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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 turísticas conexas en la región, para 

el público de entre 40 y 55 años pertenecientes al nivel socioeconómico A de Lima 

metropolitana. Estos paquetes de turismo se centran en los espectáculos musicales como 

experiencia diferencial, dado que responde también a la falta de conciertos de primer nivel 

dentro del país. El valor diferencial del proyecto es la asociación de 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 completa. Music Experience 

Agency ha concentrado su empeño para ofrecer experiencias que vayan de acuerdo a la 

demanda y manera de vivir del público objetivo y busca posicionarse como una empresa 

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

 

 

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

personalizados; Espectáculos; Entretenimiento; Turismo. 
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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 related tourist 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 first-rate 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 for a complete 

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 audience. 

 

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

Entretaiment, Tourism. 
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1 INTRODUCCIÓN  

 

1.1 Justificación 

 

Dentro de la era postmoderna, el concepto de experiencia como 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 única y personal. Es decir que, la funcionalidad al 

ofrecer un servicio pasa a un segundo plano, mientras que los estímulos sensoriales ganan 

un valor más importante, dado a que los sentidos son los principales receptores de 

experiencias. La idea es poder crear recuerdos arraigados a los servicios ofrecidos que 

perduren en el tiempo. 

  

Habiendo dicho esto, el objetivo de este proyecto de negocio es brindar un servicio en Lima 

metropolitana para el público de entre 40 y 55 años pertenecientes al nivel socioeconómico 

A, será especializado y se basará en crear experiencias únicas a través del desarrollo de 

paquetes de turismo con foco central en espectáculos de alto nivel alrededor de la región. Lo 

cual no solo se presenta como un diferencial, sino que responde también a la falta de 

conciertos de primer nivel dentro del país, dada la falta de espacios diseñados para su 

ejecución, su baja rentabilidad y en otros casos, la falta de público. De tal modo, ofrecer esa 

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

  

Actualmente, el sector turístico a nivel regional se encuentra en proceso de reactivación. En 

el Perú, los viajes al extranjero se reactivaron con mayor potencia gracias a lo que 

actualmente se conoce como turismo de vacunación, esto en una primera instancia aportó a 

entrar por un proceso de crecimiento progresivo en el sector turístico del país 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 siguientes 6 meses, por lo que se encontró una oportunidad de negocio dentro 

del ámbito. (PROM PERU, 2020) 

  

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

objetivo desde el 2019 al 2021 (teniendo en cuenta la pausa en la actividad dentro del 
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sector en el 2020 a causa de la pandemia) de acudir a los servicios de una agencia de turismo 

para programar sus viajes turístico-culturales. Según PromPerú, 7 de cada 10 planes se llevan 

a cabo a través de estas, lo que se refleja en un crecimiento del 4% desde el 2019. (PROM 

PERU, 2020)  

 

1.2 Objetivos del trabajo  

 

Desarrollar y gestionar una agencia especializada en la venta de paquetes de eventos 

musicales y actividades turísticas conexas en la región, para el público de entre 40 y 55 años 

pertenecientes al nivel socioeconómico A de Lima metropolitana. 

 

Dicho esto, se plantearon los siguientes objetivos específicos: 

 

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 a plantear una 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 así 

desarrollar los procesos de desarrollo del servicio. 

C. Diseñar un  proceso de selección de eventos que puedan generar demanda mínima 

que permita la operatividad y rentabilidad del negocio (cuantitativo), que genera la 

viabilidad del negocio.  

D. Generar alianzas estratégicas dentro del primer año con socios claves de tal modo, 

construir relaciones mutuamente ventajosas a nivel de rentabilidad y comunicación 

externa.  

 

Por lo tanto, para la ejecución de este proyecto, se trabajaron tanto el análisis de entorno, 

empresa, así como el estudio del mercado como parte del desarrollo del plan 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 

 



3 

 

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

personalizados; espectáculos; Entretenimiento; Turismo. 

1.4 Alcance y contribución 

 

1.4.1 Alcance 

 

Music Experience Agency es una empresa dedicada a ofrecer servicios turístico musicales, 

los cuales son la venta de entradas a conciertos musicales, pasajes aéreos, hospedajes y tours 

a clientes segmentados entre las edades 40 y 55 años de nivel socioeconómico A en Lima 

Metropolitana.  

En la actualidad existe una gran demanda de oyentes y espectadores que tienen el deseo de 

asistir a eventos de espectáculos musicales en distintas partes de la región y, generalmente 

requieren diversas gestiones para acudir. En lugar de ello, la empresa no solo se limitará a 

la venta de entradas de eventos musicales, sino que propondrá el servicio personalizado de 

turismo y experiencia adicional en un paquete que contendrá: el viaje, estadía (hospedaje), 

transporte y tour.  

Se busca ofrecer tales facilidades para así favorecer al cliente e incentivar la afluencia a 

conciertos. Para ello, la empresa realizará alianzas estratégicas con productoras de 

espectáculos musicales, aerolíneas, hoteles cinco estrellas y agencias de turismo y transporte. 

 

1.4.2 Contribución 

 

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

este proyecto se busca ofrecer el servicio y venta de paquetes de eventos musicales y 

actividades turísticas conexas en la región. Debido al detenimiento en la actividad dentro del 

sector turístico y en el sector musical en el 2020 en consecuencia de la pandemia; se ha 

detectado en el público objetivo la necesidad de disfrutar de experiencias distintas, esta vez 

fuera de sus hogares.  

La pandemia del Covid-19 ha generado un cambio en el comportamiento de los 

consumidores (Alvarado, Cómo evolucionó el comportamiento del consumidor después del 

COVID , 2021); por consiguiente, este modelo de negocio actuaría como herramienta para 

estrechar lazos entre las familias y reencuentro de amistades. Además como forma de 

contribución, se ofrece la eficiencia en la gestión del tiempo del cliente; hoy en día la 
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velocidad y eficacia que los clientes buscan y exigen son claras caractéristicas (Alvarado, 

2021) que Music Experience Agency tiene en cuenta. Con este servicio, al cliente no le 

demandará más tiempo en buscar y requerir en distintas empresas los servicios de viajes, 

entradas, hospedajes y turismo por separado; teniendo en cuenta que es una fuerte inversión 

de tiempo y dinero.  

Por último, con este modelo de negocio contribuye a la Industria Musical ya que ofrece 

faciliades para la asistencia del público a conciertos musicales y, a su vez, brinda actividades 

turísticas y comodidades que se consideran un diferencial dentro de la Industria Musical y 

la Industria del Turismo.  

