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RESUMEN

La presente investigacion titulada: Plan de negocio para la creacion de una
agencia de viajes que promocionara el turismo en el distrito de Leymebamba,
provincia Chachapoyas — 2019, tiene como objetivo, Proponer el plan de negocio
para la creacion de una agencia de viajes que promocionara el turismo en el distrito
de Leymebamba, provincia Chachapoyas. El tipo de investigacion es propositiva,
no experimental. En cuanto a los métodos y procedimientos de recoleccion de
datos, se utilizé la encuesta para en la variable Turismo y la siguiente variable sera
un plan de negocio para crear esta agencia de viajes. Tiene como resultados que
en la primera dimensién, el 22.7% de los encuestados son muy pocos los que
viajan, en la segunda dimension el 7,4% contratan solo para estadia, y ellos pagan
mas de 1000 nuevos soles para hospedarse, en la tercera dimension, el 14% de
los encuestados sefialan que los turistas se encentran satisfechos con el servicio
qgue le brindo la agencia de viajes, asimismo el 76% de los encuestados sefalan
gue no conocen el distrito de Leymebamba, de tal manera que este plan de negocio
el de crear estas agencia de viaje lograra que los turistas extranjeros, nacionales y
locales conozcan mas de la cultura de este distrito. Podemos deducir que los
encuestados, tanto como turista extranjero, nacional y local les gusta viajar
frecuentemente, de tal manera que los meses que viajan tanto el turista extranjero,
nacional y local, viajan en los meses de octubre a diciembre, por motivo que para

ellos es as factible en sus trabajos.

Palabras claves: Plan de negocio, Agencia de viaje, Promocién y turismo
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ABSTRACT
This research entitled: Business plan for the creation of a travel agency that will
promote tourism in the Leymebamba district, Chachapoyas province - 2019, aims
to propose the business plan for the creation of a travel agency that will promote
tourism in the Leymebamba district, Chachapoyas province. The type of research is
purposeful, not experimental. As for the methods and procedures of data collection,
the survey was used for the Tourism variable and the next variable will be a business
plan to create this travel agency. It has as results that in the first dimension, 22.7%
of respondents are very few who travel, in the second dimension 7.4% hire only for
stay, and they pay more than 1000 nuevos soles to stay, in the third dimension, 14%
of respondents indicate that tourists are satisfied with the service provided by the
travel agency, also 76% of respondents say they do not know the Leymebamba
district, so that this business plan The creation of these travel agencies will make
foreign, national and local tourists know more about the culture of this district. We
can deduce that respondents, both as foreign, national and local tourists like to travel
frequently, so that the months that travel both foreign, national and local tourists,
travel in the months of October to December, for which reason for them It is as

feasible in their work.

Keywords: Business plan, Travel agency, Promotion and tourism
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INTRODUCCION

Cada uno de nosotros ha experimentado el turismo en algin punto de
nuestras vidas, comprendiendo su conexion con el tiempo de descanso y
entretenimiento, al descanso y al descubrimiento de nuevos lugares, nuevas

culturas, nuevas costumbres y diferentes cuestiones.

En los ultimos tiempos el turismo es una de los negocios mas sobresalientes
en todo el mundo y es el encargado de promover viajes de diferentes tipos, por
ejemplo: con fines de descanso, motivos culturales, interés social, negocios o

simplemente ocio.

También como ya sabemos el turismo se muestra mayormente en
escenarios naturales o en el caso de zonas urbanas comprende recursos culturales,
cuya vulnerabilidad ante la acumulacion masiva de visitantes es muy alta. A decir
de muchos especialistas, “La relacién turismo- medio ambiente natural es de gran
importancia, en esta actividad la naturaleza constituye la materia prima” (Van de

Meeme Ruschmann, 1992).

En los ultimos tiempos el turismo es una de las actividades que ha generado
grandes expectativas, tanto a nivel del gubernamental como entre las poblaciones.
Sistemas econdmicos de diversas extensiones y paises en distintos niveles de

desarrollo, otorgan una creciente importancia en el desarrollo del turismo.

Segun la informacién proporcionada por el ministerio de comercio exterior y
turismo (Mincetur), en el 2018, Peru recibi6 4,4 millones de turistas internacionales,
lo que represento un aumento del 9,6% en comparacion con el afio anterior, esto
nos ubica en un 4to lugar de los paises que recibe un mayor niamero de visitantes

internacionales después de aquellos que llegan Argentina, Brasil y Chile.

De hecho, los lugares mas visitados en el Pert son: Macchu Picchu, Moray
Moras (Cusco), Reserva Nacional Paracas (Ica), El parque Nacional Huascaran

(Ancash) y los bafios termales de san mateo (San Martin).

El problema surge al ver este informe, puesto que en el Per( existen otras
regiones que les puede ofrecer una variedad de zonas turisticas, como es el caso
del pequefio pueblo de Leymebamba, ubicado en la provincia de Chachapoyas,

este distrito se encuentra ubicado al norte del pais, ofrece una variedad de destinos
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turisticos que hoy en dia no son conocidas en su totalidad y por el cual se observado
una gran oportunidad de negocio, que sea para beneficio propio como también para

todo el distrito y sus pobladores.

En este plan de negocio, nuestra meta principal es establecer una agencia
de viajes que promueva el turismo en el distrito de Leymebamba, en la provincia de
Chachapoyas, esto permitira que los visitantes puedan saber un poco mas sobre la
cultura, las costumbres, vestimenta y los deliciosos platos titpicos que puede ofrecer

esta comunidad.
1.1.-Realidad Problematica

Hoy en dia el turismo en el Pert ha contribuido considerablemente con el
desarrollo y la mejora de la economia, es uno de los factores sobrenaturales en la
batalla contra la necesidad. Es un seguro, ya que se compone de diferentes
ejercicios financieros que crean y dan diferentes productos y empresas a los

huéspedes.

El turismo en una actividad muy beneficiosa para las personas que asi lo
crean asi, la industria de viajes es una parte que avanza constantemente, mientras
gue avanzar es esencial para su avance, ya que mejora los estados de vida,
produce un trabajo cercano inmediato y retrospectivo. , atrae a emprendimientos,
avances y cualidades locales y locales con indicaciones imaginativas y sociales,
entre ellas tenemos: movimientos ordinarios, gastronomia, musica y vestimenta,
esto provoca una buena impresion de invitado y por lo tanto lo prescribe en sus

naciones, haciendo la convergencia de los visitantes aumentan constantemente
A nivel internacional

Montaner (2016) en Barcelona, informa que el turismo es claramente una
fuente de florecimiento y comercio, que se convierte en un problema, al igual que
el caso de esta nacion, es la consecuencia de una administracion terrible, es decir,
el fracaso para predecir el futuro rapido y controlar el maltrato y la imposibilidad de
extincion de una parte de los operadores que toman un corte en la industria de
viajes; En pocas palabras, para lograr una armonia entre las caracteristicas, usos
y necesidades de la existencia diaria regular y la industria de viajes. Hemos tenido
largos periodos de andlisis y discusion sobre un modelo de viajero que nos lleva a
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caer. Sea como fuere, en lugar de dar arreglos, se molestan los problemas de la
vida respectivamente. Cada loft de visitantes es el efecto secundario de la mudanza
local y, ademas, se incluye el impacto irrazonable de que cada vez que se informa
una prohibicion en una region, se permiten muchas licencias nuevas los dias

previos a la hora limite.

Arteaga (2016), en México, ha comenzado a continuar el camino del
desarrollo. Las cifras oficiales y los puntos de vista mundiales muestran que la
divisién de la industria de viajes se encuentra con un periodo decente que podria
continuar durante los siguientes afios.Es normal que durante 2014 la cantidad de
viajeros globales logre un desarrollo del 4% en contraste con el afio anterior,
mientras que la obtencién de divisas en el segmento de la industria de viajes podria
aumentar 6.5%, como lo indica la informacién exhibida en el examen 'Viajes y
turismo: efecto financiero 2014, México' dado de alta un par de dias antes de los
numeros que ofrecen un piso firme para considerar la salida de los objetivos de
Crecimiento El pasado mes de febrero, el Banco de México (Banxico) informo que
el desbordamiento del dinero de la industria de viajes llegé a 13,819 millones de
dolares (mdd), suma un 3.4% mas queel numero logrado en el 2008, afio que es

visto como verdaderamente sobresaliente en la industria de viajes.

Camacho (2016) En Costa Rica el presidente de la Camara de Hoteles
menciona que la investigacioén organizada por los incas en linea con el organismo
de asociacion, habia descubierto deficiencias en el procedimiento, enfoque y vision
del supuesto grupo de turistas costarricenses y alenté una encuesta, al desarrollo
del segmento, a un procedimiento de revalidacion para reaccionar. El organizador
comenzo su discusion dibujando una guia de la vision sobre el grupo de turistas
que fue idea en 1998. Alrededor de entonces, el area deberia haberse previsto en
los proximos 20 afos, lo que las protestas principales giraron alrededor a la
condicion del marco, mejoras de antemano en la aparicion de nuevas asociaciones
aéreas y oficinas de transporte en tierra con seguridad adecuada. Sin habitaciones,
se requeria una especulacion mas prominente y situar a la nacion como un objetivo
de la naturaleza, sin embargo, con un arreglo de los elementos de la industria de

vigjes, a pesar de hacer una imagen de un objetivo confiable en la tierra (P.1).
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Dabrowski (2016) En Colombia declara que la preservacion de la industria
de viajes es una diferencia en la direccién hacia la perspectiva caracteristica,
convencional y provincial; La obligacion social tiene un lugar en las organizaciones
y en la red que debe introducir la seguridad y la atencién y los recursos de su

industria de viajes.
A nivel nacional

Gestion (2016) En Perq, el 35% de cargo adicional en compras con una visa
desalienta viajar al extranjero. Los especialistas de los vecindarios observan los
problemas ya que Lima y Machu Picchu estan posteriormente mas lejano. El
desarrollo de una economia peruana da buenos indicios de crecimiento durante
bastante tiempo y todo demuestra que este patrén se mantendra durante las
proximas ocasiones. Después de que la economia se separé durante los afios 80 y
la expansion llegd a niveles de hasta 6000%, la informacién macroeconémica que
se ha descargado durante mucho tiempo se esté potenciando. Parte de este cambio
fue concebible debido a la mejora en la seccién de la industria de viajes. Hace un
afo, 3.2 millones de invitados externos aterrizaron en Perd, nada menos que la cifra
gue se habia obtenido en 2002, y varias veces mas arriba en caso de que tengan
en cuenta los estdndares monetarios que activaron, segun la informacion ofrecida

por el Ministro de Peru de la industria de viajes.

Carpio (2017) sefiala que la industria turistica crece pese a inseguridad,
transporte de pésima calidad, urbanicidio y destruccion del Patrimonio Histérico y
Cultural. A pesar de la oposicion aparentemente insuperable, la industria de viajes
se esta desarrollando en el planeta independientemente de los cambios politicos,
sociales, financieros y guerras locales socavan la humanidad. Aqui en Perd,
problemas, por ejemplo, fragilidad; base de muy baja calidad; contaminacion natural
administracion de vehiculos de muy baja calidad; ausencia de enfoques y activos
para recuperar el legado crénico; horrible limpieza y propensiones de limpieza; mal
uso de los visitantes, entre los diferentes temas influyen en esta industria La
industria de viajes continla desarrollandose en Pera y lo convierte en el segundo
pago nacional en tarifas no habituales, bajo envio de productos agricolas, tras haber

movido el segmento de material y vestimenta al tercer lugar. Peru obtuvo 3,21
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millones de turistas universales en 2014 (2,5% mas que en 2013). De estos, 3.05

millones eran extranjeros y 150 mil peruanos que viven en el extranjero.

Andina (2017) sefiala que el Peru no puede dejar pasar la oportunidad de
dar a conocer universalmente los triunfos que ha logrado con un esfuerzo increible
en la division de la industria de viajes; Al mismo tiempo, al mismo tiempo, debemos
examinar y buscar respuestas a los problemas que nos impiden ser percibidos
como una nacién donde la industria de viajes manejable es totalmente una realidad.
La mineria ilicita influye genuinamente en la naturaleza. Un afio a partir de ahora
nos ofrece la oportunidad de elogiar las cualidades y los avances en la economia
de la industria de viajes en una de las cuatro naciones con mayor biodiversidad del
planeta. Todos deberiamos estar contentos por la gran cantidad de especies que
alberga la nacion y percibir que es uno de los lugares de vacaciones mas
importantes. Ademas, no deberia decirse algo sobre la variedad social decente,

cuyas riquezas son dificiles de determinar o ubicar en cifras.
A nivel local

Amazonas, no es ajena al desarrollo del turismo, puesto que cuenta con
potencial turistico significativo tanto por su belleza arquitecténica, gastronémica,
legados naturales y costumbres ancestrales, debido a que fue sede de la cultura
Chachapoyas. Sin embargo, hoy en dia en el departamento de Amazonas solo se
han hecho conocidas algunas zonas turisticas, causando un impacto negativo en
las demas provincias y en los distritos, como es el caso del distrito de Leymebamba,
ya que estos cuentan con un gran niumero de zonas turisticas que hasta el momento
no han sido aprovechadas ni promocionada de manera adecuada que le permita

hacerse conocido.

En la actualidad el departamento de amazonas cuenta con mas de 20
lugares turisticos en todas sus provincias, siendo las mas conocidas, la catarata
Gocta (provincia de Condorcanqui), Kuelap (provincia de Luya), Cavernas de
Quiocta (Luya), las demas zonas no llegan a ser mencionadas, siendo estas
también parte importante ya que cuentan con una impresionante biodiversidad

ademas de un inigualable patrimonio cultural.
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A través de un analisis de la realidad, podemos extraer que las deficiencias
de la actividad turistica en el distrito incluyen una capacidad limitada y calidad
variable en la infraestructura turistica, asi como en los servicios ofrecidos por las
empresas prestadoras de servicio turisticos, insuficiente capacidad por parte del
gobierno regional y local, a esto se debe sumar la escasez de profesionales del
turismo que permita planear, gestionar y liderar el desarrollo, promocion de sus
atractivos turisticos, falta de planificacién, implementacién y monitoreo del sector

turistico.

El turismo genera grandes beneficios para el lugar que lo pone en préactica y
lo desarrolla, ha ido progresando de forma continua, por tal motivo es de vital
importancia para su desarrollo realizar una adecuada planificacion y promocién de

las mismas.

Chachapoyas a pesar del auge que ha ido experimentando del turismo local,
hoy en dia presenta dificultades por la poca promocion turistica de los recursos que
ofrece sus distritos, en razon a que se encuentra con una deficiente infraestructura
para servicios turisticos, encontramos monumentos histdricos como las pampas de
Higos Urco no estan puestos en valor, una gran cantidad de pobladores de ciertas
zonas tienen un bajo nivel de identidad cultural y patrimonio, las invasiones de las
empresas de construccidon que amenazan constantemente la preservacion de los

sitios.

Teniendo en cuenta esta problematica, se tom6 como iniciativa el
establecimiento de una Agencia de viajes que promueva los atractivos turisticos en
el distrito de Leymebamba, provincia Chachapoyas, esto permitir4 incrementar la
afluencia de turistas, para lograr esto se determind objetivos especificos de la
investigacion: 1)Analizar la situacion actual del turismo en el distrito  utilizando el
analisis FODA, 2) Identificar los factores negativos que evitan la promocion turistica
en la zona, 3) Disefar tacticas de mercadeo para lograr una adecuada promocion
de todas las zonas turisticas que existen en esta comunidad, 4) ldentificar la
demanda y perfil del turista que visita Chachapoyas que me permita crear un
programa para el turismo, 5) Identificar la oferta de la zona que permita desarrollar

un plan de promocién turistica.
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Teniendo claro los propositos concretos de la investigacion se buscara
comprobar que la hipétesis, de que el plan de negocio de la creacion de una agencia
de viajes ayudaria a mejorar la promocion del turismo en el distrito de Leymebamba,
provincia Chachapoyas.

1.2.- Trabajos Previos.

Hay quienes indican que la promocion de destinos turisticos en linea busca
promover, comunicar, persuadir, interactuar, informar y brindar apoyo operativo a

turistas, residentes y entidades turisticas tanto publicas como privadas.

Los medios y redes sociales constituyen un fenébmeno cultural en constante
crecimiento, siendo colaborativos e involucrando a personas, lo que los mantiene
en continua trasformacién, Dado el crecimiento experimental de internet y las redes
sociales en los ultimos afos, es crucial su inclusion en la planificacion del marketing,
este sera una herramienta que afecte de manera positiva a la comunicacion y la
promocién de nuestra agencia de viajes, pues a diferencia de los medios
tradicionales muchas veces nos vemos limitados, con la promocion turistica por la

web y los medios virtuales es el consumidor quien tiene el control.

Muchos nos hemos hecho esta pregunta ¢,por qué, teniendo los recursos, no

hemos avanzamos mas en turismo?

Principalmente carecemos de consciencia de nuestro potencial, no esta en
nuestros pensamientos ni en nuestra cultura, se prioriza a otros sectores, teniendo
todas las posibilidades de ser un pais potencial en turismo, ya que contamos con
una diversidad geografica, ecologia- mega biodiversidad, bosques amazonicos,
costeros, serranos, desiertos, playas, lagos, etc. Recursos arqueoldgicos de
caracter mundial, ciudades Incas, pre incas, hispanicos, y republicanas en las que

encontramos un patrimonio histérico de importancia mundial.

Pero para lograrlo el desarrollo turistico se necesitan politicas especificas,
inversiones en infraestructura y una cultura turistica que reconozca su importancia
en termino de ingreso a nivel nacional, regional y local. Y sobre todo requiere

creerlo, sentirlo y actuar en consecuencia para que estas iniciativas sean exitosas.
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A Nivel internacional
Ecuador

Arboleda (2017) en su tesis titulada, “La promocion turistica y la
revalorizacion del pensamiento Montalvino en la casa y mausoleo de Juan Montalvo
de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua”, cuyo objetivo era publicitar los
lugares de viajeros no explotados, por ejemplo, el mausoleo y el lugar de Montalvo
en el cantén Ambato de la region de Tungurahua, que posiblemente puede visitarse
aun por la ausencia del avance de la industria de viajes al lugar, no es percibido de
manera amplia y universal por los vacacionistas. Utilizo el enfoque que lo
acompanfa: narrativa de campo, sobre la base de que el escritor aconsejé con libros,
manuales, revistas, periddicos y web y otros, en el campo, a la luz del hecho de que
se tuvo que practicar un estudio inmediato en dicha zona encontrada, no plan de
prueba, ya que se gestion6 sin controlar factores libres a propdsito. Tipo de
investigacion Exploratoria, expresiva, correlacional y relacion de factores, la
poblacion esta compuesta por profesores y viajeros administrativos y operativos
que visitan el lugar de Juan Montalvo. El tamafio del ejemplo es de 800 invitados,
para lo cual se aplico la ecuacion de prueba. Llego a las resoluciones adjuntas, que
esta tarea es practica a la luz de las diversas cualidades que esta ciudad y regién
tiene en cuanto a los activos y el marco de la industria de viajes, y particularmente
debido a la ayuda de sus familiares que hacen a Ambato, se descubrié que era
importante hacer una propuesta para el avance del movimiento de la industria de
viajes, ya que era una de las principales fuentes de pago en la division, equivalente
a expandir la cantidad de turistas de diferentes tipos, traeria una mejora social y

financiera del canton y sus ocupantes

Relevancia. - Se incluye esta investigacion en el presente trabajo debido a
gue guarda relacion con una de las variables, respaldando una vez mas la

investigacién que estoy realizando para implementar el plan de negocio.
Tarragona

Celeiro (2016), en su tesis titulada, “Plan de negocio: Agencia de viajes
especializada en turismo accesible”, cuyo objetivo era desarrollar las actividades

importantes y elimina transmitir la ejecucion de la oficina de movimiento, desglosar
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y alcanzar inferencias sobre la idoneidad monetaria presupuestaria del
pensamiento empresarial. Utilizo la estrategia que lo acompana, se realizard una
investigacion inicial sobre las circunstancias y los puntos de vista del area de las
agencias de viajes alrededor del mundo, se evaluaran las condiciones internas y
externas, utilizando los dispositivos SWOT y PEST asi evaluaremos todos los
factores involucrados en El negocio, llegando a las resoluciones que lo acompafian,
después del examen y la evaluacion de las variables a las que llegaron los fines
que lo acompafian, la divisién de la industria de viajes adopta un trabajo decisivo
para ambos afectados economia espafiola como para la catalana, donde se
encontrara la oficina de movimientos Es el distrito de referencia a nivel estatal y
tiene un potencial de industria de viajes. También se puede ver que hay una
solicitud de vacaciones que se ignora y muestra requisitos bastante ciertos.

Ecuador

Vasquez (2017) en su tesis, “Disefio de plan de promocion turistica para la
finca Cacao y Mango Naranjal, Guayas” Teniendo objetivo era planificar un plan de
avance de la industria de viajes para el hogar "Cacao y Mango" en el canton de
Naranjal region del Guayas, que nos permite distinguir los procedimientos mas
valiosos para el avance y la difusion de una calidad atractiva, a pesar de actualizar
el logotipo de la industria de viajes de la organizacion. Utilizo la estrategia que lo
acompafia: poblaciéon total 69, 012, ejemplo 384, tipo de investigacién
esclarecedora, exploratoria, método de investigacién fue a través de estudios.
Alcanzar la resolucion que lo acompanfia; que el 99% de los individuos reunidos
piensan que una técnica de avance que podria atraer a los clientes serian las
comunidades informales, el 79% piensa que el agroturismo produce un beneficio
monetario, se indica que el agroturismo es un método significativo para la mejora
del area, Hay un 89% de las personas que podrian querer conocer el rancho agro
vacaciones. Esto nos da que con un avance superior tendra una inundacién mas

notable de turistas.

Relevancia, se estd tomando en cuenta esta tesis como una referencia de
gue si hacemos analizamos adecuadamente los problemas que originan la mala
promocién turistica podemos plantear nuevas estrategias que reviertan estos

resultados.
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Valencia

Saez (2017), en su tesis titulada, “Plan de negocio para una agencia de viajes
situada en Valencia”, cuyo objetivo era detallar las actividades importantes para
hacer la creacion de esta nueva organizacion, investigando la razonabilidad
financiera y especializada del borrador. . Se utilizo el enfoque de acompafiamiento,
examen de los cimientos de la parte, investigacion de la tierra, descripcion de las
tareas y procedimientos que la organizacién creara en su movimiento diario,
asociacion y estructura de la organizacién, produccién del plan publicitario, dinero
monetario. investigacion relacionada. Al llegar a las resoluciones que acompafan,
al examen de la tierra, el grupo de personas valencianas se encuentra entre las
cinco redes autbnomas que tienen mas secciones de visitantes, el avance de los
nuevos avances aplicados a las organizaciones las hace cada vez mas conocidas,
una mejor vision para las agencias de viajes es convertirse en una organizacion

combinada y percibida por su calidad y posibilidades de administracion que brinda.
Ecuador

Lucero (2016) en su tesis titulada, “Proyecto de creacion de una agencia de
servicios de turismo receptivo para el desarrollo y promocién del patrimonio natural
y cultural de Ecuador” cuyo objetivo era exhibir la capacidad de explotar los bienes
comunes y nacionales de la nacion. El legado social e investigar la parte en
desarrollo de las administraciones receptivas de la industria de viajes que se
concentran explicitamente en el resignado turista estadounidense. Se utilizé la
técnica de examen adjunta, se utilizd el modelo de los cinco poderes de vigilancia
para decidir la productividad normal a largo plazo, una especie de investigacion
cuantitativa y subjetiva que permitio obtener resultados cada vez mas definitivos, el
ejemplo fue 119 mas prominente que 65 afios, poblacion neta 11 634,757. El
método de exploracion fue a través de revisiones que se aplicaron al agregado del
ejemplo referenciado. Llego a las resoluciones adjuntas, que el uso de la tarea es
monetariamente factible, fisicamente factible y cumple con los requisitos del
mercado, lo que permite que la organizacion se fusione después de un tiempo, lo
gue permite a la cantidad de viajeros que nos visitan y al negocio. Es profundamente
convincente de manera rentable dado que tiene una gran capacidad de pago y

largos tiempos de vacaciones, se evalla una empresa de $ 8,000.00 para los
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viajeros, lo que nos permite confirmar que la tarea tiene una TIR del 21% y un VPN
de $ 661,208.90.

Relevancia, de acuerdo a las investigaciones realizadas podemos
determinar que Una creacién de una agencia de viajes nos permite promocionar de
manera continua los lugares turisticos que puede poseer una determinada zona
como es el caso del Distrito de Leymebamba llegaron a concluir que sera un

negocio rentable.
Nivel nacional

Ariaga V ( 2017) en su tesis, “condiciones turisticas que presenta el distrito
de Llaca Nora, provincia de Cajamarca para la practica de turismo rural
comunitario”, su objetivo era avanzar en los territorios de visitantes de la zona
mencionada anteriormente, por lo que plated las estrategias que lo acompafian:
técnica de diagndstico fabricado, para diseccionar los activos de vacaciones de los
cuales fueron desintegrados y resumidos por clasificaciones, por ejemplo, lugares
comunes e historias antiguas, por lo tanto, en tipos y subtipos, en la medida en que
el marco sirvié para investigar el equipo urbano , intercambios y la forma, para
orquestar si estas son condiciones de vacaciones para el acto de la red de la
industria de viajes a nivel provincial en la regién de Llaca Nora, area de Cajamarca.
A pesar de esta técnica, también utilizo la estrategia etnografica, para encontrar en
detalle la red, su estilo de vida, sus convenciones, su método para tratar a los
huéspedes o visitantes que aterrizan en su region, se reconocié que tiene
condiciones de viajero para construir el acto de Red rustica de la industria de viajes
en la comarca de Llaca Nora. El 94% de la poblacion, presentaba las cascadas
como un activo cada vez mas delegado del area, los chunchos también se
distinguian como su movimiento de agente, estos activos son importantes para el
avance de la industria de viajes en la region, de manera similar son basicos para la
mejora de ruastica la industria de viajes en esta red. El 43% de la red brinda un trato
amigable a los turistas, el 80% de la poblacion se complace en establecer sus

hogares para dar comodidad a los viajeros.

Relevancia
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Por lo que se puede comprobar que la promocién turistica en una zona rural,
se puede llevar a cabo si realizamos una adecuada investigacién con respecto a
todas las necesidades que pueda tener un turista que viaja para llevarse un

recuerdo unico del lugar al que visito.

Valverde (2016) en su tesis titulada “Plan de promocion turistica para el
incremento de la afluencia de turistas en el refugio de vida silvestre Laquipampa-
Incahuasi. Enero- septiembre 2016”. Cuyos objetivos debian examinar las
circunstancias actuales del movimiento de vacacionistas que se completé en el
refugio de vida natural Laqui pampa, a pesar de distinguir el interés y el perfil del
viajero que visit6 este territorio para proponer los sistemas de avance de la industria
de viajes. Utilizo la estrategia que lo acompaia: debido a las cualidades y los
objetivos, tiene un lugar en la vision cuantitativa del mundo con el tipo de
investigacion basada en el valor, la estructura elegida para esta configuracion sin
examen, la poblacién de vacaciones y los jefes que son responsables de La
administracion del territorio, por ejemplo, utilizé pruebas arbitrarias basicas, el
tamafio se resolvié utilizando la receta para poblaciones conocidas. Llego a las
resoluciones adjuntas. El plan de avance de la industria de viajes se sumara a la
expansion de la inundacion de viajeros desde el refugio de vida indémita Laqui
Pampa, ya que el examen completado demostré que este lugar tiene un potencial
de visitante que los turistas pueden utilizar para su felicidad con respecto al activo

de la escena, zonas para ejercicios de viajero.
Relevancia

Como podemos ver plantear estrategias de marketing bien establecido hace
gue se puede lograr que nuestro plan de negocio puede ser factible, esta fuente de
investigacion ha sido incluida en nuestra investigacion ya que tiene relacion nuestra

una de nuestras variables, por lo cual se esta realizando dicha investigacion.

Vega (2016), en su tesis titulada, “plan de negocio para la creacién de una
agencia de viajes y turismo especializada en clases de espafiol dentro de paquetes
turisticos en el periodo Julio 2014- Julio 2915”, cuyo objetivo principal era decidir la
viabilidad de un movimiento y la oficina de la industria de viajes tenia cierta

experiencia en clases de espafiol dentro de los circuitos de turistas en la ciudad de
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Pimentel-Lambayeque en el periodo de julio de 2014 a julio de 2015, esto ayudaria
a cumplir un anuncio especializado que desea encontrar otro método para aprender
el idioma espafiol y conocer nuevas sociedades. Se utilizé la filosofia de examen
adjunta: el tipo de investigacion es gréfica ya que su motivacién es hacer un
prondéstico sobre su practicidad, la estructura no fue exploratoria debido a que se
recopilaron datos solitarios y una ultima expectativa, investigar la linea de actividad
comercial, que, es decir, el espiritu empresarial, poblaron 340 educadores y
estudiantes y tuvieron un ejemplo completo de 169 individuos a quienes se les
aplicé la revision como un procedimiento de examen. Ademas, los fines que lo
acompafaron fueron: Que la oficina de movimiento tenga capacidad de alcanzar en
cada una de las 5 perspectivas, procedimientos de exhibicion, operativos o
especializados, jerarquicos y relacionados con el dinero. Es muy posible decir que
la oficina de movimientos ha descubierto el punto ideal para ofrecer este tipo de
administraciones, ya que, segun los estudios completados, adquirimos que el 66%
de los encuestados tienen el orden del idioma espafiol y estan ansiosos por hacer

un circuito de viajeros para aprender espafiol.

Relevancia, estd comprobado que el plan de negocio de la creaciéon de una
agencia de viajes sea cual sea la propuesta de valor siempre serd viable, lo
importante es tener claro los objetivos y planificar una estrategia de marketing que
nos ayude a realizar una adecuada promocién y que esto nos ayude lograr los
objetivos sin olvidar que debe ser rentable y nos proporcione ganancias en un

periodo no muy lejano.

Luza (2017), en su tesis titulada, “Flujo turistico en el distrito de Jesus Maria
y su relacion con las herramientas e instrumentos de promocion turistica”, cuyo
objetivo era desglosar el grado en que se balancean los dispositivos e instrumentos
de avance de la industria de viajes en la corriente de viajeros de la localidad de
Jesus Maria. Se utilizaron las estrategias que acomparian, la exploracién se realizé
mediante una estructura correlacional informativa, logica, no basada en valores,
basada en valores y observacional, el procedimiento utilizado fue la reunion, la
poblacién 66, 171 y se utiliz6 un ejemplo de 100. Al llegar a la resolucion adjunta
relativa a desglosar el grado en que los dispositivos e instrumentos de avance de

la industria de viajes influyen en la corriente de viajeros de la region de Jesus Maria,
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tiende a terminarse, después de adquirir los resultados, que estos influyen
enormemente desde su uso apropiado pueden educar y convencer a los ocupantes
de la considerable cantidad de ventajas de los términos de vacaciones que tiene la
region.

Relevancia, Se toma como referencia la tesis mencionada lineas arriba porque nos
ofrecen resultados positivos, ya que utilizando una promocion turistica
adecuadamente podemos aumentar el numero de turistas en la zona en la que

estamos realizando el trabajo de investigacion.

Chire, Escobedo, Flores (2018), en su tesis titulada, “Plan de negocio para
la implementacion de una empresa prestadora de servicios turisticos con destinos
internacionales para la generacion X de la provincia de Arequipa, 2017”, cuyo
objetivo era Desarrollar una estrategia comercializable para el uso de una
organizacién de administracion de la industria de viajes tenia experiencia practica
en objetivos universales concentrados en la era X del territorio de Arequipa. Se
utilizo la estrategia que lo acomparfia, una especie de examen esclarecedor que les
permiti6 hacer un perfil del cliente, la visibn general se utilizo6 como un
procedimiento de exploracién, que se coordind para una prueba delegada de
individuos que ofrecian informacion genuina. Se llegoé al final, que el 28,9% de los
encuestados en algunos casos utiliza organizaciones de viajes, el 51,8% nunca
utiliza el consultor de movimiento, el 27,9% utiliza con frecuencia las paginas del
sitio web y el 83,3% nunca utiliza métodos diferentes. A la luz de los resultados,
inferimos que es posible ejecutar una oficina de movimiento, con objetivos de
vacacionistas en todo el mundo cuyo objetivo es la edad X que son las personas

entre las edades de 35 a 55 afos.

