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INTRODUCCION

Una de las actividades econémicas que permite la descentralizacion de la
riqueza en un pais es el turismo interno y externo. En ese sentido, aquellas
regiones del Pert que no son muy beneficiadas por el turismo receptivo
(visita de turistas extranjeros) también pueden gozar de importantes ingresos

turisticos, gracias a los viajes y visitas de turistas peruanos.

Bien decimos que antes de conocer un pais extranjero, debemos conocer el
Per(; pues tenemos mucho que conocer y disfrutar de él. Es asi que el
turismo interno permite a los peruanos conozcan las bondades y atractivos
de nuestro pais, sus monumentos culturales, sus costumbres, sus

variedades gastrondmicas, su riqueza natural y paisajistica.

Por esto, es muy importante conocer a los turistas nacionales para que de
acuerdo a sus preferencias, necesidades y expectativas podamos preparar
un buen producto turistico y asi brindarle una agradable experiencia, como
puede ser el caso de los bafios termales que es un turismo terapéutico que

en los ultimos afos ha tenido un atractivo crecimiento.

Por tal motivo, nuestro trabajo propondra un servicio a ofrecer en los bafios
termales de Collpa en la sierra de Huaral para un target especifico; tratando
de satisfacer las necesidades y expectativas a este segmento. Con esta
propuesta se busca darle un nuevo enfoque turistico al lugar y con ello

potenciar de manera rentable y sostenida el desarrollo turistico de la zona.



RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo muestra una planificacién detallada y sustentada del

proyecto trazado como tema de tesis para obtener el Titulo de Ing. Industrial.

La estructura del desarrollo de la tesis inicia con el planteamiento del
problema a investigar y la hipotesis, ambos relacionados con la forma en que
la aplicacién de un plan de marketing y evaluacién econémica, puede
ayudarnos al desarrollo turistico de los bafos termales de Collpa (ubicados
en la sierra de Huaral), de manera rentable y sostenible. Ademas, en esta
seccién se define el alcance del estudio, la justificacion de la realizacion del

estudio, y los objetivos que se desea alcanzar.

Luego se procede a detallar el marco tedrico correspondiente a los
conceptos e informacién necesaria durante el desarrollo del estudio. Es asi
que este marco tedérico muestra la importancia, el esquema y las etapas de
un plan de marketing orientado a servicios; ademas de resumir los aspectos

mas importantes de la evaluacion econémica y financiera de un proyecto.

Por otro lado, el marco tedrico también brinda informacion respecto al
turismo y su situacion actual y futura en nuestro pais, asi como datos
“valiosos de los bafos termales de Collpa: ubicacién, organizacion, acceso,

entorno, atractivos, y centros termales similares relativamente cerca a Lima.



El siguiente capitulo corresponde al desarrollo del plan de marketing para el
caso especifico de los bafos termales de Collpa, iniciando con la misién y
vision del proyecto, y el analisis del entorno, interno y externo, con matrices
que nos ayuden a sintetizar y esquematizar la informacion recolectada.
Luego, se continta con el andlisis FODA en base al analisis del entorno visto

previamente, y ademas se detalla los objetivos estratégicos a alcanzar.

Auln dentro del plan de marketing, se procede a detallar la estrategia en si,
con el estudio cualitativo y cuantitativo del mercado previamente delimitado,
la definicién del perfil del segmento objetivo, el posicionamiento de valor y el
desarrollo de la oferta con las 7Ps: producto, plaza, promocién, precio,
personas, procesos Y evidencia fisica. Se utiliza el modelo de las 7Ps por ser
mas adecuado para abarcar todos los frentes de un servicio a ofrecer, frente
al modelo tradicional de las 4Ps mas orientado a bienes o productos fisicos.

Posteriormente, se tiene el capitulo referente a la evaluacién econémica y
financiera del proyecto, donde se detalla la inversion requerida para iniciar
operaciones, la estimacién de los costos fijos y variables, el presupuesto de
ventas y el flujo de caja, ambos estimados en un horizonte de 10 arios.

Con estos cuadros, se procede a realizar los analisis de punto de equilibrio,
y de rentabilidad (valor actual neto, tasa de retorno, beneficio costo y periodo
de recuperacion). Es aqui, donde, se tiene una idea sustentada de la
rentabilidad y factibilidad del proyecto. También en esta seccion incluimos el
impacto social que generara el proyecto en la zona, debido al valor
econdémico que esta empresa significa para el desarrolio de la region.

Finaimente, se muestra la bibliografia consultada, y los anexos del presente
trabajo, donde se muestran por ejemplo, el modelo de la encuesta
cuantitativa y entrevista cualitativa utilizado en el estudio de mercado, asi

como otras evidencias del desarrollo del estudio.



CAPITULO |
DEFINICION DEL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La comunidad de Santa Catalina, ubicada en la provincia de Huaral
cuenta con una fuente hidrotermal, conocida como los Bafios Termales
de Colipa, acompafiada de una gran riqueza paisajistica, a sélo una hora

del centro de Huaral.

Actualmente este centro termal se encuentra bajo la administracion de la
propia comunidad y brinda servicios basicos y no diferenciados, sin
aprovechar el potencial turistico de la zona, ademas de evidenciar una
falta de capacidad para atender la demanda que se genera sobre todo

en fechas festivas.

Por lo tanto, actualmente no existe una adecuada oferta ni desarrollo
turistico de los Bafios Termales de Collpa, a pesar de contar con las

condiciones naturales y un gran potencial turistico no aprovechado.

1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.2.1 Problema Principal
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¢De qué manera la elaboracién de un plan de marketing vy
evaluacién econémica nos ayudaria a explotar estratégicamente

el potencial turistico de los Barios Termales de Collpa?

1.2.2 Problemas Secundarios

o ¢;Cudles son los factores mas valorados por el publico objetivo,
actual y potencial, al visitar los Bafios Termales de Collpa?

e ;Cbémo podemos plasmar los factores valorados por el publico
en una oferta atractiva y factible de realizarse?

e ¢ Resulta rentable realizar estas mejoras y adecuaciones en la

oferta para generar un mayor desarrollo turistico?

1.3 JUSTIFICACION

Desde hace unos anos, nuestro pais experimenta un desarrollo turistico
cada vez mas competitivo y especializado buscando la satisfaccion de

los visitantes en muchas de nuestras atracciones turisticas.

Dentro de ellas, los centros termales son una interesante oportunidad
para el desarrollo turistico, en las zonas que cuentan con estos
atractivos naturales. Por ejemplo, en el caso de los bafnos termales de
Churin, se formd un complejo turistico y toda la ciudad se encuentra

acondicionada para tal actividad.

Por tal motivo, nuestra idea es elaborar una estrategia y plasmar una
oferta completa para un determinado segmento de clientes,
satisfaciendo sus necesidades y expectativas reales, aprovechando asi
de manera efectiva el potencial turistico de los bafios de Collpa y la

riqueza natural que lo rodea.
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1.4 OBJETIVO
1.4.1 Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para el desarrollo de los barfios
termales de Collpa y evidenciar la factibilidad econdmica de
implementarlo, para aprovechar el potencial turistico de esta zona,

orientado a un perfil especifico de turistas.

En base a este objetivo del estudio, necesitamos identificar
factores que valora el turista limefo del perfil elegido cuando

acude a un centro termal.
1.4.2 Objetivos Secundarios

e Encontrar inéights que caracterizan al target o segmento
elegido en relacion a centros termales.

e Elaborar una oferta adecuada a las expectativas vy
necesidades del perfil elegido.

e Realizar distintas evaluaciones que nos ayuden a evidencia el
nivel de factibilidad econémica de esta oferta.

1.5 ALCANCES Y LIMITACIONES

Los resultados de la investigacion a raiz del problema planteado sélo se
utilizaran dentro de este estudio para los Bafios Termales de Collpa y el

pueblo de Santa Catalina, donde se encuentra.
- Adicionalmente el estudio esta dirigido al segmento de jévenes limefios
en actividad laboral, de nivel socioeconémico medio superior con

estudios universitarios o de postgrado.
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Este segmento ha sido elegido porque los jovenes y adultos de 20 a 39

afios con nivel socioecondmico medio superior y educacion superior,

mantienen una estabilidad econémica y considerable poder adquisitivo.

Ademas, segin el Estudio de Perfil Turistico PromPerd 2012, este

“segmento esta interesado en viajes cortos de fines de semana a lugares

relativamente cercanos que cubran sus expectativas y necesidades, esto

ultimo también nos lleva a delimitar el estudio a turistas limefios.

1.6 HIPOTESIS

1.6.1

1.6.2

Planteamiento de la hipétesis

“La adecuacién y mejora de la oferta de los Bafios Termales de
Collpa mediante un plan de marketing nos llevara a un desarrollo
rentable y sostenible del potencial turistico de la zona”.

Planteamiento de comprobacion de hipotesis

Para la comprobacion de nuestra hipétesis se desarrollara un plan
de marketing en base a los principales factores que valora el
turista limefio cuando acude a un centro termal, para
posteriormente evaluar su rentabilidad y factibilidad de

“implementarlo.

Para la identificacion de los factores valorados por el turista
limefo, se réalizaré un estudio de mercado cualitativo y
cuantitativo, que nos permitan saber ademéas en qué medida
contribuye cada uno de ellos en la creacion de una oferta
adecuada para los banos termales de Collpa.
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CAPITULO1I
MARCO TEORICO

2.1 PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es un documento con las acciones detalladas
necesarias para alcanzar un objetivo especifico de mercado, para un
bien o servicio, una marca o una gama de producto. Su periodicidad
depende del tipo de negocio y del objetivo a lograr, aunque suele ser a

mediano o largo plazo.

En la figura 2.1 de la siguiente pagina se puede ver un esquema
completo con las etapas del plan de marketing, las cuales se explicaran
en esta seccion del marco tedrico.

2.1.1 Misidn y Vision

La misién es el motivo, propésito, o razén de ser de la existencia
de una empresa u organizacién porque define: lo que pretende
cumplir en su entorno o sistema social en el que actaa, lo que
pretende hacer, y el para quién lo va a hacer; y es influenciada en
momentos concretos por algunos elementos como: la historia de
la organizacion, factores externos, los recursos disponibles, y sus

capacidades distintivas.
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La vision es el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y
sirve de ru'r.nbo para orientar las decisiones estratégicas de
crecimiento y competitividad. Es decir, es una exposicion clara de
hacia dénde se dirigé la empresa a largo plazo y en qué se
debera convertir, tomando en cuenta el impacto de las nuevas
tecnologias, de | >s necesidades y expectativas cambiantes de los

clientes, de nuevas condiciones del mercado, efc.

Misién y Vision

v

Analisis Externo (PESTE y EFE)

v

Analisis Interno (EFl)

v

Analisis FODA

v

Objetivos Estratégicos

v

Estudio de Mercado

A

Estrategia de Marketing

Segmentacion y Posicionamiento

Mix de Marketing de Servicios

Producto- Precio || Promocién || Plaza

' Personas || Procesos || Evidencia Fisica

Plan de Acciony |
Presupuesto

Control del Plan
Marketing

Figura 2.1 Esquema del Plan de Marketing

Secuencia de etapas y analisis dentro del Plan de Marketing
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2.1.2 Analisis del Entorno

Es el conjunto de tareas de recopilacion de datos, estudio,

observacién y analisis del entorno con el que se va a interactuar.

Este analisis se realiza en tres ambitos: el macroentorno, el

microentorno y el entorno interno organizacional.

21.21

21.2.2

Macroentorno

Se refiere a la informacion sobre el sector en el que se
enmarca el producto o servicio. Estos estudios suelen
estar ya publicados por los organismos del Estado o de
fomento de desarrollo empresarial.

ElI macroentorno tiene en cuenta los siguientes factores:

- Econémicos: Tasa de inflacion, de desempleo, PBI,
renta per capita, tipo de cambio, indicadores del rubro.

- Demograficos y Socioculturales: Tamafio de la
poblacién, distribucién por edades, niveles de ingreso,
niveles de formacion, acceso a la vivienda.

- Tecnologicos: Productividad, infraestructuras,
tecnologia actual y nueva.

- Politicos: Clima politico, estabilidad y riesgo politico,
impuestos, aranceles, etc.

- Legales: Salario minimo, sindicatos, leyes laborales y

anti-monopolio, licencias.

Microentorno

El analisis del microentorno esta orientado al estudio de

los clientes/consumidores, la competencia, los
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intermediarios y los proveedores. Este analisis es

fundamental para definir estrategias de competitividad.

a) Clientes y/o Consumidores

Se trata de determinar quiénes seran los clientes
potenciales de la empresa: particulares o empresas,
administraciones publicas, asociaciones, etc.; para
determinar donde estan, qué necesitan, qué mejoras
desearian y en qué basan sus decisiones de compra.

b) Competencia

Se debe analizar la competencia directa, que ofrece los
mismos (o similares) servicios y que se dirige al mismo
publico, en aspectos como: quiénes son, donde estan,

qué venden, como venden, por qué tienen éxito o no.

c) Intermediarios

Seran necesarios si la empresa no va a vender
directamente al cliente, e influyen en la calidad e imagen.
Por lo tanto, se debe saber quiénes y cuantos son, cémo
trabajan y como pueden agregar valor.

d) Proveedores
Influyen de manera directa en la calidad de los productos
o servicios de una empresa. Se debe identificar a aquellos

que ofrezcan ventajas competitivas respecto de los

productos o servicios que vamos a desarrollar.
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2.1.2.3 Entorno Interno Organizacional

En este punto se analiza y evalia los recursos y
capacidades de la empresa, donde podemos encontrar
valores tanto tangibles como intangibles. Entre ellos
tenemos, pbr ejemplo: el capital humano, sus valores y
habilidades, la cultura de la empresa, la ética, los recursos
tecnologicos, la capacidad de innovacién, el

ﬁnanciamiento, los activos, el valor de la marca, etc.
2.1.3 Analisis Situacional (FODA)

Una vez realizado el analisis del entorno, el siguiente paso es el
analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas), el cual nos permitirA conocer y valorar cuatro
conceptos que seran fundamentales a la hora de establecer los
objetivos dentro del plan.

a) Fortalezas

Pertenecen al ambito interno de la empresa y son los puntos
fuertes. Se refieren a las capacidades, recursos, posiciones
alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas. Por
ejemplo: abundante capital de trabajo, recursos humanos
capacitados y motivados, tecnologia de aitima generacién, misién
y objetivos bien definidos, marca bien posicionada, etc.

b) Oportunidades
Pertenecen al ambito externo de la empresa y son todo aquello
que puede suponer una ventaja competitiva para la empresa o

una posibilidad para mejorar la rentabilidad de la misma. Aqui
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tenemos: mercado en crecimiento, mejores condiciones climaticas

que favorecen el sector, posibilidades de exportar, etc.

c) Debilidades

Pertenecen al ambito interno de la empresa y son los puntos
débiles o aspectos que limitan o reducen la capacidad de
desarrollo de la estrategia de la empresa; deben ser controladas y
superadas. Aqui tenemos: falta de capital de trabajo, recursos
humanos no suficientes, sin capacitacion y desmotivados,

tecnologia obsoleta, mision y objetivos poco claros, etc.

d) Amenazas

214

Pertenecen al ambito externo de la empresa y son toda fuerza del
entorno que puede afectar negativamente al proyecto, impedir una
estrategia, reducir su rentabilidad o incrementar los riesgos. Por
ejemplo: barreras de ingreso de competidores bajas, aparicion de
productos sustitutos, materias primas no renovables, etc.

Objetivos Estratégicos de Marketing

Constituyen los principales resultados que se desean alcanzar
con la aplicaciéh del Plan de Marketing. Se trata de establecer un
resuitado que permite cerrar la brecha entre la situacion actual y
un estado futuro esperado. Debemos tener en cuenta que un
objetivo debe reunir las siguientes caracteristicas:

- Medible: Debe ser comprobable y contar con algtn indicador.

- Alcanzable: Debe ser factible de ser obtenido con los recursos
humanos, materiales y financieros, con los que se dispone.

- Realista: Debe tener en cuenta las condiciones del entorno.
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21.5

- Especifico: Debe ser lo mas claro y concreto posible.

- Acotado: Debe ser definido en el tiempo, con una fecha limite.

Los objetivos estratégicos de marketing deben estar orientados a
lo que la organizacion desea lograr de manera global, por lo tanto,
deben referirse en cierta forma a: objetivos de ventas, objetivos de

posicionamiento y objetivos de rentabilidad.
Investigacion de Mercado

La investigacion de mercados es el proceso objetivo por el cual se
adquiere, registra, procesa y analiza informacién confiable
respecto a los temas relacionados, como: clientes, competidores y
el mercado, convirtiéndose en una herramienta necesaria para la

toma de decisiones dentro del plan de marketing.

Se tienen dos tipos de investigacion de mercado:

a) Investigacion cualitativa:

Es la investigacibn de caracter exploratorio que pretende
determinar aspectos del comportamiento humano: motivaciones,
actitudes, intenciones, creencias, gustos y preferencias. Nos
permite obtener informacién previa para delimitar el campo de
investigacion. Las técnicas empleadas son: test proyectivos,
entrevistas en profundidad, técnicas de grupo, método EPI, etc.

b) Investigacion cuantitativa:

Es la investigacion que permite cuantificar la informacion, a través
de muestras representativas, para tener la proyeccion a un

universo. Refleja lo que ocurre realmente en un mercado: ofrece
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2.1.6

respuestas al qué, cuando, cuanto, dénde y como suceden los
hechos en segmentos definidos. Esta investigacion aplica analisis

estadistico en base a muestras representativas de la poblacion.
Tipos de Estrategia de Marketing
La estrategia de marketing nos muestra como la empresa lograra
las metas y objetivos de marketing planteados, en base al analisis
detallado en los anteriores pasos.
Se puedo agrupar las estrategias de marketing en dos tipos:
2.1.6.1 Estrategias Genéricas
Desde el punto de vista de los objetivos estratégicos, se
podra optar por todo el mercado o un segmento
determinado, y desde la oéptica de las ventajas
competitivas, las alternativas serian la diferenciacion o el

control de costos, como se muestra en la figura 2.2.

VENTAUA COMPETITIVA

EXCLUSIVIDAD
PERCIBIDA POR EL | COSTOS BAJOS
CLIENTE

PARA TOLO EL
SECTOR

g Diferenciacibn Liderazgo en Costos

PARA UN NICHO O

SEGMENTO Concantracién o Enfoque de Especialista

CBIETIVO
ESTRATEGIOO

ooz

N -

Figura 2.2 Estrategias genéricas de marketing
Este esquema permite ubicar la estrategia adecuada de

acuerdo a los objetivos y ventajas competitivas.
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En base a este esquema, Michael Porter menciona tres
estrategias genéricas que se describen a continuaciéon y

que proporcionan un buen enfoque inicial.

- Liderazgo general en costos: Se basa en mayor
productividad y mayor control en los costos, para poder
ofrecer un precio bajo. Esta estrategia la adoptan,

generalmente, grandes empresas de consumo masivo.

- Estrategia de diferenciacion: Consiste en adicionar a
la funcién basica del producto algo que sea percibido
como unico y que lo diferencie de los competidores,

posibilitando una barrera contra la rivalidad competitiva.

- Concentracion o enfoque de especialista: El objetivo
de esta estrategia es concentrarse en las necesidades
de un segmento o grupo particular de clientes, tratando
de satisfacér este nicho mejor que los competidores.

2.1.6.2 Estrategias Particulares

Ademas de las estrategias generales, tenemos otras mas
particulares y diversas, entre ellas tenemos:

- Estrategia de Lider: Las empresas lideres buscan
mantener dicha condicion dentro del mercado
marcando la pauta con politica de precios, lanzamiento

de nuevos productos, investigacion y desarrollo, etc.
- Estrategia de Retador: Esta estrategia es para las
empresas que no son lideres en su sector pero aspiran

a serlo, buscando cada vez mayor cuota de mercado.
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- Estrategia de Seguidor: El seguidor esta de acuerdo
con la cuota de mercado que tienen y su estrategia
sera defensiva para conservar dicha cuota.

- Estrategia del Especialista: Esta estrategia permite
acceder a algunos nichos de mercado muy selectivos y

en los que la competencia no suele ser muy fuerte.

- Estrategia basada en el Ciclo de Vida del producto:
Estrategia que se basa en la fase de vida del producto:
introduccién, crecimiento, maduracion o declive.

2.1.7 Segmentacion:

Las empresas no pueden atraer a todos los clientes del mercado,
o al menos no pueden atraer a todos en la misma forma, por ello
las empresas disefian estrategias de segmentacion para crear las
relaciones correctas con los clientes correctos, determinando asi

sus mercados meta.
Las principales variables para segmentar mercados son:

a) Segmentacion Geografica:
Divide un mercado en diferentes unidades geograficas como
naciones, regiones, municipios, ciudades, o vecindarios. Una
empresa podria decidir operar en un area geografica 0 en mas de

una, pero poniendo especial atenciébn en las diferencias
_geograficas con respecto a las necesidades y los deseos.

b) Segmentaciéon Demografica:
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Divide al mercado en base a variables demograficas como edad,
sexo, tamafio de familia, ingresos, ocupacién, educacion, religion,
raza y nacionalidad. Los factores demograficos suelen ser
bastante utiles para segmentar por ellos son los mas utilizados, y
‘se pueden agrupar en tres aspectos: por edad y ciclo de vida, por

género, y por nivel de ingreso, como se aprecia en la figura 2.3.

EDADY
Dividlir ua ntercado en . ":ﬁ i CICLO DE

grupes diferentes por
edad y cido de vida.
Hay que tener cuidado
de no  caer  en
eslereatipos.

DEMOGRAFICA POR

$AVIDA

Cividir un
mercago

en grupos
diferentes
con base
al género

Dividir un mercado en
giupos diferentes
segln suingreso

INGRESO

Figura 2.3 Principales aspectos de segmentacion demogréfica
Agrupacién basada en caracteristicas como: edad, género u otros.

c) Segmentacion Psicografica:
Divide a los compradores en diferentes grupos con base en su
clase social, estilo de vida, o personalidad. Los miembros de un
mismo grupo demografico pueden tener -caracteristicas
psicograficas muy diversas, por ejemplo, estilos de vida distintos.

d) Segmentacién Conductual:

Divide un mercado en base a variables de conducta: actitudes,

conocimiento, respuesta a un producto. Usualmente, en esta
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segmentacion se divide al mercado: por ocasién, por beneficios,

por estatus, por frecuencia de uso y por estatus de lealtad.

