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RESUMEN

El objetivo general de este proyecto es desarrollar y gestionar una agencia especializada en
la venta de paquetes de eventos musicales y actividades turisticas conexas en la region, para
el publico de entre 40 y 55 afios pertenecientes al nivel socioecondmileo Lima
metropolitanaEstos paquetes de turismo se centran en los espectaculos musicales como
experiencia diferencial, dado que responde también a la falta de conciertos de primer nivel
dentro del pai€l valor diferencial del proyecto es la asociadi@ las diferentes actividades

(venta de entradas a conciertos, pasajes aéreos, hospedaje y tours) originando un solo
servicio que contiene todo lo necesario para una experiencia convilisia. Experience

Agency ha concentrado su empefio para ofrecerriexg@s que vayan de acuerdo a la
demanda y manera de vivir del publico objetwbusca posicionarse como una empresa

dedicada a ofrecer servicios de alta calidad para un publico nicho.

Palabras clave: Agencia de Turismo; Conciertos; Relaciones Pubjic&ervicios

personalizadosspectaculos; Entretenimiento; Turismo



Music Experience Agency
ABSTRACT

The general objective of this project is to develop and manage an agency specialized in the
sale of packages of musical events and ref@tedst activities in the region, for the public
between 40 and 55 years old belonging to the socioeconomic level A of metropolitan Lima.
These tourism packages focus on musical shows as a differential experience, since it also
responds to the lack of §irrate concerts within the country. The differential value of the
project is the association of the different activities (sale of tickets to concerts, air tickets,
lodging and tours) creating a single service that contains everything necessary foredecompl
experience. Music Experience Agency has concentrated its efforts to offer experiences that
match the demand and way of life of the target audience and seeks to position itself as a

company dedicated to offering high quality services for a niche awdienc

Keywords: Touriam Agency, Concerts, Public Relations, Costumized Sevices, Shows,

Entretaiment, Touris.



1

TABLA DE CONTENIDOS

INTRODUCCION .....oiiiiiieiii ettt ieeeie ettt emnass et e e et ememaeas 1
1.1 JUSTIFICACION ettiiiiieeiiitiieeeeeessasmnesttseeeeessassssseeaaeessmmnssasssseeaeeeessanssnneesanmees 1
1.2 OBJIETIVOS DEL TRABAJO ..iieeiiiuitirieeeesssnnteeinanseeeessassssseesaesssnssssnnnsssesesessnnnnes 2
1.3 KEYWORDS. .. iiiiitiiie e ettt e eeaea e e e e ettt e e e ettt e s smen e e e e e e e e bt e e e e e e eea sa s 2
1.4  ALCANCE Y CONTRIBUCIO N..iittuiiiriueaennueaetnnamaeaaeeetaaeeestaaeeessnseeenmmesnaeeennnnns 3

O R Y (07 1 o = PP PPPPPPPPPPPR PRI 3

1.4.2  CONHDUCION ..ottt 3

MARCO TEORICO ..ottt ieeeie sttt emnm e ne s ne s ssenns 4
2.1 ANTECEDENTES ..ttt ietteitttu e aeeeettmmmeata e e e e eetsaa e e aeeesbmmmeesaa e e eaeesbsnn e eeeeesnnnas 4
2.2 FODA e ———— et e e annn—ara e e e e nnnrnes 8
2.3 ANALISIS EXTERNO ...cciiiiiiiiiiie e s ittt ieeeeee e e e e e ssateee e e e e s essnenssseeeeeesssnnnnneeeeeen ) 9
2.4 ANALISIS INTERNO ..ccttuuiiiiiittta e e e e eetimmmeeeti s e e e e e ettt s e e e e e e annmeeesann e e e e e eeananneeeas 10
2.5 ANALISIS PESTEL ..ottt ere e 12
2.6 CANVAS Lo a——r e e et e e annt e 19
2.7 FODA CRUZADO .....coiiitiiiiieeeiiiiiiesiseesssaesssssssseeeeessansssseassssessessssnsssnsessesanns 20

DISENO METODOLOGICO/ PLANEAMIENTO ESTRATE GICO................. 21
3.1  OBJIETIVOS DEL PROYECTO ..ciituuuiieiiiiiiiieeeeeeeimmmeeeeinn e e e e e eesnnneeeseennneeeenennnnns 21

0 00 R /17T RSP REPP 21

3.1.2  ViSION Y VaAIOIES... oottt 21

3.1.3 FACtOreS 0@ EXItQ........uuuuiiiiiiiiiiiiiieceeeriiiieee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 22
3.2  OBJETIVOS DE MARKETING /PLAN GENERAL DE MARKE TING .....ccvvvvuniiaeennnn 23
3.3 MARKETING MIX ..ottt e e e e e e e 24

3.3.1 (0 T0 U Tod (o TR PP PPPPRRS 24

3.3.2 o =030 TP 24

3.3.3 = V2 T 24

3.34 g (0] 1 [0 Yo o o ISR 25
3.4  PROCESOS YFUNCIONAMIENTOS ..cetuuuiiaeteeeuunnaaeeeesimmmeesnnnaeeeenssnnsaeeeeessmmmeees 26

34.1 Objetivos y Estrategias Operativa...........occeveuiiiiieiiieene e, 26

3.4.2 Disefio de Procesos/Operaciones (producto/Servicio)....................... 28



3.4.3 Otros disefios (instalaciones, espacios de intervencion, plataformas

VITTUBIES) ettt e e e e e e eenaa e as 32
3.5 BENEFICIARIOS ..eeiiieiiittiiiteaessistsinansseeeesessassssesseesassmnnssssssessessssnsssseeesesanns 34
3.5.1 Empresa/Organizacion/Profesional Gestar.............ccccevvvvvvvvieeeeeeeenn. 34
3.5.2  Agentes, aliados estratégicos y otros stakeholders.......................... 34

G T \Y 1 =1 =T 7.\ o 1@ PP 36
3.6.1 Mercado ODJELIVO.........cccoviiiieeeeeeee e e 36
3.6.2 Diagndstico del Mercada.............ooovevvvvviiiimmeeeeeeeiiieee e e eeerinnnes 37
3.7 ORGANIZACION .itiiiiiiiiiiie e e e eeeti et e e e e e e eeaa e e e e eett st e e e e aeeebaaeeeeeeessanan 39
3.7.1  Areas FUNCIONAIES.............cocceeveeeririeeeece s ee e sinsmnie e A0
3.7.2 RECUS0S HUMANOS .......eiiiiiii i ere e 41
3.7.3  Organigrama FUNCional...............ccccceeeiiiiiieceiiiciise e seeeeennnn A4
3.8 CRONOGRAMA ..ottt e ee ettt eeeeea s e e e e eab e e e e et ttaa st e e e e e eesta e eeeeessnnmnns 45
3.8.1  ACtVIdAdES Pre-OPEratiVas. ........cuuviiiiiiiiiiieeei e e e e e e nene s 45
3.8.2  Actividades generales y funcionamiento................cooovvvvvviineeeeeennnnns 46

4 PLAN ECONOMICO Y FIN ANCIERO ....ccocovevrieeeeeeeeeesemreseeeeeenseee e A7
4.1  SUPUESTOS YPOLITICAS oottt e e tnmme e e e e een 47
4.2 PRESUPUESTO Y ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO .....covnviviiiiiieiieeiieenes 48
4.2.1 Presupuesto de costos variables............cccooviiiiiieee 48
4.2.2  Gastos generales de produccion de lgenes/servicios...................... 48
4.2.3 Presupuesto de costos fijos (administrativos, de produccion).......... 49
4.2.4  Analisis del punto de equiliDrio.............ceeviiiiiiiiiieee e 51
4.3  PRESUPUESTO DEINVERSION Y CAPITAL D E TRABAJO ..ccvvvvunieeeieiniinaeeeeeieanaes 53
4.4  ESTRUCTURA DEL FINANC IAMIENTO ..ettuuieeiieinneeeaeentnmmmreiaseeeeesennaeeeeeesnnns 53
4.5  FLUJO DE CAJA OPERATI VO c.utuiiiieiietiiia e eeeeettiimmeei s e e e eeeta s e e e e eesnmmmneen e e 54

4.6 FLUJOS NETOS ECONOMICO Y FINANCIERO , COSTO DE OPORTUNIDAD Y

RENTABILIDAD ...iietuuiitttieatateeeesmmms e e esa s e s eas s s e eas s s amemese s s s e een s e e eaa s e e e as s e e enaneee 54
5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......cooiiiieeeeiei e 54
6 LIMITACIONES Y PROSP ECTIVA . eeee e 54
7  BIBLIOGRAFIA ...ooovoeeeeeeeieeeeeeean iERROR! MARCADOR NODEFINIDO.
8 ANEXOS . ettt eeeeen 56