Relevancia, se toma en consideracion este trabajo de investigacion por que
como podemos observar una alternativa de promocién turistica para nuestro plan
de negocio puede ser promocion mediante sitios web y plataformas de redes

sociales.
Nivel local

Constantino y Coronel (2017), en su tesis titulada, “propuesta de turismo

terapéutico como alternativa para diversificar la oferta turistica a través de un spa
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ecologico, distrito de Chachapoyas regidon amazoas-2076”, cuyo objetivo era
determinar las probabilidades avance de un restaurador ambiental de la industria
de viajes como una ampliacion de la oferta del viajero. La filosofia que lo acompafia,
una especie de investigacion atractiva, se utiliz6 como jefes de fundaciones de la
poblacién conectados con la industria de viajes, la poblacién de Chachapoyas,
vacacionistas nacionales y mundiales, administradores de visitas, para esta
exploracion tenemos como ejemplo 118 personas entre las edades de 15 afios para
64 afnos, lo que demostro si la propuesta es practica o no. Llego a las resoluciones
adjuntas, que las autoridades asociadas con el movimiento de los turistas
consideran un potencial extraordinario y se identifican con lo que contindan los
administradores de la industria de viajes, la poblacion del vecindario y la solicitud,
quienes sostienen que en su mayor parte hay resultados concebibles. debido a la
variedad variada y otros componentes comunes que tiene el entorno local. Este
trabajo de examen se considera, a la luz del hecho de que nos muestra una idea
de cémo podemos explotar la vegetacion muy variada del lugar al que vamos y en
el que dirigiremos nuestros examenes, esto nos da un plan para ejecutar en la

promocién de la técnica.

Angulo (2015) en su tesis titulada, “Gestion de los recursos turisticos y
desarrollo del distrito de mariscal Benavides provincia de Rodriguez de Mendoza
20157, cuyo objetivo principal era proporcionar a este territorio con un viajero el
dispositivo de placa que reconoce la distincion de sus destinos de vacaciones, sus
confinamientos caracteristicos, sus aperturas de avance. Se utilizé la filosofia de
acompafamiento, la configuracién del examen no era de prueba, debido a que se
realiza una estimacion solitaria de los factores, la poblacién estad compuesta por 20
especialistas de la region, con un ejemplo que comprende el considerable nimero
de ocupantes de El &rea, todo esto permitieron la variedad de datos fundamentales
gue impulsaron el avance de los objetivos expresados, a la luz de los datos. Al llegar
a las resoluciones adjuntas, en el area de Mariscal Benavides, la investigacion de
la relacion de los ejecutivos con los personajes abiertos en pantalla muestra que es
insuficiente, a la luz del hecho de que no hay nada mas que una correspondencia
de mala memoria y un procedimiento de transporte que disminuye EIl ritmo de

desarrollo de la industria de viajes en la localidad.
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Relevancia

Porque se esta considerando esta investigacion, porque es importante al
momento de plantear nuestras estrategias de marketing, tomar en cuenta estos
factores negativos como es la falta de comunicacion y transporte que pueden
ocasionar deficiencia en la promocién de destinos turisticos de la region que

estamos considerando en este estudio.

Castillo (2017), en su tesis titulada “Importancia del desarrollo turistico del
circuito vivencial amazonas y su influencia en la economia de la regién- 2017”, cuyo
objetivo era analizar como el circuito experiencial amazdnico mejorara la mejora de
los visitantes. La ciudad e influira en la economia de la localidad. Para lo cual utilizo
el procedimiento que lo acompafia, una especie de investigacion observacional
transversal, nivel de exploracion correlativa de hechizo, estrategia combinada, plan
de investigacion ilustrativa no exploratorio, poblacion de 266 personas que visitaron
Chachapoyas, resumenes y reuniones de sistemas e instrumentos. Esto nos
permitio llegar a las resoluciones que lo acompafian, que en Amazonas existe un
potencial viajero, con el desarrollo de los autos de enlace que permiten a los viajeros
conocer el principio que atrae a la Fortaleza de Kuelap, ha habido una expansion
en el sector de la industria de viajes, de todos modos, se pueden conocer muchas
MAs regiones turisticas, pero hay confinamientos seguros que evitan que esta area

tenga un avance suficiente.

Relevancia, en la tesis el autor concluye que amazonas tiene gran potencial
turistico que se puede explotar pero que debido a las limitaciones como son
transporte y comunicaciones no le permite, pero es preciso mencionar que los
tiempos cambian y que las comunicaciones y las aerolineas han encontrado un
nuevo nicho de mercado ya que a la fecha si existen vuelos que permiten a los

turistas llegar a la zona y esto sera demostrado en la presente tesis.

Arévalo (2018), en su tesis titulada “Plan de estrategias de merchandising,
para promover el turismo en la municipalidad provincial de Chachapoyas 2018,
cuyo objetivo principal era proponer un plan de procedimiento de promocién que se
sume al avance de la industria de viajes en comun. Region de Chachapoyas. Para

lo cual se utilizé la estrategia que lo acompafaba, una especie de motivo de examen
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fascinante, habia un grupo de 16 trabajadores dentro de la industria de viajes, sub-
junta de la region de Chachapoyas, muestra un numero similar de trabajadores por
ser una pequefa poblacion, investigar el método. Era un sistema de auditoria
narrativa y resumen, estos instrumentos nos ayudan a llegar a las resoluciones
adjuntas. Muy bien se puede ver que la mitad piensa que la ampliacion de los
lugares de vacaciones en Chachapoyas es estandar, el 37.5% cree que es horrible
y solo el 12.5% es genial, esto nos certifica que es un pequefo avance para el
viajero, Estos atestiguaron su entusiasmo y reconocimiento por la mejora de varios
ejercicios. Los trabajadores insisten en que su punto de vista social registrado no
es exclusivamente encantador, pero ademas sus movimientos, sus tradiciones, su
gastronomia, entre otros, el creador razona que con una dispersién decente de ellos

se expandiria la apariencia de los invitados.

Relevancia, para desarrollar turismo en el Peru, se deben involucrar a todos
los actores desde autoridades, las personas que imparten politicas nacionales y
pobladores quienes deberian estar lo suficientemente capacitados de como se debe
lograr estas actividades.

Chichipe (2017), en su tesis titulada “Comportamiento de la oferta frente a la
demanda en el servicio de guiado turistico en la ciudad de Chachapoyas- 2014,
cuyo objetivo principal era diseccionar la conducta de la reserva contra el interés
por los beneficios para los visitantes en la ciudad de Chachapoyas Para lo cual se
utilizo la estrategia de examen adjunta, la configuracion de investigacion ilustrativa
gue no es de prueba, una especie de investigacion comunmente, la poblacion de
vacaciones, los forasteros y los ayudantes en el territorio, muestra 60 turistas
remotos y 100 viajeros nacionales, técnica de investigacion inductiva-deductiva,
etnografica inconfundible, expositiva , los sistemas que se utilizaron fueron
estudios, entrevistas, registros fotograficos y percepcion directa. Esto llevéd al
creador a las decisiones que lo acompafian, Amazonas se encuentra con un
desarrollo duradero de la corriente de viajeros, independientemente de si es
nacional o mundial, por lo que es importante ejecutar mas administraciones, de las
cuales se consideran esenciales para abordar los problemas dentro de w El
visitante se las arregla pensando que el viaje guiado a través de destinos de

vacaciones es cada vez mas agradable.
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Relevancia, lo que se quiere demostrar es que la demanda existe, pero se
necesita estar preparados para atender cualesquiera necesidades que puedan
surgir, es necesario establecer bien el andlisis a realizar y posterior a eso se debe
tener en cuenta que tipo de mercadeo se debe aplicar para alcanzar una mejor

promocion.
1.3.-Teorias relacionadas al tema.
1.3.1. Plan de negocio

El plan de negocio es un documento que describe en términos generales un
emprendimiento y las estrategias que se implementaran para su éxito. En este
sentido, el plan de negocio incluye un andlisis y estudio de mercado, y establece un

conjunto de acciones a seguir para alcanzar los objetivos planteados.

El plan de negocio tiene una funcion interna, siendo una herramienta de
gestion y planificacion, y otra externa, utilizada como una herramienta de promocion
y comunicacion de la idea de negocio, ya sea para su venta o para obtener

financiamiento.

Naveros y Cabrerizo (2009), Un plan de negocio puede definirse como el
documento que refleja el contenido del proyecto empresarial que se planea iniciar,

abarcando desde su definicion hasta la forma de llevarla a la practica” (pag.6)

Fleiman (2014), define al turismo como: “un instrumento clave y fundamental
para lograr éxito, el cual presenta en una serie de actividades relacionadas entre si

para iniciar o poner en marcha una empresa”.

El plan de negocio es una herramienta de reflexion y trabajo que sirve como
punto de partida para desarrollar un proyecto empresarial. Lo realiza una persona
emprendedora y en el plasma sus ideas, modelo a llevar a cabo y el objetivo
alcanzar. (Velasco, pag.11)

El plan de negocio es un documento formal escrito que sigue un proceso
l6gico, progresivo, realista y coherente hacia la accién. Se detalla las actividades
futuras que habran de ejecutar tanto el duefio como los colaboradores de la
empresa. (Borello, 2013)
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El plan de negocio es una hoja de ruta que permite abordar las
oportunidades y obstaculos esperados e inesperados que depara el futuro y para
navegar exitosamente a través del entorno competitivo particular de ese negocio,
ya sea una empresa nueva, una nueva matriz o un negocio ya establecido. (Cyr,
2013). Un plan de negocio tiene como finalidad ayudar a que en un futuro de una

empresa alcance lo que pretende lograr.
1.3.1.1. Tipos de planes de negocio

Podemos encontrar planes de negocio que utilizan en su mayoria todas las
empresas. Va depender del momento en que se lleve a cabo o a quien vaya dirigido,
sera urgente realizar uno u otro. Aun asi, son todos necesarios para poner en

marcha una empresa que busque alcanzar el éxito y consolidarse en el mercado.
Planes de negocio para nuevas empresas:

Los planes de negocio se ponen en practica con el objetivo de describir un

proyecto empresarial que se tiene en mente proximamente.
Planes de negocio para empresas en funcionamiento:

Para este tipo de planes de negocio deben tener en cuenta la realidad actual
de la empresa y los objetivos empresariales que se platean. Se realiza para

conseguir mejores resultados en la empresa.
Planes de negocio para administradores:

Se realiza para describir cual sera el camino que se debe tomar en cuenta
para un presente y futuro de una empresa. Esto nos servira como una guia de
trabajo que nos permitira tomar una decision en la organizacion por parte de los
diligentes. Se centra en ciertos procesos y algunas estrategias para conseguir los

objetivos.
Planes de negocio para inversores:

Al igual que el plan de negocio para una entidad financiera estos planes
dirigdos a inversiones deben incluir toda la informacién sobre la idea de negocio
que se plantea y todos los aspectos econdmicos y financieros como el dinero
suficiente para la empresa o el retorno de la inversion, que es lo mas importante

para asegurar su inversion.
34



Plan de negocio agil:

Es un plan de negocio accesible y sencillo de tramitar por todas las personas
interesadas. Incluye los puntos esenciales del plan de negocio como son las
tacticas a seguir, los objetivos, las cifras econémicas y presupuestos necesarios

para crear una empresa 0 mejor un negocio.
Plan de negocio estandar:

Es un plan de negocio més utilizado porque puede utilizarse para exponer a
cualquier persona que esté interesado en desarrollarlo, como los bancos,

inversionistas, socios o empleados.
Plan de negocio de viabilidad:

Con esta técnica se realiza las posibilidades de éxito que puede tener la
empresa. Para esto, se examina la empresa o los productos en el mercado y se

calculan los costes empresariales y proyeccion de ventas.
Plan de negocio de esparcimiento:

Destacado también como método de conocimiento, y este plan de negocio
es usado por las empresas ya consolidadas, y se ejecutan para comenzar planes
de expansion de la empresa a través de nuestros productos, nuevas inversiones o
nuevas habilidades que ayuden a crecer y conseguir beneficios. En la actualidad,
la tecnologia es una pieza importante en los modelos de negocio. Se ha utilizado
internet como una herramienta para alcanzar clientes de manera masiva a bajo

coste.
1.3.1.2. Modelos de plan de negocio

Definir el tipo de negocio de una empresa es parte del proceso. Para ello se

tienen que tener en cuenta al menos los siguientes parametros:
Econdmicos

Se considera el valor financiero como una de las principales bases que se
deben conocer en un modelo de negocio. Los costes, la seleccion de precios y la

obtencion de ingresos son puntos clave en el disefio de un modelo de negocio. Una
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empresa debe generar dinero y mantener el flujo de ingresos para que se

mantengan en el mercado de manera activa a un largo tiempo.
Componentes

Las actividades, los clientes, los recursos humanos con los que contara la
compainiia, sus ofertas, todo ello son consideraciones que se deben plasmar en un
modelo de negocio para que la empresa consiga definir en un siguiente paso sus

estrategias.
Estrategias

Se disefian a raiz de las investigaciones previas con el objetivo de crear un

negocio competitivo y que perdure en el mercado.
1.3.1.3 Importancia de un plan de negocio

El desarrollo de un plan de negocio es importante porque es una pieza
fundamental de cualquier organizacion para su 6ptimo funcionamiento, es un
documento el cual complementara el proyecto que tiene la empresa para gestionar
e implementar recursos financieros, humanos y materiales con la finalidad de
consumar la apertura de su empresa en las mejores condiciones de mercado y

financieras.

También nos ayuda a evaluar que durante su preparacion demuestre que
es factible, se busca alternativas y se plantean estrategias de accion; una vez
terminada orienta a la puesta en marcha del negocio y muestra también el o los
escenarios mas probables con todas sus variables. Este enfoque integral ayuda a
anticipar y prepararse para diversas situaciones, contribuyendo a una toma de
decisiones informada y efectiva en el proceso de inicio del negocio. En resumen,
podemos decir que las finalidades de un plan de negocio son: contar con un
documento profesional; de que un negocio tenga factibilidad y viabilidad economica,;
buscar la forma mas eficiente de comenzar a operar; crear un marco que permita
identificar y evitar potenciales problemas; evaluar el desempefio del negocio y guiar
la puesta en operacion de un emprendurismo. El emprendedor y sus socios son los
responsables que una empresa redacte el documento en el cual se compartan y

confluyan todos los planes, objetivos y metas de la empresa o emprendimiento.
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1.3.1.4 Etapas de un plan de negocio
Presentacion general de la empresa

Naveros y Cabrerizo (2009) “Descripcion del producto o servicios, la
necesidad que compensa Yy el valor agregado que se ofrece al mercado”. (pag.13).
En esta seccidn podemos describir el objetivo del negocio y explora en mayor
detalle sus elementos, incluyendo el concepto, la demanda por los productos y
servicios que ofrece, los clientes y las ventajas competitivas, como puede ser su

ubicacion.
Estudio de mercado y competitividad

Naveros y Cabrerizo (2009) “La informacion del mercado, conocer las
oportunidades de venta los factores de todo tipo que perturbaran nuestra empresa”.
(pag.13). Se describe el perfil de los clientes y proveer una breve descripcion sobre
el dénde estara ubicado el negocio, ademas de hacer un estudio sobre nuestros

posibles competidores.
Descripcion de productos y servicios

Naveros y Cabrerizo (2009) “El asunto de produccion: disefio del producto,
descripcion del proceso” (pag.14). En esta parte se explica con mayor detalle los

productos y servicios que ofrecera la empresa.
Plan comercial

Naveros y Cabrerizo (2009) “La distribucion y comercializacion del
producto”.(pag. 14). Esta etapa nos permite explicar detalladamente como se dan
a conocer nuestros productos y servicios ademas de las estrategias que se

implementaran para expandir nuestro negocio.
Organizacion de la empresa

Naveros y Cabrerizo (2009) “El disefio del organigrama y la evaluacion de
funciones laborales”. (pag.14). Aqui describimos como estara constituida la
empresa, y quien forma parte del negocio, asi como también las funciones que cada

uno realizara.

Finanzas y proyecciones
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Naveros y Cabrerizo (2009) “Algunas ratios: punto de equilibrio, el
rendimiento y la rentabilidad” (pag. 15). La finalidad de esta fase consiste en
suministrar datos financieros acerca de la empresa, tales como previsiones de
ventas a lo largo de un periodo especifico, abarcando tanto el corto como el largo

plazo.
1.3.2. Turismo

La transformacion y progreso que ha experimentado el sector turistico en las
ultimas décadas lo han llevado a convertirse en uno de los principales fundamentos
gue ha respaldado las economias a nivel mundial, ha provocado que sea objetivo
de estudio y analisis de muchos autores e incluso tesis doctorales elaboradas en
base a la revisién de la literatura previa que trata este tema de la situacion del

turismo como motor de crecimiento.
1.3.2.1 Definiciones del turismo

Quesada, (2007) “Turista es quien viaja a otro lugar distinto a su domicilio,

regresando después al mismo” (pag., 7).

Podemos definir al turismo como el conjunto de acciones que un individuo
realiza en un lugar diferente al de su residencia, por un determinado tiempo, en

algunos casos pueden ser largo tiempo y en otro corto tiempo.

A continuacion, citamos algunas definiciones académicas que se han hecho

sobre el turismo:

Burkart y Medlik (2014) se describe como desplazamientos breves y
temporales que llevan a cabo las personas fuera de su lugar habitual de residencia

o trabajo, participando en actividades distintas a las habituales.

Mathieson y Wall (2014) lo explican por su parte como como el movimiento
temporal de gente a lugares lejanos a su residencia y por periodos menores a un

ano.

Segun la Organizacién Mundial del Turismo (OMT) consiste en aquellas
actividades que las personas realizan mientras estan de viajes en entornos
diferentes a los habituales, cuyos fines son el ocio, negocios, entre otros y duran

periodos inferiores a un afio (OMT, 2014).
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Bormann (2013) define al turismo como el conjunto de viajes realizados por
motivos como place, comerciales, profesionales y otros, durante las cuales su

ausencia de residencia habitual es temporal.

Ledhesma (2014) nos dice que no considera turismo al desplazamiento
efectivo de los individuos, turismo para él todo el espectro que genera la partir de
la idea y/o accion que implica el desplazamiento de los seres humanos a un lugar
diferente al de su residencia con posibilidades recreativas, con interés de descanso,
diversion, contacto con el destino receptor.

De acuerdo a los autores mencionados podemos mencionar que todos
coinciden con el desplazamiento que realiza un individuo de su lugar habitual con

un determinado interés.
1.3.2.2 Tipos de turismo

Se pueden mencionar tipos de turismo, esto es a gusto del viajero y las

actividades que se puedan realizar durante esta estancia.
Turismo de compras

Se describe por recorrer los centros comerciales y lugares donde los viajeros

puedan seguir comprando.
Turismo individual

Cuando el individuo o viajero hacen su itinerario sin ninguna intervencién de

operadores turisticos.
Turismo masivo

Cuando realizas las actividades turisticas con todo tipo de personas no es

un turismo exclusivo.
Turismo cultural

Aqui se encuentran los individuos que pueden visitar museos, exposiciones
y lugares donde se pueda saber méas sobre la historia y la vida educativo del sitio

gue se encuentra visitando.

Turismo rural
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En esta categoria se incluyen plazas naturales y litorales que facilitan
actividades relacionadas con el trabajo en el sector rural. Se trata de un turismo
ambientalmente consciente que busca integrarse con otras actividades turisticas

aprovechando los recursos locales.
Turismo de aventura

Se refiere a ciertas actividades donde el individuo puede descubrir los limites
de supervivencia, se realizan en un entorno rural en espacios que hayan sido

explotados a nivel turistico.
Turismo de negocio

Se refiere a un tipo de actividad que tiene como propédsito principal la
realizacion de negocios o acuerdos comerciales, y generalmente involucra a

empresas en su mayoria.
Turismo familiar

Esto es mas una actividad que se realiza en familia, en este caso se busca

destinos que apuesten por el publico familiar.
1.3.2.3 Elementos del turismo

Cuatro elementos se deben tener en cuenta para el desarrollo de la actividad

turistica:
La demanda

Quesada, (2007) “Esta modalidad es prioritaria, ya que determina una serie
de caracteristicas de los posibles consumidores turisticos, gustos preferencias,
habitos de consumo, condicidn fisica, etc.” (Pag., 86). Conjunto de consumidores o
posibles consumidores de bienes y servicios turisticos. Los viajeros relacionados
con el turismo se denominan visitantes, “visitantes es toda persona que viaja por
una duracion no superior a 12 meses, aun lugar distinto al de su entorno habitual,
y cuyo motivo principal no es el de ejercer una actividad que se remunere en el

lugar visitado.

Oferta turistica
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Quesada, (2007) “Es un conjunto de productos turisticos y servicios puestos
a disposicion del usuario turistico, en un destino determinado, para su disfrute y

consumo” (pag. 84).
El espacio geografico

Quesada, (2007) “Segun sea la localizacién de los destinos visitados por los
turistas en relacién con su lugar de residencia” (pag. 81). La experiencia del viajero
ocurre en una tierra particular y en un espacio fugaz. El espacio para visitantes, es
el lugar topogréfico particular donde se basa la oferta del viajero y en la que se
solicitan flujos. Objetivo del viajero, centralizacion de oficinas y administraciones

destinadas a abordar los problemas de los vacacionistas.
Operadores turisticos

Quesada, (2007) Esto no es solo el intercambio de invitados, sino ademas
todo lo necesario para la actividad de la industria de viajes” (p. 89). Operadores que
participan en el movimiento del viajero en su mayor parte como delegados entre el
ualtimo articulo devorado y el de vacacionista. Entre estos descubrimos, oficinas de
viajes, organizaciones de visitas, administradores de reservas, alojamientos,

restaurantes, entre otros.
1.3.2.4. Impacto del turismo en el mundo.

Segun la OMT, (2016) sefiala las apariciones de vacacionistas universales
en el planeta se han expandido de 674 millones de cada 2000 a 1, 235 millones de
2016. El desarrollo de la industria de viajes va inseparablemente con el interés de
cada lugar Los viajeros estan separados por sus preferencias e inclinaciones a
pesar de la edad, en consecuencia, las naciones y las areas de visitantes se han
visto obligadas a buscar nuevas técnicas para tener la opcion de ofrecer y cubrir las
solicitudes de interés. Ultimamente, la OMT ha sido responsable de que todos los
patrones de la industria de viajes cumplan con la viabilidad de la industria de viajes
para ayudar a la tierra y la cultura cercana y, en consecuencia, a los patrones

mundiales.

Datos estadisticos. La OTM (2015) segun datos se registraron 1.2 millones de
visitas de visitantes globales, idénticas a una séptima parte de la poblacién total.

Con esto podemos demostrar que es significativo y que produce un compromiso
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increible, con la industria de viajes que se crearon mas de 100 millones de
ocupaciones y cuyos compromisos inmediatos con el PIB mundial desde 2013
ascienden a mas de dos mil millones de dolares, como el Consejo abri6 World
Travel and Tourism (WTTC). ElI movimiento producido por los segmentos de
alojamiento, oficinas de viajes, transporte de viajeros y recreacion, por regla
general, descubre como atraer, ademas, una importante empresa abierta y capital
privado.

En la siguiente gréfica podemos ver los compromisos inmediatos de la
industria de viajes con la produccion nacional total o el PIB en el planeta en algin
lugar en el rango de 2013 y 2018, solo como un indicador para 2019 y una cifra
para 2029. En 2018, el inmediato EI compromiso del negocio de la industria de
viajes con el PIB supero los 2,7 billones de ddlares. Ademas, una expansion de mas

de mil millones era normal para 2029.

5.000

4 065

4. 000

3.000

2.000

Miles de millones de USD (precios reales de 2018)

1.000

2013 2074 2015 2016 2017 2018 201 9* 2029+

1.3.2.4. Impacto del turismo en Peru

Segun informes el turismo tiene lugar es un espacio determinado e inevitable,
ultimamente el espacio en el que ocurre este movimiento es principalmente en
espacios regulares, por lo tanto, al percibir las ventajas que crea, deben
investigarse los dafios que esto implica. La edad de estos efectos se debe a la
actividad de los propios vacacionistas o por los requisitos previos solicitados por el

avance de una accion similar. El grado de efectos que producen los invitados se
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identifica directamente con varios factores: duracion de la vista, tiempo
considerado, tipo y conducta del cliente, transporte de clientes por el territorio
asegurado, delicadeza natural de la tierra y las medidas de la junta y reclamo que
los administradores elige aplicar.

1.3.2.5. Turismo y su impacto econémico

Hoy en dia el turismo ha convertido en el area que, debido al movimiento de
la industria de viajes que crea, produce una utilidad més notable. Los efectos
monetarios de la industria de viajes son importantes y, simultaneamente, tienen sus
disgustos porque, desde una perspectiva, es una fuente de edad salarial y
desarrolla las economias de los diversos territorios de visitantes, una vez mas,
cuando se crean ocupaciones es solo temporal y temporal. Dafia a las personas
que trabajan durante ese tiempo y necesitan buscar diferentes fuentes para producir

activos.

La tabla siguiente presenta algunos efectos negativos y positivos turismo en

el sector econdmico.

Ventajas. - las ventajas de turismo econdmico son las siguientes: mejoras en
el marco fisico (terminal aérea, calles, edificios de posadas, etc.); edad comercial
(inmediata y aberrante); edad de pago; incremento y mejora de especialidades
nacionales; incremento en individuos bilingles; innovacién de correspondencia

impulsada (enlace, teléfono, etc.); Diversificacion de la economia.

Desventajas.- las desventajas del turismo y su impacto econémico son las
siguientes: apropiacion desigual del salario creado por la industria de viajes, tanto
a nivel general como en las redes; el paso del comercio remoto que permanece en
la nacion (debido al movimiento de viajeros es insignificante, por el arreglo de
"paguete integral”; desarraigo del trabajo rural para la industria de viajes; rivalidad
de articulos externos con locales y bajo nivel de compensacién en conexién con los
altos beneficios creados por la industria de viajes; incremento de costos en los

resultados esenciales de una region.
1.3.2.6 Turismo y su impacto socio cultural

El turismo también tiende ayudar a estimular el interés de los pobladores por

la cultura propia, por convencién, tradiciones y legado auténtico, estos lo
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componentes sociales con estima para los vacacionistas se recobran y protegen,

para que logren ser recordados por la estilo del visitante.

Este despertar cultural es una experiencia auténtica para los residentes,
dandoles un poco de atencién sobre la coherencia verificable y social de su
ubicacion, mientras que simultaneamente pueden cambiar perspectivas que
mejoran el lugar de vacaciones de la meta. Ademas, la industria de los viajes puede
ser el factor que acelere los cambios sociales positivos en una red, en cuanto a una

mayor capacidad de recuperacion y prosperidad.
A continuacion, veamos el siguiente cuadro:

Ventajas; salvamento de puntos de referencia de peregrinos; propagacion de
la musica y sociedad; mejora del grado de informacion sobre lo local en el angulo
social y social para ofrecerla al turista; incremento en la cantidad de individuos que
aprenden diferentes dialectos (aleman, inglés, francés); comercio social; altura de
la satisfaccion personal de la red; Fortalecimiento de las raices y sensacion de
calidad perpetua y cambios sociales constructivos: resistencia y prosperidad mas

prominentes.

Desventajas incluyen la transculturacion; la delincuencia en general; la
propagacion de enfermedades y comportamientos erjudiciales como la prostitucion,
alcoholismo y drogadiccion. Ademas, se sefiala la perdida de la identidad nacional,
la desaparicion de los lenguajes y dialectos nativos (Quechua y Aymara); deterioro
del patrimonio; cambio en las entidades locales y cambios en las dinamicas

sociales.
1.3.2.7. Turismo y su impacto ecoldgico

La actividad turistica gira alrededor, basicamente el mal uso de las
atracciones sociales y regulares, principalmente los deseos identificados como
descanso, la salvacién y la reunion del hombre con la naturaleza. El procedimiento
de desintegracién del sistema bioldgico caracteristicos permisible de la industria de
viajes es en su mayor parte creado por otros ejercicios monetarios. ¢ Significa, en
ese momento, que el movimiento de la industria de viajes no influye en la naturaleza

y su escena? La principal fuente importante de efecto ecoldgico es la reconstruccion
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duradera de la tierra: calles, nuevos avances urbanos, alojamientos, posadas y

entre otras.

Generacion de nuevos o mayores desechos; incluyendo la contaminacion
del agua, aire, entre otros. Ejercicios recreativos: campamentos, parques
nacionales y areas designadas para preservar la vida natural pueden sufrir maltrato
en el suelo y la vegetacion debido a diversas actividades como el esqui y paseo en
bicileta, escalada. Estos ejercicios causan una expansion en la presion y
desintegracién del suelo, cambios en la propagacion de la vegetacion y variedad de

especies.

Veamos algunas ventajas y desventajas que el turismo puede tener en un

area donde se puede desarrollar turismo.

Entre las ventajas se incluyen la generacion de ingresos para la
administracion de las areas protegidas, el reconocimiento de la necesidad de
obtener, ampliar y mejorar la calidad de la informacion sobre las areas naturales y/o
protegidas, asi como la conciencia nacional por la protecciéon de muchas areas
naturales y la preservacion de lugares histéricos. También se reconoce la

necesidad de contar con una infraestructura basica para ofrecer un mejor servicio.

Desventajas; infamia para areas naturales y por la construccion de
instalaciones turistica; degradacidén de areas criticas dentro y fuera de las areas
protegidas, por el sobre uso, contaminaciébn en general; incremento en la
extradicion y comercializacion de especies de flora y fauna para ofertarlas al turista

y erosién del suelo.

La actividad turistica causa al mismo tiempo impactos positivos y negativos,
ambientales, sociales, culturales y econdmicos. Por tanto, es crucial tener en cuenta
esos impactos negativos al momento de elaborar las estrategias de marketing, para
la realizacion de cualquier proyecto, para que nuestras zonas turisticas no se vean

afectadas y se puedan seguir preservando para un futuro.
1.4.- Formulacion del problema.

¢De qué manera el plan de negocio de la creacién de una agencia de viajes
ayudara a promover el turismo en el distrito de Leymebamba, provincia

Chachapoyas, afio 21097
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1.5 Justificacion del problema.
1.5.1. Justificacion tedrica

Bernal (2010): “Cuando el propodsito del estudio es generar reflexion y debate
académico sobre el conocimiento existente, confrontar una teoria, contrastar

resultados o hacer epistemologia del conocimiento existente” (p, 106).

Este proyecto de investigacion tendra como objetivo servir como guia y
elemento de estudio para poder promover el turismo en zonas no frecuentadas por

visitantes del exterior e inclusive ciudadanos de nuestro pais.
1.5.2. Justificacién préactica o institucional

Bernal (2010): “Cuando su desarrollo ayuda a resolver un problema o, por lo

menos, propone estrategias que al aplicarse contribuirian a resolverlo” (p, 106).

La implementacién del presente plan de negocio servird para promocionar el
turismo en el distrito de Leymebamba (Region Amazonas), ya que esta zona
presenta muchos recursos por explotar o cual nos ayudara en mediano y largo

plazo a incrementar la cantidad de visitantes.
1.5.3. Justificacién Social

Al implementarse el plan de negocio para mejorar el turismo del distrito
Leymebamba se mejorar los ingresos econdmicos de esta regién, lo cual se podra
utilizar para beneficio de la misma y, en consecuencia; este distrito pueda ser uno

de los més visitados de la region.
1.6. Hipotesis

Si se implementa el plan de negocio de la creacién de una agencia de viajes
ayudara a promover el turismo en el distrito de Leymebamba, provincia

Chachapoyas, afio 2109
1.7. Objetivos.
1.7.1. Objetivos Generales

Proponer el plan de negocio para la creacion de una agencia de viajes que

promocionara el turismo en el distrito de Leymebamba, provincia Chachapoyas.

1.7.2. Objetivos Especificos
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Diagnosticar la situacion actual de la promocion de los atractivos turisticos que

posee el distrito de Leymebamba, provincia de Chachapoyas

Identificar los factores criticos en la promocion turistica en el distrito Leymebamba,

provincia de Chachapoyas

Realizar una investigacion de mercado para conocer la viabilidad de un proyecto de

turismo en el distrito de Leymebamba, provincia de Chachapoyas

Disefar los aspectos que debe tener un plan de negocios de creacién de una
agencia de viajes para promocionar el turismo en el distrito de Leymebamba en la

provincia de Chachapoyas.

IIl. MATERIAL Y METODO

2.1 Tipo y Diseio de Investigacion
2.1.1 Tipo de estudio

El tipo de estudio desarrollado en el presente trabajo de investigacion tiene
como tipo de estudio mixto (No aplicada, descriptiva y proyectiva), es mixta para
precisar las carateristicas de la realidad del objetivo de estudio, es decir, los turistas
poder llegar a conocer las caracteristicas, preferencias y gustos de las personas
gue visitan la Region Amazonas; por lo cual, sabremos los estandares de calidad
y cuantificar los resutados del analisis realizado para saber si es factible o no el plan

de negocio.

Es descriptiva por que contepla toda la descripcion detalla de las variables
ya que busca dar a conocer la realidad problemética del estudio; es proyectiva
porque se ha disefiado y preparado un plan de negocio que otorgara mayores

beneficios y sustentos a nuestro priyecto planteado en un inicio.