« Dividir ¢l mercado cn grupos segdn Iasg
ocasiones en que las compradores tienen |
fa idea de comprar, realizan realmente su/

. | compra, o usanci articulo adquirido, |

« Dividir e mercado en grupos de acuerdo

con los diferentes benclidios que fos
consumidores  buscan  obtener  de!
producto

« Los mercados se pucden segmentar] .
en grupos de no usuarios, ex{ —7
usualis,  usuanios  polenciales,
usuarios  primerizos, y  usuarios ; .
habituales de un grupo. Dentro del QREN

« Existen usuarias
ocasionales, medios e
inlensos de un producto,
Les usvarigos  intensas

grupo de usuarios potenciales estan
o consnmidores  qguie  enfrentan
cambios en la etapa de su vida,
como los recién casados y los

sucken representar un 96
pequena del mercado,
pero conslifuyen un %
clevado  dot
total.

consumo

nuevos  padres,  quienss  pueden ’ Gra
converlitse en usnarios habiluales ; T

.+ Los consumidores pucden ser [ecales a fas marcas, a fas tiendas, y a

- 1as companlas. Los compradores se pueden dividir en grupos .
- segin su grado de lealtad, algunos con totalmente leales (siempre] <207
i compran la misma marca) y atros son mienos leales {compras de 2

¥ a 3 marcas por producto, siempre pruchan lo nuevo) v otros noa

| tienen lealtadalguna, .

Figura 2.4 Principales aspectos de segmentacién conductual
Agrupacion basada en habitos y patrones conductuales.

e) Segmentacion Miiltiple:

2.1.8

En la segmentaciébn también se puede encontrar division del
mercado en base a mas de una de las variable vistos
previamente, lo cual es cada vez mas comuin en un esfuerzo por

identificar pequefios grupos mejor definidos.

Mercados Meta:

Un mercado meta en un conjunto de clientes que tienen

necesidades o caracteristicas comunes, y a los que la compaiiia
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decide captar. Para determinar el mercado meta, se debe evaluar

los segmentos ya identificados, considerando estos tres factores:

a) Tamaiio y crecimiento de los segmentos:

La empresa debe revisar las ventas actuales, tasas de
crecimiento, ciclo de vida del producto y rentabilidad esperada de

diversos segmentos, para saber en cuales centrar su interés.

b) Atractivo estructural de los segmentos:

Los factores estructurales importantes de largo plazo pueden
afectar lo atractivo de los segmentos. Un segmento es menos

atractivo si ya contiene muchos competidores fuertes y agresivos.

c) Objetivos y recursos de la compaiiia:

Los segmentos elegidos deben ser congruentes con los objetivos
y recursos de la empresa. La compaiiia sélo debera ingresar en
aquellos donde pueda ofrecer un valor superior al existente.

2.1.9 Posicionamiento:

El posicionamiento de un producto es la forma en que los
consumidores definen el producto en base en sus atributos
importantes; es decir, el lugar que el producto ocupa en la mente

de los consumidores en relacién a la competencia.

Este posicionamiento primero declara la afiliacion del producto
dentro de una categoria, y después muestra su diferencia con los
otros miembros de la categoria, mediante la creacién de un

paguete tnico de ventajas competitivas atractivas.
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La estrategia de posicionamiento se define mediante tres pasos

que se muestran en la figura 2.5 y se mencionan a continuacion:

| estrategia.global
i de posicionamiento

x‘ : ‘Z— - .E_f LT 1‘"’"5’ ) ]
“ 1 Seleccionar las
EE T ST Eﬂ"‘”‘i ventajas
I Identificar un ;. competitivas
‘| conjunto de {] correctas
osibles ventajas
4 competitivas sobre

las cuales cimentar

una posicion

Figura 2.5 Pasos para definir la estrategia de posicionamiento
Metodologia sugerida para elaborar la estrategia de
posicionamiento.

a) ldentificar posibles ventajas competitivas:
La compaiiia debe entender las necesidades de sus clientes
mejor que los competidores y proporcionarles mayor valor a sus
mercados meta, obteniendo asi una ventaja competitiva.

b) Seleccion de las ventajas competitivas correctas:
La empresa debera elegir cuantas y cuales son las ventajas
competitivas potenciales, promoviendo una a la vez y sélo las que
son realmente valiosas, comunicables y rentables.

c) Seleccion de la estrategia de posicionamiento:

La estrategia de posicionamiento se basa en la propuesta de
valor, es decir, los beneficios que percibe el cliente menos los
costos que éste debe asumir. Las posibles propuestas de valor se
representar en el siguiente grafico 2.6:
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PRECIO

MAS LO MISMO MENOCS

LO MISMO  MAS

BENEFICIOS

MENOS

Figura 2.6 Propuestas de valor para el posicionamiento

La seleccion se realizaria en base a la relacién beneficio precio.

Las celdas verdes representan propuestas de valor de ventaja
competitiva; las celdas azules, en cambio, representan propuestas
de valor desventajosas; mientras que la celda naranja en el mejor

de los casos es una propuesta marginal.
2.1.10 Mix de Marketing en Servicios:

El proyecto de la presente tesis se refiere a un servicio, el cual al
ofrecer una mezcla entre lo tangible y lo intangible, se ajusta
mejor a un modelo que introduce 3P’s adicionales al esquema
tradicional de las 4P’s. Este es el modelo de las 7P’s del Mix
Estratégico de Marketing que mencionamos a continuacion.

a) Producto

Responde a la pregunta de ;jqué vendo u ofrezco? Son las
caracteristicas, que ofrece el bien o servicio, como beneficios para
satisfacer las necesidades del cliente. El producto puede estar

compuesto por varios niveles que agregaran valor al producto.
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b) Plaza

Este elemento identifica como se hara llegar el producto o
servicio, es decir: ubicacién, nimero de tiendas, distribucién. En
cuanto a los servicios, se debe tener claro, qué tan facil sera

adquirir el servicio en el lugar y momento que el cliente desee.
c) Promocion

Es determinar ;cdémo lo conoceran los clientes? Se evidencian en
modalidades tales como anuncios en radio, television o
periédicos, participacion en ferias, telemarketing, etc.

d) Precio

Es saber ;cuanto pagaran los clientes? Para ello, debemos no
solo determinar los costos en qué incurrimos, sino también
analizar el precio del mercado del mejor competidor y el

porcentaje que deseariamos tener de utilidad (margen).

e) Personas
Son todas aquellas personas que se encuentran implicadas
(directa o indirectamente) en el proceso de la atencién o
produccidon de un bien o servicio. Vale decir: empleados,

administradores, obreros, gerentes y hasta los propios clientes.

Todos ellos agregan valor a lo que finalmente queremos ofrecer.
f) Procesos

Se refiere a todos los procesos de disefio, produccion, desarrollo

y entrega de un producto, tales como: el servicio, tecnologia,
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creatividad, determinacién de la necesidad del cliente, alianzas

estratégicas y el desarrollo de nuevos productos o servicios.
g) Evidencia Fisica
Debemos tener en cuenta toda la evidencia fisica que acompafia

a la entrega oportuna y satisfactoria de un bien o servicio. En este

punto también se considera lo que percibimos por los sentidos al

momento del contacto con proveedores y clientes.

Promasion.”

+

BMerccecow  (EVGEncaicon

Figura 2.7 Las 7P’s del Mix de Marketing de Servicios
Diferenciacion del mix de marketing tradicional (orientado a
productos) y el de las 7Ps (orientado a productos y servicios).

2.1.11Plan de Accion y Presupuesto

El plan de acciéon esta formado por el conjunto de medidas y
actividades a poner en marcha para conseguir los objetivos
planteados. Por lo tanto, es necesario precisar cuidadosa y
secuencialmente las acciones clave que deberan impulsarse para

el logro de dichos objetivos.

El presupuesto esta formado por los recursos necesarios para

llevar a cabo las acciones definidas previamente. La secuencia de
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gasto del presupuesto se hace segun los programas de trabajo y
tiempo aplicados. El presupuesto nos permite cuantificar en

términos monetarios, el esfuerzo que implica el plan de marketing.

2.1.12Control del Plan de Marketing

El control de la gestion y la utilizacion de los cuadros de mando
permiten saber el grado de cumplimiento de los objetivos a
medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas.
A través de este control se pretende detectar los posibles fallos y

desviaciones, para aplicar soluciones y medidas correctoras.

Por tanto, en base a los distintos controles peridédicos que
realicemos, sera necesario llevar a cabo modificaciones sobre el

plan original. Seria bueno establecer un plan de contingencias.

2.2 EVALUACION DE LA RENTABILIDAD DE UN PROYECTO

En esta seccién nos referiremos a la estimacion de la rentabilidad de una
alternativa de inversién, la cual se realiza bajo ciertas premisas para una
situaciéon de certidumbre, donde para cada periodo proyectado se tiene
un Unico valor esperado para cada componente del flujo de caja.

En principio, la rentabilidad del proyecto para los inversionistas o
accionistas resulta de analizar el flujo de caja proyectado de un negocio,
con un determinado costo de oportunidad del inversionista. Bajo este

esquema, el flujo de caja muestra:
e En el periodo 0, el monto del capital comprometido por el

inversionista, que es la diferencia entre la inversion total y el monto de

la deuda a concertar.
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e En los periodos 1 al n, los resultados netos esperados que el negocio
le puede reportar como ganancias al inversionista, luego de deducir el

pago del servicio de deuda.

MERCADO
—P
PROYECCIONES ECONOMICO FINANCIERAS
TECNOLOGIA p) - Inversiony, /.- Resultos Netos || RENTABILIDAD
»_Fma_ncigmignto - Esperados
(Periodo 0) - (Periodos 1 al n) »
GESTION
—>

Figura 2.8 Flujo de la Evaluacién Econémica de una Proyecto

Detalla los factores macros a considerar para el calculo de rentabilidad.

A continuacion veremos con mas detalle, los instrumentos para estimar

la rentabilidad y los criterios financieros de evaluacion.
-2.2.1 Instrumentos para Estimar la Rentabilidad
Para estimar la rentabilidad intervienen dos instrumentos basicos:
el fluyjo de caja proyectado y la tasa minima de rendimiento
esperado (TMRE) en términos porcentuales por unidad de tiempo.
2.2.1.1 Flujo de Caja Proyectado
Esta proyecciéon representa el movimiento temporal de
efectivo, de ingresos y egresos de caja de cada periodo,

bajo determinadas premisas. Este tema esta relacionado
con las proyecciones econémico financieras del negocio.
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El flujo de caja puede proyectarse a valores constantes o
a valores nominales, lo cual hace que la TMRE se calcule

como una tasa real o una tasa corriente, respectivamente.

o En la metodologia de evaluaciéon a valores corrientes,
el fluyjo de caja y la TMRE deben contener como
componente a la inflacion esperada.

e En la metodologia de evaluacion a valores constantes,
tanto el flujo de caja como la TMRE no deben contener

en sus proyecciones a la inflacibn como componente.

Asimismo, el flujo de caja puede proyectarse sin
considerar la deuda o tomando en cuenta la deuda a

concertarse para financiar una parte de las inversiones.

Si el flujo de caja proyectado no considera el efecto de la
deuda, la TMRE sera el costo de capital. Si el flujo de caja
ya incluye el efecto de la deuda utilizada para la inversion,
la TMRE sera el costo de oportunidad del inversionista.

a) Flujo de Caja para Balance General y Flujo de Caja
para Rentabilidad

Para la preparaciéon del flujo de caja es necesario tomar
en cuenta el uso que se le va a dar a los resultados.

El flujo de caja para el balance general, considera el
concepto de negocio en marcha, no existe valor de
recupero de activos, y el saldo neto de cada periodo se va
acumulando para mostrar la caja al final de cada periodo.
Aqui, el aporte de los socios se registra como un ingreso.
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El flujo de caja pafa calcular la rentabilidad del proyecto,
puede contener 0 no a la deuda a concertarse. Asimismo
en este tipo de flujo no se incluye como ingreso el aporte
de los socios o accionistas, el negocio se debe liquidar al
final de la vida atil del proyecto, y el saldo neto de cada

periodo se toma en forma individual, no se acumula.

b) instrumento Alternativo: Flujo de Fondos

2.21.2

Bajo ciertas consideraciones, se puede utilizar el flujo de
fondos como técnica aproximada para reconstruir el saldo
neto del flujo de caja. La metodologia consiste en mostrar
el movimiento de fuentes y usos de los recursos
generados, tomando como base la utilidad neta se

reconstruye el saldo neto de caja.

El flujo de fondos es un instrumento alternativo que se le
aproxima bajo los supuestos que las operaciones
comerciales son en un 100% al contado y no hay

variaciones de inventarios de un periodo a otro.

Tasa Minima de Rendimiento Esperada

Con la informacién sobre la generacién neta de caja, o
alternativamente, flujo de fondos proyectado, es necesario

conocer el costo del dinero, expresado en % por periodo.

Este costo depende de las condiciones de cada fuente de

financiamiento que sean aplicables al proyecto.

a) Costo del Capital Propio
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Es el costo de oportunidad del inversionista, el cual viene
a ser el rendimiento minimo que esperan obtener los

accionistas por el capital que van a invertir.

El costo de oportunidad tiene tres elementos basicos: una
tasa de interés pura, una prima por riesgo y una cobertura
por la inflacién esperada.

Una inversion es atractiva para el inversionista, si tiene un
rendimiento que supera a la inflacién esperada, que cubre
los riesgos y que como saldo neto reporte un rendimiento
puro mayor a la ganancia que estaria sacrificando por

utilizar sus recursos en financiar la inversién del proyecto.
b) Costo Ponderado de Capital

El valor de la TMRE a utilizarse para evaluar el flujo de
caja depende de las fuentes de financiamiento de la

inversion, dando lugar al costo ponderado de capital.

Dicho costo resulta de hallar el costo promedio ponderado

“del costo de cada fuente (deuda y capital propio) segin la
participacion del monto de cada fuente de financiamiento
en el total de la inversién. La relacién es como sigue:

CPPC=D*Kd +C *Kc

Dénde:

Kd: Costo neto de la deuda, en % por periodo

Kc: Costo oportunidad de accionistas, en % por periodo.
D: Proporcion de la deuda del total de la inversion.

C: Proporcion de aporte de capital respecto a la inversion.
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CPPC: Costo promedio ponderado de capital, expresado
en % por periodo.

El costo promedio ponderado de capital representa el
costo de capital esperado del proyecto. El costo neto de la
deuda esta representado por la tasa de interés efectiva
del crédito, mas los gastos colaterales del proyecto.

2.2.2 Criterios para Evaluacion de Rentabilidad

Segun se considere o no la inflacion esperada en las
estimaciones de los resultados futuros, se tendra una rentabilidad

corriente (nominal) o una rentabilidad real.

La rentabilidad corriente 0 nominal mide el resultado neto de un
negocio considerando en las proyecciones el efecto de la inflacion
esperada, en cambio la rentabilidad real es un resultado

- proyectado libre de inﬂadién.

Flujo de caja proyectado
a valores constantes (sin inflacion)

Rentabilidad

v
Real \

TMRE
libre de inflacidn esperada

Flujo de caja proyectado
a valores corrientes (con inflacién)

Rentabilidad
Nominal - TMRE
incluye componente inflacion esperada

Figura 2.9 Estimacién de Rentabilidad Real y Nominal
Criterios de evaluacién de rentabilidad diferenciados por la
consideracioén de inflacion.
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Para estimar la rentabilidad se utilizan determinados indices que

se basan en el flujo de caja y la tasa minima de rendimiento

esperada (TMRE). La estructura de ambos instrumentos de

analisis depende de si se estd calculando la rentabilidad

econdmica o la rentabilidad financiera del proyecto.

Entre los principales criterios financieros de evaluacién destacan

los siguientes:

2.2.2.1 Valor Actual Neto (VAN)

2222

Llamado también Valor Presente Neto (VPN). Para el
calculo de este criterio, el flujo de caja se actualiza al
periodo cero a una determinada tasa de descuento cuyo
valor es la TMRE. El monto resultante (VAN) representa la
ganancia neta que podria generar el negocio luego de
recuperar el monto de la inversidbn con un rendimiento

similar a la TMRE utilizada al actualizar el flujo de caja.

Si el VAN es igual o mayor que cero, significa que el
proyecto es rentable, toda vez que el valor presente de los
ingresos del proyecto iguala o supera al valor presente de
los egresos del mismo incluyendo el monto de la inversion
comprometida; caso contrario, el proyecto se rechaza:

VAN >= 0 >Proyecto rentable
VAN <0 > Proyecto no rentable

Tasa Interna de Retorno (TIR)

Es el rendimiento porcentual por periodo, promedio,
estimado para el horizonte del flujo de caja proyectado. La
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TIR viene a ser la tasa de interés que hace posible que el
VAN sea cero, es decir, es la condicién para que los
ingresos cubran los egresos del proyecto, con lo cual se
recupera el monto total invertido. La TIR representa el
retorno de la inversion comprometida por el agente
econdémico que interviene en el negocio.

Si la TIR supera a la tasa minima de retorno esperada,
entonces el proyecto es rentable, dentro de las premisas
consideradas para las proyecciones econémico-

financieras del negocio; caso contrario no es rentable:

TIR >= TMRE Proyecto rentable
TIR <TMRE Proyecto no rentable

De otro lado, los resultados de la decision obtenidos con
el VAN y la TIR deberian ser los mismos, pero es posible
que se presenten casos de incompatibilidad entre ambos,
por la naturaleza del flujo de caja y el tipo de proyectos a
compararse. El VAN es un criterio universal, en cambio la

TIR presenta ciertas limitaciones en su aplicacion.
Relacion Beneficio-Costo (B/C)

Este criterio es un indice que compara el valor presente
de los ingresos netos (ingresos menos egresos) llamados
beneficios netos y el valor presente de la inversion
comprometida o costo inicial del proyecto, descontados a
una determinada tasa de interés que es la TMRE.

Un proyecto es rentable cuando su relaciéon B/C es igual o
mayor a la unidad:
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B/C >= 1 Proyecto rentable
B/C <1 Proyecto no rentable

El indice B/C tiene una relacion directa con el VAN, por lo
que ambos criterios proporcionan los mismos resultados

sobre la evaluacion de rentabilidad de un proyecto:
B/ C = (VPN /Inversion) + 1

Sin embargo, la utilizacién del indice B/C facilita visualizar
la productividad de la inversion comprometida, por lo que
es comin su aplicacién en la priorizacién de proyectos,

especialmente cuando hay limitaciones de capital.
2.2.2.4 Periodo de Recuperacién del Capital (PRC)

Es el tiempo que debe transcurrir desde el momento que
se culmina la inversién del proyecto hasta que ésta se
recupere integramente, dada una determinada tasa de
descuento que es la TMRE.

La importancia del Periodo de Recupero de Capital (PRC)
es que permite apreciar el riesgo de una inversion. Asi, de
dos proyectos de similar rentabilidad, es preferible aquel
que tenga menor periodo de recupero del capital.

2.3 DESARROLLO TURISTICO
Segin la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes

y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo
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consecutivo inferior a un afio y mayor a un dia, con fines de ocio, por

negocios o por otros motivos.

También se le define como el conjunto de los viajes cuyo objeto es el
placer o por motivos comerciales o profesionales, y durante los cuales la
ausencia de la residencia habitual es temporal. No son turismo los viajes

realizados para trasladarse al lugar de trabajo.

El turismo engloba un conjunto de actividades y servicios en los lugares
destino de los turistas, producido por el desplazamiento y permanencia
de personas fuera de su domicilio. La evolucién de dichas actividades y
servicios a lo largo del tiempo viene a ser el desarrollo turistico.

2.3.1 Tipos de Turismo

Existen varias clasificaciones de turismo, las cuales detallamos;

siendo la mas utilizada, la referente al desplazamiento del turista.

2.3.1.1 Segun el Desplazamiento

a) Turismo Interno

Comprende los viajes realizados por los Vvisitantes
residentes en el pais, sean nacionales o extranjeros,
dentro del territorio nacional, y en el marco de la definicion
de turismo. Para fines estadisticos, no se consideran en
este tipo, los viajes de las personas cuyo Unico motivo del

viaje es percibir una remuneracion en el destino.
El turismo interno ayuda mucho a las economias
regionales pues crea una distribucion de riquezas,

produce empleos y hace rotar la produccion regional.
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b) Turismo receptivo

Es el que se realiza en un pais destino por parte de
turistas extranjeros o nacionales no residentes, que

vienen desde otro pais extranjero.

El turismo receptivo es en la mayoria de casos el
causante de los mas altos ingresos en cuanto a lo que
abarca el turismo en si mismo. Segin estudios de
mercado, los turistas del extranjero suelen ser mucho mas
propensos a realizar gastos amplios con tal de mantener
una experiencia de viaje satisfactoria, asi mismo suelen

adquirir mayores souvenirs y recuerdos.

2.3.1.2 Segun la Modalidad

a) Turismo Convencional

Es la practica organizada y tradicional de desarrollar
turismo. Los programas son predeterminados por una
agencia de viajes y turismo, y los servicios como el
alojamiento, el transporte, la alimentacion y excursiones

son convencionales.

b) Turismo No Convencional
Se le denomina asi a la practica no tradicional del turismo
y tiene un caracter especializado, tales como caminatas,

canotaje, observacion de aves, y en donde los accesos y

servicios no necesariamente son los convencionales.
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2.3.1.3 Oftras Clasificaciones de Turismo
a) Turismo individual

En este tipo, las actividades e itinerario son decididos por

los viajeros sin intervencién de operadores turisticos.
b) Turismo de Masas

Es aquel que se realiza masivamente por todo tipo de
personas, sin importar su nivel econémico por lo que no
es un tipo de turismo exclusivo. Es el mas convencional,

pasivo y estacional, y es menos especializado.
¢) Turismo Cultural

Es el que precisa de recursos histérico-artisticos para su
desarrollo. Es mas exigente y menos estacional. Dentro
de este grupo, hay tipos especificos como: turismo

arqueolégico, etnografico, idiomatico, gastronémico, etc.

d) Turismo Natural

Es el que se desarrolla en un medio natural, tratando de
realizar actividades recreativas sin deteriorar el entorno.
Aqui también tenemos algunos tipos particulares como:

turismo rural, ecoturismo y agroturismo.
e) Turismo Activo

Es aquel en el que el turista tiene una participacion muy
activa en las actividades y costumbres del lugar que esta
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visitando. Dentro de este grupo, también podemos
mencionar algunos tipos como: turismo deportivo, de

aventura, religioso, espiritual, termal, social, etc.
f) Turismo de Negocios

Es aquel que se desarrolla con el fin de llevar a cabo un
acuerdo comercial. Es utilizado por empresarios,
comerciantes y otros profesionales para cerrar negocios,
captar clientes o prestar servicios. La estacionalidad es
invertida a la vacacional, lo cual lo hace muy importante.
El cliente suele ser de alto poder adquisitivo.

g) Turismo Cientifico

Es aquel cuya motivacidon es el interés en la ciencia o en
realizar estudios cientificas en lugares especiales como
estaciones biolégicas o yacimientos arqueoldgicos. Se
realiza de forma individual o en pequefios grupos para
evitar alterar el objeto de estudio en un entorno naturai. EI
turismo cientifico busca ofrecer vacaciones orientadas a
un mejor entendimiento de la naturaleza.