2 MARCO TEÓRICO  

 

2.1 Antecedentes 

 

Dentro de la producción de conciertos, existen distintos gestores responsables del 

cumplimiento de los procesos para que estos se lleven a cabo de manera exitosa. Entre ellos 

están los artistas, managers 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 espectáculo a los productores de distintas localidades 

(Fernández Díaz, Souto Anido, & Ancízar Marrero). 

Aunque los acuerdos en la teoría 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 

público objetivo deseado para que el evento sea rentable es complejo dado el tiempo de 

producción y comunicación que estos conllevan (Promocion Musical). 

Ahora bien, el modelo de negocio planteado supone un puente de llegada a un público, que, 

si bien se encuentra en otro territorio, al facilitarle los servicios necesarios para acceder a 

estos shows, se convierte en consumidor. Por lo tanto, se considera que la agencia actúe 

como un nuevo agente dentro de la fórmula ya existente en la promotora de los conciertos. 

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

Según Jorge Mendoza Woodman, del Departamento de Ciencias de la Gestión de la 

Pontificia Universidad Católica del Perú, PUCP: 
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[..] ñFinalmente, con respecto a los shows y presentaciones en vivo, han aparecido 

nuevos actores que buscan centralizar estas actividades agrupando la gestión de 

locales, la venta de tickets y la contratación exclusiva de  artistas,  lo  cual  permite  

ofrecer  contenido  artístico  relevante  para  diferentes  nichos  del  mercado musical, 

habiéndose popularizado  además  la  emisión de  shows  en vivo vía streaming a 

través de páginas como YouTube  Live, Live  List o  Concert Window,  lo  que permite 

al  artista tener  mayor alcance,  fuentes adicionales  de  generación  de  ingresos  e  

incluso  ofrecer  su  show  directamente  a  su  público  sin Intermediarios (Mendoza 

Woodman, 2017).ò 

Con respecto a la estrategia de venta de entradas, según la fuente Promoción Musical, no 

existe una manera única de implementarla, pero el patrón usual de ventas suele ir de la 

siguiente manera: ñAnuncio ï Pre-venta ï Venta Generalò (Promoción Musical) Los 

conciertos en primera instancia son anunciados por medio de los canales del artista o de las 

discográficas. Este anuncio permite comunicar el concierto a una extensa audiencia y al 

mismo tiempo se incrementa la base de CRM (Customer Relationship Management o 

Gestión de relaciones 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 la pre-venta: Inicialmente, se contactan inmediatamente a los 

fans en la base de CRM debido a que las relaciones entre fans y artistas son unas de las 

herramientas más 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 concierto. Por 

otro lado, existen socios selectos como instituciones financieras y plataformas que están 

involucradas en este proceso, permitiendo así alcanzar a más consumidores (Promoción 

Musical). 

Los cambios constantes y adaptativos en la industria musical han obligado a la misma a 

cambiar las reglas de juego, sobretodo al momento de encontrar los puntos de los cuales 

rentabilizar. La música sobrepasa su valor económico, dada su poderosa conexión emocional 

para con sus usuarios. ñEsa conexión entre los músicos y sus oyentes es lo que lleva a que 

se vendan los tickets a sus conciertos (Krueger, 2019, pág. 49).ò 

Según el economista Federico Rubli Kaiser (2019):  
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[..]"Hoy los músicos derivan sus grandes ingresos no de la venta de su música en 

alguna de las formas mencionadas 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, a Beyoncé 169.4 millones de dólares; U2, 176.1 millones de dólares, 

y Taylor Swift, 277.3 millones de dólares. El mayor precio promedio por concierto es 

de Los Rolling Stones en el 2013: 229 millones de dólares, pero porque la demanda 

excede la oferta, la reventa es un buen negocio y ese boletaje puede venderse hasta en 

5,000 dólares o más (Rubli Kaiser, 2019).ò 

Habiendo notado esto, se puede decir que, dentro 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 fijación de precios se base en el dynamic pricing1. (Camuñas, 2017) 

Así como en otros rubros como el del transporte y hoteles, los cuales pueden variar en tarifas 

dependiendo de las temporadas (ya que la demanda fluctúa), lo mismo sucede en el contexto 

de los espectáculos musicales. La industria de los espectáculos se maneja dentro de un 

mercado libre, donde las ventas van al mejor postor.  

Cabe recalcar que esta misma dinámica se repite dentro de la industria del turismo. Según 

Fabián González Checa, miembro de Travel T, Marketing & Innovation y Socio director de 

'The Digital Band', consultora de Marketing, Comunicación y Relaciones Públicas: 

[..]"Al tratarse de productos o servicios extremadamente perecederos las compañías 

están prácticamente obligadas a optimizar los ingresos para ser más rentables, o en 

algunos casos para llegar a ser rentables, a secas. [..] Es 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 que: un asiento o habitación no vendidos son un asiento 

o habitación perdidos". [..] Nunca se podrá volver a vender, su caducidad es altísima, 

de unas pocas horas nada más (Checa, 2017).ò 

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 de tal modo armar proyecciones de paquetes turísticos. Se debe de igual manera 

                                                 
1 Dynamic Pricing: es una estrategia que las empresas de las industrias del entretenimiento entre otras utilizan 

para asignar precios flexibles para los servicios o productos dependiendo de aspectos como la demanda, 

competencia, temporada, en función de sus propias necesidades y requerimiento. 
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considerar que estos suelen incluir dentro de su precio total un quince o veinte por ciento de 

comisión por servicio. (Entorno Turístico, 2016)  No obstante, los contrastes entre los 

precios para la prestación de servicios turísticos no afectan a la rentabilidad de este tipo de 

negocios. Gracias a las nuevas tecnologías para el diseño de paquetes y la atención al cliente 

dentro de la industria del turismo, los costos que suponen el desarrollo y funcionamiento de 

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

Según Selena Yoshimi Galdos Hashimoto y Chelsy Nicole Quispe Diaz, en la tesis que 

realizaron del modelo de negocio de una Agencia Virtual de Turismo de Aventura y 

Naturalista en la región Lambayeque, de la Universidad Católica Santo Toribio de 

Mogrovejo en Chiclayo: 

[..] ñEl uso de herramientas tecnol·gicas ha supuesto una gran innovaci·n en la 

publicidad tur²stica al abrir las nuevas v²as de promoci·n y comercializaci·n de todo 

tipo de productos y servicios, permitiendo actualizaciones, ventas cruzadas, 

fidelizaci·n de clientes, mejora de experiencia del visitante, etc. [..] Todos estos 

factores han provocado una verdadera revoluci·n en la industria del turismo mundial, 

cambiando la estructura de los canales de distribuci·n y reinventando procesos. El 

turismo com¼n y el turismo electr·nico son importantes para los pa²ses en desarrollo, 

ya que generan empleo e ingresos de divisas [..] (Galdós Hashimoto & Quispe Diaz, 