Hernandez (2018) revela “Las investigaciones descriptivas buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grups, comunidades,
procesos, objetivos o cualquier otro fenomeno que se someta a un

analisis”(pag.80).

2.1.2 Disefio de investigacion
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El disefio de estudio es no experimental porque los datos obtenidos han sido
descritos e interpretados segun los resultados obtenidos sin llegar a manipular

ninguna de las variables.

Valderrama (2010) revela que: “Disefio no experimental se lleva a cabo sin
manipular la(s) variable (s) independiente(s),toda vez que los hechoso sucesos ya

ocurrieron antes de la investigacion”(pag. 178).
2.2. Poblacion y Muestra
2.2.1 Poblacion

La poblacién para este tipo de proyecto de investigacion sera la cantidad
promedio de visitantes que llegan a la Regidbn Amazonas de manera semestral;

segun un estudio realizado la cantidad promedio es de 3,620 personas.

2.2.2 Muestra
La seleccion de la muestra de estudio se llevara a cabo meidante un
muestreo aleatorio simple con el objetivo de medir la cantidad de personas que

seran encuestadas.
2.3. Variable y Operacionalizacion
2.3.1 Variables
Variable dependiente: Turismo

Quesada, (2007) “Se considera turista a aquella persona que viaja a un ligar

diferente a su lugar de residencia, regresando posteriormente a este” (pag., 7).
Definicion operacional

El turismo es la cantidad de personas ya sean extranjeras o de la misma

comunidad que llegan a una zona con motivos de conocerla y explorarla.
Variable independiente: Plan de negocio
Definicion conceptual

Naveros y Cabrerizo (2009), Podemos definir a un plan de negocio puede
definirse como el documento en el que se va reflejar el contenido del proyecto
empresarial que se pretende poner en marcha y que abarcara desde la definicion

hasta la forma de ponerla en practica” (pag.6)
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Definicion operacional

Definiremos al plan de negocio como un conjunto de ideas y herramientas

que utilizamos para crear una organizacion que favorecera a nuestra comunidad.

Tabla N° 1 Operacionalizacion De Variable Dependiente
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Transporte 1.- ¢ Qué tanto te gusta viajar?
Gustos y 2.- Con referencia a la pregunta anterior ¢ Con que personas le
preferencias gusta viajar?
Demanda 3.- ¢ En qué periodo del afio prefieres viajar?
4.- ¢ Qué tipo de turismo sueles aplicar en tus viajes?
Tipo de turismo 5.- De la siguiente lista ¢ Qué tipo de turismo considera usted que
se podria poner en practica en Chachapoyas?
6.- ¢ Cuantos dias promedio suele usar para los viajes que
Paquetes realiza?, . .
turisticos a 7.- (',C.uando us_ted_ contrata una agencia de viajes cuales son las
necesidades principales que busca cubrir?
Leymebamba P T . .
8.- ¢ Cuél de las siguientes opciones prefiere usted para su
Oferta turistica estadia?
9.- ¢ Cuénto suele ser su presupuesto en los viajes que realiza? Nominal
Precio por el 10.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por lo servicios todo
producto o incluido que le puede ofrecer una agencia de viajes?
servicio 11.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un full Day con todo el

Espacio
geografico

Lugar de estadia

Destinos
turisticos

servicio incluido?

12.- Para conocer Chachapoyas ¢ Ha hecho uso del servicio de
una agencia de viajes?

13.-Con respecto a la pregunta anterior ¢ Qué lugares le
ofrecieron conocer?

14.- ;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio que le
brindo la agencia de viajes?

15.- ¢ Cémo se enterd usted de los atractivos turisticos en la
Region Amazonas?
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Operadores
turisticos

Hospedaje

16.- ¢ Sabia usted que en la Region Amazonas existe un distrito
llamado Leymebamba?

17.- ¢El medio por el cual se enteré de los atractivos turisticos en
Amazonas también estaba incluyendo al distrito de
Leymebamba?

18.- ¢ Estaria dispuesto a visitar este distrito que le permite
conocer areas verdes, arquitectura inca, turismo vivencial,
Museos, entre otros atractivos?

19.- Para realizar sus recorridos en el distrito de Leymebamba
tiene las siguientes opciones ¢ cual escogeria usted?

20.- Si decidiera quedarse unos dias en este distrito ¢ Qué tipo de
hospedaje elegiria?
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Variable Dimensiones Indicadores Item’s Medida
independiente
Estudio de Estudio de 21.-¢, Que tan interesado estaria en usted en contratar una Nominal
mercado y mercado agencia de viajes que le permita conocer zonas

Independiente
Plan de
Negocio(Naveros y
Cabrerizo 2009)

competencia

Nuevos servicios

Canales de
distribucion

arqueologicas,lagunas,bosques de piedra,museos, entre
otros?

22.-Estamos creando una agencia de viajes ¢ Estaria
dispuesto a contratar nuestro servicios si le ofrecemos una
atencion personalizada a usted y a las personas con las
que viaja?

23.-Con respecto a la pregunta anterior¢ En cual de las
siguientes opciones bereriamos enforcarnos mas?

24.- En nuestro distrito de Leymebamba se estan
descubriendo nuevos atracttivos turisticos ¢, Le gustaria
recibir notificaciones de ofertas por parte de nuestra
agencia de viajes?

25.-Por apertura de nuestra agencia de viajes” El
aventurero” 4 Estaria dispuesto aceptar nuestra oferta 2X1
si contrata nuestra agencia?

26.- ¢ Estaria dispuesto a referir nuestra agencia de viajes
a cambio de obtener descuentos para otros destinos?

27.- ¢, COmo te gustaria pagar nuestro servicio?

28.- ¢Considera usted que nuestra idea de negocio
ayudara a promocionar el turismo en el distrito de
Leymebamba- Region Amazonas?

29.-¢, Qué tan buena consideras la idea de tener un app
exclusivamente para nuestra agencia de viajes?
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Descripcion
de productos
y servicio
Plan
comercial

Organizacion
de la
empresa

Finanzas y
proyecciones

Full day’s.
Ofertas
promocionales.
Canales de
publicidad.
Marketing.
Satisfaccion del
cliente.

Grupos de viajes.

Precios.
Paquetes de
promocion

Tabla N° 2 Operacionalizacion de la Variable Independiente
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2.4 Tecnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validacion vy

confiabilidad
2.4.1 Tecnicas

Para este proyecto de investigacion se utiizara la tecnica documental ya
gue se consultaron distintos libros para la teoria que alimentara y sustentara la

tesis.

En el proyecto de la investigacion usaremos la Tenica de Observacion ya

gue se comprueba y verifica de que manera se aplicara a cabo la encuesta.

La tecnica de la encuesta se llevara a cabo dado que de acuerdo a las
dimensiones estudiadas de cada una de las variables se estructuro con diferentes

Items para poder realizar el analisis correspondiente.

Bernal (2010): “Cada dia cobra mayor credibilidad y su uso tiende a
generalizarse debido a que permite obtener informacion directa y confiable,
siempre y cuando se haga mediante un procedimiento sistematizadoy muy

contraolado”(pag, 194).
2.4.2 Instrumentos

Segun Valderrama (2002):“Los instrumentos son los medios materiales que

emplea el investigador para recoger y almacenar la investigacion”(p. 195).

Para el siguiente proyecto se usara como base un cuestionario para la
recopilacion de la informacion con varias alternativas las cuales fueron definidas
para poder obtener las respuestas especificas y requeridas para este proyecto de

investigacion.
2.4.3 Validez

Los instrumentos seran validados por medio de un Juicio de Expertos
2.4.4 Confiabilidad

La confibialidad se llevara a cabo con los datos observados y validados que

nos proporcione el plan de negocios.
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2.5. Procedimiento de analisis de datos

En el proyecto de un trabajo de investigacion la técnica que llevara a cabo para
poder medir los resultados de aplicar la herramienta es la encuesta; y el
instrumento para la recoleccion de datos es el cuestionario el cual llevara la
cantidad de 29 preguntas enfocadas a turistas nacionales ,internacionales y

pobladores de la zona que llegan a la region Chachapoyas -Amazonas
2.6 Aspectos eticos

Dentro de los principales aspectos eticos que se llevaran a cabo en este

proyecto de investigacion se mencionan a continuacion:

Consentimiento informado; se le informa a la persona que se esta
encuestando que se usara su informacion para medir los resultados del presente

proyecto.

Confidencialidad; los datos que nos manifestara la empresa de manera

fidedigna.

Observacion participante; es cuando el investigador forma parte del
proyecto llevando a cabo las encuestas para al final poder medir el impacto.

2.7 Criterios de rigor cientifico

En el siguiente proyecto de investigacion mencionaremos criterios que se
llevaran a cabo seran los que giren en torno a la cantidad de visitantes interesados
en conocer los atractivos turistico del distrito de Leymebamba vy los visitantes que
captareomos mediante la promocion que ofreceran en las distintas redes sociales
existentes ya que se validan que la gran mayoria de nuestro publico objetivo
siempre estan al tanto en la oferta y demanda turistica ya que los full day’s son la
actividad que actualmente genera mayores ingresos economicos a la organizacion

que los promueve.
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[ll. RESULTADOS
3.1. Tablas y Figuras

Variable Dependiente:

ENCUESTA QUE SE APLICO A TURISTAS QUE LLEGAN A LA REGION
AMAZONAS DE MANERA SEMESTRAL.

Confiabilidad:
Para probar la confiabilidad se aplica el alfa de cronbach para comprobar la

consistencia interna

Donde:

a = Alfa de Cronbach

K = Numero de items

Vi = Varianza de cada item

Vi = Varianza total

El resultado hallado en este caso es de 0,905. Entonces podemos indicar que el

instrumento es altamente confiable pues el valor encontrado se aproxima a 1.

56



Tabla N° 3 Frecuencia de viajes de un turista

Recuento Porcentaje
Muy frecuente 56 37,3
Frecuente 42 28,0
Poco frecuente 34 22,7
No me gusta viajar 18 12,0
150 100,0

Figura N° 1 Frecuencia de viajes de un turista

Frecuencia de viajes de un Turista

= Muy frecuente
= Frecuente
= Poco frecuente

No me gusta viajar

Figura N° 1: Se observa que 65,3% de los turistas opinan que viajan frecuentemente;
a diferencia del 34,7% de los turistas que opinan que no viajan de manera frecuente




Tabla N° 4 Frecuencia de viaje de un turista extranjero

Recuento Porcentaje
Muy frecuente 22 44,0
Frecuente 14 28,0
Poco frecuente 10 20,0
No me gusta viajar 4 8,0
50 100,0

Figura N° 2 Frecuencia de viaje de un turista extranjero

Frecuencia de viajes de un Turista Extranjero

= Muy frecuente
» Frecuente
= Poco frecuente

No me gusta viajar

Figura N° 2 Se observa que 72,0% de los turistas extranjeros indican que viajan con
frecuencia; en comparacion con el 28,0% de los turistas extranjeros que indican que
no viajan de manera frecuente o no les gusta viajar.
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Tabla N° 5 Frecuencia de viaje de un turista nacional

Recuento Porcentaje
Muy frecuente 18 36,0
Frecuente 14 28,0
Poco frecuente 11 22,0
No me gusta viajar 7 14,0
50 100,0

Figura N° 3 Frecuencia de viaje de un turista nacional

Frecuencia de viajes de un Turista Nacional

= Muy frecuente
= Frecuente
= Poco frecuente

No me gusta viajar

Figura N° 3 Se observa que 64,0% de los turistas nacionales indican que viajan con
frecuencia; en comparacion con el 36,0% de los turistas nacionales que indican que
no viajan de manera frecuente o no les gusta viajar.
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Tabla N° 6 Frecuencia de viaje de un Turistas local

Recuento Porcentaje
Muy frecuente 16 32,0
Frecuente 14 28,0
Poco frecuente 13 26,0
No me gusta viajar 7 14,0
50 100,0

Figura N° 4 Frecuencia de viaje de un Turistas local

Frecuencia de viajes de un Turista Local

= Muy frecuente
= Frecuente
= Poco frecuente

No me gusta viajar

Figura N° 4 Se observa que 60,0% de los turistas locales indican que viajan con
frecuencia; en comparacion con el 40,0% de los turistas locales que indican que
no viajan de manera frecuente o no les gusta viajar.
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Tabla N° 7 Periodo del afio en el que prefiere viajar un turista

Recuento Porcentaje
Enero a Marzo 7 4,7
Abril a Junio 21 14,0
Julio a Setiembre 51 34,0
Octubre a Diciembre 71 47,3
150 100,0

Figura N° 5 Periodo del afio en el que prefiere viajar un turista

Periodo del afio en el que prefiere viajar un turista

4,7%

47,3%

~l

Figura N°5 Los resultados muestran que el 18,7% de los turistas escogen el primer
semestre del afio para viajar; a diferencia del 81,3% de los turistas que escogen el
segundo semestre para viajar.

= Enero a marzo
= Abril a junio
= Julio a setiembre

Octubre a diciembre
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Tabla N° 8 Periodo del afio en el que prefiere viajar un turista extranjero

Recuento Porcentaje
Enero a Marzo 2 4,0
Abril a Junio 7 14,0
Julio a Setiembre 18 36,0
Octubre a Diciembre 23 46,0
50 100,0

Figura N° 6 Periodo del afio en el que prefiere viajar un turista extranjero

Periodo del afio en el que prefiere viajar un turista extranjero

4,0%

—~d

Figura N° 6: Los resultados muestran que el 18,0% de los turistas extranjeros
escogen el primer semestre del afio para viajar; a diferencia del 82% de los turistas
que escogen el segundo semestre para viajar.

= Enero a marzo

= Abril a junio
= Julio a setiembre

Octubre a diciembre
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Tabla N° 9 Periodo del afio en el que prefiere viajar un turista local

Recuento Porcentaje
Enero a Marzo 2 4,0
Abril a Junio 5 10,0
Julio a Setiembre 17 34,0
Octubre a Diciembre 26 52,0
50 100,0

Figura N° 7 Periodo del afio en el que prefiere viajar un turista local

Periodo del afio en el que prefiere viajar un turista local

= Enero a marzo
= Abril a junio
= Julio a setiembre

Octubre a diciembre

Figura N° 7: Los resultados muestran que el 14,0% de los turistas locales escogen
el primer semestre del afio para viajar; a diferencia del 86% de los turistas locales que
escogen el segundo semestre para viajar.
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Tabla N° 10 Tipos de turismo que suelen aplicar en sus viajes los turistas

Recuento Porcentaje
Cultural 14 9,3
Trekking 35 23,3
Aventura 79 52,7
Negocios 22 14,7
150 100,0

Figura N° 8 Tipos de turismo que suelen aplicar en sus viajes los turistas

Tipos de turismo que suelen aplicar en sus viajes los turistas

14,7% '
’ = Cultural = Trekking
\ ’{ = Aventura Negocios

Figura N° 8: Los resultados muestran que el 76,0% de los turistas practican el
turismo trekking y/o aventura; a diferencia del 24,0% de los turistas practican el
turismo cultural y/o negocios.
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Tabla N° 11 Tipos de turismo que suele aplicar en sus viajes un Turista Extranjero

Recuento Porcentaje
Cultural 6 12,0
Trekking 11 22,0
Aventura 27 54,0
Negocios 6 12,0
50 100,0

Figura N° 9 Tipos de turismo que suele aplicar en sus viajes un Turista Extranjero

Tipos de turismo que suele aplicar en sus viajes un Turista
Extranjero

= Cultural = Trekking

= Aventura Negocios

Figura N° 9: Los resultados muestran que el 76,0% de los turistas extranjeros
practican el turismo trekking y/o aventura; a diferencia del 24,0% de los turistas
extranjeros practican el turismo cultural y/o negocios.
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Tabla N° 12 Tipo de turismo que suele aplicar en sus viajes un Turistas
Nacionales

Recuento Porcentaje
Cultural 6 12,0
Trekking 13 26,0
Aventura 24 48,0
Negocios 7 14,0
50 100,0

Figura N° 10 Tipo de turismo que suele aplicar en sus viajes un Turistas
Nacionales

Tipo de turismo que suele aplicar en sus viajes un Turistas
Nacionales

14,0%

= Cultural = Trekking

= Aventura Negocios

&

Figura N° 10: Los resultados muestran que el 74,0% de los turistas nacionales
practican el turismo trekking y/o aventura; a diferencia del 26,0% de los turistas
nacionales practican el turismo cultural y/o negocios.
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Tabla N° 13 Tipo de turismo que suele aplicar en sus viajes un Turista Local

Recuento Porcentaje
Cultural 2 4,0
Trekking 11 22,0
Aventura 28 56,0
Negocios 9 18,0
150 100,0

Figura N° 11 Tipo de turismo que suele aplicar en sus viajes un Turista Local

Tipo de turismo que suele aplicar en sus viajes un Turista Local

= Cultural = Trekking

= Aventura Negocios

Figura N° 11: Los resultados muestran que el 78,0% de los turistas locales practican
el turismo trekking y/o aventura; a diferencia del 22,0% de los turistas locales
practican el turismo cultural y/o negocios.
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Tabla N° 14 Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas

Recuento Porcentaje
Turismo vivencial 57 38,0
Turismo
L 41 27,3
gastronémico
Turismo de montafia 31 20,7
Turismo espiritual 21 14,0
150 100,0

Figura N° 12 Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas

Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas

= Turismo vivencial
\ = Turismo gastronémico
= Turismo de montafia

Turismo espiritual

Figura N° 12: Se observa que el 38,0% de los turistas opinan que puede ser turismo
vertical; 27,3% de los turistas opinan que puede ser turismo gastrénomico; 20,7% de
los turistas opinan que puede ser turismo de montafia y el 14,0% de los turistas opinan
que puede ser turismo espirtual.




Tabla N° 15 Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas segun los
turistas extranjeros

Recuento Porcentaje
Turismo vivencial 8 16,0
Turismo
.. 26 52,0
gastronémico
Turismo de montafa 12 24,0
Turismo espiritual 4 8,0
50 100,0

Figura N° 13 Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas segun los
turistas extranjeros

Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas segun los
turistas extranjeros

= Turismo vivencial
= Turismo gastronémico
= Turismo de montafia

Turismo espiritual

Figura N° 13: Se observa que el 16,0% de los turistas opinan que puede ser turismo
vertical; 52,0% de los turistas opinan que puede ser turismo gastronomico; 24,0% de
los turistas opinan que puede ser turismo de montafia y el 8,0% de los turistas opinan
que puede ser turismo espirtual.
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Tabla N° 16 Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas segun los
turistas nacionales

Recuento Porcentaje
Turismo vivencial 22 44,0
Turismo
. 7 14,0
gastronémico
Turismo de montafia 11 22,0
Turismo espiritual 10 20,0
150 100,0

Figura N° 14 Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas segun los
turistas nacionales

Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas segun los
turistas nacionales

20,0%

= Turismo vivencial
= Turismo gastrondémico
= Turismo de montafa
— Turismo espiritual
|

Figura N° 14: Se observa que el 44,0% de los turistas nacionales opinan que puede
ser turismo vertical; 14,0% de los turistas nacionales opinan que puede ser turismo
gastronomico; 22,0% de los turistas opinan que puede ser turismo de montafia y el
20,0% de los turistas nacionales opinan que puede ser turismo espirtual.
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Tabla N° 17 Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas segun los

turistas locales

Recuento Porcentaje
Turismo vivencial 27 54,0
Turismo
o 8 16,0
gastronomico
Turismo de montana 8 16,0
Turismo espiritual 7 14,0
50 100,0

Figura N° 15 Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas segun los
turistas locales

Tipo de turismo que se puede practicar en Chachapoyas segun los
turistas locales

14,0%

Turismo espiritual

= Turismo vivencial
| = Turismo gastrondémico
\
|

= Turismo de montafia

Figura N° 15: Se observa que el 54,0% de los turistas locales opinan que puede
ser turismo vertical; 16,0% de los turistas locales opinan que puede ser turismo
gastrénomico; 16,0% de los turistas opinan que puede ser turismo de montafa y el
14,0% de los turistas nacionales opinan que puede ser turismo espirtual.
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Tabla N° 18 Necesidad que un turista busca al momento de contratar una agencia

de viajes
Recuento Porcentaje

Transporte, hotel,
alimentacion, 68 45,3
actividades (full days)
Solo transporte 17 11,3
Transporte y estadia 36 24,0
Solo estadia 11 7,4
Actividades Full Day 18 12,0

150 100,0

Figura N° 16 Necesidad que un turista busca al momento de contratar una

agencia de viajes

Figura N° 16: Se observa que 45,3% de los turistas contratan a agencias de viajes
que ofrecen paquetes completos, a diferencia del 54,7% de los turistas que contratan
agencias de viajes con necesidades especificas

Necesidad que un turista busca al momento de contratar una
agencia de viajes

= Transporte, hotel,
alimentacion, actividades (full

day)
= Solo transporte

= Transporte y estadia

= Solo estadia
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Tabla N° 19 Necesidad que busca cubrir un turista extranjero cuando contrata una

agencia de viajes.

Recuento Porcentaje

Transporte, hotel,
alimentacion, 26 52,0
actividades (full days)
Solo transporte 7 14,0
Transporte y estadia 10 20,0
Solo estadia 4 8,0
Actividades Full Day 3 6,0

50 100,0

Figura N° 17 Necesidad que busca cubrir un turista extranjero cuando contrata
una agencia de viajes

Necesidad que busca cubrir un turista extranjero cuando contrata
una agencia de viajes.

= Transporte, hotel,
alimentacion, actividades (full
day)

= Solo transporte
= Transporte y estadia
= Solo estadia

Actividades Full day

Figura N° 17: Se observa que 52,0% de los turistas extranjeros contratan a agencias
de viajes que ofrecen paquetes completos, a diferencia del 48,0% de los turistas
extranjeros que contratan agencias de viajes con necesidades especificas
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Tabla N° 20 Necesidad que busca cubrir Turista Nacional cuando contrata una
agencia de viajes

Recuento Porcentaje

Transporte, hotel,
alimentacion, 22 44,0
actividades (full days)
Solo transporte 4 8,0
Transporte y estadia 13 26,0
Sélo estadia 4 8,0
Actividades Full Day 7 14,0

50 100,0

Figura N° 18 Necesidad que busca cubrir Turista Nacional cuando contrata una
agencia de viajes

Necesidad que busca cubrir Turista Nacional cuando contrata una
agencia de viajes

= Transporte, hotel,
alimentacién, actividades (full
day)

- 14,0% = Solo transporte

= Transporte y estadia

= Solo estadia

_ Actividades Full day

Figura N° 18: Se observa que 44,0% de los turistas nacional contratan a agencias
de viajes que ofrecen paquetes completos, a diferencia del 56,0% de los turistas
nacional que contratan agencias de viajes con necesidades especificas
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Tabla N° 21 Necesidades que se busca cubrir cuando un Turista Local contrata

Recuento Porcentaje

Transporte, hotel,
alimentacion, 20 40,0
actividades (full days)
Solo transporte 6 12,0
Transporte y estadia 13 26,0
Solo estadia 3 6,0
Actividades Full Day 8 16,0

50 100,0

Figura N° 19 Necesidades que se busca cubrir cuando un Turista Local contrata

Necesidades que se busca cubrir cuando un Turista Local contrata

= Transporte, hotel,
alimentacion, actividades (full

16,0%

day)
= Solo transporte
\
= Transporte y estadia
‘ = Solo estadia
— Actividades Full day

Figura N° 19: Se observa que 40,0% de los turistas local contratan a agencias
de viajes que ofrecen paquetes completos, a diferencia del 60,0% de los turistas
locales que contratan agencias de viajes con necesidades especificas
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Tabla N° 22 Preferencias para su estadia

Recuento Porcentaje
Alguilar un espacio 33 22,0
Hotel 72 48,0
Casona 33 22,0
Pension 12 8,0
150 100,0

Figura N° 20 Preferencias para su estadia

Preferencias para su estadia

= Alquilar un espacio

= Hotel

I‘. = Casona
|
Pensidon

Figura N° 20: Se observa que 78,0% de los turistas escoge preferencias sobre su
estadia, a diferencia del 22,0% de los turistas no escoge preferencias sobre su estadia
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Tabla N° 23 Preferencias para su estadia segun los turistas extranjeros

Recuento Porcentaje
Alguilar un espacio 8 16,0
Hotel 26 52,0
Casona 12 24,0
Pension 4 8,0
50 100,0

Figura N° 21 Preferencias para su estadia segun los turistas extranjeros

Preferencias para su estadia segun los turistas extranjeros

= Alquilar un espacio
= Hotel
= Casona

Pension

Figura N° 21: Se observa que 84,0% de los turistas extranjeros escoge preferencias
sobre su estadia, a diferencia del 16,0% de los turistas extranjeras no escoge
preferencias sobre su estadia
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Tabla N° 24 Preferencias para su estadia segun los turistas nacional

Recuento Porcentaje
Alguilar un espacio 14 28,0
Hotel 23 46,0
Casona 9 18,0
Pension 4 8,0
50 100,0

Figura N° 22 Preferencias para su estadia segun los turistas nacional

Preferencias para su estadia segun los turistas nacional

= Alquilar un espacio
= Hotel
= Casona

Pensidn

Figura N° 22: Se observa que 72,0% de los turistas nacional escoge preferencias
sobre su estadia, a diferencia del 16,0% de los turistas nacional no escoge preferencias
sobre su estadia
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Tabla N° 25 Preferencias para su estadia segun los turistas local

Recuento Porcentaje
Alquilar un espacio 11 22,0
Hotel 23 46,0
Casona 12 24,0
Pension 4 8,0
50 100,0

Figura N° 23 Preferencias para su estadia segun los turistas local

Preferencias para su estadia segun los turistas local

= Alquilar un espacio
= Hotel
= Casona

Pensidn

Figura N° 23: Se observa que 78,0% de los turistas local escoge preferencias
sobre su estadia, a diferencia del 16,0% de los turistas local no escoge preferencias
sobre su estadia
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Tabla N° 26 Presupuesto de viajes de un turista

Recuento Porcentaje
S/. 100 — S/. 500 70 46,7
S/. 500 — S/. 1000 33 22,0
S/. 1000 — S/. 1500 29 19,3
Mas de S/. 1500 18 12,0
150 100,0

Figura N° 24 Presupuesto de viajes de un turista

Presupuesto de viajes de un turista

12,0% = 5/.100 - S/. 500
’ = S/.500 - S/. 1000
\ = 5/.1000 - S/. 1500

\ Mas de S/.1500

Figura N° 24: Se observa que 88,0% de los turistas tiene un presupuesto para viajes
menor a S/. 1500, a diferencia del 12,0% de los turistas tienen un presupuestos para
viajes mayor a S/ 1500
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Tabla N° 27 Presupuesto de viajes de un turista extranjero

Recuento Porcentaje
S/. 100 — S/. 500 27 54,0
S/. 500 — S/. 1000 11 22,0
S/. 1000 — S/. 1500 8 16,0
Mas de S/. 1500 4 8,0
50 100,0

Figura N° 25 Presupuesto de viajes de un turista extranjero

Presupuesto de viajes de un turista extranjero

0,
8,0% = $/.100-S/.500
‘ = S/.500 - S/. 1000

= S/.1000 - S/. 1500
Mas de S/.1500

Figura N° 25: Se observa que 92,0% de los turistas extranjeros tiene un presupuesto
para sus viajes menor a S/. 1500, a diferencia del 8,0% de los turistas extranjeros
tienen un presupuesto para viajes mayor a S/ 1500

81



Tabla N° 28 Presupuesto para el viaje que dispone un turista local

Recuento Porcentaje
S/. 100 — S/. 500 22 44,0
S/. 500 — S/. 1000 11 22,0
S/. 1000 — S/. 1500 10 20,0
Mas de S/. 1500 7 14,0
50 100,0

Figura N° 26 Presupuesto para el viaje que dispone un turista local

Presupuesto para el viaje que dispone un turista local

= S/.100-S/. 500
= S/.500-S/. 1000
= S/.1000 - S/. 1500

Més de S/.1500

Figura N° 26: Se observa que 86,0% de los turistas locales tiene un presupuesto
para sus viajes menor a S/. 1500, a diferencia del 14,0% de los turistas extranjeros que
tienen un presupuesto para viajes mayor a S/ 1500

82



Tabla N° 29 Precio por el servicio brindado por las agencias de turismo

Recuento Porcentaje
S/. 300.00 68 45,3
S/. 500.00 21 14,0
S/. 700.00 32 21,3
S/. 1000 a més 29 19,4
150 100,0

Figura N° 27 Precio por el servicio brindado por las agencias de turismo

Precio por el servicio brindado por las agencias de turismo

19,4% = S/.300

= S/. 500
= S/.700
S/.1000 a mas

o

Figura N° 27: Se observa que 80,6% de los turistas estan dispuestos a pagar menos
de S/ 1000 por el servicio brindado por la agencia de viajes; a diferencia del 19,4% de
los turistas que estan dispuestos a pagar mas de S/ 1000 por los servicios brindados.
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Tabla N° 30 Precio por el servicio brindado por las agencias de turismo segun el
turista extranjero

Recuento Porcentaje
S/. 300.00 25 50,0
S/. 500.00 6 12,0
S/. 700.00 11 22,0
S/. 1000 a més 8 16,0
50 100,0

Figura N° 28 Precio por el servicio brindado por las agencias de turismo segun el

turista extranjero

Precio por el servicio brindado por las agencias de turismo segun
el turista extranjero

= S/.300
= S/.500
= S/.700

S/.1000 a mas

Figura N° 28: Se observa que 84,0% de los turistas extranjeros estan dispuestos a
pagar menos de S/ 1000 por el servicio brindado por la agencia de viajes; a diferencia
del 16,0% de los turistas extranjeros que estan dispuestos a pagar mas de S/ 1000 por
los servicios brindados. por la agencia de viajes.
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Tabla N° 31 Costo que pagaria un turista Nacional por el servicio de una agencia

de viajes todo incluido

Recuento Porcentaje
S/. 300.00 21 42,0
S/. 500.00 7 14,0
S/. 700.00 10 20,0
S/. 1000 a més 12 24,0
50 100,0

Figura N° 29 Costo que pagaria un turista Nacional por el servicio de una agencia

de viajes todo incluido

Costo que pagaria un turista nacional por el servicio de una
agencia de viajes todo incluido

24’0% = S/. 300
= S/. 500
= S/.700

S/.1000 a méas

Figura N° 29: Se observa que 76,0% de los turistas nacionales estan dispuestos a

pagar menos de S/ 1000 por el servicio brindado por la agencia de viajes; a diferencia

del 24,0% de los turistas nacionales estan dispuestos a pagar mas de S/ 1000 por los servicios
brindados. por la agencia de viajes.
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Tabla N° 32 Precio por el servicio brindado por las agencias de turismo segun el
turista local

Recuento Porcentaje
S/. 300.00 22 44,0
S/. 500.00 8 16,0
S/. 700.00 11 22,0
S/. 1000 a més 9 18,0
50 100,0

Figura N° 30 Precio por el servicio brindado por las agencias de turismo segun el

turista local

Precio por el servicio brindado por las agencias de turismo segun
el turista local

18,0% = 5/.300

= S/. 500
= S/.700
S/.1000 a mas

Figura N° 30: Se observa que 82,0% de los turistas locales estan dispuestos a pagar
menos de S/ 1000 por el servicio brindado por la agencia de viajes; a diferencia del
18,0% de los turistas locales estan dispuestos a pagar méas de S/ 1000 por los servicios
brindados. por la agencia de viajes.
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Tabla N° 33 Costo por full day con todo servicio incluido

Recuento Porcentaje
S/. 180.00 7 4,7
S/. 150.00 21 14,0
S/. 120.00 59 39,3
S/. 100.00 63 42,0
150 100,0
Figura N° 31 Costo por full day con todo servicio incluido
Costo por full day con todo servicio incluido
= 5/.180 = 5/.150
= 5/.120 $/.100

Figura N° 31: Se observa que 58,0% de los turistas estan dispuestos a pagar entre
S/. 120 a S/. 180 por un full day con todo servicio incluido; a diferencia del 42,0% que
por un full days estaria dispuesto a pagar menos de S/. 100.
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Tabla N° 34 Costo por full day con todo servicio incluido pagado por turistas
extranjeros

Recuento Porcentaje
S/. 180.00 2 4,0
S/. 150.00 7 14,0
S/. 120.00 21 42,0
S/. 100.00 20 40,0
50 100,0

Figura N° 32 Costo por full day con todo servicio incluido pagado por turistas
extranjeros

Costo por full day con todo servicio incluido pagado por turistas
extranjeros

R

= 5/.180 = 5/.150

= 5/.120 S/.100

\

Figura N° 32: Se observa que 60,0% de los turistas extranjeros estan dispuestos a
pagar entre S/. 120 a S/. 180 por un full day con todo servicio incluido; a diferencia de
40,0% de turistas extranjeros que por un full days estaria dispuesto a pagar menos de
S/. 100.