2.3.2 Turismo a Nivel Mundial

En el afio 2013, el turismo mundial crecié un 5% respecto al 2012
y el nimero de turistas internacionales aumentd hasta un total de
1,087 millones, superando una vez mas la marca de los mil
millones de viajeros pese a la inestabilidad econdmica,
especialmente en Europa, el continente mas visitado, seguln la

Organizacion Mundial del Turismo (OMT).
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2.3.3

2.3.4

Este incremento estuvo impulsado por el crecimiento del turismo
en las economias emergentes, en un 4.1%, frente al 3.6% de los
paises mas desarrollados. Se espera un crecimiento del turismo
mundial de entre el 4% y 4.5% para el 2014.

Importancia del Turismo para el Perd

Nuestro pais cuenta con variados atractivos turisticos, debido a su
cultura, regiones geograficas, rica historia y gastronomia, lo cual
hace que el turismo se constituya en la tercera industria mas
grande del Pert, detras de la pesca y la mineria. El turismo en el
Peru se dirige principalmente hacia el ecoturismo, turismo cultural,

turismo gastronomico, turismo de aventura y turismo de playa.

El turismo tiene un impacto del 9% del PBI de Perti (2012) y es la
industria de mas rapido crecimiento, registrando una tasa anual
de crecimiento del 25% en los Ultimos cinco afos, siendo la mas

alta en América del Sur, segin la Camara de Comercio de Lima.

Ademas, el turismo emplea al 11% de Ila poblacion

economicamente activa de Pert (484 mil empleos directos y 340
mil indirectos), la mayor parte en hosteleria y en el transporte.

Por otro lado, el turismo en el Perd es regulado y estimulado por
la Comision de Promocién del Pera (PromPer() del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR).
Situacion del Turismo Interno en el Peri
El turismo interno, que se refiere a los viajes realizados por los

visitantes residentes en el pais dentro del territorio nacional, ha
ido creciendo en nuestro pais en los ultimos afios, superando los
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US$ 7,000 millones en el 2012, seglin cifras de la Camara
Nacional de Turismo (CANATUR).

De acuerdo con cifras del MINCETUR, y con mediciones basadas
| en la cantidad de viajes al interior del pais, el turismo interno en el
2012 crecié 3.7% en comparacién con 2011; mientras que, al
cierre del 2013 (36 miliones de viajes), se tiene un crecimiento del
4.2% respecto al 2012 (34.9 millones de viajes), y se espera que

esta tendencia de crecimiento continlie en los préoximos anos.

Los feriados largos son un importante factor impulsor del
desarrollo del turismo interno. Segun la Direccidn de Turismo
Interno de PromPert, cada feriado largo genera alrededor de un
millén de viajes y excursiones y US$100 millones en ingresos por
actividad turistica, destacando los feriados de Semana Santa y
Fiestas Patrias, que pueden generar US$ 250 millones cada uno.

Por otro lado, es importante resaltar que Lima representa el 84%
del mercado emisor de viajes de turismo interno, seguida de
Arequipa. Otros mercados emisores importantes son: Trujillo,

Chiclayo y Huancayo.

El gasto promedio de los turistas nacionales en el 2013 asciende
a S/. 500, monto que representa un incremento de 42% con
relacion al 2009, donde los peruanos gastaban airededor de
S/.350 por viaje, segun las ultimas cifras del MINCETUR.

Dentro de este gasto que realizan los turistas peruanos cuando
recorren el pais, la gastronomia tiene la mayor participacion. El
85% de los viajeros elabora un presupuesto especial pensado en

los potajes que degustara.
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2.3.5 Situacion del Turismo Receptivo en el Peri

En los dltimos afios, el MINCETUR ha participado en diversas
ferias y exhibiciones realizadas, con mayor frecuencia, en Europa,
Estados Unidos, Canada, Japén, China, Argentina y Brasil, con el
fin de dar a conocer la riqueza cultural, natural y gastronémica con

que cuenta el Peru.

En la siguiente tabla 2.1 se muestra la evolucién del nimero de

turistas y generacién de divisas en los ultimos afios:

Afo Turistas receptivos  Millones de US$ |
2002. 1'063,606 _ 837
2003 1'135,769 1,023
2004 1'349,959 1,232
2005 1'570,566 1,438
2006 1720,746 1,775
2007 1'916,400 2,007
2008 2'057,620 2,396
2009 2'300,961 2.440
2010 2'700,000 2,741
2011 2'800,000 3,015
2012 2'900,000 3,288

Fuente: MINCETUR Pert (2013)-

Tabla 2.1 Evolucién del turismo receptivo en dltimos 10 afios
Se nota un crecimiento de 172% del turismo receptivo en 10 afios.

Los paises mas populares de origen de los turistas que visitan el
PerG son: los Estados Unidos, Chile, Argentina, Reino Unido,
Francia, Alemania, Brasil, Espafia, Canada e Italia. En el afio
2010, 2'299,187 turistas internacionales visitaron el Perq,

provenientes, principalmente, de los siguientes paises:
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Posiciéni Visitante Ingresos (2011) Posici()nT Visitante Ingresos {2011)
1 " B Chile 700,944 11 = Alemania 153,201
2 === Estados Unidos| 600,232 12 g~# Canada 52,955
3 mue Ecuador 250,445 13 I ¥ ltalia 41,831
4 e Argentina 127,062 14 Venezuela (38,468
5 s Colombia 125,642 15 |;| México 38,097
5 =~ Egpafia 120,666 16 @ Japin 30,604
7 Brasil 94 674 17 M Australia 29,659
8 — Bolivia 86,181 18 = Paises Bajos {24,795
9 B ¥ Francia 66,985 119 I3 Suiza 18,217
10 54 Reino Unido {64,182 20 | = fsrael 12,978

Fuente: MINCETUR Perd (2012)

Tabla 2.2 Ranking de turismo receptivo 2011 por pais de origen
Principales paises visitantes corresponden a paises limitrofes con

excepcion de Estados Unidos

Por otfro lado, Per( cuenta con un servicio estatal gratuito, que
atiende todos los dias del afio, llamado Ipert: Informacién y
Asistencia al Turista. Este servicio es de gran ayuda para el
vigjero extranjero antes, durante y después de un viaje al Perd,
ademas de recibir reclamos y sugerencias sobre empresas
turisticas, atractivos y en general sobre el turismo peruano

Figura 2.10 Logo de Servicio iPert
iPert ofrece servicio de informacién y asistencia gratuita al turista

De acuerdo con el Estudio de Prom Pert del Nivel de Satisfaccion
del Turista Extranjero 2009, el mas reciente disponible, el indice
de satisfaccion de los turistas extranjeros luego de visitar el Pert

es 95% (porcentaje que se mostro satisfecho o muy satisfecho).
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2.4 BANOS TERMALES

Se consideran aguas termales a aquellas que formadas en el seno de la
tierra, emergen espontaneamente o mediante el captado, a través de
perforaciones, y que por sus caracteristicas fisicas y quimicas pueden
ejercer efectos terapéuticos, restaurando la salud de las personas.

Las aguas termales poseen factores energéticos como la potencia de
ionizacion, mineralizacién, radioactividad, gases y variaciones de PH. La
mineralizacion depende de la composicion del terreno donde se
acumulan. Entre los minerales mas destacados, contienen: fltior, hierro,

bromo, boro, yodo, cromo, sodio, fésforo, arsénico y silicio carbénico.

Figura 2.11 Bafios Termales-de Cocalmayo (Santa Catalina - Cusco)
Ubicado muy cerca de los principales atractivos turisticos de Cusco
(Machupicchu y Choquequirao)

2.4.1 Propiedades

En la actualidad la cura termal es uno de los sistemas
terapéuticos que ha adquirido mayor trascendencia. Cuando una
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persona se expone a un baifio termal, recibe la accion directa de la
temperatura en forma de shock, y los minerales comienzan a ser
absorbidos en pequeﬁ.as concentraciones por la piel, se depositan
en el tejido celular subcutaneo, y desde ahi ejercen su accion en

el metabolismo organico a través del eje hipotdlamo-suprarrenal.

El secreto termal estriba en el juego ritmico que se provoca,
traduciéndose en tension-relajacion / actividad-reposo. Entre las
propiedades curativas que poseen, se destacan:

¢ Estimulan las defensas del organismo.

e Depuran la sangre, eliminandose las toxinas y productos de
desechos por la sudoracién y diuresis que provocan.

e Reactivan el metabolismo retardado en muchos reumaticos.

e Tienen poder desestabilizante sumamente (til, considerando la
participacion alérgica en el orden de las afecciones reumaticas.

e Reeducan el sistema termorregulador, algo muy importante
para el reumatico, que ha perdido su capacidad de adaptarse a
los cambios del medio ambiente.

e Su poder analgésico y calmante de dolores es bien conocido.

¢ Relajan y tonifican los musculos, actuando sobre los edemas,
tumefacciones y procesos cronicos fibrosos.

e Sedan el sistema nervioso.

e Ejercen accion miorrelajante sobre las contracturas y rigideces

neuro-musculares, vital en los tratamientos de rehabilitacion.
Beneficios:
En base a las propiedades antes mencionadas, los pacientes que

mas se benefician con la accién termomineralizadora de las aguas
termales, son aquellos que sufren de las siguientes afecciones:
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o Reumatismos crénicos inflamatorios que pasaron fase aguda:
artritis reumatoidea, formas juveniles y artritis psoriasicas.

o Reumatismos cronicos degenerativos: distintas formas de
artrosis en columna, cadera, codos, rodillas o manos.

e Reumatismos articulares (bolsas serosas, vainas sinoviales y
tendones) y no articulares (fibrositis, miositis, neuralgias de
localizacion diversa en ciaticas).

¢ Reumatismos metabdlicos, en particular la gota.

e Secuelas de ftraumatismos, intervenciones quirargicas,
hemiplejias, distrofias.

e Afecciones crdnicas del aparato respiratorio. asma bronquial
cronica, bronquitis laringitis, sinusitis y faringitis crénicas.

e Afecciones de la piel, rebeldes a terapias habituales, como por

ejemplo: eczemas, dermatosis pruriginosas.

Para todos estos casos, es preciso especificar que la terapia de
los bafos termales tenga mayor efectividad, debera realizarse
durante 15 6 20 dias.

Cobertura de termalismo en el Peri

Segtin el Instituto Geolégico, Minero y Metaldrgico (INGEMMET),
en el Perd existen 589 fuentes termales, de las cuales, 228 son

consideradas de interés turistico por el MINCETUR.

Esta abundancia de fuentes se debe a un fenédmeno geolégico de
caracter volcanico llamado subducciéon, causado por el
desplazamiento de la placa de Nazca debajo de la placa
Sudamericana, que se inici6 en el Mesozoico y continua en la
actualidad. En la siguiente figura 2.12 se muestra un mapa con las
principales zonas de interés del termalismo en Perq.
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Fuente: INGEMMET (2013)

Figura 2.12 Mapa de Zonas de Potencial Termal en Perd
Son 10 los departamentos que cuentan con las zonas de mayor

interés en el termalismo nacional.

Entre los centros termales con mayor difusién tenemos:
e Cajamarca: Bafos del Inca

e Arequipa: Yura y Aguas de Jesus

e Ancash: Monterrey, Chancos y Chavin

e Cusco: Aguas Calientes

o Lima: Churin, Chiuchin, Picoy, Chilca y San Mateo

e La Libertad: Cachicadan

¢ Apurimac: Bafos de Cconoc
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2.4.4 Programa de termalismo en el Peru

El programa de termalismo en el Perd se promulgo en el afio 2002
con el objetivo del aprovechamiento sostenible de las fuentes de
agua minero medicinales del pais, a través de su conversion en
un producto turistico competitivo, que contribuya a la
diversificacion de la oferta turistica nacional, asi como a la

generacion de empleo y eliminacién de la pobreza.

Las 228 fuentes termales de interés turistico en nuestro pais

estan distribuidas en los departamentos de la siguiente manera:

- Departamento -Total
Amazonas 07
Ancash 25
Arequipa 21
Cajamarca ]l 3
_Cusco , 27
Huancavelica 15
__dJunin 14
La Libertad 08
Lima 25
Moquegua 13
Pasco 12
Puno 13
Tacna. ] 11
Tumbes 04
TOTAL 228

Tabla 2.3 Distribucién de Fuentes Termales por Departamento
Son 14 los departamentos con fuentes termales determinadas por
MINCETUR como participantes de programa de termalismo peruano.

Adicionalmente desde hace dos afos el Ministerio del Comercio
Exterior y Turismo ha venido organizando la feria Termatalia, con el
objetivo de fomentar el intercambio de experiencias en el ambito
‘empresarial, institucional y social, ademas de fomentar el mercado

estratégico del turismo termal y bienestar en América Latina.
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Por otro lado, las fuentes otorgadas en concesién fueron:

FUENTES DE AGUAS MINERO MEDICINALES CON CONTRATO DE CONCESION

Denominacion

Nombre del

Suscripcion

Resoluciones

Observacion

Departamento | Provincia Distrito de la fuente Concesionario Representante | del Contrato Publicadas
' | . - R.S.N°141-97- | Cumpli6 en
Rogelio Grados I
Compaifila ~ ITINCI remitir Informe
ANCASH Huaraz |Independencia 832051 Jrﬁgprzles Distribuidora Garcia 18 dclee1agggoesto Anual, con Exp.
y S.A. CODISA. Gerente General 5 de diciembre | N° 030242 del
T de 1997 13/11/01
Puye | R.S. N°018-98- Cumplié en
José Carlos "
Puye Il ) : ITINCI remitir Informe
AREQUIPA Cailloma Yanque Puye lil Colcg kodge Collado Huaco {27 d?gg" de Anual, con Exp.
Puye Colca o Administrador 11 de marzo N° 009824 del
Lodge de 1998 15/05/02
Cooperativa
El Chorro Agraria de . R.S. N°140-97- Cumplié en
Huancachin Produccién Estel-li):;nz::(z)arro 05 de marzo ITINCI remitir Informe.
LIMA Oyén Pachangara Cachipampa | Atahualpa Ltda ' de 1999 Anual, con Exp.
Canchapata | N°53, de la Presidente 28 noviembre N° 99532 del
Canchapatall | Comunidad de ' del 1997 17/06/02
Huncahuasi
No ha remitido Ia
R.S. N°017-98- |. 4
Bafios Termales Mupici_palidad (I)B:srga\;gj% 19 de ITINCI lgfeﬂr%%%éyn‘?%r&al
AREQUIPA Cailloma Chivay “laCalera Dlstr[tal de noviembre de en evaluacion po'r
‘ Chivay Alcalde 1999 1 dieggéz 0 Asesoria Legal
' para sancion
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FUENTES DE AGUAS MINERO MEDICIN"ALES CON CONTRATO DE CONCESION

- - Denéminacfén . . Nombre del | Suscripcion VRes.oluciones. . .
Departamento | Provincia Distrito de la fuente Concesionario Representante | del Contrato | Publicadas Observgclon
Ofic. N° 1053-
. José Luis R.S. N°120- 2002-
Comunidad 26 de
LIMA Huaral Santa Cruz de La Colipa Campesina de Herrera Anaya setiembre de 2000-ITINCI  |MITINCI/VMT/DN
Andamarca Santa Catalina 2000 23 de agosto , del 24/06/02,
Presidente del 2000 respuesta al
interesado
. o Cumplié en
Comunidad Deng;?]é\éillano 03 de 2ROgO'\IlT;II\?gI remitir Informe
LIMA Oyoén Andajes Barios de Fierro] Campesina de ‘ noviembre del ; Anual, con Exp.
11 de setiembre o A
Presidente 2000 del 2000 N° 99529, del
17/06/02
. o o Cumplié en
Bafios Termales| Municipalidad | Eleulrio Toribio 03 de o Mot | remitirinforme
TACNA Tacna Pachia ; noviembre del . Anual, con Exp.
de Calientes 11 de setiembre o
Pachla - Tacha Alcalde 2000 del 2000 N° 10524 del
24/05/02
No ha remitido la
. Genaro Pomazén R.S. N°141- informacion
Comunidad ) 24 de - i
Bafios Termales C Silva . 2000-ITINCI anual, en
LIMA Huaura | Santa Leonor de Picoy Campesina de nowzrg&r)_e del 21 de setiembre | evaluacién por
Presidente ' del 2000 Asesorla Legal
para sancién
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FUENTES DE AGUAS MINERO MEDICINALES CON CONTRATO DE CONCESION

. o Denominacién : . Nombre del Suscripcién | Resoluciones s
Departamento | Provincia Distrito de la fuente Concespnano  Representante | del Contrato | Publicadas Observacion
. R.S. N°159- Cumplié en
Jhon Herdin - "
- 2000-ITINCI remitir Informe
CAJAMARCA | Cajamarca | Bafios del | ElTragaderoy | o0y qgyng | Svabinskas 21de Anual, con Exp.
Inca Poza Bajo | noviembre del o
Seca S.A. Gerente General 2000 25 de octubre N° 010097 del
T del 2000 20/05/02
R.S. N°171-200- .
Sociedad Baros] Isabel Castillo La ITINCI C“.t’?‘ﬁ"? en
LaMercediLa | Rosa Sanchez " remitir 'nforme
ANCASH Carhuaz Carhuaz |Baros La Merced : 7 de diciembre Anual, con Exp.
Rosa Sanchez del 2000 11de N° 008400 del
SR.L Presidenta ; noviembre del ‘
26/04/02
2000
José Wenceslao R.S. N°066- Ofic. N° 958-
. Testamentaria | Galvez Paredes 2000-ITINCI 2002-
LA LIBERTAD fagtl'fg° Cachicadan 'z%”gzghfg::;s Wenceslao 24 de abril de MITINCI/VMT/DN
& Lhtco : Galvez Rondo | Representante 2001 27 de febrero | T, del 05/06/02,
Legal del 2001 plazo 30 dias
Barios de Fierro Comunidad Qﬂlia"r;?]: gsatlztsg 24 de abril de ?ogol}l-r?[ga Oﬁcé(;\:);g:s-
LIMA Oyén Pachangara Bafios de Azufre Campesina de ' 2001 MITINCI/VMT/DN
' Huacho Presidente 27 de febrero | T, del 27/05/02,
del 2001 plazo 30 dias

55




FUENTES DE AGUAS MINERO MEDICINALES CON CONTRATO DE CONCESION

L . | Denominacién . . Nombre del Suscfipcién Resoluciones .
Departamento Provincia Distrito de la fuente Concesmnano- Representante | del Contrato | Publicadas Observvaclénb
perie Empresa | Bequer Giron 2001-TINGI|MITINGINMT/DNT
. Bafios Termales| Turistica Aguas Macuri 12 de julio de ' X
PASCO Alcides Yanahuanca del 04/06/02, vence
Carrién de Tambochaca :F:;Eilsﬁ adz Gerente General 2001 1dejuniodel | el plazoel 12 de
¢ - 2001 julio del 2002
. R.S.N°136- | Ofic. N° 956-2002-
Los Novios | oomunidad | MarlaBlena | e ivio de | 2001ITINCI |MITINCIVMT/DNT,
LIMA Oyoén Pachangara La Verruga S aanu an de 9 2801 del 05/06/02, vence
La Meliisera Churin Presidente 20 de junio del| el plazo el 12 de
2001 julio del 2002
Cesar Horna 5081T;?£é'| Cumplié en remitir
Cesar Horna Jiménez 26 de julio de Informe Anual, con
CAJAMARCA Jaén Jaén El Almendral Jiménez o 2001 12 de julio def Exp.N° 103259, del
Propietario 2001 5/07/02
o ‘ . R.S. N°156-
Vinicipaiidad | Modesto Palomino | 11de [ 2001-TINGI | Cumplis en remiti
PUNO Puno Laraqueri |Collpa Apacheta Pichacani setiembre del Informe Anual, con
Laraqueri Alcalde 2001 26 dg(])lal;o del | Exp.N°103272.

FUENTE: Instituto Geoldgico, Minero y Metalurgico (INGEMMET)

Figura 2.4 Tabla de Principales Fuentes de Aguas Minero Medicinales a Concesion
En esta tabla figuran 8 departamentos con 29 centros de aguas minero medicinales dados en concesion.
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2.4.5 Baios Termales de Collpa

2.4.5.1 Ubicacion y Medios de Acceso

Los Barios Termales de Collpa estan en la Comunidad
Campesina de Santa Catalina que se encuentra en el
distrito de Santa Cruz de Andamarca, dentro de la

provincia de Huaral, en el departamento de Lima.

Para llegar desde Lima, hay que dirigirse al norte por la
carretera Panamericana hasta la ciudad de Huaral, a 90
Km. (1.5 horas de viaje). Luego hay que tomar la carretera
afirmada de penetraciéon hacia la sierra de Huaral hasta
llegar al distrito de Santa Cruz de Andamarca que se sitta
a 80 km (2 horas en automovil o bus publico) al este de la
ciudad de Huaral, a la margen izquierda del rio Chancay.

Fuente: Municipalidad de Santa Cruz de Andamarca

Figura 2.13 Instalaciones de Barios Termales Collpa
Se muestran las aguas termales y fachada de los Bafios

de Collpa, a dos horas del centro de la ciudad de Huaral
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Para este tramo Huaral — Santa Cruz, se cuenta con una
empresa de transporte “Sefior de los Milagros” ubicado en

la esquina de mercado Mora Parra y Alameda Huando.

¢ Valor del pasaje por persona: S/.15.00 en colectivos y
S/. 11.00 en Coaster.

e Horario de atencién: Lunes a Dom de 06:00 a.m. a
07:00 p.m. - Telf.: 339 -5067.

Siguiendo por la carretera desde Huaral, bordeando los
cerros cuesta arriba y pasando por La Esperanza Alta,
Hornillos, Cuyo, Lumbra, Vilca y San Miguel de Acos, se
encuentra el distrito de Santa Cruz de Andamarca a 3,520

metros y esta formado por las comunidades campesinas

de Santa Catalina y San Juan de Chauca.

