fuerzas macroeconomicas.

Cuando se habla de fuerzas de la industria, se refiere a los suministros, cadena de valor,
otros factores involucrados en el sistema (“stakeholders”), otros productos o servicios que
surgen 0 que sustituyan; Fuerzas macro-econdmicas a los mercados globales,
infraestructura econdémica, otros recursos y productos existentes; Fuerzas de mercado a
la segmentacion del mercado, necesidades y demandas que influyen en el modelo de
costos e ingresos para la empresa; Tendencias claves a la tecnologia, regulaciones,

aspectos sociales y culturales, caracteristicas socio-econdémicas del mercado

Es asi que, debido al nacimiento del nuevo cliente (cliente global), se busca crear un
modelo de negocio que satisfaga sus necesidades, cumpliendo la estructura que la teoria
nos plantea.

Una de las facetas que puede tener el cliente global es la busqueda del contacto con la
naturaleza, el ecoturismo busca lo anterior al definirse, segun consenso por la Union

Mundial para la Conservacion de la Naturaleza, como:

“Aquella modalidad turistica ambientalmente responsable consistente en viajar o visitar
areas naturales con el fin de disfrutar y apreciar la naturaleza, asi como cualquier
manifestacion cultural del presente y del pasado, que promueva la conservacion, tiene
bajo impacto de visitacion y propicia un involucramiento activo y socioeconémicamente

benéfico de las poblaciones locales” (Ceballos-Lascurain, 1993).

Dentro de este tipo de turismo se tiene al Birdwatching. La observacion de aves es una
modalidad del ecoturismo que esta aumentando. El Birdwatching representa un gran
potencial y constituye el mayor sector dentro del turismo de naturaleza practicado

principalmente en EEUU, Canada y en varios paises de Europa (incluyendo Inglaterra,



Holanda, Suecia y Dinamarca), Japon, Austria y de manera notable también participa
Sudéfrica (Guido Luque Humpiri y Trinidad Tapia Iglesias 2007).

El Perd no es ajeno al Birdwatching, es por esto que comenzé a ofrecer el servicio de
avistamiento de aves, aprovechando su cualidad de ser el segundo pais de mayor
diversidad de aves en el mundo, contando con maés de 1800 especies, que representan el
20 por ciento del total de especies de aves existentes.

El Birdwatching se trata, sencillamente, de una actividad especializada en observar
(avistar) aves, lo cual involucra llevar a visitantes aficionados a la observacion de las aves
(Birdwatching) a sitios propicios para encontrar diferentes especies. Estas personas estan
dispuestas a pagar por el servicio de un guia conocedor de las aves del medio, al igual
que hoteles y transporte para poder observar un numero dado de especies dentro de un
lapso especifico, un tour o aventura (Guido Luque Humpiri y Trinidad Tapia Iglesias
2007).

Al tratarse de una actividad turistica especializada, quienes la practican suelen estar
asociados en agremiaciones en las que comparten experiencias. Por ende, estos grupos
son muy influyentes en las decisiones que toman sus miembros sobre los destinos

idéneos.

Por lo tanto, el valor del modelo de negocio de Birdwatching a proponer se basa en ofrecer
al cliente un servicio integral y sincronizado de movilidad, alojamiento, alimentacion y
turismo. Servicio que podra adquirir desde la comodidad de su hogar, haciendo solo un
clic en su computadora a través de nuestra pagina web disefiada acorde a las ultimas
tendencias mundiales. Para lograr este servicio, se propone la creacion de alianzas
estratégicas con cadenas de hoteles, restaurantes, asociaciones y/o agremiaciones de
observadores de aves y municipios que permitan el financiamiento, propagacion de la
publicidad y manutencion del buen estado del habitat de las aves. Es decir, el modelo de
negocio permitird un beneficio economico, social y medioambiental de manera
simultanea; encajando y adaptandose a los cambios del presente entorno del mercado

turistico mundial.
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2.2 MARCO CONCEPTUAL

Birdwatching: Para Luque y Tapia (2007), El avistamiento de aves, traducido al idioma
espanol, es una actividad especializada en observar y estudiar (avistar) aves silvestres, lo
cual involucra llevar a visitantes aficionados a la observacion de las aves a sitios propicios

para encontrar e identificar las diferentes especies.

Modelo de negocio: Osterwalder, Clark y Pigneur (2012), describen las bases sobre las que
una empresa crea, proporciona y capta la atencion de un segmento del mercado. Es decir, el
mecanismo por el cual un negocio busca generar ingresos y beneficios, sin dejar de lado la
calidad del servicio para los clientes y otros aspectos adicionales como la responsabilidad

ambiental.

Cliente global: Segln Levi (2007), es el resultado de una sociedad donde los cientos de
mensajes traspasan las fronteras y hacen que, aunque se piense segun las costumbres y la
cultura local, se conozca todo lo que pasa en el resto del mundo.

Empresas Turisticas: Para Mcintosh, Goeldner, Ritchie (2000), son aquellas que
brindan o prestan al visitante nacional o extranjero un conjunto de servicios y/o productos
naturales 0 manufacturados. La empresa turistica es una unidad de produccion tanto a nivel

social como econémico.

Responsabilidad social y ambiental: Para Ferrel (2009), es la obligacion que tiene una
empresa de optimizar su impacto positivo y minimizar su efecto negativo en la sociedad
y en el medio ambiente. Es la teoria ética o ideologia que una entidad ya sea ungobierno,
corporacion, organizacion o individuo tiene una responsabilidad hacia la sociedad y la

naturaleza.

Globalizacion econémica: Segun el Banco Mundial (2000), se relaciona con el hecho de
que, en los ultimos afos, una parte de la actividad econémica del mundo, que aumenta en
forma vertiginosa, esta teniendo lugar entre personas que viven en paises diferentes (en

lugar de en el mismo pais).
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Aves endémicas: Una especie que habita solamente en una region geografica definida o
particular. Especie confinada en su distribucion a un area natural restringida y natural de

ella

Internet: Procede de las palabras en inglés Interconnected Networks, que significa “redes
interconectadas”. Internet es la union de todas las redes y computadoras distribuidas por
todo el mundo, por lo que se podria definir como una red global en la que se conjuntan

todas las redes que utilizan protocolos TCP/IP y que son compatibles entre si.

Nicho de mercado: Para Ferrel (2009), es un término de mercadotecnia utilizado para
referirse a una porcion de un segmento de mercado en la que los individuos poseen
caracteristicas y necesidades homogéneas, y estas Ultimas no estan del todo cubiertas por

la oferta general del mercado.

Segmentacion de mercado: Para Ferrel (2009), es el proceso, como su propio nombre
indica, de dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes, la segmentacion de un mercado se puede dividir
de acuerdo a sus caracteristicas o variables que puedan influir en su comportamiento de

compra.

Turismo: La Organizacion Mundial del Turismo (2003), define al turismo como:
«aquellas actividades que realizan las personas durante su viaje y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un

afio, con fines de ocio, por negocio y otros motivos».

Utilidad: De acuerdo con Brown (1996), de la Universidad de Delaware, la utilidad se
refiere al valor o al beneficio que un cliente recibe del intercambio. Hay cuatro tipos de
utilidad: forma, lugar, tiempo y posesion; en conjunto, ayudan a crear la satisfaccion del

cliente.

Segmentos de clientes: Para Osterwalder, Clark y Pigneur (2012), un segmento de

cliente define los diferentes grupos de personas u organizaciones a los que se dirige una
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empresa. La segmentacion permite definir estrategias diferenciadas para cada grupo, en
el plan de marketing. Segmentar es identificar grupos homogeéneos y clasificar a los

clientes en ellos.

Relacion con los clientes: Para Osterwalder, Clark y Pigneur (2012), describe los
diferentes tipos de relaciones que una empresa establece con determinados segmentos de
mercado. Las relaciones pueden tener como finalidad: Captar nuevos clientes, fidelizar

clientes o lograr mas ingresos por cliente (estimular ventas).

Canales: Para Ferrel (2009) es un grupo de organizaciones que desplazan productos del
fabricante a los clientes. Los canales de mercadotecnia ponen los productos al alcance de
los compradores cuando y donde quieren adquirirlos.

Flujo de Ingresos: Para Osterwalder, Clark y Pigneur (2012), se refiere al flujo de caja
que genera una empresa en los diferentes segmentos de mercado y con las distintas lineas
de negocio. Es la acumulacién neta de activos liquidos en un periodo determinado y, por
lo tanto, constituye un indicador importante de la liquidez de una empresa.

Alianzas Claves: Para Osterwalder, Clark y Pigneur (2012), describe la red de
proveedores y socios que contribuyen al funcionamiento del modelo de negocio. Las
alianzas responden a la necesidad que tiene la empresa de centrarse en su “core business”

(externalizar el resto de actividades) y adquirir recursos.

Recursos Clave: Para Osterwalder, Clark y Pigneur (2012), describe los activos méas
necesarios para que funcione el modelo de negocio. Pueden ser recursos fisicos,

econdmicos, intelectuales o humanos.

Estructura de Costos: Para Osterwalder, Clark y Pigneur (2012), es un proceso
orientado a organizar de manera practica la gestion de costos, basado en las prioridades
estratégicas y operativas de la organizacién. Como tal, debe cubrir todas las operaciones

de la organizacién, definir mecanismos para el procesamiento de datos financiero, y
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desarrollar la capacidad de diseminacion de informacién oportuna y de calidad a nivel

interno y externo.

Emphaty map: Segun el Centro Europeo de Empresas e Innovacion, es una herramienta
o técnica de Visual Thinking que pretende, de una manera facil y sencilla, radiografiar los
diferentes aspectos que rodean al cliente tipo. Se trata de desarrollar una técnica de
visualizacion de los principales aspectos a tener en cuenta, lo cual ayudard a establecer

los segmentos de cliente a los que se quiere llegar.
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2.3 ANTECEDENTES
El ecoturismo nacid en Europa, proveniente del "turismo verde" que fue ampliamente

desarrollado en los afios 80, concretizdndose mas adelante en EEUU y Canada.

Dentro de este tipo de turismo se tiene al Birdwatching u observacion de aves, que es una
modalidad del ecoturismo que esta aumentando. Esta es una actividad que se realiza todos
los dias en todos los rincones del mundo en donde se distribuyen las aves. Cabe
mencionar, que esta actividad, practicada como se hace en la actualidad, tiene mas de 100

afios y empez6 como una alternativa a la caceria de aves.

En efecto, todos los afios, hasta 1900, los norteamericanos dedicaban un dia de Navidad
para salir de caceria y quien mas aves sacrificara, principalmente patos, era el ganador.
El bidlogo y ornitdlogo Frank Chapman, con fundamento, considerd6 que tal
procedimiento podia llevar a la extincion de especies, y con otros colegas, que compartian
su preocupacion, iniciaron una campafia nacional para proponer que en lugar de salir a
cazar aves, salieran a observarlas y contarlas. Esta propuesta aparecio publicada en la
edicion de diciembre de 1900 de la revista. «Bird Lore», actualmente «Audubon

Magazine» (Kaufman, 1998). El ganador seria quien mas aves observara e identificara.

Réapidamente se fue propagando, logrando atraer méas aficionados en paises como EEUU,
Gran Bretafia, Suecia, Dinamarca y Finlandia, que luego de terminar de identificar las
variedades de aves que existian dentro de su mismo territorio, comenzaron a explorar
nuevas habitats y, por lo tanto, viajar a otros paises. Es asi como esta nueva tendencia
turistica llega a Latinoamérica y se comienza a propagar el estudio del Birdwatching y

con esto el descubrimiento de nuevas especies de aves.

El observador de aves disfruta de la actividad, siente que forma parte del cuidado del medio ambiente y
ademas la considera una experiencia educativa. También puede ser una de las actividades mas tranquilas y

relajantes que se pueden realizar al aire libre.

Al tratarse de una actividad turistica especializada, quienes la practican suelen estar
asociados en agremiaciones en las que comparten experiencias. Por ende, estos grupos

son muy influyentes en las decisiones que toman sus miembros sobre los destinos
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idoneos. Es asi que las asociaciones de observadores de aves e Internet son las fuentes
mas utilizadas para conocer sobre los lugares donde se puede desarrollar esta actividad.

Segun el Perfil del Observador, elaborado por PromPerd, en el mercado de observacion
de aves se diferencian tres segmentos: Ocasional, Softcore y Hardcore. Ocasional es
aquel que realiza un viaje al extranjero para observar aves y dedica menos del 40 por
ciento de su tiempo a esta actividad. El Softcore realiza también solo un viaje, pero dedica
al menos el 40 por ciento de su tiempo a la observacion de aves. Por dltimo, el Hardcore

es aquel cuyos viajes estan dedicados exclusivamente a la observacion de aves.

Adicionalmente, PromPer( informa que el Peru es, junto con Costa Rica y Ecuador, el
destino mas visitado en Ameérica Latina, en especial por los turistas del segmento
Hardcore. Es asi que, en el afio 2012; 17,450 avituristas visitaron el Per( y, para el 2013
esta cifraaumento a 32,811 avituristas, los cuales representaron un ingreso de 89 millones

de délares americanos.

En cuanto a los canales de distribucion, la cadena comercial ha evolucionado y cada vez
es mas frecuente que el cliente tenga contacto directo con los proveedores locales de
servicios. La operacion del turismo de observacion de aves esta optando por diversificar
la oferta con otras actividades, siendo pocos los que quedan como especialistas en el tema.
El avance de la tecnologia y la participacion de los observadores de aves en gremios,
ferias y otras actividades han influido en esta evolucion.
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I1l. MATERIALES Y METODOS

3.1 TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion es de tipo Descriptiva — Propositiva:

- Descriptiva: Porgue se realizara una descripcion exhaustiva de los principales caracteres
de la actividad del avistamiento de aves, tal como se presenta en la actualidad, en Lima 'y
en otras regiones del Per.

- Propositiva: Porque la investigacion permitira proponer un disefio especifico de un
modelo de negocio para la empresa de Birdwatching dirigida al cliente global en la region
Lima, Peru; bajo un enfoque comercial, social y medio ambiental que asegure su éxito en

el mercado.

3.2 FUENTES DE INFORMACION

Para efectuar la investigacion se utilizaran las siguientes fuentes de informacion:

- Fuentes primarias: entrevistas con el personal de MINCETUR y PROMPERU, asi
como integrantes de las empresas que operan en la regién Lima dedicadas al
aviturismo, asi como también, observadores de aves del Perd, segiin muestra, los
cuales representan el eje fundamental de la propuesta y potencial consumidor de

los servicios del modelo de negocio a proponer. Y otros afines.

- Fuentes secundarias: a través de una revision rigurosa y exhaustiva de todos
aquellos documentos relacionados con el area de estudio. Estos documentos
estaran constituidos principalmente por libros y archivos de MINCETUR vy
PROMPERU vy otros materiales documentales como trabajos de grado, revistas
especializadas, paginas Web, entre otros.
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3.3 POBLACION Y MUESTRA
La poblacion y muestra para el desarrollo de la investigacion se constituira de la siguiente

manera.

- Poblacion
En una investigacion la poblacién esta constituida por todas las personas, objetos o
cosas que sirven de base para plantear el problema y que, por su naturaleza, presentan

caracteristicas importantes dentro de un contexto bien definido.

Por consiguiente, la poblacion de esta investigacion estara conformada por los mas de
veinte mil (20,000) observadores de aves que visitan el Per, segin Gltimo censo de
MINCETUR (2012).

- Muestra

Para efectos de la investigacion, la muestra se definira utilizando como técnica el
muestreo probabilistico aleatorio simple. En esta técnica, cada miembro de la
poblacion tiene la misma probabilidad de ser seleccionado como sujeto. Todo el
proceso de toma de muestras se realiza en un solo paso, en donde cada sujeto es

seleccionado independientemente de los otros miembros de la poblacién.

Dado lo anterior, para elegir la muestra se escogerdn de manera aleatoria con la

siguiente formula los elementos que conforman la poblacion:

Donde:

n es el tamafio de la muestra;

Z es el nivel de confianza (1.96);

p es lavariabilidad positiva (0.5);
g es lavariabilidad negativa (0.5);

E es la precision o error (0.06).
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Para este caso, después de reemplazar los datos obtenemos un “n” igual a doscientos
sesenta y siete (267) personas. Se elabor6 una encuesta “virtual” en inglés, la cual fue

colocada en los principales foros de Birdwatchers en el mundo, los cuales son:

e The Birding Guide

e Bird Forum

e Bird Watching Daily

e Birding UK and Ireland

e Dave’s Garden

34 TECNICAS E INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE
INFORMACION.

Segun Arias (1999) las técnicas de recoleccion de datos son: «las distintas formas o

maneras de obtener la informacién y los instrumentos como los medios que se emplean

para recoger la informacion».

Para obtener informacion y como punto de partida de esta investigacion se utilizaron las

siguientes técnicas:

- Entrevistas no estructuradas: las entrevistas al personal de MINCETUR,
PROMPERU vy operadoras turisticas en Lima permitirdn recabar informacion
acerca de los contenidos practicos existentes en torno al tema tratado, a través del
contacto directo con los involucrados en el sector turismo, asi como expertos en

el area objeto de investigacion.

- Entrevistas estructuradas: las entrevistas estructuradas se realizaran a través de
una encuesta que facilitara obtener informacion relacionada con la situacion actual
del aviturismo en la region Lima, Per(; obteniéendose elementos de juicio para
establecer los parametros que permitiran disefiar el modelo de negocios para la
empresa de aviturismo propuesta. Con respecto a esta técnica, se abordara al

Birdwatcher con preguntas abiertas en idioma inglés y dialogo directo, espontaneo
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y confidencial, para, de forma directa, recabar la informacidn requerida sobre la
situacion planteada.

- Observacion: se utilizara la observacion no participante para conocer aspectos
relacionado con promocion avituristica de la region Lima, asi como también, para
identificar los diferentes atractivos y parajes avituristicos que caracterizan a la
region, informacion que fue de utilidad para el disefio del modelo de negocio.

De igual manera, se hard uso de la observacion documental mediante la
identificacion de textos y contenidos relacionados con el tema objeto de estudio,
con la finalidad de iniciar la busqueda y observacién de los eventos que son de
interés para la investigacion. Al respecto, comenta Balestrini (2002) que «a partir
de la observacion documental y como punto de partida en el andlisis de las fuentes
documentales, mediante una lectura general de los textos, se iniciara la busqueda
y observacién de los hechos presentes en los materiales escritos consultados que

son de interés para la investigacion».

3.5 TECNICAS DE ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

Para el analisis y presentacion de los resultados se utilizara la estadistica descriptiva, una
parte de la estadistica que se dedica a analizar y representar los datos. En ese sentido, se
analizara la informacién mediante cuadros, graficos y tendencias, los cuales revelaran los
elementos de juicio necesarios para el analisis y observaciones que proporcionaran
respuestas en funcion de los objetivos planteados, relacionados fundamentalmente a los
aspectos generales que se necesitaban para el disefio de un modelo de negocios de una
empresa de planificacion y promocion del aviturismo en la region Lima, Pert. Una vez
analizada y presentada la informacion, esta servira de base para proponer las partes que

permitiran la estructuracion del modelo de negocios para la empresa propuesta.
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4 RESULTADOS Y DISCUCION

4.1 ANALISIS DEL SECTOR AVITURISTICO

Al tratarse de una actividad turistica especializada, quienes la practican suelen estar
asociados en agremiaciones en las que comparten experiencias. Por ende, estos grupos
son muy influyentes en las decisiones que toman sus miembros sobre los destinos

idoneos.

Como se muestra en la Tabla N° 01 son siete asociaciones de observadores de aves las
que concentran el 98 por ciento del mercado de consumidores de esta actividad y sus
miembros tienen edades entre los 25 y 70 afios. Por otro lado, estas asociaciones se
encuentran principalmente en Estados Unidos y Reino Unido, excepto una en Suecia que

congrega a 450,000 observadores de aves.

Tabla 1: Asociaciones de Aves en el Mundo

Asociacion | Pais | Miembros |

Mational Audubon Society Estados Unidos 3150000
Birdlife International UK Reino Unido 2 250 000
Sierra Club Estados Unidos 1260 000
RSBP (Royal Society for the Protection of Birds) Reino Unido 900 000
The Wildlife Trusts Reino Unido 720000
Sveriges Ornitologisk Forening (Sociedad Suecia 450 000
Ornitologica de Suecia)

American Birding Association Estados Unidos 252 000
Otros 189 615

FUENTE: Perfil del Observador de Aves - PromPeru
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También se puede observar en el cuadro anterior que el mercado potencial estd compuesto
por los 9,17 millones de miembros asociados a siete organizaciones internacionales y sus

edades flucttan entre 25 y 70 afios.

4.1.1 PRINCIPALES DESTINOS

Estados Unidos y Reino Unido se reparten las preferencias de los observadores de aves.
También tienen relevancia Canada, Australia, Espafia, Bélgica y los paises nordicos. En el
segmento Ocasional, el destino mas visitado es Estados Unidos, pero en los dos mas
especializados, el primer lugar le corresponde a Reino Unido, tal como se sefiala en la Tabla

N° 02:

Tabla 2: Principales destinos de viaje

Hardcore Softcore Ocasional
ReinoUnido  ~ 27%  ReinoUnido 28% EEUU  20%
EEWU ... 14w EEQU ... 19%  ReinoUnido  10%
Canada  10% Canada 4% Canada  10%
Australia 6% Australia 4%  Espafia  10%
Bélgica 6%  Paisesnordicos 3%  Paisesnordicos 6%

FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPerd.

4.1.2 PRINCIPALES EMPRESAS TOUR OPERADORAS FUERA DEL PERU
Entre las empresas tour operadoras lideres en el segmento de aviturismo a nivel mundial se

encuentran:

e Field Guides y Surbound Expedition de Estados Unidos.
e Birding Eco Tours de Sudéfrica.

e SunBird Tours de Reino Unido.

Entre las empresas tour operadoras lideres en el segmento de aviturismo en Sudamérica

destacan:

- Oropendula Tours en Brasil.

- Birding Tours Colombia.
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- Aviatur de Colombia.

- Amazon River Expeditions Tour Operator en Peru.

4.1.3 SERVICIOS BASICOS CONTRATADOS PARA REALIZAR

BIRDWATCHING

El avance de la tecnologia, particularmente de las plataformas digitales, ha permitido un

salto significativo del cliente a los operadores locales o incluso, hasta a los proveedores

especializados en el destino. El proceso que una persona sigue para poder contratar un tour

de Birdwatching por internet se explica en la Figura N° 01:

Realiza el pago
correspondiente

auna de las

cuentas
I(;:Ioenr;as:rtgsgon bancarias de la

agencia

para reservar
via web dicho

Buscaen la U

web el tour
gue mejor
le
convenga

Realiza el tour

Arriba a la ey

ciudad donde se
realizara el tour
escogido

Figura 1: Proceso para contratar un tour de Birdwatching via internet

Elaboracién propia.

Los servicios que en su mayoria son contratados por Internet son el pasaje aéreo, el

alojamiento y los tours, tal cual se muestra en la Figura N° 02:
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No contrata nada

Paquete turistico

Transportes internos

Tours o reserva de actividades en el destino
Alojamiento

Pasaje aéreo

80%

Figura 2: Servicios contratados por Internet
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPer.