2018 p. 11).ò 

Dentro de estas herramientas, se considera a los Sistemas de Distribucion Global (GDS) 

como las más importantes. Estas plataformas dirigidas a los agentes turísticos comenzaron 

agrupando dentro de un solo espacio las distintas ofertas y tarifas de vuelo, así como todos 

sus detalles y características, lo cual permitió crear procesos más cortos y eficientes que 

facilitaban los procesos de compra y comunicación entre proveedores y distribuidores.  Esto 

a su vez, se tradujo en una mejora en el servicio al cliente (Petrantonio, 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 marítimos, tours, entre 

otros. Dando, así como resultado un espacio donde se canaliza la oferta global necesaria para 

que las agencias de turismo puedan adquirir distintos servicios para el desarrollo 

personalizado de sus paquetes turísticos (Radovanovic Predrag , Joviĺ Jasmina, & Andreeski 

Cvetko, 2016 p. 190). 
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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 características que conforman 

a ambas industrias mencionadas, así 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 

 
 Tabla 1 

FODA 

 

FORTALEZAS:  

 

¶ Modelo de negocio innovador: ya que presenta como foco central la 

experiencia de los espectáculos musicales de alto nivel dentro de los 

siguientes paquetes turísticos: elección y compra de entradas de un 

concierto en la región, vuelos ida y vuelta, hospedaje, transporte y 

tours. 

¶ Servicio personalizado (presencial) 

¶ Plataformas virtuales accesibles (de no ser presencial) 

¶ Eficiencia en la gestión del tiempo del cliente 

¶ Experiencia en desarrollo de eventos musicales 

¶ Conocimiento del mercado donde se desarrollan los eventos musicales 

¶ Experiencia en relaciones públicas 

¶ Personal calificado en atención al cliente 

¶ Relación desarrollada con posibles aliados estratégicos 

OPORTUNIDADES: 

 

¶ Nivel socioeconómico A dónde se dirige este proyecto (Poder 

adquisitivo) 

¶ Necesidad de las personas después de la pandemia, disfrutar de 

experiencias fuera de sus casas (contexto social) 

¶ Relacionar sectores de actividades económicas desarrolladas como el 

turismo con la de la industria musical. Crecimiento fuerte en la 

industria del turismo Reactivación de mega conciertos alrededor del 

mundo 

DEBILIDADES:  

 

 

¶ Dentro del equipo, no hay una persona con experiencia en el sector 

hotelero y turística 

¶ Dentro del equipo, no hay una persona con experiencia en el sector 

hotelero y turístico. 

¶ El equipo consta con poco personal, por lo que una sola persona debe 

de ver más de un área. 

¶ Falta de red de contactos dentro de la industria turística. 

AMENAZAS:  

 

¶ Incertidumbre política y económica interna y externa 

¶ Restricciones por el COVID-19 

¶ Desastres naturales 

¶ Leyes o impuestos nuevos que afecten el servicio 

¶ Cancelación de los shows. Cancelación de vuelos  

¶ Alza del dólar 

¶ Aparición de competencia 
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Nota: La tabla representa la identificación de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas 

que el negocio posee, las cuales se utilizan para evaluar, tomar decisiones convenientes conforme a 

los objetivos planteados. Elaboración propia. 

 

2.3 Análisis Externo 

 

En el año 2009, el Perú vivió un crecimiento exponencial dentro de su mercado de 

megaconciertos, esto se dio gracias al decreto de la ley de Promoción de la Industria del 

Espectáculo impulsada por Luciana León; congresista del Partido Aprista Peruano 

(Amasifuén, 2011). 

 

Si bien potenció el desarrollo de la misma, la cual también se buscaba que aporte al turismo 

del Perú, este tipo de espectáculos no tienden a ser hasta la actualidad, en su mayoría 

rentables. Hasta el día de hoy, existen artistas extranjeros de primer nivel que no pueden 

presentarse dentro del país por distintos motivos; entre estos, el que más resalta es el de la 

falta de infraestructura para aminorar los costos de producción técnica (Patiño, 2021), lo cual 

a su vez, genera una mayor necesidad de generar sponsorships2 para su desarrollo. Por 

ejemplo, artistas como Madonna han decidido no ofrecer conciertos dentro del país dado a 

que no se contaba con el espacio necesario para cumplir con los requerimientos que el 

escenario pedía dentro del rider técnico (Conciertos Perú, 2017). 

 

Asimismo, el país no cuenta con la misma cantidad de público para conciertos de rock y/o 

pop, entre otros, con los que otros países de la región pueden contar, por lo que al momento 

de armar las giras, resulta poco beneficioso por razones de logística para estos, poner a Perú 

como prioridad dentro de la ruta, por lo tanto, suelen tener la preferencia países en los que 

se puedan llenar los recintos por más de una fecha (Patiño, 2019). 

 

Según el diario Gestión, la industria de espectáculos en el país, sobretodo la de conciertos 

de rock y pop masivos, todavía no se considera rentable ni desarrollada, de hecho, no se 

cuentan con suficientes proveedores para poder producir estos eventos, lo cual lleva a la 

gestión de buscar diversas soluciones que como los demás factores, implica una alza en los 

                                                 
2 Sponsorships; Son los patrocinadores, se encargan de la inversión de dinero para promocionar sus propios 

productos o servicios. 
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costos en un área donde además existe una alta demanda de patrocinios, pero de poca oferta 

(Patiño, 2019). 

 

En cuanto a la industria de turismo emisivo dentro del Perú, ha ido creciendo de manera 

progresiva. Según el Canatur a través del portal de turismo, para el año 2018, el país 

sobrepasará los dos millones de turistas viajando al extranjero, teniendo como destinos 

favoritos en América Latina, países como Chile, Colombia  y Ecuador, Brasil y Argentina 

(Portalturismo, 2019). Sin embargo, para el 2019, sólo el 32% de peruanos viajaban al 

exterior y de estos, el 43% de ellos suele acudir a hoteles de no más de 3 estrellas y el 90% 

escoge viajar en clase turista (Redacción RPP, 2019). 

 

2.4 Análisis Interno 

 

Experiencia del negocio: Es importante señalar que, en el ámbito de la industria musical, 

espectáculos, festivales y conciertos donde la experiencia laboral y profesional en relaciones 

públicas es crucial que la empresa esté concentrada en adquirir las habilidades y destrezas 

necesarias para tener éxito. De la misma manera con relación a la industria del turismo, ya 

que como estrategia primordial, se generarán 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 turístico culturales, alrededor de la región. El servicio 

abarca desde la elección y compra de pasajes aéreos, hospedajes, tours en la ciudad en la que 

el espectáculo, evento o concierto musical se realizará. La idea de negocio es novedosa en 

el Perú ya que la industria del turismo y la industria musical no están aún conectadas y este 

modelo de negocio se complementa para poder ofrecer una experiencia memorable para el 

público objetivo de entre 40 y 55 años pertenecientes al nivel socioeconómico A de Lima 

metropolitana. 

Capacidad de organización y planificación: En este proyecto de negocio se desarrollará 

un sistema de administración y de planeamiento, Music Experience Agency será un negocio 

organizado formalmente ante la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administración 

Tributaria SUNAT, ya que se realizarán procesos para generar las alianzas estratégicas y 

relaciones con las empresas aéreas, hoteleras y turísticas, así como también con las 
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productoras musicales que realizan eventos, conciertos y festivales musicales en la región a 

la que este negocio se dirige. La formalización de esta empresa en SUNAT y en las entidades 

correspondientes será necesario para declarar impuestos, prestaciones de servicios y 

comisiones.  

La gestión de una agencia turístico-musical, se refiere también a la inscripción de esta en el 

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo MINCETUR y, por otro lado, se dará marcha a 

las estrategias de comunicación debido a que es fundamental el posicionamiento de la 

imagen y la marca de Music Experience Agency. 

Capacidad de gestión: Ya que el negocio brindará un servicio en el área 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 espectáculos y relacionar ambas industrias generando 

en el público experiencias distintas a lo conocido, apuntando a posicionar la agencia 

comercialmente para incluir los servicios ofrecidos en  el mercado extranjero. 

Capacidad de control y supervisión: En este proyecto de negocio musical y turístico, el 

aspecto que requiere mayor control y supervisión es en primera instancia, el trabajo y 

colaboración con productoras de eventos musicales y empresas relacionadas al turismo y 

hotelería; ya que se buscará brindar un servicio personalizado para el público objetivo debido 

a que cada cliente tendrá necesidades y gustos individuales, diferentes y específicos. 

Capacidad de controlar y prever riesgos: En este negocio, el personaje más importante es 

el cliente, es por ello que la empresa debe conocer al consumidor para así poder hacer frente 

a posibles desafios que se presenten. Además, es indispensable que se cuente con un equipo 

de calidad y de profesionales comprometido con el objetivo de la empresa para debidamente 

dedicar un servicio impecable. Por otro lado, la empresa exigirá detallada supervisión dentro 

de la empresa y capacitación de cada miembro que conforme el staff de la empresa, así como 

también el control de calidad de las empresas aliadas.  

Capacidad económica y financiera: La empresa requerirá una inversión realizada por los 

3 socios inversionistas para los inicios de Constitución de la empresa, alquileres, pagos a 

empresas tercerizadas que se harán cargo de las plataformas virtuales y aplicaciones que 

sean necesarias para el desarrollo virtual del negocio. Asi como también la contratación 

tercera de una empresa especializada en la publicidad y marketing. También se incluirá en 
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tal capital inicial, la inversión 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 dependerá en primer lugar de la promoción y 

publicidad para llegar al público 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 expuesto, la empresa 

busca posicionarse  dentro de la industria musical y la industria del turismo. 

En conclusión, el Perú es un país donde la industria del turismo emisivo viene en crecimiento 

exponencial, lo cual sumado a la falta de conciertos de alto nivel en el país, presenta una 

oportunidad de negocio dada la necesidad no cubierta de un público nicho dentro de la 

industria de los conciertos. Para poder aprovechar esta oportunidad, es fundamental que le 

proyecto se desarrolle desde el conocimiento y experiencia comprendido dentro de los dos 

rubros, aprovechando las relaciones establecidas con agentes pertenecientes a los sectores 

de turismo y entretenimiento. Tales puntos expuestos, junto a la promoción, ofrece la 

capacidad de crecimiento, lo cual a su vez, vuelve al plan de negocio factible y rentable. 

2.5 Análisis PESTEL 

Factor Político: 

Desde la renuncia del presidente Pedro Pablo Kuczynski en el año 2018 hasta la actualidad, 

el Perú ha vivido una persistente crisis política. Durante los últimos 3 años, el país ha pasado 

por una disolución congresal, 4 distintos presidentes, marchas masivas de la población 

cansada por lo que consideraban una mala gestión y actos de corrupción por parte del 

congreso dentro de una época de crisis sanitaria mundial, la cual cabe recalcar, dejó al país 

golpeado en diversas áreas (BBC Mundo, 2018). 

 

Por un lado, dentro de los últimos dos años, en un análisis realizado por el despacho de 

abogados Garrigues, en el Perú la inestabilidad política 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 económico. Entre estas están por ejemplo, las normas 

basadas en el impuesto a la renta, las declaraciones ante la SUNAT y/ o el IGV (Garrigues, 
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2020). Igualmente, las restricciones dentro del Perú son analizadas y reformuladas cada 15 

días. Entre estas, se tienen en cuenta las políticas con respecto a las fronteras y los decretos 

de entrada y salida del país.  

 

Por otro lado, según fuentes como BBC News Mundo, las recientes elecciones presidenciales 

fueron ganadas por el partido político de izquierda conservadora Perú Libre. Su líder 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 más 

inestabilidad, dado los perfiles de sus representantes (BBC News Mundo, 2021).  Sin 

embargo, a pesar de estos aspectos, el presidente Pedro Castillo ha declarado que las 

relaciones multilaterales y las políticas exteriores serán respetadas y llevadas de manera 

pacífica. Este punto respecto a las relaciones exteriores es indispensable para el modelo de 

negocio que se plantea (El Peruano, 2021). 

 

Factor Económico: 

 

Según fuentes de economía peruana (Agencia EFE), durante el 2020, el PBI del Perú sufrió 

una caída del 11,2% dada la recesión causada por el cierre de actividades económicas durante 

el COVID19. Actualmente, se estima una recuperación del 10,5% como efecto de la 

reactivación de actividades económicas en su totalidad. Aunque estas cifras no demuestran 

una rehabilitación completa, se estima que para el año 2023, el Perú volverá 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 macroeconómico 

peruano vuelva a encontrar estabilidad (Agencia EFE, 2021). 

 

Ahora, según el Diario El Comercio, aunque el PBI se vea en recuperación se puede notar 

también que debido a las circunstancias actuales políticas del país y a la perplejidad para 

estipular una visión sobre la economía a largo plazo, las empresas peruanas están perdiendo 

valor. En otras palabras, las inversiones de dinero ofrecidas hoy en día, suelen ser más bajas. 

