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RESUMEN

Este estudio analiza la viabilidad econémica, técnica y financiera de una aplicativo para
Smartphones, siendo intermediarios entre personas que realizan viajes por carretera en
vehiculo propio o particular y para quienes tienen la intencion de hacerlo, con el fin de
distraerse y relajarse con lugares, personas, negocios relacionados con el turista que se
encuentren a una dimension cercana del viajero, ofreciendo informacion importante de
las atracciones que se encuentran en ruta. Para comprobar nuestra hipétesis y conocer
mejor al consumidor, usamos varias herramientas como encuestas y entrevistas. Esto nos
permitio entender mejor el grupo de clientes a los que podria interesarles el servicio y
captar sus necesidades. Ademas, creamos una Landing Page y aprovechamos grupos de
ruteros en redes, lo que nos dio méas claridad y nos hizo notar detalles que antes

pasabamos por alto.

Nuestra propuesta de negocio tiene la finalidad de que el viajero aproveche al
maximo su viaje y pueda conocer lugares turisticos que se encuentren en el trayecto hacia
su destino final; para cubrir esta necesidad se creara una App llamada “Ruteo”. Ademas,
contara con un plan de viaje considerando la distancia, tiempo, gasto de combustible y
gasto de peajes para que los usuarios puedan planificar mejor su viaje. Por Gltimo, contara
con espacios publicitarios e inscripcion de una version premium que ayudaran a generar
ingresos. Este proyecto fomentara el turismo interno; asi mismo, buscamos promover el

desarrollo de las comunidades a través de viajes por carretera.

Al finalizar esta investigacion y para iniciar la operacion de este proyecto, se
requiere una inversion inicial de S/ 95,870; generard un VAN Financiero de S/. 155,955

y una TIR econdémico de 56.32 %, con un periodo de recuperacion de 3 afios y 4 meses..

Palabras clave: Viaje, turismo, carretera, aplicativo, experiencia, destino, viajar,

aventura
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ABSTRACT

This research work studies the economic, technical and financial feasibility of an
Application for smartphones, which allows intermediation between people who travel by
road in their own or private vehicles and for those who intent to do so, in order to distract
and relax with places, people and tourist-related businesses, that are close to the traveler’s
dimension, offering important information on the attractions on route. To validate our
hypothesis and understand the consumer, we use different tools such as: surveys and
interviews, which allows us to identify the segment of customers that would be attractive
to the service and understand their needs. As well as we used tools such as a Landing
Page and pages of router groups, it helped us to have greater clarity and know aspects we
had not considered.

Our business proposal has the purpose of allowing travelers to take advantage of
his trip and visit tourist places on the way to their destination. To cover this need, an App
called “Ruteo” will be created. In addition, it will have a travel plan considering the
distance, time, fuel consumption, toll charge so that users can better plan their trip.
Finally, it will have advertising space and Premium service subscription that will generate
revenues. This project will promote internal tourism; moreover, we seek to promote the

development of communities through road trips.

At the end of this research and to start the operation of this project, an initial
investment of S/. 95,870 will generate a financial NPV S/. 155,955 and a financial IRR

of 56.32% with a recovery period of 3 years and 4 months.

Keywords: Trip, tourism, road, app, experience, destination, travel, adventure
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INTRODUCCION

Nuestro nombre corporativo es Turismo en Ruta, un proyecto tecnolégico centrado en
una aplicacion movil disefiada para proporcionar informacion sobre atractivos turisticos
y facilitar la planificacion de viajes por carretera en tiempo real. Esta herramienta

optimiza la experiencia del viajero al ofrecer datos clave sobre destinos y rutas.

El primer capitulo analiza el impacto del turismo en el bienestar social y

econdmico, tanto global como local.

En el segundo capitulo, se utilizan encuestas y entrevistas para identificar a los
clientes potenciales y cubrir una necesidad en el mercado peruano, donde no existe una
aplicacion similar. Ruteo, el nombre de la app, funcionara como un copiloto virtual y

contribuira al desarrollo de zonas rurales.

El tercer capitulo detalla la estrategia de negocio, incluyendo la mision, vision y
un anélisis FODA.

En el cuarto capitulo, se presenta el plan de marketing con el objetivo de aumentar

los suscriptores en un 10% anual y fortalecer la presencia en el mercado.

Los capitulos cinco y seis se enfocan en la interaccién con clientes y la estructura

organizacional, orientada a atraer y retener talento.

El séptimo capitulo presenta el analisis econémico-financiero que confirma la

viabilidad del proyecto.

Turismo en Ruta es una propuesta innovadora que mejora la experiencia de viaje
y promueve el turismo interno, fomentando el desarrollo econémico de las zonas rurales.
Con una solida estrategia de expansion, el proyecto tiene un impacto positivo para

usuarios y comunidades.






CAPITULO I: REVISION DE LITERATURA

1.1 Descripcion de la empresa

La empresa Ruteo, un nuevo startup fundada por alumnos de la maestria en
Administracion y Direccidn de Negocios de la Universidad de Lima, tiene como objetivo
principal proporcionar al viajero informacion inmediata sobre los atractivos turisticos y
gastrondmicos que ofrece la carretera. Con la premisa “La felicidad no siempre esta en tu
destino, sino en todo lo que experimentas en el camino”, Ruteo busca ser el copiloto
virtual del rutero, acompafiandolo desde la planificacion del viaje hasta su destino,

permitiéndole disfrutar de nuevas experiencias y conocer mas sobre la cultura nacional.

1.2 Marco tedrico y mercado

El turismo, desde sus raices prehistoricas hasta su evolucion moderna, ha sido una
expresion humana arraigada en la exploracion, el descubrimiento y la interaccion cultural.
La Organizacion Mundial del Turismo lo conceptualiza como los viajes realizados por
personas fuera de su entorno habitual, ya sea por placer, negocios u otros motivos, y
constituye una parte integral de la economia global. En constante crecimiento, el turismo
internacional ha experimentado un aumento significativo, alcanzando 1,400 millones de
Ilegadas de turistas en 2018, seguin datos de Promperu (2018), impulsado por el desarrollo
econdémico, la mejora de la accesibilidad aérea, los avances tecnoldgicos y nuevas
oportunidades comerciales. No obstante, este crecimiento plantea desafios, como la
necesidad de gestionar su impacto ambiental de manera sostenible.

Peru, considerado como uno de los principales destinos para hacer turismo de
Sudamérica, ofrece una rica diversidad de atracciones naturales, histdricas y culturales.
Desde sus maravillas arqueoldgicas hasta sus delicias gastronémicas, el pais ha atraido
la atencion de viajeros de todo el mundo. El turismo no solo impulsa el desarrollo
economico Yy la infraestructura, sino que también fomenta la preservacion y valoracion
de la herencia cultural y natural del pais. Con una amplia gama de actividades y lugares
para explorar, Per( continGa siendo un destino de ensuefio tanto para los viajeros

aventureros como para los amantes de la historia y la cultura.



El turismo interno en Perd ha experimentado un crecimiento, impulsado por
medidas gubernamentales que promueven la actividad turistica a nivel local. Segun Perfil
del Vacacionista Nacional (2014), se realizaron aproximadamente 4,480,000 viajes
turisticos dentro del pais, con un total de 1,760,000 de turistas nacionales que visitaron
Pera.

El motivo principal de los viajes nacionales fue la visita a amigos o familiares,
seguido por actividades turisticas y, en menor medida, viajes por negocios.

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas (2018), el incremento promedio
anual de visitantes internacionales en los ultimos cinco afios ha sido del 7,4%, en tanto
que el crecimiento del turismo interno ha sido del 4,22%. Solo en 2017 se registré un
aumento del 7.6% en el flujo turistico, mientras que el ingreso de divisas por turismo se
incrementd en un 6.3%. La industria del turismo ocupa al 7,4% de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) de la nacion.

Segun Promperu -Perfil del Vacacionista Nacional Poscuarentena (2021), en el
2020, el turismo interno constituyé el 94% del total de viajes en Perd, lo que se traduce
en 14,4 millones de viajes nacionales efectuados a través del turismo interno. Cada turista
hizo 2 viajes anuales. Las ciudades de Cusco y Arequipa son los lugares mas visitados.
Respecto al transporte, los medios de transporte mas utilizados fueron el bus y el avion,
con un 38% y 36% respectivamente. Adicionalmente, el 90% de los individuos
consultados seleccionarian un lugar dentro del Perl para sus préximas vacaciones, con
un costo medio de su viaje de S/.585.00 En ultima instancia, las repercusiones del COVID
han modificado la actitud del turista, optan por lo local, turismo sostenible y ecoturismo,
experiencias, viajes de bienestar, aire libre y trabajo.

En la actualidad, durante el primer semestre del 2024, se registraron 19 161 592
visitantes nacionales en el pais, lo que implica un incremento del 22% en el flujo de viajes
de turismo interno en comparacion con el mismo periodo del 2023, de acuerdo con un
ultimo informe del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur).

La mayoria de estos viajes se realizan en busca de descanso, relajacion y para
explorar nuevos lugares, con un énfasis en la seguridad y los atractivos naturales. Las
tendencias recientes muestran un mayor interés en el turismo sostenible, el uso de
tecnologias como la realidad virtual y una creciente preferencia por opciones de viaje

mas economicas y accesibles.



1.3 Razon de ser del proyecto

El proyecto surge de la necesidad percibida en el entorno de brindar informacion atil y
accesible a los viajeros que recorren las carreteras del Pert. Observando la falta de
recursos para planificar viajes por carretera y la carencia de datos sobre las atracciones
en ruta, se busca incentivar a los peruanos a explorar su pais y valorar las experiencias
unicas que ofrece el camino hacia su destino final. La historia personal de Roger ilustra
el deseo comun de aventurarse en viajes por carretera, superando temores y limitaciones
previas para descubrir la belleza y diversidad del pais. La experiencia compartida por
Consuelo resalta la sorpresa y satisfaccion al encontrar lugares desconocidos en el
camino, subrayando la importancia de una herramienta como "Ruteo™ para enriquecer y

hacer mas placenteras estas travesias.

La narracion de Miluska refleja la experiencia vivida durante un viaje
improvisado a Paracas en 2018. A pesar de la falta de planificacion, el viaje ofrecio
momentos memorables, aunque reconoce que la presencia de una plataforma como
"Ruteo” habria enriquecido alin maés su experiencia al permitirle descubrir lugares
desconocidos y aprovechar mejor cada parada en el camino. Estos testimonios ilustran la
necesidad de contar con recursos que faciliten la exploracion y promuevan la diversidad
de destinos y experiencias disponibles en el Per(. En este contexto, "Ruteo™ se presenta
como una herramienta valiosa para potenciar el turismo interno y enriquecer las vivencias
de los viajeros por carretera, convirtiendo cada trayecto en una oportunidad para descubrir

y disfrutar nuevas aventuras.

1.4 Percepcion de la necesidad: analisis problema- solucion

El analisis de la percepcion de la necesidad revela que muchos propietarios de vehiculos
o aquellos con familiares que los poseen sienten el deseo de recorrer el pais, pero se
abstienen debido a la falta de informacién sobre el trayecto y la incertidumbre sobre los
gastos asociados. Ademas, los viajeros por carretera suelen dirigirse directamente a su
destino final, sin hacer paradas para explorar lugares turisticos o comer en restaurantes
desconocidos, principalmente debido a la falta de referencias y la preocupacion por la

seguridad en caso de imprevistos.

Las soluciones propuestas incluyen la provision de informacion detallada sobre

lugares atractivos en la ruta, la estimacion del costo del combustible y peajes segun el



tipo de vehiculo y ruta, la recomendacion de restaurantes y lugares de descanso basados
en evaluaciones previas, la identificacion de puntos de auxilio cercanos para cualquier
emergencia, y la implementacion de una alerta de accidente para contactos designados en
caso de percances durante el viaje. Estas medidas estan destinadas a proporcionar a los
viajeros la informacion y la seguridad necesarios para aprovechar al maximo sus travesias

por carretera.

1.5 Detalle de laideay la oportunidad

La idea de Turismo en Ruta o Ruteo consiste en una plataforma que permite a los viajeros
planificar su aventura por carretera, no solo enfocandose en el destino final, sino también
en descubrir lugares atractivos, gastrondmicos y culturales en el trayecto. Esto responde
a la necesidad de brindar informacién confiable sobre los lugares de interés en la ruta,
permitiendo a los ruteros disfrutar al maximo de su viaje y sentirse seguros durante el

trayecto.

Esta propuesta representa una oportunidad de negocio debido al mercado cautivo
de turistas que prefieren trasladarse utilizando su propio vehiculo o movilidad particular,
representando el 17% de los turistas que visitan el interior del pais, de acuerdo con
Promper0 (2018). Ademas, considerando que el turismo interno representa el 91% del
total de viajes en el Perd, con la mayoria de los traslados por vacaciones partiendo desde
Lima, la plataforma tiene un amplio potencial de crecimiento (Ver figura 1.1).
Aprovechando tecnologias de geolocalizacion reconocidas como Google Maps y Waze,

el proyecto busca ofrecer una experiencia de viaje mas enriquecedora y segura.

Turismo en Ruta no solo satisface la necesidad de obtener informacion antes y
durante el viaje, sino que también agrega valor al tiempo de viaje al permitir a los usuarios
sumar nuevas experiencias. Ademas, busca descentralizar las experiencias turisticas,
promoviendo el turismo interno y dinamizando la economia local y regional al
incrementar la demanda de productos y servicios en las comunidades cercanas a las
carreteras. En resumen, el proyecto representa una propuesta innovadora que contribuye

al desarrollo del turismo interno y al bienestar de las comunidades locales.



1.6 Justificacion del valor atractivo de la propuesta

Actualmente, no existe una propuesta igual ya que ningun otro aplicativo movil conecta
a lugares atractivos que se encuentran alrededor de la carretera con potenciales turistas en
el momento que lo necesiten. Esto permite tener un abanico de opciones para visitar de
manera inmediata, dependiendo de la ruta escogida. Adicionalmente, brindaremos un

plan de viaje para que el usuario cuente con una visibilidad de los gastos a incurrir.

Asi mismo, contribuiremos con las comunidades de forma indirecta; los
pobladores seran los méas favorecidos, ya que tendra un efecto multiplicador en la zona,

generando beneficios para la poblacion local.

Ademas, nuestro proyecto estd enfocado en el turismo. El Peru tiene una gran
riqueza natural en muchas de sus regiones, impresionantes sitios arqueoldgicos, una
gastronomia deliciosa y un amplio patrimonio cultural. Hay muchas actividades que hacer
y lugares por descubrir en el pais. Por eso, con este proyecto buscamos ayudar a promover

el turismo en zonas atractivas cercanas a la carretera.

Por altimo, existe un crecimiento del mercado de viajes por turismo en el Pert del
4%. La mayoria de los traslados por vacaciones lo realizan las personas residentes de
Lima, representadas por el 85% del total de viajes por turismo (Prompera, 2018) y esta
representada por el 88% del movimiento econémico del turismo, tal como se muestra en

las figuras 1.1y 1.2.

A través de la Ruteo App buscamos ser un agente neutral y la mejor opcion, con
un equipo capacitado y herramientas de calidad con los mejores estandares y un servicio

Optimo de post venta que nos permita fidelizar a los clientes y usuarios del aplicativo.



Figura 1.1
Flujo de viaje por turismo interno en el Peru

Flujo de Viajes por Turismo Interno (N° de viajes) 4/

42387289

Nota. 4/NUmero de viajes por turismo interno. Esta informacion es obtenida a partir de los resultados de
la encuesta nacional de viajes de los residentes (ENVIR). De Per: Principales Cifras de Turismo 2014-
2024, por Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, s.f.-b
(https://www.mincetur.gob.pe/centro_de_Informacion/mapa_interactivo/cifrasTurismo.html)

Figura 1.2

Ingreso por el flujo de viajes por turismo Interno
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Nota. 5/Ingreso econdmico generado por el flujo de viajes por el turismo interno. De Peru: Principales
Cifras de Turismo 2014-2024, por Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, s.f.
(https://www.mincetur.gob.pe/centro_de_Informacion/mapa_interactivo/cifrasTurismo.html)
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1.7 Plan inicial y objetivos del alcance

Como estrategia inicial, llevaremos a cabo un lanzamiento anticipado, con tres meses de
antelacion, en el que se generaran anuncios informando al usuario sobre las caracteristicas
de nuestra aplicacion, generando asi su interés en nuestro proyecto. Simultaneamente, se
implementaran las siguientes estrategias siguientes:



https://www.mincetur.gob.pe/centro_de_Informacion/mapa_interactivo/cifrasTurismo.html
https://www.mincetur.gob.pe/centro_de_Informacion/mapa_interactivo/cifrasTurismo.html

e Dirigiremos nuestra atencion al mercado de Lima, lo que facilitara un proceso
de captacion de clientes y usuarios mas preciso y adaptado a las caracteristicas

de esta region.

e Participacion del mercado: de acuerdo con el anlisis de personas que viajan
por carretera, nuestro objetivo es alcanzar una participacion del 10% de los
individuos que utilizan automoviles particulares para sus desplazamientos, con
la expectativa de aumentar nuestra cuota de mercado en funcion del

crecimiento en el nimero de suscripciones y usuarios de la aplicacion Ruteo.

e Grupos ruteros: Contactar con los grupos ruteros organizados para presentarles
nuestro proyecto y explicarles como les seria de gran ayuda al momento de
aventurarse en el viaje por carretera. Asi, ellos pueden darnos feedback y al
mismo tiempo crear y fortalecer un lazo como socios, con el objetivo comun

de incentivar esta actividad.

e Plataformas: Crearemos una pagina web llamada Turismo en ruta, donde se
brindaré el alcance de todos los servicios. Esto serd un nexo para que los ruteros
nos conozcan y puedan recomendarnos boca a boca con sus amigos, familiares
y asi alcanzar més usuarios. Por medio de nuestra pagina web Turismo en ruta

se informara a nuestros clientes sobre nuestra aplicacién mévil Ruteo.

e Publicidad en las redes sociales: constantemente nos mantendremos activos en

las redes, el cual es un medio muy utilizado por las personas.

1.8 Efecto comercial y compromiso social

Con respecto a la parte comercial, nuestro aplicativo generara ingresos por las
suscripciones a la version Premium y también por promocién de servicios adicionales
como, por ejemplo: articulos para viaje comodo y seguro, talleres mecanicos para servicio
de mantenimiento preventivo o preparar el vehiculo, compafiias de seguros podrian

brindar productos especificos para este tipo de viajes, por dias.

De forma indirecta, Turismo en ruta va a ayudar a generar empleos en los
habitantes de las localidades visitadas. Es natural que estos brinden sus servicios al turista
que antes solo estaba de paso, pero que ahora se detiene a conocer porque cuenta con

informacién interesante de la zona. Fomentando asi la apertura de nuevos negocios



locales, principalmente del rubro gastronémico, venta de artesanias y agencias turisticas

que ofrecen tours cortos.

Estamos convencidos de que los beneficios que genera el turismo interno son
sostenibles en el tiempo y diversos en el sentido de que cada localidad de nuestro pais se
caracteriza por algo en especial. Al mismo tiempo, le representa un reto al poblador de la

zona, ya que debe reinventar su producto o servicio y la forma en como los ofrece.

Como vemos, el impacto comercial que tiene “Turismo en Ruta” en este aspecto
es fomentar la comercializacién de bienes y servicios complementarios relacionados con

el vehiculo y a la comodidad de sus pasajeros.

Con respecto a la parte de responsabilidad social, en nuestro aplicativo vamos a
incentivar la cultura de “lleva lo que trajiste, pero deja la emocioén que sentiste”, que
promueva que los visitantes que acuden a estos nuevos atractivos no dejen desperdicios.
Adicional a ello, podemos concientizar a los turistas a recoger la basura que encuentren

en su camino y colaborar directamente con la conservacion de éste.

Vamos a lanzar recordatorios desde la plataforma para que la persona no olvide
no ensuciar, sino ayudar a limpiar también. Ademas, se agendaran ferias para que nuestros

ruteros tomen conciencia sobre las emisiones de CO?2.

El Turismo en ruta indirectamente va a reivindicar el amor por la patria y por su
gente, acercando a las personas que a su vez intercambiardn experiencias y vivencias

culturales y, porque no, amistad.

Consideramos que apostar por el sector del turismo interno, una actividad
renovable y motor principal de la economia del pais, significa una buena decisién con

vision a largo plazo.
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CAPITULO II: IDEA, INVESTIGACION Y VALIDACION
DE LA SOLUCION

2.1 Muestreo poblacional

Definimos como muestra a una parte de la poblacién; siguiendo con esta definicion se tomo
una muestra de conglomerados seleccionados tal como muestra la figura 2.1. hemos
establecido una serie de criterios para delinear el mercado objetivo al que aspiramos alcanzar,
el cual abarca tanto a hombres como a mujeres de nacionalidad peruana de 18 a 64 afios, que
residen en Lima, pertenecientes al nivel socioecondémico A, By C., que tienen auto propio o
pueden acceder a una movilidad particular que hayan realizado al menos un viaje al interior

del pais, le gusta viajar o desean viajar por carretera, aventureros y salir de la rutina.