Fuente: Municipalidad de Santa Cruz de Andamarca.
Figura 2.14 Vista del distrito de Santa Cruz de Andamarca

Se muestra la vista panoramica del pueblo mas cercano

al centro termal de Collpa: Santa Cruz de Andamarca.
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Todo el recorrido hacia la zona es una gran experiencia
ya que se observan fantasticos paisajes naturales y es

propicio para practicar el turismo de aventura.
2.4.5.2 Descripcion

Los bafos termales de Collpa presentan una temperatura
de 52°C, entre sus principales caracteristicas se tiene que

son de suelo verdoso, de olor sulfurico, y sabor metalico.

Por sus bondades, es recomendable para la presion,
enfermedades reumaticas y estomacales como Ulceras.
Ademas de contener fierro, también cuenta con un valioso
elemento digestivo en grandes proporciones: el litio, que

es un complemento del anhidrido sulftrico.

Figura 2.15 Vista panoramica de Bafios Termales Collpa
Ambientes techados y sin techar para uso segun estacion

2.4.5.3 Hospedaje y Alimentacion
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Actuaimente el centro termal ofrece el servicio de
hospedaje a costos entre S/. 10 y S/. 20 por noche, sin
embargo ofrece sblo servicios basicos.

Respecto a alimentacién, se ofrecen platos elaborados
con productos cultivados en zonas aledaiias. Los precios

son bastante médicos y no tienen una gran variedad.

2.4.5.4 Atractivos en Collpa

Collpa se encuentra entre cerros verdosos, con una vista
panoramica natural. Ademas, entre los principales
atractivos turisticos cercanos a Collpa, tenemos:

o Serior de la Ascension de Yanagace: Monumento en
Yanagace, muy cerca al poblado de Santa Catalina.

Fuente: Propia

| Figura 2.16 Monumento Sefior de Ascensién de Yanagace
Imponente monumento que se puede observar desde

diferentes pueblos aledafios a Santa Catalina
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o Restos Arqueoldgicos de Carihuain: Se cree que estos
restos pertenezcan al reino de los Atavillos. Se

encuentra a 2 horas del poblado de Santa Catalina.

Fuente: Propia

Figura 2.17 Restos Arqueoldgicos de Carihuain
Atractivo arqueolbgico que agrega valor al entorno

o Iglesia Matriz Santa Catalina: Iglesia construida en
1721, su estilo es colonial y tiene altares del siglo XVIii

Fuente: Propia

Figura 2.18 Iglesia Matriz Santa Catalina

Vista de esta iglesia colonial, parte del patrimonio cultural
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e Pueblo de Santa Catalina: Es la comunidad donde se

encuentra ubicado los bafios termales de Collpa.

Fuente: Propia

Figura 2.19 Pueblo de Santa Catalina

Pueblo ganadero y agricultor ain con costumbres andinas

e Pueblo de Pacaraos: Ubicado en las zonas contiguas a
la comunidad o poblado de Santa Catalina.

Fuente: Propia

Figura 2.20 Pueblo de Pacaraos
Pueblo ubicado-a la margen- derecha de-Bafos de- Collpa.
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2.4.6 Baiios termales de Churin
2.4.6.1 Ubicacion y Medios de Acceso
Churin, ubicado a 2,265 msnm, es la capital del distrito de
Pachangara, perteneciente a la provincia de Oyén (region

Lima) y esta a 207 km al noreste de la ciudad de Lima.

Existen varias lineas de transporten que nos llevan de

Lima a Churin, en un tiempo aproximado de 8 horas.

j i_‘;"‘l ‘ fyses

Fuente: Propia

Figura 2.21 Vista frontal del pueblo de Churin
Pueblo ubicado al noreste de Lima con gran afluencia
turistica de centros termales.

2.4.6.2 Descripcion
Las propiedades termomedicinales de las aguas de
Churin son consideradas entre las mas importantes de las

fuentes termales del pais; asi como sus piscinas

naturales, hacen de este lugar un destino concurrido por
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2.4.6.3

aquellos que buscan mejorar la salud y pasar un fin de

semana rodeado de naturaleza y paisajes cordilleranos.

El poder curativo de sus aguas termales ya era conocido
desde épocas pre-incas; sin embargo, es desde las visitas

de Antonio Raimondi que empiezan a ser valoradas.

Hospedaje y Alimentacion

Churin presenta una buena infraestructura hotelera. Los
precios de los alojamientos varian entre los S/. 10y S/. 35
por persona. También se encuentra hospedaje en las

comunidades de Huancahuasi y Picoy.

Entre los platos tipicos de Churin destaca el pari, sopa
preparada con pulpa de carne de cuy, conejo, res, oveja y
gallina. Otros platos de la zona son la patasca y el chupe
verde. En promedio, un menu en Churin cuesta S/. 6 y los
platos a la carta pueden costar hasta S/. 10.

2.4.6.4 Otros servicios

Churin cuenta con los servicios basicos de una ciudad
pequena, como: hospedajes, restaurantes, Banco de la
Nacion, farmacias, cabinas de internet, telefonia puablica,
mercados, panaderias, pubs y estaciones de combustible.

2.4.6.5 Atractivos en Churin

En el pueblo existen tres complejos de aguas termales:
Meseta (techado), Juventud (techado) y Mamahuarmi (al
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aire libre). La temperatura de las aguas puede variar de
40°C a 60°C y por sus propiedades terapéuticas y
composicién quimica son indicadas para tratar afecciones
dérmicas, hepaticas, renales, respiratorias, nerviosas y

reumaticas. El costo del ingreso es de S/. 3 por persona.

RjH 7,

Fuente: Propia

Figura 2.22 Vista de ingreso de los Barios la Juventud
Es uno de los 3 principales centros termales de Churin

2.4.7 Baiios termales de Calera
2.4.7.1 Ubicacion y Medios de Acceso
A 43 km al norte de la ciudad de Cerro de Pasco (2 horas,
30 minutos en auto), 6 2 Km. desde la localidad de

Huayllay (1 hora 30 minutos a pie aproximadamente).

Se puede acceder a los Bafos termales de Calera desde
la Ciudad de Cerro de Pasco en colectivo a un costo de
S/. 5 por persona, o desde la localidad de Huayllay a un
costo.de S/. 2 en colectivo y S/. 1 en mototaxis.
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Fuente: Propia

Figura 2.23 Entrada de los Barios fermales de Calera
Ubicado en la localidad de Huayllay (Cerro de Pasco)

2.4.7.2 Descripcion

Barfios ricos en calcio, potasio, magnesio, sodio, cloruros,
sulfatos y bicarbonatos. Las aguas alcanzan unos 60°C
de temperatura. Se les atribuyen propiedades curativas

frente a dolencias musculares y nerviosas.

Fuente: Propia

Figura 2.24 Interior de los Bafios termales de Calera

Instalaciones cubiertas por el gélido clima pasquefio
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2.4.7.3 Hospedaje y Alimentacién

En los mismos bafios se presenta una buena
infraestructura hotelera y los precios de los alojamientos
varian entre los S/. 25 y S/. 30 por noche. Pero en los
alrededores, como en la ciudad de Cerro de Pasco y
Huayllay hay un deficiente servicio hotelero.

A solo 2 km se ubica el poblado de Huayllay donde se
puede encontrar gran variedad de oferta gastronomica.

2.4.7.4 Atractivos en Cerro de Pasco
a) Santuario Nacional de Huayllay:

Se ubica a 45 km al sur de la ciudad de Cerro de Pasco
(45 minutos en auto) y las visitas donde 8am a 5pm.

Conformado por rocas de diferentes tamarios y formas
que son el resultado de la accién del viento, el agua y el

desplazamiento de los glaciares.

Esas formaciones se asemejan a perfiles humanos y
animales, forman portadas y arcos. El bosque alberga una
fuente de aguas termales que alcanzan los 60°C y son
conocidas por sus propiedades curativas.

El lugar ademas es habitat de venados, Vvicuiias,
vizcachas, gatos montesés, zorrillos, gavilanes y perdices.
La flora estd conformada por pastos, quefioales,
huamanpintas, putagas y mata matas o pargashes.
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[ o Zehi

Fuente: Propia

Figura 2.25 Bosque de Piedras de Huayllay
Uno de los principales atractivos turisticos del
departamento de Cerro de Pasco

b) Laguna de Punrun:

A 37 km al suroeste de la ciudad de Cerro de Pasco (1
hora 15 minutos en auto).

c) Nevado de Huaguruncho:
A 86 km al este de la ciudad de Cerro de Pasco (3 horas
de viaje en bus), se llega a la localidad de Huachén,

desde donde se recorren 6 km hasta las faldas del nevado

(2 horas de viaje en auto).
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CAPITULO ill
PLAN DE MARKETING

3.1 MISION Y VISION
3.1.1 Misién
Nuestra mision es brindar una alternativa novedosa, atractiva y
saludable de esparcimiento y relajaciéon en los bafios termales de

Collpa, ubicada en Huaral, promoviendo al mismo tiempo el

desarrollo turistico y socioeconémico de la zona.
3.1.2 Visién
Nuestra vision es convertir a los bafios termales de Collpa en el
centro termal pionero y lider en servicio diferenciado de relajacion,
salud y esparcimiento; con un desarrollo turistico en la zona y con
un mercado ampliado de turismo termal en Lima.
3.2 ANALISIS DEL ENTORNO

3.2.1 Analisis del Macroentorno

El analisis del macroentorno se realizara mediante la matriz

PESTE y la matriz EFE, las cuales se muestran a continuacion:
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a) Matriz PESTE

Politico Econdémico

El Estado Peruano promueve el
turismo termal desde el ano 2002
con el “Programa Nacional de
del

Viceministerio de Turismo del

Termalismo”, a  través
Ministerio de Comercio exterior y

Turismo.

Este programa tiene como objetivo
el aprovechamiento sostenible de
las fuentes de agua minero
medicinales del pais, a través de
su conversibn en un producto
turistico competitivo,
contribuya a la diversificacion de la

oferta turistica nacional, asi como
eliminacién de la pobreza.

Por otro lado, el Estado Peruano
Feria Internacional Termatalia,
especializada en turismo termal y
de bienestar, llegando a ser la
sede de dicha feria en 2012, luego

de 11
haberse celebrado en Espafia.

afos consecutivos de

que

a la generacion de empleo vy

viene ganando protagonismo en la |

El turismo representa el 9% de |

nuestro PBl nacional, siendo Ila
segunda actividad econ6émica con

mayor impacto de contribucion.

Ademas, emplea al 11% de la
poblacién economicamente activa

del Peru (484 mil empleos directos

'y 340 mil indirectos), la mayor parte
. en hosteleria y transporte.

Respecto a los ingresos del turismo
receptivo, ha presentado tasas de
crecimiento de 11% desde el 2002
para llegar a US$ 3,288 millones en
2012. Mientras que el turismo
ha

notablemente superando los US$

interno también crecido

- 7,000 millones de ingresos en 2012.

de

ingresos entre turismo interno y

Como vemos, la relacion

receptivo es 2.1 aproximadamente.

Sin embargo, en nimero de viajes,
la relacion entre turismo interno y

receptivo es de 15 a 1, lo cual se

~debe a que el gasto promedio es
- considerablemente mayor en el

" turismo receptivo que el interno.
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Social

Los diferentes estilos de vida del
peruano confluiyen en un
reconocimiento y orgullo por
lugares turisticos peruanos y su
gastronomia. Esto junto a una
economia nacional en auge,
presenta la oportunidad de crear y
necesidades

ofrecer satisfacer

mas alla de las basicas.

El crecimiento turistico representa
‘un factor importante en las
actividades del peruano en estos

dias, segtn cifras de PROMPERU.

‘turismo termal; en el cual se
emplean

Tecnologico

El sector turistico hidrotermal en el

Pera no posee recursos
tecnolégicos adecuados, de hecho
todos los mecanismos.  de
explotacidon de estas fuentes son
bastante basicos.

A diferencia de otros paises
centroamericanos o0  europeos

donde existe un desarrollo mayor de

mecanismos mas
sofisticados para explotar al maximo

los beneficios de dichas fuentes.

b) Matriz EFE

Oportunidades

Actualmente no existe una oferta de

experiencia de relajacibn que se

Total

Peso Calificac. Ponderado

enfoque en satisfacer al segmento | 0.25 4 1.0

estudiado, y que ademas se encuentre

cerca de Lima.

El gobierno. tiene lineamientos para

fomentar este tipo de centros termales,
como el Programa de Termalismo.
Ademas, genera oportunidadés de
masificacion  turistica, otorgando
feriados adicionales y promoviendo

actividades turisticas a realizar.

0.20

0.6
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Como consecuencia del crecimiento
econémico del pais, - se puede
evidenciar que el segmento puede
destinar un- mayor presupuesto en| 0.20 3 0.6
actividades de esparcimiento o

relajacion, como la que se propone

ofrecer.

Total
Ponderado

Amenazas Calificac.

La posibilidad de no contar con el |
apoyo de la comunidad que administra | 0.2 2 04

estas fuentes minero-termales.

Un posible desastre natural (huayco),
0.15 2 0.3

por la ubicacién geografica.

TOTAL

3.2.2 Analisis del Microentorno

a) Mercados y Clientes

El mercado turistico en N° clientes viene creciendo de manera
auspiciosa en el turismo receptivo. Como ya vimos, los ingresos
generados en este sector llegaron a US$ 3,288 millones en 2012.

- Mientras que el nimero de turistas receptivos llegd a cerca de 3
millones en el 2012. Estas son las cifras anuales mas recientes,
dentro de los informes disponibles del MINCETUR.

Por otro lado, el turismo interno también viene presentando un
crecimiento sostenido en los ultimos afios, llegando a 36 millones
de visitas en el 2013. Por ello, Prom Pera viene desarrollando en

los Gltimos afios, campaiias para impulsar ain mas el turismo
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interno con feriados largos, los cuales generan ingresos promedio
de US$100 millones, con picos de US$250 millones en Semana
Santa y Fiestas Patrias. Sin embargo, hay ain un fuerte potencial
por aprovechar no sélo en nimero de turistas nacionales sino

también en el nimero de viajes por afio que realizan.

Un indicador alentador del Estudio del Perfil del Vacacionista
Nacional 2012 de Prom Perq, es que el gasto promedio actual por
viaje de los turistas nacionales (S/. 500) representa un incremento
de 40% en relacién al 2009, con una permanencia promedio de 6

noches, tal como podemos ver en la siguiente tabla 3.1.

Gasto Promedio (S1.) por Viaje (Turismo interno)

600 - +40%
co0 e

e ———— 1Q7
458

1

425

14001 356
300

H

200
100 -

2009 2010 2011 2012

Fuente: Perfil del Vacacionista Nacional 2012 (Prom Pert)

Tabla 3.1 Gasto Promedio por Viaje del Turista Nacional
Evolucion del gasto turistico interno por viaje, donde se nota un

incremento de 40% en 2012 respecto a 2009.

Otro aspecto importante es la estacionalidad del turismo receptivo
frente a una demanda mas regular del turismo interno. Y segun la
aitima ENVIR (Encuesta Nacional de Viajes de los Residentes del
Per(), el 28% de la poblacién urbana del Pert viaja por turismo,
por lo tanto, un 72% es demanda potencial del turismo interno.
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Por otro lado, el turismo receptivo no tiene una participacion
considerable en zonas turisticas regionales o poco conocidas a
nivel mundial, como los bafios termales. Esto debido a que, en los
9 dias que en promedio pasa un turista extranjero en nuestro pais,

busca conocer los mas reconocidos atractivos turisticos peruanos.

Ademas, tomando como referencia el Perfil del Vacacionista
Nacional 2012 de Prom Peru, se tiene que el 10% de los turistas
nacionales visitan aguas termales y el 50% realiza turismo de
naturaleza, se ve un gran potencial de penetracién de mercado en
cuanto a turismo termal, mas aun si se realiza una oferta

combinada con turismo de naturaleza.

Por lo tanto, el mercado a considerar para la oferta de bafios
termales que vamos a ofrecer, seria principaimente el del turismo
interno, que cuenta ademas con una demanda potencial atractiva.

b) Competidores

Segun el enfoque que estamos presentando, una oferta de bafnos
termales no como el Gnico servicio, sino como complemento de un
servicio integral de relajacion y confort; determinamos que
nuestros competidores directos serian: “Todos los servicios que
brinden confort y relajacién, cerca de Lima y en periodos cortos.™

Entonces nuestros competidores principales serian: Agencias que
brinden paquetes cortos (fines de semana) a realizar actividades
de relajacion o esparcimiento. Otro competidor podria ser SPA’s

que brinden servicios de relajacion en Lima.

Existe una gran cantidad de fuentes minero-termales en el Perd,
un total de 589 segin INGEMMET, de las cuales 228 son de
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interés turistico, pero sélo algunas de ellas son aprovechadas,
siendo: Los Barios del inca en Cajamarca, Yura y Aguas de Jesus
en Arequipa, Monterrey, Chancos y Chapin en Ancash, Aguas
Calientes en Cusco, Churin, Chiuchin, Picoy, Chilca y San Mateo
en Lima y Cachicadan en La Libertad, algunos de los principales,

los cuales podemos apreciar en el siguiente mapa de la figura 3.1
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Fuente: INGEMENT (2013)

Figura 3.1 Principales puntos de oferta de barios termales
El Pert posee numerosas fuentes termales de las cuales se

sefialan en el mapa las 10 de mayor interés turistico.

75



Por lo tanto, existe un gran potencial de surgimiento de nuevos
competidores; es decir que si estos centros toman un enfoque
similar al propuesto por el presente trabajo, se podrian generar
competidores directos del servicio.

Por ejemplo, tomando como base centros termales mas
reconocidos, como los Bafios del inca de Cajamarca, vemos que
algunos de los servicios que ofrecen, podrian orientarse al tipo de

servicio que estamos proponiendo.

Como siguiente paso del analisis del microentorno, se muestra a
continuacion la Matriz EF| (Evaluacién de Factores Internos).

c) Matriz EFl

Fortalezas Peso Calificac. Total

Ponderado

Ubicacion del centro termal: Collpa se
encuentra a s6lo 3 horas de Lima
Metropolitana. Otros centros termales
se encuentran ubicados por lo general
en provincias como: Cajamarca o
Arequipa. Ademas, otro reconocido
centro termal como Churin, a pesar de
estar en del departamento de Lima, | g2 4 0.8
esta a 6 horas de Lima Metropolitana.

Por lo tanto, identificamos la ubicacion
como una oportunidad diferencial, ya
que implica accesibilidad para adquirir
un servicio relajacion durante un

periodo corto como un fin de semana.
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Ambientes cercanos al lugar: Un factor |
diferencial que posee este centro
termal, es la riqueza natural vy |
paisajistica de sus alrededores. .
0.2 4 0.8
Corresponde a una zona no muy
visitada en la actualidad, pero con

mucho potencial turistico.

Total

Debilidades Calificac. Ponderado

| Las vias de acceso al lugar no se

o 0.3 1 0.3
encuentran en estado éptimo.
El centro termal no es un lugar| 0.15 2 0.3
conocido por el publico que vive en
Lima Metropolitana.
La infraestructura y servicio que ofrece | 0.15 2 0.3
el lugar no son los adecuados para el
segmento estudiado.

Total 25

3.3 ANALISIS SITUACIONAL (FODA)
3.3.1 Fortalezas
¢ Ubicacién del centro termal: Collpa se encuentra a sé6lo 3
horas de Lima metropolitana. Otros centros termales se

encuentran ubicados por lo general en provincias como:
Cajamarca, Arequipa, Cusco. Ademas otro reconocido centro
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termal como Churin, a pesar de estar en el departamento de
Lima, se encuentra a 6 horas de Lima Metropolitana. Por lo
tanto, identificamos la ubicacion como una oportunidad
diferencial, ya que implica accesibilidad para adquirir un

servicio relajacion que podria durar un fin de semana.

e Ambientes cercanos al lugar: Un factor diferencial que posee
este centro termal, es la riqueza natural y paisajistica de sus
alrededores. Corresponde a una zona no muy visitada en la
actualidad, pero con mucho potencial.

3.3.2 Oportunidades

e Actuaimente no existe una oferta de experiencia de relajacion
que se enfoque en satisfacer al segmento estudiado, y que
ademas se encuentre cerca de Lima.

o El gobierno tiene lineamientos de fomentar este tipo de centros
termales, por ejemplo tiene un programa de termalismo.
Adicionalmente genera oportunidades de masificacion turistica,

otorgando feriados adicionales y otras actividades.
e Como consecuencia del crecimiento economico del pais, se
puede evidenciar que el segmento puede destinar un mayor

presupuesto en actividades de esparcimiento o relajacion,

como la que se propone ofrecer.
3.3.3 Debilidades

e Las vias de acceso al centro termal no se encuentran en

estado éptimo.
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e El centro termal no es un lugar conocido por el piblico que vive

en Lima Metropolitana.

e La infraestructura y servicio que ofrece el lugar no son los
adecuados para el segmento estudiado.

3.3.4 Amenazas

¢ La posibilidad de no contar con el apoyo de la comunidad que

administra estas fuentes minero-termales.
e Un posible desastre natural (por ejemplo, un huayco), por la
ubicacion geografica.
3.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MARKETING
Determinamos los siguientes objetivos estratégicos de marketing:
a) Posicionamiento:
El 90% o mas de los visitantes provendrian de Lima y Callao, ellos
serian en su gran mayoria personas de 25 a mas anos de edad. Este
escenario deberia presentarse por Io menos en un periodo de un afio.
b) Ventas y Rentabilidad:
El volumen mensual de visitantes deberia ser mayor que 88 y se espera
llegar a un minimo de 115 por mes a partir del segundo afio de

operacion; y el 71% o mas de los visitantes deberian adquirir al menos
una noche de estancia en las instalaciones del centro termal.
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c) Satisfaccion del cliente:

Esperamos que el 80% de los clientes califique en promedio 3.75 en el
indice de satisfaccion al cliente (en una escala del 1 al 5). Se recogera
este indicador desde los primeros meses, pero la medicion del objetivo
en si, es a partir del séptimo mes de operacion.

3.5 ESTUDIO DE MERCADO
3.5.1 Estudio Cualitativo de Mercado
3.5.1.1 Objetivos y Poblacion a Estudiar

El propésito de este estudio cualitativo es explorar los
conceptos y preferencias asociados a los bafios termales,
naturaleza y turismo de fines de semana en lugares
relativamente cercanos a Lima, por medio de una

pequefia entrevista a realizar a un grupo de personas.

Pero antes de realizar dicha entrevista debemos saber de

qué poblacién queremos obtener dicha informacion.