El 28 por ciento suele viajar con un paquete turistico, siendo el sector Hardcore el que mas

utiliza este medio de viaje (45 por ciento), tal como se demuestra en la Figura N ° 03:

45%

27%

12%

Ocasional Softcore Hardcore

Figura 3: Uso de paquetes turisticos
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPeru.

El gasto promedio en el ultimo viaje ascendio a US$ 2 808, siendo los Hardcore los que
registran el mayor gasto, siendo este de US$ 3 221 (Ver Figura N° 04). Por otro lado, la
duracién del viaje fue de 19 noches en promedio, siendo los del sector Ocasional (25 noches)
quienes representan la mayor estadia (Ver Figura N° 05).
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3221

2795
2410

Ocasional Softcore Hardcore

Figura 4: Gasto en el ultimo viaje (US$)
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPeru.

25

16

Ocasional Softcore Hardcore

Figura 5: Estadia Promedio (noches)
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPer.

4.1.4 SEGMENTACION DEL MERCADO:

Segun el Perfil del Observador de Aves elaborado por PromPer0, el mercado objetivo de
Observadores de Aves asciende a 6,24 millones de miembros de 25 a 70 afios que viajaron
fuera de su pais para observar aves (Gltimos tres afios) y el mercado efectivo corresponde a
los 2,42 millones de miembros de 25 a 70 afios con experiencia de viaje e interesados en

visitar Per( en los proximos tres afios.

Ademas para el caso del mercado de observadores de aves, se diferencian tres segmentos los

cuales se detallan en la Figura N° 06:
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No precisa
(0,12 millones) h 2%

Ocasional
0,
(at miones) | 2.

Hardcore
(i mitones) T 2

Softcore

Figura 6: Observadores de Aves con Viajes Internacionales
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPeru

El segmento Hardcore se caracteriza por que sus viajes estan dedicados exclusivamente a la
observacién de aves, mientras que el segmento Softcore realiza un viaje al extranjero para
observar aves y dedica al menos el 40 por ciento de su tiempo a la observacion de aves.
Finalmente el Ocasional es aquel que realiza un viaje al extranjero para observar aves y

dedica menos del 40 por ciento de su tiempo a la observacion de aves.

4.1.5 CARACTERISTICAS DEL MERCADO OBJETIVO:
Como se observa en la Figura N° 07 del total del mercado estimado, el 76 por ciento esta
conformado por hombres. El porcentaje se incrementa para los segmentos Softcore y

Hardcore segin PromPerd.

76%

24%

.

Hombre Mujer

Figura 7: Género del mercado objetivo - PromPeru
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPer.
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Por otro lado, en estudio de mercado desarrollado en esta investigacion se revela que el 80
por ciento esta conformado por hombres (ver Figura N° 08).

® Hombres

® Mujeres

Figura 8: Género del mercado objetivo — Estudio de Mercado Propio
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.

En la Figura N° 09 se aprecia que el 39 por ciento tiene entre 36 y 50 afios. Segin PromPeru

en el segmento Hardcore, dicho grupo representa el 49 por ciento.

39%

De 25a 35 De 36 a 50 De 51 a 60 De 61a70

Figura 9: Edad del mercado objetivo
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPerd.

La gran mayoria posee educacion superior, tal cual se detalla en la Figura N° 10, el 48 por

ciento tiene nivel universitario y el 33 por ciento un postgrado.
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48%

Hasta secundaria Universitaria Master o PHD Ns/Nc
Figura 10: Educacién del mercado objetivo

FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPer.

Otra caracteristica saltante es que el 51 por ciento del total no tiene hijos, tal como se muestra

en la Figura N° 11:

51%

22%

No tiene <18afios > 18 aios > 18 aiios Ns/Nc
viven en casa viven
independientes

Figura 11: Namero de hijos del mercado objetivo
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPeru.

Con respecto a su ocupacion, en la Figura N° 12 se observa que més de la mitad del mercado
total trabaja como profesional dependiente (57 por ciento), mientras que la quinta parte
trabaja por cuenta propia y la presencia de estudiantes es bastante baja (cuatro por ciento del

total):
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57%

21%
16%
, : : : ] _ aamms 0 S
Dependiente Independiente Jubilado Estudiante Labores Sin empleo

domeésticas

Figura 12: Ocupacion del mercado objetivo
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPer.

Los ingresos familiares son elevados. El 27 por ciento percibe mas de US$ 70 000 al afio,

tal como se demuestra en la Figura N° 13:

27%
20%
15% 15%
I 11% I 12%
<20000US$ 20000 a 30000 a 50000a 70000 US$ o Ns/Nc
29999 US$ 49999 US$ 69 999 US$ mads

Figura 13: Ingreso familiar del mercado objetivo
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPerd.

4.1.6 ACTITUDES Y PREFERENCIAS DEL OBSERVADOR DE AVES

PromPer( sostiene que el principal motivador de la aficidn a la observacion de aves por parte
de los observadores de aves en el mundo es el disfrute (es divertido, estimulante, fascinante,
etc.). Otro motivador relevante es la fascinacion por conocer el comportamiento u otros
atributos de las aves. El tercer motivador con mas respuestas es el interés por la conservacion

del medio ambiente, tal como se muestra en la Figura N° 14:
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Fascinacion por conocer el comportamiento u
otro atributo de las aves

Experiencia educativa
Interés por la conservacion del medio ambiente

Actividad que se puede hacer en cualquier lugar
y compartir con otras personas

Es divertido, estimulante, fascinante, etc.
80%

Figura 14: Factores de eleccion para Observadores de Aves en el Mundo
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPerd.

En Sudamérica, explicitamente, el destino se elige especialmente por las caracteristicas de
las aves (79 por ciento). También son factores decisorios importantes la seguridad y la

posibilidad de observar mas aves a un menor costo, tal cual se muestra en Figura N° 15:

Que tenga entorno natural certificado
Existencia de empresas especializadas
Destino poco explotado

Observar mas aves a menor costo
Pais seguro

Caracteristicas de la fauna ornitolégica 79%

Figura 15: Factores de eleccion para Observadores de Aves en Sudamérica
FUENTE Perfil del Observador de Aves — PromPer.

Como se observa en la Figura N° 16 para los Hardcore se tiene mayor preferencia por
especies raras 0 endémicas (86 por ciento de dicho segmento), también son los que se sienten
mas atraidos por fotografiar o video grabar las especies que observan (100 por ciento).
Mientras que los observadores ocasionales no estan interesados en participar en campeonatos

y muestran mayor aficion por los centros de interpretacion.
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Observacion de campo a simple vista

Observacion desde hides o blinds H Total
M Ocasional
., M Softcore
Observacion desde la costa
(seawatching) M Hardcore

Observacion con ayuda de medios
opticos

Figura 16: Preferencias de los Observadores de Aves
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPerd.

En lo que respecta a preferencias de destinos en Sudamérica, se dan, como se detalla en las
Figuras N° 17, 18, 19 y 20 segun los siguientes aspectos:

20% 18%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0% T
Tiene aves Destino turistico = Combina flora, Por su NS/NR

endémicas interesante faunay biodiversidad

observacion de
aves

17%

13%

T

Figura 17: Preferencia de Destinos - Brasil
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPerd.
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25%

20%

15%

10%

5%

0%

22%

11%

9%

7%

T
Por su biodiversidad  Estuve y quiero Tiene aves NS/NR
volver endémicas

Figura 18: Preferencia de Destinos - Ecuador
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPerd.

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%
Por su biodiversidad Infraestructura y Accesibilidad Se puede aprovechar
seguridad los viajes de negocios y
familia

Figura 19: Preferencia de Destinos — Costa Rica
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPer.

32



45%

0,
40% 39%

35%

30%
25%

20%

15%
10%

5%

0%

Por su biodiversidad Tiene aves endémicas Infraestructura NS/NR

Figura 20: Preferencia de Destinos — Colombia
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPerd.

De lo anterior, se puede concluir que Colombia esta mejor posicionada con la diversidad de
especies de aves endémicas, una caracteristica que también tienen Per( y Ecuador, pero no
son reconocidos en esa magnitud. No obstante, Colombia es percibida como poco segura.
La principal competencia del Per( es Brasil, con el cual comparte el exotismo de sus paisajes

y especies, luego Colombia.

Es importante mencionar que a diferencia de Costa Rica y Colombia, el Perd cuenta con una
infraestructura poco acondicionada para este tipo de actividad.

Del estudio de mercado realizado para esta investigacion se obtuvieron dos cuestiones
adicionales referidas a la preferencia de viajar acompafiado, se concluye que cerca del 80
por ciento de observadores de aves no viaja en solitario, siendo que el 42 por ciento viaja en
grupos de amigos y el 34 por ciento, en pareja. La Tabla N° 03 y la Figura N° 21 muestran

la distribucion de estas preferencias.
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Tabla 3: Preferencias de acompafamiento

¢Suele viajar s6lo?
SI 20%

NO 80%
FUENTE: Estudio de Mercado Propio.

Elaboracién Propia.

W EN PAREJA
B GRUPO FAMILIAR
GRUPO DE AMIGOS

Figura 21: Preferencias de acompafiamiento
FUENTE: Estudio de Mercado Propio.

Elaboracién Propia.

4.2 POSICIONAMIENTO DEL PERU

De acuerdo a PromPeru, El Peru es el tercer pais en el mundo en concentrar el mayor nimero
de aves, mas de 1830 especies. Posee 110 especies de aves endémicas, distribuidas en una
variedad de &reas naturales. Ademads, se encuentra posicionado como destino para la
observacién de aves en particular, y de observacion de fauna en general, por sus paisajes
exoticos y sus atractivos culturales. También es considerado un lugar de facil acceso desde

el mercado emisor.

En Reino Unido, el Peru se posiciona como un buen destino para observacion de aves,
paisajes exdticos y de facil accesibilidad desde el pais de origen. En Estados Unidos, Panama
y Costa Rica tienen una mejor percepcion como destinos ecoturisticos y calificados por la

seguridad que brindan.

34



4.2.1 IMAGEN DEL PERU

El Per( es considerado uno de los 17 paises mas mega diversos del mundo, segun el Centro
de Monitoreo de Conservacion Ambiental de las Naciones Unidas, ya que es uno de los
paises con mayor numero de especies de fauna y flora: 23 008, y de éstas, 5872 son
endémicas, es decir, solo habitan en nuestro pais. Destacan especialmente las especies de

aves, de las que existen méas de 1800.

El Pert es junto con Costa Rica y Ecuador el destino mas visitado por los observadores de
aves en Ameérica Latina, esto se refleja en el Perfil del Observador de Aves elaborado por
Promperu donde se detalla que el Perl es considerado por el 75 por ciento de los
observadores de aves como un pais interesante para visitar (Ver Tabla N° 04) y el 40 por

ciento tienen intencion de visitarlo en los proximos tres afos.

Tabla 4: Imagen del Pera en el mundo

€Y Peri T5%
&) EBrasil 61%
€) Australia 56%
) Ecuador 55%
@ Costa Rica 531
@) Colombia 529
o India 51%
) Suddfrice 500
©) Kenia 45
€ Mueuva Zelanda 419
€ Tailandia L%
€5 Malasia 370
€5 Etiopia 31%
€D Tangania 3I0%
€5 Estados Unidos 29%

FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPeru.

4.2.2 MERCADO

El Mercado efectivo son los 2,42 millones de miembros de 25 a 70 afios con experiencia de
viaje e interesados en visitar Perd en los proximos 3 afios. El observador de aves interesado
en visitar el Per gasta, en promedio, US$ 3 027, lo que implica que el mercado efectivo esta

valorizado en US$ 7 325 millones.
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4.2.3 DIMENSIONAMIENTO DE LOS SEGMENTOS
Como se observa en laFigura N° 22 de los 2,42 millones de observadores de aves interesados
en visitar el Peru en los proximos tres afios (mercado efectivo), 1,06 millones pertenecen al

segmento Softcore, 0,85 millones al Hardcore y 0,49 millones al Ocasional.

1%

m Softcore

® Hardcore

u Ocasional

No Precisa

Figura 22: Dimensionamiento de los segmentos - Peru
FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPer.

A continuacion, en la Tabla N° 05; se muestra el tamafio, el gasto por turista y su respectiva

valorizacion por cada segmento de observadores de aves:

Tabla 5: Imagen del Pera en el mundo

Hardcore Softcore Ocasional
U O%4millones — Tamao . L0millones ~ Temafo .. 030millones
GastoporTurista  USH33%0 - GastoporTurista USpITM1 - GastoporTurista US93085
Valorizacion (en millones) US$2871 Valorizacidn (en millones) US$2918 Valorizacin (en millones) US$146

FUENTE: Perfil del Observador de Aves — PromPeru.

4.2.4 PRINCIPALES EMPRESAS TOUR OPERADORAS DEL PERU
Entre las empresas tour operadoras lideres en el segmento de aviturismo en Per( destacan:

e Amazon River Expeditions Tour Operator en Peru
e Peruvianbird

e Amazon Explorama lodges
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4.3 AVITURISMO EN LA REGION DE LIMA

En lo referente a la Regidn de Lima, incluyendo alta mar, se pueden ver mas de 300 especies.
En Lima no es necesario reservar una excursion cara o pasar varios dias en un tour especial
de observacion de aves. Por supuesto que se puede hacer, si se quiere; pero si no se tiene
mucho tiempo, o se esta un poco apretado en el presupuesto, la ubicacion geogréfica, los
diferentes microclimas y las buenas condiciones meteoroldgicas hacen de Lima una Region

Ilena de especies de aves durante todo el afio.

La Region de Lima tiene varios habitats fundamentales para las aves: pargques, pantanos,
valles, playas y de alta mar, cada una con su fauna particular. Los parques de Lima tienen
alrededor de 25 especies y un principiante tendra diversion por varios fines de semana para
verlas e identificarlas a todas. Observar aves se puede hacer en familia, en pareja o sélo.
Entre las empresas tour operadoras en el segmento de aviturismo en Lima podemos

mencionar las siguientes:

- Panorama — Per.
- Ecologistica — Perd.
- One Earth — Per.

Las tres empresas solo incluyen en el tour: Transporte privado, chofer, guia, ticket de entrada

y box lunch.

Los principales destinos a visitar en la Regién de Lima son:

e Reserva Nacional de Lachay — Provincia de Huaura.

e Playas las Albuferas — Provincia de Huaura, distrito Végueta.
e Pantanos de Villa — Distrito de Chorrillos, Provincia de Lima.
e Parque el Olivar — Distrito de San Isidro, Provincia de Lima.

e Valle de Santa Eulalia.
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Con la finalidad de definir los alcances para la implementacion del aviturismo en Lima, en

el estudio de mercado desarrollado se obtuvo lo siguiente:

La Tabla N° 06 muestra que el 58 por ciento de los encuestados ha realizado aviturismo en
Lima, sin embargo aun hay un 33 por ciento que no ha realizado esta actividad, por lo cual

este ultimo representa un publico potencial para el desarrollo de aviturismo en Lima.

Tabla 6: Desarrollo de Aviturismo en Lima

¢Hace aviturismo en la Region de Lima?
Si 58%
No 33%
No responde 9%

FUENTE: Estudio de Mercado Propio.
Elaboracion Propia.

Adicionalmente, el 74 por ciento considera que Lima posee la suficiente diversidad de aves
que permita el desarrollo de planes turisticos de la actividad avituristica, mientras que un 15

por ciento no tiene certeza de dicha diversidad. (Ver Tabla N° 07).

Tabla 7: Apreciacion de la diversidad de aves en Lima

¢Cree usted que la Region de Lima posee diversidad de aves para llevar a cabo

planes avituristicos?

Si 74%
No 11%
No sabe 15%

FUENTE: Estudio de Mercado Propio.
Elaboraci6n Propia.

En este sentido, acerca del conocimiento de existencia de empresas que presten servicios
dedicados al aviturismo, encontrandose que un 53 por ciento de los encuestados reconoce la

presencia de estas empresas y de un 43 por ciento que las desconoce.
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Teniendo en cuenta a los encuestados que respondieron conocer de las empresas
avituristicas, el 67 por ciento afirma no haber utilizado de los servicios de éstas empresas,

mientras que el 30 por ciento respondi6 si haberlos empleado.

De las respuestas obtenidas, los principales servicios empleados de las empresas avituristicas
fueron los planes de recreaciones y paquetes turisticos, con 38 y 27 por ciento
respectivamente. Mientras que el 29 por ciento dijo no haber contratado ninguna de los
servicios planteados, de lo que podria concluirse que el avistamiento de aves en Lima es una
actividad que se puede realizar de forma libre o que los servicios requeridos no estan siendo
prestados (Ver Figura N° 23).

mPAQUETES
TURISTICOS
9,21% m RESERVACIONES DE
HOSPEDAJE
m RESERVACIONES
AEREAS
mPLANES
19, 14% —— RECREACIONES
mTODAS LAS
ANTERIORES
mNINGUNA DE LAS
38, 27% ANTERIORES

Figura 23: Servicios empleados para el aviturismo en Lima
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboraci6n Propia.

Es asi que al preguntar sobre la calidad del servicio prestado por estas empresas se encuentra
que el 34 por ciento considera que este es regular, mientras que el 27 por ciento es
considerado bueno y tan solo el 7 por ciento, excelente. La Figura N°24 muestra ademas que

un 20 por ciento percibe un servicio de mala calidad.
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NO RESPONDE ﬁ 11%
MALO 20%
REGULAR [ (34%
BUENO [ 27
ExCELENTE [ 7°JP

|
T T T T T

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

o

Figura 24: Percepcion de la calidad de servicios avituristicos en Lima
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.

Respecto de la evaluacién de promocion de los beneficios del aviturismo por parte de las
empresas de este rubro (Figura N° 25), el 45 por ciento de encuestados respondi6 que existe
poca difusion de esta actividad y un 23 por ciento considera que no hay ninguna difusion,
siendo este uno de los principales aspectos a atender para la potencializacion de este tipo de

negocios.

veor I 5%
BasTANTE [ 15%
wocro I 7%
roco I 5

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Figura 25: Difusion de servicios avituristicos en Lima
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracidn Propia.

Un aspecto principal de la prestacion de servicios para aviturismo se refiere a las condiciones

de los lugares donde se desarrollan, en este sentido, se encuentra que la percepcion de los
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encuestados sobre la aptitud de estos lugares es considerada media en un 43 por ciento,
mientras que el 14 por ciento considera que se encuentran muy aptos y el 35 por ciento

considera gue se encuentran poco aptos, (Ver Figura N° 26).

50% 43%
40% 35%
30%
20% 14%
(o
o ]
MUY APTOS MEDIANAMENTE POCO APTOS NADA APTOS
APTOS

Figura 26: Percepcion de las condiciones de empresas avituristicas en Lima
Fuente: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.

En virtud a lo antes mencionado, se presentd una serie de opciones para potencializar el
sector avituristico, tales como; infraestructura turistica, empresas turisticas, promocion
turistica y transporte turistico. Se obtuvo que un 47 por ciento de los encuestados considera
necesario a implementacion de todas las opciones presentadas en su conjunto, dando una
idea més precisa de las necesidades del sector para su desarrollo y aprovechamiento. (Ver
Figura N° 27)

50% 47%
40%
30%
20% 14% 14% 1190
9% °
N . = . .
» — L]
INFRAESTRUCTURA  EMPRESAS PROMOCION TRANSPORTE TODAS LAS OTROS
TURISTICA TURISTICAS TURISTICA TURISTICO ANTERIORES

Figura 27: Necesidades para el desarrollo de aviturismo en Lima
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboraci6n Propia.
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Con la finalidad de acotar las oportunidades de desarrollo empresarial aviturista, se preguntd
sobre las preferencias del tipo de turismo a desarrollarse (Figura N° 28), encontrandose que
el 43 por ciento de los encuestados prefiere realizar la actividad por cuenta propia, mientras
un 20 por ciento respondio que prefiere realizarlo como parte de una planificacion turistica.

= POR CUENTA PROPIA

= PLANIFICADO POR UNA EMPRESA
TURISTICA

= INDIFERENTE

NO RESPONDE

Figura 28: Preferencias para el desarrollo de aviturismo en Lima
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.

Un aspecto importante de la actividad avituristica es el factor ambiental, su afectacion puede
tener graves consecuencias en la presencia y la diversidad de aves, sin embargo, del estudio
de mercado realizado se obtiene que un 33 por ciento de los encuestados considera que las
empresas del sector turismo en Lima no son amigables con el ambiente, mientras que un 45

por ciento no tiene certeza de ello. (Ver Tabla N° 08)

Tabla 8: Percepcion de responsabilidad ambiental de las agencias turisticas en

Lima

Si 23%
No 33%
No sabe 45%

FUENTE: Estudio de Mercado Propio.

Elaboracién Propia.
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Las condiciones de mercado son determinantes para el desarrollo del aviturismo en Lima,
tanto para los consumidores como para los prestadores de servicios, tales como costos de

hospedaje, alimentacion y el presupuesto de gastos.

En referencia a la percepcion de los precios de servicios hoteleros en Lima, la Figura N° 29
nos muestra que un 32 por ciento de los encuestados considera que son medianamente

asequibles, mientras que sélo un 7 por ciento los considera inasequibles.

40% 32%

30% 27%
21%

20%
11%
7%

10%
m B

0%
ASEQUIBLES MEDIANAMENTE ELEVADOS INASEQUIBLES NO SABE
ASEQUIBLES

Figura 29: Percepcidn de nivel de precios de servicios hoteleros en Lima
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracidn Propia.

De la alimentacion, un 39 por ciento considera que los costos son medianamente asequibles,
un 31 por ciento que estos costos son asequibles y tan sélo un 5 por ciento son inasequibles
(Ver Figura N° 30).

50%
39%

40%

31%
30%
20% 149
0 14% 11%
H - =
0% x x — . 1

ASEQUIBLES MEDIANAMENTE  ELEVADOS INASEQUIBLES NO SABE
ASEQUIBLES

Figura 30: Percepcion de costos de alimentacion en Lima
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracion Propia.
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La disposicion del gasto de los avituristas es un factor determinante a la hora del desarrollo
de esta actividad en Lima. El analisis presenta que un 35 por ciento de los encuestados
destinaria entre 300 y 500 dolares, mientras que s6lo un 9 por ciento dispondria 1100 dolares
en adelante, la Figura N° 31 da cuenta de los demas intervalos de gasto disponible para el

aviturismo en Lima.

NO SABE N 6%
De US$1100 en adelante N 9%
De US$900 a US$1100 N 9%
De US$700 a US$900 I 17%
De US$500 a US$700 . 24%
De US$300 a US$500 . 35%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 31: Presupuesto para el desarrollo de aviturismo en Lima
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracidn Propia.

La necesidad de desarrollo del aviturismo en Lima requiere de condiciones habilitantes antes
planteadas, para ser méas precisos, se consulté a los encuestados sobre la pertinencia de la
creacion de mas empresas avituristicas que contribuyan al desarrollo econémico, social y
cultural en Lima; el 81 por ciento respondid afirmativamente y un 19 por ciento considera

que no es necesario (Ver Tabla N° 09).

Tabla 9: Necesidad de creacién de una empresa avituristica en Lima

Si 81%
No 19%
FUENTE: Estudio de Mercado Propio.