Figura 2.1

Mercado Nacional de Viajes: Turismo Interno
¢A quiénes investigamos?

Poblacion — 0 (1) Poblacién investigada: 5 299 613

investigada Peruanos de 18 a 64 anos, pertenecientes a los NSE
A, B y C que residan en Lima, Arequipa, Trujillo,
Chiclayo, Huancayoy Piura.

Vacacionista —0) (2) Vacacionistas: 1 591 066 )

nacional Realiz6 al menos un viaje por recreacion u
ocio al interior del pais donde permanecié por
lo menos una noche.

Fuente: (1) Inei (Proyecciones), (2) Ipsos Peni y (3) Perfil del vacacionista nacional

Mmm. Tu{rismo it

peru

Nota. De Mercado nacional de viajes: El turismo Interno, por Promperu , 2018. Mercado Nacional de viajes:
(https://www.promperu.gob.pe/turismoin/cifras/detallecifra?tipo=1&id=92#turistanacional)

De acuerdo con la figura 2.1 mostrada, el mercado de turistas al interior del pais es
de 1,591,066 vacacionistas, que realizaron viajes por recreacion u ocio al interior del pais.
Ademas, de acuerdo con el estudio de Prompera (2018), las personas que usaron transporte
terrestre incluyen el 9% de aquellos que se trasladaron en movilidad particular como medio

de transporte y 8% de aquellos que utilizaron su auto propio para el traslado, como se muestra
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en la figura 2.2. Por lo tanto, nuestro mercado objetivo es de 270,482 turistas, considerando

que cada uno de ellos representa una oportunidad para el uso del aplicativo Ruteo.

Figura 2.2

Medios de transporte realizado por los vacacionistas

...................................... . 0
ili rticular 9% ‘ 16% 12%
Ao propi [ ]
Otros 3% 2018 2017
Nota. De Mercado nacional de viajes: El turismo Interno, por Promperd , 2018.

(https://www.promperu.gob.pe/turismoin/cifras/detallecifra?tipo=1&id=92#turistanacional)

Con el dato calculado, pasamos a obtener nuestro tamafio de muestra, a través de la

siguiente formula.

z>xp(1-p)

82

Tamano de la muestra = .
14 X.vil—p))
e“N
Los valores utilizados para el céalculo fueron los siguientes: se determind una
puntuacion z de 1.28, correspondiente a un nivel de confianza del 80%. Se considerd un
tamanio de poblacion (N) de 270,481,220 turistas que realizan viajes por transporte terrestre,

y se asumio una probabilidad del 80% para el calculo.

Ademas, establecimos un margen de error del 5%. En consecuencia, el tamafio de la
muestra se compone de 105 hombres y mujeres de entre 18 y 64 afios que pertenecen a los
niveles socioeconomicos A, B y C. Se disefid la encuesta para un total de 130 individuos que

cumplian con el perfil establecido.
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2.2 Disefio y técnica de la investigacion

En lo referente a la elaboracion y estrategia metodologica del estudio, se establecen las

siguientes fases:

a) Naturaleza del estudio: El propésito de la presente indagacion radica en verificar
lo encontrado en la fase exploratoria (estadisticas e informacion oficial sobre el
turismo en el Pert). Asimismo, se persigue la validacion del interés en dicho
mercado Yy la identificacion de los elementos que obstaculizan su desarrollo.

b) Fuentes de informacidn: Entre las fuentes a emplear se incluyen tanto las primarias
(encuestas), como las secundarias (estadisticas y datos recogidos de las paginas
oficiales del gobierno peruano).

c) Procedimiento investigativo: Se opta por la técnica de la encuesta.

d) Herramientas investigativas: El cuestionario se erige como el instrumento
principal, orientado a obtener resultados que sustenten la viabilidad del concepto

empresarial propuesto.

2.3 Comprobacion de la hipotesis

De acuerdo con los conceptos citados anteriormente y en linea con el objetivo de este

proyecto de emprendimiento, presentamos las siguientes hipétesis:

a) Los vacacionistas que viajan en vehiculo propio y que parten desde la ciudad de
Lima no hacen muchas paradas porque no tienen informacién suficiente de los
distintos atractivos que existen cerca de la carretera.

b) Los vacacionistas desconocen cudl es el gasto estimado en combustible y peajes
de acuerdo con el destino, por eso no consideran la idea de viajar en su propio
vehiculo.

En base a las hipétesis planteadas, tal como se puede apreciar en el Anexo 2, se ha

disefiado y desarrollado una encuesta que nos permitira obtener informacién importante para
validar nuestras suposiciones y mejorar la experiencia de los vacacionistas en su vehiculo

propio.

Referente a la hipotesis a “Los vacacionistas que viajan en vehiculo propio y parten
desde la ciudad de Lima no hacen muchas paradas debido a la falta de informacion sobre los
atractivos cercanos a la carretera”. A continuacion, se presentan los principales hallazgos

que respaldan esta hipdtesis:
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e EIl 96.64% de los encuestados esta dispuesto a hacer paradas en su ruta, pero es
probable que no lo hagan actualmente debido a la falta de informacion disponible.

e Aunque el 83.51% de los encuestados busca informacion sobre la ruta antes de
viajar, este alto porcentaje contrasta con la baja disponibilidad de datos Utiles
sobre los atractivos cercanos a la carretera. Esto sugiere que, aunque los
vacacionistas intentan planificar su viaje, no encuentran suficiente informacion
para decidir donde detenerse.

o Ademas, el 81.31% de los encuestados no conoce péginas web ni aplicaciones que
les proporcionen informacidn sobre turismo en ruta. Este dato refuerza la idea de
que los vacacionistas no tienen acceso a una herramienta confiable que les informe
sobre los atractivos cercanos, lo que disminuye la posibilidad de hacer paradas.

e Finalmente, la falta de informacién se identifica como una de las principales
barreras para viajar, lo que confirma que esta carencia es un factor desmotivante
para realizar paradas en la ruta, respaldando asi la hipotesis.

Los resultados de la encuesta validan esta hipétesis. A pesar de que un 96.64% de los
encuestados expresé estar dispuesto a hacer paradas durante su trayecto, la mayoria de los
viajeros no lo hace debido a la falta de informacion. Esto se refuerza con el hecho de que el
83.51% busca informacion sobre la ruta, pero no encuentra datos suficientes sobre los
atractivos cercanos, lo que limita su decision de detenerse en puntos de interés. Ademas, el
81.31% desconoce la existencia de herramientas o aplicaciones que les proporcionen
informacién sobre turismo en ruta, lo que demuestra una clara falta de acceso a fuentes
confiables de datos turisticos. La carencia de informacion accesible sobre lugares de interés
en las rutas es un factor clave que desincentiva las paradas durante un viaje, respaldando

plenamente la hipotesis planteada.

Referente a la hipotesis b “Los vacacionistas desconocen cudl es el gasto estimado
en combustible y peajes de acuerdo con el destino, por eso no consideran la idea de viajar

en su propio vehiculo. Se presentan los principales hallazgos que respaldan esta hipotesis

e El gasto en combustible y peajes fue valorado en la encuesta con importancia
media (posicién 3 de 5). Este dato muestra que, aungue es relevante, los viajeros
no siempre priorizan este aspecto, posiblemente porque no cuentan con la

informacidn suficiente para hacerlo de manera efectiva.
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o El costo fue el tercer aspecto que mas desanimé a los viajeros, lo cual sugiere que
una mejor estimacion de los costos (combustible y peajes) podria motivar a mas
vacacionistas a optar por su propio vehiculo.

e Como se menciond antes, el 81.31% de los encuestados no conoce herramientas
que les ayuden a planificar viajes, lo que incluye aspectos como el célculo de
combustible y peajes. Esta falta de conocimiento impide que puedan planificar de
manera efectiva y tomar decisiones informadas sobre el uso de su vehiculo propio.

e EI 67.35% usa transporte privado, pero aun un porcentaje significativo (41.84%)
utiliza transporte publico. Esto podria estar relacionado con la falta de claridad en
los costos asociados con el transporte privado, desalentando su uso en favor de
opciones méas econdémicas y predecibles como el transporte publico.

Los datos obtenidos también validan esta segunda hipdtesis. Aunque el gasto en
combustible y peajes fue valorado con importancia media por los encuestados (posicion 3
de 5), el costo es el tercer aspecto que mas desanima a los vacacionistas a viajar por carretera.
Esto sugiere que, si los viajeros tuvieran una mejor estimacion de los gastos asociados con
combustible y peajes, mas personas optaran por usar su vehiculo propio. Ademas, el 81.31%
de los encuestados no conoce herramientas que les ayuden a planificar los costos de un viaje
por carretera, lo que limita su capacidad para tomar decisiones informadas. Esto se refleja
en que un 41.84% de los encuestados sigue utilizando transporte pablico, lo que podria estar
vinculado con la falta de claridad sobre los costos del transporte privado. En resumen, la
falta de informacion sobre los gastos de viaje es un factor que desincentiva el uso del

vehiculo propio, validando la segunda hipotesis.

2.4  Verificacion de la solucion

Nuestra propuesta es el aplicativo Ruteo, el cual brindara informacion util para el turista que

planea viajar por carretera y quiere disfrutar mas del camino.

Con base en las respuestas de las interrogantes, hemos podido identificar que mas del
90% de las personas que viajan por carretera quisieran conocer mas del camino de acuerdo

a la encuesta desarrollada (ver anexo 2. Resultado de encuestas).

e Hacer actividades deportivas y conocer pueblos magicos.
e Mas del 70% planifica su viaje, pero ese mismo porcentaje duda por falta de
informacidn sobre donde comer, cuanto gastar en combustible y el estado de la

carretera.
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e Del total de encuestados, el 98% considera como principal motivo para no viajar
en su auto propio la falta de informacion de los lugares atractivos que se encuentra
en ruta.

e Asi mismo, el 80% de encuestados desconoce si existe algun aplicativo mévil que
les permita planificar su viaje por carretera.

e Y de ese mismo grupo, el 90% estaria dispuesto a usar un aplicativo que le brinde
informacidn antes y durante su viaje.

Esto nos permite validar que existe una necesidad no satisfecha, la cual podria ser

suplida por el aplicativo con las caracteristicas ya mencionadas.

2.5 Estudio de tendencias y patrones

En estos dltimos afios, el consumidor ha cambiado por el incremento en el uso de la
tecnologia, para acceder a las plataformas virtuales y aplicativos a través de su teléfono
movil. Larazén principalmente es porque la tecnologia facilita la vida en sociedad y el ahorro
de tiempo, permitiendo que la informacion que requieras esté cada vez mas al alcance de

uno.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEI (2020), el
82% de los peruanos de 6 a mas afios de edad usa Internet mediante un smartphone.
Clasificados por grupos de edad, la mayor parte de los usuarios de internet que acceden a
través de smartphones se distribuye de la siguiente manera: el grupo de 25 a 40 afios
representa el 93,1%, seguido por el grupo de 41 a 59 afios con un 91,5%, luego el grupo de
19 a 24 afios con un 87,5%. A continuacion, se encuentra el grupo de 60 afios y mas, que
abarca el 80,6%, seguido por el grupo de 12 a 18 afios con un 63,2%, y finalmente, la

poblacion de 6 a 11 afios, que representa el 50,4%.

Por otro lado, hay un interes por los viajes con calma. Para el 2020, el 48% de las
personas que realizan viajes piensan escoger medios de transporte mas lentos para disminuir
su impacto en el medio ambiente y el 61% elegirian un camino mas largo para disfrutar del
camino. (INEI, 2020)

Asi mismo, de acuerdo con lo hallado en las encuestas, las personas tienden mas a
realizar recorridos virtuales previos a su viaje con la finalidad de informarse del clima, de

los sitios turisticos, el hospedaje y tener una visibilidad de los gastos a incurrir.
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Adicionalmente, los ruteros/ruteras aprovechan un fin de semana o feriado para tomar
su vehiculo y realizar un viaje en blasqueda de nuevas experiencias, conexion con la
naturaleza y con la gente. Ellos no esperan las vacaciones o feriados largos para planificar

un viaje y conocer nuevos lugares.

Todas las personas entrevistadas estan dispuestas a realizar paradas para conocer los

lugares atractivos que se pueden encontrar en ruta si contaran con la informacion.

A partir de los hallazgos obtenidos en la encuesta, se puede inferir que hay una
demanda insatisfecha entre los viajeros, lo que sugiere que la aplicacion Ruteo tiene el

potencial de satisfacer dicha necesidad.

Asi mismo, el mercado de turismo apunta a un crecimiento sostenido, recientemente,
la OMT informo que en 2016 la cifra de viajes alcanz6 los 1235 millones. Y las estimaciones
prometen 1300 millones al 2020 (WTO, 2017). Y si a esto le sumamos que el mercado del
parque automotor para el afio 2016 creci6 en alrededor de 100.000 nuevos vehiculos, segun

las publicaciones en el afio 2016 en el diario especializado Gestidn (2016).

Para el afio 2017, siguiendo la linea de crecimiento, el presidente de la Asociacién
Automotriz del PerG previé que el mercado automotor aumentaria entre 5% y 10% y que,
ademas, este crecimiento estaria encabezado por la compra de camionetas SUV. (WTO,
2017)

2.6 CANVAS del modelo de negocio

En la siguiente tabla se presenta la matriz Canvas del modelo de negocio.
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Tabla 2.1

Modelo de Negocio - CANVAS

Socios Actividades Propuesta de Relacién con el Segmento de
Claves Claves valor cliente Clientes
-Ruteros -Ubicar los lugares Ayuda a obtener -Redes sociales. -Hombres y
-Duefios de atractivos cercanos a rutas atractivas en -Servicio de mujeres de 18 a 64
comercios o la ruta (10Km a la tiempo real para mensajeria afios que les gusta
Servicios. redonda). que vivas las movil. viagjar en auto
-Plataforma que  -Apalancarse en mejores propio, movilidad
nos brinde el Google Maps o0 Waze, experiencias en tu particular o moto.
mapa. Facilito. viaje. -Aventureros que
-Ruteros -Calcular el gasto en les gusta conocer
organizados combustible. Viaje/relajo: “La nuevos lugares vy

-Conseguir la base de felicidad no disfrutar de

datos de los siempre esta en tu experiencias
establecimientos que destino, sino en Unicas.
brindan servicios y/o todo lo que -Personas limefias
productos. experimentas en que desean salir de
el camino. “ la rutina y buscar
Recursos claves Canales un descanso o
relajo.
-Capital inicial. -Pégina Web.
-Aplicacion movil -Aplicativo -Empresas que
-Base de datos. para: 10S 'y deseen anunciar en
Android. la plataforma.

-Redes Sociales

Estructura de costes Fuente de ingresos
.-Desarrollo de la aplicacién movil
-Gastos Bancarios

-Lanzamiento, activaciones y Marketing
-Sueldos

-Por publicidad de los comercios o marcas
relacionados al sector turismo por carretera que
deseen anunciar en la plataforma-

-Por suscripcién Premium de usuarios.

2.7 Conclusiones

De acuerdo a la investigacion realizada, se ha comprobado que los principales motivos
para no viajar por carretera son por la falta de informacion de la variedad de lugares
atractivos que se encuentran en ruta, en el trayecto hacia su destino final y porque no
tienen idea de los gastos que podrian incurrir. Les gusté la idea de la creacion de una App
donde te ofrezca toda esta informacion valiosa como una opcion para aprovechar mejor
su viaje o simplemente aventurarse. Ademas, las personas encuestadas no conocen una
solucion existente y al mismo tiempo te brindan la planificacion de tu viaje.
Adicionalmente, el mercado objetivo es amigable con la tecnologia, y lo usan en su dia a
dia.

Por esta razon, App Ruteo facilita a los usuarios superar obstaculos al actuar como
un intermediario con objetivos definidos, respaldado por un equipo de profesionales
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capacitados y recursos de alta calidad, satisfaciendo asi una demanda presente en el

mercado.
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CAPITULO I1I: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Mision
Proporcionar datos sobre destinos turisticos interesantes y ayudar en la organizacién de un

viaje por carretera para que los viajeros puedan disfrutar al maximo su experiencia,

utilizando nuestra aplicacion que esta accesible en todos los dispositivos moviles.

3.2 Visibn
Ser la plataforma mas grande que te ayude a descubrir lugares atractivos y confiables del

Per( para que las personas vivan las mejores experiencias a lo largo del camino hacia su

destino final, con colaboradores comprometidos y con operaciones eficientes.

3.3 Principios éticos y valores corporativos

Los valores que hemos desarrollado para compartirlo a todos los colaboradores de la empresa

son:

e Innovacién: Motivar a todos los integrantes de la empresa para crear nuevas ideas

y lograr el éxito de manera mas efectiva.

e Sirviendo con las comunidades con orgullo: Estamos comprometidos con

dinamizar la economia de las comunidades que estan de camino a nuestro destino
final; por ello les brindamos la oportunidad de desarrollar y hacer crecer su

negocio.

e Satisfaccion del cliente: Mirar de cerca al cliente e interactuar con ellos para

anticiparnos a sus necesidades y superar sus expectativas.

e Trabajo en equipo: Apoyarnos entre todos para lograr el mismo objetivo.

e Respeto: Fomentar el trato cordial y el buen comportamiento entre todos los

colaboradores de la empresa con el fin de mantener un clima laboral saludable.

Dentro de los comportamientos principales que desarrolla la empresa, se lista a

continuacion:
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e Nos comprometemos a mantener un trato respetuoso con todos nuestros grupos
de interés, elaboramos un reglamento de conducta y ética profesional.

e Nos comprometemos en promover una cultura donde la discriminacion no
exista.

e Nos comprometemos a fomentar un trato donde las oportunidades sean para
todos.

e Nos comprometemos a realizar un contratacion transparente y objetiva con
nuevos trabajadores y proveedores.

e Resguardamos la informacion confidencial en todos los niveles: clientes,

proveedores y al interior de la empresa.

3.4 Cultura de la empresa

La organizacion promueve una cultura corporativa centrada en ofrecer un servicio al cliente
de excelencia, que constituye el eje fundamental de nuestras actividades. Nuestro principio
rector es proporcionar un servicio de alta calidad y de respuesta rapida, superando las
expectativas de los clientes y, en la medida de lo posible, anticipAndonos a sus futuras

necesidades.

Primero, seleccionaremos al personal que cumpla con el perfil elaborado para cada
puesto de trabajo, que cuente con ciertas capacidades que requerimos, que esté alineado con
los valores de la empresa y dispuesto a adoptar consigo comportamientos que queremos

transmitir como compafiia. Cuidaremos mucho el proceso de contratacion.

Segundo, fomentaremos la innovacion debido al constante cambio que presenta la
tecnologia; por esta razon, la importancia de ir cambiando y ofrecerles un mejor servicio que
sea dinamico y facil de comprender y usar. Con este excelente servicio mantendremos

satisfechos a nuestros clientes.

Finalmente, ofreceremos un buen ambiente laboral donde impere el respeto, la
confianza y enfocado hacia el cliente, que permita que nuestros trabajadores adopten una

conducta inspirada en los valores de la compafiia.

3.5 Objetivos estrategicos

A continuacion, se delinean los objetivos estratégicos que guiardn nuestra propuesta

comercial.
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Tabla 3.1

Obijetivos estratégicos

Perspectiva

Objetivos

Financiera Ingresar al mercado Lograr suscripcion de la Invertir el 10% de los
peruano y lograr descargas version Premium del 20% de ingresos en desarrollar
de la App que representen 29,909 de las descargas del  un servicio més
el 10% de 229,909 App e incrementar en la completo ofreciendo
vacacionistas que viajan venta en un 25% de 50 nuevas funcionalidades
en auto propio o unidad anuncios regulares y personalizadas con
particular en el primer anuncios en dias festivos de  costo.
afo. modo que la rentabilidad

incrementa.
Procesos Garantizar la salida al Reducir los costos operativos Aumentar el nimero de

mercado con las 10 rutas
principales saliendo de
Lima.

en las diferentes fases de la
cadena de valor del negocio
en un 10% anual.

rutas en minimo una por
cada mes luego de la
puesta en marcha.

Satisfaccion al
cliente

Mantener una valoracién
de satisfaccion del servicio
(NPS) superior al 50%, lo

que indica que los clientes

estan satisfechos y la
relacion con ellos es
positiva.

Asegurar que el 95% de las

consultas  recibidas  sean
efectivas y completadas, lo
que refleja un alto nivel de
soporte 'y resolucién de

problemas.