Segun lo que hemos visto en las visitas realizadas a los
barios termales de Collpa, notamos que este centro termal
es valorado basicamente por sus propiedades
medicinales logrando atraer en su mayoria a personas

adultas y de edad avanzada.
Sin embargo, dada las condiciones naturales del lugar
como el clima, el paisaje y los propios bafios termales,

creemos que este lugar tiene un potencial turistico mucho
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3.5.1.2

mayor si tuviera una oferta que captara los intereses y
preferencias de otros segmentos atractivos para el
turismo, como los jovenes adultos, con posibilidades
econdmicas y disposicion para realizar viajes cercanos
con frecuencia, sin dejar de lado el segmento que
actualmente atrae y que podria también crecer, por
ejemplo, en base a una mayor frecuencia de visitas, con
una adecuada promocién y mejora en los servicios.

Por otro lado, tenemos la ubicacién geogréfica del lugar
como un factor para ir delimitando nuestro mercado a
estudiar, considerando la idea de ofrecer turismo en un
lugar relativamente cercano y accesible para visitar los

fines de semana.

Por lo antes mencionado, nuestra entrevista se realizé a
un grupo de veinte personas, jévenes y adultos menores a
40 anos, residentes en Lima, con interés en el turismo (no
necesariamente en el rubro de bafios termales) y con un
nivel socioeconémico medio y alto (cuentan con

disponibilidad econémica).

Entrevista de Estudio

La entrevista consté de un total de nueve preguntas
abiertas, donde las primeras seis, se basaron en asociar
palabras, animales o personificar los conceptos a
estudiar, asi como a expresarlo graficamente y
describirlos, para poder obtener de manera indirecta,
informacién de la que muchas veces ni el propio
entrevistado es consciente.
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Por otro lado, las ultimas tres preguntas de la entrevista
eran mas directas, con el fin de que nos puedan servir

como guia para el cuestionario del estudio cuantitativo.

A continuacion, detallamos las preguntas de la entrevista:

a) Primera palabra que se te viene a la mente si

menciono:

- “Bafio termal”

- “Viajes”

- “Viajes de fines de semana”
- “Viajes cerca de Lima”

- “Naturaleza™

b) Si tuvieras que representar un bafo termal con un

animal, ¢ cual seria y por qué?

c) Completa las frases con lo que creas correspondiente:

- Para mi, visitar un bario termal es una experiencia:
- Para mi, un bafo termal es un lugar que no:

- Para mi, un baifio termal seria mas divertido si:

- Para mucha gente ir a un bafio termal es:

- La gente que va a un bafio termal es:

- Lo mejor de un bafio termal es:

- Lo peor de un bafio termal es:

- Lo mejor de viajar los fines de semana es:

- Lo peor de viajar los fines de semana es:

- Ir a un bano termal es (caro / barato), porque:

- Lo que mas me gusta de visitar un bafio termal es:
- Si visitara un bafno termal me gustaria hacer:
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d) Si tuvieras que describir a un bafio termal como una

persona:

- ¢ Cuantos afios tendria?

- ¢ Seria hombre o mujer?

- ¢A qué se dedicaria?

- ¢, De qué nivel socioecondmico seria?

- ¢, Se pareceria a algan personaje conocido? ;Cual?

- ¢ Por qué se pareceria a €l (ella)?
e) Dibuje un bario termaly sus locaciones:
f) Describe brevemente el dibujo realizado:

g) ¢Qué factores consideras ti importantes en toda la

visita a un bafio termal?

h) ¢Viajarias los fines de semana a un baiio termal? ¢ Por

qué?

i) ¢Harias viajes cortos los fines de semana cerca de
Lima? ¢ Por qué?

3.5.1.3 Resultados y Conclusiones

Luego de consolidar los resultados, observamos que el
grupo| entrevistado son joévenes y adultos jovenes,
profesionales en su mayoria, que buscan una opcién de
relajo, distraccion que los aleje de la rutina laboral. Tienen

la disponibilidad econémica para hacerlo, sin embargo no

creen que exista una oferta acorde a sus exigencias. Por

lo tanto, no acuden a centros termales por la percepcion
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de ser un lugar poco higiénico, sin comodidades, masivo,
no moderno, que no cumple con las condiciones
buscadas.

Cuando se realizd la personificacion de un bafio termal,
se consensua que el centro termal proyecta una imagen
de una persona adulta mayor, tradicional, proveniente de
la serrania peruana, de un segmento socioecondémico
medio y dedicado principalmente a temas de salud,
naturaleza o relajacidon. Podriamos deslindar que la
proyeccion hacia una persona mayor, indica que no
corresponde a un lugar muy atractivo, ni dinamico; el cual

no corresponde al grupo entrevistado, en su mayoria.

Los entrevistados indican que los bafios termales son
"sucios”, "poco higiénicos" y "masivos". De ello se
deslinda una percepcidn negativa o aversion al servicio,
porque asocian la palabra "bafio termal” con estas
condiciones.

Por otro lado, reconocen y valoran las propiedades
medicinales que ofrecen los centros termales, sin
embargo no tienen como objeto principal sino secundario,
aprovechar estas propiedades curativas. El objeto
principal es la relajacion.

Ademas, consideran que si bien el objeto principal de su
visita seria la busqueda de relajacién, esta experiencia

podria ser mas completa si:

- Tuvieran actividades complementarias tipo: yoga,

aromaterapia, masajes, etc.
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-La experiencia del propio bafio fuera sensorialmente
envolvente, por ejemplo:

* Con musica relajante y en armonia al caudal.

* Aromas agradables y relajantes

* El agua refleje una imagen de naturalidad

~ * El caudal del agua haga sentir su fuerza y propiedades

3.5.2 Estudio Cuantitativo de Mercado

3.5.2.1

3.5.2.2

Objetivos y Poblacion a Estudiar

El propésito del estudio cuantitativo es dimensionar las
caracteristicas de la poblacién, sus preferencias y

valoraciones respecto al turismo de bafos termales.

Es asi que podemos conocer mejor a los clientes que
queremos captar, cuantificar y ponderar dichas
preferencias y valoraciones, de manera que esta
informacion sea utilizada en la estrategia para que nuestra
oferta se adeclie a las exigencias reales del mercado en

la medida en que estan distribuidas en la poblacién.

La poblacién objetivo sigue siendo la misma del estudio
cualitativo, es decir jovenes y adultos jovenes menores de
40 afios, residentes en Lima, de nivel socioeconémico
medio o alto, con algun interés por hacer turismo.

Célculo del Tamaiio de Poblacion a Estudiar y

Muestra a Tomar

Para el calculo de la muestra primero debemos cuantificar
la poblacion objetivo a estudiar, y para ello partimos de la
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poblacién total de nuestro pais, que se muestra en el

cuadro a continuacion, tomando la correspondiente al afio

2013, que fue el afo en que se realiz6 este estudio.

PERU: POBLACION TOTAL ESTIMADA Y PROYECTADA, SEGUN
ANOS CALENDARIOS: 1990 - 2050

aiio

Ail0 | POBLACIOH [TASA 1: POBLACION [TASA1] | aiio | PoOBLACION |TASA 1/
1990 21 764 515 2,09

1991 22 203 931 2,02 2011 28 797 694 114 2031 36179425 0,78
1992 22 640 305 197 | 12012 130135 874 1,13 2032 36 455 488 0,76
1993 23073150 1,91 2013 | 30475144 E 113 2033 36 725 576 0,74
1994 23501 974 1,86 2014 0N 317s 1.1 2034 36 988 666 0,72
1995 23926 300 1,81 2015 31151 643 1,10 2035 37 243725 0,69
1906 24 348.132 1,76. 2016 31 488 625 1,08 2036 37 491.075 0,66
19097 24 767 794 1,72 2017 | 31826018 1,07 2037 37731 399 0,64
1998 25182 269 1,67 2018 | 32162184 1,06 2038-1 37954 224 0,62
1999 25 588 546 1,61 2019 32495 518 1,04 2039 38189 086 0,59
2000 25 983 538 1.54 2020 32 824 358 1,01 2040 | 38405474 0,57
2001 26 366 533 1,47 2021 33149016 0,99 2041 38613529 0,54
2002 26739 379 1.41 2022 | 33470569 0,97 2042 38813569 0,52
2003 27103457 | 1,36 2023 | 33788539 8,85 2043 39005 416 0,49
2004 27460 073 132 2024 | 34102668 0,93 2044 39188 891 047
2005 27 810 540 1,28 2025 34412393 0,91 2045 39363812 0,45
2006 28 151 443 1,23 2026 34718378 0,89 2046 39530 305 0,42
2007 28 481 901 117 2027 35 020 909 0,87 2047 39 688 488 0,40
2008 28 807 034 1,14 2028 35319038 0,85 2048 39838182 0,38
2009 29132 M3 113 2020 35611 948 0,83 2049 39979 209 0,35
2010 28 461 933 113 2030 35898 422 0,80 2050 40111 393 0,33

4/ Tasa de crecimiento media de 1a poblaciontotal {por cien) — Periodo anual
Fuente: Instituto Hacional de Estadistica e Informatica (INEJ) - Pert: Estimaciones y Proyecciones de
Poblacion, 1950 - 20590. Boletin de Anilisis Pemografico H° 36.

Tabla 3.2 Poblacién Peruana Real y Estimada hasta 2050

Son 30'475,144 de peruanos que se estima como

poblacién para el calculo del universo de estudio.

Luego, como la poblacion de Lima y Callao representa el

32% de la poblacion peruana en el 2007 segdn cifras de

INEI, asumimos que este porcentaje se ha mantenido en

estos Ultimos afios, con lo cual tendriamos para el 2013
un total de: 9'861,884 habitantes de Lima y Callao.

Se esta considerando también al Callao, dentro de la

poblacién a estudiar, pues a pesar de ser una provincia

independiente de Lima, geograficamente se encuentra

dentro del departamento de Lima que se esta estudiando.
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Poblacion: | - -2007 | 2013 _Porcentaje (%),
Perd 28,807,034 30,475,144 100%
Lima 8,445,200 8,934,231 29%
Callao 876,877 927,654 | 3%
Lima/Callao| 9,322,077 9,861,884 32%

Fuente: INEI - Censos Nacionales 2007: Xl de Poblacion y VI
de Vivienda

Tabla 3.3 Célculo de Poblacion de Lima y Callao al 2013
Es una estimacion de la poblacién de Lima y Callao al

2013 en base a la cuota de la poblacion real en 2007

Ahora, sobre esta cifra, se afadira la delimitacién por
edades de la poblacién objetivo, es decir entre 20 y 39
afnos de edad. Tomamos el dato de la poblacién de Lima y
Callao para el 2007 entre las edades de 20 y 39 aiios:
3'001,393 _habitantes, tal como se indica en este cuadro.

i Limai Call ©2,700,274 |:301,119 |- 3,001,3
De 20 a 24 ainos 762,298 81,990

. De 25 a 29 anos 712,581 79,634 792,215
De 30 a 34 arios 657,007 74,797 731,804
De 35 a 39 afios 568,388 64,698 633,086

Fuente : INEI! - Censos Nacionales 2007 : Xl de Paoblacién y VI
de Vivienda

Tabla 3.4 Poblacién por Edades de Lima y Callao 2007
Distribucién poblacional por edades de Lima y Callao en
2007, la cual se tomaré como base para estimar al 2013.

Luego, con la proporcion que representaban dichos
rangos de edades en la poblacién en 2007, proyectamos
la poblaciéon con edades entre 20 y 39 afios en Lima y
Callao, para el 2013, como se ve en el siguiente cuadro:
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_Poblacién. . . | - 2007 .. | 2013 |Porcentaje |
Poblacion 20-39 arios | 3,001,393 | 3,175,193 32%

Tabla 3.5 Poblacién de 20 a 39 afios Lima y Callao 2013
Es una estimacioén de poblacién de 20-39 afios para 2013

Ademas, el estudio se delimitara a Lima Metropolitana y
Callao, es decir no se incluira Lima Provincias dentro de la
poblacion objetivo, nos enfocaremos en poblacion urbana.
Se sabe que la proporcién de Lima Metropolitana y Callao
sobre Lima Total y Callao, era de 91% en el 2007:

i . 'Poblacién: .. . 2007 .
Lima Total /Callao 9,322,077
Lima Metropolitana/Callao 8,482,619
% 91.0%

Fuente: INEI - Censos 2007: XI de Poblacion y VI de Vivienda

Tabla 3.6 Proporcién Lima Metropolitana y Callao en 2007
Porcién poblacional de Lima Metropolitana y Callao en
2007 como base para la estimacién 2013

Considerando que esta proporcidbn se mantiene para el
2013, tendriamos que multiplicar este factor por la
poblacion obtenida anteriormente para Lima Total y
Callao, en el siguiente cuadro, donde ya estan delimitadas
las edades previamente.

“Poblacion Lima | % Facior Lima- | Poblacion Lima -
~Total + Calldg - <+ Callaoi|.-Metrop. + Caliao. .
N 3,139,844 91% 2,857,099

Tabla 3.7 Poblacién de Lima Metropolitana y Callao 2013
Estimacién de poblacién Lima Metropolitana y Callao
2013 de 20-29 aiios en base a la cuota de poblacion 2007
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El “N” corresponde a una cifra superior a los 2 millones
por ende utilizariamos formula de universo infinito:
_ZiXpXgq
=

Dénde:

o 7Z2=1.645° (Seguridad del 90%)
e p=0.5 (Proporcion esperada)

e q=1-p=05

e B2 = 9%?2 (Precisi6n del 9%)

Remplazando los valores en la formula mencionada,
obtenemos el valor de “n”:

n = 83.5

3.5.2.3 Encuesta Cuantitativa y Resultados
Se realizaron encuestas a 84 personas residentes en
Lima Metropolitana y Callao, en su mayoria jévenes o
adultos menores a 40 afios, de un nivel socioeconémico

medio y alto, con cierto interés en el turismo.

A continuacién, mostraremos cada una de las preguntas

con sus resultados.

a) Edad Cantidad %
i) 18 a 25 arfios 23 27%
i) 26 a 35 afios 49 58%
iii) 36 a 45 afios 12 14%
Total 84
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Se evidencia una concentracion de encuestados entre 26

y 35 afios, de acuerdo al segmento de estudio definido.

b) Sexo Cantidad %
i) Femenino 32 38%
ii) Masculino 52 62%
Total 84

El estudio refleja la proporcion de hombres y mujeres en
el actual mercado laboral Limefio (45.6% mujeres y 54.4%

hombres), como se ve en el siguiente cuadro.

—
100 4 —
80 1 455 45,6
;:; 60 A
€
8
S 40 4
54,3 554 54,6 54,4 54,4
20 A
- T T T T 1
2005 2006 2007 2008 2009 p/
I O Hombre 1 Mujer I
\. _J

Fuente: INEl — Encuesta Nacional de Hogares sobre
Condiciones de Vida y Pobreza Continua 2005 — 2009

Figura 3.2 Evolucién de la PEA (%) en Perd segtin Sexo.
Evolutivo de distribucién poblacional Lima Metropolitana.

c) Estado civil Cantidad %
i) Soltero 70 83%
ii) Casado sin hijos 4 5%
iii) Casado con hijos 10 12%
iv) Viudo o divorciado 0 0%
Total 84
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Notamos que el 83% de nuestros encuestados son

solteros, lo cual corresponde a una caracteristica real del

segmento encuestado.

d) Grado de Instruccion Cantidad
i) Primaria o Secundaria 0
i) Técnico 3
iii) Universitario 59
iv) Post Grado 22
Total 84

%

0%
4%
70%
26%

Ademas, el 96% de nuestros encuestados tiene

educaciéon superior universitaria inclusive post grado,

relacionado con su nivel socioeconémico (medio y alto).

e) Ocupacion actual Cantidad
i) Estudiante 13
i)y Trabajador 71
iii) Desempleado 0
iv) Jubilado 0
v) Ama de casa 0

Total 84

%

15%
85%

0%
0%
0%

Segln las condiciones de estudio, se solicité que el perfil
del encuestado se encuentre en el ambiente laboral, el

resultado de la pregunta anterior lo evidencia.

f) Distrito donde vive NSE Cantidad

Miraflores A 6
Surco . B 22
Pueblo Libre B 5
La Molina A 9
San Martin de Porres C 3
San Miguel B 7

91

%
7%
26%
6%
11%
4%
8%



g)

Surquitio & 3 4%
Barranco B 2 2%
Ate Vitarte C 3 4%
San Borja A 4 5%
San Isidro A 3 4%
Comas C 1 1%
Rimac C 1 1%
Jests Maria B 3 4%
San Juan Lurigancho C 2 2%.
San Luis C 2 2%
Los Olivos B 2 2%
Magdalena del Mar B 1 1%
Villa el Salvador C 1 1%
Ancon C 1 1%
Chorrillos B 2 2%
Lince B 1 1%
Total 84

Notar que el resultado no refleja una concentracién de
encuestados en distritos especificos, al contrario se

evidencia procedencia de toda Lima metropolitana.

Por otro lado, debemos tomar en cuenta Ia distribucion de
niveles socioecondémicos por zonas (distritos), la cual se

muestra en el cuadro de la figura 3.3 en la siguiente hoja.

¢Viajas al interior del pais? Cantidad %

(Sélo viajes de turismo)

i) Si 70 83%

ii) No 14 17%
Total 84

El 83% de nuestro publico encuestado realiza viajes por
turismo al interior del pais, ello refleja que la gran mayoria
del segmento actualmente invierte tiempo e ingresos

realizando viajes al interior del pais.
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Se evidencia preferencia por este tipo de actividades, que
podrian ser parte de una forma de relajacion o distraccion;
estos dos ultimos aspectos fueron mencionados de forma

espontanea en el estudio cualitativo.

NIVEL SOCIGECONOMICO

(%) HORIZONTALES

A B c D E
ZONA {Venianila, Puente Pisdra, Comas, Carabaylo) 10 05 3 393 C8a
2ZONA 2 {Independencia, Los Olivos, San Martn de Porras) 06 145 Y 312 1.0
ZONA 3 (San Juan de Lutigancho) 14 71 o ns :; 5.0 21
ZONA4 (Cercado, Rimag, refia, La Vicoria) 25 08 %s . 23 78
ZOMA§ (A, Chadacayo, Lurigancho, Santa Anit, San LusEIAgusino, 18 88 ) - 72 21 .
ZONAS {Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguzl) C :19.3 . 393 A ' ES KT 95 07
ZONAT (Mirafores, San lsidro, San Borjs, Surco, La Molna) L 83 ms ', 21 65 25
ZONA 8 (Surquiio, Barrance, Chorrilos, San Juan de Mira-i-o-r'e-s-} -------- ;l-) ---------- 276 ""‘v"' 322 254 838
ZONA9 (VEla el Salvador, Vila Maria del Triun, Lurh, Pachacaac) 00 57 03 41 198
;oumu {Callao, Bellavish, La Perla, La Punt, Carmen de la Legua) 17 20 .8 _zs.o‘ _ 115

Dmtawnoenbadbn
Fuente: APEIM (Asociacibn Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercados)

Figura 3.3 Distribucion de Niveles Socio Econémicos por
Zona de Distritos en Lima Metropolitana y Callao (2010)
Concentraciones de niveles socioeconémicos por sector

distrital en Lima Metropolitana y Callao

h) ¢ Sueles aprovechar los finesde  Cantidad %
semana para realizar viajes
cercanos a Lima?

iy Si 37 44%
i) No 47 56%
Total 84

En los resultados vemos que un 44% de los entrevistados

suele realizar viajes los fines de semana. Creemos que
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existe una oportunidad de incrementar este % en base a
una oferta adecuada al segmento; en el estudio cualitativo
se evidencia una demanda no satisfecha en actividades
de relajacion debido a que oferta actual no se ajusta a
sus expectativas del servicio.

Si la respuesta anterior fue "No" Cantidad %
¢Por qué? ‘

i) No tengo tiempo 17 36%

i) No Ct{en.to con disponibitidad. 6 13%
econémica.
iii) No COI:IO_ZCO lugares cercanos 19 40%
para visitar
iv) Otros 5 11%
Total 47

De los encuestados que indicaron no realizar viajes
cercanos a Lima, solo un 13% indico no realizarios por
disponibilidad econdmica, lo que nos indica que este
punto no representa un factor relevante en el segmento

de estudio.

Siendo rigurosos existe un 40% de encuestados que
evidencia no conocer ofertas para realizar viajes
cercanos. Es decir, un 40% de los 56% (que indicaron no
realizar viajes cerca de Lima), mas un 44% (que indicé si
realizarlo), nos da un total de 66% de la muestra que esta
dispuesto a acceder a una oferta turistica cerca de Lima.

Ademas del 36% que indica no tener tiempo para realizar

vigjes cerca de Lima, creemos que esta respuesta

engloba dos puntos principales:
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e Personas que realmente no disponen de tiempo para
realizar este tipo de viajes.

¢ Personas que prefieren realizar otro tipo de actividades,
debido a que no se ven motivados a realizarlo por no

ubicar alguna oferta que genere interés en realizarlo.

Esto se evidencia en el estudio cualitativo, el segmento
busca opciones de relajacion, distraccion y no descarta la

opcion de viajes cercanos a Lima.

Creemos que creando una oferta que evidencie
caracteristicas acorde a sus necesidades, se podria
generar un % adicional de personas que estaria dispuesto
a acceder a una oferta turistica cerca de Lima del ya

mencionado, 66% de la muestra.

j) ¢Con quienes viajas? Cantidad %
i) Amigos 43 41%
i) Pareja 23 22%
iii) Familia 37 35%
iv) Solo (a) 2 2%

Total 105

En las caracteristicas del viaje, se evidencia preferencias
por viajar acompafiado, la oferta a lanzar deberia
considerar este aspecto.

k) ¢Ha visitado algin bafio, Cantidad %
centro termal o medicinal?
i) Si 54 64%
ii) No 30 36%
Total 84
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En este punto vemos que el 63% de los encuestados
conoce la experiencia de visitar un bafio o centro termal.

De ello podriamos deslindar dos puntos principales:

e Para el 63% que indica haber visitado el centro, la
oferta tendria que superar la experiencia obtenida. En
caso esta experiencia hubiese sido negativa, como se
evidencia en el estudio cualitativo, se tendria que
cambiar esa valoraciéon no sélo eliminado los aspectos
que posicionaron esta experiencia como negativa, sino

buscando superar las expectativas de este consumidor.

e Para el 37% que indicé no haber visitado un centro
termal, seria menos complicado lograr una buena
percepcion de una nueva opcion de acuerdo a las
caracteristicas que busca, pues no cuentan con

experiencias negativas previas.