(El Comercio, 2021) En otro aspecto, los últimos meses, se ha notado una inflación 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 hotelería 0,67%. 

(Efe, 2021) En general, la subida total fue de 4,53%. En cuanto al nivel de desempleo, este 
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subió en agosto, definiéndose en un 9,5%, llevando al país a ser el quinto con mayor nivel 

de desempleo en latinoamérica (Barría, 2020).  

 

En conclusión la crisis política y sanitaria tuvieron un fuerte impacto en la macroeconomía 

y en la población en general de manera directa. Esto generó también riesgo en las 

inversiones, ya que como se mencionó anteriormente, es riesgoso pensar a largo plazo.  

 

Habiendo dicho esto, se puede comprender que las ofertas de conciertos en el país se ven 

limitadas, por lo que no se llega a cubrir del todo la demanda, sobre todo en los públicos 

nichos. Asimismo, según IPSOS, estos factores económicos se han visto traducidos en una 

reducción en el porcentaje de población de NSE A, el cual es el público objetivo del 

proyecto, el cual para el año 2019 representaba un 4% de la población y al año siguiente se 

redujo al 2% (IPSOS, 2020). 

 

Factor Social: 

 

En los últimos meses, los casos de corrupción, la inestabilidad política y las ineficientes 

gestiones por parte del gobierno, han llevado a la población a movilizarse por las calles en 

contra de estas decisiones y acciones. Diarios a nivel mundial enfocaron sus noticias sobre 

la situación social y política que el Perú afrontaba durante noviembre del 2020; mientras se 

vivía la pandemia del covid, el Perú presenció las marchas más 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 institucional (BBC News mundo, 2020).  

 

Seguido a esto, mientras perduraba la tensión social, se llevaron a cabo las elecciones 

presidenciales del 2021. En estas, se encontró una población totalmente polarizada con dos 

candidatos en segunda vuelta que eran votados con la estrategia de generarle antivoto a la 

oposición. Según el diario El País, esta polarización no sólo era notoria en la política, sino 

que arrastraba aspectos más bien sociales, muchos de ellos ligados a la falta de gestiones 

exitosas en el pasado, pues dejaba la sensación de ausencia del Estado dentro de ciertos 

sectores, sobre todo los más bajos (Santaulalia & Fowks, 2021). Cabe resaltar, según el 

diario Gestión Economía, una importante parte de la clase media se vió afectada por las 
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malas medidas durante el 2020, por lo que la tensión dentro de la sociedad era cada vez 

mayor (Gestión, 2021). 

 

Finalmente, el partido Perú Libre, de extrema izquierda, ganó las elecciones. La victoria de 

Pedro Castillo no solo movilizó a sus opositores por las calles, sino que generó polémica 

dado el gabinete ministerial que seleccionó para su período de gestión. Supuestas conexiones 

a guerrillas, grupos terroristas e ideologías de izquierda conservadora, crearon también una 

resistencia dentro del congreso, quienes se resistieron a darles el voto de confianza. Dicho 

esto, un 40% de la población peruana cree que el equipo del presidente Castillo tiende a 

demostrar cierta afinidad por el grupo terrorista de Sendero Luminoso (Notimerica Política, 

2021). 

 

Las diferencias en ideologías y la polarización, no sólo generaron anti votos sino también 

violencia discrepancias entre los distintos grupos sociales del país. El país se vio fuertemente 

dividido. Por otro lado, el consumo de conciertos y espectáculos por parte de la sociedad 

peruana se puede considerar bajo. En Lima, según la Encuesta Nacional de Programas 

Presupuestales ENAPRES del Instituto Nacional de Estadística e Informática INEI solo el 

19% de la población acudió a uno dentro del año 2019 y en Perú, casi la mitad de personas 

que logran asistir a un concierto, solo asiste una vez por año. 

 

Según el Ministerio de Cultura, en ¿Cómo vamos en el consumo de música en el Perú? 

Análisis de indicadores de asistencia a espectáculos y de adquisición de música entre el 2016 

y 2019: 

[..]ñEntre las razones por las que las personas no asisten a espect§culos musicales 

encontramos que la principal es por falta de inter®s (58.8% en el 2019). La falta de 

inter®s es el motivo que ha incrementado en los ¼ltimos a¶os, mientras que la falta 

de dinero y falta de tiempo han descendido. [..] En el 2016 la mitad de las personas 

declaraban que no asist²an a espect§culos de m¼sica por falta de inter®s (50.5%), en 

el 2019 el porcentaje se increment· hasta un 58.8% (11.7 millones 

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).ò 
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En conclusión, 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 público nicho el cual se puede ver afectado por esto. Por lo tanto, los factores de 

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

 

Factor Tecnológico: 

 

A raíz del inicio de la pandemia del Covid-19, surgieron nuevas formas de llevar a cabo las 

actividades diarias. Hasta la actualidad, en su gran mayoría, el nuevo modelo de trabajo en 

general es digital y descentralizado. Es por ello que gran cantidad de personas tuvo que 

adaptarse a esa ñnueva realidadò para as² poder continuar laborando. En el Per¼, esta acci·n 

no fue fácil de adaptar a comparación con otros países por el deficiente acceso a servicios 

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

para la población.  

 

Según Charles Caillaux, consultor de empresas nacionales e internacionales; entre las 

principales dificultades que sufre el Perú en cuanto a la tecnología 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 apropiados 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 tecnológico. Por otro lado, en el sector turístico la tecnología ha sido un factor que 

ha causado impacto. Han sabido adaptarse a estas y actualmente sus recursos son 

indispensables dentro del mercado. Un ejemplo de ello es el uso indispensable de un 

dispositivo Smartphone en el cual las personas pueden encontrar la información que 

requieran, así como también ser usuarios de distintas aplicaciones como mapas y guías de 

ciudad, lectores de QR, traductores, entre otros. 

 

Asimismo, las plataformas GDS se han vuelto casi indispensables al momento de desarrollar 

los paquetes turísticos, 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 los softwares. Actualmente en el mercado, existen sistemas como el 

de Amadeus, el cual ofrece sus servicios mediante una suscripción mensual de 2 dólares y 

cuenta con los aliados estratégicos y proveedores más importantes de la industria a nivel 

internacional (Amadeus, 2021). 

 

Factor Legal: 

 

Según lo planteado dentro de la más reciente regulación del reglamento de turismo por el 

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo MINCETUR, dentro del plan de negocio, se 

tomará como principio de análisis 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 cuestión. 

Mientras que el turismo emisor se define como a las agencias dentro de la nación que ejercen 

las actividades en el exterior. 