Bienestar de
nuestros
colaboradores

La satisfaccion de los
trabajadores, con una meta
de >85%, refleja un clima
laboral positivo, equidad
salarial y oportunidades de
desarrollo. Entre 80%-
85%, se identifican areas
de mejora en
comunicacion y
reconocimiento. Por
debajo del 80%, es clave
ajustar condiciones
laborales e incentivos para
fortalecer la motivacion y
retencion del talento

3.6 Evaluacion del entorno externo (PESTEL)

El presente analisis estratégico nos permitira profundizar los factores que influyen desde el

exterior en el mercado de Turismo en ruta, para considerar algunos cambios.
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3.6.1 Elemento politico

En el contexto politico y econdmico del Pert, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(Mincetur) desempefia un papel crucial en el impulso del sector turistico mediante el
desarrollo del Plan Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR) y la promocion de la imagen
del pais a través de la Comision de Promperd. Aungue estrategias como “Intersectorial
Turismo Seguro™ buscan garantizar experiencias seguras a los turistas, la inestabilidad
politica ha generado incertidumbre y ha frenado inversiones planificadas, impactando
negativamente el crecimiento econdémico. La disolucion del Congreso en 2019, aunque
popular, ha detenido inversiones previstas y ha dejado pendientes reformas sectoriales,
contribuyendo a un crecimiento del PBI por debajo de las proyecciones iniciales. Es
imperativo abordar la inestabilidad politica y promover un entorno favorable para la
inversion y el desarrollo empresarial para impulsar un crecimiento econémico sostenible en

el Perq.

3.6.2 Elemento econémico

En el 2018, la economia peruana demostr6 un crecimiento del 4%, con un resaltante
incremento del 4.4% en el sector turismo y viajes, representando el 7.7% de los empleos en
el pais y un gasto de visitantes internacionales de $4,900 millones. Gloria Guevara,
presidenta del WTTC, destacé la importancia de invertir en infraestructura para impulsar el
desarrollo econémico y turistico, enfatizando que los paises que estan creciendo mas son
aquellos que apuestan por mejoras en este ambito. El presupuesto asignado al Mincetur para
2018, con un total de S/. 599.1 millones, evidencia el compromiso del gobierno con la
promocion del turismo, reflejando un crecimiento proyectado del turismo internacional y una
consolidacidon de la actividad turistica como una fuente significativa de divisas, lo que augura
un panorama favorable para el sector y las oportunidades de negocios como "Turismo en

Ruta" para brindar servicios de calidad y promover destinos turisticos atractivos.

Segun BBVA (2023) Research Peru, se estima que el nimero de turistas que visitan
el pais anualmente ronda los 15 millones. De este total, el 75% corresponde a turistas
nacionales, mientras que el 25% son visitantes internacionales. La gran mayoria de estos
turistas viajan a Peru por motivos vacacionales, siendo Machu Picchu, Cusco y Lima los

destinos més populares entre ellos.
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Segun Yalina Crispin, economista de BBVA Research, el gasto realizado por los
turistas internacionales representa una fuente importante de divisas para el pais, comparable
a las exportaciones del sector agropecuario. La figura 3.1 ilustra que, en el afio 2016, los
ingresos por turismo alcanzaron los 4,303 millones de dolares, lo que correspondi6 al 2% del
Producto Bruto Interno (PBI) y al 7% de la Reserva Internacional Neta (RIN). (BBVA,
2023).
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Figura 3.1

Sectores que atienden al turismo al 2015

En conjunto, los sectores productivos que atienden al Turismo
representan alrededor del 4% del PIB total

Sectores productivos que atienden al Participacion del Turismo dentro del
Turismo, 2015 : PIB total*
Transportes de pasajeros _ ar® 3.9
Provision de alimentos y bebidas _ 23% 37
Alojamiento para visitantes _ 14% 3.6

Industria cultural, recreativay deportiva - 7%
Impuestos y derechos de importacion - 7%
Produccion y comercio de artesania . 4%

Agencias de viajes . 3%

Orasactvidades' | 15 2011 2013 2015

Nota. De BBVA Research Per(: turistas extranjeros gastan siete veces mas que los nacionales, por N. A.
Alvarado, 2023. (https://www.bbva.com/es/bbva-research-peru-turistas-extranjeros-gastan-siete-veces-mas-
nacionales/)

3.6.3 Elemento Social- cultural-demografico

Segun datos del INEI del 2017, la poblacion peruana alcanza los 31 millones de habitantes,
con Lima como epicentro poblacional con 9 millones de habitantes y un crecimiento anual
del 1.2%. La distribucion por sexo es equilibrada, con el 48.8% de hombres y el 51.2% de
mujeres en Lima, donde el grupo de 15 a 64 afios constituye el 68.5%. El turismo receptivo
interno represento el 91% del total de viajes en el Pert en 2018, segin Promperd, con 1.59
millones de vacacionistas entre 18 y 64 afios, mayormente de Lima, realizando tres viajes al
afio en promedio, principalmente en grupo y con un gasto promedio de S/.500. Los
millennials lideran en viajes con un 44%, seguidos de la Generacion X y los Centennials. En
la ciudad de Lima, se destina un 6% de los ingresos a actividades de viaje. La clase A es la
que mas se involucra en esta actividad, con un 17%, mientras que las clases B y C le siguen
con un 9% y un 8%, respectivamente. Ademas, el grupo de edad que mas se destaca en este

contexto es el de 21 a 35 afos, que presenta un promedio del 6%. Estos datos orientan las
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estrategias de Turismo en Ruta hacia los habitantes de Lima de los NSE A, By C, asi como

a los grupos de millennials, centennials, generacion Xy baby boomers. (INEI, 2020)

3.6.4 Elemento innovacién y tecnologia
e Cambios en la forma de comunicacion

e Los Millennials, que son en su mayoria los que viajan, son nativos digitales, ellos
dominan la tecnologia y se sienten comodos usandolas. Casi todas sus relaciones
son a través de una pantalla, utilizan maltiples canales y dispositivos conectados

a la red para sus actividades.

e Los centennials son muy independientes y estan preocupados por el planeta y

nacieron con la tecnologia en el brazo.

e La Generacion X se distingue por su dinamismo, su equilibrio y su satisfaccion
personal. En esta generacion disfrutan pasar su tiempo libre en actividades
culturales, al ocio al aire libre y a la lectura. También, han adoptado sin dificultad
las nuevas tecnologias, siendo usuarios habituales de redes sociales y

smartphones.

e Aparicion de nuevos modelos de negocio que son posibles de la mano con la

tecnologia.

3.6.5 Elementos medioambientales

El turismo ecoldgico emerge como una tendencia vital para paises que poseen recursos
naturales excepcionales, abogando por la preservacion de la cultura, las comunidades locales
y el medio ambiente. Los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM), establecidos en el
afo 2000 por las Naciones Unidas, son una serie de metas globales destinadas a mejorar las
condiciones de vida a nivel mundial para el 2015 demuestra su dedicacion a la sostenibilidad
ambiental. Sin embargo, durante la COP25, la ONU revelo que el 8% de las emisiones
globales en 2017 provienen del turismo, instando a medidas ambiciosas para transformar el
turismo convencional en una visita responsable a los atractivos naturales. La contaminacién
y el calentamiento global amenazan los ecosistemas peruanos y la biodiversidad, afectando
la productividad turistica, lo que subraya la necesidad de gestionar los riesgos climaticos y

adoptar préacticas de gestibn ambiental en proyectos turisticos. Turismo en Ruta se
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compromete a integrar estas politicas y acuerdos para asegurar la sostenibilidad ambiental

en sus operaciones.

3.7 Elementos legales y normativos

El marco legal del sector turistico en Peru se ha fortalecido progresivamente a traves de
normativas como la Ley General de Turismo N° 29408 de 2009, que reconoce el turismo
como un asunto de interés nacional y establece la necesidad de implementar politicas y
regulaciones que promuevan su desarrollo sostenible, bajo la guia del Plan Estratégico
Nacional de Turismo (PENTUR). Asimismo, destacan otras disposiciones legales
importantes, como la Ley de Fondo e Impuestos Extraordinarios para la Promocion y
Desarrollo Turistico Nacional, el Reglamento N° 27889 de 2003, y la Ley de Artesania N°
29073.

La creacion de la Comision Multisectorial Permanente PENTUR en 2013, junto con
su secretaria técnica, demuestra el compromiso del Estado peruano con la gestion integral
del turismo. En este marco, Turismo en Ruta subraya la relevancia de adherirse a las
normativas y politicas gubernamentales para garantizar la sostenibilidad de sus operaciones.
Esto incluye cumplir con los requisitos legales relacionados con el desarrollo y
funcionamiento de aplicaciones mdviles, tales como las licencias para uso de contenido,
bases de datos y elementos protegidos por derechos de autor, los cuales pueden influir en la
viabilidad del modelo de negocio.

3.8 Evaluacion del entorno interno (PORTER)

Prosiguiendo se llevara a cabo el estudio del ambiente interno:

3.8.1 Capacidad para negociar con los proveedores
Sobre nuestros proveedores, se nombra a continuacion:

e En Perl, Google Maps y Waze tienen un alto poder de negociacion para Turismo
en Ruta al ser proveedores dominantes de geolocalizacion.

e Los proveedores de desarrollo de aplicaciones moviles y plataformas digitales,
encontramos una amplia oferta en el mercado, por lo que el poder de negociacion

es bajo, lo que representa una ventaja para nosotros al momento de la eleccion.
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Los factores principales que vamos a tomar en cuenta es el precio y la calidad del
servicio.

e La relacion con la comunidad de ruteros organizados en Per( es clave para
Turismo en Ruta; el poder de negociacion es medio, ya que requiere establecer
una buena relacion para colaborar. Su conocimiento contribuird a ampliar y

fortalecer la base de datos de la aplicacion.

3.8.2 Capacidad para negociar con los clientes

En el sector, se distinguen clientes directos e indirectos: el primero comprende a las empresas
que brindaran anuncios de publicidad en nuestro aplicativo, mientras que el segundo
corresponde a los usuarios que adquieran la version Premium. Con respecto a las empresas
publicitarias, tiene un poder de negociacion medio alto. Dependera del tamafio de la empresa

y del posicionamiento que tiene en el mercado.

Para los usuarios, el poder de negociacién alta, ya que tienen otras opciones de

entretenimiento para elegir e influird también el precio del servicio.

3.8.3 Riesgo de entrada de nuevos competidores

La barrera de entrada en el mercado de aplicaciones mdviles turisticas en Per( es baja en
cuanto a la inversion que se necesita para el desarrollo del negocio; no se requiere un monto
significativo ya que no se requiere un activo fijo ni tampoco montos grandes para realizar
publicidad del servicio, por motivo que podemos utilizar las distintas aplicaciones

disponibles.

3.8.4 Riesgo de productos alternativos

Entre los productos que podrian reemplazar nuestro servicio se encuentra la pagina de ¢ Y tu
qué planes?; también pueden hacer uso de los aplicativos como Google Maps 0 Waze. No
obstante, los productos mencionados no brindan el servicio completo que el aplicativo Ruteo
ofrecera; nuestra base de datos brindara una informacion completa que ellos ofrecen de
manera separada. Por consiguiente, la amenaza de productos alternativos se evalla como

moderada.
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3.8.5 Competencia en el mercado competitividad

Nos posicionamos como pioneros al ofrecer un servicio que integra todos los beneficios de

nuestra propuesta de valor. Aunque la competencia directa se clasifica como moderada-baja,

el atractivo del sector se basa en su estrecha relacion con la tecnologia y la creciente

necesidad de los consumidores por soluciones practicas e inmediatas. Ante la posible

aparicion de nuevos competidores, reafirmamos nuestra determinacion de mantenernos a la

vanguardia mediante estrategias innovadoras que nos permitan atraer y retener a nuestros

clientes.

Segun el andlisis de Porter, se determina que el aspecto mas importante es la

diferenciacion del servicio, ya que no existe una oferta similar en el mercado peruano.

Asimismo, las aplicaciones mdviles enfocadas en el sector turistico resultan altamente

relevantes en la actualidad. (Porter, 1991).

3.9 Analisis sectorial y Reconocimiento de riesgos y amenazas. Analisis FODA.

Se llevd a cabo un estudio FODA, reconociendo las fortalezas y debilidades méas destacadas.

La siguiente tabla 3.2 muestra el analisis:

Tabla 3.2
FODA

Fortalezas:

e Informacién integral del viaje.
e Aplicativo de uso intuitivo.
e Dinamizar la economia de la zona.

Oportunidades:

e Nicho de mercado.
e Actualmente se valoran mas las nuevas
experiencias.

e Fomentar atractivos turisticos poco conocidos.

e Incremento del parque automotor.
o No existen alternativas similares.

Debilidades:

e El cliente debe contar con un teléfono inteligente
con internet.

e Conseguir la base de datos de cada ruta.

e Recursos limitados para la promocion del
aplicativo.

Amenazas:

e Entrada de nuevos competidores.

e Inseguridad de las carreteras.

e Incremento del precio de los combustibles.
e Falta de cobertura de internet.
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3.10 Estrategia para el éxito (FODA cruzado)

A continuacion, se describen las estrategias que implementaremos en funcion de las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas identificadas.

Tabla 3.3
FODA cruzado
Oportunidades: Amenazas:
e (O1) Nicho de mercado. e (A1) El nivel de dificultad para
e (02) Actualmente se valoran gue nuevos competidores
mas las nuevas experiencias. ingresen al mercado es
e (O3) Fomentar atractivos reducido.
turisticos poco conocidos. e (A2) Inseguridad de las
e (O4) Incremento del parque carreteras.
automotor. e (A3) Incremento del precio de
o (O5) No existen alternativas los combustibles.
similares. e (A4) Falta de cobertura de
e (06) Crecimiento de la internet.
tecnologia y uso de e (A5) Inestabilidad politica.
smartphones.
e (O7) Aumento del poder
adquisitivo de las personas
Fortalezas: Estrategias FO: Estrategias FA:

e (F1) Informacidn integral del
viaje.

e (F2) Aplicativo de facil uso.

e (F3) Dinamizar la economia
de la zona/comunidad.

e (F4) Servicio innovador aun
inexistente en nuestro
mercado.

e (F5) Multiples medios de
contacto con los clientes.

e Ofrecer el servicio de
monitoreo del vehiculo en
tiempo real. (01,02,03,04,
05, F1,F2,F4)

e Expansion a nuevos mercados.
(F4,F3, 05,04)

e Publicidad a través de redes
sociales. (F5, 06,

e Reunirnos con los ruteros
experimentados para establecer
alianzas y promociones.
(ALF1, F4)

e Generar confianza en los
usuarios y mantener una buena
imagen para que viajen por
carretera. (A2, F3)

e Innovacién constante para
ofrecer lo mejor a los clientes.
(F4, F2, A1)

e Interaccion constante con el
usuario para que sienta que
tiene apoyo y es escuchado.
(F4, Al)

Debilidades:

e (D1) El cliente debe contar
con un smartphone con
internet.

e (D2) Conseguir la base de
datos de cada ruta.

e (D3) Recursos limitados para
la promocioén del aplicativo.

e (D4) Al ser un producto
nuevo, toca ganarse la
confianza por parte de los
usuarios.

Estrategias DO:

e Conseguir financiamiento antes
de salir al mercado. (D3, O1,
06)

e Establecer alianzas con las
municipalidades en la ruta. (D2,
D4, 02, 03, 04)

e Ofrecer promociones
periddicamente a través de las
redes sociales. (D4, O6)

Estrategias DA:

e Ofrecer un servicio de
excelencia para garantizar la
lealtad de nuestros clientes.
(D4, A1)

e Conseguir que el aplicativo
trabaje en modo offling, sin
contar con datos. (D1, A2, A4)
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1 Planeamiento de metas globales de marketing

El planeamiento de marketing es el compas que guia a nuestra empresa turistica en su travesia
hacia el éxito, definiendo un rumbo claro y estableciendo metas ambiciosas que impulsaran
nuestro crecimiento y consolidaran nuestra posicion en el mercado. Para ello, evaluaremos
el mercado, obtendremos conclusiones y tomaremos las decisiones mas convenientes,

planteando acciones que seran necesarias para conseguir los objetivos trazados.

Detallaremos los objetivos que queremos alcanzar con este plan para turismo en ruta:

Incrementar la presencia de la marca

Las relaciones con personajes publicos o populares son una buena opcién, por ello vamos a
colaborar con influencers conocidos en el sector para que realicen contenido para la empresa.
Ademas, subiremos contenido en nuestras redes sociales. Por Gltimo, realizaremos campafias
below the line (BTL).

Incremento de clientes inscritos

Lograr el 10% de descargas, representado por 22,991 usuarios y suscripciones de la versién
Premium del 20%, representadas por 4,598 dentro del primer afio de ejecucion a través de la
fijacion de precio bastante asequible y por la publicidad en nuestras redes sociales y otras
acciones de marketing. Realizar ventas con nuestros clientes directos de 10 anuncios en
épocas regulares y 40 anuncios en dias festivos en nuestro primer afio con una proyeccién de

venta del 25% anual.

Posicionamiento de nuestra ventaja competitiva

Buscamos un posicionamiento basado en la calidad; para ello desarrollaremos una aplicacion
que cumpla con los estandares deseados, que sea innovador, facil de usar y tiempo de carga
rapido. Buscamos un posicionamiento basado en los beneficios: para ello le brindamos varias

opciones de planes para que el cliente pueda elegir la que mejor le convenga.
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4.2 Estrategias de mercadotecnia

4.2.1 Segmentacion y caracteristicas de consumidor

Para definir nuestros segmentos de mercado, hemos considerado los siguientes factores:
e Variables geogréaficas: aquellas personas que residen en Lima Metropolitana.
e Variables demogréficas: personas de ambos sexos entre 18 a 64 afios.

e Variables socioeconomicas: personas de los NSE A, B y C, que pertenezcan a la

poblacién econémicamente activa (PEA).

e Variables psicograficas: personas modernas y sofisticadas que cuentan con auto

propio y o pueden acceder a un auto particular.

e Variables conductuales: personas con interés de viajar y conocer nuevos lugares,
aventureros/as, que les guste tener la informacion a la mano y sean amigables
con la tecnologia. (IPSOS, 2023)

Segun el estudio de Rubifios (2018), el 19% de personas mayores a 18 afios tienen la
intencion de adquirir un auto. Ademas, las personas que tienen mayor probabilidad para la
adquisicion de uno pertenecen al estilo sofisticado y modernas. Aquellas personas que
pertenecen al estilo sofisticado tienen un nivel alto de ingreso, liberales, modernos, educados
y cuidan su imagen personal. Con respecto a las personas que pertenecen al estilo moderno,
se caracterizan por ser mujeres que trabajan o estudian, son modernas y que estan en

busqueda de la autorrealizacion personal.

4.2.2 Posicionamiento y beneficio competitivo
Posicionamiento

El posicionamiento hace referencia al lugar que ocupa una determinada marca o producto en
la conciencia de los consumidores con relacién a sus atributos, el cual debe ser diferenciado

de la competencia.

Nuestra propuesta de solucion es brindarle informacion de los lugares atractivos y
turisticos que se encuentran en ruta y apoyarlos en la planificacion de su viaje a los viajeros.
Queremos que la App Ruteo esté en la mente de los consumidores como la mejor experiencia

que pueda regalarte en tu viaje. Los viajeros tendran la percepcion de que se sienten
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acompariados, ya que seremos su copiloto virtual, ademas que se sienten en confianza y

Seguros.

Como se puede observar en la figura 4.1, elaboramos un mapa de posicionamiento

utilizando la variable de funcionalidad.

Ruteo aspira a posicionarse como una aplicacion que ofrece mas informacion de

lugares atractivos y turisticos y con mas informacion de la ruta a tu destino.

Figura 4.1

Mapa de Posicionamiento

Informacién de Lugares
Turistico

+

~Vr
Ruteo
tripadvisor
Informacién Informacién
Ruta del Destino Ruta del Destino

) (+

A

Informacion de Lugares
Turistico

En consideracion, podemos decir que en el mercado actual no se encuentra un
servicio igual al nuestro, tal como se observa en el andlisis de Porter. Las aplicaciones que
hemos considerado para realizar el comparativo y el andlisis cuentan con ciertas

funcionalidades equivalentes al nuestro; sin embargo, no son completamente iguales.
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Ventaja competitiva

La ventaja competitiva es la capacidad que tiene una empresa para sobreponerse ante la
competencia, que posee un atributo Unico y sostenible en el tiempo que no posea otra

empresa del mismo sector.

Nuestra propuesta tiene como principales pilares: calidad del producto, innovacion

tecnoldgica, seguridad y confianza.

Nuestra App Ruteo ofrece una solucion integral que garantiza el acompafiamiento
virtual al viajero/a. Nuestro objetivo es proporcionar informacién de los lugares atractivos y

turisticos, ademas de apoyarlos en la planificacion de su viaje.

Con respecto a la calidad del producto, es un compromiso que abarca desde el disefio,
funcionamiento y servicio postventa, cumpliendo las expectativas de los clientes. Asi como

también, manteniendo un funcionamiento eficiente a lo largo del tiempo.

Con respecto a la innovacion tecnoldgica, es un compromiso estar en constante
evolucion; realizaremos investigacion y desarrollo para crear mejor solucién y anticiparnos

a las necesidades de nuestros clientes.