I) Si la respuesta anterior fue "Si¥, Cantidad %
¢cuando fue la dltima vez que
visitéo uno?

i) Hace 1 mes 1 2%

ii) Hace 1 afio 12 22%

iii) Hace mas de un afio 42 76%
Total 55

Si bien es cierto, la mayoria de nuestros encuestados ha
visitado algin bario termal, la recienticidad de la actividad
se concentra en mas de 1afio, indicando poca frecuencia.

Si relacionamos esta pregunta con el estudio cualitativo,
podriamos concluir que: La experiencia no fue del todo
agradable para realizarlo con mayor frecuencia.
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Notamos que existe una oportunidad de generar
recurrencia como resultado de una experiencia que

supere sus expectativas.

m) ¢Cual fue el Gltimo centro termal Cantidad %
que visit6? Si no visité ninguno,
Zalguno que pueda mencionar?

Banos del Inca Cajamarca 21 30%
Bafo Termal de Yura Arequipa 2 3%

Bario Termal de Azulmina 2 3%

Bario Termal en Tumbes 2 3%

Aguas Calientes Cusco- 6 8%
Bano Termal de Churin 11 15%
Barios de Ollachea Puno 2 3%

Barios Calientes Tacna 3 4%

Canon del Pato Arequipa 2 3%
Bano Termal en Tarapoto 2 3%

Bario termal en Chivay Arequipa 7 10%
Barios de Chilca 2 3%

Barios Chancos-Monterrey Huaraz. 2 3%

Banos en Huaral 1 1%

Barios en Moyobamba 3 4%

Bafios Huayllay en Cerro de Pasco 1 1%

Bario Termal en Huaraz 2 3%

Total 71

Sélo un 19% de las recordaciones de bafos termales
mencionadas corresponden a Bafios de Lima, esto nos
indica una idea asociada de que para “poder encontrar un
bafio termal, se tendria que salir de Lima”.

En base a esto, se puede identificar un significativo
desconocimiento de ofertas de centros termales cercanos
a Lima, o en todo caso, las conocen pero con un bajo

nivel de recordacion.
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n) ¢Por qué lo visit6? Cant. %

i) Estaba dentro del itinerario turistico. 25 44%

i} Porque fui para conocerlo. 23 40%

iii) Me lo recomendaron por salud. 5 9%

iv) Lugar al que siempre fui desde pequefio. 4 7%
Total 57

En los motivos de visita al centro termal, un 44% indica
que lo visitd porque se encontraba dentro de su itinerario
turistico, es decir su visita no fue motivada por alguna

oferta especifica del centro.

Aun asi, existe un importante 49% que indicé que fue a
visitarlo porque queria conocerlo o gozar de sus
propiedades curativas. Sobre este porcentaje que visité
un bano termal por un interés real en él, se trabajaria para
hacer crecer este nimero.

o) ¢Cual fue el aspecto que mas valor6al Cant. %
visitarlo? Y si no ha visitado ninguno,
¢ Cual es el aspecto que mas valoraria
al visitarlo? (maximo 2 opciones)

i) Elbafio termal y sus propiedades. 27 20%
ii) Paisajes alrededor del lugary camino. 33 25%
iii) Un momento fuera de la rutina (relajo). 38 29%

iv) Clima del lugar 9 7%

v) Que tenga otros atractivos turisticos. 25 19%

vi) Otros, especifique: 1 1%
Total 133

En base al estudio cualitativo se expusieron como
alternativas las opciones mas mencionadas para

cuantificarlo en la muestra encuestada.
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El 29% de todas las respuestas indica que valoraria la
visita al centro termal como una opcion de relajo o
distraccion. Este porcentaje corresponde al valor mas alto
indicado por los encuestados.

Adicionalmente tenemos como segundo aspecto mas
valorados a la opcion de realizar opciones
complementarias. El cual ayudaria a generar una mejor

oferta y hacerla mas atractiva para el segmento.

Por dltimo tenemos como tercer aspecto mas valorado las

propiedades curativas medicinales de las aguas termales.
3.5.3 Analisis del Consumidor y Propuesta de Valor
3.5.3.1 Perfil del Consumidor
Luego de haber realizado los estudios cualitativos y
cuantitativos para el segmento elegido, procederemos a
definir el perfil de este tipo de consumidor bajo las

siguientes variables:

a) Perfil Demografico

racteristica. scripcion
Edad 26y 35 afios

Sexo -Hombres y Mujeres

Lugar de Residencia | Lima Metropolitana y Callao

Tabla 3.8 Caracterizacién demografica del consumidor
analizado en base al estudio cuantitativo.
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b) Perfil Socioeconémico _

Estado Civil Solteros

Nivel de Educacion. Superior e incluso Postgrado
Tipo de Ocupacion Empleado

Estabilidad Laboral Con trabajo estable

Estratos Sociales Medio, Alto

Ingresos Dentro del promedio o superior |

Nivel Socioeconémico | Superior al C

Tabla 3.9 Caracterizacién socioeconomica del consumidor
analizado en base al estudio cuantitativo.

c) Perfil Psicografico

Descripcion =i
sBuscan realizar actividades que le
brinden entretenimiento y relajacién.

eTienen disponibilidad y disposicion

Estilo de Vida para actividades tipo: deportes, |
viajes, tecnologia, relajacion, etc.

e Le dan importancia al estatus social y |
son seguidores de la moda. '

eSon arriesgados, innovadores,

Personalidad independientes, en su mayoria muy
sociables.
Valores ¢ Abiertos al cambio

Tabla 3.10 Caracterizacién psicografica del consumidor

analizado en base al estudio cualitativo.
Segln la clasificacion de Arellano Marketing tenemos que

el perfil identificado se relaciona con el tipo denominado

“Afortunados”.
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3.5.3.2 Propuesta de valor segtin el perfil del cliente

En base a las caracteristicas de este segmento, se debe

generar una oferta con estas caracteristicas de valor:

e Un centro termal cuyo objetivo principal sea brindar una

experiencia integra de relajacién a sus visitantes.

e Esta oferta debe brindar instalaciones modernas,
limpias y capacidad limitada, ya que segun se
mencionan en las encuestas, estos son los principales
factores que limitan la asistencia del publico a estos

centros termales.

El ultimo factor “capacidad limitada” es un tema muy
critico en la experiencia de los clientes del segmento

analizado al visitar un centro termal.

e La oferta seria brindar un servicio de relajacion
adecuado para un fin de semana, aprovechando la
fortaleza de la cercania a Lima; de ello se desprende
una oportunidad adicional de recurrencia al lugar.

3.6 ESTRATEGIA DE MARKETING
3.6.1 Segmentacion y Posicionamiento
En base al analisis FODA realizado anteriormente, el tipo de

estrategia genérica que estariamos optando, seria de

diferenciacion y concentracion.
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a) Diferenciacion:

e Porque ningin competidor actualmente brinda el servicio
acorde a lo exigido por el segmento estudiado.

¢ Resultados de los estudios, indican que todas las ofertas de
centros termales son similares; adicional a ello, el segmento no
se encuentra satisfecho con el servicio que viene recibiendo.

b) Concentracion:

e No podemos satisfacer las necesidades de todos los
segmentos que podrian acudir a un centro termal, pero si
podriamos generar una oferta adecuada a un segmento que
tiene el interés y disponibilidad para acudir a uno de ellos.

Finalmente, la estrategia se enfoca en ofrecer un servicio
asociado a la relajacion, a diferencia de la oferta actual que se
enfoca sobre todo en las propiedades medicinales de los centros
termales, las cuales no se dejaran de lado en nuestra propuesta

pero no serian nuestra principal ventaja competitiva.

Esto es porque la experiencia de relajacion y confort es el factor
mas valorado en el segmento estudiado, el cual no encuentra en
la oferta actual, un servicio que cubra plenamente esa necesidad.

Un segmento joven también empieza a valorar las propiedades

medicinales pero no es su factor prioritario al acudir a estos

centros, como si lo es la bisqueda de una experiencia de
- relajacion y confort que el lugar le pueda brindar.
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3.6.2 Mix de Marketing en Servicios
3.6.2.1 Producto
a) Definicion:

Crear un centro que ofrezca una experiencia de relajacion
sensorial, en contacto con la naturaleza y no masivo. Para

ser consistentes con lo natural se propone lo siguiente:

e Aprovechar la luz natural, por ello se propone crear
locaciones altas con disposicidn al aprovechamiento
del mismo y también los paisajes aledafios.

e Reemplazar en la medida de lo posible el uso de
energia eléctrica, por ejemplo reduciendo el uso de
artefactos eléctricos, con ello eliminamos los campos
magnéticos para una mayor sensacion de relajacion.

o Utilizar en menor medida de lo posible plasticos, en su
mayoria el uso de madera natural. Utensilios de barro
para expresar una sensacién de naturalidad.

e Construccion de locaciones con material de adobe y
madera.

e Calidad de servicio, creando un ambiente familiar y
acogedor.

e Ofrecer alimentacion en base a productos naturales y
saludables.

b) Servicios a Ofrecer:

El centro termal de relajacion y confort brindara los
siguientes servicios:
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e Aguas termales

e Hidromasajes

e Aromaterapia

e Musicoterapia

o Servicios de spa ( oxigenacidon, sauna de eucalipto,
piedras calientes)

e Ofrecimiento de dieta saludable

e Clases de yoga

o Hospedaje con ambientacién natural:

e Zona comun de tv y lectura

e Transporte desde Lima o desde el centro de Huaral

c) Locaciones:

e 8 cubiculos familiares de aguas termales con
capacidad maxima para 6 personas, que ademas
tengan la opcién de hidromasajes, dentro de un
ambiente aromatizado y con musica relajante. Estos
cubiculos estaran ubicados cerca de arboles para
percibir el sonido de las aves propias del lugar.

e 8 habitaciones acogedoras con una cama espaciosa,
ubicados cerca al rio, sin ningtn artefacto eléctrico en
su interior, excepto 2 lamparas para iluminacion.

e 1 sala central amplia con techo alto, y rodeada de
ventanas para aprovechar la iluminacién natural del
lugar, con amplios y comodos muebles, con una
chimenea, y un comedor. En la sala habran lugares

para servirse infusiones.
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Dentro de esta sala, se encontrara una zona de lectura
cercana a la chimenea, con una amplia coleccion de

libros, revistas especializadas, etc.

e 1 zona comun de TV cémoda con una variada
coleccion de DVDs, series, efc.

e 1 jardin amplio bien cuidado y variado en cuanto a
flora, se ubicara al costado de las habitaciones, donde

también se realizaran las sesiones de yoga.
3.6.2.2 Precio

La propuesta es ofrecer un mix de servicios, con un precio
para cada paquete ofrecido, los cuales se muestran en el
cuadro a continuacién. Se ha estimado el porcentaje de
los clientes que adquirira cada paquete, para obtener asi

un promedio ponderado del precio del servicio.

Servicio Ofrecido % Clientes Precio

-Solo cubiles | 5% | sl 60
Cubil + Otros serwcws 8% S/. 125
‘Cubil + Movilidad ~~ |7 12% | SL110
Sélo Habitacion o 1% S/. 120
.Cubil + Habitacion | 5% | /180
Cubil + Habitacién + Otros serwmos . 15% S/. 245
‘Cubil + Habitacion + Otros serVICIosl o ‘25%' R iSl. 295
-+ Movilidad N T
Cubil + Habitacion + Movilidad - 18% SI. 230
'Habitacion + Movilidad - - .| 11% . | - S/ 170
Precio del Servicio Promedio SI. 207

Tabla 3.11 Cuadro-del Precios del Servicio Ofrecido
Detalle de precios segtn el mix de servicios a ofrecer.
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3.6.2.3 Plaza

a) Zona de ofrecimiento del servicio

Por la naturaleza del negocio, la fuente termal se
encuentra ubicado en un punto especifico, por ello sera el

unico lugar de prestacion de servicios.

b) Canales de venta del servicio

Se manejaran cuatro canales de venta para brindar

facilidades a los clientes de acceder al servicio:

e Presencial: La venta de los paquetes de servicios en el
mismo centro termal realizando el pago en ese mismo
momento.

e Telefonia: La venta por teléfono comunicandose
directamente con el centro, realizando la reserva para

el posterior pago via depésito en una cuenta.

e Electrénico: La venta via pagina web y correo,
realizando la reserva del servicio para el posterior pago
via depésito o transferencia a una cuenta.

e Puntos de Venta Tercerizados. Venta de los paquetes
de servicio en otros puntos de venta como boleterias
tipo “Teleticket” o “Tu Entrada”.

Este dltimo medio de venta por boleterias lo

consideramos ya que corresponde a un canal muy

acudido por nuestro segmento o publico objetivo.
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Adicionalmente podria existir luego una forma de
asociacion con algunas agencias reconocidas, para ser

considerados dentro de los paquetes que ofrecen.
3.6.2.4 Promocion

La estrategia promocional estara orientada a promover el
servicio unicamente en el publico objetivo definido.

e Publicidad por internet: Pagina web, presencia activa
en redes sociales, adquisiciéon de palabra clave en
Google para que la oferta salga como preferido y webs

especializadas en turismo como TripAdvisor.

e Publicidad en periddicos: Publimetro que es un diario
de venta gratuita que se ofrece directamente al
segmento que buscamos, ya que se reparte sobre todo

en lugares donde hay oficinas o centros empresariales.

e Encartes con Bancos: Como deseamos promocionar el
servicio al segmento joven que trabaja, asociarse con
un banco que mantiene bases de datos con este perfil,
nos ayudaria a impactar directamente al target.

. Pﬁblirreportajes: Por ser de menor precio, solicitaremos
un publirreportaje para que sea publicado en los
portales web de El Comercio, RPP, Gestion, etc.

e Asociacion con empresas que ofrecen cupones de

descuento: Este es un nuevo medio que ofrece difusion

del lugar y la opcién de generar demanda.
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3.6.2.5 Personas

3.6.2.6

El perfil requerido para los colaboradores seria el

siguiente:

Responsable con sus funciones y respetuoso.
Enfocado en que el cliente tenga una experiencia
completamente satisfactoria, logrando hacer que se
sienta en un ambiente hogareno, calido y familiar.

En su mayoria tendrian que vivir cerca de la zona y ser
de distintas edades.

Procesos

Detallaremos de forma macro, los principales procesos

sobre los cuales se soporta de manera integral el servicio

“a brindar en los centros termales.

Cada uno de estos procesos afecta directamente en el

logro de los objetivos establecidos:

Abastecimiento de productos e insumos necesarios.
Limpieza constante de las instalaciones.

Preparacion del entorno a ofrecer dentro del centro
termal.

Preparacién de comidas y bebidas a ofrecer.

Atencién de requerimientos del cliente durante su
estadia.

Seleccion, capacitacion y feedback del personal.
Refacciones y adecuaciones en las instalaciones.

Transporte de los clientes que adquieren ese servicio.
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Ventas y promocion en los canales indicados.

Encuestas de satisfaccion al cliente.

Evaluacion del nivel de servicio brindado.

Control administrativo, contable y econémico.

Seguimiento de resultados y objetivos establecidos.

3.6.2.7 Evidencias Fisicas
Como evidencia fisica del servicio a brindar tendriamos

todas las instalaciones y objetos del centro termal y los

tickets o brazaletes de ingreso para recibir el servicio.
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CAPITULO IV
EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA DEL PROYECTO

4.1 INVERSION Y FINANCIAMIENTO

" Dentro de la evaluacién econémica y financiera, el punto de partido es la
estimacion de la inversién inicial requerida, asi como con la definicién de
las fuentes de financiamiento para dicha inversion. Tanto la inversion

como el financiamiento, se detallan a continuacion.
4.1.1 Estructura de Inversion Inicial
La inversién inicial se ha dividido en tres componentes: activos

fijos, activos intangibles y capital de trabajo, los cuales se detallan

en el cuadro a continuacion con el monto estimado.

Inversion én ActivosFijos .~ 'I** *‘SI. 342,000
Construccién 240,000
Remodelacion, muebles y equipos 78,000

Decoracién 24,000
Inversidn en Activointargible- - |" $/. 8,000
Seleccion y Capacitacion de Personal
Creacion y Disefio Pagina Web
Inversién en Capital:de Trabajo.

Tabla 4.1 Componentes de la Inversion Inicial
Inversion total de S/. 358,000 para el inicio del proyecto.
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4.1.2

Esta forma de estructura de la inversion sera muy atil para las

estimaciones de depreciacion, flujo de caja y estados financieros.

Para la implementaciéon del proyecto se estd optando por la
alternativa de concesién-alquiler del terreno por lo cual no hay un
costo de compra de terreno dentro de la inversion de activos fijos
(se hizo la evaluacibn de ambas alternativas para tomar Ia
decision). El motivo por el cual se ha optado por la opcién de
concesion-alquiler del terreno es por temas de rentabilidad, tal
como se explicara mas adelante en ese punto.

Por otro lado, el costo de capital se ha estimado en base al
efectivo necesario tanto para iniciar operaciones como para
sostener el proyecto en los primeros meses de crecimiento. Se

vera mas detalle en los puntos de costos y flujo de caja.

Estructura de Financiamiento

Para financiar esta inversion, se tendra una estructura mixta de
capital propio y deuda, pues los recursos propios no seran

suficientes para cubrir el monto total.

Ademas la relaciéon 70/30 entre deuda y capital (D/C) esta dentro
de lo que normaimente ocurre y se recomienda para proyectos

sobre empresas ya en marcha.

Fuente-de-Financiamiento - |- ASTI":"S,_':.B_,,-QOB:- "Pro
Capital Propio S/. 107,400
Deuda (Préstamo Banco) S/. 250,600

Tabla 4.2 Cuadro de fuentes de financiamiento

Distribuciéon recomendada: 30% de inversién propia.

111



4.1.3 Cronograma de Pago Deuda

La deuda sera un préstamo a 10 afnos con cuota constante, cuyo
cronograma de pago se muestra, con un tasa efectiva anual (TEA)

de 9%, de acuerdo a lo revisado en el mercado financiero.

.« 7| Saldo. | ‘Cueta | Amottizacion | Interés | Saldo-
Periodo |inicial (S1)| - (8L} | ~(SL) -~ | (SI) |Final(SL)

1 250,600 39,049 16,495| 22,554 234,105
2 234,105 39,049 17,979 21,069| 216,126
3 216,126 39,049 19,597 19,451| 196,529
4 196,529 39,049 21,361} 17,688| 175,168
5 175,168 39,049 23,283| 15,765 151,885
6 151,885 39,049 25,379 13,670 126,506
7 126,506 39,049 27,663| 11,386 98,843
8 98,843 39,049 30,153 8,896 68,691
9 68,691 39,049 32,866 6,182 35,824
10 35,824 39,049 35,824 3,224 0]

Tabla 4.2 Cronograma de Pago de Deuda

Cuotas y sus componentes con TEA de 9% a pagar en 10 afios.
4.1.4 Costo Ponderado de Capital

Con la estructura del financiamiento definida, se procede a
calcular el costo anual de cada componente de dicha estructura.

Como se sabe, el costo de capital propio viene a ser el costo de
oportunidad del inversionista, estimado en 15%. Este ya es el

costo neto pues no hay escudo fiscal para este componente.
El costo del préstamo viene a ser la TEA de 9% afectado por un

70% debido al escudo fiscal que genera el 30% de Impuesto a la

Renta, lo que nos da un costo neto de la deuda de 6.3%.
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Con esto, ya se puede calcular un costo ponderado anual (%)
segun la proporcion de cada componente en el financiamiento,
obteniéndose un 8.9% de costo neto anual de capital.

Capital Propio * 30% 15.0% 15.0%

Deuda (Préstamo Banco) ** 70% 9.0% 6.3%
TOTAL 100% ‘ 8.9%

Tabla 4.3 Célculo del Costo Ponderado de Capital

Ponderacién entre costo capital propio y costo de la-deuda.
4.2 PUNTO DE EQUILIBRIO
4.2.1 Estructura de Precios del Servicio
Para calcular el punto de equilibrio, el primer paso es definir el
precio del servicio a ofrecer. En todo este proceso, se debe
considerar los montos sin IGV, que es el ingreso real.
Se iniciara definiendo el precio de cada servicio individual a

ofrecer en base a tickets promedios del mercado, lo cual se

muestra en el siguiente cuadro:

Movilidad S/. 45 SI. 38
Habitacion: - Sl.64 Sl. 54

Cubil SI. 48 S/. 41

-Otros Servicios (alimenticios) | S/. 68 S/. 58

Tabla 4.4 Cuadro de Precio Individual de cada servicio

Precio unitario de cada servicio para agrupar y generar paquetes
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Esto nos servira para calcular el precio de venta de los paquetes
de servicio que finalmente sera lo que se ofrecera a los clientes. A
ello se debe agregar también los precios de las comidas que

también se ofreceran, por separado de los paquetes.

Ademas, se debe considerar la distribucion esperada de los
clientes para cada paquete de servicio y comidas a ofrecer, con el
objetivo de obtener un precio de venta ponderado unitario del

servicio, tal como se muestra a continuacién.

—

Paquete / Servicio Ofrecido.

60 Cui

; Distribucion’ ,
._de consumo- c/IGV (S/.) s/IGV (S/.) |

Precio

Precio

5% 48 41
Cubil + Otros Servicios 12% 116 98 |
Cubil + Movilidad 12% 93 79
Sdlo Habitacion 1% 64 54
Cubil + Habitacion 6% 112 95
_g:xilc:olzabltaclon + Otros 20% 180 153
‘Cubil + Habitacién + Otros
‘Servicios + Movilidad 15% 225 191
Cubil + Habitacion + Movilidad 18% 157 133/
- [Habitacién + Movilidad 11% 109 92|
Precio Ponderado de Paquetes - ~100% |- - S/.145{  SI.123
1 Almuerzo 30% 20 17
1 Almuerzo + 1 Cena 20% 38 32
:II g:::yuno + 1 Almuerzo + 50% 46 39
Precio Ponderado de Comidas | . ~100%| - $1.37| . - .SL31
‘Precio’Ponderado Total =% |~ 17 81;181.44 | -SI.153.76

Tabla 4.5 Célculo del Precio Ponderado Total Unitario

Precios unitarios y un factor de consumo dan como resultado el

precio ponderado de los servicios ofrecidos.

En este cuadro se esta asumiendo que todos los visitantes

consumen al menos uno de los paquetes de comida ofrecidos.
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4.2.2 Estructura de Costos Fijos y Variables

El siguiente paso es estimar los costos fijos y variables en cada
periodo, donde se debe considerar los costos sin IGV, debido al

crédito fiscal que se genera.

a) Costos Fijos:
En este punto se detalla los costos fijos mensuales en los que se
incurrird. En los casos puntuales en que el costo con IGV es igual

al costo sin IGV, marcados con (*), es porque dicho costo no esta
afecto al IGV.

- Sin IGV.