Elaboracion Propia.
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Habiéndose identificado esta necesidad, se plantea que se presten servicios
complementarios, a través de la creacion de paquetes avituristicos que ademas del tour
convencional incluyan: alimentacion, hospedaje y pasajes en avion. Frente a este
planteamiento el 84 por ciento de los encuestados considera preferiria la creacion de estos

paquetes, mientras que s6lo un 16 por ciento no lo cree necesario. (Ver Tabla N° 10)

Tabla 10: Creacién de paquetes de aviturismo en Lima

¢Le gustaria a usted que esta empresa tenga paquetes que ademas del tour
convencional incluyan: alimentacion, hospedaje y pasajes en avion?
Si 84%
No 16%
FUENTE: Estudio de Mercado Propio.

Elaboracién Propia.
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4.4 DIAGNOSTICO DEL POTENCIAL DE LA ACTIVIDAD AVITURISTICA EN
LA REGION LIMA

4.4.1 ANALISIS PEST

A. Politica

Durante la dltima década, el Perl ha desarrollado politicas para atraer el Turismo,
entendiéndola como una actividad de interés nacional por su importancia para el
desarrollo del pais. Es asi que el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo; ente que
define, dirige, ejecuta, coordina y supervisa la politica de comercio exterior y de turismo,
elabora un Plan Estratégico Nacional de Turismo del Pert 2008-2018 (PENTUR). La cual
es la herramienta de desarrollo turistico del pais, pues propone un modelo turistico de
éxito. Para ello, ha trabajado con un planteamiento a todos los niveles: en la gestion de
los territorios, en la demanda del consumidor y en los procesos de creacion de la oferta:
producto, precio, comercializacion y comunicacion. Tiene como objetivo general
alcanzar un turismo sostenible como herramienta de desarrollo econémico, social y

ambiental del Peru. Para lograrlo plantea los siguientes objetivos estratégicos:

e Objetivo 1: Promover la cultura turistica y la seguridad del visitante.

e Objetivo 2: Desarrollar una oferta turistica competitiva y sostenible.

e Objetivo 3: Promover una demanda sostenida del turismo.

e Objetivo 4: Fortalecer las capacidades de las instituciones vinculadas con la actividad

turistica.

Es decir, la presente investigacion esta acorde a la politica del pais ya que sus objetivos
estan alineados a los del PENTUR.

Ademaés existe una comision de Promocion del Per( para la Exportacion y el Turismo
Ilamada PromPeru, este organismo técnico especializado se encuentra adscrito al
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. Es competente para formular, aprobar,
ejecutar y evaluar las estrategias y planes de promocion de turismo interno y receptivo,

promoviendo y difundiendo la imagen del Pert en materia turistica.
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Por otro lado, el 17 de setiembre del 2009, el ex presidente Alan Garcia Pérez promulgo
la Ley General del Turismo. La cual sefiala que son principios de la actividad turistica el
desarrollo sostenible, la inclusion, la no discriminacion, el fomento de la inversion
privada, la descentralizacion, la calidad y la competitividad. Principios que estan

presentes en la presente formulacion de modelo de negocio.

B. Econdmico

Segun el Marco Macroecondémico Multianual 2015-2017, elaborado por el Ministerio de
Economia y Finanzas, la economia peruana crecerd, en promedio, 6.2 por ciento entre el
2014-2017. La recuperacion gradual de la economia mundial (en especial, de economias
como EE.UU. y la Zona Euro), junto con una mayor exportacién tradicional ante el inicio
de produccion de importantes proyectos mineros, la puesta en operacién de
megaproyectos de infraestructura bajo la modalidad de Asociaciones Publico Privadas y
la consolidacién de la recuperacion de las expectativas de los agentes econdmicos,
permitird alcanzar este ritmo de crecimiento. Asi, la economia peruana se posicionara
como una de las economias de mayor crecimiento en el mundo, y con una base de

crecimiento diversificada.

Sin embargo, el actual entorno macroeconémico plantea ciertos riesgos tanto desde el
frente externo (desaceleracién marcada de China, retiro acelerado del estimulo monetario
en EE.UU., contagio entre paises emergentes, etc.) como desde el frente interno
(Fendémeno EI Nifio), para lo cual el pais debe tomar las medidas necesarias para que no

afecte el crecimiento sostenido de su PBI.

Acorde con lo citado anteriormente, el World Travel & Tourism Council (WTTC) prevé
que el sector turismo en Peru crecera seis por ciento anual en los proximos diez afios, por
encima de la media mundial que es de 4.3 por ciento, generando grandes beneficios para
la economia local en términos de su contribucién al PBI y generacion de empleo. El
sector turismo en Pert mueve 53,000 millones de soles, es decir, 19,600 millones de
ddlares y genera 1.2 millones de empleos directos e indirectos (David Scowsill, WTTC).
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Scowsill sefiala que existen tres razones que explican este desempefio. En primer lugar,
el gobierno peruano esta enfocado en incrementar el turismo en Per( porque es un

generador clave de empleos y de crecimiento del Producto Bruto Interno (PBI).

En segundo lugar, porque se esta realizando un gran trabajo en el marco de la Alianza del
Pacifico, en especial para la industria del turismo. Es decir, son cuatro paises que trabajan
juntos en politicas, por ejemplo de inversion, a través de las Asociaciones Publico

Privadas (APPs), en areas especificas como restaurantes, hoteles y/o aeropuertos.

Scowsill refirié que el tercer factor es el trabajo de PromPeru para posicionar la Marca
Per( y la imagen pais, atrayendo los ojos del mundo hacia todos los atractivos de Peru, y
no solo Machu Picchu. A continuacion se muestra la entrada de turistas (en miles de
personas, Figura N° 32) en la ultima década y la procedencia de estos para el afio 2013
(Ver Figura N° 33):
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Figura 32: Pernoctacion anual de turistas en la ciudad de Lima

FUENTE: Por qué invertir en el Perd, Pro inversion. 2014.

48



) Oceania
América Central y El Caribe 1.3%

Figura 33: Pernoctacion anual de turistas en la ciudad de Lima

FUENTE: Por qué invertir en el Perd, Pro inversion. 2014,

C. Social

A nivel interno, dos factores estarian afectando: las protestas sociales y la inseguridad.
En el primer caso, la oposicion politica a la inversion en mineria e hidrocarburos,
principalmente, reducirian la confianza del turista, lo que finalmente repercute en el flujo

de turistas que recibe cada region.

Respecto de la inseguridad, Comex sefiala que este ultimo factor perjudica la imagen de

nuestro pais en el exterior.

Mas aln si se toma en cuenta que segln el indice Global de Competitividad 2013-2014
de 148 paises, el Pert ocupa el puesto 137 en confianza a los servicios que brinda la
policia, el puesto 137 en cuanto al control del crimen organizado y el puesto 132 en costos

gue generan el crimen y la violencia al sector empresarial.

D. Tecnologia
En las ultimas décadas, los medios de comunicacion, el marketing, el Internet y el

desarrollo tecnol6gico han crecido enormemente, considerandose a estas herramientas
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como parte de los principales medios en el comercio de la mayoria de paises, y por ende

el motor de la economia mundial.

La implementacion y desarrollo de las nuevas tecnologias para la Industria Turistica debe
ser abordada con rapidez y eficacia, ya que por la diversidad de actividades de las
empresas se vuelve prioritario disponer del tiempo para comparar y conocer cuales son

las ventajas y desventajas que implican el adquirir estas nuevas herramientas de trabajo.

Se hace referencia a la funcionabilidad y la rapidez que las herramientas tecnologicas e
informaticas brindan, las cuales proveen un gran aporte al manejo de las empresas, ya

sean grandes, medianas o pequefias empresas e inclusive negocios familiares.

En este sentido, se exponen algunos de los nuevos instrumentos tecnoldgicos
especializados que estaran inmersos en el modelo de negocio y que son de gran influencia
y utilidad primordial para el rubro de las empresas turisticas, como son los conocidos
motores de bldsqueda y motores de reservas, ademas de los instrumentos ya conocidos
como la pagina web y el Facebook. Y con ello ampliar el grado de influencia que el uso

del Internet tiene como parte de la adopcidn de tecnologias e innovacion para el sector.

Los motores de busqueda son un sistema informatico o programa software que busca
archivos en sitios web, basandose en palabras claves (keywords) designadas como
términos de busqueda, también buscan en lugares de noticias, en links, etc.

El resultado de la busqueda es un listado de direcciones de paginas web en los que se
mencionan temas relacionados con las palabras clave buscadas. Estos a su vez facilitan
encontrar informacién rapida de cualquier tema de interés, en diferentes areas y en todo
el mundo. Algunos de los buscadores mas utilizados y conocidos por las personas en el
ciberespacio son Google, Yahoo, Altavista, Netescape, Aol, About, Excite, Ask, lycos,

lwon, entre otros.

Dentro de estos motores de busquedas, la oportunidad de encontrar referencias de la
empresa se limita por la multiplicidad de empresas en el internet, por ello casi todos los
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buscadores cuentan con instrumento conocidos como AdWords o Adware (Advertising
supported software) por sus siglas en inglés, que son programas que permiten mostrar
propaganda o anuncios. Un ejemplo de estos Adwords, son los utilizados por Google,

presentando banners en la pagina principal de los sitios web.

Una de las ventajas de utilizar un Adware es que los banners que muestra se ubican en
las primeras posiciones en los resultados de la busqueda del usuario. Por ejemplo, si el
usuario busco «birdwatching», apareceran miles de referencias de sitios relacionados al
aviturismo y, por lo tanto, es necesario que en dichas busquedas el nombre de la empresa
se ubique entre las primeras siete u ocho posiciones, es ahi donde los AdWords o Adware
juegan un papel relevante en el modelo de negocio.

Otra de las herramientas de apoyo tecnoldgico para el funcionamiento de las empresas
del sector son los sistemas denominados “motores de reservas”, lo cuales son
fundamentales para el negocio del turismo y son utilizados mayormente en los
subsectores de empresas hoteleras, renta de vehiculos, tour operadores, lineas aéreas y
empresas que venden servicios de entretenimientos, entre otros. Es decir en los rubros

que el modelo de negocio pretende unificar.

Dichos motores se definen como «un conjunto de pequefios programas conocidos como
“scripts” (guion/archivo de procesamiento)», cuya finalidad es el procesamiento de la
busqueda en tiempo real, de peticiones de reservas a través de Internet, aprovechando la

informacidn que le es disponible en forma de base de datos.

Una de las formas mas efectivas para utilizar los motores de reserva es siguiendo la
dindmica de seleccién. Una vez se ha localizado y escogido el destino a visitar, tanto las
empresas como los avituristas pueden acceder a ellos y a sus distintas variables de
seleccidn, segun sus intereses profesionales o particulares. Ayudaran a encontrar hoteles
por clases y categorias, buscando desde variables econémicas hasta hoteles de cinco
estrellas; asi como también tipos de restaurantes y lo mas importante el tipo de tour que

contrataran.
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Como parte de los beneficios de incluir en el modelo de negocio el «motor de reserva»
para el empresario avituristico que decide implementarlo, es que se convierte en una
forma confiable de venta en linea, en este caso, el proveedor se asegura de recibir el pago

de los servicios show o0 no show.

4.4.2 ANALISIS PORTER
A continuacion se presenta la Figura N° 34 donde se resume todo el anlisis del modelo de

negocio mediante las cinco Fuerzas de Porter, para luego explicarlo mas detalladamente:

GRAFICO DE LAS 05 FUERZAS DE PORTER Amenaza de Nuevos Enfrantes

Poder de Negociacion con los Proveedores

+ Existe una alta cantidad de proveedores 5 C
puede realizar estrategias AMEMNZA DE
in i NUEVOS
ENTRANTES

+ Por |a cantidad de empresas o
trabajar no es complicade

tiene que tener cuidade co C
- Es recomendable maniener la

competidones.
PODER DE h
NEG[;JECﬁES'IlﬁN oreciendo frente a un { o PODER DE
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competencia
establecer estra
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Figura 34: Analisis del modelo de Negocios mediante las cinco Fuerzas de Porter
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboraci6n Propia.

a. Rivalidad entre competidores
La baja competencia en el mercado avituristico de la ciudad de Lima es uno de los motivos

por los cuales la propuesta de negocio tiene un panorama rentable, ya que permite manejar
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estrategias administrativas que brinden un servicio de calidad y precio justo, logrando
captar la mayor cantidad de clientes en una primera instancia y luego buscar la
fidelizacion de estos. Si bien es cierto, en la ciudad de Lima existen varias agencias de
turismo, muy pocas estan dedicadas a ofrecer el servicio de avistamiento de aves en Lima,
y no hay ninguna que brinde un servicio de paquete completo como el que se propone en
este modelo de negocio.

Adicionalmente a la cantidad de competidores que exista en el mercado turistico de
avistamiento de aves, se suman otros factores que influyen en el aumento de la

competencia, como se muestra a continuacion en la Tabla N° 11:

Tabla 11: Factores adicionales influyentes en el aumento de la competencia.

FACTOR SITUACION ANALISIS

La disminucion de la | EI mercado avituristico en el Perl esta en una

demanda causaria etapa de desarrollo, en donde la oferta no estd al | A corto plazo no existe el riesgo de que la
una disputa por parte | mismo ritmo de crecimiento que la demanda, oferta supere la demanda.
de los ofertantes. esta crece Ultima crece mas rapido.
Al existir una baja competencia en Lima la La propuesta de valor encierra una serie de
diferenciacion no es un factor decisivo, sin servicios interconectados que permiten
Poca diferenciacion embargo, se ofrece una propuesta de valor al | ofrecer un paquete completo al turista, con la
del producto. cliente mediante un paquete completo y finalidad de brindarle la mejor comodidad y
servicios adicionales con los que no cuenta la | que puedan aprovechar al maximo su estadia
competencia. en la ciudad de Lima.

La baja competencia deriva en que no hay una
lucha intensa de precios en el mercado objetivo,
que es la ciudad de Lima, sin embargo, existen

tres empresas operantes que ya tienen
establecidos sus precios.

Los precios que se establezcan no deben de
ser superiores a los ya existentes en el
mercado, a no ser que se brinde un servicio
valorado por el turista.

Competencia en la
reduccion de precios.

Los costos fijos no son problema en el
Los costos fijos en el servicio de avistamiento de | modelo de negocio ya que hemos optado por

" aves son bajos debido a que se subcontrataran la subcontratacion. Sin embargo, el
Costos fijos altos. o ; - . ; o
los servicios de hospedaje, movilidad y engranaje de los diferentes servicios que se
alimentacion. tercerearan requiere un costo administrativo

gue es importante considerar.

Las principales materias primas de nuestro
negocio es la naturaleza y, especificamente, las
Producto perecedero. aves. A pesar que no se consideran como
productos no perecederos, es muy importante

realizar una gestion de turismo sostenible.

FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.

El turismo debe ser sostenible para que
permita lograr conservar el medio ambiente
y a la vez lograr un beneficio social y
econdémico.

Después de analizar la competencia en el mercado turistico, se aprecia un terreno poco
explorado y explotado, en donde se encuentran varios factores positivos y ventajas que

permitiran aplicar el modelo de negocio.
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b. Amenaza de entrada de nuevos competidores

El aviturismo esta cogiendo mas fuerza en los ultimos afios, existe mas informacion
acerca del Peri como potencia en diversidad de aves gracias a organismos estatales como
PROMPERU, y muchos turistas extranjeros estan decididos a probar la experiencia

birdwatching.

Ademas se observa que la oferta de servicios avituristicos no crece al mismo ritmo que la
demanda de este y menos aun en la ciudad de Lima. Con esto se proyecta un panorama a
corto plazo, en donde la entrada de la competencia sera bajisima, pero también se visiona
que el éxito y desarrollo del modelo de negocio propuesto servira de incentivo para que

el ingreso de competencia comience a crecer.

Por lo tanto, mientras el mercado refleje un terreno en el cual se pueda aprovechar las
ventajas de la no competencia, se estableceran las estrategias pertinentes para hacer frente

al potencial ingreso de los competidores.

A largo plazo, las amenazas de competencia estaran conformadas tanto por empresas que
recién entren al rubro del turismo, como por aquellas agencias que ya se encuentran en el
mercado y optan por ampliar su abanico de oferta, incluyendo el servicio de aviturismo.
La nueva competencia, en el caso de las agencias ya establecidas, contara con la fortaleza
de incurrir en bajos costos, ya que se haran uso de los canales de atencién y promocién
con las que ya cuenta para empezar a operar el servicio turistico birdwatching, es decir,

se dard una economia de alcance.

Es asi que, para hacer frente a la potencial competencia, el modelo de negocio identifica
las ventajas con las que se cuenta, para que a partir de ellas se implemente un modelo de
negocio sostenible en el tiempo. De esta manera, se aprovechara el terreno poco
competitivo que existe en la ciudad de Lima para captar la mayor cantidad de clientes y
establecer un lazo de confianza y fidelidad, adquirir la experiencia de la gestién del
servicio de avistamiento de aves en Lima, establecer estrategias y contactos con

proveedores que permitan disminuir costos y finalmente se contara con un mayor
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conocimiento del mercado que servird para innovar y satisfacer las necesidades del turista

birdwatcher en la ciudad de Lima. Tal cual se muestra a continuacion en la Figura N° 35:
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ingreso de competencia

Tipos de potencial
competencia
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Figura 35: Estrategias contra la competencia del mercado avituristico.
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.

c. Amenaza de ingreso de servicios sustitutos

Se indica que un bien puede ser categorizado como sustituto si el precio de este influye
en la demanda del otro bien con el cual se enfrenta, ademas se aprecia un grado de
sustitucion en la medida que este bien reemplace en uso y satisfaccion a su competencia,

pudiendo hablar de un bien sustituto perfecto o imperfecto.

Dentro del rubro de los servicios, el tema de la diferenciacion y satisfaccion del cliente
es clave para hacer frente a los servicios sustitutos y mantenerse en el mercado. El servicio
que se brinda va dirigido a un publico objetivo con gustos muy especificos, particulares
y con estudios superiores, por lo que los turistas llegan a Lima exclusivamente para
experimentar el birdwatching, mostrando poco interés en otros tipos de turismo.

Por lo tanto, los sustitutos directos que se puedan ofrecer en el mercado solo podrian ser
aquellos que ofrecen el mismo servicio, pero con variantes en la atencion al cliente y en

su propuesta de valor.
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Sin embargo, también hay un pequefio segmento de mercado que puede adquirir el
servicio avituristico para experimentar nuevas sensaciones o simplemente por curiosidad,
en este caso los paquetes turisticos de Lima como las visitas al centro historico, museos,

catedrales y otros; son sustitutos que podrian atraer a los turistas.

Como se menciona lineas arriba, el servicio es especializado y cuenta con caracteristicas
especificas que lo hacen un bien poco sustituible por otro tipo de turismo, observandose
una demanda con una tendencia en cierto grado inelastica, por lo que el sustituto perfecto
de este servicio vendria a ser un mismo servicio que tenga nuevas y diferentes formas de
satisfacer las necesidades de los turistas en el campo del birdwatching de Lima. Tal cual

se muestra a continuacion en la Figura N° 36:

Bienes No Sustitutos Bienes Sustitutos

Birdwatching Birdwatching 1

Otro servicio
turistico

Birdwatching 2

Podemos categorizar como sustituto perfecto al mismo
tipo de turismo con variantes en sus servicios. El
turista decidira cual satisface mejor sus necesidades.
El tipo de turismo es el mismo, pero respecto a los
servicios, el valor agregado que uno le dé es la clave
para ser el preferido del cliente. La demanda por uno
de los servicios afecta la demanda por el otro.

El publico objetivo es reacio a optar por otro tipo de
servicios, ellos vienen especialmente a realizar el
avistamiento de aves. La eleccion de las personas
por otro tipo de turismo no afecta o afecta
minimamente la demanda del aviturismo.

Figura 36: Elasticidad del servicio avituristico.
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracion Propia.

d. Poder de negociacion con los proveedores
Una de las piezas fundamentales del modelo de negocio para el servicio de avistamiento

de aves es la subcontratacion de proveedores que lo complemente. Son los servicios
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adicionales los que concretan la propuesta de valor de un paquete completo; y el poder de
negociacion con estos son claves en la calidad del servicio y la minimizacion de costos

que permitan hacerlo rentable econdmicamente.

Los posibles proveedores de servicios son los dedicados al rubro de transporte, hoteles,
restaurantes y la guia turistica especializada. La subcontratacién de todos o de algunos
dependeré de la decision de las agencias que implementen el negocio, no todas requieren
subcontratar la totalidad, ya que algunas cuentan con movilidad propia u optan por hacer
un pago mensual a los guias turisticos. El nivel de poder de negociacion con los

proveedores depende de:

e La cantidad de proveedores que exista en el mercado.
e Ladificultad de encontrar un proveedor que ofrezca la misma calidad de servicio.

e El costo de cambiar de proveedor.

Respecto a lo mencionado analizamos estos puntos para poder saber cuan dificil seria el

poder de negociacion en este servicio (Ver Tabla N° 12).

57



Tabla 12: Factores que dificultan la negociacion con los proveedores.

FACTORES QUE

DIFICULTAN LA

ANALISIS

NEGOCIACION

Ndmero de

proveedores.

Dificultad de hallar el

A mayor nimero de proveedores el poder de
negociacion de los proveedores es mas bajo. El
namero de posibles proveedores es alto en los
rubros de transporte, hospedaje y restaurantes.
Segun el INEI, la ciudad de Lima es donde se
concentran la mayor cantidad de restaurantes,
hoteles y hospedajes, siendo Cercado de Lima

uno de los méas poblados por este tipo de
negocios. Respecto al transporte, si es que la
agencia no cuenta con sus propios vehiculos
existen muchas empresas que se dedican
especificamente a ofrecer su servicio a las
agencias turisticas. Finalmente la oferta del
servicio de guia turistico para birdwatching es
baja, por lo que en este caso el proveedor tendra

un poder de negociacion alto.

RESULTADO

El modelo de negocio

cuenta con un panorama
con un alto nivel de
negociacion frente a los
proveedores de hospedaje,
alimentacion y transporte
debido a la gran
competencia que existe
entre ellos.
Respecto al servicio de
guia turistica, su baja
oferta y especializacion
obliga a tener un bajo nivel

de negociacion.

mismo servicio por

otro proveedor.

Mientras mas complicado sea reemplazar al
proveedor tanto por costos o calidad, mas poder
de negociacion tendra este. A pesar que existen
varias empresas que ofrecen los distintos servicios
complementarios al avistamiento de aves, la
calidad que puedan ofrecer es clave en la
propuesta de valor. Se debe filtrar y categorizar la
calidad mediante indicadores que permitan
obtener una base confiable de la cual podamos
elegir los mejores proveedores que integren
nuestro servicio. Tenemos la ventaja de tener un

universo amplio de proveedores solo es necesario

filtrarlos de manera eficiente.

El poder de negociacion
con los proveedores varia,
ya que se prioriza la
calidad del servicio. Se
puede contratar un servicio
de manera facil pero la
calidad de este no es tan

simple de encontrar.

Tabla 12: ... Continuacion
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Costo de cambiar de El cambio de un proveedor implica tiempo, gastos El tiempo invertido en
proveedor. administrativos y de logistica que logren engranar clasificar, calificar y
al proveedor a la politica de servicio establecida contratar a un proveedor
en el modelo de negocio. La politica de servicio que opere de acuerdo a lo
es manejada y controlada integramente por la establecido en el modelo
matriz del negocio (el servicio de birdwatching) de negocio puede resultar
estableciendo pautas simples y claras a los costoso en tiempo y

servicios subcontratados. dinero.

FUENTE: Estudio de Mercado.
Elaboracién Propia.

Por lo tanto, para hacer frente a la negociacion frente a los proveedores se establecera
alianzas estratégicas en donde ambos salgan beneficiados. Se le ofrecerd una propuesta a

cada potencial proveedor de acuerdo al rubro de servicio que se maneje.

El lazo laboral entre el servicio de avistamiento de aves y los guias turisticos sera lo mas
estrecho posible, porque son ellos principalmente quienes reflejaran las politicas de
servicio y quienes estaran en constante contacto con los clientes. El poder de negociacion
con el que cuentan les permite establecer la forma de contrato o alianza que deseen,

siempre que no vaya en contra de las utilidades de la empresa.

Se realizara una alianza con los hoteles y restaurantes, en donde la empresa se
comprometera a otorgarle una demanda extra de sus servicios y por lo tanto aumentar sus
ingresos, a cambio de la calidad de sus servicios, el manejo de ciertas pautas frente a

nuestros clientes y el desembolso de un pequefio porcentaje de sus utilidades.

Finalmente se manejara el servicio de transporte con empresas que estén dispuestas a
manejar ciertas pautas establecidas por el modelo de negocio y otorgar una rebaja en sus
precios a cambio de que se le garantizara cierta cantidad de alquileres mensuales.

e. Poder de negociacion con los consumidores
Hace referencia al poder con que cuentan los consumidores o compradores de la industria
para obtener buenos precios y condiciones. Cualquiera que sea la industria, lo usual es

que los compradores siempre tengan un mayor poder de negociacion frente a los
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vendedores; sin embargo, este poder suele presentar diferentes grados dependiendo del

mercado.

El servicio de birdwatching va dirigido a un consumidor, en su mayoria, con estudios
superiores y alto conocimiento en el tema de avistamiento de aves, en donde gran parte
de ellos ya han recibido el servicio por otras agencias turisticas en distintas partes del
mundo, por lo tanto cuentan con una referencia respecto de las caracteristicas, calidad y

precio que deben exigir.

La demanda avituristica va aumentando cada afio. El Per( ha tomado conciencia del
potencial que tiene y ha comenzado a propagar sus atractivos de forma mas intensa y

expansiva.

Po otra parte, el mercado avituristico en la ciudad de Lima ha sido menos explorado que
en el resto del pais, y se cuenta con la oportunidad de mostrar nuevos paisajes y
experiencias al turista que opta quedarse por un tiempo en la ciudad de Lima. Ademas la
oferta avituristica es baja y las preferencias del cliente son exclusivas hacia el

birdwatching.

Por lo tanto la demanda a la cual se enfrenta el servicio birdwatching se caracteriza por
un nimero cada vez mayor de turistas dispuestos a contratarlo y que tienen cierto
conocimiento del mercado. Aunque la primera opcion no es la ciudad de Lima, se busca
informar a aquellos que se encuentran en la capital sobre las rutas avituristicas, los
servicios que se brindan y otorgandose precios llamativos que incentiven a contratar el
servicio o lo comenten con sus conocidos. En esta etapa los precios de los paquetes deben
ser competitivos respecto a los que ya estan en el mercado y deben tener cierto grado de
flexibilidad en rebajas y promociones si el cliente lo solicita.

Si bien es cierto que debe haber flexibilidad en precios y que los consumidores son los
que tienen el poder de negociacién, existen medidas que aminoran este poder por parte

del consumidor y permiten al modelo de negocio mantenerse en el mercado. Dos de las
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medidas a tomar por parte del modelo de negocio se muestran a continuacion en la Tabla
N° 13:

Tabla 13: Medidas a tomar para aumentar el poder de negociacion.

OFRECER UN SERVICIO CON UNA
PROPUESTA DE VALOR QUE OFRECER UN SERVICIO DE

PERMITA DIFERENCIARNOS DE LA ADICIONALES Y DE POST VENTA
COMPETENCIA.

Se ofrecera un paquete completo que Se le otorgara un menu impreso de los
consiste en movilidad, hospedaje, mejores hospedajes y restaurantes para
alimentacion y el servicio de avistamiento que puedan hacer uso de ello en sus

de aves. El turista no se preocupara por préximos viajes. Se le otorgara un suvenir
buscar donde comer u hospedarse, se le y un carnet de socio que podra usar para
dara a conocer un menu de hospedajes y acceder a descuentos en sus proximos
restaurantes asociados en donde tendran viajes. Y ademas se venderan suvenires
descuentos. asociados al birdwatching.

FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.

4.4.3 MATRIZ FODA
Mediante el analisis FODA se analiza una situacion particular en la cual se encontraria el
modelo de negocio propuesto y a partir de esto se tomaran las decisiones estratégicas acorde

con los objetivos y politicas formuladas para mejorar la situacion actual en el futuro.

El analisis FODA presentado servird como referencia para los sucesivos analisis que se
realicen, estos analisis posteriores se hacen con el propésito de conocer si se esta cumpliendo
con los objetivos planteados. Ademas es aconsejable porque las condiciones externas e
internas son dindmicas y el modelo FODA debe ir actualizandose segln ese dinamismo.

Para establecer los objetivos y estrategias se identificaran las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas; se seleccionaran aquellas que tengan mas influencia en el desarrollo

del modelo de negocio y se elaborara una matriz de tendencias para establecer el nivel de
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influencia que pueden tener los factores internos (fortalezas y debilidades) en los factores
externos (oportunidades y amenazas).

A partir de la Matriz de Tendencia se elegira el cuadrante en el que se pueda aprovechar al
maximo las fortalezas o mitigar lo méas posible las debilidades de acuerdo a las oportunidades
0 amenazas que se han identificado. Esto se plasmara en una Matriz de Estrategia, en donde
se establecerd las medidas defensivas, ofensivas, adaptativas o de supervivencia segun se
usen las fortalezas o debilidades para hacer frente a los factores externos. De esta manera se
busca aprovechar las oportunidades y fortalezas para contrarrestar las debilidades y

amenazas.

a. Fortalezas

Son las capacidades especiales con que se cuenta, y que permite diferenciarse de la
competencia. Se ofrece un servicio completo al turista para que pueda disfrutar al maximo
su instancia en Lima sin desperdiciar el tiempo ni arriesgarse a adquirir servicios como

hospedaje y restaurants con mala atencion.

Ademas existe una preocupacion que va mucho mas alla del servicio turistico
birdwatching propiamente dicho, ya que aparte del servicio birdwatching propiamente
dicho se le ofrece un directorio de restaurantes y hospedajes de la capital de Lima con la
finalidad de que estén mejor informados, ubicados y elijan una mejor opcién; y
adicionalmente se realizara un post servicio que consiste en la venta de suvenires

relacionados al birdwatching.

Finalmente se establecera un vinculo estrecho con el cliente mediante la entrega de un
carnet de membrecia que servird para descuentos posteriores, asi como también se
publicaran en el grupo de Facebook las mejores fotos, siendo premiadas. Con estas
fortalezas se busca diferenciarse de la competencia para mantenerse en el mercado de

manera sostenible.
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b. Debilidades
Asi como se cuenta con puntos fuertes para enfrentar un mercado competitivo, la falta de
experiencia nos muestra debilidades que se tienen que tomar en cuenta para su correccién

0 mitigacion.

Una de los principales puntos debiles de la empresa es el caracter primerizo que se tendra
en el mercado frente a agencias o empresas experimentadas. Otras de las debilidades
puede ser el nivel de competencia en costos, empresas mas grandes pueden hacer uso de

las economias de alcance para entrar al mercado con precios bajos.

Finalmente referente a la promocion del servicio birdwatching en la ciudad de Lima, se
debe enfrentar el hecho de informar y despertar el interés de los turistas para que tomen
la decision de adquirir un servicio poco comdn y en donde la empresa que lo ofrece es

nueva en el mercado.

C. Oportunidades
El Perq, al ser catalogado como el segundo pais del mundo con mayor diversidad de aves,

es un destino que cada vez atrae mas turistas. Ademas el sector publico y privado en
conjunto, estan impulsando este nuevo nicho. Por lo tanto, se puede informar y despertar

el interés del birdwatching en Lima a esta cantidad de turistas potenciales.

Otra oportunidad a identificar es el aprovechar un mercado con poca competencia, en
donde se tiene la oportunidad de adecuarse al funcionamiento sin preocuparse por la

competencia; captar y fidelizar a la mayor cantidad de turistas.

Como ultimo punto, uno de los factores que hace rentable el negocio es la capacidad de
gasto que tienen los turistas dedicados al avistamiento de aves, que usualmente gastan el

doble o triple que un turista promedio.

d. Amenazas
Al incursionar en un mercado poco competitivo también se origina la preocupacion de

cudl seré su evolucion a través del tiempo; la competencia puede presentarse rapidamente
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o lentamente, los precios con los que entren los competidores seran inferiores o igual a
los establecidos en el mercado y otros cuestionamientos méas son los que se deben analizar

para estar preparados en enfrentarlos y solucionarlos.

Los problemas acerca de los permisos y tramites con municipios o entidades que estén
directamente involucrados al acceso de las areas establecidas en las rutas turisticas

también son amenazas que pueden dificultar la operatividad del servicio Birdwatching.

También se debe establecer una relacion estrecha con los proveedores, ya que los distintos
rubros de los cuales se apoya el servicio birdwatching, como el transporte y hospedaje,
se ven afectados por circunstancias econémicas que alteran sus costos y estos se

transmitan a los costos de la empresa turistica.

Y por altimo, se debe mantener informados acerca de los problemas medioambientales,
las estacionalidades, el clima y aquellas circunstancias que puedan afectar el habitad de
las aves a visitar. A continuacion se muestra en la Tabla N° 14 la matriz completa del
FODA:
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Tabla 14: Matriz FODA.

e Oferta de un servicio innovador, e Incremento del turismo externo a la
diferenciado y poco explorado en ciudad de Lima.
el mercado turistico de Lima. e Mayor promocion estatal del servicio
e Ofrecer un paquete turistico birdwatching.
completo que lo diferencia de la e Existe una demanda potencial.
competencia. e Poca competencia en el mercado.
e Poder de negociacion de precios e Altos ingresos en el servicio
con los proveedores. birdwatching.

e Bajos costos fijos.

DEBILIDADES AMENAZAS
e Falta de software para el control ¢ Nuevas normas medioambientales que
administrativo. dificulten el servicio Birdwatching.
e Baja promocién acerca del tipo de e Entrada de competencia con bajos costos.
paquetes que se ofrecen. e Problemas medioambientales que afecten
e Posible incumplimiento de los los habitats de las aves.
patrones de servicio por parte de e Aumento de precios por parte de los
los consumidores servicios que se subcontratan.

FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracion Propia.

e. Valorizacion de los factores FODA

Se le otorga un puntaje a cada factor dentro de los campos de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas; la puntuacion va del namero uno al cinco (1 —5), siendo cinco
el mayor puntaje y tomandose en consideracion solo los mayores a tres para la elaboracion

de la Matriz de Tendencia.

En la Tabla N° 15, que se muestra a continuacion, se ubicara en las filas la numeracion
de cada factor dentro de cada campo del FODA (1, 11, 111, IV) y las puntuaciones en las
columnas (1, 2, 3,4 y 5); marcando con una aspa el puntaje que se le quiera otorgar a cada
factor dependiendo de la consideracion e importancia que se le tenga a la hora de crear el

modelo de negocio.
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Tabla 15: Valorizacion de Factores FODA.

PUNTAJES
1 2 3 4 5
I X
I X
FORTALEZA M X
v X
I X
I X
OPORTUNIDAD | Il X
\Y/ X
I X
I X
DEBILIDAD i X
\Y/ X
I X
I X
AMENAZAS M X
[\ X

FUENTE: Estudio de Mercado Propio.

f. Matriz de Tendencia
Establecimiento de la relacion entre las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. Los casilleros marcados representan que existe una relacion entre los aspectos

descritos en las columnas con los de las filas.

Se selecciona los cuadrantes en los cuales los casilleros marcados representen en mayor
porcentaje que existe una relacion entre los factores establecidos en el FODA. En este
caso los puntos establecidos como Fortalezas tienen una estrecha relacion con la mayoria
de puntos establecidos como Oportunidades, y de la misma manera pero en menor
porcentaje existe una relacion en el cuadrante formado por el cruce entre las fortalezas y

amenazas.

Los porcentajes se establecen distribuyendo el cien por ciento entre la cantidad de
casilleros marcados, por lo que resulta que cada casillero marcado representa un doce
punto cinco por ciento. Con esto se determina que el cuadrante formado por el cruce de

las Fortalezas y Oportunidades representa un cincuenta por ciento, y el formado entre las
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en la matriz de Tendencia, tal cual se muestra a continuacién en la Tabla N° 16:

Tabla 16: Matriz de Tendencia

OPORTUNIDAD

Incremento
del turismo
externo a la
ciudad de
Lima

Existe una
demanda

potencial

Poca
competencia
enel

mercado

Entrada de
competencia
con bajos
costos

AMENAZA
Problemas
medio-
ambientales
que afecten
los hébitats
de las aves

Aumento de
precios por
parte de los
servicios que
se
subcontratan

Fortalezas y Amenazas un veinticinco por ciento; siendo estos dos los méas representativos

FORTALEZA

Oferta de un
servicio
innovador,
diferenciado y
poco explorado en
el mercado
turistico de Lima

Ofrecer un
paquete turistico
completo que lo
diferencia de la
competencia

DEBILIDAD

Baja promocion
acerca del tipo de
paquetes que se
ofrecen

Posible
incumplimiento
de los patrones de
servicio por parte
de los
proveedores

FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboraci6n Propia.
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g. Matriz de Estrategia

Las estrategias se estableceran dependiendo de la relacion entre las variables analizadas
en la Matriz de Tendencia, en la cual se determino los cuadrantes con mayor importancia.
A partir de estos cuadrantes se estableceran estrategias Ofensivas (Fortalezas vs
Oportunidades) y Defensivas (Fortalezas y Amenazas) que permitan aprovechar las
fortalezas para hacer frente a las oportunidades y combatir las amenazas, tal cual se

muestra a continuacion en la Tabla N° 17:

Tabla 17: Matriz de medidas defensivas, ofensivas, adaptativas y sobrevivencia.

Incremento | Existe Poca Entrada de Problemas Aumento de
del turismo una competencia | competencia | medioambientales | precios por
externoa | demanda enel con bajos que afecten los parte de los
la ciudad | potencial mercado costos habitats de las servicios
de Lima aves que se
subcontratan
Oferta de un OFENSIVAS DEFENSIVAS

servicio
innovador,

diferenciado y

Captar y fidelizar mediante
nuestros servicio diferenciado la

mayor cantidad de turistas.

Ofrecer diferentes paquetes de acuerdo a la
temporada.
Coordinacién constante con los organismos

servicio por parte
de los

proveedores

ﬁ poco explorado Aprovechar el apoyo estatal para de promocidn de turismo.

| en el mercado ofrecer el nuevo servicio Tener un plan y estrategia de turismo

E turistico de Lima birdwatching. sostenible.

8 Ofrecer un Optimizar la rentabilidad Establecer un contrato con los proveedores
paquete turistico mediante la minimizacion de y mantener una buena relacion con ellos.
completo que lo costos y maximizacion de
diferencia de la ingresos.
competencia
Baja promocion ADAPTATIVAS DE SUPERVIVENCIA
acerca del tipo de
paquetes que se

o | ofrecen

é( Posible

é incumplimiento

A | de los patrones de

FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboraci6n Propia.
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Las estrategias Ofensivas son la posicion ideal: rapido crecimiento y cumplimiento de los
objetivos; usando los puntos fuertes del modelo de negocio con la finalidad de aprovechar

las oportunidades que el mercado ofrece.

De acuerdo al estudio de mercado realizado, se observo que la capital Lima es mas valorada
por el turista por lo que el turismo ha crecido generandose una demanda que cada vez exige
al mercado variedad en su oferta de paquetes turisticos. A estas oportunidades que ofrece el
mercado se le suma la falta de variedades en los tipos de turismo, por lo que se busca crear
un modelo de negocio que satisfaga la demanda, valiéndose de medidas ofensivas que
saquen provecho de las fortalezas (servicio turistico birdwatching poco explotado en Lima
y paquetes turisticos con todos los servicios).

De la misma manera se plantean medidas defensivas usando las fortalezas del negocio para
mitigar o anular por completo las amenazas que puedan presentarse; como la entrada de

competencia, cambio climatico o inflacién.

Es por estas razones que es importante establecer las medidas ofensivas y defensivas, ya que
permitira establecer acciones respecto a eventualidades, ya sean positivas 0 negativas.

Medidas que se establecen en la Matriz de la Tabla N°17.

4.5 MODELO DE NEGOCIO
En el nivel econdmico mas basico, un modelo de negocio es la l6gica que subyace en el

sustento econdémico de las organizaciones (Alexander Osterwalder & Yves Pigneur, 2011).

Las oportunidades en el mercado turistico son amplias y muy diversas, o que permite dar
lugar a muchos modelos de negocio, para aquellos que decidan emprender en este sector,

desde micro empresas hasta sistemas de gestion cooperativa o0 asociacion en participacion.

Estas referencias van mas alla del negocio tradicional vinculado a las hoteleria, puesto que
la actividad turistica tiene su mayor componente en las actividades de entretenimiento y ocio.
De alli que destaque mucho el turismo activo, ecoturismo y el turismo vivencial como nuevas
tendencias.
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Se ha identificado la oportunidad para implementar el negocio de Avistamiento de Aves en
la ciudad de Lima, debido a que este tipo de turismo es cada vez mas promocionado por el
Estado a través de Prom Peru y por la poca oferta por parte de las agencias turisticas ubicadas
en la capital, las cuales mantienen sus paquetes turisticos tipicos (Catacumbas, Ciudad

Pachacamac, Visita Catedrales, Caballos de Paso, Islas del Callao, Circuito de Playas).

Para aprovechar estas oportunidades, se plantea ofrecer un paquete turistico diferente a los
ya conocidos, y que permita al turista satisfacer y aprovechar al maximo su corta estadia, ya
sea como previo recorrido turistico antes de partir a otras provincias del Perd donde el
avistamiento de aves dura mas de un dia o simplemente captar la atencién de aquellos que

buscan nuevas experiencias.

Por lo tanto, el negocio consiste en brindar un servicio de paquetes turisticos que incluyen
hospedaje, alimentacion y principalmente visitas guiadas a los principales lugares
avituristicos de la regién Lima. Se ha identificado el tipo de cliente para este negocio que

son los avituristas que vienen o desean venir al Per( a realizar turismo.

Este es un negocio muy atractivo porque ofrece la ventaja de no requerir una inversion muy
alta en activos fijos, ya que los servicios de hospedaje y alimentacion se tercerearan. Sin
embargo, es necesario conocimientos especializados en el area del aviturismo, dominar al
menos el idioma inglés y tener una red de contactos muy importante en el mercado con
centros de formacion, hoteles, restaurantes, asociaciones y/o agremiaciones de avituristas y

areas naturales protegidas en la region Lima.

Es decir, el valor agregado que buscamos ofrecer a los potenciales clientes, es brindar una
alternativa diferente y atractiva como lo es el avistamiento de aves, dando la opcion al turista
que pueda elegir el restaurante y hospedaje que mas le guste previa coordinacién con la
agencia, para acompariar su tour turistico, todo al mismo tiempo y en un solo lugar, ya sea

desde una pagina web 0 una agencia.

Esto se lograra mediante acuerdos con hoteles y restaurantes a los cuales promocionaremos

Yy nos comprometeremos a que tengan un crecimiento en su clientela a cambio de una

70



pequefia comision y atencion especial a las personas que vengan de parte de la agencia
turistica. No es prioridad generar utilidad a través del hospedaje y restaurantes, ya que el
objetivo es que estos servicios sean complementarios al del avistamiento de aves con el fin
de brindar la mayor de las comodidades al cliente. El centro del plan de negocio es el
avistamiento de aves, los demés servicios buscan hacer mas atractivo la adquisicion del

paquete avituristicos.

Es asi que mediante este modelo de negocio buscamos la diferenciacion de nuestro servicio

con la finalidad de ser competitivos en el mercado.

Ademaés, el negocio tiene como proposito mostrar las excelentes oportunidades de hacer
aviturismo en la regién Lima, mediante paquetes turisticos incluidos en los servicios de las

grandes agencias turisticas del pais.

Para disefiar el modelo de negocio se utilizara un instrumento que facilita comprender y
trabajar con el modelo desde un punto de vista integrado que entiende a la empresa como un
todo, este instrumento es el Business Model Canvas, el cual se encuentra en El

libro «Generacion de Modelos de Negocio» de Alexander Osterwalder y Yves Pigneur.

El Business Model Canvas, tal cual se explicé anteriormente se compone de nueve items que
representan las cuatro areas clave de una empresa y que debemos estudiar en nuestro modelo
de negocio, es asi que a continuacion presentaremos el canvas del negocio en la Figura N°
37:
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prestadores de servicios
ofrecidos.
Cost =] Revenue =
Structure \ f Streams

P
=

+ Comision sobre el subtotal de la cotizacion del paquete seleccionado}aw

+ Diferencia de precio de venta contra precio de subcontratacion de los
servicios avituristicos.
* Cuota anual a los prestadores de servicios locales por ofrecer sus servicios.

Figura 37: Modelo Business Model Canvas.

FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.

Como se aprecia en la Figura N° 37, se pretende ofrecer paquetes avituristicos que engloben

todo el proceso logistico del viaje, estadia y transporte para el cliente. Esto mediante la

fijacion de precios accesibles hacia el cliente, servicio personalizado y facil contacto a través

de una plataforma virtual y contacto diario a través de las redes sociales. Todo esto serd

posible si es que se logran afianzar las alianzas estratégicas con los principales actores como

son los guias avituristicos, los hoteles, restaurantes, agencias de transporte, aerolineas y

municipalidades regionales y distritale

S.

Es decir, se captara al cliente mediante publicidad en internet y redes sociales para luego

invitarlo a contratar los servicios mediante unos cuantos clicks en la plataforma virtual en el

sitio web de la empresa. Este servicio sera sostenible y viable gracias a las diferentes alianzas

estratégicas entre la empresa y los socios antes descritos, logrando un flujo de

funcionamiento que se muestra a continuacion en la Figura N° 38:
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Servicio Gestiony
Transporte + Sostenibilidad

publicidad online alimentacion +

redes sociales hospedaje + alianzas e§trateg|cas
tours avituristicos con socios clave

Captacion

Figura 38: Flujo de funcionamiento del Modelo de Negocio.
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.

En los siguientes capitulos se explicara de una forma mas detallada todo el disefio y

funcionamiento del modelo de negocio elaborado en esta investigacion.

4.5.1 PROPUESTA DE VALOR
El primer paso es definir nuestra Propuesta de Valor lo cual ayudara a identificar qué servicio

espera el turista y qué medidas se deben tomar para lograr satisfacer su demanda.

Para lograr identificar el publico meta, yendo méas alla de la tipica identificacion de
segmentos geograficos, demograficos y pictograficos; se realizard un perfilamiento del
cliente luego de su respectiva segmentacion.

Este perfilamiento se realizara tomando como matriz un instrumento grafico desarrollado
por la consultora XPLANE, llamado emphaty map. Se realizaran las modificaciones

respectivas para adecuar de la mejor manera el uso de este instrumento en el modelo de

73



negocio obteniendo asi, en una primera instancia, el perfil del cliente mediante el anélisis de

sus percepciones frente al clima turistico de la ciudad de Lima.

Luego de este analisis se obtendra e identificara las insatisfacciones que presenta el cliente
con respecto al turismo en Lima, sus miedos, frustraciones y el tipo de oferta que necesita.
Y después se establecera las propuestas de valor que requiere el servicio birdwatching para
satisfacer la demanda del perfil de turista analizado.

Adicionalmente se proyectara la reaccion de los turistas frente al modelo de servicio turistico
birdwatching que se pretende establecer, este resultado se basa en una proyecto a futuro por

lo que la opinidn de los potenciales clientes se basan en una propuesta netamente tedrica.

Utilizando estas cuatro formas a través de las cuales un turista percibe la ciudad de Limay
su actividad turistica, se determinara las caracteristicas de la demanda del publico meta; y

gracias a eso se generara una propuesta de valor:

a. El Ambiente turistico en Lima
La ciudad de Lima-Per( es una parada obligada para los turistas extranjeros, que tienen
como objetivo visitar Macchu Picchu y las Lineas de Nazca, las cuales son las dos

principales atracciones turisticas del Peru.

Aunque Lima se vea como una parada obligada, cada vez hay méas extranjeros que
aprovechan su corta estadia para explorarla antes de dirigirse a su destino final. Inclusive
hay visitas cuyo destino principal es la ciudad de Lima. El turista se percata que existe
bastante oferta de paquetes turisticos, aunque no muchas opciones; y a los que ya han
realizado turismo en Lima, las propuestas turisticas le parecen repetitivas. Ademas, la
informacidn sobre los tours, restaurantes, hospedajes y contratacion de movilidad es
desordenada y dispersa. Lo bueno es que hay muchas personas amables dispuestas a

ayudar.
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Y en otro aspecto, el turista ve una ciudad contaminada, congestionada, desordenada y
hasta a veces peligrosa; en la cual tiene que caminar con cuidado y a veces hasta se

prefiere no transitar mucho por sus calles.

b. Percepcion de la plaza y expectativas
Siente que el Per( tiene una gran variedad de lugares turisticos y su gente es muy amable.
Espera sacar el mayor provecho durante su estadia en Lima y est4 en basqueda de nuevas

experiencias.

A veces piensa que le falto conocer la ciudad de Lima o la agencia que contrato para el
tour no le ofrecid la debida informacién. Creen que le falto investigar acerca de otros
lugares turisticos y que en algunas agencias turisticas los pueden engafar, prefieren
adquirir el servicio en empresas reconocidas. Esto se da debido a que hay antecedentes

de engafios o no se cumplid con lo que se ofrecia en el paquete turistico.

El turista que ya realizo turismo en Lima, siente que ya no tendria por qué quedarse en la
capital y su proximo viaje seria hacia otro destino del Peru.

c. Comportamiento del usuario
Comenta que ha llegado a Lima para conocer algunos lugares turisticos pero su objetivo
es conocer Macchu Picchu u otro lugar, ya que la ciudad de Lima se puede explorar

rapidamente.

Ha tomado la decision de visitar el Pert porque le han dado muy buenos comentarios, y
también ha averiguado por internet acerca de sus destinos turisticos. Le parece un pais
interesante con destinos por conocer, quiere aprovechar al maximo su estadia y le gusta

ViVir nuevas experiencias.

Les ha Ilamado la atencidn el centro historico, les gusta la diversidad de comidas que hay
y los pasajes le parecen baratos. Sin embargo, el trafico y la forma de manejar les
sorprenden negativamente. Les gusto el paseo por Miraflores y Larcomar, les pareci6 un
lugar mas tranquilo que el Centro de Lima.
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d. Factores que influyen en la decision

Los familiares y amigos le recomendaron visitar el Per( porque se llevaron muy buenos
recuerdos y experiencias, sobre todo de la visita a Macchu Picchu. Le aconsejaron visitar
en Lima el Centro histérico, San Isidro y Miraflores. La comida es sabrosa y existen
varios restaurantes para visitar. La mayoria de paquetes que le ofrecen solo incluyen el

traslado a los lugares pactados, la guia y la movilidad de regreso.

La mayoria de personas en Pert son muy amables. En los hoteles puede preguntar dénde
comprar paquetes turisticos o comer. Puede encontrar varias agencias de turismo en el

Centro de Lima.

Les han comentado que en la ciudad de Lima tienen que tener mucho cuidado con los
robos y hay que informarse para no ser estafados. Hay que informarse sobre los precios
que pueden cobrar en taxi porque a veces se aprovechan de los extranjeros y les cobran

de mas.

e. Principales motivos de insatisfaccion del publico meta

- La oferta limitada y comun de los paquetes turisticos que hay en Lima. En todas las
agencias que pueda visitar, el turista encuentra las mismas ofertas.

- El turista debe ir en basqueda del hospedaje, servicio turistico, alimentacion en
restaurantes y movilidad de forma independiente; lo cual, para algunos, les quita
tiempo o les parece incomodo.

- El turista extranjero tiene un espiritu explorador y busca nuevas experiencias, busca
diversidad en los paquetes turisticos desde turismo gastronémico hasta visitas a

MUuSeos.

f. Propuesta de valor en el area turistica
A raiz de lo anterior se determind la demanda de un segmento especifico del mercado:
“turistas extranjeros interesados en el servicio de birdwatching en Lima”, y a partir de
esto se propuso un servicio turistico que ofrezca y busque:

76



Establecer en el mercado un paquete turistico que se ofrece muy poco en las agencias
de Lima, es un servicio exclusivo de algunas o es de desconocida para otras. El
servicio de avistamiento de aves ampliara la canasta de opciones del turista
extranjero, brindandole un tipo de turismo totalmente diferente a los ya establecidos
en donde conocera nuevos paisajes dentro de la ciudad de Lima.

El turista podra aprovechar al maximo su estadia en Lima ya que se ofrecerd un
paquete turistico completo segun sus requerimientos, en donde se incluird el
alojamiento, alimentacion, servicio turistico y movilidad durante la duracién del
servicio. Esta propuesta también evitara que los turistas tengan problemas en los
precios que le cobran y el peligro al transitar las calles en busqueda de hospedaje y
restaurantes.

El post servicio consistira en brindarle al cliente, una cartera informativa acerca de
restaurantes y servicios de movilidad seguros para que sigan disfrutando de su estadia
en Lima; ademas se establecera un precio especial en el hospedaje que se eligio en
el paquete turistico.

Se le brindara un carnet de miembro turistico Birdwatching con el cual podra hacer
compras de suvenires y servird como descuento para proximos servicios turisticos de

familiares o0 amigos.

Todo el andlisis anterior se resume en la Figura N° 39 que se muestra a continuacion:
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Empathy Map

Percepcién de la
plaza y expectativas

Factgres que El Anmbiente
mﬂu enenla turisticd en Lima

Comportamiento
del usuario

PRINCIPALES MOTIVOS DE INSATISFACCION DEL PUBLICO META

PROPUESTA DE VALOR EN EL AREA TURISTICA

Figura 39: Empathy Map
FUENTE: Estudio de Mercado.

Elaboracién Propia.
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4.5.2 SEGMENTACION DE CLIENTES

Segun el Perfil del Observador elaborado por PROMPERU se puede sefialar que:

a.

Mercado

Mercado potencial: 9,2 millones de personas son miembros de organizaciones
internacionales de observadores de aves.

Mercado objetivo: 6,2 millones de asociados de 25 a 70 afios que viajaron fuera de
su pais para observar aves en los Gltimos 3 afios.

Mercado efectivo: 2,4 millones de asociados de 25 a 70 afios con experiencia de viaje

e interesados en visitar Per( en los proximos tres afios.

Segmentos

Existen tres segmentos: Hardcore (Son los especializados), Softcore (Son los que
estan en camino a ser especializados) y Ocasional (De los tres segmentos, es el que
dedica menos tiempo a la observacion de aves)

Hardcore: Representan el 29 por ciento del mercado. La mayoria son hombres y la
mitad estdn comprendidos entre los 36 y 50 afios. Gasto en el tltimo viaje: US$3221.
Permanencia: 18 noches.

Softcore: Representan el 48 por ciento del mercado. La mayoria son hombres. Gasto
en el Gltimo viaje: US$2 795. Permanencia: 16 noches.

Ocasionales: Representan el 21 por ciento del mercado. Méas jovenes y mayor
presencia de mujeres. Gasto en el Gltimo viaje: US$ 2 410. Permanencia: 25 noches.
Dimensionamiento del mercado: De los 2,4 millones de interesados en visitar el Per(
en los proximos tres afios, 1.1 millones pertenecen al segmento Softcore, 0,9 millones

al Hardcore y 0,5 millones al Ocasional.

Perfil

Edad: 39 por ciento del mercado tiene entre 36 y 50 afios.
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e Motivacion: El principal motivador de la aficion es disfrutar, asi como la fascinacion
por conocer el comportamiento u otros atributos de las aves.

¢ Planificacion del viaje: EI 29 por ciento suele viajar con un paquete turistico; este
porcentaje aumenta en el grupo de 61 a 70 afios de edad (58 por ciento).

e Destino preferido: EI Pert es uno de los destinos mas visitados en América Latina
por los observadores de aves.

e Estadia: 19 noches en promedio.

e Gasto: US$ 2 835. Més del doble del gasto del turista extranjero que visita nuestro
pais (US$ 985).

e Interés: El 40 por ciento tiene intencidn de visitar el Pert en los proximos tres afos.

e Hospedaje: Para el 42 por ciento no interesa el alojamiento, mientras se garantice la
cercania al punto de observacion de aves. El 33 por ciento elige un alojamiento tipico
del destino visitado y el resto, busca otros atributos que estan relacionados con la
economia, la comodidad y la seguridad.

4.5.3 RELACION CON CLIENTES
Luego de captar al cliente y brindarle el servicio, viene el proceso de fidelizacion el cual
consiste en lograr que el cliente siga manteniendo contacto con la empresa que brinda el

servicio con la finalidad de que vuelva a contratarlo o lo recomiende a otras personas.

El usar estrategias para mantener un cliente fiel es un proceso continuo y pude generar
mayores beneficios que los esfuerzos por captar nuevos clientes. Debido a esto el proceso
de fidelizacién no debe de descuidarse, ya que es esencial para mantenerse en el mercado a

largo plazo.

Las acciones de fidelizacion que se usaran en el modelo de negocio tienen como objetivo
brindar una satisfaccion al cliente tanto antes, durante y después del servicio Birdwatching.
Debido a esto, es importante realizar una serie de acciones que permitan la fidelizacion del

cliente, como:

- La conexion psicoldgica: Se creara una experiencia de compra que genere un apego

emocional del cliente hacia la empresa. Los participantes del turismo Birdwatching tienen
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cultura medioambiental particular y un sentimiento especial por las aves; por lo tanto el
servicio ofrecido debe tener un clima que refleje la preocupacion por la proteccion del
medio ambiente y la importancia que se tiene por las aves. Debe haber un ambiente tanto
en la agencia de viaje como en los cuartos donde se hospeden, con decoracion o detalles
que hagan sentir el concepto birdwatching.

El elemento sorpresa: El primer objetivo es lograr despertar el interés por el servicio
Birdwatching del potencial turista, por lo tanto mediante mensajes claros y breves se
presentara a los turistas la creacion de un nuevo e innovador tipo de servicio que muy
pronto se establecera en el mercado turistico limefio.

Valor Agregado: Se profundizara en la clase de servicio que se ofrece al turista,
haciéndole saber las ventajas que se tiene frente a la competencia. El objetivo es
sobrepasar las expectativas del cliente, haciéndolo sentir importante y diferente a otros
turistas que optan por otras agencias. A comparacion de la competencia, el paquete
ofrecido contara adicionalmente con hospedaje y alimentacién dentro de una carta a
eleccion del turista, se obsequiaran recuerdos y suvenires, se otorgara un carnet de
membresia con el cual se podra obtener descuentos en ciertas temporadas y ademas se
creara un grupo y fan page en Facebook en donde se organizaran concursos de fotos y los
turistas podran interactuar entre ellos.

Comunicacion y participacion constante: Se ofrecerdn promociones tanto mediante
correo electronico como por Facebook, se podran hacer consultas y se contestaran las
dudas que se puedan tener. Ademas se brindara informacién y noticias relacionadas con

el tema de aves y turismo.

Mediante estas acciones se busca mantener la fidelidad de los clientes y a la vez ayuda a

mantener un servicio activo que se vaya innovando de acuerdo a las exigencias del mercado.

4.5.4 CANALES DE DISTRIBUCION

La distribucion es directa y selectiva, pues los servicios estan dirigidos a un nicho muy

especifico, con caracteristicas particulares. Para comunicar el servicio a los avituristas,

principalmente, se debe trabajar en un frente:

e Internet: la base principal de comunicacion sera la pagina web de la empresa, en la cual

el candidato podra conocer todos los requisitos, detalles, beneficios y opciones para
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adquirir el servicio. Segun el perfil del Observador de aves elaborado por MINCETUR
el 56 por ciento de los avituristas consulta este medio para informarse sobre los destinos.

Ademas, se realizaran campanas de marketing on line en:

- Buscadores especializados: Google.com, Yahoo.com, Terra.com.pe, Peru.com, etc.

- Foros de discusion sobre hoteleria y viajes referidos al aviturismo (Travelocity,
Lonely Planet, Birdforum, etcétera).

- Redes sociales: Como Facebook, Myspace, Orkut.

- Emailing: Campafias de publicidad por correo electronico (NO SPAM).

- Marketing viral: Por medio de contactos relacionados (“boca a boca™)

- Google adwords: Campafias pagadas de anuncios en Google, utilizando la pagina
web como soporte.

- Buscador de videos como YouTube: Desarrollo de videos promocionales que

muestren los diferentes destinos ofrecidos, enlazados a la pagina web de la empresa.

455 LOS RECURSOS CLAVES PARA EL NEGOCIO.
Para que la empresa pueda brindar un servicio de calidad y logre alcanzar el éxito debera

contar con lo siguiente:

e Muy buenos contactos y conocidos en el negocio del turismo y sobre todo en el
avistamiento de aves que faciliten y garanticen la captacion de clientes para el
servicio.

e De igual manera, tener una buena red de contactos con representantes de cadenas de
hoteles y restaurantes para garantizar un servicio de calidad.

e Excelentes cualidades para atencién al cliente. Mucha paciencia y capacidad para
comprender rapidamente las necesidades de los avituristas, y poder ofrecerle una
solucion que le satisfaga plenamente.

e Contar con una variedad de destinos para que los clientes tengan un mayor namero
de alternativas para escoger.

e Una pagina web atractiva y funcional, que pueda ser de facil uso para los clientes.

e Un sistema de informacidn que permita llevar un adecuado registro, seguimiento y

control de todos los clientes alrededor del mundo.
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e Una persona proactiva y con mucho criterio, capaz de administrar la pagina web y

contestar a todos los correos y dudas por parte de los clientes.

4.5.6 LAS ACTIVIDADES CLAVES PARA EL NEGOCIO.

Si bien el proceso de venta del servicio constituye la actividad més critica del negocio, es
fundamental comprender muy bien las necesidades de las agencias turisticas que operan en
el pais. EI conocimiento que tengamos de cada una de estas empresas serd una gran fortaleza
para nosotros. Conociendo la cultura organizacional y las necesidades de cada una de las
empresas y teniendo la habilidad de identificar a los clientes mas adecuados para cada

organizacion, nuestras posibilidades de éxito son muy altas.

Otro aspecto fundamental es cumplir con el cronograma de requerimientos establecido. Los
peruanos tienen la fama de ser poco cumplidos. Esto es algo que se debe cuidar muy bien,

pues cualquier error o incumplimiento podria representar la disolucion de contratos.

Dicho lo anterior se ha realizado un andlisis que nos permitira definir estrategias de

seleccidn de socios y de incentivos, tal cual se muestra a continuacion:

e Estrategia de Seleccion / Incentivo

Mediante esta estrategia se plantea un sistema de seleccion, evaluacion, incentivo y control
con los principales proveedores del servicio Birdwatching, de manera que se realice un fiel

cumplimiento de las politicas y estructura de funcionamiento del modelo de negocio.

Esto permitird al modelo de negocio tener un paquete turistico integral conformada por una
cadena de servicios coordinada, fluida, estable y de calidad que satisfaga las necesidades del
cliente global que practiquen el turismo birdwatching.

- Analisis de Principales Proveedores

Los principales proveedores con los que el modelo de negocio plantea formar el paquete
turistico son hospedaje, alimentacion, transporte y guia turistico. La participacion de todos

los proveedores tienen igual importancia en el servicio, pero existen algunos que requieren
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mayor control y gestion, lo cual permitira saber si lo mas conveniente para el modelo de

negocio es tercerear (mediante alianzas estratégicas), alquilar o asumir el servicio como un

costo propio del modelo de negocio y un control absoluto del servicio.

Tabla 18: Analisis de los principales servicios del modelo de negocio

SERVICIO ANALISIS DECISION |
El transporte es el servicio en el cual recae la mayor responsabilidad
en cumplir con los tiempos ofrecidos al cliente, su control y manejo | Control propio.
Transporte adecuado permitiran cumplir con el cronograma prometido al | Compra de vehiculo
turista. EI modelo de negocio puede asumir la compra de un | camioneta VAN.
vehiculo, manteniendo su viabilidad.
Es el nacleo del paquete turistico; la informacién y disfrute del
. avistamiento de aves depende del guia. La disponibilidad debe ser . .
Guia inmediata y es el principal servicio que debe proyectar las politicas Servicio de  guia
Birdwatching contratado

del modelo de negocio. Su costo puede y debe ser asumido
integramente por el modelo de negocio.

Servicio encargado de brindar al turista la mayor comodidad
durante su estadia. El descanso y la atencion del hospedaje es clave

Tercerizacion

fijos y ofrecer un mejor servicio al turista.

Hospedaie en la percepcion final que tendrd el birdwatcher del paquete | mediante  alianza
peda turistico. El modelo de negocio no seria viable si se asume el costo | estratégica con
de implementar un hospedaje, ademas no habria variedad en la | contrato.
eleccidn de este servicio.
Servicio que ademas de cumplir con saciar una necesidad primaria, Tercerizacion
busca deleitar el paladar extranjero con platos tipicos peruanos. . .
. L A - . mediante  alianza
Alimentacion | Este es un punto que puede influir bastante en la satisfaccion acerca -
" - s - . estratégica con
del paquete turistico. El tercerizar el servicio permite evitar costos contrato

FUENTE: Estudio de Mercado.
Elaboracion propia, 2016.

Es asi que después del analisis se establece que el transporte sera un costo y control asumido

integramente por el modelo de negocio ya que se comprara una movilidad con todas las

comodidades y capacidad de transportar a doce pasajeros. De la misma forma, el servicio de

guia sera contratado a tiempo completo.

Y con respecto al hospedaje y alimentacion, seran asumidos por el modelo de negocio

mediante alianzas estratégicas a través de un contrato, en el cual se estableceran acuerdos

que beneficien a ambas partes y se dejen claro las normas a cumplir; todo esto con la

finalidad minimizar los riesgos de los servicios que se ofreceran al cliente global mediante

el modelo de negocio propuesto.
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- Seleccién de Proveedores

Los principales proveedores de las Propuesta del Modelo de Negocio Birdwatching son el
hospedaje y la alimentacion, la eleccion de las empresas con las que se estableceran las

alianzas estratégicas determinaran en gran medida el éxito del modelo.

Debido a esto, es clave analizar bien las diferentes alternativas que existen en el mercado y
los principales factores que se deben evaluar a cada potencial proveedor, para elegir aquel
que sea mas beneficioso para el modelo de negocio, no solo en precio sino también en calidad
y otros factores que influyen en el modelo de negocio birdwatching.

Tabla 19: Principales factores que influyen en la seleccion de proveedores

PRINCIPALES FACTORES
FACTORES INFLUENCIA

Precio Influyen directame_nte en los costos, que se trasladan al preci_o o_f/recido al cliente. Precios
de acuerdo a la calidad del producto y con margen de negociacion.

Calidad La calidad del servicio _depe cumplir !as exig_encigs’del model_o de r)egocio, la percepcién
de este factor serd percibida por el cliente e influird en su satisfaccion.

Pago La responsabilidad y cumpl_imiento por parte del proveedor respecto a los pagos es
fundamental para una estabilidad econdmica del modelo de negocio.

FACTORES ADICIONALES
FACTORES INFLUENCIA

Experiencia Una mayor experiencia garantiza una mayor eficiencia y seguridad en su servicio.

Reputacion Que opinion tienen sus clientes acerca del servicio que ofrece.

Presenta una administracién y logistica que pueda acoplarse al modelo de negocio de

forma eficiente.

Es dificil trabajar con empresas que no comparten la filosofia de trabajo. La

responsabilidad social, medioambiental y la maxima satisfaccion del cliente deben ser

objetivos compartidos.

Factor clave para ofrecer un paquete turistico que permita ofrecer comodidad y ahorro de

tiempo al turista.

FUENTE: Pagina Web www.crecenegocios.com

Elaboracién Propia, 2016.

Organizacion

Filosofia de
trabajo

Localizacién

Una vez realizada la evaluacién de los potenciales proveedores a través de los factores
mencionados, se elegira aquellos que cumplan con las exigencias que demanda el modelo

de negocio.

- Alianza Estratégica — Contrato

Los factores de seleccién por los que se evaluara a los proveedores son necesarios pero no
suficientes para minimizar los riesgos (incumplimiento en horarios, calidad del servicio, no
respetar los precios, falsa informacion, etc.) en los cuales pueda incurrir el modelo de

negocio al momento de solicitar sus servicios para satisfacer la demanda de los turistas.
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Es por ello que se realiza un contrato que permita mitigar ain mas esos riesgos, en este
contrato se establecerdn legalmente las normas que ambas partes deben de cumplir para el

beneficio mutuo y el desarrollo 6ptimo del modelo de negocio.

En el contrato se dejara especificado los incentivos y beneficios que tendra el proveedor, lo
cual lo alentara a formar parte del modelo de negocio y ofrecer un servicio cada vez mejor;
y también se dejara especificado las sanciones a las cuales estan sujetos los proveedores si
es que realizan alguna accion que atente contra el desempefio del modelo de negocio y vaya

contra el bienestar del cliente.

Incentivos y Beneficios

El modelo de negocio plantea como principal beneficio el ofrecer al proveedor publicidad a
nivel global mediante la pagina web del Turismo Birdwatching. La publicidad que se ofrece
sera constante lo que quiere decir que cada semana se realizaran modificaciones en
contenidos, ofertas, disefios, etc. que llame la atencion de los clientes; esto sera posible ya
que el modelo Birdwatching cuenta con un Disefiador y Publicista a tiempo completo
dedicado integramente a vender el negocio a nivel global por lo que la mayoria de incentivos
generan costos extremadamente bajos 0 no generan costos adicionales. La compra de
paquetes turisticos se traduce en mayor clientela para hospedajes y restaurantes, logrando
asi aumentar el ingreso de los proveedores a través de publicidad que no les generara costos

adicionales.

Los incentivos se estableceran de acuerdo a los cometarios y la puntuacion que otorguen los
clientes a través de la pagina web y/ o encuestas en fisico, ademas de una evaluacion
constante por parte de la administracion; mientras mayor sea el tiempo en que el proveedor
no incurra en faltas y mantenga una buena reputacion, la publicidad de su negocio en la
pagina web Birdwatching serd mas exhaustiva con la finalidad de que capte mas clientes

(mayores ingresos).
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La calificacion por parte del cliente birdwatching tendra un rango del uno al cinco, el cual

se acumulara durante 04 meses y de acuerdo a la puntuacién final, a través de una

ponderacidn, se tomaran las medidas respectivas:

Tabla 20: Cuadro de calificacion por parte del cliente

Calificacion \ Calidad del servicio
-2 Pésima
-1 Mala
0 Regular
1 Buena
2 Excelente

FUENTE: Estudio de Mercado.
Elaboracion Propia, 2016.

Tabla 21: Rango de ponderacién para sanciones e incentivos

Rango Calidad del servicio | Media a tomar
<-2;-1< Pésima Sancion Monetaria y /o Advertencia
<-1; 0< Mala Sancion Monetaria y /o Advertencia
<0; 1< Regular Incentivo
<1; 2< Buena Incentivo

FUENTE: Estudio de Mercado.
Elaboracion Propia, 2016.

Los incentivos publicitarios para los proveedores, de acuerdo a los méritos obtenidos y a su

continuidad durante el tiempo de contrato, seran:

Apoyar la publicidad mediante redes sociales (Costo Cero).

Crear y enviar una “presentacion comercial mediante correos electronicos a los
principales grupos de Birdwatching que son clientes (Costo Cero).

Creacion de Pop Ups o ventanas emergentes (Costo Adicional).

Crear una mini website personalizada del cliente por dos meses (Costo Adicional).
Etc.

La variedad de incentivos se iran ampliando a medida se generen nuevas herramientas web

y el modelo de negocio de vaya consolidando economicamente. Como se menciono, la

mayoria de los incentivos no generan costos adicionales y estos seran aplicados para

calificaciones de proveedores que tengan un promedio de calidad de servicio Regular,

mientras que los incentivos que generan un costo adicional se aplicara a aquellos

proveedores con calificacion Buena y de forma continua.
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Penalidades

Las penalidades en el contrato es una segunda forma, aunque de carécter sancionador, de
lograr mantener un precio estable que no perjudique los costos del modelo de negocio
drasticamente y sobre todo de que se cumplan las obligaciones de los proveedores con la

finalidad de ofrecer un servicio satisfactorio para el cliente birdwatching.

Las principales faltas en la que los proveedores podrian incurrir y dafarian el correcto

funcionamiento del modelo de negocio son:

Tabla 22: Cuadro de principales infracciones

PRINCIPALES INFACCIONES

TIPO DE INFRACCION DESCRIPCION NIVEL
Tardanza entre 15 min y 30 min Leve
1. Incumplimiento en el | Tardanza mas de 30 min a 60 min Medio
horario. Tardanza mas de 60 min o no presentarse | Grave
Demora en atender la solicitud del cliente. Leve
2. Baja calidad en el | Problemas leves en limpieza. Medio

servicto. Problemas graves en salubridad y/o falta de respeto al cliente.

i

Cobrar costos adicionales a los clientes que ya estan cubiertos

por el costo del paquete turistico.

Cometer la primera falta por segunda vez: Cobrar costos

adicionales a los clientes que ya estan cubiertos por el costo | Medio

del paquete turistico.

Elevar precios sin justificacién, no respetando contrato. O

reiterar la primera falta por tercera vez.

Ocultar o brindar informacion falsa acerca de quejas y

percances en el servicio.

Cometer la primera falta por segunda vez.

4. Informacién oculta o | Recomendar a la competencia directa, sin aviso previo. Medio
falsa. Brindar informacion falsa acerca de precios.

Reiterar la primera falta por tercera vez y las segundas por

segunda vez. Brindar informacion falsa con el fin de excusarse

en el cumplimiento de los deberes.
FUENTE: Pagina Web www.crecenegocios.com

Elaboracion Propia, 2016.

*Las sanciones incluidas en el cuadro pueden estar sujetas a modificaciones y agregar adicionales dependiendo de la negociacion.

Leve

3. No respetar el precio
establecido.

Leve

Las sanciones establecidas seran de caracter monetario y se veran reflejadas en la puntuacion

gue se encuentra en la pagina web.

Los problemas de administracién y relacion interna con los proveedores también influyen

en la reputacion que se observa mediante la pagina web, en donde sera muy probable que
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una puntuacion baja desincentive al potencial turista en su eleccion y opte por otra empresa

de hospedaje o alimentacion.

Las sanciones monetarias se daran a través de un porcentaje del valor del paquete turistico.
El monto de sancidn a partir del porcentaje establecido no son ningun tipo de beneficio para
el modelo de negocio, estos solo cubriran los gastos extras que resulten de solucionar el
percance debido a la falta por parte del proveedor, perjuicios por pérdida de tiempo,

incomodidad del cliente y la reputacion del servicio.

La sanciones monetarias seran aplicadas para aquellas con nivel medio y grave, mientras que
las faltas leves se buscaran corregir a través del dialogo y una advertencia de sancion
monetaria y/o rescindir el contrato (El porcentaje de las sanciones se calcula sobre el costo
del paquete turistico el cual es $400.00 o un aproximado de S/. 1.376.00).
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Tabla 23: Sanciones econdmicas y no econémicas — porcentaje de las sanciones

TIPO NIVEL

Leve

% SANCION

Advertencia

JUSTIFICACION
El proveedor tiene derecho a entrar en dialogo y
explicar los motivos de la infraccion.

Medio | 20%

Incumplimiento

Al haberse realizado una advertencia de infraccion, el
proveedor debe hacerse cargo de la insatisfaccion del
cliente a través del ofrecimiento de un presente o
servicio adicional para cada cliente expresando las
disculpas del caso.

en el horario.

De 35% a 40%

El porcentaje de infraccion cubrird el costo de ofrecer
una alternativa de otro hotel o restaurante que ofrezca
las mismas comodidades y ofrezca servicios
adicionales en forma de disculpas. Posibilidad de
rescindir el contrato.

El proveedor tiene derecho a entrar en dialogo y
explicar los motivos de la infraccion.

Leve Advertencia
15% a 25%
dependiendo de

Medio .
cuantos clientes se

vieron afectados.

Baja calidad en
el servicio.

De 25% a 35%,
dependiendo de
cuantos clientes se
vieron afectados.

M

Al haberse realizado una o mas advertencias de
infraccion, el proveedor debe hacerse cargo de la
insatisfaccion del cliente a través del ofrecimiento de
un presente o servicio adicional para cada cliente
expresando las disculpas del caso. Posibilidad de
rescindir el contrato.

El proveedor tiene derecho a entrar en dialogo y

cuantos clientes se

No respetar el vieron afectados.

Leve Advertencia . - . >
explicar los motivos de la infraccion.
Al haberse realizado una advertencia de infraccién, el
15% a 25% L .
_ dependiendo de pr_oveedor debg hacerse cargo de la insatisfaccion del
Medio cliente a través del ofrecimiento de un presente o

servicio adicional para cada cliente expresando las
disculpas del caso.

precio
establecido.

50% 0 mas.

La infraccion se cobrara luego de ofrecer el servicio,
previa coordinacion con el proveedor ya que el
principal objetivo es atender al cliente evitando
demoras. Se discutira la sancién mediante una reunién
inmediata con el proveedor para ver posibles
soluciones y/o rescindir el contrato si no se llega a un
acuerdo.

Leve Advertencia

El proveedor tiene derecho a entrar en dialogo y
explicar los motivos de la infraccion.

Informacion Medio | 20%

Reunién con el proveedor y sancién que servira para
cubrir los perjuicios realizados.

oculta o falsa.
30%

N

Reunién con el proveedor y sancién que servira para
cubrir los perjuicios realizados. Posibilidad de
rescindir el contrato.

FUENTE: Pagina Web www.crecenegocios.com
Elaboracion Propia, 2016.

Tanto los incentivos como las sanciones establecidas mitigaran el riesgo de incumplimiento

por parte de los proveedores y que eso se traduzca en un modelo de negocio riesgoso que no

pueda brindar los servicios del paquete turistico (propuesta de valor) de forma optima para

el cliente global.
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4.5.7 SOCIOS Y ALIADOS ESTRATEGICOS

Para una correcta marcha de la empresa es basico contar con buenos contactos, ya que ellos
son quienes ofrecen los servicios a nuestros clientes. Estos contactos deben estar alineados
con la politica de la empresa de garantizar la mas alta calidad en el servicio y mantener este
estandar. Para lograr esta alta calidad en el servicio, es recomendable tener un socio
estratégico en cada rubro. Este socio desempefiard un papel clave en el negocio, pues es
quien abre las puertas para contactar y hacer negocios con las agencias turisticas del pais y,

ademas, puede resolver cualquier contingencia.

Otro potencial aliado estratégico son los hoteles, restaurantes, pues ellos ofrecen una amplia
gama de servicios con las caracteristicas necesarias para participar del paquete turistico

ofrecido por nuestra empresa.

Finalmente, el mejor aliado es el cliente satisfecho. Un cliente satisfecho recomendara la
empresa a muchos otros potenciales clientes y eso, a la empresa, no le cuesta ni un sol. Sin
embargo, los malos comentarios de un cliente insatisfecho podrian Ilevar a la empresa a la

ruina. Por eso, el mejor aliado es: jHacer las cosas bien!

4.5.8 INGRESOS Y COSTOS
Como se mencion6 anteriormente los principales destinos a visitar en la Region de Lima

son:

- Reserva Nacional de Lachay — Provincia de Huaura.

- Playas las Albuferas — Provincia de Huaura, distrito Végueta.
- Pantanos de Villa — Distrito de Chorrillos, Provincia de Lima.
- Parque el Olivar — Distrito de San Isidro, Provincia de Lima.
- Valle de Santa Eulalia.

Estos 6 destinos se pueden visitar en un tour de tres dias, visitado el dia nimero uno el parque
el Olivar y los pantanos de Villa, el dia nimero dos las playas albuferas y la Reserva
Nacional de Lachay, y por ultimo el dia namero tres el Valle de Santa Eulalia. A la vez se

pueden visitar estos destinos se forma separada en tours de un solo dia de duracion, sin
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embargo para motivos de esta investigacion se tomara como supuesto que se contratara el

tour completo de tres dias.

Para brindar un mejor servicio se tendra una oficina y un pequefio staff de personas

encargadas del buen funcionamiento del negocio, es asi que se incurriran en los siguientes

Costos fijos anuales que ascienden a 228,400 soles (para el costo del SOAT ver anexo 4):

Costos Fijos (Anuales) S/. 261,580.00
Secretaria 14,400.00
Alquiler oficina 18,000.00
Anuncios publicitarios 21,600.00
Publicista 30,000.00
Programador 33,600.00
Administrador 33,600.00
Contador 18,000.00
Supervisor 24,000.00
Chofer 18,000.00
Comunicaciones 9,000.00
Guia 36,000.00
Servicios 3,600.00
SOAT 780.00
Souvenir 1,000.00

Ademas, se tienen los siguientes datos:

Cada tour estard conformado por 6 turistas y en un mes durante el primer afio se
realizaran 5 tours, es decir la venta mensual sera de 30 personas que al afio serian
360, lo que representa menos del 1 por ciento de la demanda efectiva antes indicada
(2.4 millones de turistas entre 25 y 70 afios).

El precio por persona sera de cuatrocientos dolares (1,376.00 soles), este precio es el
que cobran en promedio las agencias en Lima por un tour de birdwatching, sin

embargo nuestro paquete incluird ademas del tour los siguientes servicios:
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Alojamiento

w

Tour
Avituristico

N

Alimentacion

e Tipo de cambio 3.44, para determinar el tipo de cambio se consult6 en la web de la
Superintendencia de Banca y Seguro (SBS) el promedio de tipo de cambio durante
el primer trimestre del afio 2016).

e Incremento anual del 10 por ciento de ventas respecto al afio anterior (Personas),
porcentaje minimo esperado de crecimiento.

e Se realizara una inversion de S/. 113,475.00 para activos fijos tangibles y S/.
21,550.00 en activos intangibles, de esta manera (para el costo de la camioneta VAN
Vver anexo 5):

Inversiones S/. 113,475.60
Computadora 7,500.00
Modem internet 380.00
GPS Garmin 3,800.00
Binoculares 14,400.00
Coolers 750.00
Celulares 1,000.00
Camioneta VAN* 75,645.60
Muebles 10,000.00

93



Otras Inversiones Intangibles

Gastos de estudios y proyectos
Negociacién de alianzas

Constitucién legal
Registro de marca

Imprevistos, Seguros pre operativos y otros

Website

Capacitacion de guia y primeros auxilios

S/. 21,550.00
3,000.00
10,000.00
500.00
550.00
2,000.00
3,000.00
2,500.00

e Se tomara en cuenta un impuesto del 30 por ciento y una comision sobre las ventas

del 2 por ciento.

Los demas datos estaran indicados en el Anexo N° 02, a continuacion las Tablas N° 24 y 25

se muestra tanto el presupuesto de egresos como de ingresos respectivamente:

Tabla 24: Presupuesto de Egresos
- CosTosFuOsYVARMABLES |

DETALLE

HORIZONTE DE EVALUACION DEL PROYECTO ( ANOS )

0 1 2 3 4 5
Ventas anuales (g ) (por viaje) 360 396 436 479 527
Tour S/. 154,800.00 S/. 170,280.00 S/. 187,308.00 S/. 206,038.80 S/. 226,642.68
Comisiones sobre Ventas S/.9,907.20 S/. 10,897.92 S/.11,987.71 S/. 13,186.48 S/. 14,505.13
COSTOS VARIABLES S/. 164,707.20 S/. 181,177.92 S/. 199,295.71 S/. 219,225.28 S/. 241,147.81
Gastos administrativos, guias y ventas S/. 261,580.00 S/. 261,580.00 S/. 261,580.00 S/. 261,580.00 S/. 261,580.00
COSTOS FIJOS S/. 261,580.00 S/. 261,580.00 S/. 261,580.00 S/. 261,580.00 S/. 261,580.00
| TOTAL DE EGRESOS | S/.426,287.20 | S/.442,757.92 | /. 460,875.71 | S/.480,805.28 | /. 502,727.81 |
$/ unid
Tour 430
Comisiones sobre Ventas 2%

Elaboraci6n Propia.

Como se logra apreciar en el Cuadro anterior se espera tener para el primer afio un total de

360 avituristas que contraten el servicio ofrecido, este numero resulta de multiplicar los 6

avituristas que conforman un tour por 5 tours al mes y finalmente por los 12 meses del afio.

Como se preciso anteriormente se espera un incremento anual del 20 por ciento de ventas

respecto al afio anterior, es por eso que para el afio 2 se espera que 396 avituristas contraten

el servicio y asi sucesivamente para los afios siguientes.
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Por Gltimo podemos observar que tenemos gastos anuales fijos que ascienden a 261,580 tal

cual se anuncié anteriormente.

Tabla 25: Presupuesto de Ingresos

PRESUPUESTO DE INGRESOS ANUALES DEL PROYECTO

HORIZONTE DE EVALUACION ( ANOS)
DETALLE Unidad
0 1 2 3 4 5
Ventas (q) (por persona) Und 360 396 436 479 527
Precio unitario (p) $ /Und S/.1,376.00 | S/.1,376.00| S/.1,376.00| S/.1,376.00| S/.1,376.00
|Presupuest0 deingresostotal| | IS/. 495,360.00 | S/. 544,896.00 | S/. 599,385.60 | S/. 659,324.16 | S/. 725,256.58

Elaboracién Propia.

Del Cuadro anterior, se obtiene que en el primer afio los ingresos totales ascenderan a
495,360 nuevos soles, esto resulta de la multiplicacion de los 360 avituristas que pagan los

400 délares que cuesta el tour ofrecido.

Igualmente al aumentar la cantidad de clientes en un 10 por ciento respecto al afio anterior

observamos que los ingresos aumentan de afio a afio.

Luego tenemos el capital de trabajo para completar nuestra inversion total (ver Tabla 26), se
entiende como capital de trabajo a la una medida de la capacidad que tiene una empresa para

continuar con el normal desarrollo de sus actividades en el corto plazo.

Tabla 26: Inversién en Capital de Trabajo

CAPITAL DE TRABAJO

DETALLE HORIZONTE DE EVALUACION DEL PROYECTO ( ANOS)
0 | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Costo total annual | | 'si. 426287 | s/. 442,758 | S/. 460,876 | SI. 480,805 | S/. 502,728 |

Necesidad de Capital de Trabajo S/.106,571.80 | S/. 110,689 | S/. 115219 | S/. 120,201 | S/. 125,682
Incremento de capital de trabajo | S/. 106,572 | S/. 4,118 | S/. 4,529 | S/ 4,982 | S/ 5,481

Elaboracidn Propia.
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Por lo tanto tenemos una inversion total para el afio cero de 241,597.40 soles, tal cual se

muestra en la tabla 27 a continuacion:

Tabla 27: Inversion en Capital de Trabajo

INVERSION TOTAL

CONCEPTO 0 | 1 | > | 3 | 7 | g |
Inversion fija S/. 135,026
Inversion en capital de trabajo | S/. 106,572 | S/. 4118 | S/. 4529 | S/. 4,982| S/. 5,481 S/.-125,682

[ Inversion total [ S/, 241597 S/. 4118[ S/. 4529 S/. 4,982] S/. 5481] S/.-125,682 |

Elaboracion Propia.

El negocio se financiaria tanto con capital propio como con capital ajeno, siendo la mayor
parte con capital ajeno (90 por ciento con capital ajeno), a continuacion se muestra la

estructura del financiamiento:

Financiamiento 90%
Anos de gracia 1
Afos de amortizacion de la deuda 4
TEA (tasa efectiva anual) 11.12%

Para determinar la TEA se consultd igualmente la pagina web de la SBS donde se tomo la

tasa més baja entre las entidades bancarias, que era la del BBVA Continental (Anexo 3).

Tabla 28: Servicio del Pago de la Deuda

Periodo ‘ Saldo inicial Interés Amortizaciéon  Saldo final
1 Sl 217,438 | SI. 24,179 S/. - S/ 217,438
2 S/. 217,438 S/. 24179 | S/. 46,086 | S/. 171,351
3 S/. 171,351 | S/ 19,054 | S/. 51211 | S/. 120,140
4 S/. 120,140 | S/ 13,360 | S/. 56,906 | SI. 63,234
5 S/. 63,234 S/. 7,032 | S/. 63234 | S/ -0
0 1 2 3 4 5
S/. 217,438 S/. 217,438 217,438 171,351 120,140 63,234
Sl 24,179.07 | SI. 24,179 | S/. 19,054 | S/ 13,360 | S/. 7,032
S/. - | Sl 46,086 | S/. 51,211 | S/ 56,906 | S/. 63,234
S/. 217,438 217,438 171,351 120,140 63,234 -0

Elaboraci6n Propia.
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Como se aprecia en el Cuadro anterior el monto a solicitar al banco asciende a 217,438
nuevos soles que equivale al 90 por ciento de los 241,597.00 soles (inversion total que resulta
de sumar los 135,026 soles de inversion fija y los 106,572 soles de Inversion en Capital de
trabajo, del cuadro anteior). La cuota sera constante e igual a 70,266 soles (amortizacion mas
intereses, los requisitos del Banco BBV A para obtener un préstamo se detallan en el anexo
5).

Por altimo se procedio a hallar la depreciacién y amortizacion de la Inversion fija, tal cual
se muestra en la Tabla 29, es precio sefialar que tanto la vida util como el porcentaje de
amortizacion se determinaron mediante la Ley del Impuesto a la Renta aprobado por el
Decreto Supremo N° 179-2004-EF.
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Tabla 29: Depreciacion y Amortizacion de la Inversion Fija

DEPRECIACION Y AMORTIZACION DE LA INVERSION FIJA

Depreciacion o
INVER amortizacién HORIZONTE DE EVALUACION DEL Valor de
SION PROYECTO ( ANOS) recupero
DETALLE INICIA Vida %
L atit | (%) i
1 2 3 4 5 Afio 5
_Tangibles
1 | Binoculares y coolers | 15,150 10 0 1,515 1,515 1,515 1,515 1,515 7,575
Computadoras,
celulares y GPS
2 | Garmin 7,500 4 0 1,875 1,875 1,875 1,875 1,875 -1,875
3| Celulares 1,000 4 0 250 250 250 250 250 -250
4 | GPS Garmin 3,800 4 0 950 950 950 950 950 -950
5| Camioneta VAN 75,646 5 0 15,129 15,129 15,129 15,129 15,129 -
6 | Mobiliario 10,000 10 0 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 5,000
SUB TOTAL EN
TANGIBLES (A) 113,096 20,719 [20,719 20,719 20,719 |20,719 9,500
_Intangibles
Gastos de estudios y
1 | proyectos 3,000 10 0 300 300 300 300 300 1,500
Negociacion de
2 | alianzas 10,000 10 0 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 5,000
3| Constitucion legal 500 10 0 50 50 50 50 50 250
4 | Registro de marca 550 10 0 55 55 55 55 55 275
Imprevistos, Seguros
5 | pre operativos y otros 2,000 10 0 200 200 200 200 200 1,000
6| Website 3,000 10 0 300 300 300 300 300 1,500
Capacitacion de guia y
7 | primeros auxilios 2,500 10 0 250 250 250 250 250 1,250
SUB-TOTAL EN
INTANGIBLES (B) 21,550 2,155 2,155 2,155 2,155 2,155 10,775
TOTAL (A+B) 134,646
TOTAL DEPRECIACION Y
AMORTIZACION 22,874 22,874 122,874 |22,874 |22,874 20,275

Fuente: Articulo 22° del Reglamento del Impuesto a la Renta

Con la informacién detallada en los cuadros anteriores se procedié a elaborar el Flujo de

Caja Econdmico y Financiero, los cuales se detalla en las Tablas N° 30 y 31 a continuacion:
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Tabla 30: Flujo de Caja Econdémico

FLUJO DE CAJA ECONOMICO
0 1 2 3 4 5

+| Ingresos por ventas 495,360 | 544,896 | 599,386 | 659,324 | 725,257

- [ Costos fijos 261,580 | 261,580 | 261,580 | 261,580 | 261,580

- [ Costos variables 164,707 | 181,178 | 199,296 | 219,225 | 241,148

- [ Intereses 0 0 0 0 0
Depreciacion y amortizacion

- [ técnica 22,874 | 22,874 | 22,874 22,874| 22,874

=| Utilidad antes de impuestos 46,199 | 79,264 | 115,636 | 155,645| 199,655

- [ Impuestos 13,860 | 23,779| 34,691| 46,693| 59,896

=| Utilidad después de impuestos 32,339 | 55,485| 80,945| 108,951 | 139,758
Depreciacion y amortizacion

+] técnica 22,874 | 22,874 | 22,874 22,874| 22,874

- | Inversién en activos fijos 135,026

- | Inversién en capital de trabajo 106,572 4,118| 4,529| 4,982 5,481 | -125,682

+ 125,682
20,275
+| Préstamo 0
- | Amortizacion de la deuda 0 0 0 0 0
51,095.| 73,829.| 98,836.| 126,344. | 434,271.
Flujo de Caja -241,597.40 52 44 76 82 28
V.AN. | 170,526 | TIRM.|  31%
Tasa de
Descuento 17.95%

Elaboracidn Propia.