Con respecto a la seguridad y confianza, es un factor importante para fidelizar a los
clientes; es por eso que trabajaremos en ello; buscaremos referentes en las zonas para que
estén comunicados y, en caso de requerir, se habilitard una seccion donde puedan leer los
mensajes/comentarios de los otros viajeros que anteriormente hayan visitado el lugar.
Ademas, nuestro compromiso es construir una estrecha relacion con los grupos de ruteros

organizados que cuentan con informacion valiosa y la experiencia que necesitamos.
A continuacion, mencionamos algunas de nuestras ventajas competitivas:

e App perfectamente disefiado sin requerir acceder a otro navegador para

planificar tu viaje, a continuacion, la informacion que ofrece:
o Informacion de los lugares atractivos y turisticos en ruta.

o Apoyo en la planificacion de tu viaje, brindarte el calculo del gasto del
combustible, pago de peajes, el tiempo del recorrido, la distancia, estado del

clima.

o Brinda informacién complementaria tales como Talleres mecanicos,

Centros de bomberos y policiales, restaurantes, entre otros.
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e Interfaz facil de usar: sera un aplicativo dinamico y muy simple de uso.

e Fiabilidad: seremos tu acompafiamiento virtual y brindaremos consultas
mediante servicio inteligente artificial que brinde respuestas automaticas. En la
version Premium, contara con una opcion de registrar dos numeros telefonicos

para que les llegue una alerta en caso de que el viajero sufra un accidente

4.3 Mercado Objetivo
4.3.1 Tendencia del mercado

El estudio realizado en 2019 por la empresa Booking revela que la tendencia de viaje para el
afio 2020 se ve influenciada por la tecnologia, la responsabilidad y una mayor conexion con
los destinos visitados. Se observa un interés creciente por destinos secundarios, con el
objetivo de evitar el turismo masivo, cuidar el medio ambiente y contribuir positivamente a
las comunidades locales. Ademas, se espera un mayor uso de los aplicativos moviles o usos
tecnoldgicos para facilitar la toma de decisiones y mejorar la experiencia de viaje, con

recomendaciones inteligentes y opciones personalizadas.

En cuanto a la velocidad y el enfoque en la experiencia, se prevé que los viajes en
2020 se realicen de manera mas pausada, con un interés creciente en medios de transporte
distintos para reducir el impacto ambiental y disfrutar del trayecto. Los viajeros buscaran
destinos que ofrezcan amplitud de experiencias enriquecedoras, con actividades y
atracciones cercanas para maximizar su tiempo y aprovechar al maximo su viaje. Se espera
que la industria turistica siga adaptandose para ofrecer itinerarios variados y atractivos que

satisfagan las necesidades de los viajeros modernos.

Por otro lado, el estudio de Prompert sobre el mercado local muestra que los
vacacionistas peruanos también estan experimentando cambios en sus preferencias. Existe
un creciente interés por el turismo de naturaleza, el cuidado del medio ambiente y el uso de
Internet para acceder a informacion relevante y planificar sus viajes. La tendencia apunta
hacia un mayor respeto por la naturaleza, la promocion de préacticas turisticas sostenibles y
una mayor conectividad digital para mejorar la experiencia del viajero local en Per.
(Booking, 2019)
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4.3.2 Dimensiones del mercado

Segun Promperu (2018), el turismo en Peru es una de las tres industrias méas grandes
y de mayor crecimiento en el pais, con un aumento del 25% en los Gltimos cinco afios, 1o
que la convierte en el mayor crecimiento en América del Sur. Este sector abarca diversos
subsectores como comercio, hoteleria, transporte, servicios financieros, ocio, cultura,
comunicaciones, educacion y servicios profesionales. En 2018, los viajes internos realizados
por peruanos alcanzaron los 45.5 millones, con un crecimiento anual impulsado por el

incremento econémico.

En promedio, los peruanos destinan el 18% de su dinero extra a vacaciones, una cifra
que supera el promedio de América Latina. La eleccion de destinos vacacionales esta
influenciada por factores como la naturaleza, los paisajes, la variedad de atractivos turisticos,
la seguridad, la tranquilidad y los precios accesibles. Esto refleja una tendencia creciente
hacia experiencias que permitan un mayor contacto con la naturaleza, brindando

oportunidades para relajarse y descansar.

4.3.3 Mercado meta

El mercado que pretendemos ganar es el de: Hombres y mujeres desde los 16 afios de los
segmentos socioeconomicos A, B 'y C que estén dispuestos a viajar por carretera y hacer

paradas para conocer los atractivos de la ruta

Mercado Total:

Los viajes nacionales por turismo interno en el Perd alcanzan los 45,5 millones. De este
total, 1 591 066 corresponden a vacacionistas nacionales, de los cuales el 85% son
limefios, es decir, aproximadamente 1 352 406 personas.

Mercado Potencial:

El segmento al que se dirige el negocio tiene un tamafio del 17% de los cuales utiliza
transporte por carretera, ya sea en movilidad particular (9%) o en auto propio (8%), lo que
equivale a unos 229 909 viajeros.

Mercado Objetivo:

Se pretende captar en el primer afio el 10% dentro del segmento escogido, lo que equivale a

22 991 viajes de vacacionistas.
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4.3.4 ldentificacion de elementos de interaccion

a) Usuarios: Todos quienes hayan creado un perfil dentro del aplicativo. Estos
usuarios estan registrados en nuestra base de datos, sin que hayan hecho uso del

servicio, necesariamente.
b) Clientes:
e Clientes inscritos en la version Premium

e Usuarios que se han suscrito al aplicativo con la intencidn de acceder a las

opciones avanzadas.
e Clientes directos (anunciantes)

e Todo establecimiento y/o persona que guste de publicitar su producto o

servicio en nuestra plataforma. Entre ellos estan:

- Restaurantes, clubes, estaciones de servicio, talleres mecéanicos y empresas

que vendan productos para vehiculos.
c) Asociaciones de ruteros.

Grupo de personas organizadas que realizan viajes en automavil o motocicleta.

Son los mas experimentados en el camino.
d) Intermediarios.

Portal web donde se aloja la informacion de las rutas.

4.3.5 Potenciacion de expansion del mercado

Mediante la evaluacion llevada a cabo, hemos observado que el sector de turismo interno por
carretera en Per( experimenta un incremento anual de alrededor del 4%, lo cual representa
una prometedora oportunidad de expansion en este mercado. Dado que no existen propuestas
comparables en el mercado, el crecimiento de este sector estard determinado por la

receptividad de los usuarios y la excelencia del servicio proporcionado.
4.3.6 Competitividad y Posibilidad de ventas

Nuestro proyecto se establece en el sector de turismo interno, enfocado en brindar nuevas

experiencias a los viajeros que recorren el pais por carretera en un vehiculo propio. A la
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fecha no tenemos competidores que generen rivalidad en el sector, como vimos en el

desarrollo del analisis de Porter.

Por el mismo hecho de que no tenemos competidores directos, el potencial de ventas
que estimamos es alto. Se basa en el 17% de personas que Vviajan por carretera en vehiculo
propio o en el de un familiar o amigo, que representan aproximadamente 200 mil personas
al 2019. Pensamos cubrir al 10% el primer afio, es decir casi 23 mil usuarios e ir
incrementando la participacion en dos mil usuarios mas por afio, como minimo. Asi mismo,

esperamos obtener suscripciones del 20% del total de descargas.

4.4 Elaboracion y estrategia del mix marketing
4.4.1 Politica para la administracion del cliente

A continuacion, especificamos las principales politicas que seran necesarias desarrollar para

establecer una estrecha relacion con nuestros clientes.

Fidelizacion:
La atencion post compra o suscripcion es fundamental para fidelizar a nuestros clientes, una
vez que los usuarios descarguen el aplicativo, acceden a la informacién completa de los

lugares atractivos y turisticos que se encuentran en ruta y demas informacién

complementaria, brindandole la seguridad y transparencia.

Reforzaremos el vinculo que hayamos creado hasta este momento. Pequefios detalles
significan mucho para los usuarios, por ejemplo, enviarle un saludo por su cumpleafios o el
recordatorio de su primer viaje. Estrategia especifica de redes sociales, como enviarle un
recordatorio de su viaje que realiz6 en un dia como hoy, etiquetarlo en publicaciones de las
nuevas rutas que lanzamos cada cierto periodo de tiempo para que esté informado y lo pueda
compartir con su entorno, compartir historias de viajes de otros ruteros para que se animen

a visitar el lugar.
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Ofrecer atencién personalizada:

Todo el esfuerzo que hemos invertido desde la fase de prospeccion hasta este punto debe

servir para cautivar ain més al usuario, ofreciéndole un servicio post compra personalizado.

En este punto, vemos necesario usar analisis de datos de los clientes, para ver su
comportamiento, sus preferencias, frecuencia de viajes, tipo de vehiculos y demas
informacién que nos pueda servir para proponer nuevas rutas, armar promociones o

simplemente brindarle un ambiente mas amigable dentro de la aplicacion movil.

Apoyo Yy soporte:

En esta fase la agilidad es un factor esencial, por tanto, el tiempo de respuesta a cualquier
duda y/o comentario, queja o incidencia presentado debe ser absuelto o comentado de forma
clara, corta y oportuna a través de nuestro aplicativo y también las redes sociales.

Mejora continua:

Las sugerencias y comentarios de los usuarios seran tomadas en cuenta para realizar mejoras
en el aplicativo. Ademas, nos asociaremos con los lideres de los grupos ruteros de Peru, para
gue nos apoyen incentivando a sus miembros a descargarse la App Ruteo, usarlo en sus

viajes y solicitar opiniones para mejorar nuestra propuesta de valor.

4.4.2 Estrategia de producto: caracteristicas, calidad, diversidad y variabilidad
Calidad:

Nuestra propuesta de negocio trata de soportar una amplia base de datos que considera
informacién de los lugares atractivos y turisticos, asi como también informacién
complementaria para que el usuario pueda planificar y realizar su viaje por carretera. La
informacion es confiable ya que contara con la colaboracion de los lideres de grupo ruteros
y del sistema de geolocalizacién existente, lo cual permite brindarle al usuario la seguridad,

confianza y transparencia en el uso de nuestro aplicativo.

Por otro lado, tendremos un equipo de soporte de TI que estara monitoreando el buen
funcionamiento del aplicativo con el fin de evitar quiebres en el uso del servicio por parte de

nuestros clientes.

39



Especificaciones:
El aplicativo cuenta con las siguientes especificaciones:
e Caélculo del gasto del combustible
e (Gasto en peajes.
e Ubicacion de los talleres mecanicos, centros médicos, comisarias.
e Ubicacion de los restaurantes.
e Complementos necesarios para tu vehiculo

e Informacion de los lugares atractivos y turisticos.

Variabilidad:

Estamos convencidos de que debemos dar al usuario lo que le haga sentir feliz. Leeremos
sus comentarios y sugerencias para contar con un feedback de la satisfaccion del servicio.
De esta manera, podremos hacer cambios o modificar el proceso para obtener resultados
distintos.

Diversificacion:

Aplicaremos como estrategia empresarial la diversificacion una vez que veamos un
crecimiento estable de Ruteo y haya ganado un posicionamiento importante en el sector.
Desarrollaremos ello para aumentar la cuota del mercado; nos interesa mas la diversificacién
relacionada que sea complementaria 0 negocio que esté dentro del sector turismo. Aln no
tenemos definido con exactitud que hacer; las ideas se iran solidificando a medida del

crecimiento de la empresa y de los comportamientos de los clientes.

4.4.3 Estrategia de precios: evaluacidn de los costos y los precios

Dado que nuestro aplicativo movil es nuevo en el mercado y no existen muchos productos
con funciones parecidas, no podemos hacer un estudio de costos basado en competidores
directos. Sin embargo, hemos tomado como punto de referencia los precios de aplicaciones
similares para fijar los costos de nuestro producto, con el fin de garantizar que el precio no

sea un punto determinante que lleve a los clientes a optar por la competencia.
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Nuestro producto ha sido lanzado al mercado a un precio que pueda competir, acorde
con sus funcionalidades, basado en informacion recogida a través de encuestas que revelaron
el rango de precios que los usuarios estan dispuestos a pagar. Segun los resultados de la
encuesta, el 79,5% de los encuestados que adquieren aplicaciones mdviles pagaria por una
que les proporcione informacion sobre el estado de su vehiculo, lo que ha sido fundamental

para establecer nuestra estrategia de fijacion de precios y enfoque de mercado.
Para calcular el precio final, se analizaron los siguientes puntos:

e Cubrir los gastos operativos y administrativos de acuerdo con la demanda

estimada para los 3 escenarios analizados: pesimista, conservador y optimista.

e El competidor mas cercano a nuestra propuesta de negocio es el aplicativo
Roadtrippers con un costo de USD 4.99 Mensual (PEN 18.9) y Toll Smart USD
2.99 Mensual (PEN 11.36). Ambas no operan en Per( y tampoco ofrecen todas

las funcionalidades de Ruteo.

En cuanto a los anuncios en el aplicativo Ruteo, se establece el precio partiendo de
la comparacion con los anuncios en Facebook, los cuales en promedio cuestan S/ 20 diarios.

Asi mismo, se contempla una tarifa especial para dias regulares y otra para dias festivos.

Con lo expuesto, definimos que el plan mensual es de S/ 15 para suscripciones
Premium y para anuncios diarios, S/ 10 para dias regulares y S/ 20 para dias festivos, con un
paquete para anuncios mensuales de S/ 200 en meses regulares y S/ 550 en meses festivos
como marzo (Semana Santa), julio (fiestas patrias) y diciembre (Navidad y afio nuevo). (Peru
Travel, 2015) (Ver tabla 4.1y 4.2)

Tabla 4.1

Precio para suscriptores

| Precio de suscripcién Premium | s/ 15.00 | Mensual |

Para las empresas que anuncian en nuestra plataforma el costo sera el siguiente:
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Tabla 4.2

Precio para anunciantes

Anuncio Regular Festivo Alcance
Diario S/ 10.00 S/ 20.00 5,000.00
Mensual S/ 200.00 S/ 550.00 5,000.00

No obstante, los precios van a variar por afio de acuerdo a la inflacion del pais; en la
siguiente tabla se muestran los calculos del aumento de precios para los suscriptores a la

version Premium y los anunciantes. (Ver tabla 4.3)

Tabla 4.3

Proyeccion de los precios

Servicio Ajuste 2021 2022 2023 2024 2025
Suscripciones 5% 15.00 16.00 17.00 18.00 20.00
Diario Regular 8% 10.00 11.00 12.00 13.00 14.00
Diario Festivo 10% 20.00 22.00 24.20 26.62 29.28
Mensual Regular 8% 200.00 240.00 260.00 280.00 300.00
Mensual Festivo 10% 550.00 650.00 700.00 750.00 800.00

4.4.4 Politica comercial

La politica comercial que aplicaremos en nuestra propuesta de negocio esta basada en la
satisfaccion del cliente, el cual nos permitira alcanzar los objetivos y resultados deseados

para el crecimiento de la empresa.
A continuacion, se enlista los principales lineamientos:

e Servicio y cliente: nuestro objetivo es satisfacer las necesidades de los clientes
ofreciéndoles un servicio adecuado, confiable y con un valor agregado; asegurar
la calidad del servicio mediante un mantenimiento constante de nuestro aplicativo,

buscando constantemente la mejora en nuestro servicio ofrecido.

e Estrategia de precio: Como ya se ha explicado, el servicio que se propone brindar
no es uno que actualmente exista. El aplicativo va a estar disponible sin ningun
costo para cualquier usuario que desee descargar y hacer uso del mismo. Sin
embargo, habrd un costo para los suscriptores a la version Premium; asi como

también para las empresas que deseen anunciar en nuestra plataforma.
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e Ademas, aplicaremos precios promocionales estacionarios con el fin de
incrementar el uso del aplicativo y atraer clientes a través de nuestras redes

sociales e influenciadores y veremos la posibilidad de aplicar marketing BTL.

e Distribucion y ventas: el canal principal seré a través de las tiendas de aplicaciones
como App Store y Google Play Store.

e Comunicacion: el contacto directo con los clientes sera a través de nuestras redes
sociales como Facebook, Instagram y pagina web. También de manera directa

estaremos presentes en las ferias, eventos y en nuestras reuniones sociales.

e Descuentos: Para las empresas que deseen promocionar en nuestro aplicativo,

podremos realizar negociaciones y acuerdos beneficiosos para ambas partes.

4.4.5 Estrategia de comunicacion y de medio de comunicacion

Para mantener una comunicacion cercana con nuestros clientes, realizamos acciones de
publicidad comunicativas para dar a conocer nuestro servicio, promociones, descuentos,
atencion al cliente y confianza de nuestra propuesta de negocio y de esta manera crear una

imagen de marca en el cliente.

Como parte de la estrategia de comunicacion aplicaremos la campafia de marketing
con el fin que los clientes conozcan del servicio. Nuestra comunicacion sera mediante los

siguientes canales:
e Digital: Pagina Web y redes sociales como Facebook e Instagram.
e Relaciones publicas a través de influencers.

e Presencial: realizar eventos, participar en ferias y/o exposiciones que nos ayuden

a mostrar las necesidades que podemos satisfacer.

Ademas, realizamos un experimento de publicidad creando una pagina de nuestro
negocio en Landing Page con el fin de buscar la eficacia de la campafia como la generacion
de trafico y de esta manera atraer mayores clientes potenciales y el interés que tienen en usar

el servicio.
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4.4.6 Estrategia de distribucion

Para nuestra propuesta de negocio, al tratarse de un servicio tecnoldgico innovador
relacionado al turismo por carretera, la estrategia de distribucion sera a través de aplicativos

intermediarios tales como App Play Store y Google Play Store.

En cuanto a la realizacion del pago, se realizaran contratos con los servicios
financieros tales como Visa, MasterCard y American Express, brindando de esta manera la

mejor opcion de pago a los clientes.

En resumen, nuestra estrategia de distribucion seré directa.

4.5 Desarrollo del plan de ventas y Estimacion de la demanda

Plan de ventas:

Tabla4.4

Ventas proyectadas

VENTAS 2021 2022 2023 2024 2025
Suscripciones 103,455 121,392 141,882 165,258 201,980
Anuncios 105,600 151,500 204,600 255,510 353,400
TOTAL INGRESOS 209,055 272,892 346,482 420,768 555,380

Proyeccién de la demanda:

Para el calculo de la proyeccion de la demanda, se utiliz6 como base la demanda potencial;
a partir de ello se calcul6 una porcion del total en base a nuestras limitaciones como son el

capital de trabajo y la inversion en marketing. (Ver tabla 4.5).
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Tabla 4.5
Proyeccion de la demanda

2021 2022 2023 2024 2025
10% 10% 10% 10% 10%

Mov Particular 9% 121,717 | 12,172 1,217 1,339 1,473 1,620
Auto Propio 8% 108,192 | 10,819 1,082 1,190 1,309 1,440
Total de Vacacionistas Limefios 1,352,406

DESCARGAS 2021 2022 2023 2024 2025
Variacion de descargas 2,299 2,529 2,782 3,060
Total Descargas 22,991 | 25290, 27,819 30,601 33,661
SUSCRIPCIONES 2021 2022 2023 2024 2025
Variacion de Suscripciones 30% 6,897 690 759 835 918

Total suscripciones 6,897 7,587 8,346 9,181 10,099



CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES

5.1 Politicas de operaciones

Nuestras politicas operativas se centran en ofrecer a nuestros clientes un aplicativo confiable,
disponible las 24 horas del dia, facil de usar y que consolide las cualidades que nos
diferencian de otros productos similares, como la innovacion, calidad y confianza en el

servicio, garantizando asi la satisfaccion y fidelidad de nuestros usuarios.

5.1.1 Gestion de calidad

Para que la pagina web y el aplicativo puedan brindar al mercado un adecuado servicio, se

ha considerado tomar en cuenta los siguientes puntos a destacar:

e Calidad: Garantizar un aplicativo movil estable, intuitivo y de facil uso para el

turista.

e Garantia: Ofrecer un servicio confiable y seguro, asegurando la precision de la

informacidn proporcionada.

e Compromiso: Estar comprometidos con la excelencia en cada aspecto del
servicio, desde la planificacion del viaje hasta la asistencia en tiempo real.

e Mejora constante: Recoger el sentir de los usuarios para identificar areas de

mejora y proceder con las actualizaciones periodicas.

e Valor agregado: Ofrecer servicios premium como el acompafiamiento como

copiloto virtual para diferenciarnos de la competencia.

5.1.2 Gestion de procesos

Para explicar sobre el proceso de como funciona nuestro servicio, se va a dividir en dos
partes. En la figura 5.1 se enfatiza sobre el proceso con el usuario y en la figura 5.2 se

desarrolla el proceso con los clientes directos (empresas y negocios).
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a) Proceso usuario

Figura 5.1
Diagrama de flujo de proceso de usuario.
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b) Proceso de clientes directos

Figura 5.2

Diagrama de flujo de proceso de clientes directos.
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5.1.3 Estrategia y plan operativo

Los lideres de equipos deben presentar anualmente el Plan Operativo de su unidad alineado
con el Plan Estratégico de la organizacion y el presupuesto para el siguiente afio, reportando
trimestralmente a la Gerencia General el progreso de la gestién. Es esencial que las
actividades, planes y presupuestos se basen en una planificacién integral que asegure su
continuidad y culminacion, estableciendo un plan estratégico a 5 afios con indicadores
especificos que se desglosan en planes operativos anuales para lograr los objetivos
estratégicos y la mision de la organizacion, centrandose en incrementar las ventas mediante
camparias publicitarias alineadas con el avance tecnolégico y en la retencion de clientes a

través de programas de fidelizacion.
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5.2 Equipos, actividades y procesos
5.2.1 Capacidad y disefio de las instalaciones

El servicio que ofertamos es digital, por lo cual solamente precisa tener almacenamiento en

la nube, y todos los recursos utilizados seran pagados cuando se necesiten.