Costos Fijos v 'S1. 10,720.51
Gastos Financieros (Intereses) * $/. 1,165.71 8/. 1,165.71
Costos Fijos Mantenimiento
Limpi eza’ y Sl. 450.00 1. 381.36
. Jardin 150.00 127.12
Habitaciones 120.00 101.69
Cubiculos . 180.00 | 152.54
Gastos Servicios Publicos S/. 308.33 S/. 262.57 |
Luz 200.00 169.49
Agua 100.00 84.75
Autovaluo y Arbitrios 8.33 8.33
Planilla de empleados * S/. 4,666.67 Sl/. 4,666.67
" Personal de limpieza (1) 933.33 933.33
Cocinera (1) 1,166.67 1,166.67 |
~." Recepcionista Encargado (1) 1,166.67 1,166.67
__Encargado - Chofer (1) 1,400.00 1,400.00 |
Gastos de Publicidad S$/.1,704.17 S/. 1,444.21
Alquiler de movilidad * S/. 1,200.00 S/. 1,200.00
Concesion de Terreno * S/. 1,600.00 S/. 1,600.00 |

Tabla 4.6 Estructura de Costos Fijos Mensuales

Esta tabla corresponde a obligaciones mensuales fijas que no

dependen del nivel de ocupacién del centro termal.
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En el anterior cuadro se esta considerando también al interés que
genera el préstamo, el cual a pesar que no es un monto fijo cada
mes, no depende del volumen de ventas; por ello se ha incluido
un promedio del interés a pagar cada mes durante el periodo de

pago de 10 afios.

En lo que se refiere a gastos de publicidad en la seccion de
Anexos se muestra el detalle de los gastos mensuales en cada
medio de comunicacion, en base a lo cual se obtiene el gasto

promedio mensual que figura en cuadro anterior.
b) Costos Variables:

En esta seccion se detalla los costos variables mensuales. En los
casos en que el costo con IGV es igual al costo sin IGV, marcados
con (*), es porque dicho costo no esta afecto al IGV.

Debido a que hay diferentes paquetes de servicio y comidas con
su respectiva distribucion esperada de clientes, aqui también se
debe manejar un concepto de costo ponderado.

Por ello, se muestra en el cuadro de la siguiente hoja, cada costo
variable unitario afectado por el porcentaje de clientes para los
cuales se incurrira en dicho costo.

Esto se calcula segun los costos variables que involucra cada
paquete o comida con su respectiva su distribucién esperada.

Ademas, esto se encuentra alineado al porcentaje de clientes

esperado para cada paquete ofrecido que se definid6 en la

estructura de precios del servicio.
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il S

Co tes V& nables

Licencia de operaclon (comunldad)

Sl.1.54]  SL1.

Gastos Renovacion Locaciones S/. 4.85 S/. 4.1
- Renovacion de una habitacion S/. 2.9 S/. 2.47
~Articulos de Reposicion 1.30 1.10
" Jabones de habitacién - 050 042
Shampoo 050 042
Papel Higiénico ) 030 025
Articulos para Limpieza y Mantenim. 2.80 2.37
Lavado toallas, sabanas y cortinas 1.00| 0.85
 Escobas, escobillas \ y'gsbbﬁ]llones 180 153
Renovaciéon de un cubil SI 194  Sl.1.64
Articulos de reposumor{ 7| oe0] o051
Hierbas 7 T To0f 008
Cremas - 0.50 0.42
Articulos para Limpieza y Mantenim. |  1.60| 1.36
Detergente para lavado de toallas ~0.30 0.25
Detergente para el Iavado de batas 0.30 0.25
"~ Escobas, escobillas y escoblllones o050 0 042
" Liquido para limpiezade posas | 050 = 042
Compras para Comidas S/. 15.85 S/. 13.43
Desayuno (alimentos) 3.50 2.97
Almuerzo (alimentos) 8.50| 7.20
Cena (alimentos) ~ 7 800] = 6.78
Comisiones de ventas S/. 0.90 S/. 0.76
OItros Servllcms (Lodoterapia, S/. 7.05 S/. 5.97
Hidroterapia)
Gastos de Combustible S/.7.10 S/. 6.02

Tabla 4.7 Estructura de Costos Variables Mensuales

Esta tabla corresponde a obligaciones mensuales variables que

dependen del nivel de ocupacién del centro termal.

4.2.3 Calculo del Punto de Equilibrio

Con los datos de costos fijos, costos variable unitario ponderado y

precio de venta unitario ponderado, todos ellos mensuales, se

procede a calcular el punto de equilibrio mensual.
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Costos Fijos
Precio Venta Unit — Costo Variable Unit

Punto Equilibrio =

Se obtiene un punto de equilibrio de 88 clientes por mes. Si se
lleva a un afo, seria 1,056 clientes. Este es el nimero global,
para saber cuantos clientes adquiriran cada paquete en el punto

de equilibrio, se aplica la distribucion esperada al nimero global.

4.3 PROYECCION DE VENTAS

4.3.1 Proyeccion Mensual Primeros Dos Aiios

Se muestra a continuacion el presupuesto esperado de ventas a
nivel mensual para los primeros dos afios.

... ARO1 . |  ANO2. . ..
S. ‘| N° Clientes | Monto (SL.) | N° Clientes | Monto (S/.)
1 65 | 9995 115 17,683
75 | 11,532 | 110 16,914
95 | 14,607 | 120 18,452
130 | 19,989 155 23,833
120 | 18452 125 19,220
125 | 19220 | 125 19,220
155 | 23,833 155 23,833
125 1 19,220 125 19,220
125 | 19,220 125 19,220
125 | 19,220 125 19,220
1256 | 19,220 125 19,220
115 | 17,683 115 17,683

Tabla 4.8 Proyeccion Mensual de Ventas Primeros 2 Afios
Se considera estacionalidad y curva de crecimiento de ocupacion.

Se detalla los primeros dos afios a nivel mensual porque es en

esos afos, donde se vera un crecimiento considerable mes a
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mes, como consecuencia del impacto inicial generado por la

nueva oferta de los Bafios Termales de Collpa. También se

muestra una estacionalidad en Abril y Julio, ya que debido a

Semana Santa y Fiestas Patrias, se esperan picos de demanda.

4.3.2

Proyeccion Anual Primeros 10 Aiios

Nuestro horizonte de la evaluacién econémica y financiera es de

10 afios, que es el periodo de pago del préstamo, y es también el

periodo que se debe proyectar los ingresos por ventas.

En el afio 1 y 2, se muestra el nimero global de lo visto en el

punto anterior y a partir del afio 3, se espera que la demanda

llegue a un punto de maduracién, con porcentajes pequefios de

crecimiento anual producto del crecimiento del turismo interno.

~ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS |

- 10% 6% 5% 4% |

1,380 1,520) 1611 1692 1,759

212,193 233719| 247.,742| 260,130] 270,535|

| ANO6 | ANO7 | .ANOS | ANOS | ANO 10

| 3% 3% | 0%| 0% 0% |
‘NeClientes |  1,812] 1,867| 1867| 1867 1.867|
“Monto(si) .| 278651 287.010] 287,010 287.010| 287,010|

Tabla 4.9 Proyeccion Anual de Ventas Primeros 10 Afios

Se considera una curva de crecimiento de visitantes y a partir del

octavo afio un nivel de visitantes constante.

Para el calculo del monto de ingresos, se ha utilizado el precio de

venta ponderado unitario sin IGV, visto anteriormente.
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4.4 DEPRECIACION Y AMORTIZACION DE ACTIVOS

4.4.1 Depreciacion de Activos Fijos

Valor Inicial Concepto Afiol | Afo2 | Afo3 | Afio4 | Afo5 | Afio6 | Afio7 | Ao 8 | Afio9 | Afio 10 | Se deprecia en:
240,000 | Depreciacién Inmuebles 12,000| 12,000| 12,000| 12,000| 12,000{ 12,000 12,000| 12,000! 12,000| 12,000 20 afios .
78,000 | Depreciacién Muebles y Equipos | 7,800| 7,800 7,800| 7,800| 7,800| 7,800| 7,800| 7,800| 7,800| 7,800| 10 afios
24,000 | Depreciacion Decoraciény Otros | 4,800| 4,800| 4,800| 4,800| 4,800 0 0 0 o] o| 5afos
| Depreciacidn Activos Fijos- . |~24,600 | 24,600 | 24,6001 24,600 | ‘24,600 | '19,800{ 19,800 | 19,800 | ‘19,800 | 19,800
342,000 | Activo Fijo 342,000 | 342,000 | 342,000 | 342,000 | 342,000 | 342,000 | 342,000 | 342,000 | 342,000 | 342,000

0| (-) Depreciacién Acumulada 24,600 | 49,200 73,800 | 98,400 | 123,000 | 142,800 | 162,600 | 182,400 | 202,200 | 222,000
Activo Fijo Neto . . .. .| 317,400 292,800 | 268,200 | 243,600. 219,000 | 199,200 | 179,400 | 159,600 |:139,800 | 120,000

Tabla 4.10 Célculo de Depreciacién de Activos Fijos a 10 Afios

4.4.2 Amortizacion de Activos Intangibles

Valor Iniclal Concepto Afiol | Afio2 | Aio3 | Afio4 | Afio5 | Afo6 | Aio7 | Afio8 | Afio9 | Afio 10 | Se amortiza en:
5,000 | Amortizacion Capacita. Personal | 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 0 -0 0 0 0 . SaﬁOS :
3,000 | Amortizacién Pégina Web 600 600 600 600| 600 ol ol ol 0 o|  5afos -
. | Amortizacién ntangibles - | “1,600| 1,600| 1,600| - 1,600} ~1,600|- 0| . -0 " @[.. o] - ©
8,000 | Activo Intangible 8,000| 8000 8000 8000| 8000| 8000| 8000| 8000 8000| 8000

0| (-) Amortizacién Acumulada 1,600| 3,200| 4,800| 6,400| 8,000 8000| 8000| 8000 8000| 8000
| Activo Intangible Neto . . |- 6,400|. 4,800| 3,200] 1600/, .ol "ol o] o] .o o

Tabla 4.11 Célculo de Amortizacion de Intangibles a 10 Afios
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4.5 FLUJOS DE CAJA PROYECTADOS

4.5.1 Flujo de Caja para Balance General

Comienzo Ao 1 Ano 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Ano 7 Ao 8 Afio9  Afio 10
Ingresos
Venta en efectivo 0 212,193 233,719 247,742 260,130 270,535 278,651 287,010 287,010 287,010 287,010
Capital Propio 107,400 0 0 ] 0 0 0 0] 0 0 0
Préstamo Banco 250,600 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ingresos Totales 358,000 212,193 233,719 247,742 260,130 270,535 278,651 287,010 287,010 287,010 287,010
_Egresos
Inversion Activos Fijos e Intangibles 350,000
Inversién Capital de Trabajo 3,120 3,128 2,756 2,564 2,154 1,680 1,731 0 0 0 0
Gastos Reparacion y Mantenimiento 0 10,450 10,840 11,194 11,525 11,803 12,020 12,243 12,243 12,243 12,243
Compras para Comida 0 19,208 20,484 21,642 22,724 23,633 24,342 25,072 25,072 25,072 25,072
Gastos de Otros Servicios 0 8,544 9,111 9,626 10,108 10,512 10,827 11,152 11,152 11,152 11,152
Gastos de Combustible 0 8,606 9,178 9,697 10,182 10,589 10,907 11,234 11,234 11,234 11,234
Sueldos del Personal 0 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000
Alquiler de auto 0 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400
Concesion de Terreno 0 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200
Servicios publicos 0 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151
Licencia de Operacion 0 2122 2,337 2,477 2,601 2,705 2,787 2,870 2,870 2,870 2,870
Gastos Publicidad 0 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331
Comisiones de Ventas 0 1,053 1,159 1,229 1,290 1,342 1,382 1,424 1,424 1,424 1,424
Amortizacion de préstamo 0 16,495 17,979 19,597 21,361 23,283 25,379 27,663 30,153 32,866 35,824
Gastos Financieros 0 22,554 21,069 19,451 17,688 15,765 13,670 11,386 8,896 6,182 3,224
Impuesto a la Renta 0 1,012 6,977 10,843 14,319 17,371 21,850 24,524 25,271 26,085 26,973
Egresos Totales 353,120 203,253 211,973 218,403 224,034 228,766 234,976 237,650 238,397 239,211 240,098
Flujo de Caja del Periodo
Saldo Neto (Ingresos - Egresos) 4,880 8,940 21,746 29,339 36,096 41,769 43,675 49,361 48,614 47,800 46,912
Caja Inicial 0 4,880 13,820 35,566 64,905 101,001 142,770 186,445 235806 284,420 332,219
Caja Final 4,880 13,820 35,566 64,905 101,001 142,770 186,445 235,806 284,420 332,219 379,131

Tabla 4.12 Flujo de Caja para Balance General
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4.5.2 F'Iujo de Caja para Rentabilidad Econémica

Afio 6

Comienzo __ Afio1  Afo2 Aiio3  Afio4 _ Afio5 Afio7  Afio8  Afio9 Afo10.
Ingresos
. Venta en efectivo 0 212,193 233719 247,742, 260,130 270,535 278,651 287,010 287,010 287,010 287,010
Préstamo Banco 250,600 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
_Valor Residual 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 120,000
Ingresos Totales 250,600 212,193 233,719 247,742 260,130 270,535 278,651 287,010 287,010 287,010 407,010
Egresos
_Inversién Activos Fijos e Intangibles 350,000 o _ o - i , ;
Inversion Capital de Trabajo 3120 3128 2756 2564 2,154 1,680 1,731 0 0 0 0
Gastos Reparacion y Mantenimiento 0 10450 10,840 11,194 11525 11,803 12,020 12,243 12,243 12,243 12,243
Compras para Comida 0 19208 20484 21642 22,724 23,633 24342 25072 25072 25072 25072
. Gastos de Otros Servicios 0 8544 9111 9626 10108 10,512 10,827 11,152 11,152 11,152 11,152
Gastos de Combustible 0 8606 9178 9,697 10,182 10,589 10,907 11,234 11,234 11,234 11,234
‘Sueldos del Personal 0 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000
Alquiler de auto 0 14400 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400 - 14,400
“Concesion de Terreno 0 19200 19,200 19,200 19,200 19,200 ~ 19,200 . 19,200 19,2000 19,200 19,200
Servicios piblicos o 3151 3151 3151 3151 3151 3151 3151 3151 3,151 3,151
. Licencia de Operacion 0 2122 2337 2477 2601 2,705 2787 2870 _ 2870 2870 2,870
Gastos Publicidad 0 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331
' Comisiones de Ventas 0 1053 1,159 1,229 1,200 1,342 1,382 1,424 1,424 1,424 = 1424’
Amortizacion de préstamo 0 16495 17979 19,597 21,361 23,283 25379 27,663 30,153 32,866 35824
Gastos Financieros 0 22554 21,069 19451 17,688 15765 13670 11,386 8,896 6,182 3224
Impuesto a la Renta 0 1012 6977 10843 14319 17,371 21,850 24524 25271 26,085 26,973
Egresos Totales 353,120 203,253 211,973 218,403 224,034 228,766 234,976 237,650 238,397 239,211 240,098
Flujo de Caja del Periodo
_Saldo Neto (Ingresos - Egresos) 102,520 8940 21746 29,339 36,096 41,769 43675 49,361 48614 47,800 166,912,

Tabla 4.13 Flujo de Caja para Rentabilidad Econémica
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4.5.3 Flujo de Caja para Rentabilidad Financiera

Ano 2

Comienzo  Afio 1 Afio3  Afio4 Aio5 Afo6  Afio7 AR08  Afo9  Afio 10
Ingresos
.Venta en efectivo 0 212,193 233719 247,742 260,130 270,535 278,651 287,010 287,010 287,010 287,010
Préstamo Banco 0] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0]
Valor Residual 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 120,000
Ingresos Totales 0 212,193 233,719 247,742 260,130 270,535 278,651 287,010 287,010 287,010 407,010
Egresos
Inversién Activos Fijos e Intangibles 350,000 »
inversion Capital de Trabajo 3120 3128 2756 2,564 2154 1680 1,731 0 0 0 0
Gastos Reparacién y Mantenimiento 0 10450 10,840 11,194 11,525 11,803 12,020 12243 12,243 12243 12,243
Compras para Comida 0 19,208 20484 21,642 22724 23633 24,342 25072 25072 25072 25072
Gastos de Otros Servicios 0 8544 9111 9626 10,708 10,512 10827 11,152 11152 11,152 11,152
Gastos de Combustible 0 8606 9178 9697 10,182 10589 10,907 11,234 11,234 11,234 11,234
Sueldos del Personal 0 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56,000 56000 56,000 56,000 56,000
Alguiler de auto 0 14400 14400 14400 14,400 14,400 14400 14,400 14,400 14,400 14,400
" Concesion de Terreno 0 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200,
Servicios publicos 0 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151 3,151
Licencia de Operacién 0 2122 2337 2477 2601 2,706 2787 2870 2870 2870 2,870
Gastos Publicidad 0 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331 17,331
“Comisiones de Ventas 0 105 1,159 1,229 1,200 1,342 1,382 1424 1424 1424 1424,
Amortizacion de préstamo 0] 0 0 0 0 0 0] 0] 0 0 0
_Gastos Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Impuesto a la Renta 0 7,779 13298 16,679 19625 22101 250951 27,940 27,940 27,940 27,940
Egresos Totales 353,120 170,970 179,246 185,190 190,291 194,447 200,028 202,017 202,017 202,017 202,017
Flujo de Caja del Periodo
Saldo Neto (Ingresos - Egresos) 353,120 41,222 54,474 62,552 69,838 76,088 78,623 84,993 84,993 84,993 204,993

Tabla 4.14 Flujo de Caja para Rentabilidad Financiera
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4.5.4 Flujo de Fondos para Rentabilidad Financiera

Comienzo

Afiol

Aﬁo 2

‘Afo 3

“Af0 4

Afio 5

Afo 6

Afo7

- Afi0 8

Utilidad Neta
Deprec AF y Amort Al
Préstamo

Valor Residual

250,600

16,281
26,200

25,301
26,200

33,411
26,200

40,533
26,200

50,984
19,800

57,224
19,800

58.966 |

15,800

120,000

250,600

78,766

202,736

Total Fuentes
‘Usos. 7

Inversién Total 353,120 3,128| 2,756| 2,564| 2,154| 1,680 1,731 0 0 0 0
Amortizacién Préstamo 16,495| 17,979| 19,597| 21,361| 23,283| 25379 27,663| 30,153| 32,866| 35,824
Total Usos 353,120| 19,622| 20,735 22,162| 23,515 24,964| 27,110| 27,663 30,153| 32,866| 35,824
Saldo del Periodo 102,520 8,940 21,746| 29,339| 36,096 41,769 43,675| 49,361| 48,614 47,800 166,912

Tabla 4.15 Flujo de Fondos para Rentabilidad Financiera

4.5.5 Flujo de Fondos para Rentabilidad Econémica

20

Afio 4

Comi

Utilidad Neta 18,150 31,029 38,917 45,792 51,568 60,553 65,193 65,193 65,193 65,193
Depreciacién 26,200 26,200 26,200 26,200 26,200 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800
Valor Residual 120,000
'Total Fuentes 77,768 84,993 't 204,993

Usos® #ih e s S e e
Inversién Total 353,120| 3,128 ) 2564| 2,154| 1,680 0 0 0 0
Total Usos 353120| 3,128| 2,756| 2,564| 2,154| 1,680| 1,731 0 0 0 0
Saldo del Periodo "-353,120| 41,222 54474] 62,552| 69,838] 76,088 78,623 84,993 204,993

Tabla 4.16 Flujo de Fondos para Rentabilidad Econémica
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En el caso de los flujos de cajay flujos de fondo econémico no se considera el préstamo como ingreso al inicio
ni el pago de las cuotas del préstamo, como egreso en los siguientes periodos. Mientras que en los fiujos de
caja y flujos de fondo financiero, si se considera el préstamo, que es lo que realmente ocurrira para el proyecto.

4.6 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

4.6.1 Estados de Gananciay Pérdidas Proyectado

| Ad0l -~ Af02 Afo3 - Afic4 - Afio5 ' Afio6. . Afo7  Afo8 - Af09. = Afo10

Ingresos por Ventas 212,193 233,719 247,742 260,130 - 270,535 278,651 287,010 287,010 287,010 287,010
Costo de Ventas 102,808 105,614 108,160 110,539 112,537 114,096 115702 115,702 115,702 115,702
Depreciacién Activos Fijos | 24,600 24600 24,600 24,600 24,600 19,800 19,800 19,800 19,800 19,800
Utilidad Bruta 7| 84,784 103,505 114,983 124,991 133, 397 144,755 151,509 151,509 151,509 151,509
Gastos Administrativos 38,873 39,088 39,228 39,352 39,456 39,537 39,621 39,621 39,621 39,621
Gastos de Ventas 18,383 18,490 18,559 18,621 18,672 18,713 18,754 18754 18,754 18,754
Amortlzacwn Intanglbles 1,600 1,600 1600» 1,600 1,600 0o o0 0 0 0
Utilidad Operativa | 25928 44,328 55595 65418 73 sessvf’,~ 86,505 93,133 93,133 93,133 93,133
GastosFinancieros | 22554 21,069 19,451 17,688 15765 13,670 11,38  88% 6,182 3,224
Utilidad antes de 3374 23258 36144 47,730 57,904 72835 8L, 708 84238 86951 89, 909
.Impuestos - ) ; : : . L .