Vi



INDICE DE TABLAS

1= 1 o] = Tt R 8
JLIE= 10 = 2 20
JLIE= o] = T S 27
BLIE= 10 = R RS Lo
L IE= 1 o] = T YUY o
JLIE= 10 = T Y 52
JLIE= 1 o) = T /TR 53
JLIE= 10 = T S 54
JLIE= 1 o] £ T 60
1= 10 = 0 O T 61
1= 1 o = T 5 62
BIE= 10 = 0 5 6.3
L= 1 0] = Tt 63
1= 10 = 0 T 64
L= 1 0] = T I 65
=10 = 0 L T 65
L= 1 0] = N0 /2 66
BIE= 10 = T 6.7
L= 1 o] = N0 I 68

VIi



INDICE DE FIGURAS

o T = U USRS 18
o U] = NPT PP PPPPPPPPPPPPPRN 19
o T = U USSP 26
o U] > PP P PP PPPPPPPPPPPPPRTN 30
o 11 = U TSRS 31
o U] = TP PP PPPPPPPPPPPPPRN 32
o 11 = AR 33
o U] =T S PP PP PP U PP v
10 11 = U TSP
o 18] = O PP P PO PPPPPPPPPPRY 69
o 11 = U I P 70

VIli



1 INTRODUCCION

1.1 Justificacion

Dentro de la era postmoderna, el conceptexgerienciacomo parte del marketing se ha
vuelto fundamental. Esto se debe a que la carga emocional que conlleva este mismo, vuelve
al consumo del cliente en una vivencia unica y personal. Es decir que, la funcioahlidad
ofrecer unserviciopasa a un segundo plamoientras que los estimulos sensoriales ganan

un valor mas importantedado a que los sentidos son los principales receptores de
experienciasLa idea es poder crear recuerdos arraigados a los servicios ofrecidos que

perduren en el tiempo.

Habiendo dich estg el objetivo de este proyecto de negaoesdorindar un servicio en Lima
metropolitana para el publico de entre 40 y 55 afios pertenecientes al nivel socioeconémico
A, seraespecializado e basar&n crear experiencias Unicas a través del desadello
paquetes de turismo con foco central en espectaculos de alto nivel alrededor de laaegion.
cual no solo se presenta como un diferencial, sino que responde también a la falta de
conciertos de primer nivel dentro del pais, dada la falta de espas&tadios para su
ejecucion, su baja rentabilidad y en otros casos, la falta de pibdéi¢al modo, ofrecer esa

vivencia Unica y personal que caracteriza al consumo del cliente actual.

Actualmente, el sector turistico a nivel regional se encuentrabeagur de reactivaci6in

el Peru, los viajes al extranjero se reactivaron con mayor potencia gracias a lo que
actualmente se conoce comwismo de vacunacigresto en una primera instancia aporto a
entrar por un proceso de crecimiento progresivo en @brsduristico del pais post
cuarentena(ANDINA, 2021) Para diciembre del 2020, 4 millones de personas del sector
urbano, de los cuales el 36% forman parte del NSE AB se mostraban dispuestos a viajar
dentro de los siguientesn@eses, por lo que se encontré una oportunidad de negocio dentro
del ambito(PROM PERU, 2020)

La idea de negocio nace de la necesidad que se encuentra en crecimiento dentro del publico

objetivo desde el 2019 al 2021 (temdo en cuenta la pausa en la actividad dentro del



sectoren el 2020 a causa de la pandemia) de acudir a los servicios de una agencia de turismo
para programar sus viajes turistmaturales. Segun PromPerd, 7 de cada 10 planes se llevan

a cabo a travésedestas, lo que se refleja en un crecimiento del 4% desde el(R&IOM

PERU, 2020)

1.2 Objetivos del trabajo

Desarrollar y gestionar una agencia especializada en la venta de paquetes de eventos
musicales y actividades turisticas conexas en la region, para el publico d®enbiEafnos

pertenecientes al nivel socioeconémico A de Lima metropolitana.

Dicho estose plantearon los siguientes objetivos especificos:

A. Identificar y analizar agencias que ofrezcan servicios de turismo basados en
experiencias con estructuras de trabajo similares a las planteadas durante el
desarrollo del modelo de negocio de modo atpkmuna necesidad latente en el
mercado que permita el desarrollo del diferencial en el proyecto de negocio.

B. Plantear los paquetes ofrecidos dentro de la agencia de turismo musical para asi
desarrollar los procesos de desarrollo del servicio.

C. Disefiar unproceso de selecciéon de eventos que puedan generar demanda minima
que permita la operatividad y rentabilidad del negocio (cuantitativo), que genera la
viabilidad del negocio.

D. Generar alianzas estratégicas dentro del primer afio con socios claves dental mod
construir relaciones mutuamente ventajosas a nivel de rentabilidad y comunicacion

externa.

Por lo tanto, para la ejecucién de este proyecto, se trabajaron tanto el analisis de entorno,
empresa, asi como el estudio del mercado como parte del desgeiglan de negocios,
teniendo en cuenta a la posible competencia, aliados, factores externos e internos de modo

poder comprobar que este sea factible dentro de un espacio y tiempo determinado.

1.3 Keywords



Palabras clave: Agencia de Turismo; Conciertos: Relaciones Publicas; Servicios

personalizados; espectaculos; Entretenimiento; Turismo

1.4 Alcance y contribucion

1.4.1 Alcance

Music Experience Agency es una empresa dedicada a ofrecer servicios turistico musicales,
los cuales sola venta de entradas a conciertos musicales, pasajes aéreos, hospedajes y tours
a clientes segmentados entre las edades 40 y 55 afios de nivel socioeconémico A en Lima
Metropolitana.

En la actualidad existe una gran demanda de oyentes y espectadoresequel tdeseo de

asistir a eventos de espectaculos musicales en distintas partes de la region y, generalmente
requieren diversas gestiones para acudir. En lugar ddaeémpresa no solo se limitara a

la venta de entradas de eventos musicales, sinprqgpendra el servicio personalizado de
turismo y experiencia adicional en un paquete que contendra: el viaje, estadia (hospedaje),
transporte y tour.

Se busca ofrecer tales facilidades para asi favorecer al cliente e incentivar la afluencia a
conciertos. Para ello, la empresa realizara alianzas estratégicas con productoras de
espectaculos musicales, aerolineas, hoteles cinco estrellas y agencias de turismo y.transporte

1.4.2 Contribucién

Music Experience Agency es un modelo de negocio innovador en el meeadmo. En

este proyecto se busca ofrecer el servicio y venta de paquetes de eventos musicales y
actividades turisticas conexas en la region. Debido al detenimiento en la actividad dentro del
sector turistico y en el sector musical en el 2020 en consgaud® la pandemia; se ha
detectado en el publico objetivo la necesidad de disfrutar de experiencias distintas, esta vez

fuera de sus hogares.

La pandemia del Cowid9 ha generado un cambio en el comportamiento de los
consumidoregAlvarado, Como evoluciono el comportamiento del consumidor después del
COVID , 2021) por consiguiente, este modelo de negocio actuaria como herramienta para
estrechar lazos entre las familias y reencuentro de amistades. Ademas como forma de

contribLcion, se ofrece la eficiencia en la gestion del tiempo del cliéntg en diaa



velocidad y eficacia que los clientes buscan y exigen son claras caractéiistiaasdo,
2021)que Music Experience Agency tiene en cuefian esteservicig a clienteno le
demandaranastiempo en buscar y requerir en distintas empresas los servicios de viajes,
entradas, hospedajes y turismo por separado; teniendo en cuenta que es una fuerte inversion

de tiempo y dinero.

Por dltimo, coneste modelo de negocamntribuye a la Industria Musical ya que ofrece
faciliades para la asistencia del publico a conciertos musicales y, a su vez, brinda actividades
turisticas y comodidades que se consideran un diferencial dentro de la Industria Wusical

la Industria del Turismo

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

Dentro de la produccién de conciertos, existen distintos gestores responsables del
cumplimiento de los procesos para que estos se lleven a cabo de manera exitosa. Entre ellos
estan los artistasnanagers y los agentes organizadores. Estos tres actores de la industria,
trabajan en bloque de modo a organizar los tours del artista, siendo el agente organizador el
encargado de negociar y vender el espectaculo a los productores de distintas localidades

(Fernandez Diaz, Souto Anido, & Ancizar Marrero)

Aunque los acuerdos en la teoria se muestran simples, ya que se basan en establecer un lugar,
fecha, un tiempo determinado de show por un monto de dinero entre el artista, su
representante y el promotor, lograr que los distintos factores estén alineados y llegar al
publico objetivo deseado para que el evento sea rentable es complejo dado el tiempo de

produccion y comunicacion que estos conllefRrimomocion Mgical).

Ahora bien, el modelo de negocio planteado supone un puente de llegada a un publico, que
si bien se encuentra en otro territorio, al facilitarle los servicios necesarios para acceder a
estos shows, se convierte en consumidor. Por lo tantmrsidera que la agencia actue
como un nuevo agente dentro de la férmula ya existentepeortaotorade los conciertos.