Es necesario precisar que tanto para el flujo econémico como para el flujo financiero se usé
una Tasa de Descuento de 17.95 por ciento, tasa que también se consulté en la pagina web
de la SBS y corresponde a la méas alta de todas las entidades bancarias, la del Banco

Continental (Ver anexo 3).
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Tabla 31: Flujo de Caja Financiero

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (DEL INVERSIONISTA)

0 1 2 3 4 5

+ [ Ingresos por ventas 396,288 544,896 | 599,386 659,324 725,257
- | Costos fijos 261,580 261,580 261,580 261,580 261,580
- | Costos variables 164,707 181,178 199,296 219,225 241,148
- | Intereses 24,179 24,179 19,054 13,360 7,032
- | Depreciacion y amortizacion técnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
= [ Utilidad antes de impuestos -77,052 55,085 96,582 142,285 192,623
- | Impuestos 0 16,525 28,974 42,686 57,787
= | Utilidad después de impuestos -77,052 38,559 67,607 99,600 134,836
+ | Depreciacién y amortizacién técnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
- | Inversion en activos fijos 135,026
- | Inversion en capital de trabajo 106,572 4,118 4,529 4,982 5,481 -125,682

Valor de recupero del capital de
+ | trabajo 125,682

Valor de recupero de la inversion
+ | fija 20,275
+ | Préstamo 217,438
- | Amortizacion de la deuda 0 46,086 51,211 56,906 63,234

Flujo de Caja -24,159.74 58-,295.95 10,817.63 34,287.50 | 60,087.15 | 366,115.22

V.AN. 146,503 T.I.R.M. 46%
Tasa de
Descuento 17.95%

Periodo de Recuperacion del Capital

-24,159.74 Periodos VAN
-73,584.03 3 35,343.14
-64,412.66 X 0.00
-35,343.14 4 15,599.76
15,599.76
va(5) 325,998.42 1| 50,942.90
X-3 | 35,343.14
X= 3.69
Recuperacion
en 3 afos
8 meses
8 dias

Elaboracidn Propia.
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Como se puede observar tanto econdmicamente como financieramente el negocio es rentable
ya que en ambos casos el V.A.N. es positivo y la T.I.R. es mayor a la Tasa de Descuento.
Tanto el Flujo econémico como el financiero resultan de restar los ingresos totales con los
costos totales, la depreciacion, la inversion en activos fijos y capital de trabajo y los
impuestos, pero el financiero incluye ademas la resta de los intereses y la amortizacion de la
deuda, ya que se agrega el monto del préstamo. Adicionalmente se ha calculado que la

inversion se recuperara en 3 afios 8 meses y 8 dias.

Finalmente se hizo un andlisis de sensibilidad, que consiste en calcular los nuevos flujos de
cajay el VAN (en un proyecto, en un negocio, etc.), al cambiar una variable (en este caso la
Inversion en activos fijos, tasa de descuento y monto del préstamo). De este modo teniendo
los nuevos flujos de caja y el nuevo VAN podremos calcular y mejorar nuestras estimaciones
sobre el proyecto que vamos a comenzar en el caso de que esas variables cambiasen o

existiesen errores de apreciacion por nuestra parte en los datos iniciales.

Inversion en AF 224,898 Tasa de Descuento 224,898 Préstamo 224,898

15026  344,897.22 3%  420733.82 83,167  90,626.96
55026  304,897.22 8% 33803048 133,167 140,626.96
95026  264,897.22 13%  274,437.32 183,167 190,626.96
135026 224,897.22 | 18%  224,897.62| | 233,167 240,626.96 |
175026  184,807.22 23%  185840.17 283,167 290,626.96
215026  144,897.22 28%  154,703.71 333,167 340,626.96
255026 104,897.22 3%  129,625.14 383,167 390,626.96

Como se aprecia el negocio aguanta cambios tanto en la inversion en activos fijos, tasa de

descuento y préstamo.
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V. CONCLUSIONES

El Peru se ha posicionado como uno de los principales destinos para el aviturismo
a nivel mundial, debido a la presencia de especies y paisajes exoticos; esta
actividad se desarrolla a traves de agencias turisticas en la zona norte, centro y
sur, los mismos que se ubican en Areas Naturales Protegidas. Diversas
investigaciones de aves en Lima han evidenciado que en Lima también se puede
encontrar distintas zonas para el desarrollo se esta actividad, sin embargo, las
condiciones de infraestructura es limitada, identificandose que desde la oferta
turistica, aun no se encuentra desarrollada la prestacion de servicios relacionados
a este sector, en el sentido de la falta de identificacion y articulacion de distintos

servicios.

En el presente, gracias a la globalizacion, el comportamiento del consumidor ha
variado dando paso a una nueva clase llamada “consumidor global” o “cliente
global”, quienes ya no basan sus decisiones a partir de gustos que surgen solo de
habitos y costumbres tipicas de su cultura, sino también estan abiertos a
experimentar las culturas internacionales. Los paises dejan de ser barreras que
diferencian los gustos y preferencias de una y otra nacion, sin que esto quiera
decir que se llegue a una convergencia total. Una de las facetas que puede tener
el cliente global es la basqueda del contacto con la naturaleza, es ahi donde entra
el turismo ecoldgico del cual se desprende el aviturismo. Por lo que es necesario
poder ofrecer un servicio local a un cliente foraneo, un servicio que facilite la

Ilegada de turistas a la region y su posterior atencion.

Dicho lo anterior, este nuevo cliente global (aviturista) necesita contratar una
serie de servicios para llevar a cabo su objetivo (avistamiento de aves), servicios

que van desde el transporte aéreo y terrestres, alojamiento, alimentacion y el tour.
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Es muy complicado contratar todos estos servicios por adelantado, debido a que
son servicios ofertados en otro pais, provistos por diferentes empresas y por ende
no siempre sincronizados al tour que es el principal servicio a contratar. Es por
esto que se necesita un servicio que integre a todos estos, e idear una forma de
adquirirlo desde la comodidad de sus hogares no siendo la lejania de los paises

un inconveniente.

Como resultado de esta investigacion se disefidé un modelo de negocio que
pretende corregir los problemas descritos en el parrafo anterior. Mediante el
Business Model Canvas se disefio la forma, concepto y funcionamiento del
negocio; es asi que se propone un modelo de negocio que conecte la demanda
internacional con la oferta local via pagina web de la empresa, ofreciendo
servicios de transporte, alimentacién, alojamiento y guia avituristica en forma de
“paquete avituristicos”, los cuales seran mas econémicos que los ofrecidos en su
pais de origen. De esta manera se solucionaria toda la logistica del viaje para el

cliente y se facilitaria la forma de compra.

Esta propuesta solo sera posible si se logra obtener las alianzas estratégicas claves
para poder llevarla a cabo, se requiere formar las conexiones con los socios
estratégicos prestadores de los servicios ofrecidos para poder tercerear estos y asi
disminuir en gran medida los costos fijos de proveerlos. También son importantes
las alianzas con las municipalidades tanto regionales como distritales ya que de
ellas dependeré la sostenibilidad de los recursos para llevar a cabo el negocio.
Ademas, es importante tener un financiamiento para el desarrollo del sitio web

de la empresa y de la publicidad en internet y las redes sociales.
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VI. RECOMENDACIONES

Se debe de potenciar el aviturismo en Lima, invirtiendo en infraestructura y
publicidad que resalte las bondades de esta ciudad para practicar este tipo de
turismo. Se propone en una primera instancia informar a la municipalidad de
Lima sobre el potencial turistico del sector avituristico y junto a este coordinar
con las municipalidades cuyo distrito son potenciales puntos de visitas para
destinar parte del presupuesto a proteger las habitads de las aves y colocar paneles
publicitarios e informativos acerca del aviturismo y las principales aves que se
pueden apreciar. Con ello se lograra dar a conocer a los limefios acerca del
avistamiento de aves, ya que el poblador local al estar informado participara
activamente en la promocion del aviturismo, orientando y hasta incentivando a
los potenciales turistas; ademas los municipios mostraran preocupacion por
ofrecer una mejor infraestructura que brindara una estadia de calidad al turista, y
se generara directa e indirectamente fuentes de trabajo.

Se recomienda explotar la demanda internacional, idear nuevas formas de atraer
al cliente global. El avistamiento de aves es una clase de turismo muy
considerada en otros paises, por eso se debe crear una oferta que vaya de acuerdo
a los gustos y preferencias del turista. Se tiene que repotenciar la imagen turistica
de Lima, dejar de verla como una escala obligada para llegar al Cuzco en donde
existen opciones turisticas repetitivas. Se recomienda estudiar bien al cliente para
que los servicios y productos que se les ofrezca estén de acuerdo a sus
expectativas; el cliente global gusta mucho del cuidado del medio ambiente, la
calidad de los servicios, el disfrute de la naturaleza, la informacion que se le

ofrece y el aprendizaje de las culturas.
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Se recomienda tener en cuenta que al ser un servicio que articula y sincroniza
varios tipos de servicio que se ofrecen en un solo paquete turistico, se tendra que
manejar muy eficientemente la administracion y logistica con la finalidad de
evitar inconvenientes que causen retrasos e incomodidad al turista. La eleccion
de las empresas que brindan los servicios de hospedaje, movilidad y alimentacion
debe ser meticulosa, tiene que haber una evaluacién de la calidad de sus
productos y servicios, y sus valores deben estar relacionados con los de la

empresa que ofrece el servicio de avistamiento de aves.

Tener en cuenta que la publicidad es un factor esencial para que el aviturismo en
Lima sea conocido y la demanda crezca. Al ser el publico objetivo personas de
todas partes del mundo se debe hacer publicidad mediante pagina web en
diferentes idiomas, promaociones en foros de temas relacionados al birdwatching,
redes sociales como Facebook y promocion local mediante banners y folletos
dirigidos a turistas que ya se encuentran en territorio peruano. Se debe saber que
canales y métodos usar para hacer llegar la informacion al publico objetivo, esto
permitira invertir de manera eficiente en publicidad para lograr los objetivos

deseados.

Se aconseja que lo mas importante es el cuidado del medio ambiente, esto hara
que el negocio sea sostenible en el tiempo. A pesar que el principal fin de todo
negocio es generar ingresos, también se debe crear una estrategia que permita
conservar en forma optima el medio ambiente, especialmente el habitad de las
especies de aves que se visitaran. Es por esta razon que las alianzas o tratos que
se haga con los municipios y municipalidad ayudara también a lograr este fin.
Ademas, se recomienda que esta accién debe estar acompafiada de la
concientizacion de los ciudadanos acerca de la importancia de la proteccién del
medio ambiente. No sirve de nada invertir en un negocio que solo se enfoque en
ganar dinero, si a largo plazo no serd sostenible y terminara por afectar la

naturaleza.
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VIIl. ANEXOS

ANEXO 1: Ficha de encuesta

1. Genero del Mercado Objetivo
a) Si
b) No

2. ¢Suele viajar solo? (Si su respuesta es positiva, por favor avance a la pregunta nimero 4)
a) Si
b) No

3. ¢Con quién suele viajar?
a) Enpareja
b) Grupo familiar

¢) Grupo de amigos

4. ¢Hace aviturismo en el departamento de Lima?
a) Si
b) No

¢) No responde

5. ¢Cree usted que la Region de Lima posee diversidad de aves para llevar a cabo planes turisticos?

a) Si
b) No
¢) Nosabe
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6. ¢Conoce usted la existencia de empresas dedicadas al aviturismo en la Region de Lima? (Si su
respuesta es negativa, por favor avance a la pregunta nimero 11)
a) Si
b) No

¢) No responde

7. ¢Alguna vez ha utilizado los servicios de una empresa avituristica en la Region de Lima?
a) Si
b) No

¢) No responde

8. ¢Qué opinion merece, desde su punto de vista, los servicios ofertados por las empresas avituristicas
en la Region de Lima?

a) Excelente

b) Bueno
c) Regular
d) Malo

e) No responde

9. ¢Las empresas avituristicas ubicadas actualmente en la Region de Lima promocionan realmente las
bondades de éste?
a) Poco
b) Mucho
c) Bastante
d) Nada

10. De lo siguientes servicios ofertados por las empresas avituristicas ubicadas en Lima, cuales ha
utilizado.
a) Paquete turisticos
b) Reservaciones de hospedaje
c) Reservaciones aéreas
d) Planes recreacionales
e) Todas las anteriores

f)  Ninguna de las anteriores

11. ¢Segun su opinién como se encuentran los lugares donde se desarrolla el aviturismo en la Region de
Lima?
a) Muy aptos
b) Medianamente aptos

¢) Poco aptos
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d) Nada aptos

12. ¢Segun su criterio, que le hace falta en materia de turismo a la Regién de Lima para lograr niveles
aceptables de desarrollo en este sector?
a) Infraestructura turistica
b) Empresas turisticas
c) Promocion turistica
d) Transporte turistico
e) Seguridad y sanidad
f) Todas las anteriores

13. ¢De qué forma haria usted aviturismo en la Regién de Lima?
a) Por cuenta propia
b) Planificado por una agencia turistica
c) Todas las anteriores

d) Ninguna de las anteriores

14. ;Cree usted que las empresas del sector turismo que actdian en Lima lo hacen responsablemente, sin
afectar el medio ambiente en el cual desarrollan sus
actividades?
a) Si
b) No

¢) No sabe

15. ¢Qué opinidn tiene usted de los precios de los servicios hoteleros en Lima?
a) Asequibles
b) Medianamente asequibles
¢) Elevados
d) Inasequibles

e) No sabe

16. ¢Qué opinidn tiene usted de los costos de la comida en Lima?
a) Asequibles
b) Medianamente asequibles
c) Elevados
d) Inasequibles

e) No sabe

111



17. ¢Qué cantidad de dinero destinaria usted para realizar aviturismo en la Regién de Lima?
a) De US$ 300 a US$500
b) De US$500 a US$700
c) De US$700 a US$900
d) De US$900 a US$1100
e) De US$1100 a més
f) Nosabe

18. ;Considera usted que la creacion de una empresa avituristica contribuiria al desarrollo econémico,
social y cultural del departamento de Lima?
a) Si
b) No

19. ¢Le gustaria a usted que esta empresa tenga paquetes que ademas del tour convencional incluyan:
alimentacion, hospedaje y pasajes en avion?
a) Si
b) No
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ANEXO 2: Célculos de Ingresos y Costos

Datos inic

iales:

Evaluacién de Proyectos de Inversion

Parémetros Depreciacion (Anual Porcentaje
Ventas Mensuales (personas) Afio 1 - tours 30 Binoculares y coolers 10%
Incremento anual de ventas respecto al afio anterior (Personas) 10% Computadoras, celulares y GPS Garmin 25%
Precio de Venta (US$ 400) S/ 1,376.00 Camioneta VAN 20%
Mobiliario 10%
Inversiones S/. 113,475.60
Computadora 7,500.00 Amortizacion de Intangibles (Anual)
Modem internet 380.00 Activos Intangibles 10%
GPS Garmin 3,800.00
Binoculares 14,400.00 Otras Inversiones Intangibles S/. 21,550.00
Coolers 750.00 Gastos de estudios y proyectos 3,000.00
Celulares 1,000.00 Negociacion de alianzas 10,000.00
Camioneta VAN 75,645.60 Constituci6 legal 500.00
Muebles 10,000.00 Registro de marca 550.00
Imprevistos, Seguros pre operativos y otros 2,000.00
Costos Variables (S/./Und.) S/. 430.00 Website 3,000.00
Alimentacion 210.00 Capacitacion de guia y primeros auxilios 2,500.00
Hospedaje 180.00
Combustible 40.00 Capital de Trabajo (Dias)
del Costo Total Desembolsable 90
Costos Fijos (Anuales) S/. 261,580.00
Secretaria 14,400.00 Impuesto
Alquiler oficina 18,000.00 Impuesto a la renta 30%
Anuncios publicitarios 21,600.00
Publicista 30,000.00 Otros Costos Variables
Programador 33,600.00 Comisiones sobre Ventas 2%
Administrador 33,600.00
Contador 18,000.00
Supervisor 24,000.00 *el costo de combustible por todo el tour es de 240 soles, son 6
Chofer 18,000.00 personas por tour, por lo que resulta 40 soles cada uno
Comunicaciones 10,000.00
Guia 36,000.00
Servicios 3,600.00
SOAT 780.00
Einanciamiento del Proyecto de Inversién : _ Financiamiento 90%
Afios de gracia 1
Afios de amortizacion de la deuda 4
Costo de Oportunidad 17.95% TEA (tasa efectiva anual) 11.12%
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Inversion en Activos Fijos:

INVERSION FIJA

HORIZONTE DE EVALUACION DEL PROYECTO (ANOS )
0 1|23 ]a]|s]

DETALLE

Activos fijos tangibles

Computadora S/. 7,500
Modem internet S/. 380
GPS Garmin S/. 3,800
Binoculares S/. 14,400
Coolers S/. 750
Celulares S/. 1,000
Camioneta VAN S/. 75,646
Muebles S/. 10,000

TOTAL ACTIVOS FIJOS TANGIBLES | S/. 113,476

Activos fijos intangibles

Gastos de estudios y proyectos S/. 3,000
Negociacion de alianzas S/. 10,000
Constitucion legal S/. 500
Registro de marca S/. 550
Imprevistos, Seguros pre operativos y otros S/. 2,000
Website S/. 3,000
Capacitacion de guia y primeros auxilios S/. 2,500

TOTAL ACTIVOS FIJOS INTANGIBLES | S/. 21,550

TOTAL INVERSION FIJA S/. 135,026
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Presupuesto de Ingreso y egresos

PRESUPUESTO DE INGRESOS ANUALES DEL PROYECTO

HORIZONTE DE EVALUACION ( ANOS )
DETALLE Unidad
0 1 2 3 4 5
Ventas (q) (por persona) Und 360 396 436 479 527
Precio unitario (p) $ /Und §/.1,376.00 | S/.1,376.00| S/.1,376.00| S/.1,376.00| S/.1,376.00

| Presupuesto de ingresos total | | [ 's1.495360.00 | /. 544,896.00 | 57. 599,385.60 | 5/. 659,324.16 | /. 725,256.58 |

COSTOS FIJOS Y VARIABLES

DETALLE

HORIZONTE DE EVALUACION DEL PROYECTO ( ANOS )

1

2

3

4

Ventas anuales (g ) (por viaje)

360

396

436

479

527

Tour

S/. 154,800.00

S/. 170,280.00

S/. 187,308.00

S/. 206,038.80

S/. 226,642.68

Comisiones sobre Ventas

S/.9,907.20

S/. 10,897.92

S/.11,987.71

S/.13,186.48

S/. 14,505.13

COSTOS VARIABLES

S/. 164,707.20

S/. 181,177.92

S/.199,295.71

S/. 219,225.28

S/. 241,147.81

Gastos administrativos, guias y ventas

S/. 261,580.00

S/. 261,580.00

S/. 261,580.00

S/. 261,580.00

S/. 261,580.00

COSTOS FIJOS

S/. 261,580.00

S/. 261,580.00

S/. 261,580.00

S/. 261,580.00

S/. 261,580.00

TOTAL DE EGRESOS

|S/. 426,287.20 | S/. 442,757.92 | S/. 460,875.71 | S/. 480,805.28 | S/. 502,727.81

$/ unid

430
2%

Tour

Comisiones sobre Ventas
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Inversion en Capital de Trabajo:

CAPITAL DE TRABAJO

DETALLE HORIZONTE DE EVALUACION DEL PROYECTO ( ANOS)
o | 1 | 2 | s | 4 | s
Costo total annual | S/. 426,287| S/. 442,758| S/. 460,876| S/. 480,805| S/. 502,728 |
Necesidad de Capital de Trabajo S/.106,571.80 | S/. 110,689 | S/. 115219 | S/. 120,201 | S/. 125,682
Incremento de capital de trabajo | S/. 106,572 | S/. 4,118 | S/ 4,529 | S/. 4,982 | S/. 5,481
S/. 125,682

Inversion Total:

INVERSION TOTAL

CONCEPTO
o [+ [ 2 [ s [ 4 [ 5 |
Inversion fija S/. 135,026
Inversion en capital de trabajo | S/. 106,572 | S/. 4,118 | S/. 4529 | S/. 4,982 | S/. 5481 S/.-125,682

Inversion total S/. 241597 | SI. 4,118 | S/. 4529 | S/. 4982 | S/. 5481 S/.-125,682
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Servicio de Deuda:

SERVICIO DEL PAGO DE LA DEUDA

Monto Sl 217,438
Tasa de interes 11.12% anual sobre saldos
Plazo 1 afio de gracia
4 amortizacion de la deuda
Pagos Iguales de capital mas intereses
Cuota constante S/. 70,266
Periodo Saldo inicial Interés Amortizacion | Saldo final
1 S/. 217,438 | SI. 24,179 | S/ - | SI. 217,438
2 S/. 217,438 | SI. 24,179 | S/. 46,086 | S/. 171,351
3 S/. 171,351 | S/. 19,054 | S/. 51,211 | S/. 120,140
4 S/. 120,140 | S/. 13,360 | S/. 56,906 | S/. 63,234
5 S/. 63,234 | S/. 7,032 | S/. 63234 | SI. -0
0 1 2 3 4 5
S/. 217,438 | SI. 217,438 217,438 171,351 120,140 63,234
S/, 24,179.07| S/. 24,179 | S/. 19,054 | S/. 13,360 | S/. 7,032
S/. - | SI. 46,086 | S/. 51,211 | S/. 56,906 | S/. 63,234
S/. 217,438 217,438 171,351 120,140 63,234 -0
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Depreciacion y amortizacion propia:

DEPRECIACION Y AMORTIZACION DE LA INVERSION FIJA

Fuente: Articulo 22° del

Reglamento del Impuesto a la

Renta
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Depreciacion o
INVERS amortizacién HORIZONTE DE EVALUACION DEL Valor de
ION PROYECTO ( ANOS) recupero
DETALLE INICIA Vida o%
L ait | (%) i
1 2 3 4 5 Afio 5
_Tangibles
1 | Binoculares y coolers 15,150 10 0 1,515 1,515 1,515 1,515 1,515 7,575
Computadoras,
2 | celulares y GPS Garmin | 7,500 4 0 1,875 1,875 1,875 1,875 1,875 -1,875
3| Celulares 1,000 4 0 250 250 250 250 250 -250
4 | GPS Garmin 3,800 4 0 950 950 950 950 950 -950
5| Camioneta VAN 75,646 5 0 15,129 15,129 15,129 15,129 15,129 -
6 | Mobiliario 10,000 10 0 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 5,000
SUB TOTAL EN
TANGIBLES (A) 113,096 20,719 20,719 20,719 20,719 20,719 9,500
_Intangibles
Gastos de estudios y
1 | proyectos 3,000 10 0 300 300 300 300 300 1,500
2 | Negociacion de alianzas | 10,000 10 0 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 5,000
3| Constitucion legal 500 10 0 50 50 50 50 50 250
4 | Registro de marca 550 10 0 55 55 55 55 55 275
Imprevistos, Seguros
5 | pre operativos y otros 2,000 10 0 200 200 200 200 200 1,000
6 | Website 3,000 10 0 300 300 300 300 300 1,500
Capacitacion de guiay
7 | primeros auxilios 2,500 10 0 250 250 250 250 250 1,250
SUB-TOTAL EN
INTANGIBLES (B) 21,550 2,155 2,155 2,155 2,155 2,155 10,775
TOTAL (A+B) 134,646
TOTAL DEPRECIACION Y
AMORTIZACION 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874 20,275



Flujo de Caja Econémico:

FLUJO DE CAJA ECONOMICO

0 1 2 3 4 5

+ | Ingresos por ventas 495,360 | 544,896 | 599,386 659,324 725,257
- | Costos fijos 261,580 | 261,580 | 261,580 261,580 261,580
- | Costos variables 164,707 | 181,178 | 199,296 219,225 241,148
- | Intereses 0 0 0 0 0
- | Depreciacién y amortizacién tecnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
= | Utilidad antes de impuestos 46,199 79,264 | 115,636 155,645 199,655
- | Impuestos 13,860 23,779 34,691 46,693 59,896
= | Utilidad después de impuestos 32,339 55,485 80,945 108,951 139,758
+ | Depreciacion y amortizacion tecnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
- [ Inversion en activos fijos 135,026
- | Inversion en capital de trabajo 106,572 4,118 4,529 4,982 5481 | -125,682
+ 125,682
+ 20,275
+ [ Préstamo 0
- | Amortizacion de la deuda 0 0 0 0 0

Flujo de Caja -241,597.40 | 51,095.52 | 73,829.44 | 98,836.76 | 126,344.82 | 434,271.28

V.A.N.‘ 170,526‘ ‘ T.I.R.M.’ 31%

Tasa de Descuento  17.95%
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Flujo de caja Financiero:

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (DEL INVERSIONISTA)

0 1 2 3 4 5

+ [ Ingresos por ventas 396,288 544,896 599,386 659,324 725,257
- | Costos fijos 261,580 261,580 261,580 261,580 261,580
- | Costos variables 164,707 181,178 199,296 219,225 241,148
- | Intereses 24,179 24,179 19,054 13,360 7,032
- | Depreciacién y amortizacion técnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
= | Utilidad antes de impuestos -77,052 55,085 96,582 142,285 192,623
- | Impuestos 0 16,525 28,974 42,686 57,787
= | Utilidad después de impuestos -77,052 38,559 67,607 99,600 134,836
+ | Depreciacién y amortizacién técnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
- | Inversion en activos fijos 135,026
- | Inversion en capital de trabajo 106,572 4,118 4,529 4,982 5,481 -125,682

Valor de recupero del capital de
+ | trabajo 125,682
+ | Valor de recupero de la inversion fija 20,275
+ | Préstamo 217,438
- | Amortizacion de la deuda 0 46,086 51,211 56,906 63,234

Flujo de Caja -24,159.74 58_,295.95 10,817.63 | 34,287.50 | 60,087.15 | 366,115.22

V.AN. 146,503 T.I.R.M. 46%
Tasa de
Descuento 17.95%

Periodo de Recuperacion de Capital:

Periodo de Recuperacion del Capital

-24,159.74 Periodos VAN
-73,584.03 3 -35,343.14
-64,412.66 X 0.00
-35,343.14 4 15,599.76
15,599.76
va(b) 325,998.42 1| 50,942.90
X-3| 35,343.14
X= 3.69
Recuperacion en 3 afios
8 meses
8 dias
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Sensibilidad de la V.A.N. por cambios en la Inversion en activos fijos y el Costo de

oportunidad (tasa)

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (DEL INVERSIONISTA)

0 1 2 3 4 5
Ingresos por ventas 495,360 [ 544,896 599,386 659,324 725,257
Costos fijos 261,580 261,580 261,580 261,580 261,580
Costos variables 164,707 181,178 199,296 219,225 241,148
Intereses 24,179 24,179 19,054 13,360 7,032
Depreciacion y amortizacién tecnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
Utilidad antes de impuestos 22,020 55,085 96,582 142,285 192,623
Impuestos 6,606 16,525 28,974 42,686 57,787
Utilidad después de impuestos 15,414 38,559 67,607 99,600 134,836
Depreciacién y amortizacién tecnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
Inversion en activos fijos 135,026
Inversion en capital de trabajo 106,572 4,118 4,529 4,982 5,481 -125,682
Valor de recupero del capital de
trabajo 125,682
Valor de recupero de la inversion fija 20,275
Préstamo 217,438
Amortizacion de la deuda 0 46,086 51,211 56,906 63,234
10,817.6 366,115.2
Flujo de Caja -24,159.74 34,170.17 3 34,287.50 60,087.15 2
‘ V.AN. ‘ 224,897.62 ‘
| Costo de Oportunidad | 17.95%

Inversion en Costo de
AF 224,898 Oportunidad 224,898 Préstamo 224,898

15,026  344,897.22 3% 420,733.82 83,167 90,626.96

55,026  304,897.22 8% 338,030.48 133,167 140,626.96

95,026 264,897.22 13% 274,437.32 183,167 190,626.96
135,026 224,897.22 | | 18%  224,897.62 | | 233,167 240,626.96
175,026  184,897.22 23% 185,840.17 283,167 290,626.96
215,026  144,897.22 28% 154,703.71 333,167 340,626.96
255,026  104,897.22 33% 129,625.14 383,167 390,626.96
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ANEXO 3: Datos de la SBS

Tasas Activas Anuales de las Operaciones en Moneda Nacional Realizadas en los

Ultimos 30 Dias Utiles Por Tipo de Crédito al 28/03/2016

Tasa Anual (%) Continental | Comercio | Crédito | Financiero | BIF | Scotiabank | Citibank | Interbank | Mibanco | B2 | Falabella | Santander | Ripley | Asteca | Deutsche | Cencosud | ICBC | Promedio
Corporativos 563 - 631 8.02 7.89 6.93 6.11 6.16 - 841 - 738 - - - - 6.44 6.32
Descuentos 6.34 - 65 - 78 653 - 6.03 - - - 8.42 - - - - - 71
mazréslamos ESEED 525 - 595 - 55 63 5.45 591 - 83 - 6.44 - . - . . 575
gozzimms el e 556 - 585 7.48 6.91 538 6.23 6.33 - 85 - 7.08 - - - - - 586
Lerestamos de 912 544 . 656 8.13 6.82 651 706 737 E . . 668 . . . . 6.44 6.42
ooristamos de 161 57 . o1 i 16 i i 7 i 7 ) - 7 ) ) ) ) o
opréstamos a més de 747 . 784 86 898 85 - . - - . 635 - . - E E 8.02
Grandes Empresas 7.05 100 737 827 795 664 554 731 - 9,07 - 751 - - - - 821 72
Descuentos 8.82 17.00 76 86 8.12 6.49 - 7.85 - 1046 - 8.16 - - - - - 7.95
AT 573 1123 7.97 722 7.37 57 515 559 - 108 - 72 - - - - - 621
90222t3m°5 elte 6.84 8 7.29 814 7.42 693 548 8 - 958 - 812 - - - - 821 747
Lerestamos de 912 681 1002 727 81 827 6.93 639 711 - 15 . 772 - . - E E 77
3e;§2‘:m°5 G 7.83 - 686 - 7 646 - 69 - 1019 - 547 - - - - - 721
3632?52””"5 amésde 8.02 - 7.14 9.26 9.1 821 6.39 85 - 10,02 - 95 - - - - - 765
Medianas Empresas 1166 1209 1005 11 952 981 6.48 1093 157 | 147 - 7.08 - - - - - 1051
Descuentos 13.03 13.49 9.75 9.74 9.38 9.87 - 9.79 - 1135 - 742 - - - - - 1058
ARSI R ED 1141 1492 1177 1297 112 818 6.28 1101 14 - - - - - 1084
oprestamos de 312 1152 1331 965 1101 95 9.99 68 1192 - 1166 . 803 - . - E E 1046
wg'dél,sa‘:'“"s dedia 1187 109 10.07 1078 934 941 - 964 166 11.23 - 7.99 - - - - - 1041
36;:;2:’“05 cxkila 1152 - 1065 105 961 1164 1074 18.68 1057 - - - - - 10.99
363‘?;5“‘“ amésde 1029 - 10.12 16.27 10 1005 656 12 1698 | 1216 - - - - - - - 1035
Pequefias Empresas 171 1212 1535 221 | 145 | 2223 185 2388 | 1547 - 833 - - - 2034
Descuentos 18.17 - 1161 1393 | 187 | 1325 - 10.03 - - - - - - - - - 1376
m;'és‘a'“"s =D 1366 15 804 102.28 17 16.05 1741 48.84 - - - - - 102
g0 estamos de 31 2 1779 E 1438 2318 | 146 | 1806 - 1844 2892 | 1195 . . - . - E E 1785
e 1849 15 291 232 15 1371 - 1691 2858 7 . 833 - . - E E 2118
Rl 1823 - 1846 2393 | 169 | 2056 19.26 2616 | 1417 - - - - 23.98
3(,-;:;.'5;:'“05 amésde 14.15 12 1119 2212 157 2.4 - 19.29 2287 | 1606 . . - . - . - 2021
Microempresas 30.85 217 2848 3528 | 134 | 2545 22.84 3825 | 1512 - - - - 3576
Tarjetas de Crédito 36.01 217 3106 63.06 - 3062 - 4149 - - - - - - - - - 3158
Descuentos 17.95 - 1506 - 122 | 2044 975 - - - - 1676
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Préstamos.

e 139 - - - 15 - 2286 - - - - - - 21.33
Préstamos a cuota . . E 7607 E 2886 . 50.98 . . . . - 48.49

fija hasta 30 dias - - -
Préstamos a cuota

fija de 912,60 dizs 2007 - 26.46 43.36 - 28.69 2087 53.68 - - - - - 4251
Préstamos a cuota

fi do 81 a 180 dins 2202 - 27.66 4119 - 23.26 204 54.26 - - - - - 467
Préstamos a cuota

fija do 181 a 360 dias 2381 - 1868 4808 - 28,04 20,66 45.23 18 - - - - 44.86

 Préstamos a cuota 1112 - 15.43 3297 134 24.23 2226 3153 15.04 - - - - 3011

fija.amés de 360 dias

Consumo 46.32 19.24 32,66 53,82 177 27.01 4172 505 | 3597 | 5519 5878 | 14707 8157 435
Tarjetas de Crédito 60.92 25.18 37.28 78.92 30 3062 44.98 - 4343 | 5555 6673 | 14641 8157 48.99
Préstamos

Revolventes 2202 - - - - - 24.48 - - - - - - 2224
Préstamos no

Revolventes para 1082 - 1134 10.16 99 1213 1177 - 10 1023 - - - 1114

automoviles
Préstamos no

Revolventes para

Tibre disponibilidad 10.36 142 16.15 1987 169 16,58 2156 6051 - 3355 4465 | 16866 - 57.41

hasta 360 dias
Préstamos no

Revolventes para

ibre disponibilidad a 16.38 1921 18 241 153 17.47 2205 4005 | 1491 | 1716 3226 | 14052 - 2254

més de 360 dias
Créditos

pignoraticios - 6959 - - - - - - - - - - - D

Hipotecarios 852 - 92 9.29 9.01 931 924 1552 | 864 - - - 91
Préstamos

hipotecarios para 852 - 92 929 9.01 931 924 1552 | 864 - - - - 91

vivienda

Nota: Cuadro elaborado sobre la base de la informacién del Reporte N°6 remitida diariamente por las empresas. Las

definiciones de los tipos de crédito se encuentran en el Reglamento para la Evaluacién y Clasificacion del Deudor y la

Exigencia de Provisiones, aprobado mediante Resolucién SBS N° 11356-2008 (Ver definiciones).
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http://www.sbs.gob.pe/app/stats/Notas/Definiciones_creditos.pdf
http://www.sbs.gob.pe/app/stats/Notas/Definiciones_creditos.pdf
http://www.sbs.gob.pe/app/stats/Notas/Definiciones_creditos.pdf

Tipo de Cambio Promedio del 2016

FECHA MONEDA COMPRA VENTA

04/01/2016 | Dolar de N.A. 3.426 3.43
05/01/2016 | Dolar de N.A. 3.415 3.417
06/01/2016 | Délar de N.A. 3.415 3.417
07/01/2016 | Dolar de N.A. 3.42 3.423
08/01/2016 | Délar de N.A. 3.425 3.428
11/01/2016 | D6lar de N.A. 3.424 3.428
12/01/2016 | Délar de N.A. 3.423 3.426
13/01/2016 | Ddlar de N.A. 3.42 3.421
14/01/2016 | D6lar de N.A. 3.422 3.425
15/01/2016 | Dolar de N.A. 3.428 3.43
18/01/2016 | Délar de N.A. 3.426 3.431
19/01/2016 | Dolar de N.A. 3.43 3.433
20/01/2016 | D6lar de N.A. 3.441 3.442
21/01/2016 | Doélar de N.A. 3.445 3.446
22/01/2016 | Dolar de N.A. 3.443 3.447
25/01/2016 | D6lar de N.A. 3.454 3.458
26/01/2016 | Dolar de N.A. 3.465 3.469
27/01/2016 | D6lar de N.A. 3.463 3.466
28/01/2016 | Dolar de N.A. 3.463 3.469
29/01/2016 | Dolar de N.A. 3.468 3.471
01/02/2016 | D6lar de N.A. 3.481 3.485
02/02/2016 | Dolar de N.A. 3.491 3.493
03/02/2016 | D6lar de N.A. 3.491 3.494
04/02/2016 | Dolar de N.A. 3.476 3.478
05/02/2016 | D6lar de N.A. 3.479 3.482
08/02/2016 | Dolar de N.A. 3.489 3.492
09/02/2016 | Dolar de N.A. 3.499 3.5
10/02/2016 | D6lar de N.A. 3.505 3.507
11/02/2016 | Dolar de N.A. 3.511 3.513
12/02/2016 | D6lar de N.A. 3.506 3.509
15/02/2016 | Dolar de N.A. 3.502 3.505
16/02/2016 | Dolar de N.A. 3.506 3.508
17/02/2016 | D6lar de N.A. 3.504 3.506
18/02/2016 | Délar de N.A. 3.502 3.505
19/02/2016 | D6lar de N.A. 3.511 3.514
22/02/2016 | Dolar de N.A. 3.517 3.521
23/02/2016 | Délar de N.A. 3.524 3.527
24/02/2016 | Délar de N.A. 3.536 3.538
25/02/2016 | Dolar de N.A. 3.527 3.533
26/02/2016 | Dolar de N.A. 3.522 3.525
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29/02/2016 | Dolar de N.A. 3.521 3.527
01/03/2016 | Délar de N.A. 3.518 3.522
02/03/2016 | Délar de N.A. 3.507 3.512
03/03/2016 | Délar de N.A. 3.465 3.47
04/03/2016 | Délar de N.A. 3.441 3.446
07/03/2016 | Délar de N.A. 3.457 3.465
08/03/2016 | Dolar de N.A. 3.464 3.471
09/03/2016 | Doélar de N.A. 3.438 3.441
10/03/2016 | D6lar de N.A. 3.434 3.436
11/03/2016 | D6lar de N.A. 3.383 3.389
14/03/2016 | Délar de N.A. 3.357 3.363
15/03/2016 | D6lar de N.A. 3.343 3.348
16/03/2016 | Délar de N.A. 3.373 3.375
17/03/2016 | D6lar de N.A. 3.345 3.347
18/03/2016 | Délar de N.A. 3.372 3.374
21/03/2016 | Délar de N.A. 3.388 3.393
22/03/2016 | Délar de N.A. 3.412 3.415
23/03/2016 | Délar de N.A. 3.392 3.403
28/03/2016 | Dolar de N.A. 3.353 3.361
29/03/2016 | Délar de N.A. 3.381 3.384
30/03/2016 | Délar de N.A. 3.358 3.363
31/03/2016 | Délar de N.A. 3.323 3.328
01/04/2016 | Délar de N.A. 3.338 3.344
04/04/2016 | Délar de N.A. 3.349 3.352
05/04/2016 | Délar de N.A. 3.358 3.36
06/04/2016 | Délar de N.A. 3.374 3.376
07/04/2016 | Délar de N.A. 3.402 3.403
08/04/2016 | Délar de N.A. 3.379 3.392
11/04/2016 | Dolar de N.A. 3.321 3.326
12/04/2016 | Délar de N.A. 3.274 3.277
PROMEDIO 2016 3.44
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Anexo 4: Valor del SOAT

TARIFAS SOAT A NIVEL NACIONAL (EXPRESADO EN S/.)
La Prima a establecer sera la tarifa de la ciudad donde se compra el Soat presentando la Tarjeta de Propiedad Original.
VIGENTE A PARTIR DEL 13 DE MARZO DEL 2015

La Positiva

: Seguros Generales
ira Letra
de Placa AB,C.DF
Miiéwa
2da Letra
de Placa CATEGORIA G, LQ 0
Antigua
ira Letra um
y Lima Provincias
de Placa
URBANC Antigus
%ﬁ.l.ltﬂmfh"ihﬁ AL M1 280
|Camionetas SW s, T M1 320
- I -
Ecamiunma Rural Hasta 9 asientos (Taxi) L.R M1 350
1

{Ticos (Incluye Daewoo Tico, Daewoo Matiz,
iSuzuki Maruti, Suzuki Alto, Suzuki Celerio,

|Hyundai Stellar, Hyundai M0, Hyundai EON, A-L M1 350
iﬂhavmlﬂrﬁpart, Chevrolet Aveo, Chevrolet
|8ail, Kia Picanto, Toyota Starlet, Renault Logan)

éﬂamiunaia Rural R M2 720
iHiﬂmhus uv M3 T80
E-Hututaxi M, N L1olL3 300
il‘.h'lnihus uv M3 1050
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Anexo 4: Valor del SOAT

Hyundai H1 2015 US$ 21,990

IMotores gasolina 2.4 y turbo diesel intercooler 2,5 Van de 3 y 6 asientos. Minibus de 12 asientos.
PARA QUE COMPRAR UN MINIBUS USADO, S| PUEDES SUBIRTE A LA HYUNDAI H1

VERSIONES DISPONIBLES

Version GL MT
Desde uUs$ 21,990
Tipo -S0HC

Cilindrada 2476
Valvulas 16
Combustible Diesel
Torque (RPM) 2000
Potencia (RPM) 3800
Potencia (HP) 99
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Anexo 5: Requisitos del Banco BBVA

« Accede aeste préstamo si eres una persona natural, cliente o no del banco.

+« Mecesitas tener una clasificacion 100% normal en BBVA Continental y Sistema Financiero, que no reporte

atrasos en pagos de deudas en la Central de Riesgos de |a SBS (tanto para el titular como conyuge de ser el

Caso).

+« Asimismo, debes sustentar ingresos netos desde S/ 1,000 o su equivalents en dalares y tener continuidad

laboral minima de & meses.

Documentacion Basica

DI del solicitante
¥ conyuge.

Recibo de luz, agua
o teléfono fijo.

Copia del Registro
Unico del
Contribuyente (RUC).

Declaracidn Jurada
Anual de Impuesto
ala Renta

3 ultimos PDT yfo 3
ultimos recibos por
honorarios
profesionales.

2 ultimas
Declaraciones Juradas
Anuales de Impuesto
ala Renta.

Ultima boleta de pago
para ingresos fijos y
dos dltimas boletas de

pago para ingresos
variables.

Contrato de
locacién vigente

Restricciones

Trabajador
Independiente
con Negocio

Trabajador con
Pago de Haberes en

Trabajador
Dependiente

Trabajador
Independients

v

e| BBVA Continental

O 0 0 O

o

Mo puedes ser mayor de 75 afos. No deberas exceder la edad maxima al finalizar el plazo de cancelacion del

préstamo. Ademas no se incluye gratificacion, ni abonos extracrdinarios al calculo de tus ingresos.
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Anexo 6: Analisis de escenarios

e [Escenario Positivo
Un escenario Positivo seria que en vez de tener 5 viajes de 6 personas por mes (30) se tengan
6 viajes de 6 personas, es decir 36 ventas mensuales, de esta manera nuestro flujo financiero

quedaria de la siguiente manera:

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (DEL INVERSIONISTA)

0 1 2 3 4 5
+ | Ingresos por ventas 396,288 653,875 719,263 791,189 870,308
Costos fijos 261,580 261,580 261,580 261,580 261,580
Costos variables 197,649 217,414 239,155 263,070 289,377
Intereses 25,003 25,003 19,704 13,815 7,271
Depreciacion y amortizacion técnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
= | Utilidad antes de impuestos -110,818 127,004 175,950 229,850 289,205
Impuestos 0 38,101 52,785 68,955 86,762
= | Utilidad después de impuestos -110,818 88,903 123,165 160,895 202,444
+ | Depreciacién y amortizacion técnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
Inversion en activos fijos 135,026
Inversion en capital de trabajo 114,807 4,941 5,435 5,979 6,577 -137,739
+ | Valor de recupero del capital de trabajo 137,739
+ | Valor de recupero de la inversion fija 20,275
+ | Préstamo 224,849
- | Amortizacion de la deuda 0 47,657 52,957 58,846 65,389
Flujo de Caja -24,983.28 -92,885.12 58,684.38 | 87,103.31 | 118,346.33 | 455,681.99
V.A.N. 252,281 T.I.R.M. 50%
Tasa de Descuento 17.95%

Como se puede apreciar se tendria una VAN de 252,281 soles y una TIRM del 50 por ciento,
es decir el negocio, l6gicamente, seria mucho mas rentable.
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e Escenario Negativo
Un escenario Negativo seria que en vez de tener 5 viajes de 6 personas por mes (30) se
tengan 4 viajes de 6 personas, es decir 24 ventas mensuales, de esta manera nuestro flujo

financiero quedaria de la siguiente manera:

FLUJO DE CAJA FINANCIERO (DEL INVERSIONISTA)

0 1 2 3 4 5
+ | Ingresos por ventas 396,288 435,917 479,508 527,459 580,205
Costos fijos 261,580 261,580 261,580 261,580 261,580
Costos variables 131,766 144,942 159,437 175,380 192,918
Intereses 23,355 23,355 18,405 12,904 6,792
Depreciacion y amortizacion técnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
= | Utilidad antes de impuestos -43,287 -16,835 17,213 54,721 96,041
Impuestos 0 0 5,164 16,416 28,812
= | Utilidad después de impuestos -43,287 -16,835 12,049 38,305 67,229
+ | Depreciacidn y amortizacion técnica 22,874 22,874 22,874 22,874 22,874
Inversion en activos fijos 135,026
Inversion en capital de trabajo 98,336 3,294 3,624 3,986 4,385 -113,625
+ | Valor de recupero del capital de trabajo 113,625
+ | Valor de recupero de la inversion fija 20,275
+ | Préstamo 210,026
- | Amortizacion de la deuda 0 44,516 49,466 54,966 61,078
Flujo de Caja -23,336.20 -23,706.78 | -42,099.48 | -18,528.30 1,827.96 | 276,548.46
V.A.N. 37,095 T.I.R.M. 25%
Tasa de Descuento 17.95%

Se tendria una VAN de 37,095 soles y una TIRM del 25 por ciento, es decir el negocio aln

seria rentable pero obviamente seria mucho menos atractivo.
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