ImpuestoalaRenta | 1012 6977“ 10843 14, 319 173711 218 850 ] /_24 524» 25271 26, 085 26, 973
‘Utilidad Neta - .| *.2;362 16,281 25301 . 33,411’ - 40,533, 50,984 . '57,224 - 58,966 . 60,866 - 62,936

Tabla 4.17 Estado de Ganancias y Pérdidas Proyectado a 10 Afios
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4.6.2 Balance General Proyectado

Afio 3

Ano 5

Afo 4

Caja

Capital de Trabajo
Activos Fijos

(-) Depreciacién
Acumulada

Activos Fijo Netos
Inversién Intangible
(-) Amortizacion
Acumulada

_lnversnon Intanglble Neta |

4,880
3,120
342,000

0
342,000
8,000

0
_8,000

_'343 868

Afio 1 Afio 2
13,820| 35,566
6,247 9,003
342,000| 342,000
24,600| 49,200
317,400| 292,800
8,000 8,000
1,600| 3,200
6,400| 4,800

64,905
11,567
342,000

73,800
268,200
8,000

4,800
3,200

101,001
13,721
342,000

98,400
243,600
8,000

6,400

.. 1,600
359,923

142,770

Afo 6,

15,402
342,000

123,000
219,000
8,000

8,000
0

186,445 |

17,132
342,000

142,800

199,200
8,000

8,000
o 0f
432,338

162,600
179,400
8,000

8,000

235,306 |
17,132
342,000

Afo 8

17,132
342,000

182,400
159,600
8,000

8,000
0

284,420

Afo

Afio 10

332,219

17,132
342,000

202,200
139,800
8,000

8,000
0

379,131
17,132
342,000

222,000
120,000
8,000

8,000
0

Total Actlvo

Préstamo

' 358,000

250,600

234,105‘

342 169

| z1§,126” .,

347,873

196,520

- 377172|

175168 | 151,865

402,778

461,152 |

126506

489,151

98843| 68691| 358

s16,260

Toto g | 250,600| 234,205| 216,126 196,529 175,168| 151,885| 126,506 | .
’.Patrlmonio ST

107,400

107,400

Capital Social 107,400 107,400 107,400 107,400 107,400 107,400 107,400, 107,400 107,400

Utilidades Retenidas | 0| ~2,362| 18,643| 43,943 77,354| 117,887 | 168,871 226,095| 285,061 345,927| 408,864
‘Total Patrlmonlo 107,400 '109 762| 126 043. 151 343‘ 1_.84,"754_ 225 287 | 276,271 | 333,495 392,461 | 453,327 516,264
Activo 358,000 | 343,868| 342,169| 347,873 | 359,923| 377,172 402,778| 432,338| 461,152| 489,151 516,264
Pasivo + Patrimonio 358,000| 343,868| 342,169| 347,873| 359,923| 377,172| 402,778| 432,338| 461,152| 489,151| 516,264

Tabla 4.18 Balance General Proyectado a 10 Afios

126




4.7 RENTABILIDAD ECONOMICA

4.7.1

4.7.2

4.7.3

Valor Actual Neto (VAN) Econémico

Este indicador se obtiene calculando el VAN del Flujo de Caja
Econémico en el horizonte analizado de 10 afos, con una TMRE
(Tasa Minima de Rendimiento Esperado) igual al costo ponderado

neto del capital, es decir 8.9% anual.

Se obtiene un valor de S/. 141,923, entonces como es mayor a 0,
el proyecto como negocio si es rentable, al margen del
financiamiento, como si toda la inversion fuera capital propio.

Tasa Interna de Retorno (TIR) Econémico

Este indicador se calcula obteniendo la Tasa Interna de Retorno

(TIR) del Flujo de Caja Econémico en el horizonte de 10 afios.

Se obtiene entonces un valor de 15.7% el cual es mayor que el
costo ponderado neto de capital de 8.9% que viene a ser la TMRE
en este caso. Esto reafirma que el proyecto si es rentable como

negocio en si, sin considerar el financiamiento.

Relacién Beneficio Costo (B/C) Econémico

Este indicador se obtiene tomando el Flujo de Caja Econdmico y
hallando la relacién entre los beneficios o saldos del afio 1 en
adelante, traidos al presente, y la inversion inicial del afio 0.

Se obtiene un valor de 1.40, y como es mayor a 1, también se

concluye que el proyecto es rentable en el escenario econémico

de que toda la inversion es capital propio.
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4.7.4 Periodo de Recuperacion (PRC) Econémico

Este indicador se obtiene del Flujo de Caja Economico, hallando
el aino minimo -en el que VAN Econémico es positivo o rentable,

tomando el flujo desde el inicio hasta ese afio.

Se obtiene un periodo de recuperacion de 8 afios, es decir que en
el escenario de no tener-préstamo, a partir del octavo afio, el

proyecto ya es rentable.

4.8 RENTABILIDAD FINANCIERA

4.8.1

4.8.2

Valor Actual Neto (VAN) Financiero

Este indicador se obtiene calculando el VAN del Flujo de Caja
Financiero en el horizonte analizado de 10 afios, con una TMRE
(Tasa Minima de Rendimiento Esperado) igual al costo de

oportunidad del inversionista, es decir 15% anual.

Se obtiene un valor de S/. 90,569, entonces como es mayor a 0,

el proyecto con el financiamiento propuesto si es rentable.
Tasa Interna de Retorno (TIR) Financiera

Este indicador se calcula obteniendo la Tasa Interna de Retorno
(TIR) del Flujo de Caja Financiero en el horizonte de 10 afios.

Se obtiene entonces un valor de 28.5% el cual es mayor que el
costo de oportunidad del inversionisté de 15% que viene a ser la
TMRE en este caso. Esto reafirma que el proyecto si es rentable
con la estructura de financiamiento propuesta.
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4.8.3 Relacion Beneficio Costo (B/C) Financiera

Este indicador se obtiene tomando el Flujo de Caja Financiero y
hallando la relacién entre los beneficios o saldos del afio 1 en

adelante, traidos al presente, y la inversion inicial del afio 0.
Se obtiene un valor de 1.88, y como es mayor a 1, también se
concluye que el proyecto si es rentable en el escenario de
financiar el 70% de la inversién con préstamo o deuda.

4.8.4 Periodo de Recuperacion (PRC) Financiero
Este indicador se obtiene del Flujo de Caja Financiero, hallando el
ano minimo en el que VAN Financiero es positivo o rentable,

tomando el flujo desde el inicio hasta ese afio.

Se obtiene un valor de 5 afos, es decir, con el financiamiento

propuesto, a partir del quinto arfio, el proyecto ya es rentable.
4.8.5 indice de Cobertura de Deuda

Vemos que el flujo de caja si permite cubrir las obligaciones
financieras en el horizonte analizado de 10 afios.

fio 1°°Afio 2 | Aflo'3/| Afio.4 | Afio'5 | Afio 6. |'Afio 7-| Afio 8 |*Afi0.9+| Afic 10+

Flujo Caia | 11 227 | 54,474 | 62,552 | 69,838 | 76,088 | 78,623 | 84,993 | 84,993 | 84,993 | 204,993
Econdmico _ . . .

Sel’)‘gﬂ:ade. 39,049 | 39,049 | 39,049 | 39,049 | 39,049 | 39,049 | 39,049 | 39,049 | 39,049 | 39,049
Indicede | 4 oe | 140 | 160 | 1.79 | 1.95 | 2.01 | 218 | 218 | 218 | 5.5

- Cobertura '

Tabla 4.19 Calculo del indice Cobertura de Deuda a 2 Afios
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A) CONCLUSIONES

En base a los estudios cuantitativos y cualitativos, se concluye que el
centro termal Collpa evidencia un enorme potencial turistico siempre y
cuando se logre generar una oferta adecuada al perfil elegido que en
este caso es el segmento jovenes de 25 de 40 aiios, con estabilidad
laboral y nivel socio econémico medio alto; los cuales valoran

atributos especificos como distraccién y relajacion.

El disefiar una oferta acorde con las necesidades y demandas de este

segmento genera una intencion del 66% de acceder al servicio;
aunque también debemos considerar que existe un 63% de nuestra
muestra que ya conoce un centro termal y lo asocian a un lugar con
caracteristicas negativas como: sucio, olvidado, descuidado, con
mucha gente, etc. Representa un gran reto que los asistentes que ya
vivieron esta experiencia negativa logren asociarlo a un lugar de
relajacion y distraccion.

Luego de realizar la evaluacién econémica y financiera, se concluye
que este es un proyecto rentable tomando un periodo de evaluacion
de 10 afios, con un atractivo VAN de S/. 90,569, una tasa de retorno
de 28.5% y relacion beneficio-costo de 1.88, en el escenario de
financiar el 70% de la inversién con un préstamo.
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o Esta rentabilidad se basa tanto en la estructura de costos disefiada,
incluyendo el hecho de optar por una concesién-alquiler en vez de
una compra de terreno, como en el pronéstico de ventas esperado,
que considera el crecimiento de la demanda ante esta oferta
innovadora, el crecimiento del turismo interno y el periodo en que se

lograra llegar a un flujo de visitantes acorde al punto de equilibrio.

e Finalmente, el potenciar estos atractivos considerando el crecimiento,
la participacion y la contribucion del sector turismo en el PBI nacional,
no solo representa un efecto positivo en el inversor sino que también
se ejecutan impactos positivos en la comunidad y zonas aledafias a la
ubicacion del centro termal de Baiios de Collpa.

'B) RECOMENDACIONES

e Se recomienda poner mucho énfasis y foco absoluto en el
posicionamiento del lugar y la oferta, ya que de ello dependera el flujo
de asistentes y la rentabilidad de la inversion.

.o Ademas, se recomienda cumplir con rigurosidad la estructura de
costos planteada, la cual permitird ser eficientes en los servicios,
ademas de mantener una importante inversion en publicidad, que es
clave para que se pueda obtener el flujo de visitantes esperado.

e Se recomienda asimismo contar con un centro de capacitaciéon o
desarrollo para los colaboradores que laboren en el centro termal, ya
que también es clave la calidad del servicio brindado, enfocado en las
necesidades del cliente, para generar una ventaja competitiva.

e Por dltimo, se recomienda medir periédicamente la evolucién del
sector turismo e indicadores socioeconomicos de la zona como: nivel

de pobreza, tasa de empleo, ingreso per capita, PBl per capita, etc.
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ANEXOS

A) Formato de Entrevista para Estudio Cualitativo de Mercado

1. Primera palabra que se te viene a la mente si menciono:

“Bafio termal”

“Vidjes”

““Viajes de FDS”

“Viajes cerca de Lima”

“Naturaleza”

2. Situvieras que representar un baiio termal con un animal, ¢ cual seria y por qué?

3. Completa las siguientes frases con lo que creas correspondiente:

‘Para mi, visitar un bafio termal es una experiencia:

Para mi, un bario termal es un lugar que no:

Para mi,.un bafio termal seria mas divertido si:

Para mucha gente ir a un bafio termal es:

La gente que va a un bafio termal es:

Lo mejor de un bafio termal es:

Lo peor de un bafio termal es:

Lo mejor de viajar los fds es:

Lo peor de viajar fos fds es:

Ir a un barto termal es (caro / barato): porque

Lo que mas me.gusta de visitar un bafio.termal es:

Si visitara un bafio termal me gustaria hacer:

4. Situvieras que describir a un baiio termal como una persona:

¢ Cuantos afios tendria?

¢, Seria hombre o mujer?

¢A qué se dedicaria?
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¢ De qué nivel socioecondmico seria?

:Se bareceria "a algun personaje conocido? 4 Cual?

¢ Por qué se pareceria a él (ella)?

5. Dibuje un baiio termal y sus locaciones:

6. Describe brevemente el dibujo realizado

7. 'a(__lué factores consideras tii importantes en toda la visita a un baiio termal?

8. ¢Viajarias los fines de semana a un bafio termal? ;Por qué?

9. ¢Harias viajes cortos los fines de semana cerca de Lima? ;Por qué?
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B) Resultados Detallados del Estudio Cualitativo:

~ Serealizé la entfevista del estudio cualitativo a 20 personas, cuyas respuestas para cada
pregunta se han colocado en los siguientes cuadros.

1. Mencione la primera palabra que se le viene a la mente si le digo:

N° | Baiio Termal Viajes ‘ﬁ:j::;:‘:;" Vizj:‘t;::: ;ca, Naturaleza
1 Terapia. Aventura Relajo Paseo Relajo
2 Tibio Aventurera Paseo Relajo Campo
3 “Confort Aventura Aventura Cansancio Verde
4 Relajo Diversion Juerga Aventura Paisajes
5 | Salud Diversién Fugaz Ahorro Libertad
6 | Agua Caliente Diversion Poco tiempo Viaje corto | No Contaminado |
7 Cajamarca Extranjero Mancora Juerga Juerga
8 |  Salud Diversion Familia Conocer Paisajes
‘9 Caliente Diversion Aventura Flojera Relax
- 10 ‘ Cajamarca Extranjero Divertidos Chosica La selva
11 Relajarme Diversion Diversién Diversién Paz
12- Hierbas Diversién Anti-estrés Aburrido Reconfortante
13 Relax Paseo. Bueno Cansancio Tranquilidad
14 | Agua Caliente Diversion Diversion Diversion Animales
15 Chilca ’ Sierra Sur ‘Lunahuana Chosica
16 Cajamarca Aventura Bueno Juerga Juerga
17 Salud Aventura Paseo Cansancio Paisajes _
- 18- _Caliente Diversion Familia Diversion No Contaminado
19 Relajarme Diversion Aventura. Aventura Relax
20 Hierbas Extranjero Fugaz Flojera La selva
Respuestas Recurrentes
Pienso en Piensoen | Piensoen Pienso en Pienso en
Agua Caliente, | Diversiony Diversiény Aburrido y tranquilidad y
Relajoy salud.| Aventura Relax Ahorro. paz.

2. Situvieras que representar un bafio termal con un animal, ; Cual seria y por qué?

Algunos encuestados sélo respondieron el nombre del animal sin indicar el motivo.
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N° Animal
" 1 | Perro chino, por su propiedades curativa.
2 | Un cachorro, porque es suave-
3 ‘iLebn
4 | Gato, porque es uno de los animales mas relajados
5 |Cuy
6 .\flzcacha, porque esta en la sierra
7. | Céndor, porque refleja libertad.
8 Condor, porque su-habitat es la sierra.
9 | Dragon
10 | Perro, porque es tranquilo, sereno y te acomparia
11 | Elefante
12 |Rana
13 | Gato
14 | Cerdo, por lo gordo y grasoso-
15 | Perro, porque son fieles y acogedores
16 |Sapo, porque es feo
17 | Cerdo, por lo sudoroso
18 | Gato, porque es misterioso y relajado.
19 | Céndor
20 |Perro-chino, por sus propiedades curativas y es tranquilo.
Respuestas Recurrentes
Perro porque es tranquilo y con propiedades curativas (perro
chino), condor porque vive en la sierra y gato por lo relajado.

3. Complete la siguiente frase:
En total, se tienen doce frases por completar, las cuales, por temas de espacio, se
muestran en cuatro cuadros con tres preguntas cada uno, donde se pueden apreciar las

respuestas de cada uno de los veinte encuestados.

Al igual que en las demas secciones, se muestra al final de cada pregunta, un resumen

con la respuestas mas recurrentes.

Ademés, algunos encuestados dejaron alguna(s) de estas frases sin completar, pero sélo
fueron muy pocos casos; en la gran mayoria, si hubo respuesta.
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. Para mi, visitar un bano

. Para mi, visitar un baiio

. Para mi, visitar un baifio |

N° - termal es una termal es un lugar que termal seria mas
experiencia: no: divertido si:
1 Saludable ‘Deberian subestimar sus | Se pudiera realizar alguna
) ' -propiedades curativas _{actividad extra o deporte
2 . |Relajante Estresa Tuviera masica suave
3. | Tranquilizadora Iria seguido: Fuera limpio-y de clase:
' "Te permite pensar s6lo en | Vas con tus amigos o
4 | Agradable tu"propio-relajo. -pareja-
5 | Saludable que:me permite: | Es muy promovido-
relajarme turisticamente _
. . El agua fuera mas pura,
6 | Relajante .Esta muy cerca la ciudad con juegos (toboganes)
7 |cCaliente '| Hace frio Tuviera comodidades
. A .Me he atrevido a , .
8 Nueva experimentar No fuera tan masivo
9 | Medicinal Es abierto Fuera como un jacuzzi
10 | Saludable Las aguas fueran claras
11 |Relajante ‘Deberia estar sucio Fuera cerrado
' . ‘Tuviera contacto con la
12 | Saludable 'Es ruidoso tecnologia
13 |Relajante Es comiin ‘Tuviera otras atracciones
14 | Relajante
15 | Relajante -Visitar frecuentemente Estuviera acompafiado de |
: J : -‘musica
16 - | Relgjante 'Es higiénico Hicieran masajes
17 | Saludable Ir:jc;zcudlna porque esta Sirvieran-tragos y piqueos |
18 | Medicinal 'Es daiiino 'Fuese privado
19 |Relajante He ido Estuviera cerca de Lima
20. | Saludable -Tuviera hidromasajes

Respuestas Recurrentes

Relajante y saludable

No se visita
frecuentemente

No fuera tan masivo y
‘tuviera aguas claras,
.con musica y mejor

presentacion
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.Para mucha gente,.ir a.

.La.gente.que vaa un

.Lo mejor de un bafio

o
N ‘un bario termal es: ‘bafio termal es: termal es:
A .Porque han.oido hablar | _, _ A
1 | Poco higiénico ‘de ese lugar o se lo han 'E;:ﬁ_g}:zc;o con la
‘recomendado ' ‘
2 | Tranquilidad
3 | Cochino -Supersticiosa -La temperatura del agua.
. | Gente normal, como todos "
4 | Algo comtiin o normal nosotros La tranquilidad
= | ' " :Gente que se preocupa’y. | Sus beneficios para el
5 :Un lugar de masajistas se quiere cuerpo
' Clasico y que no debe _ Agua caliente y se dice
6 |dejar de visitarse al viaje a | que tiene propiedades
-un pueblo : ‘curativas
7 | Medicinal Tia ‘Que es medicinal
8 [ Purificar su cuerpo De todo.tipo: ‘el ambiente
S s Exfoliacion y mejora de
9 . Medicinal .V'aje -masajes musculares:
10 | Sin6nimo de curacién 'Por salud ‘Que te relaja
11 [Incémodo -Equilibrado: -El-agua:
: .. : . - Contacto con el agua
12 :Parglalmar dolores Que quiere relajarse caliente
13 | Medicinal ‘Gente muy estresada ‘Lo relajante
14 | Relajante Gorda
15 | Aburrido 'Porque se quiere relajar La sensacion de los
A .aromas
16 | Medicinal ‘Enferma Las propiedades curativas |
17 | No higiénico Aduita El relajo luego del bafio
: y A Los aromas a eucalipto
1_8 - .Suclo‘ 'Anc1anos por ejemplo
19- |Relajante ‘Naturaleza
20 | Poco higiénico Busca algo distinto 'El agua calientita

Respuestas Recurrentes

'Es sucio

‘Por salud y se lo han
-recomendado

El agua caliente y los
-aromas
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.Lo peor de un.baiio

.Lo mejor de viajar el fin

Lo peor de viajar el fin

-hacer de lunes a viernes

o
N ‘termal es: de semana es: 'de semana es:
. | El estado en.que se .Desconectarse de la “Tener pocos i
1 | pueda encontrar algin ciudad, por lo menos unos pocos dias para
‘bafio termal dias conocer el lugar
2 | Mucha gente fDistraerse
3 |Mucha gente ‘Descansar Estar mucho tiempo
_ sentada
Que a veces hay '
4 | jemasiada. gente Desconectarse de todo [ Que llegas muy cansado
5: Ic;:;ssouscledad' e muchos La juerga, la pachanga 'Que es un tiempo corto
T jOIvidar problemas de ‘
6 |Muchagente, suciedad |trabajo, familia durante los | Que tienes poco tiempo
' dias de-semana :
B ‘Que no tienes que Visitar restos:
7 ‘ Hongos trabajar -arqueoldgicos
8 |Lasuciedad - Que rompes la rutina 'El cansancio y el trafico
9 |Elolor ;La aventura El cansancio
-Que no-cuenta-con- g . Al regreso-por la
10 _instalaciones modernas :Pasarla bien .congestion vehicular
11 | Lacantidad de personas | Pasarla bien ‘Reposar
12 :Falta de higiene ‘Olvidarse de la rutina Aburrirse
13 | Mucha gente ‘Ir conamigos 'El tréafico
14 |Gente con ropa -Salir de-la rutina Levantarse-para salir
-Que-este sucio'y -‘Alejarse de laciudad y la |
15 descuidado. bulla: Tener que regresar
- Regresar al trabajo- .
16 |Lagente relajado .Manejar para el retorno
. ; 'Oportunidad de conocer | .
17 | Estalejos de la ciudad ‘nuevos lugares -Es un tiempo-corto
18 1 Sucio -' Relajarse
_— jTiene. precarias N $rabai No.recorrer todo lo que
19 instalaciones 'No trabajar deseas visitar '
20 | Demasiada gente. Hacer lo que no puedes

Respuestas Recurrentes

vMuy, masivo, falta de
‘higiene y buscan algo
‘mas moderno.

.Desconectarse de lo

cotidiano

‘Tener pocos dias
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‘Ir a un bario termal es

Lo que mas me gusta. de

visitar un bano termal

.Si visitara un bano.

termal me gustaria

(caro/barato): es: (hacer):
Barato, porque no ofrecen | ‘Otras actividades, algtin
1 |todos los servicios que '- dsgg?él?: ?ﬁg::edo curarme. -deporte que se asocie con
_deberian- ) -salud (ejemplo: yoga)
2 | Barato
'Barato porque el agua es : N Aprender de los
3 -gratis La experiencia 'beneficios
'Barato, porque una vez fui | . . Conversar y relajarme con |
4 'y no me pareci6 caro ; Los ambientes privados mi pareja
Barato, porque nosaledel | . . . . . _
5 presupuesto - El salir relajado del mismo |
6 |Barato ‘Que puedes relajarte
7 'Barato, porque es natural | Medicinal Ir en grupo
8 |Nosé ‘La sensacion de bafiarse | Estar una hora en el agua
'Barato, no ofrece Iujo " -
9 -porque esta en provincia Ir en familia
10 ‘Depende, segtn la.ciudad |
en la que te encuentras. | _
4 | _ PP ' Tener lugares para
11 [Barato ‘Lo natural recostarse
12 :Tiene todas las facilidades | Esta libre 'Nadar
13 | intermedio La tranquilidad ‘Deporte y' luego entrar
14 |Barato -Ver mucha gente- -Calentarme
15 | Economico
' . _ o -Se visitan lugares bonitos | .
16 .Barato en provincia de Ia sierra .Masajes
17 ‘Barato porque no tienen ‘Limpieza facil o
" | comodidades ‘lodoterapia
18 | No recuerdo Es saludable
o | p— s -Estar todo el tiempo.que
19 _Te permite-relajar desee en el agua
20 | Econdmico. - Te alivia -Aromaterapia
Respuestas Recurrentes
‘Barato porque no ofrece ‘Actividades

‘todo lo que podria

-Salir relajado

‘relacionadas con relajo
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4. Situvieras que describir un baiio termal como una persona, ;c6mo seria?

Se muestran las respuestas de seis preguntas de esta seccion en dos cuadros de tres
preguntas cada uno, por temas de espacio.

N° . | ¢Cuantos afios tendria? | ;Seria hombre o mujer? | ;A qué se dedicaria?
1 [Mas de 50-arios ‘Mujer ‘A la. medicina:
2  [30afios 'Mujer 'