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RESUMEN EJECUTIVO
El Perú es un país milenario y conocido por su autenticidad, cultura ancestral, biodiversidad y en estos últimos años por su Gastronomía, reconocida y premiada a nivel mundial. Sus atractivos turísticos  y la importancia de contar con una de las siete maravillas del mundo, la ciudadela de “Machu Picchu”, es una razón más y la más importante para visitar el Perú; ello lo sitúa  a nivel mundial en el puesto diez del ranking de mejores destinos turísticos  con 3.2 millones de visitas al año y con un crecimiento sostenido en los últimos tres.
Las agencias de turismo actualmente se ven enfocadas en productos masivos, sin embargo la tendencia mundial exige personalización con productos a medida que permitan y beneficien experiencias memorables con  recuerdos perecederos principalmente en  productos de lujo. El objetivo de este  plan de negocios es aportar al desarrollo de la industria turística, buscando articular una oferta  con  servicios temáticos que resalten los atributos por los cuales el Perú cada día logra ser más reconocido a nivel mundial. 
Por ello Illari Luxury Travel, como agencia de viajes personalizará la oferta a los vacacionistas, con servicios asociados a la experiencia de tres reconocidos gestores locales con amplia trayectoria y conocimiento en cada una de las propuestas. 
Como negocio  busca ampliar los límites de la oferta apelando a los sentimientos y emociones de los vacacionistas a través de su participación activa y permanente en cada una de las actividades que elijan. La garantía del servicio se  soporta en tres grandes especialistas:
Perú Ancestral con Alfredo Mormontoy,  reconocido arqueólogo cuzqueño, personaje líder en la restauración de la ciudadela de Machu Picchu.
Perú Gastronómico con Mauricio Fernandini, periodista  y conductor del programa 20 Lucas, muy reconocido por su recorrido a los diferentes huariques.
Perú Biodiverso con Manolo Del Castillo, periodista apasionado por la aventura y la diversidad con amplio conocimiento de  las zonas más agrestes del país. 
Se considera también como estrategia de marketing la invitación del líder de opinión internacional, Anthony Bourdain (conductor Travel Chanel) con un viaje de reconocimiento acompañado por los especialistas de Illari Luxury Travel para dar a conocer los servicios personalizados.
Illari Luxury Travel tiene como objetivo para el primer año de operación conseguir una participación de 0.25% del total de mercado, lo que equivale a 232 turistas considerados el mejor prospecto provenientes de Estados Unidos y Canadá que perciben más de $80.000 al año, para el año cinco proyecta atender a 424 turistas. Cumplir con el objetivo de participación lleva al negocio a generar una utilidad neta positiva de 3% a partir del segundo año con proyección al quinto año de 29%.
La inversión requerida para el proyecto es de S/.338, 000 compuesta de un aporte de capital de S/. 130.000 y un financiamiento bancario de S/. 238.000 con una tasa de interés anual efectiva de 25% a 6 años. Como resultado un VAN Financiero de S/. 290.388, una TIR de 55.80% y un Costo promedio de capital de 23.68%.
Este plan de negocios además va orientado a aportar con el desarrollo turístico del Perú y a promocionarlo de una manera diferente gracias a sus propuestas flexibles, personalizadas y exclusivas para aquel mercado exigente y conocedor del mundo.

 
 
 
 
 
 
 
INTRODUCCIÓN
El presente trabajo tiene como finalidad realizar un análisis para proponer la creación de una agencia de viaje boutique, temática, personalizada y a medida dirigida a un turismo Premium para visitantes Norteamericanos.
El análisis se basa en las siguientes premisas:
·          El turismo receptivo en el Perú se mantiene en constante crecimiento al cierre del 2013, mostrando un incremento del 11% en las llegadas de vacacionistas respecto al 2012, en tanto que las divisas crecieron un 19% en dicho periodo, el mercado de mayor interés fue Estados Unidos puesto que generó 615 millones de USD en divisas.
·          Dentro de la última investigación realizada por PromPerú sobre el Perfil de Turista y el mejor prospecto de vacacionista destaca en primer lugar de procedencia Estados Unidos, mientras que en quinto lugar se sitúa Canadá.
Con el objetivo de elaborar un Plan de Negocios integrado el esquema considera:
 
En la primera etapa la definición del concepto estratégico en el cual se define: la Misión, Visión y Valores que regirán en la agencia de turismo boutique.
En la segunda etapa se realiza un Análisis del Entorno comprendido por dos categorías: a) Mercado Externo; el cual incluye factores económicos, políticos - legales, demográficos, tecnológicos, socioculturales y ambientales; y  b) Análisis Sectorial y  de Mercado Potencial; comprendido por el desarrollo turístico, turismo receptor, análisis de la competencia, modelo de fuerzas de Porter, análisis de oportunidades y amenazas, la estimación del tamaño de mercado y finalmente se concluye con un análisis de mercado y un sondeo realizado al mercado Norteamericano.
En la tercera etapa se define el Plan Estratégico de Marketing, estableciendo los objetivos generales alineados a la estrategia genérica, posterior a ello se realiza la segmentación y personificación del público objetivo, la declaración del Posicionamiento y finalmente el mix de Servicio, Precio, Canales y Comunicación Integrada. 
Para finalizar el proyecto se concluye con la estructura Organizacional, procesos y las proyecciones y evaluación Financiera. 
Como fuentes principales se consideraron los estudios de PromPerú:  el Plan Estratégico de Turismo al 2021 y el Perfil del Turista 2013, considerando en base a ello la oportunidad de negocio y el aporte al Desarrollo Turístico del Perú en un segmento de lujo poco explorado y de tendencia creciente a nivel mundial.
 
 

1.0   CONCEPCIÓN ESTRATÉGICA
1.1   Idea de Negocio
Illari Luxury Travel es una agencia boutique de turismo receptivo, especialistas en diseñar, planear e implementar viajes de lujo a medida; creando experiencias auténticas e inolvidables para el mercado de Estados Unidos  y Canadá, enfocándose en el cuidado y compromiso hacia el cliente.
Siendo una agencia boutique, logrará crear  aventuras, rutas y circuitos que integran experiencias en sinfonía diseñadas íntegramente para el turista exclusivo que espera momentos inolvidables en locaciones y ambientes espectaculares. Es decir, persigue experiencias ligadas al aprendizaje sociocultural místico de la naturaleza y  la sensación de aventura, sin descuidar el confort y las mejores condiciones de su estadía. Se diferencia de las agencias tradicionales, las cuales por su estructura organizacional ofrecen paquetes rígidos y dirigidos a grupos grandes de visitantes.
Actualmente la tendencia mundial en el turismo (1) radica en dar un enfoque multitemático que brinde propuestas diferenciadas dirigidas a varios segmentos: cultura,  naturaleza,  aventura y gastronomía. De este modo se asegura un escenario sostenible, respetuoso del patrimonio y diversidad; y comprometido con la calidad, articulando la oferta con la demanda del mercado. Esto a través de productos diferenciados para segmentos especializados con alternativas  de acuerdo a sus motivaciones de viaje, alejándose del turismo masivo.
El impacto del turismo en el crecimiento económico mundial tiene buenas perspectivas. Actualmente su contribución al PBI llega al 9% (US 6.6 billones), lo que crea alrededor de 260 millones de empleos. El crecimiento del PBI en el Perú para el 2013 fue del 3.84%  superando el promedio de América Latina que alcanzó al 2%.
Illari Luxury Travel tiene como ventaja diferencial ofrecer visitas temáticas guiadas por  reconocidos especialistas:
Perú Ancestral con Alfredo Mormontoy. Tour a Cuzco en el cual el vacacionista descubre nuestra cultura milenaria acompañado del reconocido arqueólogo con quien compartirá su más increíble experiencia conociendo la historia tradicional y la que sólo los especialistas conocen, brindándole un inolvidable tour  vivencial.
Perú Gastronómico con Mauricio Fernandini. Tour a los principales restaurantes y huariques de Lima que permitirán al vacacionista conocer y disfrutar de los mejores lugares y secretos de nuestra laureada gastronomía mediante una experiencia diferente que sólo Mauricio Fernandini, puede brindarle gracias a su amplia experiencia.
Perú Biodiverso con Manolo del Castillo. Tour a Pacaya Samiria con múltiples alternativas diseñadas para superar las expectativas del más exigente vacacionista deseoso de vivir una experiencia única en nuestra impresionante reserva natural acompañado de Manolo del Castillo quien compartirá sus vivencias en esta zona.
1.2   Misión
Marcar un cambio en la vida de nuestros clientes con viajes de experiencias auténticas e inolvidables que contribuyan a su realización personal y estimulen sus sentidos. Garantizar un servicio a medida de la mano de los más reconocidos especialistas, aunados del confort y altos estándares de servicio. Aportar en el desarrollo de nuestros colaboradores, generar valor a los accionistas y apoyar en el desarrollo sostenible del país.
1.3   Visión
Ser reconocida como  la agencia de viajes boutique que ofrece las mejores experiencias auténticas e inolvidables, respaldadas de un estándar único de calidad.
1.4   Valores
·          Compromiso con la calidad: estamos orientados a la excelencia para satisfacer y superar las expectativas de nuestros  visitantes ofreciendo servicios que cumplen con sus altas exigencias.
·          Gestión por resultados: buscamos constantemente incrementar la eficacia y la responsabilidad del equipo para lograr que sus objetivos sean sobresalientes.
·          Pasión: soñamos con una organización con pasión dirigida hacia la excelencia en el desempeño, que implica ponerse metas cada vez más agresivas y que se apartan de lo razonable para otros.
·          Sentido de urgencia: tomamos decisiones inmediatas para resolver imprevistos que afecten el desempeño normal de las experiencias de viaje de nuestros visitantes.
·          Respeto al patrimonio y a la biodiversidad: por su importancia como fuente de identidad nacional.
·          Integridad: soñamos con una organización integrada por personas que viven sobre el fundamento de la verdad, la transparencia y la honestidad. 
·          Autenticidad: buscamos ofrecer experiencias reales y únicas que trasciendan  la vida de nuestros visitantes y colaboradores.
 
 
2.0   ANÁLISIS DEL ENTORNO Y MERCADO POTENCIAL
2.1   análisis externo
2.1.1             Macroentorno Económico
El Perú ha logrado importantes avances en su desempeño macroeconómico en los últimos años con tasas de crecimiento del PBI muy dinámicas, tasas de cambio estables y baja inflación. En la última década la economía peruana tuvo la inflación promedio anual más baja en Latinoamérica con 2.9% por debajo de Chile (3.2%), Colombia (4.9%) y Brasil (6.4%). A ello se suma la importante tasa de crecimiento anual de aproximadamente 5,80% del PBI, lograda en 2013, que lo incluye privilegiadamente entre las economías de más rápido crecimiento de la región durante los últimos 14 años. 
Este dinamismo ha sido impulsado por la promoción y la diversificación de la oferta exportable, el alza de los precios mundiales de los “commodities”, políticas de mercado favorables a los inversionistas y agresivas estrategias de liberalización del comercio. 
En la última década el PBI del Perú se triplicó como resultado de su crecimiento económico, avanzando cada vez más hacia una economía de ingresos medio y medio-alto. Su rápida expansión ha contribuido a reducir la tasa nacional de pobreza en casi 18% en los últimos 7 años, hasta alrededor de 24.2% de su población total para el 2013.
La estrategia peruana de desarrollo está basada en una economía abierta al mundo y competitiva en su oferta exportable. Esta estrategia ha sido exitosa y ha permitido consolidar el comercio exterior como un instrumento de desarrollo económico y reducción de la pobreza, permitiendo afrontar y reducir la vulnerabilidad de la economía a la reciente crisis mundial. 
Según el Fondo Monetario Internacional (FMI) se considera al Perú como una “estrella en ascenso” que forma parte de la nueva ola de mercados emergentes líderes, y que actualmente cuenta con fundamentos sólidos, marcos de política sensatos y políticas macroeconómicas prudentes, todo lo cual hace goce de un crecimiento sostenido con menor vulnerabilidad[1] 
[image: ]
Fuente:               Cámara de Comercio de Lima. Guía de Negocios e Inversión en el Perú 2014-2015. Ministerio de Relaciones Exteriores. Guía de Negocios e Inversión en el Perú 2014-2015. Ministerio de Relaciones Exteriores.
Gráfico 2‑1:              PBI Mundial 2002 – 2014 (Variación %) Países con promedio anual mayor al 6%  
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Fuente:               Cámara de Comercio de Lima. Guía de Negocios e Inversión en el Perú 2014-2015. Ministerio de Relaciones Exteriores. Guía de Negocios e Inversión en el Perú 2014-2015. Ministerio de Relaciones Exteriores.
Gráfico 2‑2:              PBI Mundial acumulado 2002 – 2014 (Var %)
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Fuente:               Cámara de Comercio de Lima. Guía de Negocios e Inversión en el Perú 2014-2015. Ministerio de Relaciones Exteriores. Guía de Negocios e Inversión en el Perú 2014-2015. Ministerio de Relaciones Exteriores.
Gráfico 2‑3:              PBI Anual – Perú 2002 - 2018
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Fuente:               Cámara de Comercio de Lima. Guía de Negocios e Inversión en el Perú 2014-2015. Ministerio de Relaciones Exteriores. Guía de Negocios e Inversión en el Perú 2014-2015. Ministerio de Relaciones Exteriores.
Gráfico 2‑4:              Tipo de cambio nominal
 
Análisis Económico de Estados Unidos de Norteamérica
La economía de Estados Unidos y sus mercados bursátiles tuvieron un buen desempeño en el periodo  2012-2014, dando lugar a un sexto año consecutivo de crecimiento de la riqueza.  Después de un período bastante tumultuoso, la riqueza por adulto se ha recuperado totalmente, y ahora está 19% por encima del nivel de 2006. 
Los EE.UU. tienen un número mayor de accionistas activos que la mayoría de otros países. Además, en comparación con muchos otros países de la OCDE (Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico), tiene relativamente más actividad económica en el sector privado que el sector público , y más hacia la inversión extranjera - ambos de los cuales depende en parte de la financiación de los economía interna de los hogares americanos. Las deudas de USD 57.800 por adulto no son extremas para los estándares internacionales. 
En comparación con la distribución de la riqueza en el resto del mundo,  EE.UU. tiene una alta proporción de la población con riqueza por encima de USD 100.000. El porcentaje de personas con riqueza en niveles mayores es aún más desproporcionado. EE.UU. alberga  con más ventaja el mayor número de miembros de la parte superior del 1% del grupo de la riqueza mundial, y representa el 41% de los millonarios del mundo. El  número de individuos UHNW  (ultra high-net-worth individual) con la riqueza por encima de USD 50 millones es ocho veces mayor que la China.
El PBI de Estados Unidos en el segundo trimestre de 2014 ha crecido un 1,0% respecto al trimestre anterior. Esta tasa es 12 décimas mayor que la del primer trimestre de 2014, que fue del -0,2%. La variación interanual del PBI ha sido del 2,4%, 4 décimas mayor que la del primer trimestre de 2014, que fue del 2,0% (1).
Al final de 2013, existían más de 13 millones de UHNW personas en el mundo, EE.UU alberga a la mayoría de estas personas (4.034.000), mientras que Londres es la ciudad que alberga más millonarios (339,200) entre ciudades. 
Análisis Económico de Canadá 
La crisis financiera mundial tuvo un efecto mucho menor en la economía canadiense que en la economía de los EE.UU., gracias en gran parte a sus prácticas bancarias más conservadoras.  De 2008 a 2011, el mercado experimentó los  aumentos de precios de la construcción que eran comunes en muchos países antes de 2008, pero no fue tan dramático para Canadá.   
Medido en dólares americanos,  la riqueza de los hogares creció a una tasa anual del 7,1% entre 2000 y mediados de 2014. Sin embargo, en los últimos dos años, el Dólar canadiense ha disminuido ligeramente con respecto al dólar americano, por lo que el crecimiento ha sido más rápido utilizando el tipo de cambio constante.
La riqueza por adulto en Canadá es 21% menor que en los EE.UU. (USD 347.800). Canadá es similar a los EE.UU. en que más de la mitad de su riqueza de los hogares se mantiene en sus activos financieros. Pero la riqueza se distribuye de manera más equitativa que en los EE.UU., lo que explica la mayor riqueza media de USD 98.800, en comparación con 53.400 para los EE.UU. 
Canadá tiene un porcentaje menor de personas con menos de USD 10.000 y un porcentaje mayor con la riqueza por encima de 100 000 USD. Tiene 1.138.000 millonarios, y representa el 3% del 1% de los dueños de la riqueza mundial, a pesar de tener sólo el 0,5% de la población mundial[2]. 
2.1.2             Macroentorno Político - Legal
El Perú actualmente vive una democracia estable, con independencia de poderes, respecto al principio de la legalidad e instituciones nacionales que garantizan los derechos y obligaciones de los ciudadanos, garantizando así el desarrollo de las actividades de inversión, comercio y turismo.
Asimismo, la apertura comercial y los acuerdos comerciales han permitido acercar al Perú al mundo, atrayendo inversión extranjera directa, impulsar incrementos de productividad de las empresas y la transferencia de tecnología. 
Estos acuerdos también han incentivado procesos de convergencia de estándares internacionales, los cuales han atraído inversión extranjera directa. Actualmente casi el 95% de las exportaciones peruanas están cubiertas por Acuerdos de Libre Comercio, lo cual permite que ingresen en condiciones preferenciales a 53 países, entre los cuales se encuentran Estados Unidos, China, Canadá, Japón, Corea del Sur, Tailandia, Singapur, países de la Unión europea, entre otros.
Además, se ha priorizado el desarrollo de la infraestructura  de transporte (vial, ferroviario, portuario y aeroportuario) para elevar la competitividad y configurar un hub logístico que integre a América Latina con la región económica del Asia – Pacífico. Estas inversiones buscan la modernización de la infraestructura, la reducción de costos logísticos y el mejor aprovechamiento de los Tratados de Libre Comercio suscritos. 
Finalmente, la política de apoyo al turismo e impulso a la Marca Perú ha permitido que el país figure dentro de los diez lugares mundiales preferidos por su autenticidad, arte y cultura, historia y belleza natural, además de los reconocidos lugares turísticos como Macchu Picchu y la Amazonía, declarados Patrimonio de la Humanidad.
Para Marca Perú nuestro país es:
…“Un destino turístico que se elige a conciencia, con conocimiento previo, sabiendo lo que se busca. Al Perú no se llega de casualidad. El turista que viene a Perú tiene intereses particulares. Sus inquietudes, pasiones, deseos, constituyen la brújula que los lo guía por nuestra tierra. Por eso aquí cada quien delinea un recorrido personal, diferente, que le permite adentrarse, descubrir, cultivarse, vivir. Ya haya sido traído aquí por su interés por la historia, la arqueología, la gastronomía, la música, los caballos o el surf, el Perú propone a quienes lo vistan, descubrir y descubrirse. Transformar y transformarse. Su gente, sus lugares, sus sabores, propician ese descubrimiento y esa transformación. La experiencia Perú es tan particular como cada uno de quienes la emprenden. Y así, además de alimentar sus intereses iniciales, se despiertan nuevos intereses, deseos, pasiones. Porque siempre quien nos visita por una cosa descubre muchas otras y siente deseos de volver, de adentrarse más en el Perú”.
2.1.3             Macroentorno Demográfico
En el Perú al 2014 se registraron 30.814.175 personas de los cuales 15.438.887 son hombres y 15.37.288 son mujeres; anualmente crece en 339 mil personas; las mismas que residen en 24 departamentos, una Provincia Constitucional, 195 provincias y 1.845 distritos. 
La población mundial alcanzó los 7.244 millones de habitantes y aumenta anualmente en 82 millones de personas. El 50% está únicamente conformada por seis países: China, La India, Estados Unidos, Indonesia, Brasil y Pakistán.
Asia alberga al 60,0% de la población mundial, siendo el país con mayor población la República Popular China con 1.394 millones de habitantes, seguido de la India con más de 1.267 millones de habitantes. El segundo continente con mayor población es África quien alberga al 15,7%  de la población del mundo.
A continuación se muestra la distribución de la población mundial por continente:
Tabla 2‑1:              Población mundial por continente, 2014. (Millones)
	Continente
	Hab.
	%

	Total
	7.244
	100%

	Asia
	4.427
	61%

	África
	1.111
	15%

	Europa
	742
	10%

	América del Sur
	407
	6%

	América Central
	46
	1%

	América del Norte
	472
	7%

	Oceanía
	39
	1%


Fuente: United Nations, Department of Economic and Social Affairs, Population Division (2013) 
World Population Prospects: The 2012 Revision, CD-ROM Edition.
Los países con mayor población en América se clasifican según su participación como sigue:

Tabla 2‑2:              País de América con mayor población. (Millones)
	Puesto
	País
	Población

	1
	EE.UU.
	322

	2
	Brasil
	202

	3
	México
	123

	4
	Colombia
	48

	5
	Argentina
	41

	6
	Canadá
	35

	7
	Venezuela
	30

	8
	Perú (1)
	30


Instituto Nacional de Estadística e Informática- Boletín Especial N°17.
Fuente: United Nations, Department of Economic and Social Affarirs, Population.
Division (2013) World Population Prospects: The 2012 Revisión, DVD Edition.
 
La clasificación por grupos de edades para cada continente muestra a Norte América y Europa como aquellos que tienen el mayor porcentaje (más de 80%) de población adulta y anciana (entre 15 a más de 65 años), muy por encima del promedio mundial de 74%.
Tabla 2‑3:              Población por grupo de edades (años)
	Continente
	Menos de 15 años
	Entre 15 y 64 años
	 65 años a más

	Mundo
	26%
	66%
	8%

	Norte América
	19%
	67%
	14%

	Europa
	16%
	68%
	16%

	Asia
	25%
	68%
	7%

	África
	41%
	55%
	4%

	Oceanía
	24%
	65%
	11%

	América Latina y el Caribe
	28%
	65%
	7%


Instituto Nacional de Estadística e Informática, INEI
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1157/libro.pdf
Population Reference Bureau. 2013 World Population, Data Sheet http://www.prb.org/pdf13/2013-population-data-sheet_eng.pdf
 


2.1.4             Macroentorno Tecnológico
Los usuarios de Internet, de acuerdo con el informe de la UIT funcional, se espera que cierre en 3.000.000 a finales de 2014, lo que representa alrededor del 40% de la población mundial. Entre los usuarios, más de ¾ partes son de países desarrollados, mientras que 2/3 provienen del mundo en desarrollo. Por otra parte, la gente de los países en desarrollo representa más del 90% de aquellos que aún no están usando la Internet.  
"El TIC recién ha publicado cifras que confirman una vez más que la información y tecnologías de comunicación continúan siendo los principales impulsores de la sociedad de la información", dijo Hamadoun I. Touré, Secretario General de la UIT[3]. 
"Detrás de estas cifras y estadísticas son historias humanas reales. Las historias de personas cuyas vidas han mejorado gracias a las TIC, "dijo el Sr. Sanou, y agregó" nuestra misión es llevar las TIC a las manos de la gente común, dondequiera que vivan. Mediante la medición de la sociedad de la información, podemos seguir el progreso, o identificar las brechas, hacia y lograr un desarrollo socio-económico para todos”. 
Según Internet World Stats, los usuarios de Internet en el mundo se determinan en 45% en Asia, 20% en Europa, en el mismo parámetro se define Norte y Latino América en 11% respectivamente.
[image: ]
Fuente:              Internet World Stats- www.internetworldstats.com/stats.htm. Copyright 2014, Miniwatts Marketing Groupráfico 2 5. Base: 2.802.478.934 Internet Users on Dec 31, 2013
Gráfico 2‑5:              Usuarios de internet en el mundo. Distribución por regiones del mundo 2013-2014
 
Para el caso de la penetración mundial es importante destacar que Norteamérica maneja un nivel de penetración de 84% en sus habitantes, seguido de Europa en 68.6% y Oceanía/ Australia de 67.6%.


Tabla 2‑4:              Uso mundial de Internet y estadística poblacional
	WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS

	December 31, 2013

	World Regions
	Population
	Internet Users
	Internet Users
	Penetration
	Growth
	Users %

	(2014 Est.)
	Dec. 31, 2000
	Latest Data
	(% Population)
	2000-2014
	of Table

	Africa
	1,125,721,038
	4,514,400
	240,146,482
	21.30%
	5219.60%
	8.60%

	Asia
	3,996,408,007
	114,304,000
	1,265,143,702
	31.70%
	1006.80%
	45.10%

	Europe
	825,802,657
	105,096,093
	566,261,317
	68.60%
	438.80%
	20.20%

	Middle East
	231,062,860
	3,284,800
	103,829,614
	44.90%
	3060.90%
	3.70%

	North America
	353,860,227
	108,096,800
	300,287,577
	84.90%
	177.80%
	10.70%

	Latin America / Caribbean
	612,279,181
	18,068,919
	302,006,016
	49.30%
	1571.40%
	10.80%

	Oceania / Australia
	36,724,649
	7,620,480
	24,804,226
	67.50%
	225.50%
	0.90%


Fuente:                            Internet usage information comes from data published by Nielsen Online, by the International Telecommunications Union, by GfK, local ICT Regulators and other reliable sources.
Gráfico 2‑6:              Penetración Mundial de Internet por regiones geográficas – 2013
[image: ]
Source: Internet World Stats – www.internetworldststs.com/stats.htm Penetration Rates are based on a world population of 7,181,858,619 and 2,802,478,934 estimated internet users on December 31, 2013. Copyright 2014, Miniwatts Marketing Group.
Fuente:              Internet World Stats – www.internetworldststs.com/stats.htm
 
La tendencia del Cloud, o la Nube, ya es una realidad, según Hanawa, ya desde hace algunos años atrás y en la actualidad hay empresas que están funcionando en base a los servicios de la “nube” no solo con aplicaciones para correos electrónicos sino también otros vinculados a operaciones.
“Esto permite (a la empresa) tener todos los beneficios del Cloud que es la flexibilidad, la robustez, la adaptabilidad a los requerimientos que tengan los clientes”.
 
Con el desarrollo de  la tecnología, los usuarios cuentan con más acceso y facilidades para lograr la información clave y decisora en su proceso de compra, esta tendencia va siendo un aporte para diversos operadores turísticos que desarrollan canales modernos que son soportados por Internet; asimismo, el manejo adecuado de estos canales les permitirán el acercamiento al cliente y a sus mercados objetivos. También permite consolidar la información, conocer mejor el perfil y patrones de consumo; cada vez se usa más Internet para la reserva de hoteles y aerolíneas, entre otros así, generando más confianza en portales webs especializados. 
Siendo el turismo, un sector de servicios que no requiere traslado de productos físicos hasta el mercado, tiene un gran impacto en la oferta, propiciando así el desarrollo de nuevos canales de distribución.
Para el caso del Perú, las transacciones vía online en el sector turismo superan los 1.200 millones de dólares anuales convirtiéndose así en una herramienta eficaz para aumentar las ventas de las agencias de viajes.
“En lo referente al turismo interno, turismo receptivo y turismo emisor, estamos hablando de más de 1.200 millones de dólares que se movilizan en la economía a través de este tipo de portales. El mayor peso recae en el turismo emisor más que en el turismo interno”, precisó. Carlos Canales (Presidente de CANATUR)
 
2.1.5             Macroentorno Sociocultural
La pobreza medida en soles, se ha reducido a la mitad en los últimos 7 años, lo que permite que más peruanos vivan en mejores condiciones y perspectivas de vida. De igual manera el índice de alfabetización tiene una proyección del 94.3% al 2015.
[image: ]
Fuente: INEI, apoyo (estimado 2014)
Gráfico 2‑7:              Incidencia de pobreza tota (%)
 
[image: ]
Fuente: INEI, Apoyo (estimado 2014)
Gráfico 2‑8:              Tasa de pobreza según el área de residencia (%)
 
Por otro lado, el orgullo nacional ha tenido un sólido crecimiento debido a varios factores, siendo uno de los pilares el impulso de Marca Perú que pese a haber surgido como una estrategia de promoción del país en el exterior ha logrado una fuerte connotación en los peruanos, reforzando el sentido de peruanidad.
La cultura peruana es una gran mezcla de elementos de distintas etnias que habitaron y habitan lo que actualmente es el territorio del Perú, que a nivel histórico es considerado un país con una gran riqueza en cuanto a culturas milenarias y hace que sea un destino muy deseable  para el turismo receptivo. 
Entre las culturas pre incas, que datan de miles de años A.C.,  se puede mencionar al Imperio Chimú que se extendió por el norte del Perú, y dejó legados únicos como “La Huaca Rajada”, “El Señor de Sipán”, “La Huaca del Sol & La Luna”, “Chan – Chan”, etc.  La cultura Chavín, con sus cabezas clavas, en Ancash, la cultura Nazca con sus preciosos tejidos y las enigmáticas líneas de Nazca, entre otros.
El Perú alberga 11 destinos que han sido declarados como Patrimonio Mundial de la Humanidad por la Unesco[4]:
·          Ciudad de Cusco
·          Santuario Histórico de Machu Picchu
·          Sitio Arqueológico Chavín
·          Parque Nacional Huascarán
·          Zona Arqueológica Chan Chan
·          Parque Nacional Manú
·          Centro Histórico de Lima
·          Parque Nacional Río Abiseo
·          Líneas geográficas de Nazca and Pampas de Jumana
·          Centro Histórico de Arequipa
·          Ciudad Sagrada de Caral-Supe
Entra las razas a nivel nacional, se encuentra  el bloque indígena  y criollo o español, seguido por los bloques afroperuano y asiático y en menor medida el ítalo-peruano, todos se ubican en las diferentes regiones del país. Es por ello que la cultura peruana es considerada como una cultura mestiza, que se demuestra en su gastronomía,  en sus danzas típicas (como la marinera, el festejo, el tondero, el huayno, el Huaylas, entre otros) y en la riqueza en su artesanía. 
En el Perú el 89% de su población es católica. El catolicismo llegó de la mano de los conquistadores y tuvo un encuentro con la religión politeísta incaica, lo  cual produjo un sincretismo religioso  presente en todo el país en diversas maneras y magnitudes.
Desde el punto de vista lingüístico, el Perú ostenta un gran número de lenguas autóctonas, pero la lengua oficial es el castellano. 
Gastronomía
La gastronomía peruana es considerada una de las más importantes a nivel mundial. Se ha constituido en un “producto bandera” por su calidad y creciente competitividad internacional, además de contener una tradición rica en tradición e historia. El 42% de turistas que visitan el Perú señala que su comida es uno de los aspectos que influencia en su elección del Perú  como destino de viaje. Se estima que el Perú obtendrá $1.000 millones por turismo gastronómico en el año 2014.
2.1.6             Macroentorno Ambiental
El Perú es un país con un importante patrimonio natural que ofrece múltiples oportunidades de desarrollo mediante el aprovechamiento sostenible de los recursos naturales, siendo uno de los 15 países con mayor diversidad biológica del mundo, por su gran variedad genética, flora y fauna. 
Es el quinto país en número de especies (10% total mundial), segundo en número de aves, tercero en anfibios y mamíferos. Cuenta con 2.000 especies de peces (10% del total mundial). Posee 28 de los 32 tipos de clima y 84 de las 117 zonas de vida. Además es el noveno país con mayor extensión de bosques, cuarto en bosques tropicales y posee el 13% de los bosques amazónicos. 
En tal sentido, existe una importante capacidad y gran potencial para el desarrollo del turismo especializado. Sin embargo el deterioro de estos recursos constituye una importante preocupación.
2.2   Análisis Sectorial
2.2.1             Desarrollo Turístico
El Perú es un país reconocido a nivel mundial por su autenticidad, biodiversidad, legado histórico, cuna de la  civilización más antigua del planeta. Sin embargo; enfrenta actualmente un mercado cambiante y competitivo.
“El sector turismo en Perú crecerá seis por ciento anual en los próximos diez años, por encima de la media mundial que es de 4.3 por ciento, generando grandes beneficios para la economía local en términos de su contribución al PBI y generación de empleo, sostuvo el World Travel & Tourism Council (WTTC).”[5] 
 
En medio de este crecimiento el Perú supera a otros países; mientras que en el 2004 recibimos 1.5 millones de turistas, en el 2013, llegaron al país 3.16 millones de turistas. Las razones fundamentales de este crecimiento  obedecen a que a nivel mundial los ciudadanos provenientes de las economías desarrolladas y emergentes generaron los suficientes excedentes económicos los cuales les permitieron visitar otros países. El fenómeno de la globalización se ha constituido como otro elemento catalizador del turismo receptor mundial, viéndose una mayor participación de hombres de negocios dentro de la estructura de visitantes mundiales.
El turismo es reconocido como una de las más importantes actividades económicas del país con gran aporte al PBI.  Las perspectivas según el Plan Estratégico de Turismo (Mincetur) son lograr una variación positiva al 2021 que supere el 15%, en 2012 la contribución directa fue de 3.7% con un monto de USD 16.9 millones; se espera alcanzar  en el 2021 una contribución de  4.24%.
Las divisas generadas del turismo receptivo muestran un incremento importante; en el 2003 cerraron en  USD 1.023 millones y en el 2013 se triplicaron llegando a USD 3.925 millones.
“El crecimiento sostenido del sector Turismo en los últimos años ha hecho que hoy en día esta actividad se ubique en el segundo lugar en generación de divisas entre las exportaciones no tradicionales, superada únicamente por la agro exportación”, afirmó  la ministra de Comercio Exterior y Turismo, Magali Silva. [6]
 
Para lograr el crecimiento al 2021 Mincetur propone un trabajo sistemático: inteligencia de mercado, promoción y comercialización de la oferta turística sustentada por los ejes  comunicacionales. 
·          Perú Actual: actividades  sucedidas del ámbito urbano desde la colonia hasta la actualidad.
·          Perú Milenario: legados históricos, arqueológicos, culturas incas y pre incas. 
·          Perú Cultura Viva: experiencia de interactuar con comunidades que mantienen sus costumbres y tradiciones.
·          Perú Natural: actividades relacionadas con disfrutar la naturaleza, flora y fauna.
·          Perú Aventura: actividades de aventura, para quienes gusten las actividades al aire libre y diversos tipos de deportes. 
·          Perú Fascinante: experiencias únicas con atractivos diferenciales.
2.2.2             Turismo Receptor 
Según la Organización Mundial del Turismo (OMT), el turista es “la persona que viaja a otro país o lugar distinto de donde reside por un periodo mínimo de una noche y no más de doce meses consecutivos y cuyo principal motivo de viaje es diferente al de realizar una actividad remunerada en el país o residir en el mismo”. Cuando esas actividades se desarrollan en un país (o países) distinto del país de residencia del visitante, estamos hablando de turismo receptor.
Turismo receptor en el mundo
Europa es el continente que recibe el mayor número de turistas (52% del total).
Sudamérica y Perú.- la región representa el 3% del turismo receptor mundial (27.4 millones de visitas) y el Perú, el 0.29% (3.16 millones de visitas*).
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Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
Gráfico 2‑9:              Motivos de viajes al Perú
 
Países competidores.-
Perú ha mantenido un crecimiento sostenido en los últimos tres años. Respecto a la competencia, Egipto presenta una disminución debido a los problemas políticos y sociales que afronta desde el 2010, mientras que países como México, Brasil y Chile, continúan con tasas de expansión sostenidas. También es notoria la disminución del turismo receptor en el primer país de la lista: China.
·          Brasil y México, son los países que más turistas capturan de los mercados de larga distancia que son de interés para el Perú.
·          Chile supera al Perú en llegadas de turistas alemanes, australianos y brasileños, sin embargo, el gasto promedio del turista que visita dicho país es inferior al realizado en el Perú.
Tabla 2‑5:              Ranking de países destino (Millones de visitas)
	1
	China
	55.7

	2
	México
	23.7

	3
	Egipto
	9.2

	4
	India
	6.8

	5
	Brasil
	5.7

	6
	Argentina
	5.6

	7
	Camboya
	4.2

	8
	Jordania
	3.9

	9
	Chile
	3.6

	10
	Perú *
	3.2

	11
	Costa Rica
	2.4

	12
	Colombia
	2.3

	13
	Ecuador
	1.4

	14
	Guatemala
	1.3

	15
	Nepal
	0.8


*Turistas Extranjeros + Peruanos residentes en el exterior 2013. Elaboración: PROMPERÚ
Fuentes: Tourism Decision Metrics (Oxford Economics) / MINCETUR / Organización Mundial de Turismo

Mercados de interés  para el Perú.-
Las llegadas de turistas extranjeros se incrementaron en 11% y las divisas crecieron un 19% al cierre del 2013.
Tabla 2‑6:              Ingreso de divisas generadas por el turismo (millones de USD)
	1
	Estados Unidos
	615

	2
	Chile
	231

	3
	España
	199

	4
	Brasil
	163

	5
	Francia
	151

	6
	Japón
	129

	7
	Argentina
	124

	8
	Colombia
	122

	9
	Reino Unido
	118

	10
	Alemania
	110

	11
	Canadá
	106

	12
	Australia
	76

	13
	México
	63

	14
	Italia
	59


*Turistas Extranjeros + Peruanos residentes en el exterior 2013. Elaboración: PROMPERÚ
Fuente: Tourism Decision Metrics (Oxford Economics) / MINCETUR / Organización Mundial de Turismo.Los países considerados prioritarios por su emisión de turistas hacia el país son Alemania, Argentina, Australia, Brasil, Canadá, Chile, Colombia, España, Estados Unidos, Francia, Italia, Japón, México y Reino Unido.
Si bien Estados Unidos es un mercado sumamente importante para el Perú, la participación aún es baja (2%) frente al volumen de viajes que se genera desde este mercado hacia los países competidores. Los mercados de interés generan el 75% del total de llegadas al Perú y el 58% de las divisas en turismo receptor.
 
 
 
Tabla 2‑7:              Flujo de turistas que emiten los mercados de interés para el Perú* (En miles)
	1
	Chile
	862

	2
	Estados Unidos
	423

	3
	Argentina
	146

	4
	Brasil
	141

	5
	Colombia
	133

	6
	España
	109

	7
	Francia
	80

	8
	Japón
	63

	9
	Canadá
	61

	10
	Alemania
	60

	11
	México
	57

	12
	Reino Unido
	56

	13
	Australia
	36

	14
	Italia
	35


* Mercados de Interés: son aquellos países que han sido considerados como los principales emisores de turistas hacia el Perú, en base a un modelo estadístico - matemático diseñado por Oxford Economics.
Fuente: Tourism Decision Metrics (Oxford Economics) / MINCETUR / Organización Mundial de Turismo.
 
El turista extranjero en el Perú
El 2013, el Perú recibió a 3.16 millones de turistas internacionales, quienes durante su estadía gastaron un total de USD 3.925 millones. Las llegadas de turistas extranjeros se incrementaron en 11%, en tanto que las divisas registraron un crecimiento de 19%.
Características personales
El turista extranjero promedio que visita el Perú es una persona joven (39 años), profesional, casada o con una relación de pareja. El 62% eran hombres. 
El 40% tiene ingresos anuales mayores a USD 40.000.
 
 
 
Motivo del viaje
Los viajes por vacaciones o recreación, mostraron una tendencia creciente y se mantuvieron como el principal motivo de visita al país. El 2013 tuvieron un crecimiento de 19% frente al 2012.
Tabla 2‑8:              Motivos de viaje al Perú
	Principal motivo de viaje al Perú
	Llegadas de turistas extranjeros
	Variación anual

	2013
	Var 13/12

	Vacaciones
	1,838,151
	19%

	Negocios
	391,737
	-20%

	Visitas a familiares
	421,871
	4%

	Asistir a seminarios y conferencias
	90,401
	11%

	Salud
	150,668
	86%

	Otros
	120,534
	11%

	Total
	3,013,362
	11%


Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
 
Durante el 2013 el flujo de vacacionistas representó el 61% del total de llegadas. Las divisas generadas por este segmento (USD 2.030 millones) aumentaron en 35%.
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Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
Gráfico 2‑10:              Evolución del vacacionista extranjero en el Perú
 
“Conocer Machu Picchu” es la razón más importante para visitar el Perú (73% del total de menciones). Destacan por esta preferencia los turistas procedentes de Japón, Australia y Canadá.
En general, los vacacionistas muestran una actitud por querer participar en actividades turísticas variadas en sus viajes internacionales por recreación. Las tres más importantes se relacionan con la cultura ancestral (47% del total), el turismo de naturaleza (23%) y la gastronomía (10%).
 
 
 
 
Modalidad del viaje
A mayor edad del visitante, la proporción de uso de paquetes turísticos se incrementa. La estadía promedio de los turistas es de 10 noches. Aproximadamente 782.000 turistas extranjeros compraron un paquete turístico para viajar al Perú en el 2013.
Gasto del turista extranjero
Tanto el promedio del gasto total (USD 985) como del gasto diario (USD 99) se incrementaron el 2013, con respecto al 2012.
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Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
Gráfico 2‑11:              Gasto del turista según su origen (USD)
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Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
Gráfico 2‑12:              Gasto del turista en los países de la competencia (USD)
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Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
Gráfico 2‑13:              Gasto total del turista extranjero (USD)
 
Dentro del mercado global de turistas extranjeros, son los vacacionistas el segmento con mayor relevancia, sin embargo dentro del mismo se encuentran los vacacionistas con mejor prospecto.
El mejor prospecto de vacacionista muestra claras diferencias respecto al segmento convencional: tiene una edad promedio mayor y un ingreso familiar superior. Además, planifican su viaje a Perú con mayor antelación, viaja principalmente solo o con la pareja y más de la mitad (59%) contrató un paquete turístico. Suele alojarse en hoteles de 3, 4 y 5 estrellas.
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Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
 
A diferencia del vacacionista convencional, el mejor prospecto no se centra solamente en actividades culturales clásicas, sino que también realiza actividades más vivenciales como visitar comunidades nativas, así como realizar turismo de naturaleza y aventura. Permanece mayor tiempo en el país (12 noches) y visita más departamentos (de 3 a más). La gran mayoría de ellos visita Cusco, donde permanece en promedio 6 noches.
El promedio de gasto del mejor prospecto de vacacionista al 2013 es de USD 2.171. Los turistas mayores de 54 años gastan por encima de este promedio. Aquellos que viajan contratando un paquete turístico tienen un gasto promedio de USD 2.404.
Tabla 2‑9:              Países de procedencia del mejor prospecto de vacacionista
	1
	EEUU
	25%

	2
	Japón
	6%

	3
	Francia
	6%

	4
	España 
	6%

	5
	Canadá
	6%

	6
	Brasil 
	5%

	7
	Chile 
	5%

	8
	Alemania 
	4%

	9
	Argentina
	3%

	10
	Australia 
	3%

	11
	Reino Unido 
	3%


Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
 
Las actividades preferidas por los mejores prospectos que visitan el Perú se concentran en:
·          Cultura:              98%
·          Naturaleza:              71%
·          Aventura:              41%
 
2.2.3             Análisis de la competencia
a)              Abercrombie & Kent Perú
Tour operador americano que maneja 52 oficinas alrededor del mundo y organiza viajes Premium y a medida. Fue fundada en 1962 por los esposos Valerie y John Kent.  
Su canal es venta es directo y existen oficinas en cada una de las principales ciudades en todos los continentes del mundo y en  los siguientes países en Latinoamérica: Argentina, Brasil, Chile, Costa Rica, Ecuador e Islas Galápagos, Perú y México. 
El contacto es a través de una página web interactiva  (www.abercrombiekent.com)  en donde el visitante puede contactarse vía telefónica a través de número que aparece en la web  y/o también a través de un email con su requerimiento de viaje para luego ser contactado por la fuerza de ventas.  Se encuentran en  redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest, Trip Advisor, Blogs. 
Los productos que venden son los destinos turísticos más importantes de cada país en el mundo, además de experiencias en safaris en África, cruceros de lujo en Europa, Islas Galápagos, Antártica  etc., viajes en tren de lujo en diferentes partes  del mundo.
 Ofrecen itinerarios modelo a diferentes rangos: menos de USD 5.000; USD 5.000 a USD 9.999; USD 10.000 a USD 14,999, o de más de USD 15.000.  
Su mercado son los viajeros con un alto poder adquisitivo; se enfocan en ofrecer lujo en viajes  y trabajan con guías oficiales de turismo en cada destino de cada país.  La proyección de vacacionistas durante el 2014 es de 1,200.
b)              Perú Empire 
Tour operador peruano, fundado por el Sr. Ignacio Masías  que desde 2006 organiza viajes Premium y a medida para el mercado de turismo receptivo  interesado en conocer el Perú. Se enfocan en ofrecer  lujo y trabajan con guías oficiales de turismo en cada destino del país.  Cuenta con una oficina en Lima y trabaja con una fuerza de ventas.
Los canales de contacto son:
Directo: a través de una página web interactiva  http://www.pec.pe donde el cliente de cualquier país contacta a través del número telefónico que aparece en la web y/o también a través de un email con el requerimiento de viaje para luego ser contactado por la fuerza de ventas.   
Indirecto: trabajan con intermediarios que son las agencias de viaje y tour operadores  ubicadas en diferentes países a nivel mundial. 
Este operador trabaja con diferentes hoteles de lujo a nivel nacional y cuenta con 2 hoteles propios:  
·          El Hotel Boutique Titilaka, ubicado en el lago Titicaca 
·          El Hotel Boutique B ubicado en Barranco,  Lima.  
Ofrecen itinerarios modelo a diferentes rangos: menos de USD 5.000; USD 5.000 a USD 9.999; USD 10.000 a USD 14,999, o de más de USD 15.000.  
Participan en ferias de turismo a nivel mundial en donde promocionan sus viajes y los 2 hoteles arriba mencionados. Maneja la red social Facebook. 
Su proyección de vacacionistas para el año 2014 es de 1,000 turistas.
c)              Tour Operador Journeys of Peru by Belmond 
Tour operador Inglés que diseña itinerarios a medida y administra 45 hoteles, trenes y cruceros de lujo alrededor del mundo.  
De los 45 hoteles, 5 de ellos se encuentran en el Perú:  
·          En Lima, el hotel Hotel Miraflores Park.
·          En Cusco, el hotel Monasterio y el hotel Palacio Nazarenas.
·          En el Valle Sagrado, el hotel Rio Sagrado. 
·          En Machu Picchu, el hotel Machu Picchu Sanctuary Lodge. 
Entre los trenes, operan los trenes a Machu Picchu en sus diferentes categorías: trenes  Expedition, trenes Vistadome,  y el tren de lujo Hiram Bingham. Además del tren Andean Explorer que recorre la frecuencia Cusco / Puno / Cusco. Diseñan itinerarios de lujo y a medida, para grupos o en privado, que se complementan con sus hoteles. 
Los canales de contacto son:
Directo: a través de la página web interactiva (www.belmond.com)  donde el cliente hace el requerimiento de viaje vía email  y/o vía telefónica.  
Indirecto: a través de otros tour operadores y agencias alrededor del mundo. 
Ofrecen  itinerarios modelo a diferentes precios: menos de USD 5.000; USD 5.000 a USD 9.999; USD 10.000 a USD 14,999, o de más de USD 15.000.  
El cliente tiene la libertad de poder reservar solo hoteles y/o trenes. 
Cuentan con oficinas alrededor del mundo, entre ellas una en Lima y su fuerza de ventas. Se encuentran en las redes sociales como en Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, YouTube. Participan en ferias de turismo a nivel mundial en donde promocionan sus viajes y los 5 hoteles mencionados. 
El año 2014 proyectan traer 1,500 vacacionistas al Perú.
d)              Inkaterra 
Tour operador peruano fundado por el Sr. Jose Koechlin con más de 30 años en el mercado de turismo receptivo de lujo en Perú.  Actualmente opera y administra 5 hoteles en el Perú:
·          Inkaterra Machu Picchu Pueblo, en Aguas Calientes. 
·          El Mapi by Inkaterra  en Aguas Calientes.
·          Inkaterra  La Casona, en Cusco. 
·          Inkaterra Reserva Amazónica en Pueblo Maldonado.
·          Hacienda Concepción by Inkaterra en Puerto Maldonado.
Es conocida por su compromiso a preservar el medio ambiente,  y practicar el ecoturismo de lujo con guías oficiales de turismo.  Organiza viajes a medida y para grupos a visitantes de alto poder adquisitivo interesados en conocer el Perú de privada y lujosa. Además organiza viajes grupales  especializados en avistamiento de aves (birdwatchers) en el Perú. 
Los canales de contacto son:
Directo: a través de la página web interactiva (www.inkaterra.com) donde el cliente hace el requerimiento de viaje vía email  y/o vía telefónica.  
Indirecto: a través de otros tour operadores y agencias alrededor del mundo. 
Cuentan con una oficina en Lima en donde trabaja su fuerza de ventas. Se encuentran en redes sociales como en Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, Trip Advisor, Blogs y YouTube.  Participan en ferias de turismo a nivel mundial en donde promocionan sus viajes y los 5 hoteles arriba mencionados. Ofrecen  itinerarios modelo de diferentes precios, menos de USD 5.000 ó USD 5.000 a USD 9.999 por persona. En el año 2014 proyectan atender 2,000 vacacionistas.
 
La competencia de mayor relevancia para el mercado de vacacionistas mejor prospecto tiene una participación de 6% al cierre del 2014. De acuerdo a esta tendencia, las agencias mencionadas mantendrán su participación de mercado los siguientes años. 
2.2.4             Análisis Sectorial Turismo – Cinco Fuerzas de Porter
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·          Rivalidad entre los competidores existentes: Media
El segmento al cual está orientado Illari Luxury Travel es un nicho que actualmente cuenta con pocos competidores locales y extranjeros, que ofrecen tours variados a cargos de guías de turismo oficial; sin embargo, la rivalidad es considerada media debido a que las agencias boutique pese a tener ya una cartera propia de clientes siempre buscan captar los turistas de sus competidores. Asimismo, la propuesta de valor puede ser fácilmente imitable.
·          Poder de negociación de los clientes: Media
Se considera que los clientes de este segmento tienen un poder de negociación medio, debido a que no siendo el precio un factor determinante para su elección; la variedad de alternativas de tours y precios que se ofrecen en el mercado, pueden resultarle atractivas.
·          Riesgo de entrada de nuevos competidores: Media
Se considera que el riesgo de entrada de nuevos competidores es medio, ya que pese a ser un segmento nicho, los márgenes son muy atractivos, no es un sector de mucha competencia y la inversión inicial no es elevada, sin embargo el ingreso con éxito en este rubro lo determina el conocimiento, la experiencia y la relaciones con terceros que puedan tener todos los involucrados en el proceso.
·          Amenaza de productos y servicios sustitutos: Alta
Es alta ya que el mundo globalizado en el que se vive facilita el acceso a la información no sólo de un país sino del mundo entero y en línea, incentivando a la comparación entre infinidad de destinos de igual o mayor atractivo cultural, histórico y de servicio e incluso con servicios fuera de este contexto. 
·          Poder de negociación de los proveedores: Alta
La negociación por parte de los proveedores se considera alta a pesar de haber muchas opciones en el mercado para cubrir los servicios de traslados, hoteles, restaurantes, entre otros, debido a que los servicios mínimos esperados por este nicho de mercado exigen el cumplimiento de estándares de calidad, reduciendo las opciones más adecuadas para la atención de los mismos, creando exclusividad y encareciendo de los costos sin muchas probabilidades de negociación. Asimismo, es alto el poder de negociación de los especialistas, ya que son los pilares del negocio.
2.3   Matriz de factores externos
El peso ponderado de las  oportunidades (1.71) supera las amenazas (1.25) observadas para Illari Luxury Travel, dando a notar que se logra un ambiente favorable para el desarrollo del negocio.
La empresa debe incidir  en destacar el reconocimiento del Perú como mejor destino gastronómico de Sudamérica,  beneficio a resaltar dentro de los paquetes turísticos que ofertaremos, dando mayor énfasis a la gastronomía.
La inseguridad ciudadana es una amenaza importante a considerar, existen actualmente planes de protección al turista que permitirá neutralizar esta amenaza citamos el corredor turístico preferencial.
Actualmente, mediante Mincetur se realiza la difusión de la campaña MARCA PERÚ, donde se busca difundir la imagen del país con múltiples actividades de interés como: cultura, aventura, gastronomía, arqueología, con lo cual espera lograr ser la mejor alternativa de vacaciones.

	Oportunidades
	Ponderación
	Calificación
	Puntuación ponderada

	Cambio en las tendencias mundiales de turismo ahora orientadas hacia segmentos de turismo cultural, de naturaleza, de negocio, vivencial, entre otros.
	0.05
	3
	0.15

	Reconocimiento del Perú como mejor destino gastronómico en Sudamérica según los World Travel Awards para el 2014.Lima alberga dos de los mejores restaurantes a nivel mundial según los premios The World´s 50 Best restaurants, El Central en el puesto 15 y Astrid y Gastó en el puesto 18.
	0.07
	4
	0.28

	Alto grado de sinergia de actividades como la gastronomía y la artesanía que impactan positivamente al posicionamiento del sector.
	0.03
	2
	0.06

	Efecto positivo de la creación de la marca PERU en el turismo (campaña internacional para el turismo receptivo).
	0.06
	4
	0.24

	El Perú posee 18 acuerdos comerciales con otros países, lo cual favorece al turismo de negocios, la atracción de inversiones al sector y la conectividad.
	0.03
	2
	0.06

	Existencia del sistema nacional de seguridad ciudadana, de la policía de turismo y de los convenios intersectoriales en materia de seguridad ciudadana.
	0.01
	2
	0.02

	Incremento en el uso de la tecnología de la información y comunicación tanto en la comercialización como en la promoción, generando una intensificación de la comercialización directa a través de los canales online.
	0.04
	3
	0.12

	Interés de la cooperación internacional en la conservación, recuperación y puesta en valor del patrimonio cultural y natural.
	0.02
	2
	0.04

	Reconocimiento de Machupichu como una de las 7 maravillas del mundo y de la Amazonia como una de las maravillas naturales del mundo facilita la promoción del Perú como destino turístico cultural y de naturaleza y genera sinergia con otros destinos turísticos del país.
	0.06
	4
	0.24

	Reconocimiento mundial de la importancia del turismo como actividad generadora de divisas y compromiso de los países para mejor las condiciones de facilitaciones turísticas para contribuir a la fluidez.
	0.04
	2
	0.08

	Mejora de la imagen internacional del país, gracias a su crecimiento sostenido, al boom gastronómico y al reconocimiento internacional cultural, deportivo e intelectual.
	0.07
	3
	0.21

	La organización de convenciones y congresos internacionales con sede en el Perú, como: la COP 20 (Conferencia de cambios climáticos), el APEC 2016, los Juegos Panamericanos, la Junta de Gobernadores del Fondo Monetario Internacional (FMI) y el Banco Mundial (BM), entre otros.
	0.03
	1
	0.03

	La geografía generosa y diversa, asociada una cultura milenaria, así como una serie de atractivos únicos que ninguna otra nación vecina alberga.  
	0.06
	3
	0.18




	Amenazas 
	Ponderación 
	Calificación 
	Puntuación ponderada 

	Agudización de la crisis internacional especialmente en los mercados Europeos y en los Estados Unidos.
	0.06
	4
	0.24

	Insuficiente conectividad y desarrollo de infraestructura de calidad en el país (carreteras, aeropuertos, telecomunicaciones y servicios básicos).
	0.05
	3
	0.15

	Fuerte competencia en el mercado internacional por la existencia de destinos turísticos con mejor planificación turística, ofertas de calidad, variedad de servicios y estrategias de promoción turística más agresivas.
	0.06
	3
	0.18

	Insuficiente protección de los recursos naturales y culturales del país, lo que genera un importante riesgo en la perdida de patrimonio.
	0.05
	1
	0.05

	Limitado desarrollo de proveedores locales asociados a la cadena de abastecimiento del turismo.
	0.06
	2
	0.12

	Conflictos sociales, inseguridad ciudadana y actos de terrorismo y narcotráfico deterioran la imagen y desmotivan la inversiones en el país, así como también afectan negativamente el crecimiento de la demanda turística actual y potencial, dirigiéndolas a otros mercados posicionados como más confiables.
	0.06
	3
	0.18

	Altos niveles de informalidad en el país, lo que crea condiciones que afectan a la seguridad y calidad turística.
	0.05
	2
	0.1

	Proceso de zonificación económica-ecológica y ordenamiento territorial muy lento y prácticamente estancado en las regiones del país no permite el desarrollo de las potencialidades de cada región.
	0.02
	1
	0.02

	Cambio climático, vulnerabilidad frente a desastres naturales y escasa planificación generan problemas y demoras  a los turistas.
	0.07
	3
	0.21


 
 


	Fortalezas
	Ponderación 
	Calificación 
	Puntuación ponderada 

	Servicio personalizado 
	0.06
	4
	0.24

	Servicio flexible 
	0.06
	4
	0.24

	Especialista como socios estratégicos 
	0.06
	4
	0.24

	Ofrecemos seguro a los clientes dentro de cada oferta turística 
	0.03
	2
	0.06

	Manejamos equipos de última generación, para agilizar la atención en la compra y respuesta a nuestros clientes 
	0.05
	1
	0.05

	Aplicaciones para equipos móviles que nos permiten el contacto continuo durante la experiencia  del cliente 
	0.04
	2
	0.08

	Tenemos manuales de funciones 
	0.02
	1
	0.02

	Manejamos protocolos de atención preestablecidos, 
	0.03
	1
	0.03

	Personal identificado.
	0.03
	1
	0.03

	Cartera de proveedores confiables y reconocidos a nivel nacional.
	0.05
	3
	0.15

	Servicio no muy conocido y con mucho potencial de desarrollo.
	0.05
	3
	0.15

	Variedad en nuestros paquetes de servicio
	0.04
	2
	0.08

	Enfoque en la innovación e investigación para detectar destinos turísticos con demanda potencial
	0.04
	3
	0.12

	Poca competencia 
	0.04
	3
	0.12

	Personal de atención al cliente  bilingüe
	0.03
	2
	0.06


 
 


	Debilidades
	Ponderación 
	Calificación 
	Puntuación ponderada 

	Empresa nueva en el mercado.
	0.05
	3
	0.15

	Dependencia de nuestros proveedores para el servicio que otorgamos.
	0.05
	4
	0.2

	Alta dependencia del personal operativo y especialistas
	0.05
	3
	0.15

	Incorporación  de Software y mantenimiento del mismo con costos elevados.
	0.02
	3
	0.06

	Los gastos son fijos y las ventas son supuestas
	0.03
	2
	0.06

	Agencias posicionadas con el modelo que ofrecemos.
	0.05
	3
	0.15

	Modelo tradicional de agencias de viajes(masivas) siendo competencia indirecta nos llegaría a afectar 
	0.02
	2
	0.04

	Los precios que manejamos no son los mas económicos para paquetes turísticos
	0.03
	1
	0.03

	Bajo poder de negociación con nuestros proveedores.
	0.04
	2
	0.08

	Segmento geográfico definido solo en Norteamerica, siendo mercado inicial no ofertaremos los productos en otros países 
	0.03
	1
	0.03


 
 
 

2.4   Análisis de Oportunidades y Amenazas
Oportunidades
·          Cambio en las tendencias mundiales de turismo, ahora orientadas hacia segmentos de turismo cultural, de naturaleza, de negocio, vivencial, entre otros.
·          Reconocimiento del Perú como mejor destino gastronómico en Sudamérica según los World Travel Awards para el 2014.
·          Lima alberga dos de los mejores restaurantes a nivel mundial según los premios The World´s 50 Best Restaurants: “Central” en el puesto 15 y “Astrid y Gastón” en el puesto 18.
·          Alto grado de sinergia de actividades como la gastronomía y la artesanía que impactan positivamente al posicionamiento del sector.
·          Incremento de la inversión pública y privada nacional e internacional en el turismo.
·          Efecto positivo de la creación de la MARCA PERÚ en el turismo (campaña internacional para el turismo receptivo).
·          El Perú posee 18 acuerdos comerciales con otros países, lo cual favorece al turismo de negocios, la atracción de inversiones al sector y la conectividad.
·          Incremento en el uso de la tecnología de la información y comunicación; tanto en la comercialización como en la promoción, generando una intensificación de la comercialización directa a través de los canales online.
·          Interés de la cooperación internacional en la conservación, recuperación y puesta en valor del patrimonio cultural y natural.
·          Mejora de la imagen internacional del país, gracias a su crecimiento sostenido, al boom gastronómico y al reconocimiento internacional cultural, deportivo e intelectual.
·          Organización de convenciones y congresos internacionales con sede en el Perú, como: la COP 20 (Conferencia de cambios climáticos), el APEC 2016, los Juegos Panamericanos, la Junta de Gobernadores del Fondo Monetario Internacional (FMI) y el Banco Mundial (BM), entre otros.
·          Geografía generosa y diversa, asociada una cultura milenaria, así como una serie de atractivos únicos que ninguna otra nación vecina alberga.  
Amenazas
·          Agudización de la crisis internacional especialmente en los mercados Europeos y en los Estados Unidos.
·          Insuficiente conectividad y desarrollo de infraestructura de calidad en el país (carreteras, aeropuertos, telecomunicaciones y servicios básicos).
·          Fuerte competencia en el mercado internacional por la existencia de destinos turísticos con mejor planificación turística, ofertas de calidad, variedad de servicios y estrategias de promoción turística más agresivas.
·          Insuficiente protección de los recursos naturales y culturales del país, lo que genera un importante riesgo en la perdida de patrimonio.
·          Limitado desarrollo de proveedores locales asociados a la cadena de abastecimiento del turismo.
·          Conflictos sociales, inseguridad ciudadana y actos de terrorismo y narcotráfico deterioran la imagen y desmotivan la inversiones en el país, así como también afectan negativamente el crecimiento de la demanda turística actual y potencial, dirigiéndolas a otros mercados posicionados como más confiables.
·          Altos niveles de informalidad en el país, lo que crea condiciones que afectan a la seguridad y calidad turística.
·          Proceso de zonificación económica-ecológica y ordenamiento territorial muy lento y prácticamente estancado en las regiones del país, no permite tener claridad para priorizar el uso del territorio y el desarrollo de las potencialidades de cada región.
·          Insuficiente capacidad especialmente en ámbitos regional y local, para la gestión de los sistemas administrativos del Estado, (adquisiciones y contrataciones, control e inversión pública).
·          Cambio climático, vulnerabilidad frente a desastres naturales y escasa planificación generan problemas y demoras  a los turistas.
2.5   Tamaño de mercado 
Tomando en consideración la información de Mincetur expuesta en el perfil del Turista Receptivo del 2013 y realizada la estimación de crecimiento proyectada por la entidad de gobierno hasta el 2020 la cual considera un crecimiento de 4.5% en los siguientes años; se inicia de una base de 3.290.667 turistas internacionales en el  2015.
El estudio detalla los motivos de viaje de los turistas, donde tenemos: vacaciones (61%) negocios (13%), visitas familiares (14%), asistir a Seminarios y conferencias (3%), salud/tratamiento médico (5%) y  otros (4%). En el caso de visitas por vacaciones el crecimiento en el 2013 vs. el año anterior fue de 19% y se generaron divisas al país por USD 2.030 millones con un crecimiento de 35%. La proyección para el mercado de turistas vacacionistas al 2015 es de 2.007.307 extranjeros.
Del mercado de “Turistas Vacacionistas” Mincetur define como “Mejor Prospecto” a aquellos que tienen un promedio de gastos superior y realizan una planificación de su viaje con  mayor antelación.
…A diferencia del vacacionista convencional, el mejor prospecto no se centra solamente en actividades culturales clásicas, sino que también realiza actividades más vivenciales como visitar comunidades nativas, así como realizar turismo de naturaleza y aventura…
 
El segmento de “Mejor Prospecto de Vacacionista” representó en el 2013 el 26% del total ascendiendo a 783.474 turistas, quienes dejaron USD 1.701 millones en divisas  durante su estadía.
Para el 2015 “el Mejor Prospecto de Vacacionista” se estima en 855, 573 turistas extranjeros, de los cuales el 35% obtienen como ingreso familiar anual más de USD 80.000 equivalente a 299.450 turistas extranjeros, de los cuales el 25%  provienen de los Estados Unidos (74.863 turistas) y el 6% de Canadá  (17.967 turistas).
Por lo mismo, Illari Luxury Travel estima como mercado proyectado general para el primer año de ejercicio un total 92.830 Turistas Receptivos Vacacionistas del Mejor Prospecto.
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Fuente: Elaboración propia
 
2.6   Conclusiones
Considerando los grandes cambios económicos, políticos, tecnológicos y socioculturales mundiales y nacionales, que influyen enormemente en las expectativas de los turistas, cada vez más exigentes, se concluye que Illari Luxury Travel surge como una excelente alternativa de turismo receptivo, basados en :  
·          Desarrollo y estabilidad político  - económica del Perú, crecimiento sostenido del país en los últimos 14 años, ubicándolo entre las economías de más rápido crecimiento.
·          Política de apoyo al turismo, desarrollo de marca Perú acompañada de una intensa campaña publicitaria que ha logrado ubicarlo entre los principales destinos turísticos a nivel mundial. 
·          Nuevas tendencias en el turismo mundial, vacacionistas más informados y deseosos de experiencias personalizadas y vivenciales. 
·          Amplia variedad de destinos turísticos en el Perú,  cultural, gastronómico y biodiverso, lo convierte en un país muy atractivo para distintos segmentos de turistas con un alto potencial de crecimiento.
·          El turismo receptor en el Perú creció en el 2013 en 11% equivalente a 3.16 millones de visitas  y en las divisas un crecimiento mayor del 19%.
·          Estados Unidos representa el 41% de los millonarios del mundo.
·          El 3% del 1% de la riqueza mundial proviene de Canadá a pesar de tener sólo el 0.5% de la población mundial. 
·          Población de América del Norte asciende a 472 millones de habitantes equivalente al 7% y de los cuales 322 millones son estadounidenses y 35 millones de Canadá.
·          Norte América y Europa son los continentes con mayor porcentaje de población adulta y anciana, más del 80% por encima del promedio mundial (74%). 
·          El nivel de penetración del internet en Norteamérica es del 84%.
·          En el Perú, los viajes por vacaciones o recreación crecieron 19% y se mantuvieron como el principal motivo de viaja con un 61% del total de llegadas.
·          Interés del turista en el Perú por participar de actividades turísticas variadas, entre las que más destacan cultura ancestral, naturaleza y gastronomía.
·          El 26% de los vacacionistas extranjeros que llegan al Perú son denominados “El Mejor Prospecto”, de edad promedio mayor y con un ingreso familiar superior al del promedio.
·          El 35% de los turistas considerados “El Mejor Prospecto” perciben ingresos mayores a $80.000 anuales de los cuales el 25% son provienen de Estados Unidos y el 6% de Canadá. 
·          Tamaño de mercado objetivo: 92,830 vacacionista denominados el mejor prospecto con ingresos mayores a $80.000 de Estados Unidos y Canadá.
·          Las actividades preferidas por los vacacionistas del mejor prospecto son: cultura con el 98%, naturaleza con el 71% y aventura con el 41%.
·          La competencia con mayor relevancia por tipo de servicio que atiende un mercado nicho de vacacionistas mejor prospecto son: Inkaterra, Tour Operador Journeys of Perú by Belmond, Perú Empire y  Abercrombie & Kent Perú. Dichas agencias proyectaron un cierre 2014 de 5,700 turistas,  teniendo una participación de 6% en la proyección de cierre de vacacionistas al 2014. 
 
 
 


3.0   ANÁLISIS DE MERCADO
3.1   análisis de mercado: Perfil de Turista Extranjero 2013 (PROMPERÚ)
Según la información detallada que ofrece la Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo (PROMPERÚ) en el Perfil del Turista Extranjero 2013, es factible analizar las características, comportamientos, experiencias y necesidades del extranjero norteamericano que realizó un viaje por turismo al Perú.
El turista proveniente de Estados Unidos radica en su mayoría en los estados de California (18%), Florida (15%), New York (13%), Texas (6%) y Washington DC (5%).
[image: ]
Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
Gráfico 3‑1:              Lugar de Residencia – Estados
 
La muestra detalló que el 60% de los turistas fueron hombres. Asimismo la edad promedio fue de 35 años y el 51% visitó el Perú acompañado de su pareja. El 75% de los visitantes programó su viaje con 4 meses de anticipación, el 28% realizó la compra de su pasaje aéreo mediante internet y el 19% compró un paquete turístico a una agencia de viajes por internet. En cuanto a la búsqueda de información de destinos turísticos el 92% utiliza como medio de información el internet.
El destino de mayor visita fue el Cusco; seguido por Puno, Arequipa e Ica. En cuanto al alojamiento el 37% prefirió un Hotel de 5 o 4 estrellas y la duración de su visita fue de 14 días en promedio con un gasto mayor a USD 1.500 (41% de los encuestados).
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Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
Gráfico 3‑2:              Lugares visitados en el Perú
 
Por otro lado, el turista proveniente de Canadá en su mayoría radica en Ontario (33%), Quebec (24%) y British Columbia (20%).
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Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
Gráfico 3‑3:              Lugar de Residencia - Provincias
 
La edad promedio de dicho turista es 39 años donde el 56% fueron hombres. En el caso de  los canadienses el 71% planificó su viaje con 4 meses de anticipación y el 44% compró a través de internet su pasaje aéreo y su paquete turístico.
A diferencia del estadounidense el turista de Canadá muestra preferencia por los hospedajes de lujo (5 y 4 estrellas: 44% de los encuestados) y su gasto promedio es de USD 1.700. Los destinos más visitados fueron Cusco, Puno y Arequipa.
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Fuente: MINCETUR / PROMPERÚ 2013
Gráfico 3‑4:              Lugares visitados en el Perú
 
Las actividades más realizadas por los turistas norteamericanos fueron las de turismo Cultural; tales como: visita a catedrales, lugares arqueológicos, plazas, inmuebles históricos y museos. Como complemento realizaron turismo de Naturaleza; visitando reservas naturales y participaron en observatorios de flora y aves.
3.2   Sondeo del Mercado Norteamericano
Con la finalidad de corroborar la información recopilada en los estudios de investigación del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, se realizó un sondeo en base a una muestra de 46 posibles vacacionistas.
·          La encuesta fue gestionada mediante Google Drive,  dirigida a residentes en EEUU y Canadá.
·          Los encuestados obedecen a 46 vacacionistas, mujeres 57% y hombres 37%. 
De los encuestados el 50% considera como destino próximo al Perú,  destacando el conocimiento de la gastronomía en 48%  y el 43% la cultura e historia. 
Los encuestados prefieren como alojamiento un Hotel 4 estrellas (37%) y en segundo lugar un Hotel Boutique  (30%).  El 87% de los viajeros encuentran y seleccionan su alternativa de viaje mediante páginas web e información de Internet, en segundo lugar escuchan recomendaciones boca a boca (35%). El 54% de encuestados  considera 1 o 2 semanas para viaje de vacaciones.
·          Según los detalles de las encuestas gestionadas se concluye que el Perú es reconocido como destino  Gastronómico y también destaca por la Cultura Ancestral y su Historia, por ello se considera que la propuesta debe incluir dichas experiencias. 
·          Se concluye que de los encuestados el 63% prefiere gestionar sus vacaciones ellos mismo y el 29% programara online, con lo que se determina la importancia de manejar una página web amigable, con información ordenado y textos colaborativos que faciliten al visitante la selección de Illari Luxury Travel para completar su viaje esperado
·          El 79% de los encuestados considera como tiempo razonable para sus vacaciones entre 1 y 2 semanas, periodo adecuado para estimar los paquetes turísticos a ofertar. 
·          El 59% de los encuestados considera importante para la selección de sus próximo destino de vacaciones la cultura ancestral, historia, biodiversidad y gastronomía, bajo ese sustento  los servicio ofrecidos por Illari Luxury Travel serán considerados como un alternativa adecuada a sus expectativas.
·          También se concluye que la comunicación y estrategia para dar a conocer Illari Luxury Travel al futuro vacacionista se gestionará mediante páginas web e información vía internet, se destaca también la importancia en el enfoque hacia el servicio post venta, siendo una publicidad importante la recomendación; es fundamental para ello que el servicio brindado sea una experiencia inolvidable.
La encuesta realizada obtuvo los siguientes resultados:
1.             País de Origen :

 
2.             Género

 
 
 
 
 
3.             Estado civil

 
4.             Edad 

 
5.             ¿Cuántas veces toma vacaciones en el año?

 
 
 
6.             ¿Quién lo acompaña en sus vacaciones?

 
7.             ¿Considera vacacionar en el extranjero? 

 
8.             ¿Qué meses le parecen adecuados para tomar vacaciones? 

 
9.             ¿Por cuánto tiempo programa su viaje?

10.         ¿Cómo programa sus vacaciones? 

11.         ¿Qué razón considera importante para determinar su lugar a vacacionar? (puede elegir dos opciones) 

 
12.         ¿Qué medio considera para informarse acerca de su próximo viaje? (puede elegir escoger más de una opción) 

13.         Escoja 3 destinos que a usted le gustaría visitar sus próximas vacaciones


14.         ¿Qué le gustaría conocer o aprender acerca del Perú en su visita?

15.         ¿Qué tipo de alojamiento prefiere en su estadía?

16.         ¿Cuánto estima invertir por día en su viaje?

4.0   PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING
4.1   Objetivos Generales
·          Lograr una participación de mercado del 0.25% sobre la proyección de turistas vacacionistas del mejor prospecto con ingresos mayores a USD 80.000 anuales, que llegarán al Perú durante el 2015.
·          Lograr un margen de servicio superior al 28% para los tres primeros años.
4.2   ESTRATEGIAS GENÉRICAS
Illari Luxury Travel es una empresa dedicada a brindar un servicio a mercados específicos de Estados Unidos y Canadá, desarrollando una estrategia de enfoque.
La empresa dedica en ambos países sus esfuerzos a todo vacacionista que sin restricciones económicas espera disfrutar de experiencias diferentes, auténticas y personalizadas en contacto con la cultura, gastronomía y biodiversidad que les ofrece el Perú.                                
4.3   Segmentación
En base a lo mencionado en el punto 2.5, se define que el mercado objetivo son hombres y mujeres de Estados Unidos o Canadá entre 45 y 65 años, de nivel socioeconómico alto. Son personas que gustan de viajar al extranjero buscando experiencias vivenciales.
4.3.1             Personificación del segmento objetivo
Steve Weisman es ciudadano estadounidense,  tiene 45 años, vive con su esposa y sus dos hijos en las afueras de Nueva York.  Abogado de profesión y socio de una importante firma de abogados en Manhattan, viaja constantemente por negocios, lo cual le permite conocer diversos países del mundo. 
Tiene una casa en un centro de esquí, en ella disfruta de sus fines semanas en familia o rodeado de amistades. Le fascina la tecnología y está atento a los cambios de la modernidad, especialmente de aquellos equipos con los que pueda hacer toma fotográfica de buena calidad.
Es apasionado de las culturas milenarias; por lo que en sus vacaciones busca destinos internacionales donde pueda disfrutar plenamente con su familia de experiencias nuevas, vivenciales y auténticas que le garanticen confort, seguridad y aprendizaje.
4.4   Posicionamiento
Illari Luxury Travel es una agencia de turismo receptivo boutique que ofrece paquetes a medida a los principales destinos del Perú, está orientada al mercado Norteamericano que vacaciona en el extranjero buscando conocer culturas milenarias y experiencias auténticas respaldadas por expertos reconocidos en la cultura, gastronomía y biodiversidad Peruana.
4.5   Plan de Marketing
Objetivos Generales de Marketing
·          Posicionar a Illari Luxury Travel como la agencia de turismo boutique que brinda experiencias auténticas, únicas y garantizadas.      
·          Lograr un nivel de recordación de marca del  60%.   
·          Lograr un nivel de satisfacción superior al 80%
4.5.1             Estrategia de Servicio 
Illari Luxury Travel brinda un servicio personalizado orientado en tres pilares;  la cultura ancestral, la riqueza gastronómica y la biodiversidad. Estos pilares cuentan con el respaldo y experiencia de especialistas reconocidos a nivel internacional.
a.        Perú Ancestral con Alfredo Mormontoy
[image: ]
 
Este servicio le permite al vacacionista descubrir la cultura milenaria más representativa del Perú, la cual incluye las culturas pre-incas e incas; la época Colonial y de la República guiados por Alfredo Mormontoy, reconocido arqueólogo cuzqueño de la Universidad Nacional San Antonio Abad, quien desde el 2001 lidera proyectos de restauración en Macchu Picchu, así mismo ha presentado diversos artículos en revistas de arqueología y libros orientados a la cultura inca, como “El Mundo Maya, Azteca e Inca” (2007).
Alfredo dirigirá la visita a los complejos arqueológicos, a las comunidades locales, museos e Iglesias coloniales de Cusco y del Valle del Urubamba, culminando con la visita a la ciudadela de Macchu Picchu. Por medio de su gran experiencia y dominio en el tema arqueológico y cultural  enseñará a los vacacionistas sobre la historia y vivencias locales; permitiéndoles además interactuar en las actividades cotidianas de los pobladores de la región, como por ejemplo: el proceso de tejido con telares, trabajos con arcilla, orfebrería, participación en las ceremonias religiosas y en las festividades tradicionales de los pueblos cusqueños.
En Cusco se consideran las siguientes actividades:
·          Visita a los complejos arqueológicos alrededor de la ciudad de Cusco (4 horas): Complejo Arqueológico de Sacsayhuamán, Pikillacta, Tipón, Q’enqo, Pukapukará y  Tambomachay.
·          Visita al Centro Histórico de Cusco  (4 horas): Catedral de la Plaza de Armas,  Coricancha,  Museo MAP,  Casa Concha, barrio de San Blas, etc.  
·          In & Around Cusco (6 horas): Ciudad de Cusco y sus alrededores, mercado local de San Pedro, Coricancha, Catedral, Complejo arqueológico de Sacsayhuaman y sitios de interés de los alrededores. 
·          Visita al valle del Urubamba (8 horas): Salineras de Maras, Acueductos de Moray, Fortaleza de Ollantaytambo y Complejo de Pisac.
·          Experiencia Vivencial en la comunidad de los Yaqchas - Valle de Urubamba (8 horas)
·          Experiencia Vivencial en la comunidad de Chincheros  - Valle de Urubamba (8 horas)
·          Full day MACHU PICCHU: Viaje en tren hasta el pueblo de Aguas Calientes y traslado a la ciudadela.
·          MACHU PICCHU Amanecer: Viaje en tren hasta el pueblo de Aguas Calientes y traslado a la ciudadela, pernocte en Macchu Picchu y vista del amanecer.
En el caso de Lima la ruta ancestral comprende las siguientes actividades:
·          Historic City tours in Lima: Centro histórico de Lima, Museo Larco Hoyle, Museo de la Nación, Catedral de Lima, Convento de San Francisco y las Catacumbas, Huaca Pucllana, distrito tradicional de Barranco y Miraflores.
·          Into the past in Lima: Complejo arqueológico Pachacamac, entrada al Museo Larco, entrada a Huaca Pucllana.
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b.        Perú Gastronómico con Mauricio Fernandini
[image: ]
 
Este servicio le permite al vacacionista descubrir la cultura culinaria más variada y rica del mundo, resultado de la influencia española, africana, chino-cantonesa, japonesa e italiana sobre una herencia pre-inca e inca, guiados por Mauricio Fernandini reconocido periodista, apasionado de la gastronomía peruana, conductor del programa de cocina 20 Lucas, chiclayano de nacimiento y danzante de marinera llegando a ser campeón del concurso nacional en el 2011.
Mauricio dirige las visitas a restaurantes tops con reconocidos chef´s quienes presentan lo mejor de la comida peruana fusionada, así como a huariques en donde pueden experimentar de la cocina auténtica del país en su entorno original. 
Sus años de experiencia en el rubro gastronómico le permite al visitante no sólo deleitar su paladar con una infinidad de sabores sino también vivir de la mano de grandes expertos y aficionados  todo el proceso de la preparación de distintos platos bandera, desde la compra de los insumos en los mercados tradicionales.
En Lima se ofrecen las siguientes alternativas:
·          Lima Huariques (6 horas): visita al mercado de Surquillo y recorrido por los huariques más reconocidos,  con la opción de degustar en 3 de ellos.
ü      Bar Restaurant Queirolo
ü      Restaurant Comida Norteña La Paisana
ü      Restaurant Comida Criolla Mi Perú
ü      Restaurant Comida Típica de la Selva El Aguajal 
ü      Cilindrada de Don Pedro. 
ü      Cevichería Sonia 
ü      Cevichería Chez Wong 
·          Lima Gourmet (6 horas): Visita a 3 de los restaurants gourmet más representativos de la comida peruana, Internacional y Fusión, varios de ellos se ubican entre los 50 principales restaurants a nivel mundial. 
ü      Restaurante Astrid & Gastón  en Casa Moreyra,  con el Chef  Diego Muñoz 
ü      Restaurante Malabar, con el chef Pedro Miguel Schiaffino 
ü      Restaurante Central, con  el chef Virgilio Martínez 
ü      Restaurante Rafael, con el chef Rafael Osterling 
ü      Restaurante La Gloria, con el chef Óscar Velarde
·          Cocina participativa con Penélope Alzamora - medio día: Visita al mercado de la zona, degustación de café en Arábica de Larcomar y elaboración de almuerzo en el departamento de Penélope.
·          Cocina participativa con Penélope Alzamora - full day: Incluye recojo del vacacionista, visita a Mercado local, traslado y demostración de cocina en casa de campo en  Pachacamac, exposición de Caballo de Paso Peruano (tiempo aproximado 8 horas).
En las provincias de Cusco e Iquitos se consideran las siguientes opciones:
·          Cusco Gourmet: Clase de cocina en restaurante de lujo del lugar y clase de chocolatería en Museo del Chocolate.
·          Iquitos Gourmet: Visita al mercado de Belén, visita a la piscigranja de Paiche y almuerzo en restaurante “Al Frio & Al Fuego”.
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c.         Perú Biodiverso con Manolo del Castillo
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Los vacacionistas reconocen al  Perú como uno de los países mega diversos del planeta; por ello, buscan conocer acerca de su diversidad animal, vegetal y cultural. Con el respaldo de Manolo del Castillo se dará a conocer el ámbito animal, donde destacan las especies de reptiles, anfibios, peces, mariposas, aves y otros animales domésticos oriundos del Perú; la biodiversidad vegetal donde figuran las especies de frutas, plantas medicinales, plantas ornamentales y plantas alimenticias; y la biodiversidad cultural conformada por las etnias del Perú.
Manolo es conductor del programa “Reportaje al Perú”, apasionado por la aventura y la biodiversidad ha recorrido todas las provincias del país explorando las zonas más agrestes y desconocidas. Mostrará a los vacacionistas cada detalle de la Reserva Nacional de Pacaya Samiria  y sus zonas aledañas a través de un turismo vivencial donde podrán entrar en contacto con la diversidad animal, vegetal y cultural. 
La visita comprende:
·          Amazon Adventure en la Reserva Nacional de  Pacaya Samiria: Viaje en lancha privada hasta la reserva donde el vacacionista tiene opción a escoger 3 actividades. 
ü      Caminata por las zonas botánicas.
ü      Avistamiento de aves al amanecer.
ü      Visita a la Comunidad de Artesanos Nativos.
ü      Pesca artesanal.
ü      Baño con delfines rosados en el río.
ü      Canotaje por la Quebrada Sapira (afluente del río Marañón).
ü      Ritual de Shamanismo.
ü      Visita a la zona donde crece la planta Victoria Regia. 
·          Amazon Adventure Full en la Reserva Nacional de  Pacaya Samiria: Viaje en lancha privada hasta la reserva donde el vacacionista tiene opción a escoger 5 actividades (descritas en la opción Amazon Adventure)
·          Amazon Adventure – Crucero Delfín I: Viaje en crucero por el Amazonas en la embarcación Delfín I, incluye las siguientes actividades:
ü      Caminata por las zonas botánicas.
ü      Avistamiento de aves al amanecer.
ü      Visita a la Comunidad de Artesanos Nativos.
ü      Canotaje por la Quebrada Sapira (afluente del río Marañón).
ü      Visita a la zona donde crece la planta Victoria Regia.
·          Amazon Adventure Full – Crucero Delfín I: Viaje en crucero por el Amazonas en la embarcación Delfín I, el viaje adiciona 3 actividades más frente al paquete Amazon Adventure, las mismas son: Pesca Artesanal, baño con delfines rosados en el río y ritual de Shamanismo.
·          Full day Iquitos  (6 horas): Visita por los principales lugares turísticos de la ciudad de Iquitos.
ü             Visita al centro de rescate de los manatíes.
ü             Visita al criadero de mariposas Pilpintuwasi.
ü             Visita a laguna de Quistococha y zoológico.
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4.5.2             Estrategia de Precio 
a.    Perú Ancestral con Alfredo Mormontoy
El esquema de precios se distingue de acuerdo a  las actividades mencionadas en el punto 4.6.1 y a la propuesta de valor de las experiencias Premium que se ofrecen al vacacionista.
 

Tabla 4‑1:              Precios por actividad Perú Ancestral
	CUSCO
	Duración
	 
	Precios $ Canal Indirecto
	Precios $ Canal Directo

	1
	Visita Centro histórico del Cusco
	4 horas
	 
	$                               230
	$                                            258

	2
	Visita a complejos arqueológicos ciudad del Cusco
	4 horas
	 
	$                               230
	$                                            258

	3
	In & Around Cusco
	6 horas
	 
	$                               273
	$                                            305

	4
	Visita al Valle de Urubamba
	8 horas
	 
	$                               314
	$                                            351

	5
	Experiencia vivencial en la comunidad de Yaqchas
	6 horas
	 
	$                               469
	$                                            525

	6
	Experiencia vivencial en la comunidad de Chincheros
	6 horas
	 
	$                               469
	$                                            525

	7
	Full day Machu Picchu
	1 día
	 
	$                               760
	$                                            851

	8
	Machu Picchu Amanecer
	2 días
	 
	$                               843
	$                                            944


                                                                      
	LIMA
	Duración
	 
	Precios $ Canal Indirecto
	Precios $ Canal Directo

	1
	Historic City tours in Lima
	5 horas
	 
	$                                276
	$                                            309

	2
	Into the past in Lima
	5 horas
	 
	$                                228
	$                                            255


Adicionalmente se contempla la inversión por servicios adicionales y complementarios.

Tabla 4‑2:              Precios de servicios complementarios Perú Ancestral
	HOTELES
	 
	 Precios $ Canal Indirecto  
	 Precios $ Canal Directo  

	CUSCO
	 

	La Casona Boutique Hotel
	En base habitación doble. Precio por persona
	 
	 
	 

	Suite Patio
	 
	$                    313
	$                             350

	Suite Balcón
	 
	$                    400
	$                             448

	Suite Plaza
	 
	$                    500
	$                             560

	 
	 
	 
	 

	Monasterio Hotel
	 
	 
	 

	Deluxe Room
	 
	$                    530
	$                             594

	Junior Suite
	 
	$                    665
	$                             745

	Deluxe Suite
	 
	$                 1,100
	$                          1,232

	 
	 
	 
	 

	Palacio Nazarenas 
	 
	 
	 

	Chica Junior Suite
	 
	$                    633
	$                             708

	Suite
	 
	$                    770
	$                             862

	Grande Suite
	 
	$                 1,291
	$                          1,446

	 
	 
	 
	 

	Casa Cartagena Boutique Hotel 
	 
	 
	 

	LP Suite
	 
	$                    290
	$                            325

	LP Master Suite
	 
	$                    508
	$                            568

	Presidential Suite 
	 
	$                 1,118
	$                         1,252

	 
	 
	 
	 

	URUBAMBA
	 
	 
	 

	Sol & Luna
	 
	 
	 

	Casita Standard
	 
	$                    225
	$                            252

	Deluxe Casita
	 
	$                    325
	$                            364

	Premium Casita
	 
	$                    438
	$                            490

	 
	 
	 
	 

	Rio Sagrado 
	 
	 
	 

	Deluxe Room
	 
	$                    313
	$                            350

	Junior Suite 
	 
	$                    361
	$                            405

	Villa Orquidea
	 
	$                    816
	$                            914

	Villa Capuli
	 
	$                    929
	$                         1,040

	 
	 
	 
	 

	MACHU PICCHU
	 
	 
	 

	Inkaterra Machu Picchu Pueblo
	 
	 
	 

	Superior Deluxe
	 
	$                    463
	$                            518

	Junior Suite Deluxe 
	 
	$                    700
	$                            784

	Suite
	 
	$                    875
	$                            980

	 
	 
	 
	 

	Machu Picchu Sanctuary Lodge
	 
	 
	 

	Superior Room 
	 
	$                  1,025
	$                         1,148

	Deluxe Mountain View
	 
	$                  1,230
	$                         1,378

	Deluxe Mountain View & Terrace
	 
	$                  1,450
	$                         1,624

	Presidential Suite
	 
	$                  1,800
	$                         2,016


 
 
 
 
                                                         
	TRANSPORTE
	 
	Precios $ Canal Indirecto
	Precios $ Canal Directo

	MACHU PICCHU
	 

	Empresa Perú Rail
	 
	 
	 
	 

	Servicio Hiram Bingham (Estación Poroy de Cusco a Aguas Calientes)
	Ida o vuelta
	 
	$                       510
	$                             571

	Servicio Vistadome (Estación Poroy de Cusco u Ollantaytambo a Aguas Calientes)
	Ida o vuelta
	 
	$                         86
	$                               97

	Servicio Hiiram Bingham  (Estación Poroy de Cusco a Aguas Calientes)
	Ida y vuelta
	 
	$                       856
	$                             959

	Servicio Vistadome (Estación Poroy de Cusco u Ollantaytambo a Aguas Calientes)
	Ida y vuelta
	 
	$                        150
	$                           168


 
b.   Perú Gastronómico con Mauricio Fernandini
Los precios consideran las opciones de gastronomía que se brindan en Lima y como complemento el servicio en las provincias de Iquitos y Cusco.
Tabla 4‑3:              Precios por actividad Perú Gastronómico
	LIMA
	Duración
	 
	 Precios $ Canal Indirecto 
	 Precios $ Canal Directo 

	1
	Lima Huariques
	8 horas
	 
	$                                    713
	$                                 798

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Lima Gourmet
	4 horas
	 
	$                                    473
	$                                 529

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Penélope Alzamora Half Day
	4 horas
	 
	$                                    563
	$                                 630

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	Penélope Alzamora Full Day
	8 horas
	 
	$                                    813
	$                                 910


                                                                            
	CUSCO
	Duración
	 
	 Precios $ Canal Indirecto 
	 Precios $ Canal Directo 

	1
	Cusco Gourmet
	5 horas
	 
	$                                     375
	$                                 420


                                                                       
	IQUITOS
	Duración
	 
	 Precios $ Canal Indirecto 
	 Precios $ Canal Directo 

	1
	Iguitos Gourmet
	4 horas
	 
	$                                    505
	$                                 566


 
Para el caso de Lima se presentan los precios sugeridos de los servicios adicionales por hospedaje.
 
 
 
 
Tabla 4‑4:              Precios de servicios complementarios Perú Gastronómico
	HOTELES
	 
	 Precios $ Canal Indirecto 
	 Precios $ Canal Directo 

	LIMA
	 

	Miraflores Park Belmond *****
	En base habitación doble. Precio por persona
	 
	 
	 

	Junior Suite Ocean View 
	 
	$                                   638
	$                               714

	Junior Suite Ocean view Club
	 
	$                                   700
	$                               784

	Presidential Suite
	 
	$                                2,735
	$                            3,063

	 
	 
	 
	 

	Country Hotel *****
	 
	 
	 

	Grand Class 
	 
	$                                   350
	$                               392

	Gobernator
	 
	$                                   438
	$                               490

	Gobernator Deluxe Suite 
	 
	$                                   563
	$                               630

	 
	 
	 
	 

	Boutique Hotel B 
	 
	 
	 

	Atelier
	 
	$                                  538
	$                                602

	Aposento
	 
	$                                  425
	$                                476

	Alcoba
	 
	$                                  313
	$                                350

	 
	 
	 
	 

	JW Marriott*****
	 
	 
	 

	Prima Deluxe
	 
	$                                   313
	$                                350

	Ejecutiva
	 
	$                                   388
	$                                434

	Suite con jacussi 
	 
	$                                   494
	$                                553


 
c.    Perú Biodiverso con Manolo del Castillo 
Las opciones se distinguen de acuerdo a las visitas y experiencias en la reserva y en sus alrededores.
 
 
 
Tabla 4‑5:               Precios por actividad Perú Biodiverso
	IQUITOS
	Duración
	 
	 Precios $ Canal Indirecto 
	 Precios $ Canal Directo 

	1
	Full day Iquitos
	8 HORAS
	 
	$                   288
	$                 322

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	2
	Amazon Adventure en la Reserva Nacional de Pacaya Samiria
	4 DIAS  A 3 NOCHES
	 
	$                2,375
	$              2,660

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Amazon Adventure Full en la Reserva Nacional de Pacaya Samiria
	5 DIAS Y 4 NOCHES
	 
	$                3,063
	$              3,430

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	3
	Amazon Adventure - Crucero Delfín I
	4 DIAS Y 3 NOCHES
	 
	$                7,084
	$              7,934

	 
	 
	 
	 
	 
	 

	4
	Amazon Adventure Full - Crucero Delfín I
	5 DIAS Y 4 NOCHES
	 
	$                8,990
	$           10,069


 
En el caso de hospedajes las opciones Premium son:
Tabla 4‑6:              Precios de servicios complementarios Perú biodiverso
	HOTELES
	 
	 Precios $ Canal Indirecto 
	 Precios $ Canal Directo 

	IQUITOS
	 

	El Dorado Hotel 
	BASE HABITACIÓN DOBLE POR PERSONA
	 
	 
	 

	Suite Deluxe
	 
	 $                   328 
	 $                 367 

	Superior room
	 
	 $                   168 
	 $                 188 

	 
	 
	 
	 

	Victoria Regia Hotel
	 
	 
	 

	Junior Suite
	 
	 $                   113 
	 $                 127 

	Habitación Doble
	 
	 $                     76 
	 $                   85 


 
 
 
 
 

4.5.3             Estrategia de Canales 
a.              Canal directo
La agencia cierra la venta de forma directa con los vacacionistas. Éstos toman contacto mediante diversas plataformas de comunicación, principalmente a través de la página web, e-mail, redes sociales y vía telefónica; luego de ello el ejecutivo acondiciona a medida las opciones de viaje para cada cliente y envía la cotización final vía online, en ella incluye las condiciones de pago y las políticas de viaje; asimismo el login y password para el acceso al servicio de intranet.
b.             Canal indirecto corto
Illari Luxury Travel realiza la venta mediante las agencias de contacto ubicadas en los Estados Unidos y Canadá. Las cotizaciones y cierre de ventas se realizan con dichos operadores de turismo, quienes reciben las especificaciones del itinerario y el acceso al intranet de Illari, se considera con ellos un fee acordado por dichas transacciones. Las agencias de contacto son especializadas en turismo boutique al igual que Illari y se dirigen a un nicho de mercado Premium. 
 
4.5.4             Estrategia de Comunicación Integrada de Marketing
[image: ]
Idea - estratégica  
Se desarrollara una estrategia 360 que tendrá como eje principal la comunicación digital a partir  de la cual se diseñarán las acciones de los demás ejes que están explicados a continuación.
 
a.      DIGITAL
PAGINA WEB:  www.illariluxurytravel.com
Desarrollo de una página web completa y amigable, que demuestre claramente los diferenciales que brinda Illari Luxury Travel y que la convierta en la mejor elección para quienes desean una experiencia única en el Perú. Se brindará información detallada de los itinerarios con énfasis en el servicio personalizado y sobre la amplia experiencia de los especialistas.
Diseño moderno, de colores afines al segmento con una estructura visual que permita al vacacionista transportarse a los lugares de su interés (tour guiado) por medio de una galería de fotos y testimoniales. Contará con 7 secciones: Nosotros, Viaja con Illari, Destinos, Nuestros Servicios, Nuestros especialistas, Contáctenos y Blog; adicionalmente tendrá acceso directo al fanpage, al Twitter, a un código QR para acceder al app de celulares y tablets y a una pestaña de suscripción todo ello en cada una de las secciones mencionadas.
Para un servicio personalizado la página web tendrá una pestaña para acceso a intranet, el cual se habilitará mediante un usuario y contraseña que se otorgará a los vacacionistas de Illari. Asimismo, un chat online estará activo durante la semana laboral en horario de oficina, todas las consultas y/o comentarios serán atendidas por el ejecutivo con un plazo máximo de 48 horas. 
Un pop up comunicará las noticias relevantes de Illari, actividades de los especialistas y temas de interés del sector turismo. Como actividad principal con los especialistas, se habilitará un chat experto, para que los vacacionistas puedan interactuar con los expertos que desee.
[image: ]
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Publicidad en páginas web
Desarrollo de un plan de medios digital que incluye publicidad en las principales páginas web del mercado norteamericano como: www.nytimes.com y www.nationalgeographic.com; uso de  banners publicitarios  con acceso directo al canal de Youtube de Illari.
En el caso del mercado canadiense se considera la web del diario National Post; www.nationalpost.com.
 
 
E – MAILING
Comunicación de actividades, noticias relevantes de turismo, fotografías de los vacacionistas en los viajes realizados, etc. Los mails se enviarán a la base de datos de los vacacionistas como parte del plan de fidelización y plan de captación de nuevos prospectos.
REDES SOCIALES
Desarrollar un programa integral de generación de contenidos que permita a Illari Luxury Travel posicionarse como el líder en el segmento, compartiendo información como: mejores destinos, tips de viajes, testimoniales, fotos, experiencias de los especialistas, información de eventos especiales ligados al turismo. Soporte constante de un Community Manager para el mantenimiento y generación de contenido relevante en las diversas plataformas de comunicación digital, se tercerizará el servicio para optimizar los presupuestos de marketing.
El plan incluye una pauta publicitaria en las plataformas de redes sociales, dicha pauta se segmenta de acuerdo al target de la agencia y se focaliza para tener mayor impacto y generar mayor cantidad de fans en las cuentas de Illari. 
Las redes sociales consideradas son: Facebook, Twitter, Youtube e Instagram.
Facebook
Objetivo: Formar una red de amigos que con su interacción permita comunicar la “experiencia Illari” y fomente un engagement óptimo de 3%.
Se postearán contenidos diversos dos veces al día. Se realizarán anuncios patrocinados y adds de manera mensual.
 
Youtube
Objetivo: Generar tráfico en la página web.
Los videos brindarán información relevante de los destinos y las experiencias en cada lugar. También se compartirán videos y/o reportajes de los especialistas.
Twitter
Objetivo: Generar tráfico en la página web.
Fomentar el uso del #illaritravel cuando se compartan fotografías, comentarios, sugerencias, etc.
Instagram
Objetivo: Compartir las mejores imágenes de los destinos que ofrece Illari  para generar el deseo de los vacacionistas de vivir las experiencias que ofrece.
Mediante fotografías impactantes de los destinos turísticos fomentar la viralización de las fotos de Illari y de los vacacionistas utilizando #illaritravel.
BLOGS
Illari Luxury Travel contará con una sección en la web destinada a crear contenido e interactuar mediante el blog.  Además se establecerán alianzas comerciales con los principales bloggers de turismo del mercado norteamericano con el fin de participar en la creación de contenidos y menciones publicitarias. Los bloggers que participarán son: Chris Mc Ginnis (The Ticket), JD Andrews (Earth Explorer) y Ann Tran.
 
 
 
APP – Celulares y tablets (Android & IOS)
Aplicación de Illari que permite tener información actualizada y relevante para todo amante del turismo.
El vacacionista Illari contará con un acceso que le permitirá tener información necesaria para su viaje; tales como recordatorios, itinerario detallado, clima, tips de viaje y sugerencias.
b.      ATL
ù        Publicación de avisos en revistas especializadas y dirigidas al segmento de lujo como Vogue, Travel and Leisure y Condenast Traveller. Durante el primer año se publicarán 8 avisos.
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ù        Avisos publicitarios en los boletines y/o revistas de las Embajadas y Cámaras de Comercio.
c.       PR
Contar con líderes de opinión que según un programa establecido comuniquen las grandes experiencias de viajar con Illari Luxury Travel:
Anthony Bourdain
Presentará en su programa “Sin Reservas” (Travel Channel) una experiencia de viaje auténtica y vivencial, acompañando por los especialistas de Illari Luxury Travel.
Iniciará el recorrido con Perú Gastronómico en Lima, en compañía del especialista Illari; Mauricio Fernandini, visitarán los restaurantes y huariques y complementarán el recorrido con la visita a los lugares históricos de Lima.
Luego continuará su visita con Perú Ancestral recorriendo todos los sitios arqueológicos ubicados en la provincia de Cusco junto a Alfredo Mormontoy; quien le trasmitirá las vivencias y experiencias de la población cusqueña y sus ancestros.
Finalmente, se dirigirá a Iquitos para gozar de Perú Biodiverso acompañado por Manolo del Castillo, visitarán los más recónditos parajes de la Reserva Pacaya Samiria.
[image: ]
[image: ]En el caso de los canales dedicados a viajes y turismo Illari invitará a un periodista para que viva la experiencia de cada destino. Se considerarán: CNN Travel, Travel & Living y Travel Channel.
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d.      BTL
Asociarse con PromPerú en actividades realizadas en el mercado norteamericano para tener contacto directo con los prospectos de vacacionistas. Las actividades relevantes donde participa la entidad son: Fashion Week, misiones comerciales de gastronomía (Andean Flavor), misiones comerciales de agronegocios, etc.
La agencia tendrá participación en las ferias más relevantes del mercado de turismo global, tales como; “International Luxury Travel Market” (ILTM) y “Pure”, ambas se realizan 1 vez al año. En dichos eventos Illari Luxury Travel estrechará los lazos comerciales con las agencias Premium del mercado norteamericano, las cuales se convertirán en socios estratégicos para el crecimiento sostenido en el mercado peruano.
 [image: ][image: ]
e.       TRADE
ü      Capacitación e incentivos a la fuerza de ventas indirecta: Los incentivos a la fuerza de ventas del canal indirecto se consideran desde el primer año de actividad, contemplando como bienvenida un kit personalizado con motivos peruanos que incluye: tour virtual de los destinos Illari (formato DVD), carta de bienvenida y souvenir de plata. Los kits cambiarán todos los años con el fin de promocionar los diversos atractivos del país. Desde el segundo año de actividad se considera un plan de incentivo de mayor envergadura que incluye un “Viaje al Perú” para los representantes de ventas que cumplan con los indicadores comerciales definidos por Illari.
Los especialistas capacitarán a todos los participantes de la cadena de servicio; la primera capacitación se considera antes de la apertura de operaciones, posteriormente se realizarán capacitaciones trimestrales durante el primer año y dos capacitaciones anuales los ejercicios siguientes.
ü      Merchandising para el vacacionista: 
“Welcome Illari pack”, se personaliza el regalo de bienvenida de acuerdo al itinerario elegido por el vacacionista. Para el caso de Perú Ancestral se obsequia un morral con modelo incaico personalizado con el nombre del vacacionista. En el caso de Perú Gastronómico un mandil de cocina y para Perú Biodiverso una cantimplora personalizada, en todos los casos se considera como adicional un polo con motivos peruanos y alusivos a los destinos de viaje.  También se considera un regalo especial para niños, obsequiándoles una alcancía con motivos peruanos y un cuento de vivencias peruanas relatadas por Ania.
“Experience Book”, dentro del programa de fidelización se considera el envío de un álbum de fotos personalizado para el vacacionista, el cual incluye los mejores momentos del viaje realizado.

4.5.5             Matriz de Objetivos (Año 1)  
	Objetivos Específicos
	Estrategia
	Tareas
	Responsable
	Periodo de medición
	Indicador
	Presupuesto
	Cronograma

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	
	Posicionar a Illari Luxury Travel como la agencia de turismo boutique que brinda experiencias auténticas, únicas y garantizadas.                                                                                                                                                                 
	Comunicación 360° Integral con pilar en el canal Digital
	Diseño de plan de comunicación
	GC
	Anual
	Engagement mayor 3%
	 S/.      334,642 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Desarrollo de plan de comunicación
	GC / AM
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Medición de resultados
	GC / AM
	Mensual
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Uso de imagen de especialistas. 
	Actividades en medios con especialistas.
	GC / AM
	Al cierre act
	Cronograma 100%
	 S/.        47,580 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Lograr un nivel de recordación de marca del  60%.   
	Alianzas con líderes de opinión.
	Visita Anthony Bourdain y blogger especializados
	GC / AM
	Al cierre act
	Cronograma 100%
	 S/.      105,480 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Lograr un nivel de satisfacción superior al 80%
	Cultura organizacional enfocada  hacia el cliente
	Diseño y desarrollo de programa de Medición de Satisfacción de clientes
	GC / AM
	Anual
	Cronograma 100%
	 S/.       18,000 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Capacitación a proveedores
	GC / AM
	Semestral
	Cronograma 100%
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Capacitación de responsables de procesos
	GC
	Semestral
	Cronograma 100%
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Medición de resultados de Satisfacción de Clientes
	GC / AM
	Quincenal
	Satisfacción mayor al 80%
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Retroalimentación a responsables de proceso
	GC / AM
	Mensual
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Mix de canales:                                                  Canal Directo 20% y Canal Indirecto 80%
	Escala de precios premium por canal.
	Definición de precios
	GAF
	Semestral
	Margen mayor 28%
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Definición de márgenes
	GAF
	Semestral
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Revisión de márgenes
	GG/GAM/GC
	Mensual
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Desarrollo de proveedores
	Identificación de proveedores  críticos.
	GAF
	Semestral
	Nivel servicio al 100%
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Monitoreo de proveedores críticos
	GAF / AA
	Mensual
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	
	Alianzas estratégicas y negociación de acuerdo comerciales
	GAF / AA
	Anual
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	

 


4.5.6             CANVAS 
[image: ]

5.0   ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
5.1   Recursos humanos
5.1.1             Organigrama
[image: ]
El diseño organizacional de Illari Luxury Travel considera un equipo de 7 personas durante los cinco primeros años de funcionamiento. La Gerencia General recibe el reporte directo de la plana gerencial que incluye la Gerencia de Administración y Finanzas y la Gerencia Comercial, dicho equipo cumple funciones transversales en la organización y cuenta con la asistencia de personal especializado.
Las funciones principales de cada puesto de trabajo son:
 
Gerente General; responsable del diseño, ejecución y control de las estrategias anuales de la empresa.  Líder de las visitas a las ferias y/o convenciones turísticas realizadas en el extranjero donde se impulsan convenios y/o alianzas con agencias boutiques ubicadas en el mercado norteamericano.
Gerente de Administración y Finanzas; responsable del resultado financiero de la agencia, evaluado por medio de indicadores de rentabilidad. Encargado de la supervisión a las empresas que gestionan los temas contables e informáticos. Bajo su cargo se encuentra un asistente de administración.
·          Asistente de Administración; coordina con proveedores, administra souvenirs, organiza eventos internos, recepciona documentos, recepción de llamadas y compra material de oficina.
Gerente Comercial; responsable del diseño, ejecución y control del plan estratégico de ventas y marketing, evaluado mediante indicadores de rentabilidad, efectividad de costos, satisfacción al cliente. Líder del presupuesto promocional y de medios. Contacto directo con los especialistas.
·          Ejecutivo de Ventas Directas; encargado de las ventas a los vacacionistas que toman contacto con la agencia de manera directa.
·          Ejecutivo de Ventas Agencias; encargado de las ventas a las agencias boutique ubicadas en el mercado norteamericano.
·          Asistente de Marketing; encargado del servicio post venta, campaña de fidelización, alimentación de base de datos, supervisa a la empresa digital, contacta con medios y empresas de merchandising.

5.2   Procesos
5.2.1             Cadena de Valor
[image: ]

5.2.2             Proceso de ventas
Elaboración de la propuesta
1.        El cliente contacta a Illari Luxury Travel a través de sus diversos medios de contacto; página web, redes sociales, referidos y/o  agencias de viaje. 
2.        Se le deriva a un ejecutivo de venta quien realiza una breve presentación de la empresa y envía las diferentes alternativas al vacacionista a través de una cotización realizada mediante Tourplan contemplando 2 opciones de precios, con un tiempo máximo de respuesta de 48 horas. Se envía como complemento los links y accesos para ingresar a los diversos videos y testimonios de las rutas del Perú que Illari promociona en sus diversas plataformas de comunicación. Asimismo se le informa respecto al app disponible para celulares y tablets donde puede obtener mayor información de los destinos y actividades.
3.        El ejecutivo de ventas solicita acuse de recibo de propuesta al contacto y le ofrece apoyo en la personalización de su itinerario. Lo óptimo es realizar hasta 3 cambios de la propuesta y en un tiempo menor a 1 mes. Se comunican las ventajas de la experiencia vivencial que ofrece la agencia por medio de los especialistas.
4.        Luego de la respuesta del prospecto de vacacionista se cierra la venta e inicia el proceso de pago, estableciendo de manera clara al cliente las políticas de pago, modificación y/o  cancelaciones.
5.        En caso no hubiera respuesta del prospecto de vacacionista en mención, luego de realizada la cotización el ejecutivo realiza hasta 3 contactos de seguimiento.
 
 
Planificación del Viaje 
1.              El ejecutivo genera las reservas a los proveedores a través del Tourplan: hoteles, operadores, aerolíneas, especialistas, guías, trenes, restaurants. Esta actividad es monitoreada por el Gerente Comercial.
2.              Se refleja en Tourplan el estado de reserva de cada proveedor: hoteles, operadores o vuelos en el campo correspondiente.  
3.              Se ingresan a Tourplan los horarios  y datos de vuelo.
4.              Se envían los datos de pago al cliente, considerando transferencia bancaria o tarjeta de crédito. Además se le otorga al vacacionista usuario y clave para el acceso al servicio de intranet de la página web, donde encontrará el detalle de su viaje.
5.              Se reconfirman todos los servicios con cada proveedor y con los especialistas.
6.              Se generan y envían los vouchers a proveedores (hoteles, restaurantes, etc.), con una anticipación al viaje de 45 días.
7.              Se generan y coordinan las órdenes de servicio para los proveedores, especialistas, entre otros. Dichas órdenes expresan la información precisa y se gestionan con 10 días de anticipación al viaje.
8.              Se envía el itinerario de los vacacionistas a sus direcciones de correo personal y la orden de servicio con 10 días de anticipación.
9.              Tres días antes de la llegada del vacacionista se revisa el día a día del itinerario y se alista el  kit de bienvenida (souvenirs).
 
 
Desarrollo del Viaje
1.        El ejecutivo de ventas realiza una llamada telefónica de bienvenida al vacacionista cuando llega al país, en ella confirma que el turista haya recibido toda la información correspondiente a su viaje. 
2.        El representante de transporte de la agencia da la bienvenida al vacacionista en el aeropuerto y realiza una breve reseña sobre el tour a iniciar y detalla la información sobre los especialistas que lo acompañarán en el viaje. Entrega del itinerario de viajes impreso, el kit de bienvenida y el celular android con el app Illari, lo cual le permitirá estar en contacto con el ejecutivo durante su estadía. El traslado al hotel se realiza en un auto o Van del año (acorde al número de vacacionistas), climatizado, con acceso WIFI, snacks y bebidas. 
3.        Luego que el vacacionista se registra en el hotel y cumpliendo su itinerario inicia el tour con el especialista recibiendo una atención personalizada y de primer nivel.
4.        En el caso de complementar el tour en otras provincias, el representante de transporte recoge al vacacionista del hotel y trasladarlo al aeropuerto.
5.        En Cusco o Iquitos el servicio de transporte es tercerizado bajo la supervisión de la agencia. Los especialistas de cada provincia se encargan de la atención y la experiencia.
Post venta – Fidelización y Medición de Satisfacción
1.        El ejecutivo de ventas envía un mail de agradecimiento y adjunta la encuesta de satisfacción. 
2.        Se envía un regalo personalizado (álbum de fotos del viaje) al domicilio del vacacionista en EEUU o Canadá.
3.        El asistente de marketing actualiza la base de datos y coordina con el community manager el envío de saludos y mensajes personalizados con detalles alusivos a las experiencias positivas del cliente con Illari.
 

Diagrama de flujo de planificación de viaje
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Diagrama de flujo de programa de viaje
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Diagrama de flujo de fidelización
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5.2.3             Itinerarios tipo
a.        Tour 1: Perú Ancestral en compañía de Alfredo Mormontoy - 06 días / 05 noches
Día 1 
·          Arribo al aeropuerto de la ciudad del Cusco y traslado al hotel de elección.
·          Oportunidad de conocer el complejo arqueológico de Pisac y el mercado de la ciudad durante el recorrido al hotel en el valle de Urubamba. 
·          Pernocte en hotel de su elección. (Desayuno buffet incluido). 
Día 2
·          Visita al complejo arqueológico de Ollantaytambo, salineras de Maras y terrazas de Moray. 
·          Visita al complejo arqueológico de Chinchero. 
·          Retorno  al hotel. 
Día 3 
·          Traslado a la estación de tren en Ollantaytambo. 
·          Viaje de ida en tren Vistadome o Hiram Bingham hacia Aguas Calientes. 
·          Traslado en bus hacia la ciudadela de Machu Picchu. 
·          Visita a la ciudadela de Machu Picchu por alrededor de 3 horas. 
·          Bus de retorno hacia Aguas Calientes. 
·          Retorno en tren Vistadome o Hiram Bingham de regreso a la estación de Ollantaytambo. 
·          Traslado en auto privado a la ciudad del Cusco. 
·          Pernocte en hotel de su elección. 
Día 4
·          Visita a la ciudad del Cusco y ruinas aledañas de la ciudad.  
Día 5
·          Visita vivencial a la comunidad de la Tierra de los Yaqchas. 
Día 6
·          Traslado al aeropuerto del Cusco. 
·          Vuelo Cusco - Lima.  
b.        Tour 2: Perú Gastronómico en compañía de Mauricio Fernandini - 04 días / 03 noches
Día 1 
·          Arribo al aeropuerto Jorge Chávez y trasladado al hotel de elección.
·          Cena en restaurant Top de elección en compañía de Mauricio Fernandini. Visita a las instalaciones y menú degustación.
·          Pernocte en hotel de su elección. (Desayuno buffet incluido). 
Día 2 
·          Lima Huariques 
·          Visita a mercado local para conocer sobre el origen de los alimentos oriundos del país.  
·          Visita a tres huariques de su elección. Tales como: Chez Wong, El Aguajal, etc.   
·          Pernocte en hotel de su elección. 
 
Día 3
·          Lima Gourmet
·          Visita a las instalaciones y degustación de comida en 3 restaurantes Top de Lima.  
·          Retorno al hotel para pernoctar.
Día 4 
·          Cocina Participativa con Penélope Alzamora 
·          Visita  al mercado de San Isidro para escoger los insumos y productos que se utilizarán  para preparar el almuerzo. 
·          Traslado a la casa de campo de Penélope en Pachacamac, degustación de piscos y piqueos, clase de cocina y almuerzo.
·          Traslado al hotel y luego al aeropuerto.
c.         Tour 3: Perú Biodiverso en compañía de Manolo del Castillo - 05 días / 04 noches
Día 1 
·          Arribo al aeropuerto de la ciudad del Iquitos y traslado al hotel de elección
·          City tour y recorrido por los alrededores de la ciudad de Iquitos. 
·          Cena en restaurante Top en Iquitos. 
·          Pernocte en hotel de elección.
Día 2
·          Crucero Delfín I 
·          Traslado  al Puerto de Nauta para embarcar en el crucero naturalista Delfin I en compañía del especialista Manolo del Castillo. 
·          Caminata por las zonas botánicas por la tarde. 
·          Pernocte (alimentación completa: desayuno, almuerzo, cena por los siguientes días).
Día 3
·          Crucero Delfín I
·          Avistamiento de aves al amanecer.
·          Ritual de Shamanismo.
·          Visita a la zona donde crece la planta Victoria Regia. 
Día 4
·          Crucero Delfín I
·          Pesca artesanal.
·          Visita a la Comunidad de Artesanos Nativos.
·          Canotaje por la Quebrada Sapira (afluente del río Marañón).
Día 5 
·          Crucero Delfín I
·          Baño con delfines rosados en el río por la mañana. 
·          Retorno al puerto de Nauta para desembarcar. 
·          Traslado al aeropuerto de Iquitos. 
·          Vuelo Iquitos - Lima.
d.        Tour 4: Perú Ancestral  +  Perú Gastronómico -  8 días/7 noches
Día 1 
·          Arribo al aeropuerto de la ciudad del Cusco y traslado al hotel de elección.
·          Oportunidad de conocer el complejo arqueológico de Pisac y el mercado de la ciudad durante el recorrido al hotel en el valle de Urubamba. 
·         Retorno al hotel.
Día 2 
·          Visita al complejo arqueológico de Ollantaytambo y  Maras & Moray. 
·          Visita al complejo arqueológico de Chinchero. 
·          Retorno  al hotel.
Día 3
·          Traslado a la estación de tren en Ollantaytambo. 
·          Viaje de ida en tren Vistadome o Hiram Bingham hacia Aguas Calientes. 
·          Traslado en bus hacia la ciudadela de Machu Picchu. 
·          Visita a la ciudadela de Machu Picchu por alrededor de 3 horas. 
·          Bus de retorno hacia Aguas Calientes. 
·          Retorno en tren Vistadome o Hiram Bingham de regreso a la estación de Ollantaytambo. 
·          Traslado en auto privado a la ciudad del Cusco. 
·          Pernocte en hotel de su elección. 
Día 4
·          Visita a la ciudad del Cusco y ruinas aledañas de la ciudad  durante la mañana.  
·          Clase de cocina y almuerzo en restaurante de elección.  
·          Clase de chocolatería en Museo del Chocolate.
·          Retorno al hotel. 
Día 5
·          Traslado por la mañana al aeropuerto de Cusco. 
·          Vuelo a Lima.  
·          Arribo al aeropuerto Jorge Chávez y trasladado al hotel de elección.
·          Cena en restaurant Top de elección en compañía de Mauricio Fernandini. Visita a las instalaciones y menú degustación.
·          Pernocte en hotel de su elección. (Desayuno buffet incluido). 
Día 6
·          Lima Huariques 
·          Visita a mercado local para conocer sobre el origen de los alimentos oriundos del país.  
·          Visita a tres huariques de su elección. Tales como: Chez Wong, El Aguajal, etc.   
·          Pernocte en hotel de su elección. 
Día 7
·          City tour en Lima: visita al Centro histórico de Lima que incluye Catedral de Lima, Convento de San Francisco y las Catacumbas, distrito tradicional de Barranco y Miraflores. 
·          Visita al Museo Larco Hoyle. 
·          Cocina Participativa con Penélope Alzamora 
·          Visita  al mercado de San Isidro para escoger los insumos y productos que se utilizarán  para preparar el almuerzo. 
·          Traslado a la casa de Penélope en Barranco, degustación de piscos y piqueos, clase de cocina y almuerzo.
·         Traslado al hotel.
Día 8 
·          Visita al Complejo arqueológico Pachacamac con guía oficial por la mañana.  
·          Tarde libre para compras por la ciudad. 
·          Traslado al aeropuerto. 
e.         Tour 5: Perú Biodiverso + Perú Ancestral - 10 días/9 noches 
Día 1 
·          Arribo al aeropuerto de la ciudad del Iquitos y traslado al hotel de elección.
·          City tour y recorrido por los alrededores de la ciudad de Iquitos. 
·          Pernocte en hotel de elección.
Día 2 
·          Muyuna Lodge - 4 días / 3 noches 
·          Traslado  al puerto de Nauta y traslado al Lodge en compañía de Manolo del Castillo. 
·          Caminata por las zonas botánicas por la tarde. 
·          Pernocte (alimentación completa: desayuno, almuerzo, cena por los siguientes días).  
Día 3
·          Avistamiento de aves al amanecer.
·          Ritual de Shamanismo.
·          Visita a la zona donde crece la planta Victoria Regia. 
Día 4
·          Pesca artesanal.
·          Visita a la Comunidad de Artesanos Nativos.
·          Canotaje por la Quebrada Sapira (afluente del río Marañón).
Día 5 
·          Baño con delfines rosados en el río por la mañana. 
·          Retorno al puerto de Nauta. 
·          Traslado al aeropuerto de Iquitos. 
·          Vuelo Iquitos - Lima. 
·          Traslado a hotel en Lima.  
·          Pernocte por una noche (desayuno incluido).
Día 6
·          Traslado al aeropuerto. 
·          Vuelo Lima - Cusco.
·          Arribo al aeropuerto de la ciudad del Cusco y traslado al hotel de elección.
·          Oportunidad de conocer el complejo arqueológico de Pisac y el mercado de la ciudad durante el recorrido al hotel en el valle de Urubamba. 
·          Retorno al hotel.
Día 7
·          Visita al complejo arqueológico de Ollantaytambo y  salineras de Maras y  terrazas de Moray. 
·          Visita al complejo arqueológico de Chinchero. 
·          Retorno  al hotel.
Día 8
·          Traslado a la estación de tren en Ollantaytambo. 
·          Viaje de ida en tren Vistadome o Hiram Bingham hacia Aguas Calientes. 
·          Traslado en bus hacia la ciudadela de Machu Picchu. 
·          Visita a la ciudadela de Machu Picchu por alrededor de 3 horas. 
·          Bus de retorno hacia Aguas Calientes. 
·          Retorno en tren Vistadome o Hiram Bingham de regreso a la estación de Ollantaytambo. 
·          Traslado en auto privado a la ciudad del Cusco. 
·          Pernocte en hotel de su elección. 
Día 9
·          Visita vivencial a la comunidad de la Tierra de los Yaqchas. 
Día 10 
·          Visita a la ciudad del Cusco y ruinas aledañas de la ciudad  por la mañana. 
·          Traslado al aeropuerto de Cusco 
·          Vuelo Cusco - Lima
f.          Tour 6: Perú Gastronómico + Perú Biodiverso - 7 días / 6 noches
Día 1
·          Arribo al aeropuerto Jorge Chávez y trasladado al hotel de elección.
·          Cena en restaurant Top de elección en compañía de Mauricio Fernandini. Visita a las instalaciones y menú degustación.
·          Pernocte en hotel de su elección. (Desayuno buffet incluido). 
Día 2
·          Lima Huariques 
·          Visita a mercado local para conocer sobre el origen de los alimentos oriundos del país.  
·          Visita a tres huariques de su elección. Tales como: Chez Wong, El Aguajal, etc.   
·          Pernocte en hotel de su elección. 
Día 3
·          Lima Gourmet
·          Visita a las instalaciones y degustación de comida en 3 restaurantes Top de Lima.  
·          Retorno al hotel para pernoctar.
Día 4 
·          Traslado al aeropuerto.
·          Vuelo a Iquitos. 
·          Arribo al aeropuerto de la ciudad del Iquitos y traslado al hotel de elección.
·          Traslado al puerto de Nauta.
·          Embarque al crucero Naturalista El Delfín I. 
Día 5
·          Avistamiento de aves al amanecer.
·          Ritual de Shamanismo.
·          Visita a la zona donde crece la planta Victoria Regia. 
Día 6
·          Pesca artesanal.
·          Visita a la Comunidad de Artesanos Nativos.
·          Canotaje por la Quebrada Sapira (afluente del río Marañón).
Día 7 
·         Baño con delfines rosados en el río por la mañana. 
·          Retorno al puerto de Nauta para desembarcar. 
·          Traslado al aeropuerto de Iquitos. 
·          Vuelo Iquitos - Lima.
g.        Tour 7: Perú Ancestral + Perú Gastronómico +  Perú Biodiverso - 11 días / 10 noches
Día 1 
·          Arribo al aeropuerto Jorge Chávez y trasladado al hotel de elección.
·          Cena en restaurant Top de elección en compañía de Mauricio Fernandini. Visita a las instalaciones y menú degustación.
·          Pernocte en hotel de su elección. (Desayuno buffet incluido). 
Día 2 
·          Lima Huariques 
·          Visita a mercado local para conocer sobre el origen de los alimentos oriundos del país.  
·          Visita a tres huariques de su elección. Tales como: Chez Wong, El Aguajal, etc.   
·          Pernocte en hotel de su elección. 
Día 3
·          Lima Gourmet
·          Visita a las instalaciones y degustación de comida en 3 restaurantes Top de Lima.  
·          Retorno al hotel para pernoctar.
·          City tour en Lima por la tarde con guía local: 
·          Visita al Centro histórico de Lima que incluye Catedral de Lima, Convento de San Francisco y las Catacumbas, distrito tradicional de Barranco y Miraflores. 
·          Visita al Museo Larco Hoyle.
Día 4 
·          Traslado al aeropuerto 
·          Vuelo Lima - Cusco 
·          Arribo al aeropuerto de la ciudad del Cusco y traslado al hotel de elección.
·          Oportunidad de conocer el complejo arqueológico de Pisac y el mercado de la ciudad durante el recorrido al hotel en el valle de Urubamba. 
·          Retorno al hotel.
Día 5
·          Visita al complejo arqueológico de Ollantaytambo y  salineras de Maras y  terrazas de Moray. 
·          Visita al complejo arqueológico de Chinchero. 
·          Retorno  al hotel.
Día 6
·          Traslado a la estación de tren en Ollantaytambo. 
·          Viaje de ida en tren Vistadome o Hiram Bingham hacia Aguas Calientes. 
·          Traslado en bus hacia la ciudadela de Machu Picchu. 
·          Visita a la ciudadela de Machu Picchu por alrededor de 3 horas. 
·          Bus de retorno hacia Aguas Calientes. 
·          Retorno en tren Vistadome o Hiram Bingham de regreso a la estación de Ollantaytambo. 
·          Traslado en auto privado a la ciudad del Cusco. 
·          Pernocte en hotel de su elección. 
Día 7  
·          Visita a la ciudad del Cusco en la mañana. 
·          Clase de cocina y almuerzo en restaurante Chicha de Gastón Acurio o en Restaurante Cicciolina.
·          Clase de chocolatería en Museo del Chocolate.
·          Retorno al hotel. 
Día 8 
·          Traslado al aeropuerto de Cusco 
·          Vuelo Cusco - Lima - Iquitos
·          Arribo al aeropuerto de la ciudad del Iquitos y traslado al hotel de elección.
·          City tour y recorrido por los alrededores de la ciudad de Iquitos. 
·          Pernocte en hotel de elección. 
Día 9 
·          Muyuna Lodge 3 dias / 2 noches 
·          Traslado  al puerto de Nauta y traslado al Lodge en compañía de Manolo del Castillo. 
·          Caminata por las zonas botánicas por la tarde. 
·          Pernocte (alimentación completa: desayuno, almuerzo, cena por los siguientes días).  
Día 10  
·          Avistamiento de aves al amanecer.
·          Ritual de Shamanismo.
·          Visita a la zona donde crece la planta Victoria Regia. 
Día 11
·          Baño con delfines rosados en el río por la mañana.
·          Retorno al puerto de Nauta para desembarcar. 
·          Traslado al aeropuerto de Iquitos. 
·          Vuelo Iquitos - Lima.
 
 
 
 
 
6.0   ANÁLISIS FINANCIERO
6.1   Proyecciones financieras
Inversión en Activos Fijo
La mayor inversión inicial proviene de la compra de  siete computadoras que serán usadas por el personal de oficina, la cual asciende a un monto de S/.24.500.  Adicionalmente se requieren los siguientes activos fijos para equipar las oficinas administrativas:
·          07 Escritorios y sillas
·          01 Mueble de recepción 
·          01 Central Telefónica
·          07 Celulares
·          01 Extintor
·          01 Proyector
·          01 Impresora
·          01 Multifuncional
Los activos fijos totalizan en S/. 35.420, monto necesario para la inversión inicial.
Intangibles
Los intangibles requeridos para el inicio de la operación consideran el software comercial Tourplan y la compra de las licencias de office para siete usuarios, el monto de inversión estimado es de S/. 10.255.
 
Capital de Trabajo
El aporte de capital inicial es de S/. 130. 000, los mismos que serán aportados por los dueños accionistas.
6.1.1             Proyección de ventas
La proyección de ventas parte del mercado denominado el “mejor prospecto de vacacionista con ingresos mayores a $80.000 anuales”, según detalle 2.5. Tamaño de Mercado,  donde el 25% provienen del mercado estadounidense y el 6% del mercado canadiense. Esta porción de mercado equivale a 92.830 vacacionistas de los cuales se espera captar el 0.25% durante el primer año de actividad lo que asciende a 232 vacacionistas en total. 
Al ser un servicio a medida, se ha estimado los itinerarios tipo en los que se distribuirán las ventas para cada año considerando su atractivo y preferencia, los que se detallan como sigue: Perú Ancestral con 20%, Perú Gastronómico con 8%, Perú Biodiverso con 2%, Perú Ancestral y Perú Gastronómico con 60%, Perú Ancestral y Perú Biodiverso con 2%, Perú Gastronómico y Perú biodiverso con 3%, Perú Ancestral, Perú Gastronómico y Perú Biodiverso con 5%.
Para un mejor entendimiento de la proyección se detalla las variables más relevantes consideradas:
·          El tamaño del mercado.
·          El crecimiento promedio proyectado de la industria turística. 
·          La cuota del mercado,  número de vacacionistas estimados para cada año.
·          La distribución de la venta por canal directo e indirecto para cada año.
·          El precio promedio para cada itinerario tipo.
La proyección se plantea para un horizonte de 5 años.
Tabla 6‑1:              Proyección de ventas por itinerario tipo del Año 1
	PERÚ ANCESTRAL
	PERÚ GASTRONÓMICO
	PERÚ BIODIVERSIDAD
	PERÚ ANCESTRAL+ PERÚ GASTRONÓMICO
	PERÚ ANCESTRAL+ PERÚ BIODIVERSO
	PERÚ GASTRONÓMICO + PERÚ BIODIVERSO
	PERÚ ANCESTRAL+ PERÚ GASTRONÓMICO + PERÚ BIODIVERSO

	736,859
	182,291
	107,214
	3,098,358
	106,760
	200,719
	294,535


 
Tabla 6‑2:              Proyección de ventas por año
	 
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	Total
	S/. 4,726,735
	S/. 5,672,082
	S/. 6,522,895
	S/. 7,589,235
	S/. 8,727,620


                                                                            
	Crecimiento %
	 
	20%
	15%
	15%
	15%


 
6.1.2             Cálculo de  gastos
Los gastos del proyecto están presentados por área y expresados en nuevos soles. En la siguiente tabla se presentan los gastos unitarios, para el mes cero y anuales.

Tabla 6‑3:              Gastos de Marketing
	DESCRIPCIÓN DEL GASTO
	Precio Unit. S/.
	Mes 0
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	ATL
	 
	 
	S/.                        30,000
	S/.                  77,352
	S/.                    86,352
	S/.                               86,352
	S/.           86,352
	S/.             86,352

	 
	Anuncios en revistas especializadas
	S/.                 8,790.00
	 
	S/.                  70,320
	S/.                    70,320
	S/.                               70,320
	S/.           70,320
	S/.             70,320

	 
	Anuncios boletines embajadas 
	S/.                 1,758.00
	 
	S/.                    7,032
	S/.                        ,032
	S/.                                 7,032
	S/.             7,032
	S/.               7,032

	 
	Imagen de exclusividad
	S/.               10,000.00
	S/.                         30,000
	S/.                            -
	S/.                       9,000
	S/.                                 9,000
	S/.             9,000
	S/.               9,000

	DIGITAL
	 
	 
	S/.                         11,790
	S/.               147,000
	S/.                   147,000
	S/.                            147,000
	S/.         147,000
	S/.           147,000

	 
	Desarrollo página Web
	S/.                 8,790.00
	S/.                           8,790
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Desarrollo página Apps
	S/.                 3,000.00
	S/.                           3,000
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	Community Manager (web y redes sociales)
	S/.                 2,500.00
	 
	S/.                  30,000
	S/.                    30,000
	S/.                              30,000
	S/.           30,000
	S/.             30,000

	 
	Generación de contenidos en Blogs
	S/.                    500.00
	 
	S/.                  12,000
	S/.                    12,000
	S/.                              12,000
	S/.           12,000
	S/.             12,000

	 
	Anuncios en Redes Sociales
	S/.                 3,000.00
	 
	S/.                  36,000
	S/.                    36,000
	S/.                              36,000
	S/.           36,000
	S/.             36,000

	 
	Anuncios en páginas web
	S/.                 3,000.00
	 
	S/.                  69,000
	S/.                    69,000
	S/.                              69,000
	S/.           69,000
	S/.             69,000

	BTL
	 
	 
	 
	S/.                  40,510
	S/.                    40,510
	S/.                              40,510
	S/.           40,510
	S/.             40,510

	 
	Participación Ferias Turísticas Internacionales Pure
	S/.               10,000.00
	 
	S/.                  10,000
	S/.                    10,000
	S/.                              10,000
	S/.           10,000
	S/.             10,000

	 
	Implementación Ferias Turísticas Internacionales Pure
	S/.               11,720.00
	 
	S/.                  11,720
	S/.                    11,720
	S/.                              11,720
	S/.           11,720
	S/.             11,720

	 
	Participación Ferias Turísticas Internacionales ILTM
	S/.               10,000.00
	 
	S/.                  10,000
	S/.                    10,000
	S/.                              10,000
	S/.           10,000
	S/.             10,000

	 
	Implementación Ferias Turísticas Internacionales ILTM
	S/.                 8,790.00
	 
	S/.                    8,790
	S/.                      8,790
	S/.                                8,790
	S/.             8,790
	S/.               8,790

	TRADE
	 
	 
	S/.                           8,790
	S/.                  49,200
	S/.                  114,396
	S/.                           123,644
	S/.         135,146
	S/.          147,507

	 
	Incentivos operadores turísticos "Souvenirs"
	S/.                    293.00
	S/.                           8,790
	S/.                            -
	S/.                       8,790
	S/.                               8,790
	S/.             8,790
	S/.               8,790

	Incentivos operadores turísticos "Viaje al Perú"
	S/.                 8,790.00
	 
	S/.                            -
	S/.                     43,950
	S/.                              43,950
	S/.           43,950
	S/.             43,950

	Merchandising "Welcome Illari pack" adulto
	S/.                      65.00
	 
	S/.                  13,576
	S/.                     22,470
	S/.                         25,840.08
	S/.           30,583
	S/.        35,170.10

	Merchandising "Welcome Illari pack" niño
	S/.                      70.00
	 
	S/.                    1,625
	S/.                  1,786.98
	S/.                                2,055
	S/.             2,363
	S/.          2,717.77

	Merchandising " Experience book"
	S/.                    293.00
	 
	S/.                  33,999
	S/.                37,398.89
	S/.                              43,009
	S/.           49,460
	S/.        56,879.03

	PR
	 
	 
	S/.                         17,580
	S/.                105,480
	S/.                   105,480
	S/.                              19,500
	S/.           19,500
	S/.             19,500

	 
	Viajes modelo líderes de opinión extranjero
	S/.                 8,790.00
	S/.                         17,580
	S/.                   43,950
	S/.                     43,950
	S/.                                9,000
	S/.             9,000
	S/.               9,000

	 
	Publireportaje
	S/.               10,255.00
	 
	S/.                   61,530
	S/.                     61,530
	S/.                              10,500
	S/.           10,500
	S/.             10,500

	TOTAL
	S/.                               -
	S/.                         68,160
	S/.                  419,542
	S/.                   493,738
	S/.                            417,006
	S/.         428,508
	S/.           440,869


Tabla 6‑4:              Gastos de Ventas
	DESCRIPCIÓN DEL GASTO
	Precio Unit. S/.
	Mes 0
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	Capacitaciones con especialistas
	S/.          2,000
	10,000
	S/.                        8,000
	S/.                   4,000
	S/.                    4,000
	S/.                              4,000
	S/.           4,000

	Imprenta documentación (facturas y boletas)
	S/.             436
	436
	S/.                           436
	S/.                      436
	S/.                       436
	S/.                                 436
	S/.              436

	TOTAL
	 
	S/.            10,436
	8,436
	4,436
	4,436
	4,436
	4,436


 
 
Tabla 6‑5:              Gastos de Administrativos
	DESCRIPCIÓN DEL GASTO
	Precio Unit. S/.
	Und.
	Mes 0
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5

	GASTOS DE CONSTITUCIÓN
	 
	 S/.                             1,489 
	 
	 
	 
	 
	 

	Tramite registrales 
	                  414   
	1
	 S/.                               414 
	 
	 
	 
	 
	 

	Registro de Marca 
	                  535   
	1
	 S/.                               535 
	 
	 
	 
	 
	 

	Busqueda Indecopi 
	                    40   
	1
	 S/.                                 40 
	 
	 
	 
	 
	 

	Licencia de Funcionamiento
	                  400   
	1
	 S/.                               400 
	 
	 
	 
	 
	 

	Legalizar libros contables y planillas
	                  100   
	1
	 S/.                               100 
	 
	 
	 
	 
	 

	PLANILLA
	 
	 
	 S/.                                    -   
	 S/.                   551,729 
	 S/.                    551,729 
	 S/.                              551,729 
	 S/.     606,902 
	 S/.             606,902 

	Planilla Gerente General 
	             11,677   
	1
	 
	 S/.                   140,122 
	 S/.                    140,122 
	 S/.                              140,122 
	               154,134   
	 S/.             154,134 

	Planilla Gerente Administrativo 
	               8,758   
	1
	 
	 S/.                   105,091 
	 S/.                    105,091 
	 S/.                              105,091 
	               115,600   
	 S/.             115,600 

	Planilla Asistente Administrativo
	               7,298   
	1
	 
	 S/.                     87,576 
	 S/.                      87,576 
	 S/.                                87,576 
	                 96,334   
	 S/.               96,334 

	Planilla Gerente Comercial 
	             11,677   
	1
	 
	 S/.                   140,122 
	 S/.                    140,122 
	 S/.                              140,122 
	               154,134   
	 S/.             154,134 

	Planilla Ejecutivos de venta 
	               3,649   
	1
	 
	 S/.                     43,788 
	 S/.                      43,788 
	 S/.                                43,788 
	                 48,167   
	 S/.               48,167 

	Planilla Asistente de Mkt 
	               2,919   
	1
	 
	 S/.                     35,030 
	 S/.                      35,030 
	 S/.                                35,030 
	                 38,533   
	 S/.               38,533 

	MUEBLES, ENSERES Y EQUIPOS
	 
	                                   35,420   
	 
	 
	 
	 
	 

	Escritorios/Sillas
	                  560   
	7
	 S/.                            3,920 
	 
	 
	 
	 
	 

	Muebles de oficina 
	               1,500   
	1
	 S/.                            1,500 
	 
	 
	 
	 
	 

	Central telefónica
	               1,200   
	1
	 S/.                            1,200 
	 
	 
	 
	 
	 

	Computadoras 
	               3,500   
	7
	 S/.                          24,500 
	 
	 
	 
	 
	 

	Celulares 
	                  210   
	7
	 S/.                            1,470 
	 
	 
	 
	 
	 

	Extintores
	                  150   
	1
	 S/.                               150 
	 
	 
	 
	 
	 

	Proyector
	               2,000   
	1
	 S/.                            2,000 
	 
	 
	 
	 
	 

	Impresora 
	                  500   
	1
	 S/.                               500 
	 
	 
	 
	 
	 

	Multifuncional
	                  180   
	1
	 S/.                               180 
	 
	 
	 
	 
	 

	OTROS
	 
	 
	 S/.                          15,255 
	 S/.                 133,380 
	 S/.                    137,405 
	 S/.                              137,405 
	 S/.            139,205 
	 S/.              139,205 

	Licencias Software( Tourplan)
	               8,790   
	1
	 S/.                            8,790 
	 
	 
	 
	 
	 

	Licencia de Office
	               1,465   
	1
	 S/.                            1,465 
	 
	 
	 
	 
	 

	Alquiler local
	               1,500   
	1
	 S/.                            1,500 
	 S/.                     18,000 
	 S/.                      18,000 
	 S/.                                18,000 
	                 19,800   
	 S/.               19,800 

	Garantías alquiler
	               1,500   
	2
	 S/.                            3,000 
	 S/.                               -   
	 S/.                                -   
	 S/.                                           -   
	                        -     
	 S/.                          -   

	Útiles de oficina 
	                  500   
	1
	 S/.                               500 
	 S/.                       2,400 
	 S/.                        2,400 
	 S/.                                  2,400 
	 S/.               2,400 
	 S/.                 2,400 

	Servicio de Luz
	                  150   
	1
	 
	 S/.                       1,800 
	 S/.                        1,800 
	 S/.                                  1,800 
	 S/.               1,800 
	 S/.                 1,800 

	Servicio de Agua 
	                  120   
	1
	 
	 S/.                       1,440 
	 S/.                        1,440 
	 S/.                                  1,440 
	 S/.               1,440 
	 S/.                 1,440 

	Servicio celulares e Internet 
	                  200   
	7
	 
	 S/.                     16,800 
	 S/.                      16,800 
	 S/.                                16,800 
	 S/.             16,800 
	 S/.               16,800 

	Mantenimiento limpieza
	                  200   
	1
	 
	 S/.                       2,400 
	 S/.                        2,400 
	 S/.                                  2,400 
	 S/.               2,400 
	 S/.                 2,400 

	Utiles de Limpieza
	                  100   
	1
	 
	 S/.                       1,200 
	 S/.                        1,200 
	 S/.                                  1,200 
	 S/.               1,200 
	 S/.                 1,200 

	Suscripciones a diarios
	                  100   
	2
	 
	 S/.                       2,400 
	 S/.                        2,400 
	 S/.                                  2,400 
	 S/.               2,400 
	 S/.                 2,400 

	Tercerización soporte sistemas
	               3,220   
	1
	 
	 S/.                     38,640 
	 S/.                      38,640 
	 S/.                                38,640 
	 S/.             38,640 
	 S/.               38,640 

	Tercerización contabilidad
	               4,025   
	1
	 
	 S/.                     48,300 
	 S/.                      52,325 
	 S/.                                52,325 
	 S/.             52,325 
	 S/.               52,325 

	TOTAL
	 
	 
	 S/.                        52,164 
	 S/.                   685,109 
	 S/.                      689,134 
	 S/.                               689,134 
	 S/.            746,107 
	 S/.             746,107 


 
 

Gasto fijo proveniente de la Planilla
El gasto de personal se llevará bajo planilla por contratos a tiempo definido, siendo este para el primer año de  3 meses. La planilla es conformada por: el gerente general, el gerente comercial, el gerente administrativo, dos ejecutivos de ventas, un asistente de marketing y un asistente administrativo. El total de los gastos alcanzados será de S/. 45.741 el mismo que incluye el sueldo básico más las cargas sociales correspondientes a CTS, vacaciones, gratificaciones y ESSALUD según lo solicitado por la ley peruana.
Tabla 6‑6:              Gasto fijo proveniente de la Planilla
	Descripcion
	#
	Sueldo Fijo
	Sub Total
	9.7%
	CTS
	VACACIONES
	GRATIFICAC
	ESSALUD

	8.3%
	18.2%
	9.0%
	Total

	Gerente General
	1
	8,000
	8,000
	778
	666
	1,453
	720
	S/   . 11,616.80

	Gerente Comercial
	1
	6,000
	6,000
	583
	500
	1,090
	540
	S/.      8,712.60

	Gerente Administrativo
	1
	5,000
	5,000
	486
	417
	908
	450
	S/.      7,260.50

	Ejecutivos de venta
	2
	8,000
	8,000
	778
	666
	1,453
	720
	S/.    11,616.80

	Asistente de Mkt
	1
	2,500
	2,500
	243
	208
	454
	225
	S/.      3,630.25

	Asistente Administrativo
	1
	2,000
	2,000
	194
	167
	363
	180
	S/.      2,904.20

	TOTAL
	7
	31,500
	31,500
	3,062
	2,624
	5,720
	2,835
	S/.    45,741.15


 
Gasto fijo proveniente de la depreciación
La depreciación está determinada según lo indicado por la Superintendencia de Administración Tributaria (SUNAT) en base a la vida útil de cada activo fijo que para efectos del proyecto será  de 10 años para equipos, muebles y enseres y de 4 años para equipos de cómputo.
Con ello el monto de depreciación para los primero cuatro años será de S/.5.844 y para el quinto año de S/. 229.
Tabla 6‑7:              Gasto fijo proveniente de la depreciación
	Activo
	Costo Inicial
	% Anual
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5
	Total

	Muebles de Oficina
	1,271
	10%
	127
	127
	127
	127
	127
	635

	Central Telefónica
	1,017
	10%
	102
	102
	102
	102
	102
	510

	Computadoras
	20,763
	25%
	5,191
	5,191
	5,191
	5,191
	-
	20,764

	Proyector
	1,695
	25%
	424
	424
	424
	424
	-
	1,696

	Total
	5,844
	5,844
	5,844
	5,844
	229
	-


 
La amortización de intangibles proviene de la adquisición de las licencias para el uso del software comercial “Tourplan” y del office, esto asciende a S/. 1.738  considerando un 20% de gasto anual.
Tabla 6‑8:              Gasto fijo proveniente de amortización
	Activo
	Costo Inicial
	% Anual
	Año 1
	Año 2
	Año 3
	Año 4
	Año 5
	Total

	Licencia Tourplan
	7,449
	20%
	1,490
	1,490
	1,490
	1,490
	1,490
	7,450

	Licencia Office
	1,242
	20%
	248
	248
	248
	248
	248
	1,240

	Total
	1,738
	1,738
	1,738
	1,738
	1,738
	-


6.1.3             Estrategia de financiamiento
El proyecta necesitará tomar un financiamiento de S/. 238.000 por medio de una entidad bancaria con una tasa efectiva anual de 25% a seis años. A continuación se presenta el cronograma de pagos respectivo con el pago de intereses, aporte del capital y la cuota total para cada mes.
 
 
 
 
 
Tabla 6‑9:              Cronograma de pagos del Financiamiento
	Periodo
	Saldo Inicial
	Interés
	Capital
	Cuota
	Saldo Final

	1
	238,000.00
	4,467.09
	1,587.06
	6,054.14
	236,412.94

	2
	236,412.94
	4,437.30
	1,616.84
	6,054.14
	234,796.10

	3
	234,796.10
	4,406.95
	1,647.19
	6,054.14
	233,148.91

	4
	233,148.91
	4,376.03
	1,678.11
	6,054.14
	231,470.80

	5
	231,470.80
	4,344.54
	1,709.61
	6,054.14
	229,761.19

	6
	229,761.19
	4,312.45
	1,741.69
	6,054.14
	228,019.50

	7
	228,019.50
	4,279.76
	1,774.38
	6,054.14
	226,245.12

	8
	226,245.12
	4,246.45
	1,807.69
	6,054.14
	224,437.43

	9
	224,437.43
	4,212.53
	1,841.62
	6,054.14
	222,595.81

	10
	222,595.81
	4,177.96
	1,876.18
	6,054.14
	220,719.63

	11
	220,719.63
	4,142.75
	1,911.40
	6,054.14
	218,808.23

	12
	218,808.23
	4,106.87
	1,947.27
	6,054.14
	216,860.96

	13
	216,860.96
	4,070.32
	1,983.82
	6,054.14
	214,877.14

	14
	214,877.14
	4,033.09
	2,021.06
	6,054.14
	212,856.08

	15
	212,856.08
	3,995.15
	2,058.99
	6,054.14
	210,797.09

	16
	210,797.09
	3,956.51
	2,097.64
	6,054.14
	208,699.46

	17
	208,699.46
	3,917.14
	2,137.01
	6,054.14
	206,562.45

	18
	206,562.45
	3,877.03
	2,177.12
	6,054.14
	204,385.33

	19
	204,385.33
	3,836.16
	2,217.98
	6,054.14
	202,167.35

	20
	202,167.35
	3,794.53
	2,259.61
	6,054.14
	199,907.74

	21
	199,907.74
	3,752.12
	2,302.02
	6,054.14
	197,605.72

	22
	197,605.72
	3,708.91
	2,345.23
	6,054.14
	195,260.50

	23
	195,260.50
	3,664.90
	2,389.25
	6,054.14
	192,871.25

	24
	192,871.25
	3,620.05
	2,434.09
	6,054.14
	190,437.16

	25
	190,437.16
	3,574.37
	2,479.78
	6,054.14
	187,957.38

	26
	187,957.38
	3,527.82
	2,526.32
	6,054.14
	185,431.06

	27
	185,431.06
	3,480.40
	2,573.74
	6,054.14
	182,857.32

	28
	182,857.32
	3,432.10
	2,622.04
	6,054.14
	180,235.28

	29
	180,235.28
	3,382.88
	2,671.26
	6,054.14
	177,564.02

	30
	177,564.02
	3,332.75
	2,721.40
	6,054.14
	174,842.63

	31
	174,842.63
	3,281.67
	2,772.47
	6,054.14
	172,070.15

	32
	172,070.15
	3,229.63
	2,824.51
	6,054.14
	169,245.64

	33
	169,245.64
	3,176.62
	2,877.53
	6,054.14
	166,368.11

	34
	166,368.11
	3,122.61
	2,931.53
	6,054.14
	163,436.58

	35
	163,436.58
	3,067.58
	2,986.56
	6,054.14
	160,450.02

	36
	160,450.02
	3,011.53
	3,042.61
	6,054.14
	157,407.41

	37
	157,407.41
	2,954.42
	3,099.72
	6,054.14
	154,307.69

	38
	154,307.69
	2,896.24
	3,157.90
	6,054.14
	151,149.79

	39
	151,149.79
	2,836.97
	3,217.17
	6,054.14
	147,932.61

	40
	147,932.61
	2,776.59
	3,277.56
	6,054.14
	144,655.06

	41
	144,655.06
	2,715.07
	3,339.07
	6,054.14
	141,315.99

	42
	141,315.99
	2,652.40
	3,401.74
	6,054.14
	137,914.24

	43
	137,914.24
	2,588.55
	3,465.59
	6,054.14
	134,448.65

	44
	134,448.65
	2,523.50
	3,530.64
	6,054.14
	130,918.01

	45
	130,918.01
	2,457.23
	3,596.91
	6,054.14
	127,321.10

	46
	127,321.10
	2,389.72
	3,664.42
	6,054.14
	123,656.68

	47
	123,656.68
	2,320.95
	3,733.20
	6,054.14
	119,923.49

	48
	119,923.49
	2,250.88
	3,803.27
	6,054.14
	116,120.22

	49
	116,120.22
	2,179.49
	3,874.65
	6,054.14
	112,245.57

	50
	112,245.57
	2,106.77
	3,947.38
	6,054.14
	108,298.19

	51
	108,298.19
	2,032.68
	4,021.46
	6,054.14
	104,276.73

	52
	104,276.73
	1,957.20
	4,096.94
	6,054.14
	100,179.78

	53
	100,179.78
	1,880.30
	4,173.84
	6,054.14
	96,005.94

	54
	96,005.94
	1,801.96
	4,252.18
	6,054.14
	91,753.76

	55
	91,753.76
	1,722.15
	4,331.99
	6,054.14
	87,421.77

	56
	87,421.77
	1,640.84
	4,413.30
	6,054.14
	83,008.47

	57
	83,008.47
	1,558.01
	4,496.13
	6,054.14
	78,512.34

	58
	78,512.34
	1,473.62
	4,580.52
	6,054.14
	73,931.81

	59
	73,931.81
	1,387.65
	4,666.50
	6,054.14
	69,265.32

	60
	69,265.32
	1,300.06
	4,754.08
	6,054.14
	64,511.23

	61
	64,511.23
	1,210.83
	4,843.31
	6,054.14
	59,667.92

	62
	59,667.92
	1,119.92
	4,934.22
	6,054.14
	54,733.70

	63
	54,733.70
	1,027.31
	5,026.83
	6,054.14
	49,706.87

	64
	49,706.87
	932.96
	5,121.18
	6,054.14
	44,585.69

	65
	44,585.69
	836.84
	5,217.30
	6,054.14
	39,368.39

	66
	39,368.39
	738.92
	5,315.23
	6,054.14
	34,053.16

	67
	34,053.16
	639.15
	5,414.99
	6,054.14
	28,638.17

	68
	28,638.17
	537.52
	5,516.62
	6,054.14
	23,121.55

	69
	23,121.55
	433.97
	5,620.17
	6,054.14
	17,501.38

	70
	17,501.38
	328.49
	5,725.65
	6,054.14
	11,775.72

	71
	11,775.72
	221.02
	5,833.12
	6,054.14
	5,942.60

	72
	5,942.60
	111.54
	5,942.60
	6,054.14
	0.00

	Totales
	 
	197,898.23
	238,000.00
	435,898.23
	 


 
 
 
 
 
6.1.4             Estado de Ganancias & Pérdidas y Flujo de Caja
Cada una de las partidas utilizadas para estructurar el Estado de Ganancias & Pérdidas y el Flujo de Caja son las necesarias para que la organización opere el primer año y los cuatro años siguientes de acuerdo con las expectativas de crecimiento, las cuales se estiman en 20% durante el segundo año y en 15% durante los años subsiguientes.
El Flujo de Caja y el Estado de Ganancias y Pérdidas se proyectan a  cinco años. La utilidad neta del primer año sería de menos (-) S/.218.955 y partir del segundo año se tendrá una utilidad neta positiva llegando a S/.573.506 en el año 5 equivalente a un 7%. Este resultado desde el punto de vista financiero es rentable y otorga valor a los accionistas a mediano plazo.

Tabla 6‑10:              Estado de Ganancias y Pérdidas (proyectado a cinco años)
	 
	 AÑO 1 
	 % 
	 AÑO 2 
	 % 
	 AÑO 3 
	 % 
	 AÑO 4 
	 % 
	 AÑO 5 
	 % 

	Ventas Netas
	      4,726,735   
	 
	      5,672,082   
	 
	      6,522,895   
	 
	      7,589,235   
	 
	      8,727,620   
	 

	Costo de Ventas
	      3,692,762   
	 
	      4,431,314   
	 
	      5,096,011   
	 
	      5,860,413   
	 
	      6,739,475   
	 

	Utilidad Bruta
	      1,033,973   
	 
	      1,240,768   
	 
	      1,426,884   
	 
	      1,728,822   
	 
	      1,988,145   
	 

	Gastos de Marketing
	         456,871   
	10%
	         459,486   
	8%
	         394,459   
	6%
	         408,361   
	5%
	         418,787   
	5%

	Media
	         329,832   
	 
	         287,146   
	 
	         214,281   
	 
	         214,281   
	 
	         214,281   
	 

	Promoción
	           83,474   
	 
	         131,276   
	 
	         139,113   
	 
	         148,861   
	 
	         159,336   
	 

	Planilla
	           43,564   
	 
	           41,064   
	 
	           41,064   
	 
	           45,218   
	 
	           45,169   
	 

	Gastos de Ventas
	         259,952   
	5%
	         233,718   
	4%
	         233,718   
	4%
	         256,986   
	3%
	         256,714   
	3%

	Planilla
	         243,959   
	 
	         229,959   
	 
	         229,959   
	 
	         253,227   
	 
	         252,955   
	 

	Otros gastos de ventas
	           15,993   
	 
	             3,759   
	 
	             3,759   
	 
	             3,759   
	 
	             3,759   
	 

	Margen de Contribución
	         317,150   
	 
	         547,564   
	 
	         798,707   
	 
	      1,063,476   
	 
	      1,312,644   
	 

	Gastos Administrativos
	         484,594   
	10%
	         458,814   
	8%
	         448,175   
	7%
	         476,502   
	6%
	         472,308   
	5%

	Planilla
	         261,384   
	 
	         246,384   
	 
	         246,383   
	 
	         271,315   
	 
	         271,023   
	 

	IGV - Prorrata
	           92,314   
	 
	           85,292   
	 
	           74,653   
	 
	           76,248   
	 
	           77,962   
	 

	Otros gastos de administración
	         123,314   
	 
	         119,556   
	 
	         119,557   
	 
	         121,356   
	 
	         121,356   
	 

	Depreciación y Amortización
	             7,582   
	 
	             7,582   
	 
	             7,582   
	 
	             7,583   
	 
	             1,967   
	 

	Utilidad Operativa
	-       167,444   
	 
	           88,750   
	 
	         350,532   
	 
	         586,974   
	 
	         840,336   
	 

	Intereses
	           51,511   
	 
	           46,226   
	 
	           39,620   
	 
	           31,363   
	 
	           21,041   
	 

	Utilidad antes de Impuesto a la renta
	-       218,955   
	 
	           42,525   
	 
	         310,912   
	 
	         555,612   
	 
	         819,295   
	 

	Impuesto a la Renta
	                  -     
	 
	                  -     
	 
	           49,794   
	 
	         167,629   
	 
	         245,789   
	 

	Utilidad Neta
	-       218,955   
	-5%
	           42,525   
	1%
	         261,118   
	4%
	         387,983   
	5%
	         573,506   
	7%


 

Tabla 6‑11:              Flujo de Caja (proyectado a cinco años) 
	 
	Mes 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	INGRESOS
	368,000
	4,726,735
	5,672,082
	6,522,895
	7,589,235
	8,730,620

	Ingreso por ventas
	 
	4,726,735
	5,672,082
	6,522,895
	7,589,235
	8,727,620

	IGV ventas
	 
	-
	-
	-
	-
	-

	Aporte de Capital
	130,000
	-
	 
	 
	 
	 

	Financiamiento
	238,000
	-
	 
	 
	 
	 

	Devolución Garantía de alquiler
	 
	-
	 
	 
	 
	3,000

	EGRESOS
	130,760
	4,897,135
	5,729,647
	6,328,517
	7,167,351
	8,076,345

	Costos de Servicios Turísticos
	-
	3,753,344
	4,504,012
	5,179,613
	5,956,556
	6,850,039

	Publicidad
	68,160
	419,542
	493,738
	417,006
	428,508
	440,869

	Sueldos
	 
	378,000
	346,500
	346,500
	381,150
	381,150

	CTS
	 
	30,618
	36,742
	36,742
	40,416
	40,416

	Vacaciones
	 
	-
	31,500
	31,500
	31,500
	34,650

	Gratificación
	 
	68,645
	68,645
	68,645
	75,509
	75,509

	Essalud
	 
	34,020
	34,020
	34,020
	37,422
	37,422

	Alquiler local
	1,500
	16,500
	18,000
	18,000
	19,800
	19,800

	Garantías alquiler
	3,000
	-
	-
	-
	-
	-

	Servicio de Luz
	 
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800
	1,800

	Servicio de Agua
	 
	1,440
	1,440
	1,440
	1,440
	1,440

	Servicio celulares e Internet
	 
	16,800
	16,800
	16,800
	16,800
	16,800

	Tercerización soporte sistemas
	 
	38,640
	38,640
	38,640
	38,640
	38,640

	Tercerización servicios contables
	 
	48,300
	52,325
	52,325
	52,325
	52,325

	Honorarios Mantenimiento limpieza
	 
	2,400
	2,400
	2,400
	2,400
	2,400

	Útiles de Limpieza
	 
	1,200
	1,200
	1,200
	1,200
	1,200

	Útiles de Oficina
	500
	2,400
	2,400
	2,400
	2,400
	2,400

	Suscripciones a diarios
	 
	2,400
	2,400
	2,400
	2,400
	2,400

	Capacitaciones con especialistas
	10,000
	8,000
	4,000
	4,000
	4,000
	4,000

	Imprenta documentación (facturas y boletas)
	436
	436
	436
	436
	436
	436

	Inversiones por constitución de empresa
	1,489
	-
	 
	 
	 
	 

	Muebles y enseres
	5,570
	-
	 
	 
	 
	 

	Equipos
	29,850
	-
	 
	 
	 
	 

	Intangible
	10,255
	-
	 
	 
	 
	 

	Impuesto a la renta
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Amortización del préstamo
	 
	72,650
	72,650
	72,650
	72,650
	72,650

	Flujo de caja
	237,240
	-                    170,399
	-                            57,566
	194,378
	421,883
	654,274

	Flujo de caja acumulado
	 
	66,841
	9,275
	203,653
	625,536
	1,279,810


 

6.1.5             Balance General
En el siguiente cuadro se presenta el Balance General al 31 de diciembre para el año 1, año 2 y año 5 considerando las partidas correspondientes a la operación del proyecto.
ACTIVOS
·          Efectivo y equivalentes de efectivo: Caja y Bancos.
·          Otras Cuentas por Cobrar : Garantía del alquiler + Crédito fiscal
·          Los activos fijos e intangibles se presentan netos de depreciación y amortización.
PASIVOS
·          Obligaciones financieras (corriente): capital del préstamo bancario que se pagará dentro de los siguientes 12 meses.
·          Otras cuentas por pagar: Impuesto a la renta del año que será compensado contra el crédito fiscal el siguiente año más vacaciones que se pagarán el siguiente año más CTS de noviembre y diciembre que se pagarán en mayo del siguiente año.
·          Obligaciones financieras (no corriente): capital del préstamo bancario que se pagará luego de los 12 meses que vienen.
·          Capital: Aportes de accionistas.

Tabla 6‑12:              Balance General
	BALANCE GENERAL ILLARI LUXURY TRAVEL SAC

	Al 31 de diciembre de los años 1, 2 y 5

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	ACTIVOS
	 
	 
	 
	 
	 
	PASIVOS
	 
	 
	 
	 

	 
	Año 1
	 
	Año 2
	 
	Año 5
	 
	 
	Año 1
	 
	Año 2
	 
	Año 5

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	S/.
	 
	S/.
	 
	S/.
	 
	 
	S/.
	 
	S/.
	 
	S/.

	Activos Corrientes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Pasivos Corrientes
	 
	 
	 
	 

	Efectivo y Equivalentes de Efectivo
	       66,841   
	 
	                     9,275   
	 
	            1,279,810   
	 
	Obligaciones Financieras
	           26,424   
	 
	      33,030   
	 
	       64,511   

	Otras Cuentas por Cobrar
	       72,834   
	 
	                  154,082   
	 
	               246,911   
	 
	Otras Cuentas por Pagar
	           37,624   
	 
	      37,624   
	 
	     287,174   

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TOTAL ACTIVOS CORRIENTES
	     139,675   
	 
	                  163,357   
	 
	            1,526,721   
	 
	TOTAL PASIVOS CORRIENTES
	           64,048   
	 
	      70,654   
	 
	     351,685   

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Activos No Corrientes
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Pasivos No Corrientes
	 
	 
	 
	 

	Inmuebles, Maquinaria y Equipo (Neto)
	       18,902   
	 
	                    13,058   
	 
	                   1,141   
	 
	Obligaciones Financieras
	          190,437   
	 
	    157,407   
	 
	              -     

	Activos Intangibles (Neto)
	         6,953   
	 
	                     5,215   
	 
	                        -     
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	TOTAL PASIVOS NO CORRIENTES
	          190,437   
	 
	    157,407   
	 
	              -     

	TOTAL ACTIVOS NO CORRIENTES
	       25,855   
	 
	                    18,273   
	 
	                   1,141   
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	TOTAL PASIVOS
	          254,485   
	 
	    228,061   
	 
	     351,685   

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	PATRIMONIO NETO
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Capital social
	          130,000   
	 
	    130,000   
	 
	     130,000   

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Resultados Acumulados
	-         218,955   
	 
	-   176,431   
	 
	  1,046,177   

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	TOTAL PATRIMONIO NETO
	-          88,955   
	 
	-     46,431   
	 
	  1,176,177   

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TOTAL ACTIVOS
	     165,530   
	 
	                  181,630   
	 
	            1,527,862   
	 
	TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO NETO
	          165,530   
	 
	    181,630   
	 
	  1,527,862   


 
 

Ratios al Año 5
·          Activo Corriente/Pasivo Corriente: 4.34
El proyecto tiene una amplia capacidad para cubrir sus obligaciones a corto plazo, incluso demasiada, de hecho es un buen indicador pero puede indicar que se puede llegar a tener  dinero "dormido", es decir, que no está produciendo y que debería ser invertido.
·          Efectivo/Pasivo Corriente: 3.64
El proyecto supera largamente las obligaciones que debe pagar en el corto plazo.
·          Deuda/Patrimonio: 0.3
El proyecto goza de autonomía financiera, prácticamente no depende del financiamiento externo.
6.1.6             Evaluación Económica
Para efectos de la evaluación económica y financiera se ha considerado una rentabilidad exigida por los accionistas de 35%. En los siguientes cuadros se muestra el VAN económico, el VAN financiero, el WACC (costo promedio ponderado de capital) y la TIR. Los resultados obtenidos en cada uno de ellos hacen ver que el proyecto será rentable.
Cálculo del VAN Económica
[image: ]
 
 
 
	VAN Económico

	Periodo
	 
	Flujos
	Flujos descontados

	0
	1.000000
	-                  130,000
	-                              130,000

	1
	1.350000
	-                  228,510
	-                              169,266

	2
	1.822500
	15,084
	8,276

	3
	2.460375
	267,028
	108,531

	4
	3.321506
	494,533
	148,888

	5
	4.484033
	726,924
	162,114

	 
	 
	VANE
	128,543


 
Cálculo del VAN Financiero
 
[image: ]
	VAN Financiero

	Periodo
	 
	Flujos
	Flujos descontados

	0
	1.000000
	-                  130,000
	-                              130,000

	1
	1.236821
	-                    63,159
	-                               51,066

	2
	1.529725
	-                    57,566
	-                               37,632

	3
	1.891996
	194,378
	102,737

	4
	2.340060
	421,883
	180,287

	5
	2.894234
	654,274
	226,061

	 
	 
	VANF
	290,388


 
 
 
 
 
 
Cálculo del WACC
	Capital
	        130,000   

	Deuda
	        238,000   

	Total
	            368,000   

	 
	 

	Costo Capital
	12.36%

	 
	 

	Costo Deuda
	11.32%

	 
	 

	WACC
	23.68%


 
Cálculo del TIR
	Cálculo de la TIR

	Periodo
	 
	Flujos
	Flujos descontados

	0
	                                                       1.000000   
	-                  130,000   
	-                              130,000   

	1
	                                                       1.558039   
	-                    63,159   
	-                               40,538   

	2
	                                                       2.427486   
	-                    57,566   
	-                               23,714   

	3
	                                                       3.782117   
	                   194,378   
	                                51,394   

	4
	                                                       5.892687   
	                   421,883   
	                                71,594   

	5
	                                                       9.181036   
	                   654,274   
	                                71,264   

	 
	 
	 
	 

	 
	 
	TIR
	55.80%


 
La tasa interna de retorno fue calculada en base a los flujos financieros del proyecto que consideran los ingresos y el egreso del préstamo financiero.
 


 
 
 
 
 
 
 
CONCLUSIONES
·          De acuerdo al análisis del entorno,  actualmente el Perú  vive en una democracia estable con un gobierno de políticas abiertas a la inversión  y competitividad.  Dicho esto,  la industria del turismo tiene una proyección de crecimiento de 6 por ciento anual por encima de la media mundial que es de 4,3 por ciento anual según el WTTC (World Travel & Tourism Council).
·          Según el sondeo realizado,  el Perú es visto como un destino de gran interés por su variada geografía, su historia milenaria, sus complejos arqueológicos únicos en el mundo,  la cultura diversa  y la gastronomía que se ha convertido en símbolo de unidad y de orgullo por ser única en el mundo.   
·          El Cusco es el destino que se encuentra mejor posicionado  y deseable  para los visitantes de Norte América  por su historia, sus paisajes y su cultura milenaria, en segundo lugar la ruta sur como Puno y Arequipa también se encuentran como destinos de gran interés.  
·          Los habitantes de los países  de Norte América, como USA y Canadá son 2 de los países que albergan el mejor prospecto de vacacionista porque son los que gastan más en planear un viaje y lo planifican a través de un tour operador con meses de anticipación y no escatiman en el gasto ya que desean tener una experiencia única e inolvidable.  
·          Después de una revisión de los competidores, tamaño del mercado y las ventajas competitivas  se decide  que la estrategia debe ser la de enfoque. Illari Luxury Travel enfoca sus productos a un segmento nicho que son los visitantes sofisticados de Usa y Canadá. 
·          El principal diferencial de Illari Luxury Travel son los especialistas que respaldan la experiencia en el Perú, básicamente en las 3 regiones del Perú haciendo del viaje una experiencia auténtica,  personalizada, flexible y a medida a los principales destinos en el Perú.
·          Illari usa a proveedores premium para garantizar la calidad de servicio en cada ciudad como  hoteles de 5 y 4 estrellas que garantizan el confort del visitante, restaurantes reconocidos por su calidad y servicio, transporte de primera calidad con choferes certificados y bilingües. 
·          La comunicación con el visitante es constante, principalmente digital a través de una página web amigable y de fácil uso ,  la  intranet y una plataforma de pago segura que garantizan  calidad del servicio  incluso resolviendo dudas y consultas en línea por los propios especialista.
 
 

 
 
 
 
 
 
 
RECOMENDACIONES
·          Vigilar de manera permanente las tendencias del mercado para ofrecer destinos que siempre sean innovadores y mantengan el diferencial de Illari Luxury Travel.
·          Monitorear de manera permanente el desarrollo de mercados potenciales que permitan asegurar un crecimiento sostenido de la empresa.
·          Desarrollar alianzas con los proveedores estratégicos, que permitan  mejorar el nivel de servicio y márgenes proyectados.
·          Promover el acercamiento con las autoridades de las comunidades visitadas buscando una mejora continua en las experiencias brindadas, acompañadas de la implementación de un programa de Responsabilidad Social.
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