Consideramos también la capacidad de albergar un determinado numero de usuarios

conectados; esto sera fundamental para poder brindar un servicio en tiempo real, de calidad.

5.2.2 Equipos laborales y apoyos

Necesitamos con un equipo minimo de trabajo, el cual estard compuesto de la siguiente

manera:

e Gerente general: Se encarga de liderar, planificar y coordinar todas las

operaciones y estrategias para lograr el crecimiento y el éxito de la compafiia.

e Gerente de Administracion y Finanzas: Se encarga de la gestién econdmica de
la empresa, asi como de garantizar el cumplimiento de las obligaciones

contables y fiscales.

e Gerente de ventas y marketing: Se encarga de coordinar las actividades de
marketing, ventas y atencion al cliente. Tendra a su cargo al analista de
marketing, quien propondra y ejecutara las estrategias de expansion del

negocio.

e Jefe de Operaciones: Se encarga del core operativo del negocio, supervisa que
las operaciones en la App funcionen sin problemas, la mantiene actualizada y
ejecuta los cambios necesarios. Tiene a su cargo un coordinador de TI que se

encargara de la parte operativa y de las labores asignadas por su gerente.

e Coordinador de TI: Se encarga de supervisar y coordinar las actividades
relacionadas con el desarrollo, implementacion y mantenimiento del aplicativo

movil, asegurando su correcto funcionamiento y la satisfaccion de los usuarios.

e Community manager: Se encargara de las publicaciones en redes sociales y de

dejar huella con nuestra marca Ruteo en todas las plataformas digitales.
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5.2.3 Manejo de proveedores, compra e inventario

De acuerdo con el modelo de negocio de Ruteo los principales proveedores y su respectiva

gestion serén los siguientes:

e Ruteros organizados: Generamos y mantenemos un acercamiento cordial y
estratégico con las personas que mas saben de la ruta por carretera, con la
finalidad de que sean nuestros principales difusores en sus comunidades.
Ademas, los ruteros recibirdn promociones que se gestionaran junto con las

empresas que anuncian en nuestra plataforma.

e Tercerizacion de desarrollo de aplicativo y plataforma web: Se contratard a un
tercero para desarrollar una aplicacion y una plataforma web. Una vez
completado el desarrollo, la empresa tendréa el control de los cédigos fuente, los
cuales seran gestionados por su equipo de TI.

e Tercerizacidn de dominio, hosting y servidor: Se contratara a un tercero para el
dominio, hosting y servidor, con el objetivo de permitir que nuestros clientes

puedan acceder a la aplicacién y la plataforma web.

Esta lista podria modificarse tomando en cuenta las nuevas necesidades que surjan al
salir en vivo. Por lo cual estamos dispuestos a realizar los cambios necesarios para brindarle

una mejor experiencia por carretera a nuestros clientes.

5.2.4 Integracion de proceso o subcontratacion

En la actualidad, muchas empresas antes de tomar una decision de tercerizar un proceso o
area de la compafia evaltan dos factores principales: el conocimiento en las actividades a
realizar; es decir, si es una actividad principal que aflade valor al negocio y los costos

asociados al mismo.

Tras una evaluacion minuciosa, hemos determinado qué procesos deben ser
manejados internamente y cudles tercerizar. El area de Recursos Humanos abarca procesos

secundarios y de apoyo.

Por otro lado, las areas de Marketing, de Ventas, de Soporte a la operacion

(aplicacion), Finanzas y Administracion seran manejadas directamente por la empresa.

50



5.2.5 Ejecucidn de las actividades en distintas etapas. Cadena de valor

La cadena de valor estd compuesta por nueve actividades estratégicas de la empresa, entre

primarias y de apoyo, modelo tedrico descrito por Michael Porter.

En la figura 5.3 se muestra la cadena de valor para la App Ruteo. Y en la figura 5.4

se muestra el proceso de uso del aplicativo.

Figura 5.3

Cadena de valor de la App Ruteo
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5.2.6 Proceso de produccion de productos o suministro de servicio

Antes de poner en marcha nuestro servicio, tenemos que cargar la informacién pertinente en
nuestra base de datos. Esta informacion sera necesaria para la planificacion del viaje y de los
lugares atractivos y turisticos.

En esta primera etapa de la elaboracion, la informacion se reline para ser utilizada en
la prestacion del servicio. El objetivo principal que busca la empresa durante esta fase del
proceso de elaboracion es conseguir la mayor cantidad de informacion util posible al menor
costo.

En la figura 5.5 se muestra la secuencia de procesos necesarios para la prestacion del

servicio.

Figura 5.5

Proceso de elaboracion del servicio
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Una vez almacenada la informacion en la base de datos, el proceso comienza con la
descarga de la aplicacion por parte del usuario en su dispositivo movil, seguido del registro
e inscripcion en uno de los planes de suscripcion disponibles: gratuito o de pago, tal como

se ilustra en la figura 5.6.
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Figura 5.6

Flujograma del proceso de la prestacion del servicio.
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5.2.7 Diagrama del flujo de la actividad y Esquema de decisiones PERT

Se muestra la secuencia de actividades para el desarrollo de una aplicacion que brinda

informacion valiosa para realizar turismo en ruta.

Tabla 5.1

Actividades del Proyecto

Cédigo Actividad Precedente  Tiempo (dias)
A Definicion del alcance 18
B Implementacion de PMV (producto minimo viable) A 20
C Disefio de la aplicacion B 35
D Recoleccidn de base de datos. B,C 45
E Visita a inversionistas & socios claves. C 40
F Desarrollo de la aplicacion y la pagina Web D, E 60
G Promocionar la aplicacién en Google Play, App Store y en redes F 2
sociales
H Lanzamiento de la APP: Ruteo F, G 15
Total 195

Nota. Adaptado de ¢Cuantas busquedas se hacen en Google por afio?, por Search Engine Land s.f.
(https://pixelwork.mx/cuantas-busquedas-se-hacn-en-google/)

A continuacién, en la figura 5.7, se muestra la Red PERT que significa Técnica de

Revision y Evaluacion de Programas para gestionar mejor nuestro proyecto.
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Figura 5.7
Diagrama de PERT
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Asimismo, se realizo el siguiente anélisis para el desarrollo de la ruta critica:

Figura 5.8

Diagrama de célculo de la ruta critica

A (18) B (20) D (45) F (60) H(15)
0|18 o 18|38 73118 » 118|178 180[195
0]18 18|38 73118 118]178 180]195
0 0 0 0 0 0 0, 0 0 0
C (35) E (40) G (2)
38|73 | 73113 1781180
38|73 178118 178|180
0 0 b b 0 0
RUTA CRITICA:A-B-C-D-F-G-H

Como se muestra en la figura 5.7, la ruta critica es la secuencia de actividades que
unen el inicio y el fin y tienen holgura cero.

Como resultado, la ruta critica esta representado por las actividades E, F, G Y H,
como se muestra en la figura 5.9.
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Figura 5.9

Ruta critica
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5.2.8 Balanced Scorecard: control de indicadores y gestion

Cuando se constituye un negocio, debemos tener una claridad de la direccién a seguir, asi
como también, establecer objetivos que permitan un crecimiento. Por lo tanto, hemos
utilizado la herramienta Balance Scorecard para la elaboracion de los objetivos, gestion y
medicion, en la cual contaremos con el apoyo y compromiso de cada equipo de la
organizacion.

Para nuestro cuadro de mando, hemos definido 4 dimensiones, representada en la
tabla 5.2.
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Tabla5.2

Balance Scorecard

Dimension [ Obijetivo Inzjlzcsld)or Meta Rango Responsable Periodo
Ventas
provenientes > 44%
de nuevas 0
:jn(ir_emento inscripciones 45% Anual
€ mogrreso en la Version 30% - 44%
Financiero por Premium. <30% Area de Ventas
crecimiento Ventas
deu\;]egtsaozen provenientes > 54%
de los 55% Anual
anunciantes 40% - 54%
en la App. <54%
Valoracion
de >=50%
satisfaccion >= <
del servicioy | 50% 40% - 50% | Area de Ventas
Incrementar lealtad. < 40% (ler, 3er, 6to
. la (NPS) 'y
Cliente . L y 12vo mes
satisfaccion % de
del cliente | efectividad de descarga)
de“llalls - >=95% | Area de soporte
consultas 95% a IE’}S
recibidas y 80% - 95% operaciones
completadas. < 80%
Tasa de >=10%
crecimiento 5% - 10%
de los >= .
Incrementar | anunciantes 10% Area de Ventas
el nimero en el < 5%
Procesos de clientes | aplicativo.
internos Anual
del negocio enla Tasa de
modalidad | crecimiento | __ >=10%
pago. de los - <
suscriptores a &Os%io% 10% - 5% | Area de Ventas
la version
) < 5%
Premium. b
Incrementar 0
Equipo el nivel de satisﬁ‘]ac(j:?:ién > 85% Area de
Ht?mapno satisfaccion ds 103 >85% Administracion Anual
de los rabatidorbs 80%-85% | yRR.HH.
trabajadores ) ] < 80%
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CAPITULO VI: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y
RECURSOS HUMANOS

6.1 Objetivos empresariales
6.1.1 Naturaleza de la Organizacion

La naturaleza de la organizacién consiste en el desarrollo de una aplicacion movil
cuyo objetivo es proporcionar informacion sobre lugares turisticos y atractivos a lo largo

de la ruta hacia el destino final, asi como facilitar la planificacion de viajes por carretera.

Turismo en Ruta serd categorizada como una microempresa, ya que en su fase

inicial contara con menos de 10 empleados.

Para la constitucion de la empresa, se procederd con el registro del nombre
comercial, previa validacion en los registros publicos para asegurar que dicho nombre no

esté siendo utilizado por otra entidad.
6.1.2 Estructura organizativa
La estructura organizacional se mostrara mediante un organigrama funcional, a través de

la figura 6.1

Figura 6.1

Organigrama organizacional

l Gerente General
Gerencia de Gerencia de Gerencia de
Administracién y Finanzas Marketing y Ventas Operaciones
Community .
Coordinador de Tl
Manager
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6.1.3 Disefio estructural por proyectos

Teniendo el organigrama definido del proyecto, el cual estara compuesto por personal en
planilla y personal tercerizado, este Ultimo con el objetivo de que las actividades a
tercerizar tengan la mayor eficiencia en el desarrollo de sus operaciones, ya que el
proveedor a elegir tendra la experiencia necesaria para desarrollar la aplicacion que la

compafiia requiere.

La estructura organizacional mostrada en el punto anterior serd en un inicio del
lanzamiento del proyecto; con el tiempo esto debe ir variando de acuerdo con el
crecimiento de la empresa y se debe reestructurar el organigrama de acuerdo con las
necesidades que se presentan con el objetivo de alcanzar lo que nos hemos propuesto por

la empresa. (Ver tabla 6.1)
La estructura estar clasificada en 2 partes al iniciar:
a) Personal en planilla

Conformado por la gerencia general y las gerencias de linea quienes llevaran
adelante el proyecto de acuerdo con los objetivos y estrategias del proyecto, en
el cuadro siguiente se detalla las gerencias:

Tabla 6.1

Gerencias de proyecto

Item Descripcion

Gerencia General

Gerencia de Administracion y Finanzas
Gerencia de Marketing y Ventas
Gerencia de Operaciones

AW IN|F-

b) Servicios por Terceros

Se considerard al personal que desarrolla las funciones de tecnologias de la
informacién y de Community manager, quienes en un inicio tendran actividades
a tiempo completo en el desarrollo del servicio. Luego las funciones seran
menores. Este personal se caracteriza por ser experto en su rubro, lo cual permitira

una mayor optimizacioén para la obtencién de resultados.

A continuacion, se detalla en la siguiente tabla:
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Tabla 6.2

Puesto de servicios por terceros

Item Descripcion
1 Community Manager
2 Coordinador de Tl

6.2 Elaboracion de puestos y obligaciones

El organigrama mostrado en la figura 6.1, la definicion del puesto y sus responsabilidades.

Tabla 6.3

Funciones de las principales posiciones

Area/Puesto | Cantidad | Requisito Funciones
minimo
Gerencia General
Gerente 1 Maestria | Desarrollar estrategias corporativas para alcanzar los
General objetivos y metas establecidos.

Liderar el proceso de planificacién estratégica de la
organizacion, alineando recursos y esfuerzos hacia los
resultados esperados.

Fomentar un entorno de trabajo que permita a los
colaboradores alcanzar los objetivos del equipo, asegurando
la disponibilidad de los recursos necesarios.

Establecer los objetivos estratégicos de la empresa,
alinedndolos con la visién y misidn organizacional.
Gestionar, supervisar y coordinar las actividades del personal,
asegurando su alineacion con los objetivos corporativos.
Monitorear y garantizar la correcta ejecucion de los procesos
para asegurar el crecimiento sostenido de la empresa.

Comercial y Operaciones

Gerente de 1 Maestria | Planificar visitas a clientes nuevos para ofrecerles los
Ventas y servicios de la empresa.
Marketing Establecer las estrategias de marketing.

Elaboracién de reportes de ventas y resultados periddicos.
Proponer nuevas herramientas de analisis de informacidn.
Promover los servicios en el mercado con las herramientas
existentes.

Analizar el comportamiento de la demanda de los servicios
similares a los brindados.

Realizar estudio de mercado para conocer la factibilidad de
NUEVOoS servicios.

Elaborar estrategias que permitan establecer mecanismos de
penetracion y posicionamiento de los servicios brindados.
Promover estrategias de publicidad.

Continua....
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Continua....

Community
Manager

Bachiller/
Titulado

Crear, gestionar y monitorear el contenido de las diferentes redes
con calidad.

Mantener los parametros establecidos de acuerdo a los protocolos
y estandares establecidos por la empresa.

Establecer una excelente comunicacién con la audiencia.

Realizar las publicaciones diarias en todas las redes.

Analizar el impacto de la marca en funcion a los comentarios de
usuarios y competidores.

Analizar y monitorear los resultados y el crecimiento de las
comunidades que se generan por los contenidos.

Presentacion de informes de la situacidn actual y proponer ideas
de mejoras

Jefe de
operaciones

Maestria

Analizar y proponer nuevas funciones del aplicativo..

Carga constante de informacion de los lugares turisticos y
atractivos.

Supervisar las operaciones de la empresa.

Resolucion de problemas relaciones con los procesos y aplicacion.

Coordinador de
TI

Bachiller/
Titulado

Desarrollar las funcionalidades de la aplicacién.

Supervisar, controlar, mantener y optimizar la operatividad de la
infraestructura de software de la empresa.

Correccidn de errores presentados.

Participar en las estrategias de negocios.

Mantener la operatividad de los sistemas de informacién.

Velar por la ciberseguridad de la empresa.

Administracion

y Finanzas

Gerente de
Administracion
y finanzas

1

Maestria

Supervision de los EE.FF mensualmente

Elaboracion del presupuesto anual y seguimiento para que se
cumpla.

Realizar el pago de impuestos y de servicios.

Coordinar con las deméas gerencias para realizar los Estados
Financieros.

Elaborar oportunamente los reportes e informes requeridos por la
GG.

Planificar, organizar, proponer Yy ejecutar estrategias para
gestionar los recursos financieros de la empresa.

Atender los requerimientos administrativos y de personal de las
areas.

Responsable de reclutar, seleccionar, induccion y capacitacion del
personal.

Realizar el pago de planillas.

Realizar el pago a proveedores.

Realizar el pago de impuestos y de servicios.

6.3 Politicas de la organizacion

Las politicas de la compafiia tienen como base principal el personal humano, quienes son el

principal recurso para el desarrollo y desempefio de la compafiia. Por eso, es importante el

desarrollo de politicas que se convertiran en habito o un estilo de comportamiento para los

trabajadores.

Las principales politicas se detallan a continuacion:
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Normas de seguridad: Se refiere al conjunto de medidas destinadas a garantizar
la proteccion de nuestros colaboradores, estableciendo pautas de
comportamiento y el uso de equipos de proteccion para mitigar riesgos
innecesarios en el entorno laboral. Las normas se comunicaran a traves de
diversas fuentes, como el Programa de Salud y Seguridad, alertas de

prevencion y documentacion escrita entregada directamente al personal.

Normas de respeto: consistira en que los trabajadores deben acatar las 6rdenes
y actuar de manera correcta y cortés con el resto de sus compafieros de la

compafiia.

Normas de protocolo: Se refiere al conjunto de conductas y actitudes de
cortesia que facilitan la interaccidn respetuosa, especialmente en situaciones
formales o al tratar con invitados. Dentro de esta politica, se establecerd un area
de protocolo al cliente, encargada de garantizar una atencién de calidad,
enfocada en ofrecer un trato adecuado y satisfacer las necesidades del cliente.
Por otro lado, el area de Recursos Humanos fomentara la colaboracién y el

trabajo en equipo.

Normas de trabajo: consistira en el modo de concebir el trabajo en la empresa.
Estaran basadas en los cddigos legales del pais y la perspectiva de la empresa.
Los procesos de cada area seran estructurados y controlados. El area de
RR.HH. sera el encargado de comunicar al nuevo personal la mision, vision,

valores, estructura organizacional y normas de seguridad.

Normas de contratacion: el proceso de seleccion de nuevos empleados estara
regido por politicas y acuerdos internos de la empresa, garantizando la no

discriminacion y la ausencia de cualquier forma de explotacién laboral.

6.4 Manejo de talento

La gestion del talento comprende los procesos ejecutados por el departamento de recursos

humanos con el objetivo de atraer, desarrollar, motivar y retener a los empleados dentro de

la organizacion. Para la contratacion de personal permanente, se implementard un proceso

de seleccidén basado en las competencias especificas para cada puesto, mediante una

convocatoria abierta, excepto para los cargos de alta direccion.
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6.4.1 Seleccion y contratacion

Cada jefatura sera responsable del proceso de seleccion de personal, utilizando plataformas
como Computrabajo, LinkedIn y Bumeran. Los criterios de seleccion incluiran la evaluacion
del perfil académico, experiencia minima de 2 afios en puestos similares y la verificacion de
referencias laborales. Los contratos laborales se regiran por el Régimen Laboral Especial de
la Micro y Pequefia Empresa, con beneficios como contratos iniciales renovables por tres
meses y un periodo de prueba de igual duracién. Ademas, la empresa deberd inscribirse en
el Registro Nacional de la Micro y Pequefia Empresa para acceder a los beneficios

adicionales establecidos por el Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo.

6.4.2 Valorizacion y rendimiento

La politica de remuneracion en nuestra compafiia es fijay en base a la remuneracién minima
vital del Peru al 2024 para los socios, a excepcion del Gerente de TI que sera un tercero. Asi
mismo, cada posicion serd evaluada trimestralmente por los socios fundadores, de acuerdo

con ciertos indicadores de desempefio.

Al momento del lanzamiento, Turismo en Ruta se constituird como una
microempresa, es decir, basard su politica remunerativa en este régimen para ser mas

eficientes financieramente. (Ver tabla 6.4)
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Tabla6.4

Remuneraciones base

Modalidad Personal Cantidad Remuneracion Remuneracién  Vacaciones Essalud anual Gasto Total
Mensual Anual (Provision) (Aporte 9%) Anual
Planilla Gerente General 1 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 600.00 S/ 1,296.00 S/ 16,296.00
Gerente de Administracion
Planilla y Finanzas 1 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 600.00 S/ 1,296.00 S/ 16,296.00
Gerente de Ventas y
Planilla Marketing 1 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 600.00 S/ 1,296.00 S/ 16,296.00
RxH Jefe de Operaciones 1 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 14,400.00
Planilla Coordinador de TI 1 S/ 1,500.00 S/ 18,000.00 S/ 750.00 S/ 1,620.00 S/ 20,370.00
RxH Community Manager 1 S/ 1,200.00 S/ 14,400.00 S/ 14,400.00
S/ 7,500.00 S/ 90,000000 S/ 2550.00 S/ 5508.00 S/ 98,058.00
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6.4.3 Empoderamiento y reconocimiento

El empowerment en nuestra compafiia se refiere a otorgar a los empleados la autoridad y
responsabilidad para tomar decisiones. Esto se logra al brindarles la oportunidad de que sus
ideas sean escuchadas y valoradas dentro de la organizacion. EI reconocimiento, por otro
lado, implica apreciar y celebrar las contribuciones de los colaboradores, reconociendo su
arduo trabajo y dedicacién. Ambas préacticas son fundamentales para fomentar un ambiente

laboral positivo y motivador, sin depender exclusivamente de incentivos econdémicos.