 

Como requerimientos mínimos 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 público general 

¶ Equipos tanto de softwares, como de hardwares 

¶ Conexión a internet y medios de comunicación formal y un teléfono  

¶ Implementación de impresoras y escáner 

¶ Personal calificado para brindar los servicios 
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Figura 1 

Desarrollo del análisis PESTEL. 

 

 

Nota. Puntos relevantes del análisis de las fuerzas externas que influyen en el negocio. Elaboración 

propia. 
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2.6 CANVAS 

 

Figura 2 

Desarrollo del contenido según el análisis CANVAS. 

 

 
Nota. Diagrama CANVAS en la que se plasma la idea de negocio y sus características. Elaboración 

propia. 
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2.7 FODA Cruzado 

Tabla 2 

Matriz del FODA cruzado 

 

FORTALEZAS: Modelo de negocio innovador 
Servicio personalizado (presencial) 
Plataformas virtuales accesibles (de no ser 
presencial) 
Eficiencia en la gestión del tiempo del 
cliente 
Experiencia en desarrollo de eventos 
musicales 
Conocimiento del mercado donde se 
desarrollan los eventos musicales 
Experiencia en relaciones públicas 
Personal calificado en atención al cliente 
Relación desarrollada con posibles aliados 
estratégicos 

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

Oportunidades: 
Nivel socioeconómico A dónde se 
dirige este proyecto (Poder 
adquisitivo) 
Necesidad de las personas después 
de la pandemia, disfrutar de 
experiencias fuera de sus casas 
(contexto social) 
Relacionar sectores de actividades 
económicas desarrolladas como el 
turismo y la gastronomía con la de 
la industria musical 
Crecimiento fuerte en la industria 
del turismo Reactivación de mega 
conciertos alrededor del mundo 

-El servicio personalizado se puede adquirir desde 
una plataforma virtual 
-Ofrecer el servicio personalizado al público 
objetivo que tiene poder adquisitivo. 
-Generar alianzas por medio de relaciones públicas 
entre la agencia con la industria del turismo y la 
industria musical de cada país de la región en 
donde se ofrecerán los eventos musicales 
-Generar alianzas con hoteleros para poder 
obtener tarifas preferenciales y ofrecer lo mejor a 
nuestros clientes. 
-Introducir al sector turístico nuevos 
productos/servicios de fácil acceso para los 
usuarios, con la era de la tecnología es posible 
ofrecer los servicios y exhibirlos por la web. 

-Generar que en establecimientos privados 
gastronómicos o municipales de la región tengan 
siempre en cartelera espectáculos musicales o 
generarlos de acuerdo a la demanda del negocio. 
-Aprovechar que el público objetivo tiene el 
poder adquisitivo y puede comprar los paquetes. 
 

Amenazas: 
-Incertidumbre política y económica 
interna y externa 
-Restricciones por el COVID-19 
-Desastres naturales 
-Leyes o impuestos nuevos que 
afecten el servicio 
-Cancelación de los shows  
-Cancelación de vuelos  
-Alza del dólar 

-Las restricciones del covid afecta la buena 
ubicación o que sea presencial. En cambio 
las plataformas virtuales ayudan a superar 
ello. 
-Preveer de alternativas de vuelos en caso se 
cancele un vuelo. 

Dentro del equipo, no hay una persona con 
experiencia en el sector hotelero y turística 
Dentro del equipo, no hay una persona con 
experiencia en el sector hotelero y turístico. 
El equipo consta con poco personal, por lo que 
una sola persona debe de ver más de un área. 
Falta de red de contactos dentro de la industria 
turística, podemos contar con Amadeus que 
proporcionará la información turística necesaria. 

 

Nota: Elaboración propia. 
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3 DISEÑO METODOLÓGICO/ PLANEAMIENTO ESTRATÉ GICO 

 

3.1 Objetivos del Proyecto 

 

3.1.1 Misión 

 

Brindar un servicio especializado y de alta calidad, basado en el desarrollo de experiencias 

integrales, irrepetibles, únicas y personalizadas, mediante el diseño de paquetes de viajes 

turísticos, eventos musicales y culturales. 

 

3.1.2 Visión y Valores 

 

Visión: 

Ser la empresa líder/referente en agencias de viajes especializadas dentro del territorio 

peruano, dada nuestra alta calidad de servicio al cliente y diseño de paquetes en los siguientes 

5 años. 

 

Valores: 

Servicio: Como agencia que trabaja en torno a la creación de experiencias completas, únicas 

e irrepetibles, nos comprometemos a brindar un servicio que siga estos mismos parámetros. 

Creemos que el trato para con el cliente marca una diferencia sustancial en este tipo de 

vivencias. 

 

Calidad: La empresa no solo busca cumplir con los parámetros establecidos, sino 

sobrepasarlos. La calidad es uno de los diferenciadores claves dentro del servicio ofrecido. 

Music experience agency debe de ser percibida como sinónimo de esta misma.  

 

Compromiso: Como empresa, nos comprometemos a brindar 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. 

 

Honestidad:Ser transparentes y obtener la confianza de nuestros consumidores 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 con  integridad cada uno de los procedimientos que conllevan poder brindar nuestros 

servicios. 

 

Pasión: Es indispensable para ofrecer el más óptimo servicio, que cada uno de sus procesos 

se trabajen con entusiasmo. Esto no sólo llevará a la empresa a brindar la mejor experiencia 

posible para con los clientes, mediante un personal motivado que transmite una buena 

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

 

3.1.3 Factores de éxito 

 

¶ Capacitación para personal de servicio: Aumentar el entendimiento y estar al tanto 

de las últimas tendencias del mercado, para así extender las habilidades y aptitudes 

de nuestros colaboradores. El trato para con el cliente es un diferencial el cual destaca 

a la empresa de la competencia, por lo tanto, la capacitación del equipo en cuanto al 

trato con los usuarios es indispensable, dado a que la comunicación con los mismos 

se da de manera constante. 

 

¶ Comunicación Interna: Promover un ambiente laboral que invite al trabajo en equipo 

y el buen trato entre sus integrantes, mediante una buena comunicación. 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 

comunicación externa. 

 

¶ Seguimiento para con los clientes; Mantener una comunicación directa y constante 

post servicio con los clientes para analizar el nivel de satisfacción 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. 

Seguimiento de los procesos y seguimiento de clientes post venta. 

¶ Desarrollo de procesos 

¶ Atención al cliente 

¶ Diseño de paquetes 

¶ Networking 
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3.2 Objetivos de Marketing/Plan general de marketing 

 

El objetivo principal del plan de marketing es dar a conocer, crear demanda y posicionar a 

la agencia durante el primer año de funcionamiento, de tal modo, que sea percibida como 

una marca que ofrece servicios únicos, completos e irrepetibles dentro del mercado objetivo, 

mediante distintas estrategias promocionales que promuevan el boca a boca.  

 

Objetivos específicos:  

 

¶ Vender veinte paquetes turísticos por medio de las estrategias de publicidad BTL 

durante el primer año de funcionamiento de funcionamiento. 

 

¶ Acopiar treinta testimoniales de los usuarios dentro del primer año que aporten a la 

construcción de experiencia única, completa e irrepetible que se espera tener dentro 

de  la imagen de marca. 

 

¶ Introducir nuestros servicios a modo de servicio prueba dentro de dos empresas con 

cartera de premios para sus clientes de primer nivel, de tal modo, dar a conocer 

nuestros servicios dentro del público objetivo deseado. 

 

Para lograr esto, se plantea el uso de métodos de publicidad no tradicionales y disruptivas 

(below the line). La primera acción para llegar a este objetivo, se llevará a cabo por medio 

de una activación a realizarse en lugares concurridos durante los horarios laborales por el 

público al que la empresa se dirige. Durante esta, se les ofrecerá una experiencia corta, 

inmersiva e interactiva que los acerque a conocer el servicio ofrecido.  

Se plantea instalar un contenedor pequeño que tenga implementado al interior una pantalla 

y un sistema de sonido que permite la reproducción de material audiovisual ligado a las 

ciudades, tours, conciertos y demás experiencias relacionadas a nuestros paquetes. Es 

fundamental que este espacio diseñado 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 emanan aromas relacionados a las imágenes y 

la idea de relajación. El objetivo es estimular las emociones del posible consumidor a través 

de todos los sentidos, para así incentivar a que consuman los servicios de la agencia. Como 
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complemento a esta acción, se brindarán 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 público clave conozca de primera mano los paquetes y experiencias 

brindadas por la agencia y así poder entrar al mercado no sólo de la mano de marcas 

posicionadas, sino también con cierta demanda desarrollada por el boca a boca que este 

público pueda generar. Asimismo, esta actividad permite producir contenido audiovisual 

para las redes sociales y página 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 que el espectáculo, evento o concierto musical 

se realizará. Music Experience Agency brindará servicio personalizado a los clientes para 

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

 

3.3.2 Precio 

Respecto a los precios, Music Experience Agency operará con precios de acuerdo a evento 

musical, el lugar en donde se realizará (vuelos y hotel) y la preferencia del cliente ya que 

los paquetes son personalizados. Los pagos podrán ser en cuotas con tarjetas de crédito, al 

contado, débito, 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 contará con un local con las dimensiones necesarias 

para recibir a los clientes. En cuanto a la plataforma virtual, se planea desarrollar una página 

web en la cual se contará con distintas secciones; la página de inicio, donde el usuario podrá 

encontrar las opciones destacadas de paquetes y promociones. Al costado, encontrará la 

ventana por la cual podrá acceder a las demás opciones, entre las cuales estará la página 

Nosotros donde se encontrarán nuestros antecedentes, misión y visión y testimoniales, 

seguido a esta, estará la opción de Mi viaje. En esta, el usuario podrá tener a su disposición 



25 

 

toda la información necesaria para su próximo viaje, así como también contará con un área 

servicio personalizado al cliente en la cual la comunicación será eficaz. 

 

3.3.4 Promoción 

Publicidad Online:  

Music Experience Agency se dará a conocer mediante publicidad pagada. Se utilizarán las 

diversas redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, anuncios en buscadores como 

Google Ads, publicando anuncios acerca del servicio y promociones, así como también 

tendencias y próximos lanzamientos. 

BTL - Below the Line: La publicidad BTL es un método no tradicional de marketing; se 

trata de originar innovación y llamar la atención del público objetivo mediante el desarrollo 

de agentes sorpresa estratégicamente planteados que sean de interés a los clientes. (Instituto 

Peruano de Publicidad, 2021) Esta habilidad publicitaria es considerada una táctica directa, 

y, debido a que la empresa se dirige a un segmento de mercado específico (nicho), se utilizará 

este canal para promocionar y comunicar el servicio que la empresa ofrece de una manera 

directa a los potenciales clientes. (Conexión ESAN, 2015) 

Se utilizarán las siguientes estrategias BTL: 

¶ Activaciones en lugares estratégicos, es decir, lugares en donde el público objetivo 

frecuenta. Por ejemplo: Dentro de edificios de oficinas, es posible fijar un pequeño 

espacio (como una caseta) llamada ñànecesitas un relajo?ò en donde los espectadores 

pueden entrar y recibir estímulos sensoriales que les dé una idea de la experiencia 

(máximo por 2 minutos) como escuchar un concierto y observar el espectáculo como 

si estuviera presente, degustar una bebida o alimento, y percibir olores en el 

ambiente. Al finalizar, se enfatizará la invitación a adquirir dicha experiencia pero 

en la vida real. 

¶ Relaciones públicas con ciertas empresas que premian 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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¶ Merchandising con el branding de la empresa: tax para maletas, sobres colgantes para 

los pasaportes y documentación, etc. 

¶ Clientes Premium de bancos y 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 repercusión y en 

el mejor de los casos, el posicionamiento de la marca. Los canales de difusión ATL que se 

utilizarán son: 

¶ Periódicos como El Comercio y La República, ya que son diarios en los cuales gran 

parte de los potenciales clientes están suscritos. Revistas como: Somos, COSAS, 

Caretas, Semana Económica, entre otras. 

3.4 Procesos y Funcionamientos 

 

3.4.1 Objetivos y Estrategias Operativa 

 
Figura 3 

Diagrama de flujo operativo 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 3 

Estrategia Operativa 

 

Nota:  Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

CREACIÓN DE LA 

MARCA 
 

¶ Diseño de nombre  

¶ Diseño de logo 

Ambos se diseñarán a través de una empresa de branding, de tal modo se obtenga 

una marca que represente a la empresa. 

DESARROLLO DE 

CONTENIDO DE 

PAQUETES 
 

¶ Paquetes que incluyen concierto, pasajes aéreos, hospedajes y tour con 

relación al espectáculo musical en la región correspondiente. 

Servicio Interno 

CONSTITUCIÓN DE 

LA EMPRESA 
 

¶ Diligencias y támites en las entidades que correspondan 

¶ SUNAT 

¶ SUNARP 

¶ INDECOPI 

 

TRÁMITES 

BANCARIOS 

Apertura de cuentas corrientes y transferencia de la inversión de socios. 