Creando asi nuevos métodos que aporten a la rentabilidad de la industria de conciertos.

Segun Jorge Mendoza Woodman, @epatamentode Ciencias de la Gestion de la
Pontificia Universidad Catdlica del PeF1IJCP.



[.JAFi nal ment e, con respecto a | os shows
nuevos actores que buscan centralizar estas actividades agrupando la gestién de
locales, la venta de tickets y la contratacion exclusiva de artistas, lo cual permite
ofreca contenido artistico relevante para diferentes nichos del mercado musical,
habiéndose popularizado ademéas la emisiébn de shows en vivo via streaming a
través de paginas conYmuTube Live, Live Listo Concert Windde que permite

al arista tener mayor alcance, fuentes adicionales de generacion de ingresos e
incluso ofrecer su show directamente a su publico sin Interme@fMendoza
Woodman, 20179

Con respecto a la estrategia de venta dex@as, segun la fuente Promocién Musical, no
existe una manera uUnica de implementarla, pero el patrén usual de ventas suele ir de la
siguiente manerafi A n u ni cPresenta’i Ve nt a  G@nmmoci@l Musical)Los
conciertos emprimera instancia son anunciados por medio de los canales del artista o de las
discograficas. Este anuncio permite comunicar el concierto a una extensa audiencia y al
mismo tiempo se incrementa la base de CRM (Customer Relationship Management o
Gestion deelaciones con los clientes) al hacer que los fans reciban avisos y estén al tanto

cuando las entradas estén a la venta.

Posteriormente, se lleva a cabo laypeata: Inicialmente, se contactamediatamenta los

fans en la base de CRM debido a querédaciones entre fans y artistas son unas de las
herramientas mas importantes que un artista puede llegar a tener, es por ello que las pre
ventas garantizan que los seguidores puedan lograr adquirir entradas a dicho cBocierto.
otro lado, &isten sociosselectos como instituciones financieras y plataformas que estan
involucradas en este procesrmitiendo asi alcanzar a mas consumid@Reemocion

Musical).

Los cambios constantes y adaptativos en la industria musical han obligado a la misma a
cambiar asreglas de juegpsobretodo al momento de encontrar los puntos de los cuales
rentabilizarLa musica sobrepasa su valor econdmico, dada su poderosa conexion emocional
para con sus usuariddEsa conexidn entre los masicos y sus oyentes es lo que bpea a

se vendan los tickets a sus concie(sieger, 2019, pag. 49)0

Segurel economist&ederico Rubli Kaisef2019)



[..]"Hoy los musicos derivan sus grandes ingresos no de la venta de su musica en
alguna de las formamsencionadas sino de presentaciones en concierto. Es un mercado
sumamente lucrativo. Cifras recientes de la revista Rolling Stone indican que los
mayores ingresos brutos por giras en el 2016, el 2017 y el 2018 correspondieron,
respectivamente, Beyoncél69.4 millones de ddlare&l2, 176.1 millones de ddlares,

y Taylor Swift 277.3 millones de délares. EI mayor precio promedio por concierto es
de Los Rolling Stonesn el 2013229 millones deddlares pero porquda demanda
excede la oferta, la reventa eshuen negocio y ese boletaje puede venderse hasta en
5,000 ddlares o m4qRubli Kaiser, 2019) 0

Habiendo notado esto, se puede decir, deatro de la industria de conciertos musicales,
existen factores como el de la oferta y demanda que establecen el precio de la entrada. Esto
a su vez, lleva a que la fijacion de precios se basedymainic pricing. (Camufias, 2097

Asi como en otros rubros como el del transporte y hoteles, los cuales pueden variar en tarifas
dependiendo de las temporadas (ya que la demanda fluctda), lo mismo sut¢edatente

de los espectaculos musicalés industria de los espectaculss maneja dentro de un

mercado libre, donde las ventas van al mejor postor.

Cabe recalcar que esta misma dinamica se repite dentro de la industria del Sepamo.
Fabian Gonzalez Cheaajembro deTravel T, Marketing & Innovatioy Sociodirectorde

‘The Digital Band', consultora de Marketing, Comunicaci®elaciones Publicas

[..]"Al tratarse de productos o servicios extremadamente perecederos las compariias
estan practicamente obligadas a optimizar los ingresos para ser mas rentables, o en
algunos casos para llegar a ser rentables, a $ec&s. un ajuste en tiempo real entre

la oferta y la demanda. A mayor demanda, mayor precio, y viceversa. Hay un dicho
en nuestra industria que dice qua asiento o habitacion no vendidos son un asiento

o habitacion perdidos]..] Nunca se podra volver a vender, su caducidad es altisima,

de uras pocas horas nada nf@heca, 2017) o0

Al contar con precios tan fluctuantes, el proceso para desarrollar un plan de negocio que
involucre a estas dos industrias debe de trabajarse a través de costos y precios promedios,

para @& tal modo armar proyecciones de paquetes turisBeoslebe de igual manera

! Dynamic Pricing: es una estrategiae las empresas de las industrias del entretenimiento entre otras utilizan
para asignapreciosflexibles para los servicios o productos dependiendo de aspectos como la demanda,
competencia, temporada, en funcién de sus propias necesidades y requerimiento.



considerar que estos suelen incluir dentro de su precio total un quince o veinte por ciento de
comision por servicio(Entorno Turistico, 2016)No obstante, los contrastes entre los
precios para la prestacion de servicios turisticos no afectan a la rentabilidad de este tipo de
negocios. Gracias a las nuevas tecnologias para el disefio de paquetes y la atencion al cliente
dentro de la industria del famo, los costos que suponen el desarrollo y funcionamiento de

una agencia de turismo se han visto reducidos a través del tiempo.

SegunSelena Yoshimi Galdos Hashimoto y Chelsy Nicole Quispe Diaz, en la tesis que
realizaron delmodelo de negocia@e unaAgencia Virtual de Turismo deAventura y
Naturalista en la regidbn Lambayeque, de la Universidad Catolica Santo Toribio de

Mogrovejo en Chiclayo:

[..] AEl uso de herramientas tecngicas ha supuesto una gran innovacen la
publicidad tutstica al abrilas nuevas3as de promoen y comercializacin de todo

tipo de productos y servicios, permitiendo actualizaciones, ventas cruzadas,
fidelizaci- n de clientes, mejora de experiencia del visitante, [ejcTodos estos
factores han provocado una verdadevoluci n en la industria del turismo mundial,
cambiando la estructura de los canales de distribugireinventando procesos. El
turismo corh y el turismo electmico son importantes para losges en desarrollo,

ya que generan empleo e ingreske divisa$..] (Galdés Hashimoto & Quispe Diaz,
2018 p. 11p

Dentro de estas herramientas, se considera Sisdsmas de Distribucion Global (GDS)

como las mas importantes. Estas plataformas dirigidas a los agenteostucisticenzaron
agrupando dentro de un solo espacio las distintas ofertas y tarifas de vuelo, asi como todos
sus detalles y caracteristicas, lo cual permitié crear procesos mas cortos y eficientes que
facilitaban los procesos de compra y comunicacion erkepdores y distribuidores. Esto

a su vez, se tradujo en una mejora en el servicio al c(iéateantonio, 2009 p. 39)

En la actualidad, las GDS han implementado nuevos servicios y proveedores en los cuales
han incluido a cadenas de hoteles, opciones de transportes terrestres y maritimos, tours, entre
otros.Dando, asi como resultado un espacio donde se caaalieataglobalnecesda para

que las agencias de turismo puedan adquirir distintos servicios para el desarrollo
personalizado de sus paquetesturisficé(sa d ovanovi c Predrag , Jovi
Cvetko, 2016 p. 190)



Finalmente al presentar dentro de dicho proyecto un modelo de negocio nuevo dentro del

territorio, se deben de tener en cuenta los distintos factores y caracteristicas que conforman

a ambas industrias mencionadas, asi como también se deben de conocer los procesos y

medios involucrados, de forma a encontrar los puntos de convergencia que permitan poder

llevar a cabo su la idea de negocio y generar rentabilidad con esta misma.

2.2 FODA

Tablal

FODA

FORTALEZAS:

Modelo de negocio innovadarya que presenta como foco central la
experiencia de los espectaculos musicales de alto nivel dentro de los
siguientes paquetes turisticos: eleccion y compra de entradas de un
concierto en la regién, vuelos ida y vuelta, hospedaje, transporte y
tours.