6.4.4 Formacion, crecimiento y motivacién

A partir del segundo afio, se ofrecerdn oportunidades de capacitacion, las cuales seran
financiadas por la empresa conforme al presupuesto anual. Asimismo, la participacién en
estos programas estard sujeta a la evaluacion del desempefio, con la aprobacion de las

gerencias y comités correspondientes.

6.5 Organizacion de costos de Recursos Humanos

Después de los primeros dos afios de salir en vivo y con una marcada estrategia de
posicionamiento en el mercado peruano, necesitamos contratar un analista de marketing que

nos ayude a difundir nuestra marca. (Ver tablas 6.5 y 6.6)
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CAPITULO VII: PLAN ECONOMICO FINANCIERO

7.1 Estrategia financiera- econémico

El plan econdmico financiero tiene como objetivo mostrar en términos econdémicos el
contenido del plan de la compafiia y sus implicaciones, es decir, todos los efectos financieros

y economicos del proyecto. El Proceso de planificacion financiera sigue los siguientes pasos:

e Analizar la realidad actual del negocio, es fundamental comprender el estado
financiero actual de la empresa, su posicion en el ciclo econémico y la direccidn
estratégica que desea seguir. Este analisis es clave para proyectar las utilidades
futuras, siendo necesario considerar indicadores financieros como el
apalancamiento, la liquidez y la rentabilidad.

e Plan de inversion inicial: Detallar las inversiones en activos fijos y corrientes,
incluyendo software, maquinaria, material de oficina, personal y pagos a
proveedores, en funcion del ciclo operativo del negocio.

e Fuentes de financiamiento: Pueden ser tanto capital propio como
financiamiento externo.

e Fondo de maniobra: Combinacién de recursos propios y financiamiento a largo
plazo destinado a cubrir las necesidades del activo circulante.

e Balance: Refleja el valor patrimonial de la empresa, indicando sus activos y
pasivos.

e Cuenta de pérdidas y ganancias: Proyeccion de resultados, que incluye el
volumen de ventas, ingresos y los costos necesarios para la operacion.

e Presupuesto de tesoreria: Determina la disponibilidad de caja y proyecta el
flujo de efectivo, siendo crucial para evaluar la liquidez empresarial y facilitar
prondsticos de ventas y costos. Esto permite estimar la rentabilidad futura 'y su
impacto en la distribucion de dividendos.

e Revision de liquidez: Consiste en el analisis mensual de cobros y pagos
proyectados, lo que ofrece una vision clara sobre la posicion de liquidez de la

empresa y la necesidad de financiamiento externo.
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Plan de inversiones inicial

Dado que la empresa se enfoca en servicios, la inversion inicial se distribuye entre gastos de
puesta en marcha, activos fijos, intangibles y capital de trabajo operativo. Para lanzar la
plataforma de viajes por carretera "Turismo en Ruta", se estiman 869 soles en gastos
amortizables, incluyendo costos legales y administrativos. Los activos fijos, que incluyen la
compra de equipos como computadoras e impresoras, ascienden a 6,700 soles. En cuanto a
los activos intangibles, la implementacion de la aplicacion movil y plataforma web se ha
valorado en 30,000 soles. El capital de trabajo operativo, destinado a cubrir las operaciones
del primer afio, se ha calculado en 31,340 soles. En total, la inversion inicial se estima en
67,622.57 soles. (Ver Tabla 7.1)

Tabla7.1

Inversion Intangible

Descripcion Cantidad Costo Unitario Total
Aplicativo movil / Plataforma web 1 S/ 30,000.00 S/ 30,000.00
Consulta de nombre 1 S/ 5.00 S/ 5.00
Reserva de nombre 1 S/ 50.00 S/ 50.00
Elaboracion de la Minuta 1 S/ 500.00 S/ 500.00
Derecho Notariales y Registrales 1 S/ 400.00 S/ 400.00
Imprevistos administrativos 1 S/ 320.00 S/ 320.00
Inscripcién de dominio 1 S/ 65.00 S/ 65.00
Total Inversion Intangible S/ 31,340.00
Tabla 7.2
Inversion Tangible
Descripcion Cantidad | Costo Unitario Total
Laptop 6 S/ 2,500.00 | S/ 15,000.00
Impresora multifuncional 1 S/ 1,200.00 | S/ 1,200.00
Total Inversion Tangible S/ 16,200.00
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Tabla 7.3

Inversion Total

Descripcion Total

Inversion Tangible S/ 16,200.00
Inversion Intangible S/ 31,340.00
Capital de Trabajo S/ 20,082.57
Total Inversion S/ 67,622.57

Plan de Financiacién

Se ha planificado financiar el 40% de la inversion inicial mediante un préstamo a 5 afios,
utilizando un esquema de amortizacion en cuotas constantes. A continuacion, se detallan las

condiciones especificas del financiamiento en la tabla adjunta.

Tabla7.4

Préstamo para la inversion inicial del proyecto

PRESTAMO

Inversién Inicial S/ 67,622.57
Préstamo (40%) S/ 27,049.03
TEA 15.00%
TEM 1.17%
Tiempo (meses) 60
Financiamiento S/ 27,049.03
Cuota S/ 629.94

Tabla 7.5

Cronograma anual de pago

Afo Cuota Intereses Amortizacion Saldo

1 S/ 755934 S/ 354593 S/ 4,01341 S/ 23,035.62
2 S/ 755934 S/ 294473 S/ 461460 S/ 18,421.02

3 S/ 755934 S/ 225348 S/ 530585 S/ 13,115.16
4 S/ 755934 S/ 145868 S/ 6,100.65 S/ 7,014.51
5 S/ 7,559.34 S/ 54483 S/ 7,01451 S/ 0.00
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Sistema de cobros a clientes

Como lo mencionamos lineas arriba, nuestra compafiia tiene dos tipos de clientes. Los

suscriptores y los anunciantes.

El cobro a los suscriptores es a través de pago en linea en la aplicacion movil usando
una tarjeta de débito o credito. Y el dinero se vera reflejado en nuestra cuenta y sera
disponible desde 48 horas después de realizada la transaccién. En promedio, el porcentaje de
comision del agente de cobro es de 3.45% por transaccion. Negociable segun el nimero de

transacciones mensuales.

En el caso de los anunciantes, estas son empresas que busquen publicitar su marca en
nuestro aplicativo y/o plataforma. El tiempo de cobro para ellos sera de 30 dias en promedio,

pudiendo extenderse hasta 60 dependiendo del contrato que hagan con nuestra compafiia.
Sistema de pagos a proveedores.

Nuestra politica de pago a proveedores busca extender el mayor tiempo posible el tiempo de
pago. Sabemos que, al ser una compafiia nueva en el mercado, los proveedores van a exigir
el pago inmediato. Pero buscaremos negociar el pago de nuestras obligaciones comerciales
por 30 dias como minimo, buscando llegar a 45 dias como plazo ideal.

Establecer costos fijos y variables.

A pesar de ser una compariia dedicada al cien por ciento a brindar servicios, también tenemos

costos fijos y variables que nos permiten seguir operando.

Entre los costos fijos, tenemos el pago de planilla y los servicios que tercerizamos
(marketing, TI, legal). Ademas de gastos por publicidad impresa que sera entregada en las
activaciones que realicemos, y brochures que nos serviran como presentacion de la empresa

ante los anunciantes.

Al ser una empresa registrada bajo el régimen mype, tenemos algunos beneficios que
SUNAT y el Ministerio de trabajo brindan con el fin de promover la inversion nacional. Por
ello hemos decidido nacer como microempresa, ya que estimamos tener ventas menores a

630,000 soles (150 UIT). Al superar ese umbral pasaremos a ser una pequefia empresa.

Los costos fijos los tenemos expresados en el tiempo en que tenemos planeado
pagarlo. Hay gastos de periodicidad mensual y otros anuales. Los mismos que suman un
importe de 92,400.00 soles (No incluye IGV) para el primer afio, con pagos mensuales de
7,700.00 soles.
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Para los gastos variables, estaran sujetos a la oportunidad o necesidad que tengamos
de viajar a distintos puntos del pais con el fin de establecer alianzas comerciales o
promocionar alguna ruta en especial. Para ellos la compafiia destinara el 10% de sus ventas

anuales, ascendiendo para el primer afio a 20,906.00 soles.

Prevision de la cuenta de resultados.

En base a la inversion inicial, gastos presupuestados y ganancia que esperamos tener,
debemos proyectar los ingresos de la compafiia. Por ello, primero debemos establecer el
costo unitario de suscripcion y el tarifario para los anunciantes y asi proyectar las ventas para

los siguientes cinco afnos.
7.2 Estrategia de inversiones

La inversion para poner en marcha el proyecto sera cubierta en su totalidad por aporte propio
de los socios. Esto quiere decir que no sera necesario recurrir a una fuente de financiamiento

externo.

Se requiere de inversion tangible (activos) e inversién intangible, el cual se muestra

en las siguientes tablas.

Tabla 7.6

Inversion tangible

Descripcion Cantidad Costo Unitario Total
Laptop 6 S/ 2,500.00 S/ 15,000.00
Impresora multifuncional 1 S/ 1,200.00 S/ 1,200.00
Total Inversiéon Tangible S/ 16,200.00
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Tabla 7.7

Inversion intangible

Descripcion Cantidad Costo Unitario Total
Aplicativo movil / Plataforma web 1 S/ 30,000.00 S/ 30,000.00
Consulta de nombre 1 S/ 5.00 S/ 5.00
Reserva de nombre 1 S/ 50.00 S/ 50.00
Elaboracién de la Minuta 1 S/ 500.00 S/ 500.00
Derecho Notariales y Registrales 1 S/ 400.00 S/ 400.00
Imprevistos administrativos 1 s/ 320.00 S/ 320.00
Inscripcion de dominio 1 S/ 65.00 S/ 65.00
Total Inversion Intangible S/ 31,340.00

Ademas de las inversiones previamente detalladas, se incluye el capital de trabajo.

Finalmente, en la siguiente tabla se presenta el desglose de la inversién total.

Tabla 7.8

Inversion total del proyecto

Descripcion Total

Inversion Tangible S/ 16,200.00
Inversion Intangible S/ 31,340.00
Capital de Trabajo S/ 20,082.57

Total Inversion S/ 67,622.57

7.3 Depreciacion y activos

Los activos son los recursos propiedad de la empresa, utilizados de manera directa
en las actividades productivas o en funciones de soporte. Estos bienes poseen una vida util
definida. A continuacidn, se presenta en la tabla la depreciacién proyectada de los activos

durante un periodo de 5 afos.
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Tabla 7.9

Cuadro de depreciacion y amortizacion de los activos fijos e intangibles

ftem Valor del 2021 2022 2023 2024 2025
Activo
Activo Fijos S/
. 16,200.00
Depreciacion del S/ 2,454.00 S/ 2,454.00 S/ 2,454.00 S/ 245400 | -S/  2,454.00
Ejercicio
Depreciacion .S/ 245400 | -S/ 490800 | -S/ 736200 | -S/ 981600 | -S/  12,270.00
Acumulada
Intangible S/
31,340.00
Amortizacion del S/ 626800 | -S/ 626800 | -S/  6,268.00 | -S/ 626800 | -S/  6,268.00
Ejercicio
Amortizacion S/ 626800 | -S/ 12,536.00 | -S/  18,804.00 | -S/  25072.00 | -S/  31,340.00
Acumulada

7.4 Capital de trabajo

Son los recursos necesarios para sostener las actividades de la empresa; el desfase generado

entre los ingresos y egresos al inicio del proyecto tiene caracter acumulativo anualmente.

Por ser nosotros, una compafia esencialmente dedicada al rubro de turismo sin

precedentes en el mercado nacional, en base a nuestras politicas de cobros y pagos, hemos

determinado un capital de trabajo operativo de 20,082.57 soles.

Método del déficit acumulado maximo: para ello, es necesario realizar el célculo

mensual de los ingresos y egresos proyectados.

En la Tabla 7.10 se presenta la proyeccion del capital de trabajo para los proximos 5

afnos, bajo el escenario conservador:
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Tabla 7.10

Ingresos estimados durante los primeros 12 meses.

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
# Servicios
Suscripciones 264 299 339 384 435 493 558 633 717 812 920 1043
Anuncios 20 20 20 40 20 20 40 20 20 20 20 40
Ingresos
Ingresos al S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
contado 3,957.60 4,484.36 5,081.22 5,757.54 6,523.86 7,392.19 8,376.09 9,490.95 10,754.19 12,185.58 13,807.48 15,645.25
Ingresos a 30 S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
dias 4,400.00 4,400.00 4,400.00 22,000.00 4,400.00 4,400.00 22,000.00 4,400.00 4,400.00 4,400.00 4,400.00 22,000.00
Ingresos S/ S/ S/ S/ s/ s/ S/ S/ S/ s/ S/ S/
Totales 8,357.60 8,884.36 9,481.22 27,757.54 10,923.86 11,792.19 30,376.09 13,890.95 15,154.19 16,585.58 18,207.48 37,645.25
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Tabla 7.11

Ingresos y egresos mensuales estimados durante el primer afio

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
INGRESOS
Suscripciones s/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
P 3,957.60 4,484.36 5,081.22 5,757.54 6,523.86 7,392.19 8,376.09 9,490.95 10,754.19 12,185.58 13,807.48  15,645.25
Anuncios S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Y - 8,800.00 8,800.00 8,800.00 8,800.00 8,800.00 8,800.00 8,800.00 8,800.00 8,800.00 8,800.00 8,800.00
EGRESOS
Comision S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Agente Visa 136.54 154.71 175.30 198.63 225.07 255.03 288.98 327.44 371.02 420.40 476.36 539.76
Costos Fiios S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
) 7,700.00 7,700.00 7,700.00 7,700.00 7,700.00 7,700.00 7,700.00 7,700.00 7,700.00 7,700.00 7,700.00 7,700.00
Costos S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Variables 835.76 888.44 948.12 2,775.75 1,092.39 1,179.22 3,037.61 1,389.09 1,515.42 1,658.56 1,820.75 3,764.53
Sueldos S/ S/ s/ S/ S/ s/ s/ s/ s/ s/ s/ s/
8,622.00 8,622.00 8,622.00 8,622.00 8,622.00 8,622.00 8,622.00 8,622.00 8,622.00 8,622.00 8,622.00 8,622.00
Kw -S/ -S/ -S/ -S/ -S/ -S/ -S/ S/ S/ S/ S/ S/
13,336.70 4,080.79 3,564.20 4,738.85 2,315.60 1,564.06 2,472.49 252.42 1,345.75 2,584.62 3,988.37 3,818.96
Kw acumulado -20,083
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7.5 Fuentes de financiacion alternativas y plan de amortizacion

En “Turismo en Ruta” sabemos lo importante que es el crecimiento en el tiempo y la

satisfaccion de saber que lo hemos logrado. Por eso estamos decididos a financiarnos en un

29% la inversion inicial un periodo de tiempo de 5 afios.

Tabla7.12

Préstamo para la inversion inicial del proyecto

PRESTAMO

Inversidn Inicial S/ 67,622.57

Préstamo (40%) S/ 27,049.03

TEA 15.00%

TEM 1.17%

Tiempo (meses) 60

Financiamiento S/ 27,049.03

Cuota S/ 629.94
Afo Cuota Intereses Amortizacion Saldo
1 S/ 7,559.34 S/ 3,545.93 S/ 401341 S/ 23,035.62
2 S/ 7,559.34 S/ 294473 S/ 4,614.60 S/  18,421.02
3 S/ 7,559.34 S/ 2,253.48 S/ 5,305.85 S/ 13,115.16
4 S/ 7,559.34 S/ 1,458.68 S/ 6,100.65 S/ 7,014.51
5 S/ 7,559.34 S/ 544.83 S/ 7,01451 S/ 0.00

7.6 Estado de Situacion Financiera (Balance general)

A continuacion, se muestra el estado de situacién financiera calculado para el horizonte del

proyecto.
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Tabla 7.13

Balance General

Balance General

Inicial 2021 2022 2023 2024 2025
Activo Corriente
S/ S/ S/ S/ S/ S/
Efectivo 20,082.57 23,640.02 71,480.63 176,954.60 330,752.70 578,168.78
Cuentas por S/ S/ S/ S/ S/ S/
Cobrar - 10,384.00 14,897.50 20,119.00 25,125.15 34,751.00
Total Activo S/ S/ S/ S/ S/ S/
corriente 20,082.57 34,024.02 86,378.13 197,073.60 355,877.85 612,919.78
Activo no
corriente
Propiedad Plantay S/ S/ S/ S/ S/ S/
Equipo 16,200.00 16,200.00 16,200.00 16,200.00 16,200.00 16,200.00
-S/ -S/ -S/ -S/ -S/
Depreciacion 2,454.00 4,908.00 7,362.00 9,816.00 12,270.00
Activo Intangible S/ S/ S/ S/ S/ S/
(neto) 71,340.00 71,340.00 71,340.00 71,340.00 71,340.00 71,340.00
-S/ -S/ -S/ -S/ -S/
Amortizacién 14,268.00 28,536.00 42,804.00 57,072.00 71,340.00
Total Activo no S/ S/ S/ S/ S/ S/
corriente 87,540.00 70,818.00 54,096.00 37,374.00 20,652.00 3,930.00
Pasivo Corriente
S/ S/ S/ S/ S/ S/
Tributos por Pagar - 6,574.89 12,307.55 28,644.35 50,367.00 88,902.84
Essalud
S/ S/ S/ S/ S/ S/
Sueldos y Salarios - 7,550.00 15,176.50 22,881.80 30,668.26 38,538.31
S/ S/ S/ S/ S/ S/
Cuentas por pagar - 11,141.71 12,042.02 13,046.41 14,066.07 15,687.61
Total Pasivo S/ S/ S/ S/ S/ S/
corriente 38,347.88 15,129.95 24,470.59 42 ,875.41 65,453.50 105,489.41
Pasivo no
corriente
Obligaciones
financieras 27,049 27,049 23,036 18,421 13,115 7,015
Amortizacion - 4,013 4,615 5,306 6,101 7,015
Total Pasivo no
corriente 27,049 23,036 18,421 13,115 7,015 0
Patrimonio
s/ s/ s/ s/ S/ S/
Capital Social 40,573.54 40,573.54 40,573.54 40,573.54 40,573.54 40,573.54
Utilidades S/ -S/ S/ S/ S/ S/
Acumuladas - 16,034.07 17,953.82 100,186.32 225,840.12 433,147.80
s/ s/ s/ s/ s/ s/
Total Patrimonio 40,573.54 24,539.47 58,527.37 140,759.87 266,413.66 473,721.34
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s/ s/ s/ s/ s/ s/
Total Activo 67,622.57 72,842.02 116,474.13 218,447.60 368,529.85 616,849.78
Total Pasivo + S/ S/ S/ S/ s/ s/
Patrimonio 67,622.57 72,841.68 116,474.46 218,447.59 368,529.51 616,850.10
s/ s/ s/ s/ s/ -S/
Diferencia - 0 0 0 0 0
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Tabla7.14

Estado de situacion financiera proyectada hasta quinto afio

Inicial 2021 2022 2023 2024 2025

Activo Corriente S/
622,827.39

Efectivo S/ S/ S/ S/ S/ S/
8,329.70 22,795.65 84,212.15 200,713.31 | 364,716.48 | 622,827.39

Cuentas por Cobrar S/ S/ S/ S/ S/

10,384.00 14,897.50 20,119.00 25,125.15 34,751.00
Total Activo corriente S/ S/ S/ S/ S/ S/

8,329.70 33,179.65 99,109.65 220,832.31 | 389,841.63 | 657,578.39

Activo no corriente

Propiedad Planta y Equipo S/ S/ S/ S/ S/ S/
16,200.00 | 16,200.00 16,200.00 16,200.00 16,200.00 16,200.00

Depreciacion -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
2,454.00 4,908.00 7,362.00 9,816.00 12,270.00

Activo Intangible (neto) S/ S/ S/ S/ S/ S/
71,340.00 | 71,340.00 71,340.00 71,340.00 71,340.00 71,340.00

Amortizacién -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
14,268.00 28,536.00 42,804.00 57,072.00 71,340.00

Total Activo no corriente S/ S/ S/ S/ S/ S/

87,540.00 | 70,818.00 54,096.00 37,374.00 20,652.00 3,930.00

Pasivo corriente

Tributos por pagar S/ S/ S/ S/ S/
1,675.74 7,734.19 22,681.28 41,712.77 77,524.39
Essalud
Sueldos y Salarios S/ S/ S/ S/ S/
2,312.50 4,694.38 7,147.72 9,674.66 12,277.41
Cuentas por pagar S/ S/ S/ S/ S/
11,141.71 12,042.02 13,046.41 14,066.07 15,687.61
Préstamos por pagar S/
38,347.88
Total Pasivo corriente S/ S/ S/ S/ S/ S/

38,347.88 | 15,129.95 24,470.59 42,875.41 65,453.50 105,489.41

Pasivo no corriente
Obligaciones financieras - - - - _
Total Pasivo no corriente - - - - _

Patrimonio
Capital Social S/ S/ S/ S/ S/ S/
57,521.82 | 95,869.70 95,869.70 95,869.70 95,869.70 95,869.70
Utilidades Acumuladas -S/ S/ S/ S/ S/
7,002.00 32,865.36 119,461.20 249,170.44 460,149.29
Total Patrimonio S/ S/ S/ S/ S/ S/
57,521.82 | 88,867.70 128,735.06 215,330.90 345,040.13 556,018.98
Total Activo S/ S/ S/ S/ S/ S/
95,869.70 | 103,997.65 153,205.65 258,206.31 410,493.63 661,508.39
Total Pasivo + Patrimonio S/ S/ S/ S/ S/ S/
95,869.70 | 103,997.65 153,205.65 258,206.31 410,493.63 661,508.39
Diferencia S/ S/ S/ S/ S/ S/

7.7 Cuentas de explotacion proyectadas.

A continuacion, se presenta el estado de resultados proyectado, el cual permite evaluar la

utilidad neta estimada para cada uno de los afios dentro del horizonte temporal del proyecto.
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Tabla 7.15

Estado de ganancias y pérdidas proyectado

2021 2022 2023 2024 2025

Ventas 209,055 272,892 346,482 420,768 555,380
Costo de Ventas -104,058 -107,180 -110,395 -113,707 -117,118
Utilidad Bruta 104,997 165,712 236,087 307,061 438,262
Gastos Operativos -107,306 -116,281 -126,310 -136,488 -152,782
Depry Amort -8,722 -8,722 -8,722 -8,722 -8,722
Utilidad Operativa -11,031 40,709 101,055 161,851 276,758
Intereses -3,546 -2,945 -2,253 -1,459 -545

Utilidad antes de Impuestos  -14,576 37,764 98,801 160,392 276,213

Impuestos (<= 15 UIT) -1,458 -3,776 -6,450 -6,450 -6,450
Impuestos (> 15 UIT) 0 0 -10,119 -28,288 -62,455
Utilidad Neta -16,034 33,988 82,233 125,654 207,308
Margen Neto -8% 12% 24% 30% 37%

A pesar de que la utilidad neta es negativa en el primer afio ( S/ -16,034.00), a
partir del segundo afio, hasta el quinto afio las ganancias netas son positivas hasta llegar

a tener un margen neto de 37%.

7.8 Estimacion de Ventas y Flujo de tesoreria (Cash Flow)

A continuacion, la proyeccién de ventas para los 5 afios.

Tabla 7.16

Proyeccion de Ventas

VENTAS 2021 2022 2023 2024 2025
Suscripciones S/ 122,076.90 S/ 14324256 S/  167,420.76 S/ 195,004.44 S/ 238,336.40
Anuncios S/ 124,608.00 S/ 178,770.00 S/ 241,428.00 S/ 301,501.80 S/ 417,012.00
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Tabla7.17

Flujo de caja econdmico y financiero

Afio 0 2021 2022 2023 2024 2025
Inversié
n
N -S/
Activo Fijo 16,200.00
Activo Intangible S/
e 57,049.03
-S/
P. en marcha 1,340.00
s/
Kw 20,082.57
Ventas
o s/ s/ s/ s/ s/ s/
Suscripcighes - 103,455.00  121,392.00  141,882.00  165258.00  201,980.00
. S/ S/ S/ S/ S/ S/
fritincios - 105,600.00  151,500.00  204,600.00  255,510.00  353,400.00
Costo /
Gasto
s/ s/ s/ i S/ S/
Costo de ventas - 104,058.00  107,179.74  110,395.14  113,706.99  117,118.19
. S/ s/ s/ s/ s/ s/
Gastas operatgps - 107,30550 11628120  126,309.96 13648841  152,781.96
Depreciacion y S/ S/ S/ S/ S/ S/
Amortizacién ) 8,722.00 8,722.00 8,722.00 8,722.00 8,722.00
) Margen S/ -S/ S/ S/ S/ S/
Operativo ] 11,030.50 40,709.06 101,054.90  161,850.60  276,757.85
o s/ s/ s/ s/ s/ s/
) Imp renta €9.5%8 ] - 12,009.17 29,811.20 47,745.93 81,643.56
*) Depreciacion y S/ S/ S/ S/ S/ S/
Amortizacién ] 8,722.00 8,722.00 8,722.00 8,722.00 8,722.00
S/ S/ S/ S/ S/ S/
) Kw | . - i ) 20,082.57
s/ s/ s/ J S/ S/
Valor Salvamento 1 . o . . 3,930.00
FCE para los -S/ -S/ S/ S/ S/ S/
accionistas 94,671.60 2,308.50 37,421.89 79,965.70 122,826.67  227,848.85
FCE descontado S/ -S/ S/ S/ S/ S/
94,671.60 1,950.81 26,723.54 48,256.55 62,636.77 98,190.09
FCE Acumulado S/ -S/ -S/ -S/ S/ S/
- 96,622.40 69,898.86 21,642.31 40,994.45  139,184.54
Financiamiento S/ -S/ -S/ -S/ -S/ -S/
27,049.03 7,559.34 7,559.34 7,559.34 7,559.34 7,559.34
ECE -S/ -S/ S/ S/ S/ S/
67,622.57 9,867.84 29,862.55 72,406.37 115,267.33  220,289.52
FCF descontado -S/ -S/ S/ S/ S/ S/
67,622.57 8,245.94 20,852.76 42,250.50 56,205.61 89,760.58
FCF Acumulado s/ S/ -S/ -S/ S/ S/
- 75,868.51 55,015.75 12,765.25 4344037  133,200.94
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Tabla 7.18

Evaluacion del Proyecto

WACC 18.34%
COK 19.67%
VANE S/ 139,184.54
TIRE 49.31%
VANF S/ 133,200.94
TIRF 56.40%
PAYBACK 3 afios

4 meses

7.9 Evaluacion de viabilidad y rentabilidad financiera

El analisis de viabilidad es el proceso de evaluacién que determina el potencial de éxito

o fracaso de un proyecto, basandose en un conjunto de datos y variables relevantes.

Los indicadores de rentabilidad, como la tasa interna de retorno (TIRE 49.31%),
superan la tasa de descuento del accionista (COK 19.67%); asi mismo, la tasa de retorno
financiero (TIRF 56.40%) es mayor al costo promedio ponderado de capital (WACC
18.34%), y ademas si traemos a valor presente los flujos por los cinco afios del proyecto
resulta un VANF positivo de S/.133,200.94 soles.

En base a lo expresado, concluimos que el proyecto es rentable.

Tabla 7.19
VAN y TIR financiero

VANF S/ 133,200.94
TIRF 56.40%

7.10 Politicas para la aplicacién de resultados

El objetivo de nuestro proyecto, “Turismo en Ruta”, es mostrarles a los viajeros mas sitios
por visitar, que ellos puedan vivir nuevas experiencias, y con esto fomentar el desarrollo

en los pueblos al lado del camino.

Por eso, los socios hemos decidido que los resultados positivos se van a reinvertir

en el proyecto, para asi poder tener mas rutas y abarcar todo el territorio nacional.
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7.11 Tasa de descuento para accionista

Es larentabilidad minima que exigen los accionistas para invertir su dinero en el proyecto.

En este caso si vamos a contar con financiamiento externo, es decir, “Turismo en Ruta

2

sera financiado por dos frentes, uno por los socios y otro por préstamo bancario.

Por lo tanto, es necesario determinar la tasa de rentabilidad requerida por los

accionistas (COK) y el costo de ponderado promedio de capital (WACC), empleando el

modelo de valoracion de activos (CAPM). Para la aplicacion de este modelo, es

fundamental disponer de los siguientes datos:

Rf: Tasa libre de riesgo ( tasa de los bonos de los EEUU a 10 afios)
Beta : Riesgo del sector con respecto al mercado { www.damodaran.com )
Rm: Rentabilidad del mercado ( S&P 500 )

Rd o Cok: Tasa de descuento exigida por los accionistas

Riesgo Pais:  formato 35 BCRP o IP morgan o bloomberg

Rd Rf + Beta *( Rm - Rf ) + Riesgo pais

Rf 2.32%

Beta 1.00

Rm 11.60%

Riesgo Pais 1.47%

Beta apal. = Betanoapal. (1+(1-T)D/E))

|Beta apal. = | 1.71 |

| RdoCOK=| 19.67%)|

Para el célculo del WACC, se ha considerado el aporte propio y el financiento a realizar:

Tabla 7.20

Aporte propio y financiado

Monto Porcentaje | Costo | Resultado

Capital propio | S/ 80,798.57 71% | 0.197 14.05%
Deuda S/ 32,319.43 29% | 0.150 4.29%
S/ 113,118.00 WACC 18.34%
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Tabla7.21

Punto de equilibrio del proyecto

VENTAS 2021 2022 2023 2024 2025
S/ s/ s/ s/ S/
Suscripciones 103,455.00 121,392.00 141,882.00 165,258.00 201,980.00
S/ s/ s/ s/ S/
Anuncios 105,600.00 151,500.00 204,600.00 255,510.00 353,400.00
TOTAL s/ s/ s/ s/ s/
INGRESOS 152,970.00 195,685.50 245,683.13 309,734.97 392,021.10
Precio promedio 2021 2022 2023 2024 2025
S/ S/ S/ S/ S/
Suscripciones 15.00 16.00 17.00 18.00 20.00
S/ S/ S/ S/ S/
Anuncios 352.00 404.00 442 .86 460.38 521.24
Costos 2021 2022 2023 2024 2025
S/ S/ S/ S/ S/
Costo fijo 212,040.00 218,401.20 224,953.23 231,701.82 238,652.89
S/ S/ S/ S/ S/
Costo Variable | 20,905.50 27,289.20 34,648.20 42,076.80 55,538.00
s/ s/ s/ s/ s/
Costo total 232,945.50 245,690.40 259,601.43 273,778.62 294,190.89
Proporcién 2021 2022 2023 2024 2025
Suscripciones 68% 62% 58% 53% 52%
Anuncios 69% 77% 83% 82% 90%
Suscripcién 2021 2022 2023 2024 2025
S/ S/ S/ S/ S/
Costo fijo 143,404.58 135,483.51 129,910.48 123,623.69 122,960.50
s/ s/ S/ s/ S/
Costo Variable |14,138.58 16,928.65 20,009.33 22,449.93 28,614.70
s/ s/ s/ s/ s/
Costo total 157,543.16 152,412.16 149,919.82 146,073.62 151,575.20
Anuncios 2021 2022 2023 2024 2025
S/ S/ s/ s/ S/
Costo total 160,809.60 190,213.87 216,190.88 225,848.49 265,207.82
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Tabla7.22

Cantidad de suscripciones y anuncios

‘Suscripciones (15*Us)-(79,028)=0 ‘Anuncios (400*Ua)-(96,250)=0
15Us-79,028=0 400Ua-96,250=0
Us=79,028/15 Ua=96,250/400

10,503 | 457 |

Tabla 7.23

Punto de equilibrio con los afos

Punto de 2021 2022 2023 2024 2025
equilibrio

Suscripciones 10,503 9,526 8,819 8,115 7,579
Anuncios 457 471 488 491 509

7.12 Indicadores claves de rentabilidad

Para ello hemos calculado el flujo de caja econémico. El cual nos arroja los siguientes

indicadores:

Tabla7.24

Indicadores de rentabilidad

VANF S/ 133,200.94
TIRF 56.40%
PAYBACK Safes

4 meses

Pay Back. Este indicador nos muestra en cuanto tiempo los accionistas van a

recuperar su dinero. El proyecto “Turismo en Ruta” es de 3 afios y 4 meses.

ROI. El retorno sobre la inversién nos permite saber cuanto dinero la empresa
gand con la inversion que hizo. Para Turismo en Ruta el retorno fue de 3.08 veces la

inversion inicial, es decir de 301%. (Ver tabla 7.20)
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Tabla 7.25

Roi
ROI Ganancia — Inversion
Inversion
ROI S/. 276,213 — S/. 67,623
S/. 67,623
ROI 3.08
ROI 308%

Como ya teniamos el dato de las ventas, lo que siguié fue calcular el precio

promedio anual de los anuncios.

Al tener dos tipos de servicios también debemos separar los costos para cada uno

de ellos, en base a la proporcion de ventas anuales.
Luego aplicamos la formula para calcular el punto de equilibro para el afio 2021:

(P*U)-(Cvu*U)-CF=0

Donde:
p : Precio de venta unitario.
U : Unidades del punto de equilibrio.

Cvu : Costo variable unitario. (No aplica a este proyecto)

CF : Costos fijos

El resultado del punto de equilibrio, para el afio 2021, es el siguiente:
Suscripciones : 9889 servicios.

Anuncios : 430 servicios.

Esto concuerda con el estado de resultados, que arroja pérdida para el primer afio.

Es decir, estamos por debajo del punto de equilibrio.

Situacion que se revierte en los afios posteriores, por ello también hemos

calculado el punto de equilibro para los afios que van desde el 2022 al 2025.

7.13 Evaluacién de riesgo y costo de oportunidad

El proyecto esta expuesto a diversos riesgos y amenazas que podrian impactar su

rendimiento. Por ello, las estimaciones y proyecciones se han formulado de manera
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conservadora, teniendo en cuenta factores como la volatilidad del mercado, el tipo de
cambio y el entorno politico. A través del modelo de valoracién de activos (CAPM), se
ha determinado el costo de oportunidad del proyecto, ajustado al riesgo inherente al

mercado.

Tabla 7.26

Célculo del Costo de oportunidad

Tasa libre de riesgo 2.32%
Beta Apalancada 1.0037
Rendimiento de Merca 11.60%
Riesgo Pais Peru 1.47%
COK 19.67%

Segun el portal www.comparabien.com.pe, la opcion mas rentable la da Caja

Municipal de Ica, que cuenta con FSD. Quien ofrece una TEA de 5.00%, lo cual generaria

una ganancia al final del quinto afio de 6,227 soles por cada 22,359 soles depositados.

Por otro lado, el proyecto, segun el estado de resultados, al final del quinto afio,
arroja una utilidad neta de 433,147.80 soles. Importe que dividido equitativamente entre

los socios resulta en una ganancia de 144,382.60 soles para cada uno.

Entonces el costo de oportunidad de invertir en “Turismo en ruta”, valorizado para

cada accionista, es de 138,155.60 soles.

7.14 Evaluacion basada en escenarios

Los escenarios son suposiciones de como podria comportarse la compaifiia,
financieramente, asumiendo basicamente dos supuestos opuestos entre si. Uno

desfavorable y otro favorable.

Esto con el fin de poder anticiparnos a tomar medidas que puedan corregir un
escenario adverso para la compafiia 0 de esbozar planes que nos permitan optimizar

recursos y rentabilizar mejor los ingresos de la operacion en caso de prosperidad.
Para este ejercicio, los supuestos que vamos a manejar son los siguientes:

e Escenario optimista: Aumento del 25% en las ventas, se reduce el costo

variable al 8% de las ventas y la inversion en intangibles de 15,000 soles.
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e Escenario pesimista: Reduccién de las ventas en 15%.

Tabla 7.27
Escenarios
Pesimista Moderada Optimista

WACC 18.34% 18.34% 18.34%
COK 19.67% 19.67% 19.67%
VANE S/ 94,678 S/ 139,185 S/ 209,641
TIRE 39.22% 49.31% 59.93%
VANF S/ 90,080 S/ 133,201 S/ 201,729
TRF 44.00% 56.40% 70.50%

Escenario Pesimista: En este escenario, el VAN es S/ 94,678, lo que sugiere que,
aunque el proyecto generara valor, el retorno es limitado y relativamente bajo. El TIRE
es 39.22%, indicando que la tasa interna de retorno esperada es moderada, pero no es lo
suficientemente alta como para generar un gran atractivo. EI WACC y el COK se
mantienen constantes en 18.34% y 19.67%, respectivamente, lo que implica que los
costos de financiamiento y los rendimientos esperados por los inversores no son altos.

Este escenario refleja un proyecto con un rendimiento bajo y riesgo moderado.

Escenario Optimista: Aqui, el VAN alcanza los S/ 209,641, lo que indica que el
valor futuro del proyecto es mucho mayor, reflejando un retorno muy positivo. El TIRE
sube a 59.93%, lo que sefiala un rendimiento sobresaliente, mucho mas atractivo para los
inversionistas. A pesar de que el WACC y el COK permanecen constantes en 18.34% y
19.67%, la diferencia significativa en el VAN y el TIRE muestra que este escenario
presenta una mayor rentabilidad, lo que hace que el proyecto sea altamente atractivo con

un riesgo moderado.

7.15 Riesgos clave del proyecto (de naturaleza cualitativa) y su respectivo Plan de

Contingencia.

Nuestro proyecto, relacionado al turismo, también esta expuesto a diversos riesgos que
puedan afectar a la industria, al pafs o directamente a la compafiia. Estos principalmente

son:

e Cambios climaticos / desastres naturales.
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Conflictos sociales del pais.

Turismo virtual.

Tabla 7.28

Planes de contingencia

Entrada de nuevos competidores.

Fallas en la plataforma o en el aplicativo.

Riesgo

Plan de Contingencia

Desastres Naturales / Conflictos
sociales internos

La plataforma brindara al usuario alertas
en linea. Buscando asi, no exponerlo a los
riesgos que podria encontrar si contintda
por ese camino.

Turismo virtual

Creemos que el turismo virtual es una
amenaza importante, pero que adn esta
lejos de concretarse. Aun estan
desarrollando esta tecnologia y tardara
mucho hasta que lo virtual reemplace a las
sensaciones que puede experimentar el
viajero yendo fisicamente al atractivo
turistico.

Fallas en la operatividad del
aplicativo

Tendremos active 24/7 el servicio de
atencion al cliente via telefonica y por
whatssapp, para darle solucién temprana a
cualquier inconveniente.

Ingreso de nuevos competidores

Establecer alianzas con la comunidad de
ruteros organizados, ademas de presentar
nuevas rutas mensualmente para darl mas
alternativas a nuestros clientes.

7.16 Disolucién y liquidacién

En caso de proceder con la clausura del proyecto, es imprescindible notificar a los

stakeholders, gestionar la terminacion de contratos laborales, liquidar activos como

mobiliario y equipos, cumplir con el pago de beneficios sociales, asi como saldar todas

las obligaciones financieras y fiscales pendientes.
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CONCLUSIONES

Una de las estrategias principales del negocio es aliarnos con los lideres de los grupos
de ruteros organizados del Per( por las siguientes razones: nos brindaran informacion
de los lugares turisticos que han explorado en sus viajes por carretera, seran los

primeros en usar y promocionar la App Ruteo y nos recomendaran con otros ruteros.

De acuerdo con los resultados de las encuestas, se concluye que el 82% de peruanos
viajan o estan interesados en hacerlo, no visitan los atractivos turisticos ubicados en
las rutas hacia su destino final. Esto se debe a la falta de informacion confiable y a
la ausencia de una estimacion clara de los costos asociados con los viajes por

carretera.

La promocion en plataformas sociales y el marketing de contenidos, como
componentes fundamentales de la estrategia de marketing digital, son altamente
efectivas y estratégicas para alcanzar nuestros objetivos. Estas tacticas se sustentan

en un producto innovador y tecnoldgicamente avanzado en el sector turistico.

El objetivo de capturar un 17% del mercado de viajes por carretera se considera tanto
alcanzable como desafiante, respaldado por el alto nivel de interés del 82% de los

potenciales usuarios, segun los resultados de la encuesta.

Un factor determinante para el éxito del negocio es alcanzar un alto volumen de
suscripciones, e incluso superar los indicadores clave de desempefio (KPI)

establecidos en el Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard).

La ciudad de Lima fue la elegida para el inicio del proyecto porque la mayoria de los
traslados por vacaciones partieron de alli, representando el 85% del total de la
muestra entrevistada segin Promperu, ademas que esta ciudad agrupa el 88% del

movimiento econdmico generado por turismo interno.

La creacion de una Landing page para mostrar al publico nuestro proyecto fue
exitosa porque nos permitid recibir sugerencias, responder mensajes y analizar
métricas que nos ayudan a corregir puntos sueltos y saber la cantidad de personas
con interés, alcanzando a mas de 31,000 personas y generando méas de 1,500

interacciones en el enlace.
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De acuerdo con entrevistas realizadas a integrantes de grupos ruteros, existe un
interés en usar y promocionar la App “Ruteo”, por motivo que es una buena forma
de promover los viajes por carreteray de apoyar a los usuarios a tener un viaje seguro
y confiable, y de esta manera también ayudar a dinamizar las comunidades y el

turismo.

La viabilidad del proyecto esta respaldada por un analisis econémico detallado. El
Valor Actual Neto (VAN) obtenido es de S/. 133,201.00, con una Tasa Interna de
Retorno Financiera (TIRF) del 56.40%, cifras que resultan dentro de los parametros
esperados y hacen que la inversién sea atractiva. Adicionalmente, el Costo medio
ponderado del capital (WACC) es inferior a la TIRF, lo que indica que el proyecto
ofrece una rentabilidad superior a la de opciones alternativas con un perfil de riesgo

similar.

A partir de los elementos expuestos, se puede concluir que Turismo en Ruta
constituye un proyecto financieramente viable, respaldado por los indicadores clave
de rentabilidad. Ademas, se identifica una demanda insatisfecha en el mercado, lo

que valida su potencial de éxito

El progreso tecnoldgico en el desarrollo de aplicaciones mdviles, sumado a la
escalabilidad de los servicios basados en la nube, que optimiza el modelo de costos
al permitir a las empresas pagar unicamente por los recursos consumidos, potencia
de manera considerable la eficiencia operativa y la viabilidad financiera del modelo

de negocio.

Con el proyecto Turismo en Ruta, buscamos abrir una ventana de oportunidad para
acercar el servicio/producto de los negocios que se encuentran en los lugares
atractivos y turisticos, que no tiene un componente de visitas turisticas frecuentes a
un segmento que tiene poder adquisitivo. De esta manera, dinamizar la economia de

la comunidad.
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RECOMENDACIONES

Generar alianzas con los grupos de ruteros, quienes son los socios estratégicos del
proyecto, para que proporcionen nuevas ubicaciones, fotos, tips de los lugares
turisticos. De esta manera obtendremos mayor informacién en nuestro aplicativo que

pueda ser utilizada por los usuarios.

Evaluar la posibilidad de agregar servicios complementarios con el fin de

incrementar nuestros ingresos.

Reinvertir las utilidades obtenidas en nuevas tecnologias para poder mejorar la

experiencia del cliente al utilizar nuestra plataforma digital.

Utilizar las herramientas que nos brinda el Marketing Digital para poder atraer un
mayor numero de clientes nuevos, mantener a los clientes vigentes y evitar la

desercion.

Desarrollar una cultura organizacional solida donde los valores sean un sello y
distincion en cada uno de los colaboradores, ademéas de incentivar y promover un

buen clima laboral.

Establecer convenios estratégicos con empresas del mismo sector, ya que estas
asociaciones pueden generar nuevas lineas de ingresos mediante la implementacién

de campafas publicitarias en nuestra plataforma digital.

Realizar promociones por paquete segun las fechas festivas por un mismo usuario.
Ademaés, de brindar descuentos a los usuarios inscritos en la version Premium en
base al uso del aplicativo. De esta manera, mantendremos contentos a los clientes,

brindandoles beneficios.

En sintesis, la implementacion de estas recomendaciones permitira optimizar la
propuesta de valor de Turismo en Ruta, incrementando los ingresos, promoviendo el
crecimiento sostenido de la empresa y garantizando la satisfaccion continua de

nuestros clientes.
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Anexo 1. Ruteo, Logo y Landing page

LA FELICIDAD ND ESTA EN TU
DESTINO, SINO EN LD QUE EXPERIMIENTAS
EN EL CAMIND

https://www.turismoenruta.net

turismoenruta.net
Home | Misitio
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Anexo 2. Resultado de encuestas

1) Cuando sales de vacaciones ¢Viajas por carretera?

0% 10% 20% 30%  40% 50%  60% 70% 80%  90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS
. 8657% 130
NO 13 33% 20

Total de encuestados: 150

2) ¢Con qué frecuencia viajas por carretera?

39

Mas de 3 veces

al afio.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS
1 Vez al afio. 34.69% 45
2 Veces al afio. 29.59% 38
Mas de 3 veces al afio. 36.73% 47

Total de encuestados: 130
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3) ¢Como viajas por carretera?

Transporte
Publico.

Transporte
Privado.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS
Transporte Publico. 41.84%

Transporte Privado. 67.35%

Total de encuestados: 130

4) Si tuvieses la oportunidad de hacer paradas en tu ruta para conocer nuevos lugares ¢ Lo

harias?
0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS
IS 96.94%
NO 3.06%

Total de encuestados: 130

126

50

80
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5) ¢Qué lugares te gustaria conocer? (Ordenar por importancia, donde 1 es méas importante y

5 menos importante)

Restaurantes
turisticos

Atractivos
Naturales.

Sitios
arqueoldgicos.

Hacer
actividades...

Conocer
pueblitos.
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
OPCIONES DE RESPUESTA CANTIDAD PROMEDIO CANTIDAD TOTAL RESPUESTAS
Pestaurantes turisticos 3 299 130
Atractivos Naturales. 2 163 130
Sitios arqueologicos. 3 288 130
Hacer actividades recreativos o deportes extremos. 4 393 130
Conocer puehlitos. 3 312 130
Total de encuestados: 130
6) ¢Buscas informacion de la ruta antes de tu viaje?
Si, me gusta,
tenerlo todo...
Mo, dejo que
el camino me...
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS
Si, me gusta tenerlo todo planificado. 83.51% 107
No, dejo que el camino me sorprenda. 17.53% 23

Total de encuestados: 130
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7) ¢Qué aspectos tomas para planificar tu viaje por carretera? Antes de llegar a tu destino.

(Ordenar por importancia, donde 1 es mas importante y 5 menos importante)

Gasto en

combustible ...

Dénde parar a

comer.

Estado de la
carretera.

Hospedaje.

Distancia.

OPCIONES DE RESPUESTA

o

Gasto en combustible y peajes.

Dénde parar a comer.
Estado de la carretera.
Hospedaje.

Distancia.

Total de encuestados:

130

CANTIDAD PROMEDIO

CANTIDAD TOTAL

10

278

348

299

280

250

RESPUESTAS

130

130

130

130

130
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8) ¢Qué te desanima de viajar por carretera? (Ordenar por importancia, donde 1 es mas

importante y 4 menos importante)

Tiempo.

Costo.

Inseguridad.

Falta de
informacion.

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
OPCIONES DE RESPUESTA CANTIDAD PROMEDIO CANTIDAD TOTAL RESPUESTAS
Tiempo. 2 245 149
Costo. 3 313 149
Inseguridad. 2 204 149
Falta de informacion. 3 318 149

Total de encuestados: 149

9) ¢Conoces alguna pagina web y/o un aplicativo movil para que puedas planificar tu viaje

en carretera y que ademas te brinde informacion sobre los atractivos en tu ruta?

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60% 70% 80% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS
- 18.69% 28
NO 81.31% 120

Total de encuestados: 148
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10) ¢Si hubiera algun aplicativo, lo usarias?

sl

NO

OPCIONES DE RESPUESTA
Sl

NO
Total de encuestados: 148

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%  80%  90%

RESPUESTAS
96.26%

4.67%

100%

141
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Anexo 3. Entrevista a ruteros

Rutero 01 Rutero 02 Rutero 03 Rutero 04 Rutero 05
Mombre: Eddy Gonzales Jaime Saldafia Angelo Bernal André Bernal Julio Valdivia
Edad: 47 afios 46 afios 30afios 28 afios 32 afics
Profesion: Operador de Gria Técnico Electranico Policia FAP Gerente Proyectos
Vehiculo: Auto sedan Auto sedan Camicneta Moto Camioneta
iCudndo fue la dltima vez que viajaste . - " -
1 era semana diciembre 15 diciembre Fines diciembre 1 era semana enero 1 era semana enero
por carretera?
£En qué mes prefieres realizar viajes? Variable Variable Fines de semana Una vez cada dos meses -
£En tu propio vehicule u otra movilidad . . . . .
Propio Fropio Propio Propio Propio
particular? o P P o e
&A donde viajaste? Canta Cuzco, Ayacucho, anda Huacheo Piura Arequipa
{Viajaste solo, familia, amigos? Solo Amigos Familia Solo Amigos
£Por cuantos dias viajaste? 1 dia 7 dias 1dia 1dia 4 dias
T Ricistel -
{Hicisteis alguna para.da en el camino a si s si 5i 5
tu destina?

Visitar lugares, comer,
éMetivo de | da? . !
cMotivo de 1a paraca llenar combustible

£En qué mes prefieres realizar viajes? | Variable Variable Fines de semana Indistinto -
5i hubieras tenido alguna informacion
de lugares atractivos turisticos (paisajes,
naturaleza, mirador, cataratas, ruinas,
uebles cercanos, playa y restaurantes,
P s pava v ! Si Si Si Si Si

que se encuentren en el camine a tu
destino final. ¢Te hubieras detenido
para conocerlos o visitarlos y disfrutar
de esta nueva experiencia?

éCuantas paradas harias para disfrutar
de estas nuevas experiencias

Situviera informacidn

Dependiendo de mi

Visitaria todos los

Visitaria todos los lugares

Varias veces

. haria varias paradas tiempo y en el retorno lugares turisticos turisticos
conociende nuevos lugares?
{Conoces alguna aplicacidn igual a No No No No No
nuestra propuesta?
iConoces a persenas que hacen viajes . - =
c R i B @ . 5 Mo 5i (30 afios) 5i (30 afios) 5i (20-45 afios)
al igual que ti con su vehiculo?
Tienen miedo que le
B 5 . Le gusta ver la N . .
iPor qué? vehiculo se les pare o Experiencias nuevas Divertirse
naturaleza
les asalten
Sugerencia u opinidn sobre lo
presentadc
1. Google Maps no esta actualizado
2 Le gustaria saber el estado de la
carretera. 1,5 4,5 1,3.5 4,5 =

3. Usa el PPS: pare, pregunte y siga.
4. Dispuesto a pagar 20 cada vez que
viaje.

5.Le gusto nuestro proyecto.
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que se encuentren en el camine a tu
destino final. iTe hubieras detenido
para conocerlos o visitarlos y disfrutar
de esta nueva experiencia?

depende tiempo

Rutero & Rutero 7 Rutero 8 Rutero 9
MNombre: Kevin llontop Williams ramos Luis Becerra Sergio Samaniego
Edad: 26 afics 32 afios 27 afios 40 afios
Profesion: Comerciante Ingeniero civil Administrador Administrador
Vehiculo: Moto Maoto Moto Camioneta
iCuando fue la dlt iajast . . .
eluando fue fa Ukima vez que viajasie Diciembre Hoy dia Hace 3 dias Diciembre
por carretera?
£En qué mes prefieres realizar viajes? Indistinto Indistinto Indistinto Indistinte
LEn tu propio vehiculo u otra movilidad
= prop particular? Propic Propio Propio Propic
éA donde viajaste? Paita Piura Piura-Talara Trujille
éViajaste solo, familia, amigos? Armigo Solo Solo Familia
&Por cuantos dias viajaste? 2 dias 1dia 1dia 4 dias
Hicistel -
éHicisteis alguna para.da en el camino a si si i 5
tu desting?
A . Descansar v llenar . r Visitar lugares, comer,
éMotivo de la parada? ) Visita capilla ]
combustible llenar combustible
. ) . Febrero y feriado largos, _ -
£En qué mes prefieres realizar viajes? v X & Improvisado Verano Todos los meses del afio
celebraciones
Si hubieras tenido alguna informacian
de lugares atractivos turisticos (paisajes,
naturaleza, mirador, cataratas, ruinas,
pueblos cercanos, playa y restaurantes) Si programando si i 5
i i i

dCuantas paradas harias para disfrutar
de estas nuevas experiencias
conociendo nuevos lugares?

Depende de mi tiempo

Si es algo nuevo claro
que haria paradas

Todas las que pueda

Todas las que pueda

éConoces alguna aplicacicn igual 2
nuestra propuesta’?

Si

5i

Si

Si

iConoces a persenas gue hacen viajes
al igual que td con su vehiculo?

Mo

Si

éPor qué?

Sugerencia u opinion sobre lo
presentado

1. Google Maps no estd actualizado
2.Le gustaria saber el estado de |z
carretera.
3. Usa el PPS: pare, pregunte y siga.
4. Dispuesto a pagar 20 cada vez que
wiaje.

1,25 4y5

5.Le gusto nuestro proyecto.

5y6

S5y7
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Anexo 4. Turismo receptor por tipo de transporte, 2016

Ferrocarril 2%

Acuatica 4%

Carretera 39% Aérea 55%

m Aérea = Carretera = Acudtica Ferrocarril
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Anexo 5. Caracteristicas del turista nacional

El informe de BBVA Research incluye informacion sobre turismo interno y recoge que la
mayoria de visitantes proviene de Lima, Arequipa y Trujillo, mientras que los departamentos

mas visitados son Lima, Ica, Ancash, Junin y La Libertad.

El gasto promedio por turista interno es de S/ 451 y su permanencia, en promedio, es
de cinco noches. Del total de turistas que viven en Lima, el 13% son los catalogados como “de
mejor prospecto”. Este segmento tiene un gasto promedio de S/ 771 y su permanencia es de

cinco noches. Ademas, el 84% se aloja en hoteles de 3 estrellas.
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https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/peru-sector-turismo-importancia-situacion-actual-y-competitividad/

Anexo 6. Caracteristica del turista nacional

La mayoria proviene de Lima, Arequipa y Trujillo

Traslado por vacaciones desde las
principales ciudades emisoras, 2015

87%
Lima

2% e

Piura
2%
Chiclayo
3%
Trujillo
1%
Huancayo
5%
Arequipa

Fuente: MINCETUR

Gasto promedio diario por turista y
numero de dias de la visita, 2015

Lima S/ 466

(5 noches)

Arequipa

Trujillo  (SRCAE

(4 noches)

Chiclayo [SIY£

(5 noches)

Piura S/ 398

(5 noches)

Fuente: MINCETUR
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Anexo 7. Conducir en las carreteras de Peru

La gran variedad geografica y climatica de Peru se puede ver reflejada en sus carreteras.
Si bien el pais ha destinado importantes fondos en su infraestructura vial, todavia muchas de

sus carreteras presentan serias dificultades para transitar

Las carreteras del Peru se clasifican en dos categorias: La Red Vial Nacional y la Red

vial departamental

La Red Vial Nacional comprende las carreteras principales y conecta a las ciudades y
regiones méas importantes del pais. Conecta carreteras como la Carretera Panamericana que
recorre todo el pais desde Tumbes en el norte hasta Tacna en el Sur; y la Carretera Central, que
conecta Lima con las regiones de Sierra y Selva. Al tratarse de las mas importantes, estas

carreteras se encuentran en buen estado.
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8.

9.

Anexo 8. Consejos para manejar en carretera en Peru

Asegurate del estado de tu vehiculo

Descansa lo suficiente antes de conducir

Respeta las sefiales de transito y los limites de velocidad
Permanece atento a las condiciones del clima

Mantén una distancia segura entre vehiculos

Cuidado con los adelantamientos

Evita conducir de noche en carreteras desconocidas y en mal estado
Usa y porta los elementos de seguridad

No uses tu celular mientras conduces

10. En caso de emergencia llama a los servicios indicados
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Anexo 9. Descripcion de los puestos

DESCRIPCION DEL PUESTO:

Nombre del puesto : Gerente de Administracion y Finanzas
Departamento : Administracion y Finanzas
Reporta a : Gerente General

Puesto que valida esta descripcion: Gerente General
Objetivo del puesto:
El objetivo principal del puesto de gerente de administracion y finanzas es supervisar y
coordinar las actividades financieras y administrativas de la empresa, con el fin de mejorar la
eficiencia operativa, maximizar la rentabilidad y garantizar el cumplimiento de las normativas
financieras, asi como asegurar la salud financiera de la organizacion.
Perfil:
1) Grado universitario en Administracion de Empresas, Finanzas, Contabilidad o &reas
afines.
2) Postgrado o maestria en Finanzas, Administracion de Empresas o areas relacionadas
es altamente valorado.
3) Certificaciones o formacién adicional en andlisis financiero, planificacion estratégica,
gestion de riesgos u otros campos relevantes.
4) Conocimientos avanzados en herramientas y software financieros y contables, asi
como en el manejo de bases de datos y andlisis de datos.
Funciones:
e Supervision y analisis del Balance y EE.FF mensualmente
e Elaboracion del presupuesto anual y seguimiento para que se cumpla.

e Realizar el pago de impuestos y de servicios.
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e Coordinar con las demas gerencias para realizar los Estados Financieros.

e Elaborar oportunamente los reportes e informes requeridos por la GG.

e Planificar, organizar, proponer y ejecutar estrategias para gestionar los recursos
financieros de la empresa.

e Atender los requerimientos administrativos y de personal de las areas.

e Responsable de reclutar, seleccionar, induccion y capacitacion del personal.

e Realizar el pago de planillas.

e Realizar el pago a proveedores.

e Realizar el pago de impuestos y de servicios.

DESCRIPCION DEL PUESTO:

Nombre del puesto : Gerente de Ventas y Marketing
Departamento : Ventas y Marketing
Reporta a : Gerente General

Puesto que valida esta descripcién: Gerente General
Objetivo del puesto:
El objetivo del gerente de ventas y marketing es crear estrategias efectivas para impulsar el
crecimiento de la empresa, aumentar la cuota de mercado, mejorar la visibilidad de la marca y
generar mayores ingresos a través del liderazgo de equipos, identificacion de oportunidades,
relaciones con clientes y supervision del desempefio de las campafias.
Perfil:

1) Grado universitario en Mercadeo, Administracién de Empresas, Publicidad, o areas

afines.
2) Postgrado o maestria en Marketing, Ventas, Gestion Comercial o campos relacionados

es altamente valorado.

108



3) Certificaciones en ventas, marketing digital, gestion de productos, analisis de mercado
u otros temas relevantes son un plus.

4) Conocimientos avanzados en herramientas y técnicas de marketing, CRM, analisis de
datos de mercado y tendencias del consumidor.

Funciones:

e Planificar visitas a clientes nuevos para ofrecerles los servicios de la empresa.

e Definir las estrategias de marketing.

e Elaboracion de reportes de ventas y resultados periddicos.

e Proponer nuevas herramientas de analisis de informacion.

e Promover los servicios en el mercado con las herramientas existentes.

e Analizar el comportamiento de la demanda de los servicios similares a los brindados.

e Realizar estudio de mercado para conocer la factibilidad de nuevos servicios.

e Elaborar estrategias que permitan establecer mecanismos de penetraciéon y
posicionamiento de los servicios que brindamos.

e Promover estrategias de publicidad.

DESCRIPCION DEL PUESTO:

Nombre del puesto : jefe de Operaciones
Departamento : Ventas y Marketing
Reporta a : Gerente de Ventas y Marketing

Puesto que valida esta descripcién: Gerente General.

Objetivo del puesto:

El objetivo del puesto de un jefe de operaciones es garantizar la efectiva operacion y
funcionamiento del aplicativo, supervisando y optimizando los procesos internos, la gestion de

la infraestructura tecnoldgica, la calidad del servicio ofrecido a los usuarios, la seguridad de los
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datos y la atencion a incidencias, con el fin de asegurar la satisfaccion de los usuarios, el
cumplimiento de los objetivos establecidos y la mejora continua de la plataforma.
Perfil:
1) Grado universitario en Ingenieria en Sistemas, Ingenieria Informatica, Tecnologias de
la Informacion o carreras afines.
2) Postgrado en Gestion de Operaciones, Tecnologia de la Informacién, o en areas
relacionadas es altamente valorado.
3) Certificaciones en gestion de proyectos, seguridad informatica, gestion de servicios de
TI, 0 en tecnologias especificas utilizadas en aplicativos moviles son un plus.
4) Conocimientos avanzados en administracion de sistemas, operaciones IT, desarrollo
de aplicaciones moviles y metodologias agiles.
Funciones:
e Analizar y proponer nuevas funcionalidades de la aplicacién mavil.
e Carga constante de informacidn de los lugares turisticos y atractivos.
e Supervisar las operaciones de la empresa.

e Resolucion de problemas relaciones con los procesos y aplicacion.

DESCRIPCION DEL PUESTO:

Nombre del puesto : Community Manager
Departamento : Ventas y Marketing
Reporta a : Gerente de Ventas y Marketing

Puesto que valida esta descripcién: Gerente General.
Objetivo del puesto
El objetivo del puesto de un Community Manager en una empresa que gestiona un aplicativo

movil es construir y mantener una comunidad activa y comprometida de usuarios en torno al
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aplicativo, gestionando las redes sociales, generando contenido relevante, fomentando la
interaccion, recibiendo feedback, resolviendo dudas y problemas, promoviendo la marca y el
aplicativo, y contribuyendo a la fidelizacion de los usuarios para incrementar la satisfaccion,
lealtad y el engagement con la plataforma.
Perfil
1) Grado universitario o técnico en Comunicacion, Marketing, Publicidad, o areas afines.
2) Conocimientos en estrategias de marketing digital, gestion de redes sociales y
habilidades de comunicacion efectiva.

3) Experiencia como Community Manager o en areas relacionadas.

Funciones

e Crear, gestionar y monitorear el contenido de las diferentes redes con calidad.

e Mantener los parametros establecidos de acuerdo con los protocolos y estandares
establecidos por la empresa.

e Establecer una excelente comunicacion con la audiencia.

e Realizar publicaciones diarias en todas las redes.

e Analizar el impacto de la marca en funcion a los comentarios de usuarios y
competidores.

e Analizar y monitorear los resultados y el crecimiento de las comunidades que se
generan por los contenidos.

e Presentacion de informes de la situacion actual y proponer ideas de mejoras.
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