PUBLICIDAD Y 

RELACIONES 

PÚBLICAS 

 

¶ Contratación de programador web para la creación de páginas web y 

plataformas virtuales. 

¶ Asesor publicitario 

¶ Agencia de Relaciones Públicas 

¶ Comunicación digital interactiva 

¶ Realizar el Plan de Acción de estrategia de marketing 

ALQUILER DE 

OFICINA  
¶ Oficina UBICADA EN UN EDIFICIO COWORKER  

FORMACIÓN DE 

EQUIPO INTERNO 

¶ Contratación del personal de marketing 

¶ Contratación del personal de ventas 

¶ Contratación del personal de operaciones 
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3.4.2 Diseño de Procesos/Operaciones (producto/servicio) 

 

Para el desarrollo de la idea de negocio, es indispensable contar con distintos procesos 

trabajando en paralelo, de esta forma, poder diseñar y desarrollar los paquetes a ofrecer 

dentro de la empresa. 

 

Se debe de tener en cuenta que cada paquete contará con los siguientes servicios/ productos: 

¶ Pasajes aéreos de ida y vuelta 

¶ Habitación de hotel por el tiempo completo de estadía dentro de la ciudad a visitar 

¶ City Tours y otras actividades turísticas 

¶ Entrada a concierto 

¶ Transporte terrestre para la movilización dentro de la ciudad 

 

Dentro de la industria del turismo, el sistema GDS (Global Distribution System) canaliza 

todos los  servicios necesarios para el desarrollo de los paquetes turísticos (obviando las 

entradas a conciertos) dentro de una sola plataforma,  brinda también información y acceso 

rápido a tiquetes y ofertas de servicio exclusivas para agencias, permitiendo de esta manera, 

que se cumplan con las características buscadas por la empresa y se faciliten sus procesos de 

producción. En el caso de Music Experience Agency, se trabajarán las reservas directas con 

los hoteles,  aerolíneas, transporte terrestre y tours a través del sistema de Global 

Distribution System de 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 adquiridos por la empresa antes, durante y despues de ser utilizados por 

los clientes de la misma, así como también se pueden realizar modificaciones a último 

minuto. (Amadeus IT Group, 2021) 

 

La elección de los servicios mencionados anteriormente giran en torno al primer paso dentro 

del proceso; la elección del espectáculo a ofrecer al público, 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 tipo de oferta. Por lo tanto, se debe de negociar de manera externa a través del 

networking, con una empresa productora de espectáculos a nivel regional ya que ofrece a la 

marca, poder acceder a una cartera más amplia de territorios, facilita las gestiones y permite 

también, trabajar negociaciones más 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 disposición de la agencia un número de entradas 

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

 

A modo de complemento, se impulsarán de manera paralela las negociaciones con los 

aliados estratégicos, para así llegar a trabajar bajo acuerdos de exclusividad con cada una de 

las marcas que permitan distintos pactos comerciales. A cambio, Music Experience Agency 

se llevará una comisión del quince por ciento por los servicios brindados al consumidor final. 

Una vez entabladas las relaciones con los distintos aliados, se espera 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 irán formando relaciones con 

distintas entidades y organizaciones turístico culturales en los distintos países de la región 

para de esta forma, poder tener acceso a la venta de  tickets con descuentos a actividades y 

espacios turísticos de las ciudades donde se lleven a cabo los tours. 

 

En una segunda instancia, se planea desarrollar una página 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 comunicación con alguien del equipo al instante, para 

así contar con una comunicación directa y que genere confianza. Es imprescindible hacer de 

este proceso uno simple y cómodo para el usuario. Así como podrán acceder a un espacio en 

el cual se les brindará un servicio personalizado, es fundamental que este espacio virtual 

contenga toda la información de su viaje, de tal modo, se le permita al usuario llevar un 

seguimiento de sus paquetes turísticos adquiridos. Se espera que este canal de ventas y 

comunicación sea el principal del negocio, no obstante, también se contará con una oficina 

en la que los clientes puedan ser atendidos. 

 

El cliente será puesto en contacto con un asesor de la empresa durante su tour, de esta 

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

disposición durante todo el viaje. 
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Figura 4 

Simulaición Web Music Experience Agency 

 

Nota: Simulación de plataforma web, ñArma tu Experienciaò. Elaboración propia. 

 
 

 

 

 

 

 



31 

 

Figura 5 

Buenos Aires Rock 

 
Nota: Simulación de paquetes para Buenos Aires Rock, espectáculo de simulación para mostrar un 

modelo de paquetes. Elaboración propia. 
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3.4.3 Otros diseños (instalaciones, espacios de intervención, plataformas virtuales) 

 

La mayoría de los servicios y ventas que la empresa realiza son por medio virtual. Sin 

embargo, el hecho de que cuente con una oficina física en donde las operaciones se ejecuten, 

ofrece mayor confiabilidad para el mercado objetivo al que se dirige ya que contarían con 

un lugar de referencia para consultas o si se presenta algún inconveniente.  

 

Durante los primeros tres años de funcionamiento, la oficina estará ubicada en el distrito de 

San Isidro, dentro de un edificio de Coworking completamente amueblado. Para poder 

mostrar el diseño planteado de las instalaciones se mostrará la distribución 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. 

 
Figura 6 

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

 

 
 

Nota: Tomado de Oficinas Coworking - Oficina privada #02-109- Espacio de trabajo disponible. 

Representación de la distribución de la oficina en el plano de planta, por WeWork Companies Inc. 
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Figura 7 

Diseño amueblado de la Oficina Coworking de la empresa Music Experience Agency 

 

 
 
Nota: Tomado de Oficinas Coworking - Espacio de trabajo representativo, por WeWork 

Companies Inc. 

En cuanto a la plataforma virtual, Music Experience Agency contará con una página web. 

Se diseñará una plataforma web donde se expondrán principalmente los eventos y 

espectáculos musicales que están dentro de la cartera de venta. También, se mostrarán los 

servicios que se ofrecen como por ejemplo: los paquetes de vuelos de aerolíneas aliadas a la 

empresa: fechas y horarios disponibles de viaje, los hoteles aliados a la empresa disponibles 

en la región con fotos reales en donde se mostrarán las instalaciones que varían según la 

preferencia del cliente. Cabe resaltar nuevamente que los servicios serán personalizados. En 

otra parte de la página web, se encontrarán testimonios obtenidos gracias a la experiencia 

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

Según la Guía para el diseño de experiencias turísticas publicada por el Ministerio de 

Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR):  

 

[..] ñSe debe tener en cuenta en estos tiempos de globalizaci·n, en los que existe una 

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












































