Tabla N° 35 Turistas que usaron una agencia de viajes en Chachapoyas

Recuento Porcentaje
Si 109 72,7
No 41 27,3
150 100,0

Figura N° 33 Turistas que usaron una agencia de viajes en Chachapoyas

Turistas que usaron una agencia de viajes en Chachapoyas

=S = No

Figura N° 33: Se observa que 72,7% de los turistas usaron una agencia de viajes para
conocer Chachapoyas; a diferencia del 27,3% de los turistas no usaron una agencia de
viajes para conocer Chachapoyas
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Tabla N° 36 Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes

Recuento Porcentaje

Muy satisfecho 24 16,0
Satisfecho 21 14,0
Poco satisfecho 52 34,7
Insatisfecho 30 20,0
Ninguna de las 23 15,3
anteriores

150 100,0

Figura N° 34 Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes

Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes

14,0%

-l

= Muy satisfecho

Satisfecho

20,0%

= Poco satisfecho
Insatisfecho

= Ninguna de las anteriores

Figura N° 34: Se observa que 30,0% de los turista estan satisfechos por el servicio
brindado por la agencia de viajes; en comparacion cone le 70,0% de los turistas que
estan insatisfechos por el servicio brindado por la agencia de viajes.
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Tabla N° 37 Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes a los
turistas extranjeros

Recuento Porcentaje

Muy satisfecho 9 18,0
Satisfecho 7 14,0
Poco satisfecho 16 32,7
Insatisfecho 10 20,0
Ninguna de las 38 16,0
anteriores

50 100,0

Figura N° 35 Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes a los
turistas extranjeros

Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes a los
turistas extranjeros

= Muy satisfecho

Satisfecho
Poco satisfecho

32,0%

Insatisfecho

= Ninguna de las anteriores

Figura N° 35: Se observa que 32,0% de los turistas extranjeros estan satisfechos por
el servicio brindado por la agencia de viajes; en comparacion con el 68,0% de los
turistas extranjeros que estéan insatisfechos por el servicio brindado por la agencia de
viajes.
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Tabla N° 38 Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes a los
turistas nacionales

Recuento Porcentaje

Muy satisfecho 8 16,0
Satisfecho 6 12,0
Poco satisfecho 18 36,0
Insatisfecho 10 20,0
Ninguna de las 8 16,0
anteriores

50 100,0

Figura N° 36 Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes a los

turistas nacionales

Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes a los
turistas nacionales

= Muy satisfecho

12,0% Satisfecho

20,0%
/ Poco satisfecho
36,0%

Insatisfecho

= Ninguna de las anteriores

Figura N° 36: Se observa que 28,0% de los turistas nacionales estan satisfechos por
el servicio brindado por la agencia de viajes; en comparacion con el 72% de los turistas
locales que estan insatisfechos por el servicio brindado por la agencia de viajes.
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Tabla N° 39 Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes a los

turistas locales

Recuento Porcentaje

Muy satisfecho 7 14,0
Satisfecho 8 16,0
Poco satisfecho 18 36,0
Insatisfecho 10 20,0
Ninguna de las 7 14,0
anteriores

150 100,0

Figura N° 37 Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes a los

turistas locales

Satisfaccion del servicio brindado por la agencia de viajes a los
turistas locales

= Muy satisfecho
Satisfecho
Poco satisfecho
Insatisfecho

= Ninguna de las anteriores

Figura N° 37: Se observa que 30,0% de los turista nacionales estan satisfechos por el
servicio brindado por la agencia de viajes; en comparacion con el 72% de los turistas
nacionales que estan insatisfechos por el servicio brindado por la agencia de viajes.
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Tabla N° 40 Manera de enterarse del destino turistico en la Regibn Amazonas

Recuento Porcentaje
Redes sociales 56 37,3
Medios de 28 18,7
comunicacion
Afiches publicitarios 12 8,0
P&ginas Web 54 36,0
150 100,0

Figura N° 38 Manera de enterarse del destino turistico en la Regibn Amazonas

Manera de enterarse del destino turistico en la Region Amazonas

= Redes sociales
= Medios de comunicacion
Afiches publicitarios

Paginas Web

Figura N° 38: Se observa que 92,0% de los turistas se enteraron de los atractivos
turisticos de la Regién Amazonas a través de medios tecnoldgicos (redes sociales
medios de comunicacion, paginas web); en comparacion con el 8,0% de los turistas
que se enteraron de los atractivos turisticos de la Region Amazonas a través de los
afiches publicitarios .
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Tabla N° 41 Manera de enterarse del destino turistico en la Regidon Amazonas de

un turista extranjero

Recuento Porcentaje
Redes sociales 23 46,0
Medios de 8 16,0
comunicacion
Afiches publicitarios 3 6,0
Paginas Web 16 32,0
50 100,0

Figura N° 39 Manera de enterarse del destino turistico en la Regibn Amazonas de

un turista extranjero

Manera de enterarse del destino turistico en la Region Amazonas
de un turista extranjero

= Redes sociales

32,0%

= Medios de comunicacion
6,0%
Afiches publicitarios

Paginas Web

Figura N° 39: Se observa que 94,0% de los turistas extranjeros se enteraron de los
atractivos turisticos de la Regién Amazonas a través de medios tecnoldgicos (redes
sociales; medios de comunicacion, paginas web); en comparacion con el 6,0% de los
turistas extranjeros que se enteraron de los atractivos turisticos de la Region
Amazonas a través de los afiches publicitarios .

95



Tabla N° 42 Manera de enterarse del destino turistico en la Regidon Amazonas de

un turista nacional

Recuento Porcentaje
Redes sociales 18 36,0
Medios de 10 20,0
comunicacion
Afiches publicitarios 3 6,0
Paginas Web 19 38,0
50 100,0

Figura N° 40 Manera de enterarse del destino turistico en la Regibn Amazonas de

un turista nacional

Manera de enterarse del destino turistico en la Region Amazonas
de un turista nacional

= Redes sociales
= Medios de comunicacién
Afiches publicitarios

Paginas Web

Figura N° 40: Se observa que 94,0% de los turistas nacionales se enteraron de los
atractivos turisticos de la Regién Amazonas a través de medios tecnoldgicos (redes
sociales; medios de comunicacion, paginas web); en comparacion con el 6,0% de los
turistas extranjeros que se enteraron de los atractivos turisticos de la Regién
Amazonas a través de los afiches publicitarios .
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Tabla N° 43 Manera de enterarse del destino turistico en la Regibn Amazonas de

un turista local

Recuento Porcentaje
Redes sociales 15 30,0
Medios de 10 20,0
comunicacion
Afiches publicitarios 6 12,0
Paginas Web 19 38,0
50 100,0

Figura N° 41 Manera de enterarse del destino turistico en la Regién Amazonas de

un turista local

Manera de enterarse del destino turistico en la Region Amazonas
de un turista local

= Redes sociales

38,0%

= Medios de comunicacién

Afiches publicitarios

12,0%

Paginas Web

Figura N° 41: Se observa que 94,0% de los turistas locales se enteraron de los
atractivos turisticos de la Regién Amazonas a través de medios tecnoldgicos (redes
sociales; medios de comunicacion, paginas web); en comparacion con el 6,0% de los
turistas locales que se enteraron de los atractivos turisticos de la Regién Amazonas

a través de los afiches publicitarios .
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Tabla N° 44 Conoce el distrito de Leymebamba en la region Amazonas segun los
turistas extranjeros

Recuento Porcentaje
Si 13 26,0
No 37 74,0
50 100,0

Figura N° 42 Conoce el distrito de Leymebamba en la Region Amazonas segun
los turistas extranjeros

Conoce el distrito de Leymebamba en la Regién Amazonas seguin
los turistas extranjeros

74,0%

= Sj No

Figura N°42: Se observa que el 26,0% de los turistas extranjeros conocen el distrito
de Leymebamba; a diferencia del 74,0% de los turistas extranjeros no conocen el
distrito de Leymebamba.
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Tabla N° 45 Conoce el distrito de Leymebamba en la region Amazonas segun los
turistas nacionales

Recuento Porcentaje
Si 12 24,0
No 38 76,0
50 100,0

Figura N° 43 Conoce el distrito de Leymebamba en la Region Amazonas segun
los turistas nacionales

Conoce el distrito de Leymebamba en la Regién Amazonas segun
los turistas nacionales

= Sj No

Figura N° 43: Se observa que el 24,0% de los turistas nacionales conocen el distrito
de Leymebamba; a diferencia del 76,0% de los turistas nacionales no conocen el
distrito de Leymebamba.
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Tabla N° 46 Conoce el distrito de Leymebamba en la region Amazonas segun los
turistas locales

Recuento Porcentaje
Si 11 22,0
No 39 78,0
50 100,0

Figura N° 44 Conoce el distrito de Leymebamba en la Region Amazonas segun
los turistas locales

Conoce el distrito de Leymebamba en la Region Amazonas segun
los turistas locales

78,0%
= Si No

Figura N°44: Se observa que el 24,0% de los turistas locales conocen el distrito
de Leymebamba; a diferencia del 78,0% de los turistas locales no conocen el
distrito de Leymebamba.
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Tabla N° 47 Leymebamba como Atractivo turistico en los medios de comunicacion

Recuento Porcentaje
Si 45 30,0
No 105 70,0
150 100,0

Figura N° 45 Los destinos turisticos de la Regiéon Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba

Los destinos turisticos de la Regién Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba

= Sj No

Figura N° 45: Se observa que el 30,0% de los turistas indicaron que entre los destinos
turisticos de la Regién Amazonas esta incluido el distrito de Leymebamba; a diferencia
del 70,0% de los turistas que indicaron que el distrito de Leymebamba esta incluido

entre los destinos turisticos.
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Tabla N° 48 Los destinos turisticos de la Region Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba segun turistas extranjeros

Recuento Porcentaje
Si 16 32,0
No 34 68,0
50 100,0

Figura N° 46 Los destinos turisticos de la Region Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba segun turistas extranjeros

Los destinos turisticos de la Region Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba segun turistas extranjeros

=S No

Figura N° 46: Se observa que el 32,0% de los turistas extranjeros indicaron que entre los destinos
los destinos turisticos de la Region Amazonas esté incluido el distrito de Leymebamba;

a diferencia del 68,0% de los turistas extranjeros que indicaron que el distrito de

Leymebamba esta incluido entre los destinos turisticos.
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Tabla N° 49 Los destinos turisticos de la Region Amazonas incluye el distrito de

Leymebamba segun turistas nacionales

Recuento Porcentaje
Si 14 28,0
No 36 72,0
50 100,0

Figura N° 47 Los destinos turisticos de la Region Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba segun turistas nacionales

Los destinos turisticos de la Region Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba segun turistas nacionales

72,0%

u S No

Figura N°47: Se observa que el 28,0% de los turistas nacionales indicaron que entre los destinos
los destinos turisticos de la Regién Amazonas esté incluido el distrito de Leymebamba;

a diferencia del 72,0% de los turistas nacionales que indicaron que el distrito de

Leymebamba esta incluido entre los destinos turisticos.
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Tabla N° 50 Los destinos turisticos de la Region Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba segun turistas locales

Recuento Porcentaje
Si 15 30,0
No 35 70,0
50 100,0

Figura N° 48 Los destinos turisticos de la Region Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba segun turistas locales

Los destinos turisticos de la Regién Amazonas incluye el distrito de
Leymebamba segun turistas locales

70,0%

= Sj No

Figura N° 48: Se observa que el 30,0% de los turistas locales indicaron que entre los
los destinos turisticos de la Region Amazonas esta incluido el distrito de Leymebamba;
a diferencia del 70,0% de los turistas locales que indicaron que el distrito de
Leymebamba est4 incluido entre los destinos turisticos.

104



Tabla N° 51 Considera que el distrito de Leymebamba es un destino turistico

Recuento Porcentaje
Si 118 78,7
No 32 21,3
150 100,0

Figura N° 49 Considera que el distrito de Leymebamba es un destino turistico

Considera que el distrito de Leymebamba es un destino turistico

= Sj No

Figura N° 49: Se observa que el 78,7% de los turistas considera que el distrito de
Leymebamba es un destino turistico de la Region Amazonas; a diferencia del 21,3%
de los turistas que no considera al distrito de Leymebamba como un destino turistico.
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Tabla N° 52 Considera que el distrito de Leymebamba es un destino turistico
segun el turista extranjero

Recuento Porcentaje
Si 42 84,0
No 8 16,0
50 100,0

Figura N° 50 Considera que el distrito de Leymebamba es un destino turistico
segun el turista extranjero

Considera que el distrito de Leymebamba es un destino turistico
segun el turista extranjero

mSj No

Figura N°50 : Se observa que el 84,0% de los turistas extranjeros considera que el
distrito de Leymebamba es un destino turistico de la Regién Amazonas; a diferencia de
16% de los turistas extranjeros no considera al distrito de Leymebamba como un
destino turistico.
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Tabla N° 53 Considera que el distrito de Leymebamba es un destino turistico

segun el turista nacional

Recuento Porcentaje
Si 37 74,0
No 13 26,0
50 100,0

Figura N° 51 Considera que el distrito de Leymebamba es un destino turistico
segun el turista nacional

Considera que el distrito de Leymebamba es un destino turistico
segun el turista nacional

mSj No

Figura N°51: Se observa que el 74,0% de los turistas nacionales considera que el
distrito de Leymebamba es un destino turistico de la Regién Amazonas; a diferencia de
26% de los turistas nacionales no considera al distrito de Leymebamba como un
destino turistico.
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Tabla N° 54 Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba

Recuento Porcentaje
Carro 70 46,7
Bicicleta 17 11,3
Caballo 27 18,0
Prefiero caminar 36 24,0
150 100,0

Figura N° 52 Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba

Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba

= Carro
= Bicicleta
= Caballo
Prefiero caminar

Figura N° 52: Se observa que 76,0% de los turistas utiliza algun tipo de transporte
para recorrer el distrito de Leymebamba; a diferencia del 24,0% de los turistas que
prefieren caminar.
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Tabla N° 55 Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba segun los

turistas extranjeros

Recuento Porcentaje
Carro 28 56,0
Bicicleta 5 10,0
Caballo 7 14,0
Prefiero caminar 10 20,0
50 100,0

Figura N° 53 Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba segun

los turistas extranjeros

turistas extranjeros que prefieren caminar.

= Carro

= Bicicleta
= Caballo

Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba segin
los turistas extranjeros

Prefiero caminar

Figura N° 53: Se observa que 80,0% de los turistas extranjeros utiliza algun tipo de
transporte para recorrer el distrito de Leymebamba; a diferencia del 20,0% de lo
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Tabla N° 56 Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba segun los

turistas nacionales

Recuento Porcentaje
Carro 22 44,0
Bicicleta 6 12,0
Caballo 10 20,0
Prefiero caminar 12 24,0
50 100,0

Figura N° 54 Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba segun

los turistas nacionales

turistas nacionales que prefieren caminar.

= Carro

= Bicicleta
= Caballo

Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba segun
los turistas nacionales

Prefiero caminar

Figura N° 54: Se observa que 76,0% de los turistas nacionales utiliza algun tipo de
transporte para recorrer el distrito de Leymebamba; a diferencia del 24,0% de lo
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Tabla N° 57 Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba segun los

turistas locales

Recuento Porcentaje
Carro 20 40,0
Bicicleta 6 12,0
Caballo 10 20,0
Prefiero caminar 14 28,0
50 100,0

Figura N° 55 Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba segun

los turistas locales

turistas locales que prefieren caminar.

= Carro
= Bicicleta
= Caballo

Tipo de transporte para recorrer el distrito de Leymebamba segun
los turistas locales

Prefiero caminar

Figura N° 55: Se observa que 72,0% de los turistas locales utiliza algun tipo de
transporte para recorrer el distrito de Leymebamba; a diferencia del 28,0% de los
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Tabla N° 58 Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba

Recuento Porcentaje
Hotel 53 35,3
Casa de pobladores 45 30,0
Pensién 35 23,3
Camping 17 11,4
150 100,0

Figura N° 56 Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba

Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba

= Hotel

= Casa de pobladores
= Pension
Camping

Figura N° 56: Se observa que 88,6% de los turistas prefiere buscar un lugar donde
hospedarse en el distrito de Leymebamba; a diferencia del 11,4% de los turistas que
prefieren acampar.

\
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Tabla N° 59 Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba, segun los turistas
extranjeros

Recuento Porcentaje
Hotel 19 38,0
Casa de pobladores 17 34,0
Pension 10 20,0
Camping 4 8,0
50 100,0

Figura N° 57 Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba, segun los turistas
extranjeros

Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba, segun los turistas
extranjeros

= Hotel
= Casa de pobladores
= Pension

Camping

Figura N° 57: Se observa que 92,0% de los turistas extranjeros prefieren buscar un
lugar donde hospedarse en el distrito de Leymebamba; a diferencia del 8,0% de los
turistas extranjeros que prefieren acampar.
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Tabla N° 60 Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba, segun los turistas

nacionales
Recuento Porcentaje
Hotel 18 36,0
Casa de pobladores 14 28,0
Pension 12 24,0
Camping 6 12,0
50 100,0

Figura N° 58 Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba, segln los turistas
nacionales

Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba, segun los turistas
nacionales

12,0%

= Hotel
= Casa de pobladores
= Pension

Camping

Figura N° 58: Se observa que 88,0% de los turistas nacionales prefieren buscar un
lugar donde hospedarse en el distrito de Leymebamba; a diferencia del 12,0% de los
turistas nacionales que prefieren acampar.
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Tabla N° 61 Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba, segun los turistas
locales

Recuento Porcentaje
Hotel 16 32,0
Casa de pobladores 14 28,0
Pension 12 26,0
Camping 6 14,0
50 100,0

Figura N° 59 Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba, segln los turistas
locales

Tipo de hospedaje en el distrito de Leymebamba, segun los turistas
locales

= Hotel
= Casa de pobladores
= Pension

Camping

Figura N° 59: Se observa que 86,0% de los turistas locales prefieren buscar un
lugar donde hospedarse en el distrito de Leymebamba; a diferencia del 14,0% de los
turistas locales que prefieren acampar.
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3.2. Discusion de resultados

Primer Objetivo especifico: Diagnosticar la situaciéon actual de la
promocion de los atractivos turisticos que posee el distrito de Leymebamba,
provincia de Chachapoyas

En la siguiente discusion se evaluara la primera dimension, Demanda; en la
tabla N°3, relacionado con la pregunta N°1, con respecto que tanto te gusta viajar,
el 65.3% de los encuestados sefialan que les gusta viajar muy frecuentemente.
Asimismo, el 22.7% afirma que les gusta viajar muy poco y el 12% sefiala que no
le gusta viajar. Podemos sefialar que la frecuencia de viaje de un turista extranjero,
en la tabla N°4, el 72% de turistas sefialan que viajan muy frecuentemente, el 20%
afirma que muy poco y el 8% afirma que no les gusta viajar. Como turista nacional,
en la tabla N°5, el 64% sefalan que viajan muy frecuentemente, el 22% afirman
que viajan muy poco y el 14 % afirman que no les gusta viajar. Con respecto a los
viajes locales, en la tabla N°6, el 60% de los encuestados sefialan que viajan muy
frecuentemente, el 26% muy poco y el 14 % no les gusta viajar. Asimismo, en la
pregunta N°3, con respecto en qué periodo del afio prefieres viajar, entre octubre y
diciembre, en la tabla N°07, el 47% afirman que les gusta viajar, el 34% afirman que
viajan entre julio a setiembre, el 14% de las personas sefialan que entre abril y junio
les gusta viajar y el 4.7% desean viajar entre enero a marzo. De tal manera; el 46%,
de las personas desean viajar al extranjero, es en los siguientes meses octubre y
diciembre, en la tabla N° 08, el 36% sefialan que es en julio a setiembre, el 14%
seflalan que viajan entre abril y junio y el 4% sefialan que viajan entre enero a
marzo. Por lo tanto, el 44% de los turistas desean viajar a nivel nacional es de
octubre a diciembre, en la tabla n°09, el 32% de los turistas viajan entre julio a
setiembre, el 18% sefalan viajar entre abril a junio y el 6% entre enero a marzo. A
nivel local de un turista, en la tabla N°09, el 52% sefialan viajar entre octubre a
diciembre, el 34% entre julio a setiembre, el 10% entre abril y junio y el 4% entre
enero a marzo. Por lo tanto, en la pregunta N°4, que tipo de turismo sueles aplicar,
en la tabla N°10, el 52% viajan aventurar, el 23% sefialan viajar por Trekking, el
143.7% seialan viajar por negocios y el 9.3% viajan por la cultura. De tal manera
gue un turista extranjero suele aplicar en sus viajes, en la tabla N°11; el 54% de los
encuestados sefalan que viajan por aventura, el 22% por trekking, y 12 % sefialan

viajar por cultura y negocios. Un turista nacional suele aplicar en sus viajes, en la
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tabla N°12, el 48% sefialan viajar por aventura, el 26% por trekking, el 14% por
negocios y el 12% por cultura. Asimismo, un turista local, en la tabla N°13, el 56%
sefialan viajar por aventura, el 22% por trekking el 18% por negocios y el 4% por
cultura. De tal manera que en la pregunta N°5, con respecto que tipo de turismo
considera usted que se podria poner en practica en Chachapoyas, en la tabla N°14,
el 38% de los turistas seflalan que el turismo que se puede practicar en
Chachapoyas es un turismo vivencial, el 27.3% sefialan que puede ser un turismo
gastronémico, el 20.7% sefialan que puede ser un turismo montafia y el 14% sefala
gue puede ser un turismo espiritual. Los turistas extranjeros sefialan que lo que se
podia aplicar en Chachapoyas es, en la tabla N°15, el 52% afirman que seria un
turismo gastronémico, el 24% seria un turismo de montafia, el 16% seria un turismo
vivencial y el 8% un turismo espiritual. En lo que corresponde a un turista nacional
en la tabla N°16, el 44% de los turistas sefialan que podria ser un turismo vivencial,
el 22% seria un turismo de montafa, el 20% sefiala que seria un turismo espiritual
y el 14% seria un turismo gastrondmico. Lo que sefiala un turista local, en la tabla
N°17, el 54% sefiala que seria un turismo vivencial, el 16% sefialan un turismo
gastronémico y de montafia y el 14% afirma que seria un turismo espiritual. Por lo
tanto, en esta dimensidén podemos observar que al turista le gusta mucho viajar en
los meses de octubre a diciembre y viajan mas por aventurar. Estos hallazgos
coinciden con Lucero (2016) en su tesis titulada: Proyecto para creacion de una
agencia de servicios de turismo receptivo para el desarrollo y promociéon del
patrimonio natural y cultural de Ecuador, la cual determina que la ejecucion del
proyecto es factible econdmicamente, fisicamente realizable y satisface las
necesidades del mercado, permitiendo que la empresa se afiance en el tiempo

fomentando a que sean cada vez més el nimero de turistas que nos visitan.

Asimismo, en la segunda dimension Oferta Turistica, con respecto a la
pregunta N°7, cuando usted contrata una agencia de viajes que necesidades busca
cubrir, en la tabla N°18, 45.3% de los encuestados sefialan que les gustaria cubrir
ciertas necesidades como transporte, hotel, alimentacion y actividades full days, el
24% sefalan que solo desearian transporte y estadia, el 12% sefialan que
desearian actividades full day, el 11.3% solo transporte y el 7.4% solo estadia.
Como turista extranjero, en la tabla N°19, El 52% sefialan que desearian transporte,
hotel, alimentacion y actividades full days, el 20% sefialan que solo necesitan
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transporte y estadia, el 14% solo transporte, el 8% solo estadia y el 6% solo
actividades full day. Como turista nacional, en la tabla N°20, el 44% de los
encuestados sefialan que desearian solo transporte, hotel, alimentacion vy
actividades full days, el 26% solo transporte y estadia, el 14% solo actividades full
day y el 8% solo transporte y solo estadia. Como turista local, en la tabla N°21, el
40% sefalan que desearian transporte, hotel, alimentacion y actividades full days,
el 26% transporte y estadia, el 16% solo actividades full day, el 12% solo transporte
y el 6% solo estadia. Asimismo, en la pregunta N°8, con respecto cuél de las
siguientes opciones prefiere usted para su estadia, en la tabla N°22, el 48% sefialan
que prefieren hospedarse en un hotel, el 22% de los encuestados sefialan que solo
seria alquilar un espacio o una casona y el 8% una pensién. Como turistas
extranjeros, en la tabla N°23, el 52% prefieren un hotel, el 24% una casona, el 16%
alquilar un espacio y el 8% una pension. Como turista nacional, en la tabla N°24, el
46% afirman hospedarse en un hotel, el 28% alquilar un espacio, el 18% una casona
y el 8% una pension. Como turista local, en la tabla N°25, el 46% sefialan
hospedarse en un hotel, el 24% una casona, el 22 % alquilar un espacio, el 8% una
pension. Por lo tanto, en la pregunta N°9, Cuanto suele ser su presupuesto en los
viajes que realiza, en la tabla N°26, el 46.7% sefialan que su presupuesto es de
100 a 500 nuevos soles, el 22% afirman gastar entre 500 a 1000 nuevos soles, el
19% sefialan gastar entre 1000 a 1500 nuevos soles y el 12% més de 1500 nuevos
soles, como turista extranjero, en la tabla N°27, el 54%, sefialan que es de un
promedio de 100 a 500 nuevos soles, el 22% sefialan gastar entre 500 a 1000
nuevos soles, el 16% entre 1000 a 1500 nuevos soles y el 8% mas de 1500 nuevos
soles. Como turista nacional, en la tabla N°28, el 42% sefialan que gastan entre
100 a 500 nuevos soles, el 22% de 500 a 1000 y de 1000 a 1500 nuevos soles,
14% sefalan que es de mas de 1500 nuevos soles. Como turista local, en la tabla
N°28, el 44% sefialan que es de 100 a 500 nuevos soles, el 22% es de 500 a 1000
nuevos soles, el 20% entre 1000 a 1500 nuevos soles y el 14% mas de 1500 nuevos
soles. En la pregunta N°10, con respecto a cuanto estaria dispuesto a pagar por
los servicios todos incluidos que le puede ofrecer una agencia de viajes, en la tabla
N°29, el 45.3%, de los encuestados sefalan que por el servicio cancelan 300
nuevos soles, el 21% 700 nuevos soles, el 19.4% de 1000 a mas y el 14% sefialan
gue 500 nuevos soles. Como turista extranjero, en la tabla N°30, el 50% sefala que
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es de 300 nuevos soles, el 22% 700 nuevos soles, el 16% sefialan que es de 1000
a mas y el 12% 500 nuevos soles. Seria el precio brindado por las agencias de
turismo, en la tabla N°31 el costo que pagaria el turista nacional por el servicio de
una agencia todo incluido, el 42% sefialan que seria un promedio de 300 nuevos
soles, el 24% de 1000 a mas, el 20% de 700 nuevos y el 14% 500 nuevos soles.
En el turista local, en la tabla N°32, el precio por el servicio brindado por las
agencias de turismo, el 44% sefiala que es de 300 nuevos soles, el 22% 700 nuevos
soles, el 18% 1000 a méas y el 16% 500 nuevos soles. En la pregunta N°11, con
respecto cuanto estaria dispuesto a pagar por un full day con todos los servicios
incluidos, en la tabla N°33, el 42% de los encuestados afirmar gastar 100 nuevos
soles, el 39.3% 120 nuevos soles, el 14% 150 nuevos soles y el 4.7% 180 nuevos
soles. Como turista extranjero, en la tabla N°34, el 42% sefialan que 120 pagarian,
el 40% 100 nuevos soles, el 14% 150 nuevos soles y el 4% 180 nuevos soles. Como
turista nacional, el 40% 100 nuevos soles, el 36% 120 nuevos soles el 18% 150
nuevos soles y el 6% 180 nuevos soles. Como turista local, en la tabla N°35,
sefialan que el 46% afirman que es de 100 nuevos soles, el 40% 120 nuevos soles
el 10% 150 nuevos soles y el 4% 180 nuevos soles lo que pagarian por todo el
servicio incluido. Estos hallazgos coinciden con Ariaga (2014) en su tesis titulada
condiciones turisticas que presenta el distrito de Llaca Nora, provincia de
Cajamarca para la practica de turismo rural comunitario, se llega a la conclusién de
qgue el desarrollo y la promocion de proyectos para el turismo son fundamentales,
para fortalecer mas nuestras riquezas de nuestro pais y mas extranjeros puedan

visitar nuestras culturas.

Por lo tanto en la tercera dimensién, Espacio geografico, con respecto a la
pregunta N°14, Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio que le brindd la
agencia de viajes, en la tabla N°36, el 34.7% sefalan que estan poco satisfecho, el
30% de encuestados estan muy satisfecho y el 20% se encuentran insatisfecho, el
15.3% de los encuestados no respondieron, como turistas extranjeros, en la tabla
N°37, el 32,7% sefala que se sienten poco satisfecho, el 32% sefalan que se
encuentran muy satisfecho, el 20% afirman que estan insatisfechos y el 16%
respondieron ninguna de las anteriores. Como turistas nacionales, en la tabla N°38,
el 36% de los encuestados sefalan que estan poco satisfechos, el 28% afirman

estar muy satisfechos, el 20% insatisfechos y el 16% ninguna de las anteriores.
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Como turistas locales, en la tabla N°39, el 36% sefialan estar poco satisfechos, el
30% muy satisfecho, el 20% insatisfechos y el 14% no responden a la preguntan.
De tal manera en la pregunta N°15, con respecto a como se enterd usted de los
lugares turisticos en la Region Amazonas, en la tabla N°40, el 37% sefala que se
enteraron por medio de las redes sociales, el 36% afirman que fue por la pagina
wed y el 18.7% por los medios de comunicacion y el 8.0% sefialan que fue por
medio de afiches publicitarios. Como turista extranjero, en la tabla N°41, el 46%
sefialan que fue por medio de las redes sociales, el 32% de turistas extranjeros se
enteraron por medio de la pagina web, el 16% a través de la comunicacion y el 6%
por medio de afiches publicitarios. Como turistas nacionales, en la tabla N°42, el
38% es por medio de pagina web, el 36% es por medio de las redes sociales, el
20% con los medios de comunicacion y el 6% por afiches publicitarios. Como turista
local, en la tabla N°42, el 38% por medio de paginas web, el 30% por medio
plataformas de internet, el 20% por medios de comunicacion y el 12% por afiches
publicitarios. En la pregunta N°16 concerniente a que, si sabia usted que en la
Regién Amazonas existe un distrito llamado Leymebamba, en la tabla N°43, EL
76% de los encuestados sefialan que no conocen el lugar y el 24% de los
encuestados sefalan que, si conocen el lugar, como turistas extranjeros, en la tabla
N°44, el 74% de los turistas sefialan que no conocen el lugar y el 26% sefnalan que
si. Como turistas nacionales, en la tabla N°45, el 76% sefialan que no y el 24%
sefalan que si. Como turista local, en la tabla 66, el 78% sefialan que no, y el 22%
sefalan que si. En la pregunta N°17, con respecto al medio por el cual se enter6 de
los atractivos turisticos en Amazonas también estaba incluyendo al distrito de
Leymebamba, en la tabla N°46, el 70% sefalan que no, y el 30% de los
encuestados sefalan que si. Como turista extranjero, en la tabla N°47, el 68%
seflalan que no incluyen en el distrito de Leymebamba y el 32% sefialan que si.
Como turistas nacionales, en la tabla N°48, el 72% sefalan que no y el 28% afirman
que si. Como turistas locales, en la tabla N°49, el 70% sefialan que no y el 30% de
los turistas sefialan que si. En la pregunta N°18, con respecto estaria dispuesto a
conocer este distrito que le permite conocer areas verdes, arquitectura incaica,
turismo vivencial, museos entre otros atractivos, en la tabla N°50, el 78.7% sefalan
que si estarian dispuestos a conocer este distrito y el 21.3% sefialan que no. Como

turistas extranjeros, en la tabla N°51, el 84% sefala que si y el 16% sefalan que

120



no. Como turistas nacionales, en la tabla N°52, el 74% de los turistas sefialan que
si y el 26% sefialan que no. Como turistas locales, el 78% de los turistas locales
sefialan que si y el 22% de los turistas sefialan que no. Estos hallazgos coinciden
con Celeiro (2016) en su tesis titulada: Plan de negocio: Agencia de viajes
especializada en turismo accesible”, tesis de grado de turismo, Tarragona, y se
concluye que el mercado en el que operan las agencias de viajes, existe una fuerte
competencia reforzada a causa de la irrupcion de las agencias de viajes virtuales.
Es indispensablemente dirigir el negocio a la especializaciéon en la modalidad
Turismo Accesible, se tiene en cuenta que no se debe desatender a los clientes de

otras tipologias como los vacacionales o de Turismo Activo.

En la cuarta dimension, Operadores turisticos, en la pregunta N°19, con
respecto, para realizar el recorrido en el Distrito de Leymebamba tiene las
siguientes opciones, cual escogeria usted. En la tabla N° 53, el 46.7% sefialan que
realizarian el recorrido por medio de carro, el 24% prefieren caminar, el 18%
sefialan que seria por medio de caballo y el 11.3 por medio de bicicleta. Como
turistas extranjeros, en la tabla N°54, el 56 % de extranjeros se movilizaron por
medio de carro, el 20% de extranjeros prefieren caminar, el 14% prefieren montan
en caballo y el 10% en bicicleta. Como turista nacional, en la tabla N°55, el 44% de
los encuestados sefialan que prefieren ir en carro, el 24% prefieren caminar y el
12% en bicicleta. Como turistas locales, en la tabla N°56, sefalan que el 40%
desean recorrer el distrito en carro, el 28% prefieren caminar, el 20% desean montar
caballo y el 12% en bicicleta. En la pregunta N°20, concerniente si desearia
quedarse unos dias en este distrito, que tipo de hospedaje elegiria. En la tabla N°57,
el 35.3% sefialan que se hospedarian en un hotel, el 30% se hospedarian en casa
de los pobladores, el 23.3% se hospedarian en una pension y el 11.4% en un
camping. Como turistas extranjeros, en la tabla N°58, el 38% de los encuestados
sefialan que se hospedarian en un hotel, el 34% en la casa de pobladores, el 20%
en una pension y el 8% en un camping. Como turistas nacionales, en la tabla N°
59, el 36% de los turistas se hospedarian en un hotel, el 28% en casa de pobladores
el 24% en una pensién y el 12% en un camping. Como turistas locales, en la tabla
N°60, el 32% sefialan que se hospedarian en un hotel, el 28% en casa de los
pobladores, el 26% en una pension y el 14% en un camping. Estos hallazgos
coinciden con Gauna (2017) sefiala que el desarrollo local postula que se requiere

121



la participacion de la sociedad en las definiciones de sociedad a la que se aspira,
con un gobierno cercano y sensible a los problemas de la comunidad, y con
empresas productivas, comprometidas con la generacion de riqueza, sin dafar el
medio ambiente y pagando justamente a cada factor de produccion en funcién de

su participacion.

Segundo objetivo especifico: Identificar los factores criticos en la

promocion turistica en Leymebamba, provincia de Chachapoyas.

En la dimensién de Demanda, en la pregunta N°1, concerniente que tanto te
gusta viajar, sefiala que el 22.7% de los turistas es poco frecuente los que viajan,
asimismo como turista extranjero el 8% no les gusta viajar, y el turista nacional el
14%y en local el 14%, por lo tanto, en la pregunta N°3, con respecto en qué periodo
del afio prefieres viajar, el 4.7. % prefiere viajar en enero a marzo. Como turista
extranjero, nacional y local, el 4% prefieren viajar entre estos meses de enero a
marzo. Por lo tanto, en la pregunta N°4, que tipo de turismo sueles aplicar, el 9.3%
viajan por la cultura, como turista extranjero el 12% es cultural y por negocios, como
turista nacional y local el 4% viajan por cultura. De tal manera que en la pregunta
N°5, con respecto que tipo de turismo considera usted que se podria poner en
practica en Chachapoyas, el 14% sefala que puede ser un turismo espiritual. Los
turistas extranjeros, el 8% un turismo espiritual. Como turista nacional, el 14% seria
un turismo gastrondmico, y como local, el 14% afirma que seria un turismo
espiritual. Coinciden con Cajal (2019) quien sefiala que el turismo tiene que ver con

las actividades de esos visitantes de las cuales algunas implican un gasto turistico.

En la segunda dimension, Oferta turistica, con respecto a la pregunta N°7,
cuando usted contrata una agencia de viajes que necesidades busca cubrir, el 7.4%
sefialan que solo contrata estadia, como extranjero, el 8% solo estadia, como
nacional, el 8% solo estadia y transporte, como local el 6% solo estadia. Asimismo,
en la pregunta N°8, con respecto cual de las siguientes opciones prefiere usted para
su estadia, el 8% solo pensidn, como extranjero, nacional y local el 8% solo buscan
pension. Por lo tanto, en la pregunta N°9, Cuanto suele ser su presupuesto en los
viajes que realiza, el 12% gastan mas de 1500 nuevos soles, como turista
extranjero, nacional y local, el 14% gastan mas de 1500 nuevos soles, En la

pregunta N°10, con respecto a cuanto estara dispuesto a pagar por los servicios
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todos incluidos le puede ofrecer una agencia de viajes, el 19.4% sefalan lo
siguiente turistas estarian dispuestos a pagar mas de 1000 nuevos soles, como
turista extranjero, el 12% sefialan que estan dispuestos a pagar 500 nuevos soles,
como nacional y local el 16% sefalan que 500 nuevos soles. En la pregunta N°11,
con respecto cuanto estaria dispuesto a pagar por un full day con todos los servicios
incluidos, el 4.7% de los encuestados sefialan pagarian un promedio de 180 nuevos
soles, como visitantes extranjeros, nacionales y locales, el 4 % de los turistas
afirman que pagarian 180 nuevos soles. Estos hallazgos se contrastan con Saez
(2015) en su tesis titulada: Plan de negocio para una agencia de viajes situada en
Valencia “Tesis de licenciatura, se concluye que el desarrollo de las nuevas
tecnologias aplicadas a las empresas turisticas lo que ha permitido que el cliente
este mas informado de las ofertas en este ambito y que las gestiones se hagan de

manera mas eficiente y rapida.

De tal manera que en la tercera dimension, Espacio geogréfico, en la
pregunta N°14, Qué tan satisfecho estan con el servicio que le brindé la agencia de
viajes, el 14% de los encuestados se encuentran satisfechos con el servicio, como
turistas extranjeros, nacionales el 12% solo se encuentran satisfechos, y como
turistas locales, el 14% no opinan, De tal manera en la pregunta N°15, con respecto
a como se entero usted de los atractivos turisticos en la Region Amazonas, el 8%
seflalan que se enteraron por afiches publicitarios, como turistas extranjeros,
nacional y local, el 12% se enteraron por medio de esta publicidad. En la pregunta
N°16 concerniente a que, si sabia usted que en la Regidbn Amazonas existe un
distrito llamado Leymebamba, el 76% sefiala que no conocen el distrito, como
turista extranjero, nacional y local el 78% de cada turista sefialan que no conocen
dicho distrito. En la pregunta N°17, con respecto al medio por el cual se enterd de
los atractivos turisticos en Amazonas también estaba incluyendo al distrito de
Leymebamba, solo el 30% de los turistas sefialan que se enteraron que también
estaba incluido el distrito de Leymebamba. Como turistas extranjeros, nacionales y
locales, solo el 28% afirman lo dicho, En la pregunta N°18, con respecto estaria
dispuesto a conocer este distrito que le permite conocer areas verdes, arquitectura
incaica, turismo vivencial, museos entre otros atractivos, el 21,3% de los
encuestados sefialan que no estarian dispuestos a conocer este distrito, como

turistas extranjeros, nacionales y locales, el 22% afirman que no. Estos hallazgos
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coinciden con Valverde (2016) en su tesis titulada: Plan de promocidn turistica para
el incremento de la afluencia de turistas en el refugio de vida silvestre Laqui pampa-
Incahuasi. Enero- Septiembre 2016, y se concluye que, mediante el andlisis de las
cinco fuerzas de Porter, hemos detectado la dificultad de entrar a competir con
empresas que ya tienen sus productos o marcas, ademas hay que tener en cuenta

el poder de los sustitutos ya que pueden comprometer la fidelidad de los clientes.

Tercer objetivo especifico: Disefiar los aspectos que debe tener un plan
de negocios de creacion de una agencia de viajes para promocionar el

turismo en el distrito de Leymebamba en la provincia de Chachapoyas.

Naveros y Cabrerizo (2009) estos autores sefialan que con este manual el
autor intenta transmitir del modo mas practico como introducir al lector en el mundo
empresarial a través de la investigacion de mercados, para asi planear un negocio
productivo. En sus paginas encontraremos como organizar los recursos humanos
y financieros del mismo de manera eficaz y como elaborar un plan de produccion

gue se adapte a la necesidad de la demanda, entre otros.

Segun Naveros y Cabrerizo (2009) sostiene las siguientes etapas para el

desarrollo de un plan de negocios.

Presentacion de la empresa, Estudio de mercado y competencia, descripcion
de productos y servicio, plan comercial, organizacién de la empresa y finanzas y
proyecciones.

3.3 Aporte cientifico

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION DE UNA AGENCIA DE VIAJES
QUE PROMOCIONARA EL TURISMO EN EL DISTRITO DE LEYMEBAMBA,
PROVINCIA CHACHAPOYAS 20109.

3.3.1.- Segmento de mercado

Leymebamba, es uno de los 21 locales que conforman el area de
Chachapoyas, en la region amazénica. Esta ciudad se encuentra a mas de 2200
metros sobre el nivel del mar y se presenta como la causa del rio Utcubamba, que
cubre casi todo el espacio amazonico. Tener la oportunidad de dar forma a uno de
los valles mas encantadores de todo el Perl. De todos modos, esto no es todo, ya

gue el negocio de movimientos en Leymebamba puede ofrecerle lugares
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interesantes para conocer. Es uno de los lugares de escapada que puede visitar
por alli, es su antigua iglesia hecha en 1905 y aun mantiene el plan de la época.
Dentro de este asilo se encuentra la Virgen del Carmen, la salvaguardia mas
escandalosa de los inquilinos de esta ciudad. Del mismo modo, la técnica
demostrada en el campo de la oficina de desarrollo que progresara en el negocio
de movimiento en la zona de Leymebamba - Region Amazonas 2019 “"estara
ausente para vacacionistas remotos, nacionales y vecinales (adultos solteros,
adultos con la familia, reuniones de acompafamiento) interesados en conocer los
objetivos de la ocasion que este lugar puede ofrecer. El negocio que pretende ser
avanzado ofrecerd paquetes de visitas para aclimatarse con Leymebamba, un
objetivo explorador que no esta dentro de la oferta ofrecida por la prueba, en este
lugar tenemos destinos arqueoldgicos, enfoques cronolégicos, cementerios,

mejoras preincaicas, zonas verdes y diferentes atracciones.

Nos separaremos de las asociaciones que existen en la regién en nuestras
ofertas, con la afirmacion de que en los paquetes que ofreceremos un ejemplo de
como se termina el marco del telar también se unira, experimentalmente, el negocio
del movimiento también se ofrecerd a nuestros clientes como componente de

nuestro paquete con el que anunciaremos las costumbres de nuestra propiedad.

El grupo que prepara la comprension estd compuesta por individuos
asociados con el asunto del negocio del movimiento, la asociacién del desarrollo
gue se propone avanzar se ubicara en el Distrito de Leymebamba en la Regién
Amazonica, debido al aumento de viajeros que pueden aterrizar en la zona de El

Chachapoyas y eso terminara siendo nuestro publico objetivo 6ptimo.
3.3.1.1.- Descripcion del negocio

El negocio que pretendemos poner en practica consiste en ofrecer servicios
de turismo a turistas extranjeros, nacionales y locales que les permita conocer todos
los atractivos turisticos que existen en distrito de Leymebamba, Region Amazonas.
Se ofrecera paquetes turisticos en el que se podra incluir, alojamiento, transporte,

traslados.
3.3.2. Objetivos

Simultaneamente trabajar al servicio de nuestros clientes, colaborando con una

politica cultural.
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Operar de manera calificada para brindar un buen desempefio del servicio

personalizado.
Establecer el principio basico de igualdad en la dignidad humana.

Fomentar al trabajo de un lugar agradable, donde pueda desempefarse los valores

abiertos a la honestidad.

Mantener el compromiso de la ética asumiendo la responsabilidad con nuestra
sociedad y la de otros paises, como también el medio ambiente.
3.3.3. Analisis del entorno externo (Matriz PESTEL y Matriz PORTER y Anélisis

interno (ventajas competitivas)

3.3.3.1. Viabilidad estratégica
Modelo Canvas
Segmentos de clientes

La agencia de viajes y turismo, sus clientes seran turistas extranjeros,
nacionales y locales que estén en la edad entre 18 y 40 afios de edad.
Propuesta de valor

La agencia de viajes y turismo en los circuitos de exploradores ofreceran
como una fuerza motivadora otra estrategia para vivir reuniones a través de
paquetes donde tendra la opcion de conocer los diversos 6rdenes sociales del Peru
como sus convenciones y el surtido mejor que el promedio. Cada ciudad que sera
un objetivo en los circuitos de ocasion. Esta organizacién incorporara un circuito de
visitantes de 7 a pocos dias en el que se conoceran algunas regiones elegidas por
revisiones medibles.

En este circuito se organizard un espacio de 2 horas del dia en el que se
daréa a cada huésped remoto durante el tiempo de despegue y viaje que tendra la
opcion de practicar lo que ha hecho sintonizando y transmitiendo en espafiol.. Esto
ofrecera un nivel basico, moderado o movido, sujeto al paquete elegido por el
cliente y también puede elegir entre un método encantador para la calle o una
asistencia liberal con respecto a la idea de la organizacion en alojamiento,
alimentacion y transporte.

Canales de distribucion
Los canales de distribucion que seran considerados por el desarrollo y la

asociacion del negocio del movimiento seran el sitio principal que debe actualizarse

126



y mantenerse constantemente para brindar la informacidn mas reciente y las
nuevas ofertas que se pueden hacer a los invitados y ser una aclaracion. Atras
Visitan el pais tomando esta organizacion. Independientemente de tener la opcion
de avanzar de manera similar en asociaciones casuales, por ejemplo, Facebook,
Twitter e Instagram.

Otro canal es el lugar donde se dara la informacion sobre las organizaciones
ofrecidas a los sustitutos o clientes que abordan esta metodologia. Esto se
complementard con paneles de promocion que se colocardn en lugares
indispensables, por ejemplo, cerca de lugares de relajacion.

Relaciones con clientes

La agencia de viajes se concentrara en brindar un trato personalizado a los
invitados externos, ya que considerard que su estilo de vida y sus costumbres
tienen la alternativa de ofrecer algo nuevo pero que no afecte sus inclinaciones y
tendencias. Asimismo, buscarad un acuerdo de confianza con los invitados para
tener la opcién de respaldar estas organizaciones a sus amigos y familiares y que
estos sean vistos como patrocinadores que obtienen puntos focales adicionales,
por ejemplo, limites para varios paquetes
Actividades clave

Como actividades clave de la industria de viajes tendran la emocioén de los
viajeros remotos que necesitan conocer varias perspectivas de la Amazonia. Por
otra parte, la ensefianza del idioma espafiol se reapropiard a través de la
organizacién de idiomas predominante, siendo este el establecimiento principal
enfocado en brindar esta organizacién en Chiclayo. Ademas, también se debe
avanzar en el negocio del movimiento en todo el pais, especialmente en las
regiones urbanas donde el negocio del movimiento tiene mucho que ofrecer.

Otra accién clave que debe completarse es la aprobacion rapida y
distorsionada de los paguetes de escapada de clase de espafol en los circuitos de
invitados, que ofrece a las organizaciones a través de la web o mediante contactos
especificos que se pueden obtener en algunas universidades externas. Por fin, el
contacto y el comercio con los proveedores de las diversas organizaciones sera un
desarrollo clave, al igual que una evaluacién de la idea de la organizacién que
brindan.

Recursos claves
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Se tendra como un recurso clave para la agencia a la pagina web, ya que
sera la fuente fundamental para atraer a los turistas y tener la opcion de cerrar los
acuerdos de la administracion que se anunciaran. Ademas, la efectividad de los
recursos humanos en los diversos territorios de la oficina es de importancia crucial,
por lo que la preparacion consistente en el tratamiento en el extranjero debe
completarse teniendo en cuenta su forma de vida y sus costumbres. Por fin, el lugar
de trabajo y las disposiciones que necesita para ofrecer una introduccién inicial
decente a los extrafios a quienes les gusta presentarse en busca de datos sobre
las administraciones que se daran se consideran un arma secreta.
Colaboradores

A tomar en cuenta para la agencia de viajes y turismo especializado en
clases de espafiol en circuitos de viajeros, generalmente sera la Academia Superior
de Idiomas, que seré responsable de la organizacién de clases de espariol en estos
circuitos de ocasion. Para que haya una adecuacion progresivamente sorprendente
con respecto a la organizacién y la afiliacién. Asimismo, algunos alojamientos en
las regiones urbanas de Amazonas y las diferentes areas, etc., en los que los
viajeros deben permanecer durante las diferentes metodologias que se visitaran en
el circuito de excursion de siete dias, también seran vistos como complices. Del
mismo modo, habré contactos con cafeterias y lugares de trabajo de transporte en
los diferentes territorios de la ciudad de Amazonas con los que pueden brindar una
asistencia cada vez mas notable y organizar un circuito para ocasiones en el que
se garanticen todas las necesidades esenciales de los huéspedes remotos.

Debe considerarse que, para ser un colega, un examen y una evaluacion de
la idea de la organizacion dada por estas asociaciones debe ser ayudada a través
de un cliente operativo de administracion o con una visita general de los
establecimientos por parte de los clientes.

Estructura de ingresos

Con respecto al salario que obtendran los ejercicios del movimiento y la
organizacion de la industria de viajes, se haran a través de la autorizacion inmediata
e indirecta de paquetes de clases de espafiol en circuitos de viajeros, y ademas por
el consejo que se puede hacer a varios oficinas o suplentes que necesitan
administraciones adicionales.

Estructura de costos
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En cuanto a los costos que el movimiento y la organizacion de la industria de
viajes deberian adquirir son la ayuda del entorno laboral, por ejemplo, el bienestar
y la limpieza, a pesar del mantenimiento del sitio, constantemente estimulante para
proporcionar al subestudio remoto informacion generosa de las Administraciones.
Otro costo sera la remuneracion del personal que sera responsable de la reunién
en el ambiente de trabajo y de las personas que seran responsables del apoyo de
la igualdad. Asi también, la fuerza laboral que ser& responsable de conectarse con
los proveedores y provocar las evaluaciones relevantes sobre la idea de la
organizaciéon que brindaran. Por dltimo, los costos de publicidad también se
consideraran a través de paneles en regiones clave y a pesar de las probabilidades
de que los exploradores deseen suceder.

Andlisis PESTEL

Entorno Politico

Segun Armstrong y Kotler (2013) “las decisiones de marketing estan
realmente afectadas por las mejoras en el ambito de los asuntos gubernamentales”
(p. 80), por lo que debemos analizar si la declaracion de fuerza estimula la ejecucion
de la propuesta que ayuda a estos lineas, tenemos que la parte del negocio del
movimiento es confirmada por la supuesta Ley General No. 29408, en la cual se
informa este desarrollo de interés nacional y significa "avanzar, vigorizar y controlar
la mejora razonable de la actividad del negocio del movimiento en tres niveles ".
Nacional, comun y vecinal "(Ley N ° 29408, 2009, p. 1). El Ministro de Comercio
Exterior y Turismo, Edgar Vasquez, informd hoy que nuestro gobierno hara un
recuento auténtico de la responsabilidad del fragmento empresarial del movimiento
en el PIB del pais en 2017 y 2018, la excursion al negocio es una de las reuniones
Con el mejor potencial de mejora en el pais, ¢qué hay de participar para estar al
tanto del potencial, simultaneamente, para la ocasion, nosotros ¢Puede sentirse
contento con el despegue de la porcién y su compromiso con el pais? Gadgets

como el CST se suman a ese objetivo.
Entorno Econdmica

Lo primero que se analiz6 es la situacion financiera global evaluada por el
PIB, que refleja una expectativa promedio para los Estados Unidos (2.8 para 2016),

Espafa (2.5 para 2016) y Brasil que comienzan a surgir de una crisis (- 1.0 para
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2016); Algunos de los paises donde vive el mercado objetivo para el movimiento
empresarial para Perd, segun el Fondo Monetario Mundial (2015). La mejora
relacionada con el dinero esta en paralelo con la extension de las teorias de
sinceridad segun las cuales cada dia la camara (2015) es "US $ 1,211 millones,
una totalidad que recomienda el avance de 102 moteles, lo que se sumara a la
oferta de reflujo de 7,676 habitaciones, en cualquier caso, esto prohibe las primas
en alojamiento comun segun lo propuesto con esta investigacion, que podria estar

mal organizado.
Entorno socio cultural

Las costumbres de diversion en la regibn Amazonas se centran en
actividades recreativas y divertidas. Dado que las personas trabajan, tienen
compensaciones mas significativas y necesitan relajarse, o debido a su cambio de
estilo de vida, comen mordiscos combinados, en reuniones, fiestas, ocasiones de

cumpleafios, charlando con socios, etc.

La poblacién es de 1 260 650, donde el 77.75% vive en la region urbana y 22.3 en
el territorio provincial y su tasa de avance es de 0.96. La cantidad de ocupantes en
jovenes es de 0-5 afios 130909 6-11 afios 139188 y 12-17 afios 144798

Entorno Tecnolégico

La creacion de una agencia de turismo esta guiada por los estandares de
compatibilidad, ya que permitira el avance de la industria de viajes, ya que permitira
avanzar en el negocio del movimiento, esa es la motivacion detras de por qué la
utilizaciéon del avance se reflejara en el paso del cliente al establecimiento y en los
canales comerciales que cortan la utilizacion de dispositivos cuando los ejecutivos
se realizan adecuadamente. Este mundo de vanguardia y globalizado se representa
mediante la utilizacion de asociaciones relacionales, sitios e informacion que se
mueven a una velocidad ilimitada. Para impulsar el recado, se destaco la utilizacién
de destinos con la afirmacion de que, como lo demuestra Fierro (2015), hoy en dia
nunca se vuelven a leer detenidamente, en cualquier caso, la comodidad de los
componentes explicitos se ve en vivo y se facilita. El Perd nunca mas sorprende
por estos cambios, ya que el avance es un método para demostrar articulos y / u
organizaciones a los mercados vecinos nacionales y mundiales, en este sentido no
habra carga para avanzar a la organizacion en los mercados objetivos.
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Entorno Ecolégico

La industria de turismo y hotelera han aceptado parte de su deber en
cuestiones ecoldgicas, por lo tanto, a mediados de la década de 1990, se han
creado algunos sistemas para mejorar la ejecucion natural de las posadas. En
consecuencia, en Perq, el Plan Nacional CALTUR ha elaborado un manual para la

aplicacion, en el negocio de la posada; a pesar de sugerir deber natural

Tabla N° 62 Matriz PESTEL

Entorno Factores criticos del éxito | Oportunidad/Amenaza
Social Demanda de agencias del Oportunidad
mismo rubro
Acreditacion Amenaza

Falta de compromiso

Amenaza
Responsabilidad por parte de
los encargados de la agencia Amenaza
Econdmico Ausencia de capital de Amenaza
trabajo
Politico Falta de normativa del Amenaza
turismo para este tipo de
negocios
Tecnoldgico Avance tecnolégico Oportunidad
En el sector de turismo el
medio ambiente es un factor Oportunidad
Ecolégico relevante ya que todos los

proyectos tienen que estar
estrechamente ligados a los
estudios de eficiencia
Fuente: Elaboracion propia

3.3.3.1.3. Anélisis del micro entorno
Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

El objetivo de este analisis es describir el sector de servicios en la agencia
de viajes en el distrito de Leymebamba Provincia de Amazonas desde la
perspectiva de la influencia de 5 fuerzas, que a largo plazo daran forma a las
estrategias que se estableceran con el fin de entrar en el mercado.

Amenaza de entrada de nuevos competidores potenciales
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El grado de competencia en las organizaciones nacionales de administracion
de la industria de viajes es alto, ya que actualmente estan en un avance fenomenal
de la industria de movimientos del pais. Del mismo modo, tiende a comunicarse
muy bien que los contendientes a nivel nacional en el caso de aclamacion para ir a
la sala de clase son dos considerados por los turistas, en general seran tomados
como contendientes extraordinarios, por ejemplo, Via Kuelap, Chachapoyas Trip
Adventures , Chachapoyas Travel y Chachapoyas viajes que son los contendientes
mas rapidos para tener un territorio cercano y ofrecer algunas metodologias
sociales y ambientales. En la medida de lo posible para el segmento, confie en la
competencia situada en una parte resuelta y en comprender a los proveedores que
tienen un nivel de viabilidad regulatoria. Ademas, los requisitos legales para ser una
asociacion de la industria del movimiento, por ejemplo, el premio Gercetur y otros
datos y necesidades a los que se hace referencia. Estos inconvenientes para el
segmento han provocado que un negocio de este tipo no se actualice en Perq, ya
que requiere un informe gigantesco y existe un gran peligro a pesar de que la
hip6tesis no es alta. Por lo tanto, la necesidad es tener un plan de visualizacion
resuelto que se base en una encuesta estadistica exhaustiva y adquirir un reclamo
de fama que no haya sido totalmente cumplido por la prueba solo como la razén
detras del error.

Larivalidad de los competidores existentes

La rivalidad de las empresas existentes radica basicamente en esfuerzos de
publicidad masiva a través del desarrollo de informacioén, por ejemplo, asociaciones
y paginas relacionales. Ademas, la organizacion habil en la reduccion de costos
también debe considerarse, y las afiliaciones que tienen, cuando todo esta dicho,
con los proveedores de las diferentes organizaciones, deberian tener la alternativa
de ofrecer un paquete de visitas y clases de espafiol (moteles, bistros,
adaptabilidad, establecimiento de idiomas). Este punto se vuelve enorme en el
desafio, ya que la apreciacion de estas alianzas es que estas asociaciones pueden
aplicar una especie de economias de escala y paquetes de estructura donde la
cantidad de clientes que se registran disminuye, lo que los impulsa a dar forma a
sus propias reuniones que producen de manera indirecta, una presentacion
individual y cercana y la adquisicion de la organizacion brindaron una gran ayuda a

las asociaciones de proveedores. En el momento en que todo esta dicho, la
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pregunta entre estos competidores radica en atraer a los vacacionistas, en su mayor
parte europeo y asiatico, y ofrecerles el estilo de vida de su pais como un valor
extra. Esa es la motivacion detrds de por qué la rivalidad aumenta y se desarrolla a
lo largo de la masa terrestre, ofreciendo a los clientes remotos algunas maneras de
lidiar con 6rdenes sociales conocidas que estan en algin momento u otro, en
cualquier caso, cuando todo esta establecido, tienen complejidades inconcebibles.

Productos sustitutos como amenaza
En el mercado actual, tomando la sala de estudio nbmada en general como guia,
se considera que como componentes sustitutos solo se estan estudiando varios
idiomas en lugar de la lengua espafiola que se declara. Uno de ellos es el que
ofrece Adventure Travel and English, que es una asociacion inglesa que ofrece esta
organizacion en Londres, que ofrece como idioma para aprender inglés britanico.
Ademas, debe considerarse que existen componentes sustitutos aberrantes, por
ejemplo, los elementos esenciales en espafol en diferentes partes de América
Latina. En cualquier caso, cuando todo esta dicho, lo que se ofrece al dltimo cliente
no es solo el aprendizaje del idioma espariol, sin embargo, esto sugiere conocer el
estilo de vida de un pais de habla hispana.
Poder de negociacién de los clientes

Poder de negociacién de los clientes se toma como alto. Esto se debe a la
prueba extraordinaria que existe en este mercado y a la forma en que el cliente es
el individuo que elige lo que debe saber la forma de vida de los que se ofrecen en
América Latina. Un pequefio espacio para moverse que Pera tiene sobre varios
paises es que tiene uno de los 7 eventos sobrenaturales del mundo, Machu Picchu.
Esto ha sugerido que el negocio del movimiento esta creando y que el estado y los
maestros libres totalizan el avance de los vacacionistas. Por lo tanto, esto
aumentaria increiblemente las salas de estudio de movimiento al atraer a los
clientes a nuestro estilo de vida, escenas y lugares para visitar, y también puede
ofrecer el idioma espafiol, demostrando que Peru es considerado como el pais en
este idioma. Expresado, ya que no tiene varios cambios dialectales.
Poder de negociacién de los proveedores

Es necesaria la comunicacién con los proveedores en diferentes puntos del
Pais en que seran los objetivos. Posteriormente, cada proveedor debe ser

investigado adecuadamente y un examen de la percepcion que sus clientes tienen
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sobre esto para hacer una cartera rentable y brindar una ayuda justa respaldada
por sus proveedores. En la division, las asociaciones tienen la capacidad de tratar
con proveedores, ya que hay asociaciones incalculables que otorgan a las
diferentes organizaciones importantes para terminar la excursion en la sala de
estudio, por ejemplo, hoteles, cafés, conveniencia y establecimientos semanticos.
Por lo tanto, es imperativo asegurar la comprension de un proveedor y producir una
base de datos de ellos para enmarcar alianzas clave que ayuden a la organizacion
a rendir y adquirir habilidades progresivas.

Cadena de valor

Actividades de apoyo

Infraestructura; Todas las organizaciones de la division tienen una estructura
interior satisfactoria que les permite controlar y administrar la administracion; El
disefio de asociaciones en el area se caracteriza por todas partes, lo que les permite
ser cada vez mas competentes en la clasificacion de paquetes y nuevas
administraciones; organizaciones en la parte financiadas por sustancias bancarias
en un 40%.

Recursos Humanos; existe un lugar de trabajo decente que depende de la
comunion y la participacion, y esto se refleja en la atencion al cliente; El
reclutamiento y la eleccién del personal se realiza a través de 2 canales: una
reunién de reunién y una reunion individual; tienen como una necesidad vital que
tengan especializacion en la industria de viajes para la asociacidon de los paquetes;
El personal esta inspirado persistentemente.

Desarrollo de Tecnologia; casi ninguna organizacion siempre pone recursos
en nueva programacion para facilitar la utilizacion de bases de datos; no hay mucho
interés en los avances de diversos tipos; Los avances de informacion, por ejemplo,
las paginas web y las organizaciones interpersonales se utilizan fundamentalmente.

Compras; Las empresas tienen la capacidad de consultar con los
proveedores de las diversas administraciones que necesitan, solicitando un
estandar de calidad, ya que se describen principalmente mediante la redistribucion
de una gran parte de las administraciones.

Actividades secundarias
Logistica interna: practican una gran correspondencia con sus proveedores

y solicitan calidad; presentan especialistas en la zona de turismo que los impulsan
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y hacen paquetes efectivamente compuestos; Han preparado adecuadamente la
fuerza laboral para estas negociaciones.

Operaciones; se verifica la calidad de la administracion se verifica a través
de la critica del cliente; los ejercicios que deben completarse para brindar una
asistencia decente se caracterizan por todas partes; La reunion adecuadamente
preparada supone un trabajo importante para la lealtad del consumidor.

Logistica externa; se terceriza gran parte de las administraciones
identificadas con paquetes de movimiento se redistribuyen; Hay anunciantes
responsables de supervisar los mensajes y tomar nota de las solicitudes de los
clientes; Se llama a especialistas en turismo en los diferentes lugares del pais que
se encuentran dentro de las agendas para desarrollar la capacidad de Guia
Turistica.

Marketing y Ventas; Las empresas hacen publicidad basicamente a través
de Internet, utilizando paginas web en varios dialectos y organizaciones
interpersonales; Su aparato principal es el avance de datos; Para el cierre de la
administracion, las organizaciones exigen un adelanto medio 2 meses antes y la
entrega se realiza a través de movimientos y tiendas en libros contables.

Servicios Post Venta; existe personal con la funcion de responder,
generalmente por via Email, a toda consulta que pudiera tener algun cliente; se
atienden debidamente las quejas de los clientes y se realiza una retroalimentacién
teniendo en cuenta los comentarios y opiniones de los clientes.

Aspectos relacionales

Matriz de evaluacién de factores internos

Tabla N° 63 Matriz EFI sobre el sector turismo

PESO | Calificacion | Total Ponderado

Fortalezas

Utilizacion de especialistas en| 0.1 3 0.3
turismo para organizar paguetes

turisticos.
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Alta calidad en el servicio y atencién | 0.15 4 0.6
al cliente.

Estructura interna de las empresas | 0.2 4 0.8
bien organizada para el control de los

Servicios.

Realizan motivacion continua a su| 0.15 4 0.6
personal para reflejarlo en la atencion

al cliente

Alianzas estratégicas con| 0.1 4 0.4
proveedores

Debilidades

Realizan poca inversion en| 0.15 2 0.3
tecnologias como software

Alta dependencia de especialistas de | 0.15 2 0.3
turismo para operaciones

Total 1.00 3.3.

El total ponderado (3.3) es mayor que el promedio (2.5) lo que nos indicaria

una fuerte posicion interna de la agencia de viaje, con grandes fortalezas como la

estructura interna para el control de los servicios y la motivacion continua, que

podran hacer frente a las debilidades y amenazas para hacer rentable la agencia

de viajes y turismo aprovechando las oportunidades existentes en el entorno.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

PESO

Calificacion

Total Ponderado

Oportunidades

Barreras de entrada a nuevos

competidores por medio de cartera

0.12

0.48
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de proveedores y contactos para

llegar a clientes.

Ausencia de competidores | 0.15 4 0.6
especializados en clases de espaiiol

dentro de circuitos turisticos en el

sector

Nicho de mercado no atendido en| 0.1 4 0.4
Peru

Mercado en crecimiento 0.15 3 0.3
Incremento de la economia del pais. | 0.09 3 0.27

Nuevas tecnologias de informacion y

comunicacion

Amenazas
Entrada de nuevos competidores 0.15 2 0.3
Cambio en los gustos de los| 0.1 2 0.2

consumidores

Entrada de Servicios sustitutos 0.09 1 0.09
Total 1.00 3.04

Tabla N° 64 Matriz EFE sobre sector turismo

El total ponderado (3.04) es mayor que el promedio (2.5) lo que indicaria que
existe un buen contexto para la realizacion de la agencia de viajes y turismo, en la
que habria un mayor porcentaje de oportunidades potenciales y hacer frente a las

amenazas, calificando este entorno como favorable para la empresa.

Anélisis FODA
Oportunidades
Barreras de entrada a nuevos competidores por medio de cartera de proveedores
y contactos para llegar a clientes.
Nicho de mercado no atendido en Pera

Mercado en crecimiento.
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Incremento de la economia del pais.

Nuevas tecnologias de informacion y comunicacion.

Amenazas

Entrada de nuevos competidores.

Cambio en los gustos de los consumidores.

Entrada de Servicios sustitutos.

Fortalezas

Utilizacidén de especialistas en turismo para organizar paquetes turisticos.

Alta calidad en el servicio y atencion al cliente.

Estructura interna de las empresas bien organizada para el control de los servicios.
Realizan motivacién continua a su personal para reflejarlo en la atencion al cliente.
Alianzas estratégicas con proveedores.

Debilidades

Realizan poca inversion en tecnologias como software.

Alta dependencia de especialistas de turismo para operaciones.
Mision
Brindar experiencias auténticas a nuestros turistas en cada viaje, que puedan

generar confianza para su posible retorno ya que por cada turista satisfecho

lograremos posesionarnos en el mercado.
Visién
Llegar a ser una agencia de viajes reconocida en Amazonas, por nuestro

compromiso y seguridad que podemos ofrecer, mostrando servicios innovadores y

asegurando una actividad turistica estable.
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Matriz FODA

ANALISIS EXTERNO

ANALISIS INTERNO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Barreras de entrada a nuevos competidores
por medio de cartera de proveedores y
contactos para llegar a clientes.

Al. Entradas de nuevos competidores

0O2. Nicho de mercado no atendido en Peru

A2. Cambios en los gustos de los
consumidores

03. Mercado en crecimiento.

O4. Incremento de la economia del pais.

O5. Nuevas tecnologias de informacion vy
comunicacion. .

A3. Entradas de servicios sustitutos

FORTALEZAS

F1. Utilizacion de especialistas en turismo
para organizar paquetes turisticos.

F2. Alta calidad en el servicio y atencion al
cliente

F3. Estructura interna de las empresas bien
organizada para el control de los servicios

F4. Realizar motivacién continua a su
personal para reflejarlo en la atencion al
cliente

F5. Alianza estratégica con proveedores

Objetivo estratégico F-O

-Realizar alianzas estratégicas con proveedores
de todo el pais.

-Segmentar el mercado no atendido.

-Realizar publicidad y promocion de la marca.

Objetivo estratégico D-O

- Implementar un area de investigacion
y desarrollo.

- Realizar inversiones en tecnologia.

- Aumentar la eficiencia de operaciones.

DEBILIDADES

D1. Realizan poca inversion en tecnologias
como software.

D2. Alta dependencia de especialistas de
turismo para operaciones

Objetivo estratégico F-A
- Obtener poder de negociacion
proveedores.
- Atraer a diferentes segmentos de turistas

con

Objetivo estratégico D-A
- Generar una buena imagen de la
marca a crear
- Implantar una cultura de servicio y
sentido de urgencia.
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Estudio de Mercado
Definicién del Mercado
El turismo se ha incrementado a pasos agigantados en los ultimos tres afos,
hoy es una de las organizaciones mas lucrativas y generosamente compensadas
en el segmento de la industria de viajes. Con la expansion en los avances de la
industria de viajes, las inclinaciones se han expandido, necesitando ir sin tener
problemas familiares para descubrir individuos equivalentes a este fragmento y
excelentes lugares para divertirse muchisimo. En relacion con los paquetes de
visitas que ofrecen. Visto esta circunstancia, se ha planificado la estructura de
riesgo que brinda paquetes de vacaciones uUnicos al area de Leymebamba,
particularmente aprovechando el nimero de habitantes en todos los fragmentos,
para que puedan tener una salida fantastica y encantadora, donde encuentran todo
lo que estan buscando., dando una asistencia decente y produciendo coaliciones
para su presentacion.
Objetivos del Estudio del Mercado
Objetivo General
Analizar la demanda de turista que estaria dispuesto a tomar nuestro servicio.
Objetivos Especificos
Realizar un andlisis de la demanda mediante cuadros estadisticos personales de
nuestros posibles clientes.
Elaboracién de una entrevista para determinar qué piensa nuestro futuro. Proveedor
acerca del turismo.
Determinar el analisis de la oferta turistica y analisis de precio.
Realizar el Plan de marketing orientado al segmento de los turistas extranjeros,
nacionales y locales.
Determinar la motivacion del turista extranjero en la utilizacion de nuestros
servicios.
Andlisis de la Demanda
Podemos decir que nuestro cliente potencial es solo la seccion externa, ya
que llega a un articulo o administracion especificos a raiz de hacer una entrega.
Para tener méas informacién sobre los precios y fidelidad, es importante
comprender cuales son los requisitos y la conducta de nuestro interés; Para esto,
es importante completar un examen del perfil del viajero, para distinguir el grupo de
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interés previsto utilizando referencias de otras investigaciones consideradas, datos

de diferentes naciones dedicadas a esta seccién, donde reunimos las preferencias,

inclinacién y necesidades de nuestros futuros clientes.

Cuadro histoérico de la demanda actual

La demanda turistica, ha ido creciendo debido a factores de diversion,

recreacion y escapadas de viajeros, donde la mayoria de los huéspedes se dirigen

para conocer diferentes sociedades e individuos y crear ejercicios 0seos.

Tabla N° 65 Motivo de visita al Perq, turistas extranjeros

Vacaciones, recreacion u| 86%
0seo(compras)

Visita a familiares o amigos 6%
Negocios 4%
Misiones/trabajo religioso/voluntariado | 1%
Educacion (realizar estudios, | 1%
Investigaciones post grado etc.

Otros 2%
Total 100%

Fuente: Promperu

Tabla N° 66 Conformacion del grupo de viaje al Peru

Solo 34%
Con amigos o parientes, sin nifios 32%
Con amigos, con nifios 1%
Con su pareja 29%
Grupo familiar directo (padre e hijos) 4%
Total 100%

Fuente: Promperu
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Tabla N° 67 Aspectos que mas influyen en la eleccidén de un destino turistico

Cultura Diferente 69%
Variedad de Actividades 61%
Costo de Viaje 47%
Distancia 22%
ldioma 20%
Que esté de moda 13%
La Naturaleza/ sus Paisajes 9%
Que no sea Masivo 5%
Conocer su historia 5%
La seguridad 4%
Total Mdltiple 100%

Fuente: Promperu

Figura N° 46. Llegada de turistas Internacionales

Llegada de turistas internacionales

2020
2018

2016
2014
2012
2010
2008
2006
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

%

2004

mSeries2 3,7% 3,5% 3,2% 3,2% 2,9% 2,6% 23% 2,1% 2,1% | 1,9%
B Series1 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

Fuente: Superintendencia Nacional de Migraciones

Analisis de la oferta
Este proyecto ofrece a nuestros clientes una asistencia de calidad donde

daremos una administracion personalizada a cada uno de nuestros paguetes
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ofrecidos, para adaptarnos a los nuevos gustos y solicitudes de nuestros
compradores, ya que es una parte intrigante y beneficiosa dentro del segmento de
la industria de viajes. Su conducta de utilizacion de los visitantes y su poder de
obtencion, es la razon por la que garantizamos que nuestros clientes desde el
momento en que reconocen a nuestras administraciones como organizacion de
movimiento ven nuestro entusiasmo por ellos desde su aparicién hasta su llegada.

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT), gasta una cantidad normal de
US $ 165 mil millones cada afio, algo mas que varias veces lo que Pera envio en
2017.

También podemos decir que en Perl no se investiga el perfil de los visitantes,
Promperd, la Céamara Nacional de Turismo, y los analistas econdémicos
extraordinarios de la nacién no han contemplado, Gerente General de Llama Marco
Arellano, también se puede decir que remota los vacacionistas gastan en algun
lugar en el rango de 40% y 45% en exceso de un viajero nacional y vecino, y US $
3,000 de viaje de 7 u 8 dias que implican alojamientos de tres o cuatro estrellas que
solicitan ser tratados con una consideracion a los turistas nacionales.

Cuadro histérico de la demanda actual y proyectada
Podemos indicar que la proyeccion de la poblacion esta creciendo

Tabla N° 68 Poblacion turistica

Concepto | 2018 2019 2020 2021 2022
Poblacion 745,258,49 | 751,220,55 | 757,230,32 | 763,288,16 | 769,394,47
0 8 2 5 0

Poblacion | 83,468,951 | 84,136,702 | 84,809,796 | 85,488,274 | 86,172,181
Demandant
e
Insatisfech
0
Demanda | 658,900 667,752 673,094 678,478 683,906

Insatisfech

a

Fuente: Population City Poblacion Turistica
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Analisis de Precios

Los precios del paquete que se vendera no se fijan teniendo en cuenta el
hecho de que, en general, cambiaran continuamente dependiendo de los patrones,
ya que seremos una organizacion unica que ofrecera paquetes de viaje Unicos a
los turistas, por lo que los costos seran en su mayor parte ser segun lo indicado por
el mercado. En cualquier caso, habra una gran cantidad de dinamismo en los
limites, se ofrecen técnicas de pago distintivas para la simplicidad de los clientes,
por lo que ofrecemos pagos con tarjeta de crédito y cheque, transferencia bancaria.
Plan de Marketing

Producto Nuestro producto principal que ofrecemos “paquete turistico a la
ciudadela de Kuélap y Turismo Vivencial” El paquete consiste de un paquete de 5
dias y 4 noches,

Primer dia

Arribo a Chachapoyas, mafiana libre tarde City Tour gratuito por la mafiana en una
hora especifica, el guia lo llevara desde el alojamiento mostrado, en ese punto,
procederemos hacia el centro de la ciudad donde comenzaremos con la visita
Visitando los Sarcéfagos de Karajia, se encuentran 48 km en el noroeste de
Chachapoyas. Referido a la gente local como Purunmachos, lo que implica al Viejo
Padre, estos ataudes de piedra estan hechos de pequefas piedras que se juntaron
con mortero de barro unido con paja seca y se rellenaron como ataudes, segun la
costumbre funeraria de los Chachapoyas, llegaron a 2.50 m. alto y consta de dos
secciones: cabeza y bustos, trabajados de forma reducida y el contenedor de
servicio de entierro que se muestra alrededor del cuerpo. La cabeza esta delegada
por una corona o un trofeo de calavera. Por fin visitaremos las casas del Museo
Leymebamba en exceso de 200 momias en perfecto estado, al igual que mas de
2000 objetos de ajuar funerario que fueron recuperados de la Laguna de los
Coéndores.

Su peculiar infraestructura, rescata la arquitectura del lugar, como el uso de
la piedra y la forma circular de las casas Chachapoyas. En el interior, puede visitar
03 salas arqueoldgicas, donde puede comenzar la visita con una breve encuesta
sobre la cultura Chachapoyas, descubierta en datos compuestos y modelos,
muestra de utensilios, dispositivos, materiales totalmente protegidos, uno de ellos

tiene varios metros de largo, puede Del mismo modo, observe una variedad
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intrigante de quipus. Dentro de un dominio, particularmente adaptado a la
temperatura y la humedad desde donde se salvaguardaron, las momias descansan,
practicamente todas estan encerradas por materiales de algodon finamente tejidos.
En la parte que aseguro la cara, se teje recreando ojos y la boca. Los pocos que se
han desenrollado nos consienten ver la brillante condicion de conservacion,

descubriendo su piel, dientes llenos y cabello largo.

Segundo dia: Cavernas de Quiocta

Ubicada a en la ciudad de Lamud, provincia de Luya, a 1.30 horas en
vehiculo desde la ciudad de Chachapoyas que viaja hacia el oeste. Es una gran
caverna de 545 metros que se encuentra debajo de una montafa, en la que se
abren 07 habitaciones con innumerables estalactitas y estalagmitas con estructuras
impulsivas, entre las cuales la momia, el faradn, el bendito mensajero observando
el nacimiento, el Jefe tomando un vistazo. En la princesa, el lanzén, el bafio y la

fuente de deseos, y muchas mas fotos utilizando tu propia mente creativa.

Este lugar también tiene un entusiasmo arqueoldgico significativo ya que en su
interior ha habido restos de un divisor y ricos restos humanos y de barro, obras de

arte en el divisor en la region del pasillo.
Tercer dia:

En la mafiana desayuno y a la hora acordada, salga de la posada, salga de
MAUSOLEOS DE REVASH. Para visitar este importante descanso arqueolégico,
debemos viajar aproximadamente 1.30 horas en vehiculo y luego caminar una

normal de 2 horas (4 horas completas)

Eran refugios funerarios de enterramiento colectivo. Estan construidos
dependiendo de las piedras reunidas con mortero de barro unido con paja, y tiene
un mortero fino pintado exteriormente con humo rojo y blanco ocre. Entre las
estructuras que se pueden reconocer en sus divisores se encuentran las de

individuos, criaturas, circulos bicolores y diferentes temas emblematicos.

Parecen pequefios lugares de 1, 2 y 3 pisos, que se quedan cortos en una entrada
de entrada, con un techo y un pico de caida solitaria, y estan situados debajo de la

casa segura de una piedra, en una inclinacion aspera de una garganta precaria. En
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el interior, se encontraron restos de huesos y articulos utilitarios, por ejemplo,
cuerdas, plumas, piezas de joyeria, ceramica, etc. que podrian ser contribuciones

0 instrumentos de tu dia a dia
Cuarto dia:

Desayuno, Visita del pueblo, Plaza de armas, iglesia etc. Almuerzo y en la

tarde retorno al distrito de Leymebamba.

Quinto dia:

Desayuno, mafiana libre donde se ofrece las opciones del servicio de Spa,
compras, etc., y destino hacia su pais de origen.
Precio

El precio que manejaremos de nuestro paquete turistico de 5 dias y 4 noches
sera de S/.1123.50 por persona con un margen de utilidad de 10 %, lineas abajo

detallamos el costo del paquete.

Tabla N° 69 Costo de paquete turistico

Traslado Leymebamba - Apto-hotel S/ 30.00
Movilidad S/ 363.00
Hospedaje S/100.00
Guia S/125.00
City Tour Chachapoyas S/ 150.00
Turismo vivencial S/132.00
Catarata Gocta S/100.00
TOTAL S/1000.00
Utilidad 10.00%
Adicional por paquete S/ 123.50
Precio de venta S/1123.5

Fuente: Elaboracién propia

Distribucion / Plaza
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En lo que respecta a la distribucion de la agencia, seleccionaremos a los
proveedores que tengan experiencia en el mercado y cuyo pacto sea de acuerdo
entre los dos empresarios. Asi mismo la agencia contara con dos personas que
traten directamente con los clientes y de acuerdo a sus ventas tendran un beneficio
econOmico, ya que es una estrategia de pago y es la mas adecuada para que el
Counter se sienta mas motivado, como empresa se entregara el uniforme, y los
pasajes.

El Counter que realice un minimo de ventas de 6 pasajeros al dia, recibira
una comision del 10%, y si las ventas sobrepasan los 6 pasajeros, sera comisionarle
en 15%, mas refrigerio, premios y los beneficios mencionados anteriormente. Para
promocionarnos participaremos en la feria AVIT, ya que se realiza cada afio y
cuenta con una gran cantidad de tour operadores ya sean mayoristas y minoritas,
tendremos una base de datos, programa de reserva, y ventas para facilitarle la
compra a nuestros clientes y que la sea més rapida y personalizada tendremos un
blog en nuestro boletin electrénico, el cual llegara semanalmente a nuestro publico,
por consiguiente también es importante contar con redes sociales, Pagina web de
la empresa etc., En la pagina estara detallado lo que se realizara desde la llegada
al aeropuerto del turista a la ciudad, el traslado hacia el Turismo Vivencial.
Alianzas estratégicas, Los bares, spa, zona de diversion que estaran aliadas con
la empresa en ofrecer un servicio personalizado dando promocién un Machupicchu
gratis por la compra del servicio y descuentos.

Post Venta

El servicio post venta adecuado genera una relacion de confianza del cliente
hacia la empresa, teniendo la satisfacciéon y la fidelidad del mismo, nos generara
una buena imagen de la empresa en el mercado y un mayor numero de clientes.
Una vez que nuestro cliente compro el paquete turistico y siente bien en tomar el
servicio generandole confianza y le parece que le ofrecemos una buena solucion a
una necesidad que requiere en el instante, seria una sefial que el cliente se siente
bien en tomar nuestro servicio ofreciendo una buena solucién a una necesidad,
desde ese momento tenemos una ventaja sobre cualquier otro vendedor. Siempre
tenemos que tener comunicacién oportuna con el cliente para conocer cualquier
inquietud que tenga.

Establecimiento de estrategias
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Estrategia de producto/servicio

Porcion consumible: La porcibn consumible de la empresa puede definirse:
Vuelos, (ida y vuelta); movilidad solo para el segmento de turistas; hospedaje;
alimentacion y turismo vivencial;, forma de uso: el seguimiento del itinerario y la
marca: el nombre de la empresa

Fortalezas y debilidades del producto: Las fortalezas de la empresa.

El precio de la lista del paquete turistico a ofrecer, esta dentro del promedio,
por lo que estamos seguros que esto va ser una de las cosas que nos beneficie
ante la competencia y también somos la Unica empresa que ofrece este paquete
turistico.

Gestion del ciclo de vida del Producto

Introduccion: La constitucion de la empresa sera la primera agencia en el
distrito de Leymebamba donde se inicia las operaciones dirigidas a los turistas que
requieran de nuestro principal paquete turistico hacia la catarata de Gocta y turismo

vivencial.

Crecimiento: El proceso de crecimiento se ira constituyendo a través del
tiempo con la mayor insercion de nuestros servicios al mercado con el nivel de

calidad deseado.

Madurez: Se concretara la madurez de nuestra empresa cuando logremos
el correcto posicionamiento y la debida constitucion adecuada para las necesidades
que presenten los turistas en base de sus respectivos perfiles. La consolidacion de
los productos y servicios en el amplio mercado turistico cumpliendo con las mayores

exigencias de atencion e innovacion.

Saturacion: Se definiria cuando la agencia reciba un nivel de visitas
mayores a las esperadas y que no pueda establecerse un adecuado control para
abastecer a los clientes que requieran de nuestros servicios directos. También en
el caso de que el destino sea demasiado promocionado (no solo por nuestra
agencia sino también por nuestra competencia directa, lo cual nos afectaria

directamente).

Abandono: En el caso de que no se dé la correcta sostenibilidad en el

destino que se promociona, tendriamos que optar por el abandono del destino
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debido a que la tematica principal de ofrecer al turista un ambiente de conexion e

interaccién con el mundo andino ya no se encuentra en 6ptimo estado.

Estrategias de precio mix

Se desarrollara la estrategia del precio para el adecuado conocimiento de los
mismos a los turistas extranjeros y que genere en ellos la motivacion de preferir
servicios que brinda la agencia y lograr su debido posicionamiento y fidelizacion de
los clientes.

Objetivos de precio

Los precios se desarrollan en base al costo total y real de los productos y
servicios que se ofrece al turista, y la utilidad que se espera obtener en base a los
precios que establece la competencia. En base a todos los puntos mencionados el
objetivo principal es generar una Optima ganancia para la empresa debida a los
servicios de calidad y personalizada que ofrecemos y que se genere la aceptacion
de los clientes para ejecutar estos pagos a cambio del paquete turistico.

Estrategias de precio

Como se indica el precio esta en base a los costos que se generan por los
productos que se ofrecen y un margen de utilidad rentable lo que genera en el
cliente cierta aceptacion de los mismos, debidos a la gran experiencia que se logra
obtener.

Descuentos

Los descuentos se generan a partir de la mayor cantidad de personas que
hacen uso de un mismo paquete turistico. Y también se genera ciertos descuentos
en las promociones que se efectian en los momentos establecidos.
Estrategia de Plaza /distribucion

Estrategia de marketing. Posicionamiento

Cobertura geografica La agencia de viajes y turismo. Estara ubicada en el
mismo distrito de Leymebamba provincia de Amazonas, asi disfrutar en su
alrededor atractivos turisticos que ofrece Chachapoyas, con su clima templado y

maravillosas casonas.

Canales de distribucién
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Agencia de viajes, trabajara directamente con organizaciones y publico
objetivo, para asociarnos mas con los turistas, dandoles un mejor servicio de
calidad y personalizado.

Una cadena de suministros y logistica. Es importante porque nos ayuda a
mejorar el servicio al cliente y poder satisfacer su necesidad. Agencia de viajes y
turismo, la logistica se desarrolla en base de obtener a tiempo preciso todos los
productos que estan dentro del paquete turistico ofreciendo al cliente, y el tour cruz
del céndor y turismo vivencial, la movilidad, hospedaje, alimentacion, la seguridad

del pasajero y la debida comodidad.

Una cadena de suministros estd formada por todas aquellas partes
involucradas de manera directa o indirecta en la satisfaccion de la solicitud de un
cliente. En la agencia de turismo, participan los guias turisticos, transportistas,
atencion al cliente en el servicio inicial, el personal del establecimiento de hospedaje

y obviamente los mismos turistas. Distribucién electrénica.

Podemos decir que la industria de viajes por internet esta creciendo a pasos
agigantados teniendo un impacto de las actividades comerciales y de
mercadotecnia guardando las proporciones y a nivel global la tendencia solo
depende de la penetracion de internet. Para la agencia de turismo se creara una
pagina web que cuente con la informacién clara y precisa que debe tener el turista
gue solicite de sus servicios. En esta pagina donde se encuentran las galerias de
fotos destino que ofreceremos y de los productos que se necesitan para llevar a
cabo el recorrido.

Estrategia de marketing objetivo de cuota de mercado.

Por distribucion de clientes, Se dirige principalmente a turistas extranjeros
gue se muestren interesados en conocer lugares con interaccion del mundo andino
gue ofrece el departamento de Arequipa, en si no se considera edades minimas ni
maximas siempre y cuando se determine también la responsabilidad de si mismo
gue debe tener el visitante, y también va dirigido especialmente hacia aquellos que

deseen realizar un turismo vivencial interactuando como el mundo andino.

Estudio Técnico

Localizacion
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La Agencia de viajes, realizara sus actividades en un establecimiento alquilado
se encuentra ubicado en el centro del distrito de Leymebamba. Elegimos ubicar
el local porque se encuentra en una zona céntrica, Y sera un local
exclusivamente para tener contactos fuera del extranjero y de lugar.
Descripcion del Proceso
Proceso de Produccion
Busqueda de contacto relacionado con la agencia de viajes hoteles, restaurantes,
bar, spa, etc.

Primero realizaremos el contacto de nuestro proveedor para corroborar el
precio de nuestro paquete turistico realizaremos una serie de cotizaciones con los
diferentes hoteles, restaurantes, bares, guia movilidad, spa, etc. que estan a
disponibilidad nuestra, una vez que tengamos el precio requerido, realizaremos la
reserva.

Buscar las mejores promociones

En cuanto a los vuelos aéreos se requerida las mejores promociones y asi
aminorar los costos del paquete, que sera en beneficio para la agencia y el cliente.
Firmar contratos o convenios realizar cotizaciones y crear el presupuesto
inicial

Se realizara el contrato o convenio con la empresa elegida ya que dicho
documento sera un respaldo del servicio a ofrecer. Teniendo los costos de los
servicios armaremos nuestro costo inicial que es de un de S/.1000.00. En cuanto
nuestra agencia ofrecera:

Tabla N° 70 Presupuesto Inicial

Traslado Leymebamba - Apto-hotel S/ 30.00
Movilidad S/ 363.00
Hospedaje S/100.00
Guia S/125.00
City Tour Chachapoyas S/ 150.00
Turismo vivencial S/132.00
Catarata Gocta S/100.00
TOTAL S/1000.00

Fuente: Elaboracién propia
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Aumentar la utilidad

Agregaremos una utilidad del 10% del costo del paquete que se va ofrecer para
asi mismo brindar un servicio personalizado y de calidad ya que este segmento es
muy exigente en cuanto a la calidad del servicio.

Obtener el precio final con todo incluido

Una vez teniendo el resultado del costo del paquete agregaremos la utilidad para
asi ofrecer al cliente.

Ofrecer al cliente el precio obtenido

En total del precio es s/.1123.50 monto que cobraremos al cliente

Flujograma

Proceso de Produccién ..
Inicio

A

Busqueda de contactos relacionados con la
agencia de viajes Hoteles, restaurantes, bar etc.

NO ——>

galizar los
Convenios o alianza

- ¥ Buscar las mejores promociones

] Firmar contratos o convenios.

l

Realizar cotizaciones y crear el presupuesto
inicial

I

Aumentar la utilidad

Obtener el precio final con todo incluido

Ofrecer al cliente el precio obtenido

Fin
Fuente: elaboracion propia
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Disefio de distribucion de las instalaciones infraestructura, disefo
equipamiento, maquinaria, etc.)

En cuanto a nuestra infraestructura tenemos pensado instalar una oficina,
con un amplio espacio para el area de ventas de nuestros paquetes de turismo con
destino a la catara de Gocta asi también nuestra area de marketing, nuestra
contabilidad y gerencia Adicionalmente se tiene planeado realizar alianzas
estratégicas con restaurantes, bares, hoteles, spas para asi poder tener un punto
de enlace directo con los nuestros clientes. Dentro de nuestras necesidades de
infraestructuras tomaremos en consideracion el crecimiento proyectado de nuestra

agencia de viajes.

Croquis de la Agencia

Fuente: elaboracion propia
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Estudio organizacional

Disefio de la estructura organizacional

Organigrama

Gerente Generlsl

__________________ Contabilidad

r

Asistente

Administrativo

’ Area Financiera ;
Area de ventas Area de

-
producto

Counter 1
|

Counter 2

Fuente: Elaboracién propia

Descripcion de cargos, perfiles y responsabilidades de cada puesto de
trabajo. (MOF) Nuestra agencia de viajes estard conformada por tres
trabajadores donde cumpliran diferentes cargos: un gerente o administrador
y dos empleados.

Gerente/ Administrador Realizara trabajos de direccion organizacion,
planificacion, ejecucion y control de la empresa. Esta en capacidad de: Cumplir
las disposiciones legales tantas en el ambito administrativo, financieras y
tributarias; manejar con fluidez el idioma inglés; planificar, organizar, administrar y
promocionar; dirigir y organizar cursos de capacitacion para el mejor

funcionamiento; debe poseer capacidades analiticas y creativas.
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Debe tener un sistema de pensamiento organizado y un sistema de reflexién para
vincularse objetivamente con la realidad; agente de viajes/Counters.

Actividades del puesto; elaboracion de paquetes turisticos: tiene que
disefiar el paquete turistico realizando una serie de factores a que cliente va
dirigido, duracion, coste programacion de actividades, etc; tareas administrativas:
tener conocimiento de la gestion econdmica financiera, acciones que deben
manejarse para que la compafia se mantenga organizada y funcione
eficientemente; tareas comerciales: tendra que conocer la demanda y los
productos de la agencia a ofrecer al cliente y atencion al cliente/acciones de venta:
dar a conocer a los clientes el servicio que ofrecemos y asesorarle en su decision
final llevando a cabo una venta directa de manera amable para que el cliente se
sienta satisfecho.

Politica de Remuneraciones

Célculo de BBSS del empleado Los beneficios sociales corresponden
exactamente a aquellos derechos reconocidos a los trabajadores y que también
son de cardacter obligatorio 54 que van mas alla de las remuneraciones normales

y periédicas que reciben por su trabajo

Tabla N° 71 Resumen de beneficios sociales

Datos Generales AFP ESSALUD | BBSS
%
Empleados 11.71% 9.00 % 60

Calculo — empleados

(A)
Beneficios Meses Incluye
sociales normales | gratificaciones
y cts
Meses 11.00 11.00
pagados
Domingos 0.00 0.00
Feriados 0.00 0.00
Vacaciones 0.69 0.69
Gratificaciones | 0.00 2.00
Enfermedad 0.00 0.00
Cts 0.00 1.08
TOTAL 11.69 14.77
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Aportaciones
empleador
Factor (B) (A) ESSALUD | AFP (jub. | Total %
Anticipada)
1.6002 (©) 9.00% 11.71%
Beneficios sociales (C-1) 0.99 1.29 13.28 120%
0.00 0.00 0.00 0.00%
0.6002 0.00 0.00 0.00 0.00%
. . 0.06 0.08 0.83 7.52%
Beneficios sociales empleados 018 023 241 21.95%
0.00 0.00 0.22 2.00%
0,
60% 0.00 0.00 1.08 | B | 9.85%
Taller 1.23 1.60 17.60 160.02%

La técnica de taller nos permite facilitar el proceso de aprendizaje porque
plantea interrogantes, abre cuestionamientos, facilita la basqueda y estimula la
provocacion de conflictos. El Dispositivo grupal utilizado en el taller permite y exige
la participacion de todos. El grupo es valioso porque constituye un continente,
fortalece a los integrantes y permite crear libremente, como asi también
interrogarse en un ambiente mas relajado. Las técnicas y dinamicas grupales son
instrumentos que favorecen la participacion de todos los integrantes de un grupo.
A su vez, dichas técnicas posibilitan que un grupo produzca en un marco ludico y
de gratificacion.

Cuando se seleccionan técnicas para trabajar con un grupo determinado es
necesario tener en cuenta ciertas variables para que la misma se adapte a cada
trabajo de grupo concreto: los objetivos que se quieran conseguir; el tamafio del
grupo; lugar donde se va a desarrollar la actividad; caracteristicas de los miembros
y la capacidad del animador o coordinador del grupo

Estrategias de motivacién y desarrollo del personal

Reconocimiento Se trata del conjunto de técnicas orientadas a garantizar
la satisfaccion de las personas tanto en el desempefiio de sus funciones como en
el logro de sus propias expectativas y abarcan aspectos como: premiar los logros
en el trabajo tanto econdmicamente como a través de reconocimientos e
incentivos como viajes, actividades ludicas, regalos, etc.,

Facilitar la promocion. Los empleados deben estar convencidos de que si
se esfuerzan y trabajan con calidad acabaran logrando mejoras y ascensos en la

empresa.
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Proponer retos. A la mayoria de personas les encantan los retos, pues son
una forma de demostrar su valia y de superarse, sobre todo si van acompafados
de algun tipo de recompensa: felicitaciones, ascensos, aumento de sueldo, etc.

Facilitar y promover la formacién constante de los trabajadores supone
multiples ventajas: se consigue una mayor calidad del trabajo, la empresa cuenta
con profesionales mas capaces y los empleados ven aumentada su autoestima y
satisfaccion.

Taller

La técnica de taller nos permite facilitar el proceso de aprendizaje porque
plantea interrogantes, abre cuestionamientos, facilitas busquedas y estimula la
provocacion de conflictos. El Dispositivo grupal utilizado en el taller permite y exige
la participacion de todos. El grupo es valioso porque constituye un continente,
fortalece a los integrantes y permite crear libremente, como asi también
interrogarse en un ambiente mas relajado. Las técnicas y dinamicas grupales son
instrumentos que favorecen la participacion de todos los integrantes de un grupo.
A su vez, dichas técnicas posibilitan que un grupo produzca en un marco ludico y
de gratificacion. Cuando se seleccionan técnicas para trabajar con un grupo
determinado es necesario tener en cuenta ciertas variables para que la misma se
adapte a cada trabajo de grupo concreto: Los objetivos que se quieran consegulir;
el tamafio del grupo.

Lugar donde se va a desarrollar la actividad; caracteristicas de los
miembros y la capacidad del animador o coordinador del grupo
Estudio legal

Realizaremos una breve resefia de los requisitos legales para poder
constituir nuestra agencia de viajes y su debida operacion. Daremos a conocer el

tipo de sociedad que elegimos para la formacion de nuestra empresa.

Tipo de sociedad
Sociedad An6nima Cerrada S.A.C.

Es un tipo de sociedad donde los asociados deciden desde su creacion
guienes sus miembros que constituirdn la empresa y seran solo los Unicos
miembros que comprenderan dicha sociedad y sus obligaciones llegan hasta por

el monto de su capital suscrito y pagado. Caracteristicas: puede funcionar sin
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directorio; el hecho de que uno de los requisitos de la SAC sea un maximo de 20

accionistas, no implica que vea limitada su posibilidad de manejar grandes

capitales; que una SAC tenga como maximo 20 accionistas no implican que se

vea afectada la posibilidad de manejar grandes capitales; la sociedad anonima

cerrada no tiene acciones inscritas en el Registro Publico del Mercado de Valores.

Es posible que en su estatuto se establezca un Directorio facultativo, es decir que

cuente 0 no con uno; y cuenta con una auditoria externa anual si asi lo pactase el

estatuto o los accionistas.

Aspectos

Aspectos Normativos

normativos y de

regulacion

(RUC, Registros Publicos,

Municipalidad, desarrollar de acuerdo al plan de negocio)
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Estudio financiero

Tabla N° 72 Inversiones

PRESUPUESTO DE INVERSION

| |

TANGIBLE (A)

MOVILIARIO CANT UND P.U PRECIO TOTAL
Escritorios 3 UND S/300.00 S/900.00
Silla- Administrador 3 UND S/90.00 S/270.00
Silla —Cliente 3 UND S/50.00 S/150.00
Estante 2 UND S/200.00 S/400.00
SUB TOTAL S/1,720.00
EQUIPO
Impresora 1 UND S/400.00 S/400.00
Computadora 3 UND S/1,500.00 S/4,500.00
SUB TOTAL S/4,900.00
PAPELERIA
Facturas-Boletas 1 UND S/500.00 S/500.00
Papeleria-utiles de oficina 1 UND S/600.00 S/600.00
SUB TOTAL S/1,100.00
TOTAL TANGIBLE (A) S/7,720.00

INTANGIBLE (B)

CANT UND P.U PRECIO TOTAL

Permisos Funcionamiento 1 UND S/900.00 S/900.00
Pagina Web 1 UND S/500.00 S/500.00
Publicidad lanzamiento 1 UND S/390.00 S/390.00
Analisis de mercado-estudios 1 UND S/300.00 S/300.00
Analisis de mercado-Montajes 1 UND S/200.00 S/200.00
Andlisis de mercado-Pruebas 1 UND S/100.00 S/100.00

Intereses pre Operativos 1 UND S/1,000.00 S/1,000.00

TOTAL INTANGIBLE (B) S/3,390.00

TOTAL A+B S/11,110.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 73 Costos y presupuestos

COSTO FIJO
DETALLE CANT UND P.U COSTO
MENSUAL
Contador S/1.00 UND S/200.00 S/200.00
Alquiler S/1.00 UND S/2,000.00 S/2,000.00
Internet, Teléfono S/1.00 UND S/100.00 S/100.00
Gastos de movilidad S/1.00 UND S/200.00 S/200.00
Administrador S/1.00 UND S/3,200.00 S/2,150.00
Asistente Admi. S/1.00 UND S/1,600.00 S/1,050.00
Counter 1 S/1.00 UND S/2,400.00 S/2,400.00
Counter 2 S/1.00 UND S/2,400.00 S/2,400.00
Luz y Agua S/1.00 UND S/50.00 S/50.00
TOTAL S/10,550.00
COSTO VARIABLE - MOD S/1.00 S/1,235.00 S/1,235.00
Fuente: Elaboracion propia
RESUMEN INVERSION INICIAL
A+B TOTAL INVERSION FIJA S/11,110.00
CAPITAL DE TRABAJO (1 S/1.00 S/0.00 S/0.00
MES)
COSTO VARIABLE - MOD S/1.00 S/1,235.00 S/1,235.00
COSTO FIJO - MOl S/1.00 S/10,550.00 S/10,550.00
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO S/11,785.00
TOTAL CAPITAL - INVERSION S/22,895.00

Fuente:

Elaboracién propia

Fuentes de Financiamiento

Préstamo S/ 7,348.50
Plazo: 02 afios
Tasa: 21.6% anual
Cuota: S/ 342.82
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Tabla N° 74 Financiamiento

TASA 1.64% MENSUAL

EFECTIVA

PERIODO 24 MESES

PRESTAMO S/ 7,408.50 SOLES

PERIODO PAGO INTERESES AMORTIZACION DEUDA

0 S/ 7,408.50
1 S/ 377.04 S/125.78 S/ 248.67 S/7,159.83
2 S/ 377.04 S/109.80 S/ 265.38 S/ 6,894.45
3 S/ 377.04 S/ 117.06 S/ 257.79 S/ 6,636.66
4 S/ 377.04 S/109.05 S/ 266.17 S/ 6,370.49
5 S/ 377.04 S/108.16 S/ 267.09 S/ 6,103.40
6 S/ 377.04 S/100.28 S/ 275.32 S/ 5,828.08
7 S/ 377.04 S/98.95 S/ 276.71 S/ 5,551.37
8 S/ 377.04 S/ 94.25 S/ 281.62 S/5,269.74
9 S/ 377.04 S/ 86.59 S/ 289.64 S/4,980.11
10 S/ 377.04 S/ 84.55 S/ 291.76 S/ 4,688.35
11 S/ 377.04 S/ 77.03 S/ 299.62 S/ 4,388.73
12 S/ 377.04 S/ 7451 S/302.25 S/ 4,086.48
13 S/ 377.04 S/69.38 S/ 307.61 S/ 3,778.86
14 S/ 377.04 S/ 57.95 S/ 319.56 S/ 3,459.30
15 S/ 377.04 S/58.73 S/ 318.74 S/ 3,140.56
16 S/ 377.04 S/51.60 S/ 326.20 S/ 2,814.36
17 S/ 377.04 S/ 47.78 S/330.19 S/2,484.18
18 S/ 377.04 S/ 40.82 S/ 337.47 S/2,146.71
19 S/ 377.04 S/ 36.45 S/342.03 S/ 1,804.68
20 S/ 377.04 S/ 30.64 S/ 348.10 S/ 1,456.58
21 S/ 377.04 S/23.93 S/355.11 S/1,101.47
22 S/ 377.04 S/18.70 S/ 360.58 S/ 740.89
23 S/ 377.04 S/12.17 S/ 367.40 S/ 373.49
24 S/ 377.04 S/ 6.34 S/373.49 S/ 00.00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 75 Costo de paquetes

Costo por 4 dias 5 noches

Costo por Full day

Costo por Full day

Traslado S/30.00 Chachapoyas - S/20.00 Cajamarca - S/50.00
Leymebamba - Leymebamba Leymebamba
Apto-hotel
Movilidad S/363.00 Movilidad S/150.00 Movilidad S/150.00
Hospedaje S/100.00 Boletos museo S/20.00 Boletos museo S/20.00
Guia S/125.00 Boletos iglesia S/10.00 Boletos iglesia S/10.00
City Tour S/150.00 Almuerzo S/30.00 Almuerzo S/30.00
Chachapoyas
Turismo vivencial S/132.00 Guia S/50.00 Guia S/50.00
Catarata Gocta S/100.00 Turismo S/60.00 Turismo vivencial S/60.00
vivencial
TOTAL S/1,000.00 TOTAL S/340.00 TOTAL S/370.00
Utilidad % 10.00% Utilidad 10.00% Utilidad 10.00%
Utilidad SI/. $/100.00 Utilidad S/. S/34.00 Utilidad S/. S/37.00
Adicional por S/23.50 Adional por full S/23.50 Adional por full day S/23.50
paquete day
Precio de venta S/1,123.50 Precio de S/397.50 Precio de venta S/430.50
venta
FAMILIAR O AMIGOS
TURISTAS 90p S/101,115.00 | TURISTAS 20p S/7,950.00 TURISTAS 23p S/9,901.50

TOTAL TURISTAS:

133

TOTAL INGRESOS
MENSUALES

S/118,966.50

TOTAL INGRESO
ANUAL

S/1,427,598.00

Fuente: elaboracion propia
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Tabla N° 76 Presupuesto de ingresos y egresos afio 1

ANO 1
Flujo de Caja- | Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Aio 1
Ingresos de S/91,92 | S/80,26 | S/82,38 | S/121,70 | S/144,31 | S/149,93 | S/117,84 | S/124,58 | S/146,43 | S/152,05 | S/118,96 | S/118,96
Caja 0.50 0.50 0.00 2.50 8.00 5.50 3.00 4.00 7.50 5.00 6.50 6.50
Ventas S/69,02 | S/80,26 | S/82,38 | S/121,70 | S/144,31 | S/149,93 | S/117,84 | S/124,58 | S/146,43 | S/152,05 | S/118,96 | S/118,96
5.50 0.50 0.00 2.50 8.00 5.50 3.00 4.00 7.50 5.00 6.50 6.50
Paquete 1 50.00 60.00 60.00 95.00 110.00 115.00 89.00 95.00 110.00 115.00 90.00 90.00
Precio S/1,123. | S/1,123. | S/1,123. | S/1,123. | S/1,123.| S/1,123.| S/1,123.| S/1,123. | S/1,123.| S/1,123. | S/1,123. | S/1,123.
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Total S/56,17 | S/67,41 | S/67,41 | S/106,73 | S/123,58 | S/129,20 | S/99,991 | S/106,73 | S/123,58 | S/129,20 | S/101,11 | S/101,11
Paquete 1 5.00 0.00 0.00 2.50 5.00 2.50 .50 2.50 5.00 2.50 5.00 5.00
Paquete 2 15.00 15.00 16.00 16.00 24.00 24.00 20.00 20.00 25.00 25.00 20.00 20.00
Precio S/397.5 | S/397.5 | S/397.5 | S/397.50 | S/397.50 | S/397.50 | S/397.50 | S/397.50 | S/397.50 | S/397.50 | S/397.50 | S/397.50
0 0 0
Total S/5,962. | S/5,962. | S/6,360. | S/6,360. | S/9,540. | S/9,540. | S/7,950. | S/7,950. | S/9,937. | S/9,937. | S/7,950. | S/7,950.
Paquete 2 50 50 00 00 00 00 00 00 50 50 00 00
Paquete 3 16.00 16.00 20.00 20.00 26.00 26.00 23.00 23.00 30.00 30.00 23.00 23.00
Precio S/430.5 | S/430.5 | S/430.5 | S/430.50 | S/430.50 | S/430.50 | S/430.50 | S/430.50 | S/430.50 | S/430.50 | S/430.50 | S/430.50
0 0 0

Total S/6,888. | S/6,888. | S/8,610. | S/8,610. | S/11,193 | S/11,193 | S/9,901. | S/9,901. | S/12,915 | S/12,915 | S/9,901. | S/9,901.
Paguete 3 00 00 00 00 .00 .00 50 50 .00 .00 50 50

Aportes del S/22,89

Capital 5.00
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Egresos de S/88,67 | S/87,56 | S/90,21 | S/125,78 | S/146,36 | S/151,36 | S/120,79 | S/126,72 | S/147,28 | S/152,28 | S/121,72 | S/121,72
Caja 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
Gastos S/60,58 | S/70,58 | S/72,40 | S/107,40 | S/127,08 | S/132,08 | S/103,74 | S/109,74 | S/128,90 | S/133,90 | S/104,74 | S/104,74
0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Paquete 1 50.00 60.00 60.00 95.00 110.00 115.00 89.00 95.00 110.00 115.00 90.00 90.00
Precio S/1,000 | S/1,000 | S/1,000. | S/1,000. | S/1,000. | S/1,000. | S/1,000. | S/1,000. | S/1,000. | S/1,000. | S/1,000. | S/1,000.
.00 .00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Total S/50,00 | S/60,00 | S/60,00 | S/95,000 | S/110,00 | S/115,00 | S/89,000 | S/95,000 | S/110,00 | S/115,00 | S/90,000 | S/90,000
Paquete 1 0.00 0.00 0.00 .00 0.00 0.00 .00 .00 0.00 0.00 .00 .00
Paquete 2 15.00 15.00 16.00 16.00 24.00 24.00 20.00 20.00 25.00 25.00 20.00 20.00
Precio S/300.0 | S/300.0 | S/300.0 | S/300.00 | S/300.00 | S/300.00 | S/300.00 | S/300.00 | S/300.00 | S/300.00 | S/300.00 | S/300.00
0 0 0
Total S/4,500 | S/4,500 | S/4,800. | S/4,800. | S/7,200. | S/7,200. | S/6,000. | S/6,000. | S/7,500. | S/7,500. | S/6,000. | S/6,000.
Paquete 2 .00 .00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Paquete 3 16.00 16.00 20.00 20.00 26.00 26.00 23.00 23.00 30.00 30.00 23.00 23.00
Precio S/380.0 | S/380.0 | S/380.0 | S/380.00 | S/380.00 | S/380.00 | S/380.00 | S/380.00 | S/380.00 | S/380.00 | S/380.00 | S/380.00
0 0 0
Total S/6,080 | S/6,080 | S/7,600. | S/7,600. | S/9,880. | S/9,880. | S/8,740. | S/8,740. | S/11,400 | S/11,400 | S/8,740. | S/8,740.
Paquete 3 .00 .00 00 00 00 00 00 00 .00 .00 00 00
Transporte S/2,300 | S/2,300 | S/3,130. | S/3,700. | S/4,600. | S/4,600. | S/2,369. | S/2,300. | S/3,700. | S/3,700. | S/2,300. | S/2,300.
.00 .00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Alquiler S/1,500 | S/1,500 | S/2,000. | S/2,500. | S/3,000. | S/3,000. | S/1,500. | S/1,500. | S/2,500. | S/2,500. | S/1,500. | S/1,500.
Minivan .00 .00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Combustible S/800.0 | S/800.0 | S/1,130. | S/1,200. | S/1,600. | S/1,600. | S/869.00 | S/800.00 | S/1,200. | S/1,200. | S/800.00 | S/800.00
0 0 00 00 00 00 00 00
Costos Fijos S/10,55 | S/10,55 | S/10,55 | S/10,550 | S/10,550 | S/10,550 | S/10,550 | S/10,550 | S/10,550 | S/10,550 | S/10,550 | S/10,550
0.00 0.00 0.00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
Contador S/200.00 | S/200.00 | S/200.00 | S/200.00 | S/200.00 | S/200.00 | S/200.00 | S/200.00 | S/200.00 | S/200.00 | S/200.00 | S/200.00
Alquiler S/2,000. | S/2,000. | S/2,000.0 | S/2,000.0 | S/2,000.0 | S/2,000.0 | S/2,000.0 | S/2,000.0 | S/2,000.0 | S/2,000.0 | S/2,000.0 | S/2,000.0
00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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Internet, S$/100.00 | S/100.00 | S/100.00 S$/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00 S/100.00
Teléfono
Gastos de S$/200.00 | S/200.00 | S/200.00 S$/200.00 S/200.00 S$/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00 S/200.00
movilidad
Administrador | S/2,150. | S/2,150. | S/2,150.0 | S/2,150.0 | S/2,150.0 | S/2,150.0 | S/2,150.0 | S/2,150.0 | S/2,150.0 | S/2,150.0 | S/2,150.0 | S/2,150.0
00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Asistente S/1,050. | S/1,050. | S/1,050.0 | S/1,050.0 | S/1,050.0 | S/1,050.0 | S/1,050.0 | S/1,050.0 | S/1,050.0 | S/1,050.0 | S/1,050.0 | S/1,050.0
Admi. 00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Counter 1 S/2,400. | S/2,400. | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0
00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Counter 2 S/2,400. | S/2,400. | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0 | S/2,400.0
00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Luz y Agua S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00
Costos S/1,235 | S/1,235 | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235.
Variables .00 .00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Horas Extras S/1,235 | S/1,235 | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235. | S/1,235.
.00 .00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Gastos S/2,900 | S/2,900 | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900.
Administrativos .00 .00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Imprevistos S/2,900 | S/2,900 | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900. | S/2,900.
.00 .00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Inversién Inicial | S/11,11
0.00
Tangible S/7,720
.00
Intangible S/3,390
.00
Flujo del mes S/3,245 - - - - - - - - - - -
.50 | S/7,304 | S/7,835. | S/4,082. | S/2,047. | S/1,429. | S/2,951. | S/2,141. | S/847.50 | S/230.00 | S/2,758. | S/2,758.
.50 00 50 00 50 00 00 50 50
Flujo S/3,245 - - - - - - - - - - -
Acumulado .50 | S/4,059 | S/11,89 | S/15,976 | S/18,023 | S/19,453 | S/22,404 | S/24,545 | S/25,392 | S/25,622 | S/28,381 | S/31,139
.00 4.00 .50 .50 .00 .00 .00 .50 .50 .00 .50

Fuente: Elaboracion propia 2

Tabla N° 77 Presupuesto de ingresos y egresos afo 2
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ANO 2

Flujo de Caja -

ARo 2 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos de S/81,384 | S/91,495| S/104,85| S/127,32| S/149,93| S/166,78 | S/130,20| S/130,20| S/152,05| S/163,29| S/118,96| S/118,96
Caja .00 .50 0.00 0.00 5.50 8.00 1.50 1.50 5.00 0.00 6.50 6.50

S/81,384 | S/91,495| S/104,85| S/127,32| S/149,93| S/166,78 | S/130,20| S/130,20| S/152,05| S/163,29| S/118,96| S/118,96
Ventas .00 .50 0.00 0.00 5.50 8.00 1.50 1.50 5.00 0.00 6.50 6.50
Paquete 1 61.00 70.00 80.00 100.00 115.00 130.00 100.00 100.00 115.00 125.00 90.00 90.00
S/1,123.| S/1,123.| S/1,123.5| S/1,123.5| S/1,123.5| S/1,123.5| S/1,123.5| S/1,123.5| S/1,123.5| S/1,123.5| S/1,123.5| S/1,123.5
Precio 50 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total S/68,533 | S/78,645 | S/89,880.| S/112,35| S/129,20| S/146,05| S/112,35| S/112,35| S/129,20| S/140,43| S/101,11| S/101,11
Paquete 1 .50 .00 00 0.00 2.50 5.00 0.00 0.00 2.50 7.50 5.00 5.00
Paquete 2 15.00 15.00 16.00 16.00 24.00 24.00 20.00 20.00 25.00 25.00 20.00 20.00
Precio S/397.50 | S/397.50| S/397.50| S/397.50| S/397.50| S/397.50| S/397.50| S/397.50| S/397.50| S/397.50| S/397.50| S/397.50
Total S/5,962.| S/5,962. | S/6,360.0 | S/6,360.0 | S/9,540.0 | S/9,540.0 | S/7,950.0 | S/7,950.0 | S/9,937.5| S/9,937.5| S/7,950.0 | S/7,950.0
Paquete 2 50 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Paquete 3 16.00 16.00 20.00 20.00 26.00 26.00 23.00 23.00 30.00 30.00 23.00 23.00
Precio S/430.50 | S/430.50 | S/430.50| S/430.50| S/430.50| S/430.50| S/430.50| S/430.50| S/430.50| S/430.50| S/430.50| S/430.50
Total S/6,888.| S/6,888. | S/8,610.0 | S/8,610.0| S/11,193.| S/11,193. | S/9,901.5| S/9,901.5| S/12,915. | S/12,915.| S/9,901.5| S/9,901.5
Paquete 3 00 00 0 0 00 00 0 0 00 00 0 0
Aportes del
Capital S/0.00
Egresos de S/88,675 | S/87,565 | S/90,285.| S/125,78 | S/151,96| S/156,96 | S/120,79| S/126,72| S/147,28 | S/158,78 | S/121,72| S/121,72
Caja .00 .00 00 5.00 5.00 5.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
S/60,580 | S/70,580 | S/72,400.| S/107,40| S/127,08| S/132,08 | S/103,74| S/109,74| S/128,90| S/133,90| S/104,74| S/104,74
Gastos .00 .00 00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Paquete 1 50.00 60.00 60.00 95.00 110.00 115.00 89.00 95.00 110.00 115.00 90.00 90.00
S/1,000.| S/1,000. | S/1,000.0 | S/1,000.0 | S/1,000.0 | S/1,000.0 | S/1,000.0 | S/1,000.0 | S/1,000.0 | S/1,000.0 | S/1,000.0| S/1,000.0
Precio 00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total S/50,000 | S/60,000 | S/60,000. | S/95,000.| S/110,00| S/115,00 | S/89,000. | S/95,000.| S/110,00| S/115,00| S/90,000. | S/90,000.
Paquete 1 .00 .00 00 00 0.00 0.00 00 00 0.00 0.00 00 00
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Paguete 2 15.00 15.00 16.00 16.00 24.00 24.00 20.00 20.00 25.00 25.00 20.00 20.00
Precio S/300.00 | S/300.00 | S/300.00| S/300.00| S/300.00| S/300.00| S/300.00| S/300.00| S/300.00| S/300.00| S/300.00| S/300.00
Total S/4,500. | S/4,500. | S/4,800.0 | S/4,800.0 | S/7,200.0 | S/7,200.0 | S/6,000.0 | S/6,000.0 | S/7,500.0 | S/7,500.0 | S/6,000.0 | S/6,000.0
Paquete 2 00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Paguete 3 16.00 16.00 20.00 20.00 26.00 26.00 23.00 23.00 30.00 30.00 23.00 23.00
Precio S/380.00 | S/380.00 | S/380.00| S/380.00| S/380.00| S/380.00| S/380.00| S/380.00| S/380.00| S/380.00| S/380.00| S/380.00
Total S/6,080. | S/6,080. | S/7,600.0| S/7,600.0 | S/9,880.0 | S/9,880.0 | S/8,740.0 | S/8,740.0 | S/11,400. | S/11,400. | S/8,740.0 | S/8,740.0
Paquete 3 00 00 0 0 0 0 0 0 00 00 0 0
S/2,300. | S/2,300. | S/3,200.0| S/3,700.0 | S/10,200. | S/10,200. | S/2,369.0 | S/2,300.0 | S/3,700.0 | S/10,200. | S/2,300.0 | S/2,300.0
Transporte 00 00 0 0 00 00 0 0 0 00 0 0
S/1,500. | S/1,500. | S/2,000.0 | S/2,500.0 | S/5,400.0 | S/5,400.0 | S/1,500.0| S/1,500.0 | S/2,500.0 | S/5,400.0 | S/1,500.0 | S/1,500.0
Alquiler Minivan 00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S/1,200.0 | S/1,200.0 | S/4,800.0 | S/4,800.0 S/1,200.0 | S/4,800.0
Combustible $/800.00 | S/800.00 0 0 0 0| S/869.00| S/800.00 0 0| S/800.00| S/800.00
S/10,550 | S/10,550 | S/10,550. | S/10,550. | S/10,550. | S/10,550. | S/10,550. | S/10,550. | S/10,550. | S/10,550. | S/10,550. | S/10,550.
Costos Fijos .00 .00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
Contador S/200.00 | S/200.00| S/200.00| S/200.00| $S/200.00| S/200.00| $S/200.00| S/200.00| $S/200.00| S/200.00| S/200.00| S/200.00
S/2,000.0 | S/2,000.0
Alquiler 0 0| S/2,000.00 | S/2,000.00 | S/2,000.00 | S/2,000.00 | S/2,000.00 | S/2,000.00 | S/2,000.00 | S/2,000.00 | S/2,000.00 | S/2,000.00
Internet,
Teléfono S/100.00| S/100.00| S/100.00| $S/100.00| S/100.00| $S/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00| S/100.00
Gastos de
movilidad S/200.00 | S/200.00| S/200.00| S/200.00| $S/200.00| S/200.00| $S/200.00| S/200.00| $S/200.00| S/200.00| S/200.00| S/200.00
S/2,150.0 | S/2,150.0
Administrador 0 0| S/2,150.00 | $/2,150.00 | S/2,150.00 | S/2,150.00 | S/2,150.00 | S/2,150.00 | S/2,150.00 | S/2,150.00 | $/2,150.00 | S/2,150.00
Asistente S$/1,050.0 | S/1,050.0
Admi. 0 0| S/1,050.00 | S/1,050.00 | S/1,050.00 | S/1,050.00 | S/1,050.00 | S/1,050.00 | S/1,050.00 | S/1,050.00 | S/1,050.00 | S/1,050.00
S/2,400.0 | S/2,400.0
Counter 1 0 0 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00
S/2,400.0 | S/2,400.0
Counter 2 0 0| S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00 | S/2,400.00
Luz y Agua S/50.00 |  S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00 S/50.00
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S/1,235.| S/1,235.| S/1,235.0 | S/1,235.0 | S/1,235.0 | S/1,235.0 | S/1,235.0| S/1,235.0| S/1,235.0| S/1,235.0| S/1,235.0| S/1,235.0
Costos Variables 00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S/1,235.| S/1,235.| S/1,235.0 | S/1,235.0 | S/1,235.0 | S/1,235.0 | S/1,235.0| S/1,235.0| S/1,235.0| S/1,235.0| S/1,235.0| S/1,235.0
Horas Extras 00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos S/2,900.| S/2,900. | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0
Administrativos 00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S/2,900.| S/2,900. | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0 | S/2,900.0
Imprevistos 00 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S/11,110
Inversion Inicial .00
S/7,720.
Tangible 00
S/3,390.
Intangible 00
S/7,291.| S/3,930. | S/14,565. | S/1,535.0 | S/2,029.5 | S/9,823.0 | S/9,407.5| S/3,476.5| S/4,770.0 | S/4,505.0 | S/2,758.5 | S/2,758.5
Flujo del mes 00 50 00 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo S/7,291.| S/3,360. | S/11,204. | S/12,739. | S/10,710. | S/20,533. | S/29,940. | S/33,417. | S/38,187.| S/42,692. | S/39,933. | S/37,175.
Acumulado 00 50 50 50 00 00 50 00 00 00 50 00

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 78 Proyeccion de ventas

INVERSION Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
VENTAS S/1,426,425.00 | S/1,535,189.91 | S/1,652,248.14 | S/1,778,232.06 | S/1,913,822.25
Donaciones y S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
colocaciones
Ventas Netas S/1,426,425.00 | S/1,535,189.91 | S/1,652,248.14 | S/1,778,232.06 | S/1,913,822.25
Costos S/1,296,750.00 | S/1,329,168.75 | S/1,362,397.97 | S/1,396,457.92 | S/1,431,369.37
directos
Mano de Obra S/1,296,750.00 | S/1,329,168.75 | S/1,362,397.97 | S/1,396,457.92 | S/1,431,369.37
Directa
Costos S/3,664.70 S/3,834.20 S/9,668.94 S/4,199.05 S/4,395.27
indirectos y/o
gastos de
produccién
Costos S/3,390.00 S/3,559.50 S/3,737.48 S/3,924.35 S/4,120.57
Indirectos
Depreciacion S/208.50 S/208.50 S/208.50 S/208.50 S/208.50
Mantenimiento S/66.20 S/66.20 S/66.20 S/66.20 S/66.20
Seguro de S/0.00 S/0.00 S/5,656.76
Maquinaria e
Instalaciones
Gastos de S/157,220.00 S/165,081.00 S/173,335.05 S/182,001.80 S/191,101.90
operacién
Gastos S/34,820.00 S/36,561.00 S/38,389.05 S/40,308.50 S/42,323.93
administrativos
Mano de obra S/117,600.00 S/123,480.00 S/129,654.00 S/136,136.70 S/142,943.54
administrativa
Gasto de S/4,800.00 S/5,040.00 S/5,292.00 S/5,556.60 S/5,834.43
ventas
Gastos
financieros
TOTAL S/1,457,634.70 | S/1,498,083.95 | S/1,545,401.96 | S/1,582,658.77 | S/1,626,866.54
EGRESOS
UTILIDAD -S/31,209.70 S/37,105.96 S/106,846.18 S/195,573.29 S/286,955.71
ANTES DE
IMPUESTOS
Impuesto a la S/0.00 S/11,131.79 S/32,053.85 S/58,671.99 S/86,086.71
renta 30%
UTILIDAD -S/31,209.70 S/25,974.17 S/74,792.33 S/136,901.30 S/200,869.00
DESPUES DE
IMPUESTOS
Reserva legal -S/3,120.97 S/2,597.42 S/7,479.23 S/13,690.13 S/20,086.90
(10%)
UTILIDAD - -S5/28,088.73 S/23,376.75 S/67,313.09 S/123,211.17 S/180,782.10
NETA ANUAL | S/22,895.00
Utilidad neta -S/2,340.73 S/1,948.06 S/5,609.42 S/10,267.60 S/15,065.17
mensual

Fuente: Elaboracion propia
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Evaluacién econémica- financiera

Es positivo lo cual nos indica que el proyecto genera rentabilidad y permitird recuperar el capital invertido.

VAN

Tasa de

Inversion

22%

ANO CANTIDAD

Inversion -S/22,890.00
1| -S/28,088.73
2| S/23,376.75
3| S/67,313.09
4|S/123,211.17
51S5/180,782.10

TIR 82.27%

VAN $/106,040.04

VPN S/0.00

TIR.

Proporciona una medida de la rentabilidad relativa bruta anual y es mayor que cero lo cual nos permitira

realizar la inversion. Se debe considerar que en el periodo cero el flujo financiero neto es cero y posterior los

resultados fueron incrementando exponencialmente.

Periodo de recupero econdémico

El periodo de recupero seria en el primer afio de acuerdo a las ventas proyectadas. (8 % Anual

aproximadamente).

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
CANTIDAD DE TURISTAS AL S/1,050.00 | S/1,076.00 | S/1,103.00 | S/1,131.00 | S/1,159.00
ANO
PUNTO DE EQUILIBRIO 2.88 2.95 3.02 3.10 3.18
COSTO de PAQUETE S/1. 358. S/ S/ S/, S/,
50 1,426.43 1,497.75 1,572.63 1,651.27

Fuente: elaboracion propia
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

En la siguiente averiguacion sobre: Un Plan de negocios para la
implementacion de una agencia de viajes que promovera el turismo en el distrito
de Leymebamba, provincia Chachapoyas 2019, se presenta las siguientes

conclusiones.

De acuerdo a lo investigado podemos deducir que los encuestados, tanto
como turista extranjero, nacional y local les gusta viajar frecuentemente, de tal
manera que los meses que viajan tanto el turista extranjero, nacional y local, viajan
en los meses de octubre a diciembre, por motivo que para ellos es as factible en
sus trabajos. En lo que corresponde a el tipo de turismo que ellos suelen aplicar,
como extranjero, nacional y local, estos turistas viajan por aventurar cualquier pais
0 zona turistica, a la vez ellos quisieran poner en practica en este distrito de
Chachapoyas, es el turismo vivencial, pasar bonitas experiencias en cada viaje,
como todo extranjero a parte de querer conocer el lugar también para ellos es
importante el turismo gastronémico probar ciertas comidas o bebidas que les guste

disgustar, y como turista nacional y local es mas vivencial.

En lo referente a la oferta turistica, es necesario mencionar que la agencia
de viajes que se quiere implementar en el distrito de Leymebamba, los encuestados
lo primero que buscan al momento de llegar al lugar requerido, es el transporte,
hotel y alimentacion, tanto asi que es lo mismo para los extranjeros visitantes,
nacional y local, de tal manera que los visitantes extranjeros, nacionales y locales
prefieren quedarse hospedado en un hotel, asimismo el presupuesto que cada
turista suele llevar, es de 100 a 500 nuevos soles, ya sea extranjero, nacional y
local, por lo tanto el turista extranjero, nacional y local esta dispuesto a pagar por
los servicios incluidos en una agencia de viajes es de 300 nuevos soles. Asimismo,
el turista suele pagar por un full day todo el servicio incluido, tanto extranjero,

nacional y local es de 100 nuevos soles.

Asimismo, en lo que respecta al espacio geografico, encuestados tanto como
turistas extranjeros, nacionales y locales se encuentran pocos satisfechos con el

servicio que les brindo la agencia de viajes que adquirieron. Por lo tanto, los
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encuestados sefialan que se enterraron de los atractivos turisticos en esta region
por medio de redes sociales tantas extranjeras como nacionales y solo locales se
enteraron por medio de la pagina web. De tal manera que el turista extranjero,
nacional y local la mayoria de ellos saben que existe este distrito de Leymebamba,
con respecto al medio por el cual se enterd de estos atractivos turisticos tanto en el
Amazonas como Leymebamba, la mayoria tanto extranjero, nacional y local no
sabian de estos atractivos que existen en estos lugares, por lo tanto la mayoria de
los encuestados sefialan que estarian dispuesto a conocer lo que les ofrece este

distrito de Leymebamba, tanto extranjero, nacional y local.

En lo correspondiente a operadores turisticos, los encuestados sefialan que
para el recorrido del distrito tanto extranjeros, nacionales y locales prefieren salir en
carro, asimismo los turistas opinaron que si se quedarian unos dias en el distrito se

hospedarian en un hotel tanto extranjeros, nacionales y locales.
4.2. Recomendaciones

Se recomienda invertir en investigaciones de mercado segmentadas por pais
0 por cultura para poder realizar un servicio mas personalizado y saber qué

prefieren los extranjeros de acuerdo a su cultura.

En el &rea de operaciones, se recomienda una exhaustiva capacitacion a los
colaboradores que tengan contacto directo con los estudiantes extranjeros,
haciendo que estos puedan resolver cualquier inconveniente y tomar decisiones

para mantener satisfecho al cliente

En cuanto a la organizacion de la empresa, se recomienda tener un sistema
de motivaciones hacia los colaboradores, teniendo como objetivo que trabajen en
equipo para alcanzar metas y reconocimientos individuales. Esto con la finalidad de
mantener un buen clima laboral y sea transmitido al estudiante extranjero que llegue

a tomar el servicio.

Se sugiere emplearse también el uso de redes sociales, segun el rango de

edades; por ser un medio de informacion rapido y econémico.
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ANEXOS

ANEXO 1:
ENCUESTA SOBRE EL TURISMO EN EL DISTRITO DE LEYMEBAMBA,
PROVINCIA CHACHAPOYAS - 2019

1.- ¢ Qué tanto te gusta viajar?

2.- Con referencia a la pregunta anterior ¢ Con que personas le gusta viajar?

3.- ¢ En qué periodo del afio prefieres viajar?

4.- ¢ Qué tipo de turismo sueles aplicar en tus viajes?
5.- De la siguiente lista ¢, Qué tipo de turismo considera usted que se podria poner

en practica en Chachapoyas?

6.- ¢ Cuantos dias promedio suele usar para los viajes que realiza?
7.- ¢Cuando usted contrata una agencia de viajes cuales son las necesidades
principales que busca cubrir?

8.- ¢ Cudl de las siguientes opciones prefiere usted para su estadia?

9.- ¢ Cuanto suele ser su presupuesto en los viajes que realiza?
10.- ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por lo servicios todo incluido que le puede

ofrecer una agencia de viajes?

11.- ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por un full Day con todo el servicio incluido?

12.- Para conocer Chachapoyas ¢Ha hecho uso del servicio de una agencia de
viajes?

13.-Con respecto a la pregunta anterior ¢ Qué lugares le ofrecieron conocer?

14.- ;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio que le brindo la agencia de

viajes?
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15.- ¢, Como se entero usted de los atractivos turisticos en la Region Amazonas?
16.- ¢Sabia usted que en la Regidbn Amazonas existe un distrito llamado
Leymebamba?

17.- ¢El medio por el cual se enter6 de los atractivos turisticos en Amazonas
también estaba incluyendo al distrito de Leymebamba?

18.- ¢ Estaria dispuesto a visitar este distrito que le permite conocer areas verdes,

arquitectura inca, turismo vivencial, Museos, entre otros atractivos?

19.- Para realizar sus recorridos en el distrito de Leymebamba tiene las siguientes
opciones ¢,cudl escogeria usted?
20.- Si decidiera quedarse unos dias en este distrito ¢Qué tipo de hospedaje

elegiria?
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Anexo 2: Validaciones del cuestionario
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CARTIELLA DE VALIDACHIN DE LOS INSTRUMENTOS POR JUICIHD DE EXPERTOS
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1. éQué tanto te pusta viajar?

L &Con referentia a la pregunta anterior (Con que
parsonas le gusta viajar?

3. LEn g periode g2l ado prefieres viajar?

A, 4 Qué tigo de twfismo dusjes aplicar gn bus viajes?

5. De la siguiente lista ¢Qué tipo de furisme considera
usted gee e podria poner en praclica en Chachagoyas?

B fCudntos dias promedio suele usar para bos wiajes que
realiza?

7. iCuinda usted contrata una agencia de viajes ouales
son las recesidades principales gue busca cubrir?

8. dCudl de las sigulentes opdones prefiens usted para su
estadia?

9. JCudnto suele ser su presupuesto en los viajes que
realiza?

10, fCudnto estaria dispueite 3 pages par o servicias
tado incluido que ke pueede afrecer una aa:ﬂl;ii de viajes?

11 - dCudnto estaria dispeesto 3 pagar par un full Day
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| con todo el servicio induida?

13, Para conocer Chachapoyas (Ha hedho vso del servicle
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13. Con respecte & la pmguﬁta anterior {0 lugares b

afrecleron conocer?
14, i Lan satislecht se encuentra con &l servicia que
W brined |a mpencia de viajes?

15, LCAime 4@ afterd uited de los atractivos Suristices en
la Regitn Amazonas?

distrite llamade Leymishamba?

1%, ¢Sabin usted que en |3 Regidn Amazonas exisie un |

17, £EF medio por @ cual se enterd de ks awraclivos
turlsticas @n Amazpnas tamblén estaba incluyendo al
distritd de Leymebamiba?

18. éEstaria dispueste & wisiter este diEtrite gque be
pETMite congoer areds verdes, arquitectura inca, turidmo
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CAATILLLA DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

MOMKERE DEL JUEZ

SABEL CHAVARRY ISLA
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REDICD CIRUIAN D

TTULD ¥ GRADO ACADEMICT

RAZGISTER EM ADRAMISTRACION

ESPECIALIDAD

GESTION DESERVICIOS DE SaLUD

IMNSTITUCION EM DONDE LABORA

HOSPITAL REGIONAL LAKEBAYECQUE

CARGO

JEFE DE SERWICIOS
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REGICN AMAZONAS-2010

DE UNA AGENCLA DE WIAIES QUE PROMOCIONARA EL TURISMO EN L&

MOKERE DEL TESISTA LITA SOLEDAD OCAKIPD TAFLUIR
INZTRUMENTO EVALUADD ENCUESTA
Gerarzl:
QOBIETIVO DEL INSTRUMENTO Proporer el plan de cesomo para 13 crezmion de ura agencia

de vizjes que promociorard el tmizmo en el dishite da
Laymebamba, provineia Chachapovas.

Dhjetivos especificos:

a) Dhagnesticarla simacidn zeteal de la promosion de
los atractives tuisheos que poses el dishite de
Leymebamba, provineia de Chachapovas.

b} Identificar los factores eriticos en la promocion
turiztica en al distrite Leymehamba, provineia da
Chachapoyas.

<) Reahmrun estudio de mereade parz corocerla
11abilidad del provecto de tunsmo en el distrto de
Leymebamba, provineia de Chachapovas.

Dhzefizr los aspectos que dabe tener un plan da nepocios de
crezcion de una agenciz de viajes para promocionsr el
tunsmeo en el distite de Leymebamba en la provincia de

EVALUE CADA UND DE LOS [TEMS DEL INSTRURIENTO RELACIONAMDOLOS CON LOS INDICADORES Y

DHMEMSIONES DE LAS VARIABLES

INSTRUCTTVD PARA EL EXPERTO

« Adjuntar &l instrumento y el cuadro de Cperacionalizacion de variables
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INSTRUMENTO DE EVALUACION CUANTITATIVA

Por favor margue con wna eguis [X) la opcion gue considera debe aplicarse &n cda tem y

realios de oer necesarias, sus observaciones

frarm

Dijar

Maodificar

Eliminar

Observacionas

1.- ;Cue tanto te gusia viajar?

M

2 -Con referencia 3 la pregunta anesrior
JCon que personas le gusta vizjar?

3.- ;En qué pericdo del ado prefisres viajar?
L5 -

4 -0 tipo de narisme susles aplicar en ts
11ajes’

5.-De la siguisnte lista JJue tipo de nurismo
considera nsted que se podra poner en
practica en Chachapoyas?

§.- Cuantos dias promedio suele usar para
los viajes que realiza’

7.- JCudndo usted contrata una agencia de

viajes cusles son las necesidades principalas
qae busca cubnr?

8- jCual de las siguientes opcioaes prefiers
nsted para su estadia’?

8- Cnanto suele ser su presupussto en los
viajes que realiza’

10.- ;Cuanfo estarla dispuesto a pagar por lo
samvicies todo incluido que le pueds ofacer
ums 3gencis de viajes?

11.- ;Cnanto estaria dispuests 3 pagar por un
full Day con todo el sarvicio meloida?

12 -Para conecer Chachapoyas [ Ha hacho
nzo del servicio de una agencia de viajes?

13 -Con respecto a la pregunt: anterior [ Jue
hzares le ofrecieron conocer?

13- ;e tan satisfecho se encusnira coo el
seTvicie que l2 briode 3 agencia de viajes’?

15.- ;Como se entero usted de los amactivos
miristicos en la Feglon AmazonasT
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16 - ; Sabiz usted que en la Region Amazonas
exists un distrite lamado Leymebamba?

7.- ;El medio por el cual se sntero de los
atracivos tumsticos en Amazonas tambien
estaba inclhuvendo al dizmite de
Leyvmebamba?

13- ;Estana dispuesto a visitar este disinie
que  le permite comecer  aress  verdss,
arquitermra nea, nrisme vivencial hMussas

enfre ofwos aracivos’

19.-Para realizar sus recormides en el distmte
de Leymebamba tisne [as signients: opoiones
ccual escogens ustad?

20.-51 decidiers quedarse unos dias en esie
distrito [ Jrus dpo de hospedaje elegna”

21.-; Qe tan interesado estaris en ustad en
confratar una agencis de viajes que ls
permita Conocar Tonas

arqueclogicas lagunas, bosques de

pledra, museas, enime oros ]

22 -Estarnos creandoe nns ageacts de vizjes [
E:staris dispussto 3 COnTatar onesing semiclos
sl le ofrecemos una atencion persoaalizads @
nsted v a las persomas coa las que visjaT

23 -Con respecto 2 la pregunis antenor;Eo
cual de las sigmientes opclones Derersmos
enforcarnos mas?

24 -En nuesimo distito de Leymebamba se
estan  descubriends  mmeves  atracdivos
uristicos [ Le gustana recibir notificaciones
de ofertas por parfe de mestta ageacia ds
iajes’

25 -Por apermira de nnesoa agencia de viajes”
El avenmirero” ;Estaria dispueste acepiar
muesira oferia 2X1 i1 conTata  owesita

azencial

26 -Estania dispuesto a referir ouesoa
agancia de visjes 3 cambio de obener
desonanios para oTos destinos?
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27-; Como te gustaria pagsr Duesto | x
servicio?
28 -, Considera nsted que nuesta idea de |«
negocio aywdara a promecionsr el tarsmo en
el distrito de Leymebamba- Fegion
AmazonasT

20~ Cue tmn buens consideras 1z idsa de =
fener um 2pp exclusivamente para omesiTa
aencia de viajes?

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION

CRITERIOS APRECIACION CALITATIVA por rubros
EXCELENTE BUEND REGUILAR CEFICIENTE

Presentacion del instrumento

Calicad de radaccion de los lems W
Pertimencia de |z variables con W
los indicadores

Relevarniciz del contenido W
Factibilidad de apliccion W

Bpreciacion Cualitativa general del instrumento

Observaciones: Sin Observaciones

. 3
o ’?ﬂ-,:..—.—.?.i:e:.e.l =

'ﬁuuuna.hﬁ}.
Pl Bk b

Firm :Heilu agl"::-':::pz rto

Validacion 3: Carta de la empresa donde autoriza realizar la investigacion
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“Ano del bicentenario del Perd: 200 afios de independencia”

Uma, viernes 13 de marzo del 2021

Senor(a): ~ P ALIDAD DISTRITAL
MUNK;I; :';.:E BAMEA
Alcalde MESA DE CQN/TROL
g < 2_{
Municipalidad| Distrital de Leymebamba B /,,CLJ
Chachapoyas- Amazonas PR TR, L S t
WO [ 27 1> B Lt

Asunto: Autorizacién para realizar trabajo de investigacion en el Distrito
de Leymebamba- Provingia Chachapoyas

Icalde:

rdial saludo. Por medio de la presente deseo extenderle mis mas sinceros
por su labor en nuestro distrito. Es la razdn que me motiva a redactarle la presente,

Respetado Sr,

EN EL DISTRITO DE LEYMEBAMBA, PROVINCIA CHACHAPOYAS- 2015,

Dicho trabajo|se esta realizando con Ia Unica intencén de poner en prictica los conacimientos
adquiridos en| la universidad durante mi formacion académica, ademaés la investigacidén que se
llevara a caboj una vez sustentada y aprobada me permitird obtener el grado de Licanciada en I3
carrera de Administracidn- Universidad Sefor de Sipdn, por lo que os ruego apele a mi peticidn,

Cabe menciongr que la informacion que podamos obtener serd tratada de forma confidencial y serd
utilizada Onic: te para la investigacién de mi tesis.

De antemano pgradezco su atencidn a esta solicitud vy quedo atenta a su pronta respuesta,

Alte.

}.ité/ S-—-. ad Or mp&;ﬁr

DNI 47236149

Bachiller solicitante
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Anexo 4.-.-Matriz de consistencia

Tabla N°7: Matriz de Consistencia

Problema Objetivos Hipdtesis Variables Disefio
metodoldgico
Problema General: | Objetivo General: Hipotesis Variable Tipo de
¢De que manera el | Proponer el plan de General: Independiente: | Investigacion:
plan de negocio de | negocio para la Sise Plan de | Mixta(No
la creacion de una | creacion de una agencia | implementael | Negocio aplicada,
agencia de viajes | de viajes que plan de Variable Descriptiva y
ayudara a promover | promocionara el negocio de la | Dependiente: | Proyectiva)
el turismo en el | turismo en el distrito de | creacion de Promocion del | Disefio de
distrito de | Leymebamba, una agencia de | turismo Investigacion:
Leymebamba, provincia Chachapoyas. | viajes ayudara | Poblacion: No
provincia a promover el | Turistas experimental
Chachapoyas, afio turismo en el visitantes que
2109? distrito de llegan a la zona | Técnicas de
Leymebamba, | segln estudio recoleccién de
provincia realizado datos:
Chachapoyas, | semestralmente | Técnica
afio 2109 serian un total | documental,
Problema Objetivos Especificos: | Hipotesis de 3,620 observacional y
Especifico especificas personas. Encuesta
Diagnosticar la Muestra: Contrastacion

situacion actual de la
promocion de los
atractivos turisticos que
posee el distrito de
Leymebamba,
provincia de
Chachapoyas
Identificar los factores

criticos en la promocion

La muestra de
estudio se
obtendra con
la muestra
aleatoria
simple para
poder medir la
cantidad de

personas que

de hipotesis:
Estadistica
Descriptiva e

inferencial.
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turistica en el distrito
Leymebamba,
provincia de
Chachapoyas

Realizar un estudio de
mercado para conocer
la viabilidad del
proyecto de turismo en
el distrito de
Leymebamba,
provincia de
Chachapoyas

Disefar los aspectos
que debe tener un plan
de negocios de creacién
de una agencia de
viajes para promocionar
el turismo en el distrito
de Leymebamba en la
provincia de

Chachapoyas.

seran

encuestadas.
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Anexo 3. Declaracion Jurada

[ﬁ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN
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Anexo 4: Autorizacion del autor

’[$ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN
FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES}
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 12 de octubre 2022

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Seftor de Sipan
Presente.-

El suscrito:
Lita Soledad Ocampo Tafur con DN 47236149

En mi calidad de autor exclusive de la investigacién titulada: PLAN DE NEGCCIO PARA LA CREACION
DE AGENCIA DE VIAJES QUE PROMOCIONARA EL TURISMO EN EL DISTRITO DE LEYMEBAMBA,
PROVINCIA CHACHAPOYAS-2019, presentado y aprebada en el afio 2019 como requisito para optar
el titule de LICENCIADA EN ADMINISTRACION , de la Facultad de CIENCIAS EMPRESARIAL Y
EMPRENDIMIENT( , Programa Académico de ADMINISTRACION, por medic del presente escrito autorizo
{autorizamos) al Vicerrectorado de investigacién de la Universidad Sefior de Sipan para gue, en desarrollo de
la presente licencia de uso total, pueda ejercer schre mi (nuestro} trabajo y muestre al mundo la produccidn
inteiectual de la Universidad representado en este trabajo de grado, a través de |z visibilidad de su contenido
de iz siguiente manera:

* Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en e} portal web del Repositorio Institucional — hitp://repesitorio.uss.edu.pe, asi
como de [as redes de informacion del pals y del exterior.

s Se permite la consuita, reproduccidn parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacién, a fos usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
gue tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacion y a su autor.

De conformidad con fa ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, ia
Universicad Sefior de Sipan estd en la obligacién de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomaré las medidas correspondientes para garantizar su ohservancia.

APELLIDOS Y NOMBRES I NUMERO.DE

DOCUMENTO DE
IDENTIDAD

OTAREDO CALGR  Lith TREom | Y1269 e
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Anexo 5: Acta de originalidad

Universidad
u 5 g e

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yowera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad Social
de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada mediants
Resolucion N° 0865-FACEM-US5-2019, presentado por ella Bachiller, Ocampo Tafur Lita
Soledad, con su tesis Titulada PLANM DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UMA
AGEMNCIA DE VIAJES QUE PROMOCIONARA EL TURISMO EN EL DNSTRITD DE
LEYMEBAMBA, PROVINCIA CHACHAPOYAS — 2015,

Se deja constancia que la mwesSigacion antes indicada Sene un indice de similited
del 25% verificable en el reporte final del analisis de onginalidad mediante el software de
similitud TURNITIM.

Por ko que s= concluye que cada una de |as coincidencias deteciadas no constitnyen
plagic y casmple con lo establecido en la directiva sobre &l nivel de simiitud de productos
acreditables de inwestigacidn, aprobada medante Resclucion de directorio N° 221-
2019PD-USS de la Universidad Sefor de Sipan.

Pimentel, 28 de noviembre de 2023

-
f A
.
Oir. Abraham JD;;E'E Yovera
Ol W® 80270538
Escuela- Academico Profesional de Administracion.
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Anexo 6: Resultados de Similitud - Turnitin

MOMEBRE DEL TRABAJO AUTOR

PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION  Lita Soledad Ocampo Tafur
DE UNA AGENCIA DE VIAJES QUE PROM
OCIONARA EL TURISMO EN EL DISTRITO

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
30579 Words 164249 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

158 Pages 903.6KB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Nov 28, 2023 3:07 PM GMT-5 Nov 28, 2023 3:10 PM GMT-5

® 25% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

- 24% Base de datos de Internet + 2% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Crossr
+ 19% Base de datos de trabajos entregados

@ Excluir del Reporte de Similitud

- Material bibliografico « Material citado

+ Coincidencia baja (menos de 8 palabras)
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Anexo 7: Resolucion aprobacion de tesis

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0865-FACEM-USS-2019

Chiclayo, 17 de julio de 2018

VISTO:

El oficio N° 0588-2019/FACEM-DA-USS de fscha 15/07/2018, presentado por la Directora de la Escuela
Académico Profesional de Administracién y el proveido de la Decana de la FACEM de fecha 17/07/201S. sobra
aprobacion de proyscto de tesis, y;

CONSIDERANDO:

Que, la investigacién constituye una funcién esencial y obligatoria de la Facultad de Ciencias Empresarizgles de la
USS; ya que a través de la produccién del conocimiento se desarrollan propuestas de solucién a las necesidades
. de la sociedad; con especial énfasis en la realidad nacional.

Que, el trabajo de investigacion: tesis, es un estudio que debe denotar rigurcsidad metodolégica, originalidad,
relevancia social, utilidad tedrica y/o préctica en el &mbito empresarial.

Que, segun el articulo 29° del Reglamento de Grados y Titulos Especifico de Ia FACEM, una vez aprobado el
titulo del trabajo de investigacion: Tesis, por parte del comité de Investigacion de la escuela profesicnal; éste

seré registrado en el catélogo virtual de trabzjos de investigacion de la Facuitad, a cargo del coordinadora de
investigacion de la escuela profesional de la Facultad de Ciencias Empresariales.

Estando a lo expuesto y en usc de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos

vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR, los proyecto de tesis de los estudiantes de la Escuela Académico Profasional

de Administracién, modalidad distancia, del semestre académico 2018-I, a cargo del docents Mg. Miguel Angel =

Reynerio Baconegra Garcia, seguin cuadro adjunto

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

\ )

o (3 UNIVERSIDAD § LY
[ vmversoag S_ENOE\&@AN ShC & e ke
////:2]2/;1’ / 9:;/‘/”'/ /’ : :—,,- evry - T Z
2 o © Mg iSupdra Mory Gusrnize
A SR 0 < Satreian Yy Guarnizo
Dra, Carmen Elo # Rosas Prado Facultad de Clencias Somcaaristes

Facultad de Cigntias Smpresariales

ADMISION E INFORMES

074 481610- 074 481632

CAMPUS USS

Km. 5, carretera 2 Pimentel
Cc.: Escuela., archivo Chiclayo, Pert
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UNIVERSIDAD
SENQOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0865-FACEM-USS-2019

RESOLUCION NOMBRE DE. AUTOR TITULO DELA INVESTIGACION LINEA DEINVESTIGACION
GESTION LOGISTICA EN EL ALMACEN GENZRAL PARA MEJORAR
1 LA CALIDAD DE SERVICIO EN LAS OFICINAS ADMINISTRATIVAS DE [G25¥/n  Empresarial
LA RED DE SALUD CHEPEN - ARO 2018 el
ABANTOTIRADO, LUCIA
2 RELACION ENTRE LA CALIDAD DEL SERVICIO YLASATISFACCION DEL | Gestion Empresarizl
CLIENTE INTERNO DEKOMATSU MITSU!, LIMA 2013 Emprendimiento
ALBUJARRUIZ, JOSELUIS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS PARA LOGRAR EL Gestién P —"
3 POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL GIMNASIC GYM MAX EN LA =: "!ndwem"’"" i
BRAVO VALLEIOS, SENJAMIN ALEXANDER CIUDAD DE CHICLAYO 2015. i
PLAN DE NEGOCIOS SOBRE LONCHERAS NUTRITIVAS QUE Gestion Emprassiisl
4 SATISFAGA LA DEMANDA DE AUMENTACION SALUDABLE EN LA s MESASES

CORCONEL NURIEZ, YASMIN MARLENY

5

CIUDAD DE CHICLAYO - ARD 2018

{Emprencimiento

DAVILA NECOCHEA, SILVIA ALEJANDRINA

RELACION ENTREEL MARKETING MIX Y LAS VENTAS DE LAEMPRESA
INQUIDA 5.A.C, EN DISTRITO DE PUENTE PIEDRA-LIMA 2018

Gestion Empresarial
Emprendimientc

GRANDA CHANDUVI, JOSE CARLOS

RESTAURANTE MARISQUERIA LA KAL!

, CHICLAYO 2018

& GESTION DE CALIDAD DESERVICIOS PARA LA SATISFACCION DEL  |Gestisn Empresarial
CLIENTE EN LA FERRETERIA GALVEZ, CHICLAYO - 2018 Emprendimiento
GALVEZ NAVARRC, KARIN LISSET
MARKETING VIRAL Y POSICIONAMIENTG DE MARCA EN EL Gestion Empresarial

Emprendimiento

ZSTION ESTRATEGICA, PARA INCREMENTAR LOS RECURSOS

Gestidn Empresarial

QUILIANO CALDERON, FERNANDO

PERUANO, LIMA, 2013

|Emprendimiento

s CONOMICOS EN LASEGUNDA DIVISION DE FUTBOL PROFESIONAL, | .
- Emprendimiento
GUZMAN SOTELO, MARIAFERNANDA LIMA-2018
£PLICACION DELASNUEVASTECHOLOGIAS OE INFORMATICAY | _ .
s COMUNICACIGN PARAINCREMENTAR LA PRODUCTIVIDAD DEL E:“ "d: o PRETRARER
BANCC RIPLEY PERUS.A_ - AGENCIA CHICLAYC, 2019 RPEAE
OBANDO CELI, INGRYD KARCL
PLANDENEGOSIOS DECREACION DE UNA AGENCIADE VIAES | e
10 PARA LA PROMOCION DEL TURISMO EN EL DISTRITO DE S "d. g URRSATEA
LEVMEBAMBA, PROVINCIA CHACHAPOYAS - 2019 PR ——
CCAMPOTAFUR, LITA SOLEDAD
GESTION DELTALENTO HUMANOPARAMEIORAR EL DESEMPERD. | oresaral s
1 DELOCS TRABAJADORES DE LAEMPRESA SOOIMAC CHICLAYD - ARD, | 525 19D PIAT
5 Emprendimiento
ODARJARA, MERLY KATERINE 2019
(GESTION DE PROCESOS PARA MEJORAR LA PRODUCTIVIDAD EN EL " e
12 AREA DE GESTION ADMINISTRATIVA DE LA SUPERINTENDENCIA DE E: "‘d' e T OTRARIAY
BANCA SEGURDS Y AFPs - LIMA, 2019 BERICY.
PALOMINO HERNANDEZ, DIANA CARLA
" RELACION ENTRE EL LIDERAZGO Y LACALIDAD DESERVICIODELA | Gestién Empresarial
13 EMPRESA HERMES TRANSPORTES BLINDADOS, LIMA 2019 Emprandimiento
PAREDES CHAMPAC, DANIEL ALEXANDER
PLAN DE GESTION ESTRATEGICA PARA MEIORAR DELA Sl R
14 RECAUDACION DELOS TRIBUTOS DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL aw‘:“d_ - P!
ZEEE nprendimi
£ MESONES MURO, FERRERASE - 2
PERALES MORALES, CINTHIA DELROCIO D ONES MURC; FEMERARE AR 2009
(GESTION DE PROCESOS DE ALMACENAMIENTO PARA LA MEJORADE | .
= ol Gestion Empresarial
15 LA ATENCION AL CLIZNTE DE LA EMPRESA DE EMBUTIDOS SUIZO-

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Pert
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Anexo 8: Resolucion aprobacion de asesor

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0863-FACEM-USS-2019

Chiclayo, 17 de julio de 2018

VISTO:

El oficio N° 0588-2019/FACEM-DA-USS de fscha 15/07/2018, presentado por la Directora de la Escuela
Académico Profesional de Administracién y el proveido de la Decana de iz FACEM de fecha 17/07/2018, sobre
aprobacion de proyscto de tesis, y;

CONSIDERANDO:

Que, la investigacién constituye una funcién esencial y obligatoria de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
USS; ya que a través de la produccién del conocimiento se desarrollan propuestas de solucién a las necesidades
‘ de la sociedad; con especial énfasis en la realidad nacional.

Que, el trabajo de investigacion: tesis, es un estudio que debe denotar rigurosidad metodoldgica, originalidad,
relevancia social, utilidad tedrica y/o préctica en el &mbito empresarial.

Que, segln el articulo 28° del Reglamento de Grados y Titulos Especifico de la FACEM, una vez aprobado el
titulo del trabajo de investigacion: Tesis, por parte del comité de Investigacion de la escusla profesional; éste

seré registrado en el catélogo virtual de trabzjos de investigacion de la Facultad, a cargo del coordinadora de
investigacion de la escuela profesional de la Facultad de Ciencias Empresariales.

Estando a lo expuesto y en uso de Ias atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR, los proyecto de tesis de los estudiantes de la Escuela Académico Profasional
de Administracién, modalidad distancia, del semestre académico 2018-I, a cargo del docents Mg. Miguel Angel

Reynerio Baconegra Garcia, segin cuadro adjunto

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

N r‘}

15 gmjo s,mo?@m she

ER
i ) 'Y e
GRS T ok
Dia. Carmen_Elvign Rosas, Prado
ecaRg v
Facultsd de Cigatias cmpresariales

R\

“SapdeaMory Guarnize
& Secretaria Acsdémica
2cultad de Ciencias Empresariales

ADMISION E INFORMES

074 481610- 074 481632

CAMPUS USS

Km. 5, carrctera a2 Pimentel
Cc.: Escuela., archivo Chiclayo, Perti
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UNIVERSIDAD
SENQOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0865-FACEM-USS-2019

RESOLUCION NOMBRE DE. AUTOR TITULO DELA INVESTIGACION LINEA DEINVESTIGACION
GESTION LOGISTICA EN EL ALMACEN GENERAL PARA MEJORAR
1 LA CALIDAD DE SERVICIO EN LAS OFICINAS ADMINISTRATIVAS DE |Ge5%6n Empresarial

ABANTOTIRADO, LUCIA

LA RED DE SALUD CHEPEN - ANO 2019

Emprendimiento

DAVILA NECOCHEA, SILVIA ALEJANDRINA

INQUIDA 5.A.C, EN DISTRITO DE PUENTE PIEDRA-LIMA 2018

. RELACION ENTRE LA CALIDAD DEL SERVICIO ¥ LA SATISFACCION DEL| Gestion tmpresarial
CLIENTE INTERNO DEKOMATSU MiTSUI, LIMA 2013 mprendimients
ALBUJAR RUIZ JOSELUIS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICIOS PARA LOGRAR EL i -
3 POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL GIMNASIO GYM MAX EN LA =mp'mdimienm‘""°‘ *
BRAVO VALLEIOS, BENJAMIN ALEXANDER CIUDAD DE CHICLAYO 2015.
PLAN DE NEGOCIOS SO3RE LONCHERAS NUTAITIVAS QL et croresarial
s SATISFAGALADEMANDADE AUMENTACION SALUDABLE S LA [S057Sn  EmP
CORONEL NURIEZ, YASMIN MARLENY SIUDAD BECHICIAYD~ARO2019
5 RELACIGN ENTREEL MARKETING MIX Y LAS VENTAS DE LA EMPRESA | Gestisn tmpresarial

Emprendimiento

GRANDA CHANDUVI, JOSE CARLOS

RESTAURANTE MARISQUERIA LA KAL! HICLAYO 2018

& GESTION DE CALIDAD DESERVICIOS PARA LA SATISFACCION DEL  |Gestisn Empresarial
CLIENTE EN LA FERRETERIA GALVEZ, CHICLAYO - 2018 Emprendimiento
GALVEZ NAVARRC, KARIN LISSET
MARKETING VIRAL Y POSICIONAMIENTG DE MARCA EN EL Gestion Empresarial

Emprendimiento

ZSTION ESTRATEGICA, PARA INCREMENTAR LOS RECURSOS

Gestion Empresarial

QUILIANO CALDERON, FERNANDO

PERUANO, LIMA, 2013

s ECONOMICOS EN LASEGUNDA DIVISION DE FUTBOL PROFESIONAL, | w
Emprendimiento
GUZMAN SOTELO, MARIAFERNANDA LiMA-2018
£PLICACION DELASNUEVAS TECHOLOGIAS OE INFORMATICAY | _ -
s COMUNICACION PARA INCREMENTAR LA PRODUCTIVIDAD DEL E‘:" "d: RN
BANCC RIPLEY PERUSS.A. - AGENCIA CHICLAYC, 2019 RPESE T
OBANDOCELI, INGRYD KAROL
PLAN DENEGOGIOSDECREACION DE UNARGENCIADEVIAJES | _
10 PARA LA PROMOCION DEL TURISMO EN EL DISTRITO DE S "d, ;o RRIEK
LEVMEBAMBA, PROVINCIA CHACHAPOYAS - 2019 EOREIEITeRt
CCAMPOTAFUR, LITA SOLEDAD
GESTION DELTALENTO HUMANO PARAMEIORAR EL DESEMPERD. | o o L)
1 DELCS TRABAJADORES DE LAEMPRESA SCOIMAC CHICLAYO - RO, | 525130 prasas
& Emprendimiento
ODARJARA, MERLY KATERINE 2018
(GESTION DE PROCESOS PARA MEJORAR LA PRODUCTIVIDAD EN EL )
ARE 5 = = - |Gestién Empresarial
12 AREADEGESTION ADMINISTRATVADE LA SUPERINTENDENTIADE | %497
BANCA SEGURDS Y AFPs - LIMA, 2019 BERETDY
PALOMINO HERNANDEZ, DIANA CARLA
" RELACION ENTRE EL LIDERAZGO Y LACALIDAD DESERVICIODELA | Gestién Empresarial
13 EMPRESA HERMES TRANSPORTES BLINDADOS, LIMA 2019 Emprencimiento
PAREDES CHAMPAC, DANIEL ALEXANDER
PLAN DE GESTION ESTRATEGICA PARA MEIORAR DELA Al —
14 RECAUDACION DELOS TRIBUTOS DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL a—»:na'm'mo P
= nprendimi
E M vES ML ), FERRER - 19
PERALES MORALES, CINTHIA DELROCIO DEMEEONES MURD, PENETAFE JAII20
(GESTION DE PROCESCS DE ALMACENAMIENTO PARA LA MESORADE | .
= el Gestion Empresarial
15 LAATENCION AL CLIZNTE DE LA EMPRESA DE EMBUTIDOS SUIZO- |- -
|Emprendimiento

ADMISION E INFORMES
074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Pertl
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Anexo 9: Evidencia fotografica

G | EREL

Foto: llenado de la encuesta

Foto: aplicacion de la encuesta
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