Servicio personalizado (presencial)

Plataformas virtuales accesibles (de no ser presencial)

Eficiencia en la gestion del tiempo del cliente

Experiencia en desarrollo de eventos musicales

Conocimiento del mercado donde se desarrollan los eventos musical
Experienda en relaciones publicas

Personal calificado en atencion al cliente

Relacion desarrollada con posibles aliados estratégicos

OPORTUNIDADES:

=A== -0-0_-a_-9__9

=

Nivel socioecondmico A donde se dirige este proyecto (Poder
adquisitivo)

Necesidad de las personas después deéndemia, disfrutar de
experiencias fuera de sus casas (contexto social)

Relacionar sectores de actividades econémicas desarrolladas como ¢
turismo con la de la industria musical. Crecimiento fuerte en la
industria del turismo Reactivacion de mega conci¢os alrededor del
mundo

DEBILIDADES:

= =

Dentro del equipo, nochay una persona con experiencia en el sector
hotelero y turistica

Dentro del equipo, nohay una persona con experiencia en el sector
hotelero y turistico.

El equipo consta con poco personal, pdo que una sola persona debe
de ver mas de un area.

Falta de red de contactos dentro de la industria turistica.

AMENAZAS:

=4 =4 =8 -8 -8 -8 A -9

Incertidumbre politica y econdmica interna y externa
Restricciones por el COVID19

Desastres naturales

Leyes o impuestos nuevos queecten el servicio
Cancelacion de los shows. Cancelacion de vuelos
Alza del dolar

Aparicién de competencia




Nota La tabla representa la identificacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
gue el negocio posee, las cuales se utilizara evaluar, tomar decisiones convenientes conforme a

los objetivos planteadoElaboracion propia.

2.3 Anadlisis Externo

En el afio 2009, el Peru vivid un crecimiento exponencial dentro de su mercado de
megaconciertos, esto se dio gracias al decreto de la ley de Promocion de la Industria del
Espectaculo impulsada por Luciana LeoOn; congresista RégtidoAprista Peruano
(Amasifuén, 2011)

Si bien potencio el desarrollo de la misma, la cual también se buscaba que aporte al turismo
del Peru, este tipo de espectaculos no tienden a ser hasta la actualidad, en su mayoria
rentables. Hasta el dia de hexisten artistas extranjeros de primer nivel que no pueden
presentarse dentro del pais por distintos motivos; entre estos, el que mas resalta es el de la
falta de infraestructura para aminorar los costos de produccion téeaiite, 2021,)lo cual

a su vez, genera una mayor necesidad de gesgoasorshipspara su desarrollo. Por
ejemplo, artistas como Madonna han decidido no ofrecer conciertos dentro del pais dado a
gue no se contaba con el espacio necesario paraicwmp los requerimientos que el

escenario pedia dentro del rider técr{iConciertos Peru, 2017)

Asimismo, el pais no cuenta con la misma cantidad de publico para conciertos de rock y/o
pop, entre otros, con los que otros paide la region pueden contar, por lo que al momento

de armar las giras, resulta poco beneficioso por razones de logistica para estos, poner a Peru
como prioridad dentro de la ruta, por lo tanto, suelen tener la preferencia paises en los que

se puedan llear los recintos por méas de una fe¢Ratifio, 2019)

Segun el diario Gestidna lindustria de espectaculos en el pais, sobretodo la de conciertos
de rock y pop masivos, todavia no se considera rentable ni desarrollada, de hecho, no se
cuentan con suficientes proveedores para poder producir estos eventos, lo cual lleva a la

gestionde buscardiversas soluciones que como los demas factores, implica una alza en los

2 Sponsorships; Son los patrocinadores, se encargan de la inversién de dinero para prosusgioogios
productos o servicios



costos en un area donde ademas existe una alta demanda de patrocinios, pero de poca oferta
(Patifio, 2019)

En cuanto a la industria de turisramisivo dentro del Perd, ha ido creciendo de manera
progresiva. Segun el Canatur a través del portal de turismo, para el afio 2018, el pais
sobrepasara los dos millones de turistas viajando al extranjero, teniendo como destinos
favoritos en América Latinggaises como Chile, Colombia Ecuador, Brasil y Argentina
(Portalturismo, 2019)Sin embargo, para el 2019, solo el 32% de peruanos viajaban al
exterior y de estos, el 43% de ellos suele acudir a hoteles de no méas dea3 gstiedi0%
escoge viajar en clase turigRedaccion RPP, 2019)

2.4 Andlisis Interno

Experiencia del negocioEs importante sefialar que, en el ambito de la industria musical,
espectaculos, festivales y conciertos donaxjfeeriencia laboral y profesional en relaciones
publicas es crucial que la empresa esté concentrada en adquirir las habilidades y destrezas
necesarias para tener éxito. De la misma manera con relaciéon a la industria del turismo, ya
gue como estrategia prordial, se generaran las alianzas con agencias de vuelos, hospedaje

(hoteles) y tours.

Conocimiento del negocio La idea de negocio es el desarrollo de una agencia especializada

en la venta de paquetes de experiencias turistico culturales, alreded@yi@r. El servicio

abarca desde la eleccion y compra de pasajes aereos, hospedajes, tours en la ciudad en la que
el espectaculo, evento o concierto musical se realizara. La idea de negocio es novedosa en
el Perd ya que la industria del turismo vy la istdia musical no estan alun conectadas y este
modelo de negocio se complementa para poder ofrecer una experiencia memorable para el
publico objetivo de entre 40 y 55 afios pertenecientes al nivel socioeconémico A de Lima

metropolitana.

Capacidad de organizan y planificacion: En este proyecto de negocio se desarrollara
un sistema de administracion y de planeamiento, Music Experience Agency sera un negocio
organizado formalmente anteSaperintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion
Tributaria SUNAT, ya que se realizaran procesos para generar las alianzas estratégicas y

relaciones con las empresas aéreas, hoteleras y turisticas, asi como también con las
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productoras musicales que realizan eventos, conciertos y festivales musicales en la region a
la que este negocio se dirige. La formalizacion de esta empr8EEN&T y en las entidades
correspondientes sera necesario para declarar impuestos, prestaciones de servicios y

comisiones.

La gestion de una agencia turistiooisical, se refiere tambiénla inscripcion de esta en el
Ministerio de Comercio Exterior y TuristMINCETUR y, por otro lado, sdardmarchaa
las estrategias de comunicacidebido a que es fundamental el posicionamientdade

imagen y la marca de Music Experience Agency

Capacidad ce gestidén:Ya que el negocio brindaun servicio en el &rea de la industria
musical y en la industria del turismo, con énfasis en los conciertos y festivales musicales, se
busca fomentar la asistencia a estos espectaculos y relacionar ambas industigasigen
en el publico experiencias distintas a lo conocido, apuntando a posicionar la agencia

comercialmente para incluir los servicios ofrecidossémercado extranjero.

Capacidad de control y supervision:En este proyecto de negocio musical y turistato
aspectoque requiere mayor control y supervisidnes primera instancia, d¢tabajo y
colaboracién con productoras de eventos musicales y empresas relacionadas al turismo y
hoteleria; ya que se buscara brindar un servicio personalizado para el pjelicm debido

a que cada cliente tendra necesidades y gustos individuales, diferentes y especificos.

Capacidad de controlar y prever riesgosEn este negocio, el personaje mas importante es
el cliente es por ello que la empresa debe conocer al conseupata asi poder hacer frente

a posibles desafios que se presenten. Adezsasdispensable que se cuente coaquipo

de calidady deprofesionalesomprometido con el objetivo de la emprpaga debidamente
dedicar urservicio impecablePor otro ladpla empresaxigira detallada supervisi@entro

de la empresagapacitacion de cada miembro que conforme el staff de la emasésamo

también el control de calidad de las empresas aliadas

Capacidad econOmica y financieraLa empresa requerit@na inversiorrealizada por los
3 sociosinversionistagara los inicios de Constitucion de la empredquileres, pagos a
empresas tercerizadas que se haran cargo ¢atasormas virtuales y aplicaciones que
sean necesarias para el desarrollo virtledlnegocio Asi como también la contratacion

tercerade una empresa especializada en la publicidad y marketing. También se incluira en
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tal capital inicial, la inversion de compra de los items de cada paquete para su respectivo

ofrecimiento y venta.

Capacidad de crecimiento:Con la mira hacia un mediano plazo, es viable decir que el
crecimiento de Music Experience Agency dependera en primer lugar de la promocién y
publicidad para llegar al publico objetivo y al formar la primera cartera de clientes. Luego,

los ingresos que se obtengan, dependen de las comisiones de los paquetes de concierto, viaje,
hospedaje y transporte que la empresa venda. Finalmente, con todo lo elpeesioesa

busca posicionarsdentro de la industria musical y la industria deismo.

En conclusion, el Perd es un pais donde la industria del turismo emisivo viene en crecimiento
exponencial, lo cual sumado a la falta de conciertos de alto nivel en el pais, presenta una
oportunidad de negocio dada la necesidad no cubierta de unopdigho dentro de la
industria de los conciertos. Para poder aprovechar esta oportunidad, es fundgumeclatal
proyecto se desarrolesde el conocimiento y experiencia comprendido dentro de los dos
rubros, aprovechando las relaciones establecidaagemtes pertenecientes a los sectores

de turismo y entretenimientd@ales puntos expuestoginto a la promocién, ofreck

capacidad de crecimiento, lo cual a su vez, vuelve al plan de negocio factible y rentable.
2.5 Andlisis PESTEL
Factor Politico:

Desde la renuncia del presidente Pedro Pbtzynski en el aiio 2018 hasta la actualidad,

el Peru ha vivido una persistente crisis politica. Durante los ultimos 3 afios, el pais ha pasado
por una disolucion congresal, 4 distintos presidentes, marchasamavia poblacion
cansada por lo que consideraban una mala gestion y actos de corrupcion por parte del
congreso dentro de una época de crisis sanitaria mundial, la cual cabe recalcar, dejé al pais
golpeado en diversas ar88C Mundo, 2018)

Por un lado, dentro de los ultimos dos afesun analisis realizado por el despacho de
abogados Garrigues, en el P&unestabilidad politica y factores como la pandemia, han
llevado al gobierno a replantear aspectos como las medidas tributarias buscando de tal modo,
intentar mitigar los riesgos a nivel econdmico. Entre estas estan por ejemplo, las normas

basadas en @hpuesto a la renta, las declaraciones ante la SUNAT y/ o e(Baxfigues,
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2020) Igualmente, las restricciones dentro del Peru son analizadas y reformuladas cada 15
dias. Entre estas, se tienen en cuenta las politicasgpecto a las fronteras y los decretos

de entrada y salida del pais.

Por otro ladosegun fuentes como BBC News Munldg, recientes elecciones presidenciales
fueron ganadas por el partido politico de izquierda conservadora Peru Libre. Su lider y actual
presidente del Estado, Pedro Castillo fue el encargado de designar al actual gabinete
ministerial, el cual actualmente, ha causado disputa con el congreso, polémica y mas
inestabilidad, dado los perfiles de sus representg@®BE News Mundo, 2021)Sin
embargo, a pesar de estos aspectos, el presiBed® Castillo ha declarado que las
relaciones multilaterales y las politicas exteriores seran respetadas y llevadas de manera
pacifica. Este punto respecto a las relacionesiesgs es indispensable para el modelo de

negocio que se plantéal Peruano, 2021)

Factor Econdmico:

Segun fuentes de economia peruana (Agencia EBEn el 2020, el PBI del Peru sufrié

una caida del 11,2% dadadgesion causada por el cierre de actividades econémicas durante

el COVID19. Actualmente, se estima una recuperacion del 10,5% como efecto de la
reactivacion de actividades econdmicas en su totalidad. Aunque estas cifras no demuestran
una rehabilitacién aopleta, se estima que para el afio 2023, el Pera volvera a contar con el
crecimiento latente que mostraba antes de la crisis sanitaria mundial, con un alza del 4,8%.
Es decir, que dentro de una perspectiva global, se espera que el marco macroeconémico

peruano vuelva a encontrar estabilid@ggencia EFE, 2021)

Ahora,segun el Diario EI Comerciaunque el PBI se vea en recuperacién se puede notar
también que debido a las circunstancias actuales politicas del pais y a ladaerplaja
estipular una vision sobre la economia a largo plazo, las empresas peruanas estan perdiendo
valor. En otras palabras, las inversiones de dinero ofrecidas hoy en dia, suelen ser mas bajas.
(El Comercio, 2021En otro aspcto, los ultimos meses, se ha notado una inflacion del
1,06% lo cual se vio expuesto en el aumento de los precios en distintos rubros de consumo.
Entre estos, el sector cultural incremento del 0,75%, mientras que el de hoteleria 0,67%.

(Efe, 2021)En general, la subida total fue de 4,53%. En cuanto al nivel de desempleo, este
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subiod en agosto, definiéndose en un 9,5%, llevando al pais a ser el quinto con mayor nivel
de desempleo en latinoamér{@arria, 2020)

En conclusidn la crisis politica y sanitaria tuvieron un fuerte impacto en la macroeconomia
y en la poblacién en general de manera directa. Esto generé también riesgo en las
inversiones, ya que como se menciond anteriormente, es riesgoso pargaupéako.

Habiendo dicho esto, se puede comprender que las ofertas de conciertos en el pais se ven
limitadas, por lo que no se llega a cubrir del todo la demanda, sobre todo en los publicos
nichos. Asimismosegun IPSOSgstos factores econdmicos s kiésto traducidos en una
reduccion en el porcentaje de poblacion de NSE A, el cual es el publico objetivo del
proyecto, el cual para el afio 2019 representaba un 4% de la poblacion y al afio siguiente se
redujo al 29%IPSQOS, 2020Q)

Factor Social:

En los ultimos meses, los casos de corrupcion, la inestabilidad politica y las ineficientes
gestiones por parte del gobierno, han llevado a la poblacién a movilizarse por las calles en
contra de estas decisiones y acciobgarios a fivel mundial enfocaron sus noticias sobre

la situacion social y politica que el Peru afrontaiadte noviembre del 202Mientras se

vivia la pandemia del covid, Blerapresencid las marchas mas importantes de su historia,

las cuales se daban ya que consideraban las decisiones del congreso en cuanto a la vacancia

del presidente Vizcarra como poco instituciofiEBC News mundo, 2020)

Seguia a esto, mientraperdurabala tension social, se llevaron a cabo las elecciones
presidenciales del 2021. En estas, se encontrd una poblacion totalmente polarizada con dos
candidatos en segunda vuelta que eran votados con la estrategia de generadeadativo
oposicion.Segun el diario El Paissi& polarizacion no sélo era notoria en la politica, sino

gue arrastraba aspectos mas bien sociales, muchos de ellos ligados a la falta de gestiones
exitosas en el pasado, pues dejaba la sensacion de auséritséade dentro de ciertos
sectores, sobre todo los mas bgjBantaulalia & Fowks, 2021 abe resaltarsegun el

diario Gestién Economiajna importante parte de la clase media se vidé afectada por las
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malas medidas durante 2020, por lo que la tensidén dentro de la sociedad era cada vez

mayor(Gestién, 2021)

Finalmente, el partido Peru Libre, de extrema izquierda, gano las elecciones. La victoria de
Pedro Castillo no solo movilizé a sus opostopor las calles, sino que generd polémica
dado el gabinete ministerial que selecciond para su periodo de gestidén. Supuestas conexiones
a guerrillas, grupos terroristas e ideologias de izquierda conservadora, crearon también una
resistencia dentro del cgreso, quienes se resistieron a darles el voto de confianza. Dicho
esto, un 40% de la poblacion peruana cree que el equipo del presidente Castillo tiende a
demostrar cierta afinidad por el grupo terrorista de Sendero Lunm{iNosimerica Politica,

2021)

Las diferencias en ideologias y la polarizacion, no s6lo generaron anti votos sino también
violencia discrepancias entre los distintos grupos sociales del pais. El pais se vio fuertemente
dividido. Por otro lado, el consumo de conciertos y espectaculopapte de la sociedad
peruana se puede considerar bajo. En Lisegn laEncuestaNacional de Programas
Presupuestales ENAPRES del Instituto Nacional de Estadistica e InforméticadiNEl

19% de la poblaciéacudié a uno dentro del afio 2019 y en Pemdj la mitad de personas

gue logran asistir a un concierto, solo asiste una vez por afio.

Segun el Ministerio de Cultura, en ¢Como vamos en el consumo de musica er?el Peru

Andlisis de indicadores de asistencia a espectaculos y de adquisicién decmiiisieb2016

y 2019:
[..]AENntre las razones por las que las personas no asisten é&adpsanusicales
encontramos que la principal es por falta de @&t€68.8% en el 2019). La falta de
inter® es el motivo que ha incrementado enAdisnos &jos mientras que la falta
de dinero y falta de tiempo han descendjdpEn el 2016 la mitad de las personas
declaraban que no asat a espegtulos de rgica por falta de int@ (50.5%), en
el 2019 el porcentaje se incrementhasta un 58.8% (11.7millones
aproximadamente). El segundo principal motivo de inasistencia en el 2019 fue la
falta de tiempo (23.1%), seguido por la falta de dinero (10.3%) y la falta de oferta
(5%) [..] (Ministerio de Cultura, 2021
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En conclusion, el contexto social peruano demuestra cierta inestabilidad y desinterés por la
cultura, lo cual puede afectar en el desarrollo de esta dentro del territorio, por lo que existe
un publico nicho el cual se puede ver afectado por esto. Por lg tastfactores de

inestabilidad social nacional exponen una oportunidad para el desarrollo del proyecto.

Factor Tecnologico:

A raiz del inicio de la pandemia del Covd8, surgieron nuevas formas de llevar a cabo las
actividades diarias. Hasta la actdali, en su gran mayoria, el nuevo modelo de trabajo en
general es digital y descentralizado. Es por ello que gran cantidad de personas tuvo que
adaptarse a esa finueva realidadodo para as? p
no fue facil de adatar a comparacion con otros paises por el deficiente acceso a servicios

de internet con las caracteristicas necesarias para llevar a cabo este cambio tan significativo

para la poblacion.

Segun Charles Caillaux, consultor de empresas nacionales e ditupates; entre las
principales dificultades que sufre el Per( en cuanto a la tecnologia en esta pandemia es el
acceso a servicios de internet estable y con ancho de banda suficiente, y en cuanto al traslado
del trabajo al hogar: improvisar ambientes aj@ops y, generalmente, compartidos en las

casas (Caillaux, n.d.)

Debido a la pandemia se ha incrementado el uso de internet para diferentes actividades como
compras, ventas, marketing, publicidad, etc, brindando oportunidades para explotar este
campo tenoldgico.Por otro lado, en el sector turistico la tecnologia ha sido un factor que

ha causado impacto. Han sabido adaptarse a estas y actualmente sus recursos son
indispensables dentro del mercadién ejemplo de ellees el usoindispensablede un
dispostivo Smartphoneen el cual las personas pueden encontrar la informacion que
requieran, asi como también ser usuarios de distintas aplicaciones como mapas y guias de

ciudad, lectores de QR, traductores, entre otros.
Asimismo, las plataformas GDS se hanltaeasi indispensables al momento de desarrollar

los paquetes turisticos, ya que permiten facilitar los procesos y mejorar los servicios al

consumidor. No obstante, para poder utilizarlas, el personal encargado debe de estar
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certificado en el uso de losfswares. Actualmente en el mercado, existen sistemas como el
de Amadeus, el cual ofrece sus servicios mediante una suscripcidon mensual de 2 ddlares y
cuenta con los aliados estratégicos y proveedores mas importantes de la industria a nivel

internacionalAmadeus, 2021)

Factor Legal:

Segun lo planteado dentro de la mas reciente regulacion del reglamento de turismo por el
Ministerio de Comercio Exterior y TurismMINCETUR, dentro del plan de negocio, se
tomard como principide analisis y trabajo a las Agencias de Viajes y Turismo minorista;
estas se centran en la venta de paquetes de turismo desarrollados por la agencia en cuestion.
Mientras que el turismo emisor se define como a las agencias dentro de la nacidén que ejercen

las actividades en el exterior.

Como requerimientos minimos para poder implementar una agencia que ejerza este tipo de

actividades, se deben de tener en cuenta los siguientes aspectos:

Contar con un local comercial independiente abierto al publico general
Equipos tanto de softwares, como de hardwares
Conexion a internet y medios de comunicacion formal y un teléfono

Implementacion de impresoras y escaner

=4 =2 4 A4 -

Personal calificado para brindar los servicios
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Figural

Desarrollo del andlisis PESTEL.

- De Corto plazo Mediano Largo plazo
(1 mes o plazo (de 1 (mas de 3
menos) a 3 afos) anos)
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2.6 CANVAS

Figura2

Desarrollo del contenido segun el analisis CANVAS.

BUSINESS MODEL CANVA: MUSIC EXPERIENCE AGENCY

Nota Diagrama CANVAS en la que se plasma la idea de negocio y sus caracteEsiioasacion
propia.
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2.7 FODA Cruzado
Tabla2

Matriz del FODA cruzado

FORTALEZAS: Modelo de negocio innova
Servicio personalizadpresencial)
Plataformas virtuales accesibles (de no sg
presencial)

Eficiencia en la gestion del tiempo del
cliente

Experiencia en desarrollo de eventos
musicales

Conocimiento del mercado donde se
desarrollan los eventos musicales
Experiencia emelaciones publicas
Personal calificado en atencion al cliente
Relacién desarrollada con posibles aliado
estratégicos

Debilidades:
-Dentro del equipo, no con una persona con
experiencia en el sector hotelero y turistico

Oportunidades:

Nivel socioeconéimo A dénde se
dirige este proyecto (Poder
adquisitivo)

Necesidad de las personas despu
de la pandemia, disfrutar de
experiencias fuera de sus casas
(contexto social)

Relacionar sectores de actividade]
economicas desarrolladas como €
turismo y la gastroomia con la de
la industria musical

Crecimiento fuerte en la industria
del turismo Reactivacion de mega
conciertos alrededor del mundo

-El servicio personalizado se puede adquirir deg
una plataforma virtual

-Ofrecer el servicio personalizado al publico
objetivo que tiene poder adquisitivo.

-Generar alianzas por medio de relaciones publ
entre la agencia con la industria del turismo y la|
industria musical de cada pais de la region en
donde se ofreceran los eventos musicales
-Generar alianzas con hotetes para poder
obtener tarifas preferenciales y ofrecer lo mejor
nuestros clientes.

-Introducir al sector turistico nuevos
productos/servicios de facil acceso para los
usuarios, con la era de la tecnologia es posible
ofrecer los servicios y exhibirlosmla web.

-Generar que en establecimientos privados
gastrondémicos o municipales de la regién teng
siempre en cartelera espectaculos musicales
generarlos de acuerdo a la demanda del negg
-Aprovechar que el publico objetivo tiene el

poder adquisitivoy puede comprar los paquete

Amenazas:

-Incertidumbre politica y econémid
interna y externa

-Restricciones por el COVID
-Desastres naturales

-Leyes o impuestos nuevos que
afecten el servicio

-Cancelacién de los shows
-Cancelacién de vuelos

-Alzadel délar

-Las restricciones del covid afecta la buen
ubicacion o que sea presencial. En cambi
las plataformas virtuales ayudan a superal
ello.

-Preveer de alternativas de vuelos en cas
cancele un vuelo.

Nota: Elaboracion propia.

Dentro del equipo, no hay una persona (
experiencia en el sector hotelero y turistica
Dentro del equipo, no hay una persona (
experiencia en el sector hotelero y turistico.

El equipo consta con poco personal, por lo
una sola persona debe de ver méas de un area
Falta de red de contactos dea de la industri
turistica podemos contar con Amadeus ¢
proporcionara la informacion turistica necesar
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3 DISENO METODOLOGICO/ PLANEAMIENTO ESTRATE GICO

3.1 Objetivos del Proyecto

3.1.1 Misién

Brindar un servicieespecializado y de alta calidad, basado en el desarrollo de experiencias
integrales, irrepetibles, Unicas y personalizadas, mediante el disefio de paquetes de viajes

turisticos, eventos musicales y culturales.

3.1.2 Visiony Valores

Vision:
Ser la empresa lideeferente en agencias de viajes especializadas dentro del territorio
peruano, dada nuestra alta calidad de servicio al cliente y disefio de paquetes en los siguientes

5 anos.

Valores:

Servicio:Como agencia que trabaja en torno a la creacion de expas@ocnpletagjnicas

e irrepetibles, nos comprometemos a brindar un servicio que siga estos mismos parametros.
Creemos que el trato para con el cliente marca una diferencia sustancial en este tipo de

vivencias.

Calidad La empresa no solo busca cumption los parametros establecidos, sino
sobrepasarlos. La calidad es uno de los diferenciadores claves dentro del servicio ofrecido.
Music experience agency debe de ser percibida como sinénimo de esta misma.

CompromisoComo empresa, hos comprometemosradar un servicio de alta calidad y al
mismo tiempo, estas acciones aporten al desarrollo de nuestro entorno. Nos comprometemos

a crecer en conjunto y paralelo, contribuyendo a nuestro medio.
HonestidadSer transparentes y obtener la confianza de nuestbosumidores es

fundamental para Music Experience Agency, ya que creemos que esta es la base para poder

entablar relaciones que perduren en el tiempo. Asimismo, estamos comprometidos en
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trabajar conintegridad cada uno de los procedimientos que conligeder brindar nuestros

servicios.

Pasion Es indispensable para ofrecer el mas 6ptimo servicio, que cada uno de sus procesos
se trabajen con entusiasmo. Esto no solo llevara a la empresa a brindar la mejor experiencia
posible para con los clientes, med& un personal motivado que transmite una buena

actitud, sino que también impulsa al equipo a dar su maximo potencial a la hora de trabajar.

3.1.3 Factores de éxito

1 Capacitacion para personal de servicio: Aumentar el entendimiento y estar al tanto
de las ultmas tendencias del mercado, para asi extender las habilidades y aptitudes
de nuestros colaborador&d trato para con el cliente es un diferencial el cual destaca
a la empresa de la competencia, por lo tanto, la capacitacion del equipo eracuanto
tratocon los usuarios es indispensable, dado a que la comunicacion con los mismos

se da de manera constante.

1 Comunicacion Interna: Promowven ambiente laboral que invite al trabajo en equipo
y el buen trato entre sus integrantes, mediante una bz@manicacién Los
trabajadores de la empresa son los representantes directos y principales de la marca,
por lo tanto, es fundamental mantener un espacio sano, el cual se refleje dentro de la

comunicacion externa.

1 Seguimiento para con los clientes; Mantamea comunicacion directa y constante
post servicio con los clientes para analizar el nivel de satisfaccion por consumo
Asimismo, cada uno de los procesos demanda de un seguimiento, de tal modo, el
producto final llegue a este con la calidad deseada.

Sequimiento de los procesos y seguimiento de clientes post venta
1 Desarrollo de procesos
1 Atencion al cliente
1 Disefio de paquetes
T

Networking
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3.2 Objetivos deMarketing/Plan general de marketing

El objetivo principal del plan de marketing es dar a conocer, dezaanda y posicionar a
la agencia durante el primer afio de funcionamiento, de tal modo, que sea percibida como
una marca que ofrece servicios Unicos, completos e irrepetibles dentro del mercado objetivo,

mediante distintas estrategias promocionales quaysean el boca a boca.

Objetivos especificos

1 Vender veinte paquetes turisticos por medio de las estrategias de publicidad BTL

durante el primer afio de funcionamiento de funcionamiento.

1 Acopiar treinta testimoniales de los usuarios dentro del paf@ique aporten a la
construccion de experiencia Unica, completa e irrepetible que se espera tener dentro

de la imagen de marca.

1 Introducir nuestros servicios a modo de servicio prueba dentro de dos empresas con
cartera de premios para sus clientes dmer nivel, de tal modo, dar a conocer
nuestros servicios dentro del publico objetivo deseado.

Para lograr esto, se plantea el uso de métodos de publicidad no tradicionales y disruptivas
(below the line). La primera accion para llegar a este objetidievaea a cabo por medio

de una activacion a realizarse en lugares concurridos durante los horarios laborales por el
publico al que la empresa se dirige. Durante esta, se les ofrecerd una experiencia corta,
inmersiva e interactiva que los acerque a conelcggrvicio ofrecido.

Se plantea instalar un contenedor pequefio que tenga implementado al interior una pantalla
y un sistema de sonido que permite la reproduccion de material audiovisual ligado a las
ciudades, tours, conciertos y demas experienciasioetatas a nuestros paquetes. Es
fundamental que este espacio disefiado cuente también con uno o dos sillones, objetos de
merch relacionados a la empresa y sus actividades (gorros con el logo, lentes de sol,
bloqueadores, postales, etc.) y perfumes que emaoanas relacionados a las imagenes y

la idea de relajacion. El objetivo es estimular las emociones del posible consumidor a traves

de todos los sentidos, para asi incentivar a que consuman los servicios de la@gemia.
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complemento a esta accion, smbaran los servicios de la empresa a bancos y empresas de
seguros que cuenten con programas de beneficios y reconocimientos para sus clientes y

socios premium a modo de prueba gratuita.

La idea es que este publico clave conozca de primera mano loggsayexperiencias
brindadas por la agencia y asi poder entrar al mercado no solo de la mano de marcas
posicionadas, sino también con cierta demanda desarrollada por el boca a boca que este
publico pueda generar. Asimismo, esta actividad permite produgiertido audiovisual

para las redes sociales y pagina web de Music Experience Agency.

3.3 Marketing Mix

3.3.1 Producto

Servicio/Venta de entradas a eventos musicales, paquetes completos que incluyen pasajes
aéreos, hospedajes y tours en la ciudad en la qaspettaculo, evento o concierto musical

se realizara. Music Experience Agency brindara servicio personalizado a los clientes para

gue de tal modo se genere una experiencia completa de entretenimiento musical y turismo.

3.3.2 Precio

Respecto a los precios, Mu&gperience Agency operara con precios de acuerdo a evento
musical, el lugar en donde se realizara (vuelos y hotel) y la preferencia del cliente ya que
los paquetes son personalizados. Los pagos podran ser en cuotas con tarjetas de crédito, al

contado, déibo, transferencias, efectivo.

3.3.3 Plaza

En primer lugar, el servicio que brinda la empresa puede ser tanto presencial como virtual,
por lo tanto, Music Experience Agency contard con un local con las dimensiones necesarias
para recibir a los clientes. En ctam la plataforma virtual, se planea desarrollar una pagina
web en la cual se contara con distintas secciones; la pagina de inicio, donde el usuario podra
encontrar las opciones destacadas de paquetes y promociones. Al costado, encontrara la
ventana pord cual podra acceder a las demas opciones, entre las cuales estara la pagina
Nosotros donde se encontraran nuestros antecedentes, mision y vision y testimoniales,

seguido a esta, estara la opcién de Mi viaje. En esta, el usuario podra tener a su disposicio
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toda la informacidon necesaria para su proximo viaje, asi como también contara con un area

servicio personalizado al cliente en la cual la comunicacion sera eficaz.

3.3.4 Promocién
Publicidad Online:

Music Experience Agency se dara a conocer mediante puwnligidgada. Se utilizaran las
diversas redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, anuncios en buscadores como
Google Ads, publicando anuncios acerca del servicio y promociones, asi como también

tendencias y proximos lanzamientos.

BTL - Below the LineLa publicidad BTL es un método no tradicional de marketing; se
trata de originar innovacion y llamar la atencion del publico objetivo mediante el desarrollo
de agentes sorpresa estratégicamente planteados que sean de interés a logrddte@ntes.
Peruano de Publicidad, 202#3ta habilidad publicitaria es considerada una tactica directa,

y, debido a que la empresa se dirige a un segmento de mercado especifico (nicho), se utilizara
este canal para promocionar y comunicar el servicio que la empresa ofrece de una manera

directaa los potenciales clientg€€onexion ESAN, 2015)
Se utilizaran las siguientes estrategias BTL.:

f Activaciones en lugares estratégicos, es decir, lugares en donde el publico objetivo
frecuentaPor ejemplo: Dentro de edificios déicinas, es posible fijar un pequefo
espaci o (como una caseta) |l amada fAanece
pueden entrar y recibir estimulos sensoriales que les dé una idea de la experiencia
(mé&ximo por 2 minutos) como escuchar un concigdbservar el espectaculo como
si estuviera presente, degustar una bebida o alimento, y percibir olores en el
ambiente. Al finalizar, se enfatizara la invitaciébn a adquirir dicha experiencia pero

en la vida real.

1 Relaciones publicas con ciertas empresas gremian a sus aliados con grandes
premios, por ejemplo: Brokers. A diferencia de los sorteos, esta estrategia nos

conduce directamente hacia posibles compradores.
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1 Merchandising con el branding de la empresa: tax para maletas, sobres colgantes para
los pasaportes y documentacion, etc.
1 ClientesPremium débancsy Publicidad Boca a Boca

ATL (Above the line):Una de sus estrategias es el uso de medios masivos para divulgar y
dar a conocer el servicio que la empresa ofrece, ello conlleva a una mayor iépsreuns
el mejor de los casos, el posicionamiento de la maosacanales de difusidon ATL que se

utilizaran son:

1 Periddicos como ElI Comercio y La Republica, ya que son diarios en los cuales gran
parte de los potenciales clientes estan susciesgistascomo: Somos, COSAS,

Caretas, Semana Econémica, entre otras.

3.4 Procesos y Funcionamientos

3.4.1 Objetivos y Estrategias Operativa

Figura3

Diagrama de flujooperativo

creacion de marca

Formacion de
equipo interno

Desarrollo de Constitucion de la
contenido de empresa
paguetes

Alquiler de oficina

Publicidad y
RRPP

Nota: Elaboracién propia
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Tabla3

Estrategia Operativa

CREACION DE LA
MARCA

1 Disefio denombre
1 Disefio de logo
Ambos sedisefiaran a través de una empresa de branding, de tal modo se obtengsa

una marca que represente a la empresa.

DESARROLLO DE
CONTENIDO DE

1 Paquetes que incluyen concierto, pasajes aéreos, hospedgjésur con

relacion al espectaculo musical en la region correspondiente.

PAQUETES |
Servicio Interno
. 1 Diligencias y témites en las entidades que correspondan

CONSTITUCION DE § SUNAT
LA EMPRESA

1 SUNARP

1 INDECOPI
TRAM ITES Apertura de cuentas corrientes yransferencia de la inversion de socios.
BANCARIOS

1 Contratacion de programador web para la creacion de paginas web y
PUBLICIDAD Y plataformas virtuales.
RELACIONES 1  Asesor publicitario
PUBLICAS 1 Agencia de Relaciones Publicas

1  Comunicacién digital interactiva

1 Realizar el Plan de Accién de estrategia de marketing
ALQUILER DE 1  Oficina UBICADA EN UN EDIFICIO COWORKER
OFICINA

FORMACION DE
EQUIPO INTERNO

Contratacion del personal de marketing
Contratacion del personal de ventas

Contratacién del personal deoperaciones

Nota: Elaboracion propia.
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3.4.2 Diseio de Procesos/Operaciones (producto/servicio)

Para el desarrollo de la idea de negocio, es indispensable contar con distintos procesos
trabajandoen paralelo, de esta forma, poder disefar y desarrollar los paquetes a ofrecer

dentro de la empresa.

Se debe de tener en cuenta que cada paquete contara con los siguientes servicios! productos
1 Pasajes aéreos de ida y vuelta
71 Habitacién de hotel por el tigpo completo de estadia dentro de la ciudad a visitar
71 City Tours y otras actividades turisticas
1 Entrada a concierto
{1 Transporte terrestre para la movilizacion dentro de la ciudad

Dentro de la industria del turismo, el sistema GB®lpal Distribution Systery canaliza

todos los servicios necesarios para el desarrollo de los paquetes turisticos (obviando las
entradas a conciertos) dentro de una sola plataforma, brinda también informacion y acceso
rapido a tiquetes y ofertas de servicio exclusivas ggeacias, permitiendo de esta manera,

que se cumplan con las caracteristicas buscadas por la empresa y se faciliten sus procesos de
produccion. En el caso déusic Experience Agencge trabajaran las reservas directas con

los hoteles, aerolineas, trangpoterrestre y tours a través del sistemaGlebal
Distribution Systende AMADEUS plataforma lider en el mundo. Asimismo, el desarrollo

de estos paquetes mediante esta plataforma digital, permite llevar a cabo el seguimiento en
vivo a los servicios addudos por la empresa antes, durante y despues de ser utilizados por
los clientes de la misma, asi como también se pueden realizar modificaciones a ultimo
minuto.(Amadeus IT Group, 2021)

La eleccion de los servicios menciopa@nteriormente giran en torno al primer paso dentro

del proceso; la eleccién del espectaculo a ofrecer al publico, ya que la experiencia ofrecida
por la agencia gira a su vez, entorno a esta. No obstante, dentro de la plataforma aludida no
existe este pio de oferta. Por lo tanto, se debe de negociar de manera externa a través del
networking, con una empresa productora de espectaculos a nivel regional ya que ofrece a la
marca, poder acceder a una cartera mas amplia de territorios, facilita las gegieEnmnaisey

también, trabajar negociaciones mas generales. Para llegar a generar estas alianzas, se
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plantea generar sinergias que aporten al desarrollo de ambas. Habiendo dicho esto, la idea
es ofrecer a los aliados que pongan a disposicion de la agencianenonde entradas

especifico de entradas para su compra y reventa dentro de los paquetes.

A modo de complemento, se impulsaran de manera paralela las negociaciones con los
aliados estratégicos, para asi llegar a trabajar bajo acuerdos de exclusivickdbooma de

las marcas que permitan distintos pactos comercialeambio,Music Experience Agency

se llevara una comision del quince por ciento por los servicios brindiectmssumidor final

Una vez entabladas las relaciones con los distintos aliadogspera también cobrar
comisiones por las ventas de entradas (en el caso de los conciertos) y descuentos para los
clientes en pasajes y habitaciones de hotel. De igual modo, se iran formando relaciones con
distintas entidades y organizaciones turisticthurales en los distintos paises de la region

para de esta forma, poder tener acceso a la venta de tickets con descuentos a actividades y
espacios turisticos de las ciudades donde se lleven a cabo los tours.

En una segunda instancia, se pladesaarrollar una pagina web como espacio de venta
digital, por el cual los clientes puedan acceder a los paquetes y a un servicio al cliente
personalizado, el cual los ponga en comunicacion con alguien del equipo al instante, para
asi contar con una comuaon directa y gue genere confianza. Es imprescindible hacer de
este proceso uno simple y cobmodo para el usuario. Asi como podran acceder a un espacio en
el cual se les brindara un servicio personalizado, es fundamental que este espacio virtual
contengadda la informacion de su viaje, de tal modo, se le permita al usuario llevar un
seguimiento de sus paquetes turisticos adquiridos. Se espera que este canal de ventas y
comunicacion sea el principal del negocio, no obstante, también se contara con oaa ofici

en la que los clientes puedan ser atendidos.
El cliente serd puesto en contacto con un asesor de la empresa durante su tour, de esta

manera, podra contar con una persona que resuelva sus dudas o inquietudes y esté a su

disposicion durante todo el viaje
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Figurad

Simulaicion Web Music Experience Aggn

ARMA TU EXPERIENCIA

MUSIC
EXPERIENCE
AGENGY

desde

$1900 [ $1975

Buenos Aires Santiago is
Rock:

5 noches, 1 entrada
Zona Vip a "Kiss: The
Final Tour Ever"

Levitating :

5 noches, 1 entrada
Golden Circle a "Dua
Lipa

Tasas incluidas, hotel, vuelos ida y

vuelta, tarifa por persona, transporte
y actividades turisticas.

Tasas incluidas, hotel, vuelos ida y
vuelta, tarifa por persona, transporte
y actividades turisticas.

@ personaliza tu viaje aqui @ personaliza tu viaje aqui

Nota: Simulacionde | at af or ma we b, fElbomeodnpropiaEx per i enci ao.
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Figura5

Buenos Aires Rock

N N
-0
-

-

Buenos Aires Rock

Este paquete incluye:
e Servicio de asesoria personalizada y atencién al cliente
e hotel 4 o 5 estrellas en la ciudad por 5 noches
e vuelos ida y vuelrta,
e actividades turisticas
e transporte terrestre para la movilizacién al aeropuerto y
actividades incluidas

e una entrada vip a KISS: THE LAST TOUR.

Si deseas acceder a otras opciones de servicios, contdctate con uno de nuestros
asesores a través de nuestro chat.*

1. TRANSPORTE 2. HOTEL 3.ACTIVIDADES
- Escoge tu hospedaje 1
AEREO (Todos los hoteles incluye desayunos) TURISTICAS
Escoge tus vuelos Escoge tus tours
Ida: Four Seasons Recoleta***** == Noche de Tango
[~ g
O 310 - oo $280 x noche ¥ $10
D i Melia Boutique Recoleta**** City Tour
S— $140 x noche & $5
Sheraton Retiro***** . Paseo por La Boca
D ol = D $250 x noche (W) $15
. : Hotel Faena Puerto Madero***** Cena en yate en Puerto Madero
: 270 h 5
O — O $270 x noche Dsd

Pagar Total

Nota: Simulacion de paquetes para Buenos Aires Rock, espectaculo de simulacion paraimostrar
modelo de paquetes. Elaboracion propia.

31



3.4.3 Otros disefios (instalaciones, espacios de intervencién, plataformas virtuales)

La mayoria de los servicios y ventas questtapresa realiza son por medio virtual. Sin
embargo, el hecho de que cuente con una oficina fisica en donde las operaciones se ejecuten,
ofrece mayor confiabilidad para el mercado objetivo al que se dirige ya que contarian con

un lugar de referencia pararcsultas o si se presenta algun inconveniente.

Durante los primeros tres afios de funcionamiento, la oficina estara ubicada en el distrito de
San Isidro, dentro de un edificio de Coworking completamente amueblado. Para poder
mostrar el disefio planteado lds instalaciones se mostrara la distribucion de la oficina de
Music Experience Agency en el plano del piso del edificio con las indicaciones y

requerimientos de espacio ideales para brindar comodidad y un servicio de calidad.

Figura6

Disefio planteado de las instalaciones de la oficina de Music Experience Agency

i
76 [ Fopa

/l\

Nota: Tomado de Oficinas CoworkingOficinaprivada#02109 Espacio de trabajo disponible.

Representacion de la distribucidn de la oficina en el plano de pghani&eWork Companies Inc.
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Figura7

Disefio amueblado de la Oficina Coworking de la empresa Mixgerience Agency

Nota: Tomado de Oficinas Coworkingespacio de trabajepresentativgpor WeWork

Companies Inc.

En cuanto a la plataforma virtual, Music Experience Agency contara con una pagina web.
Se disefiard una plataforma web donde se expondran principalmente los gventos
espectaculos musicales que estan dentro de la cartera de venta. También, se mostraran los
servicios que se ofrecen como por ejemplo: los paquetes de vuelos de aerolineas aliadas a la
empresa: fechas y horarios disponibles de viaje, los hoteles aliedespresa disponibles

en la region con fotos reales en donde se mostraran las instalaciones que varian segun la
preferencia del cliente. Cabe resaltar nuevamente que los servicios seran personalizados. En
otra parte de la pagina web, se encontraran testos obtenidos gracias a la experiencia

que los clientes vivieron al adquirir los servicios de Music Experience Agency.

Segun la Guia para el disefio de experiencias turisticas publicada por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turism@MINCETUR):

[.J]ASe debe tener en cuenta en estos tiemy

mayor demanda por las nuevas tecnologias, mayor accesibilidad para todos y acceso
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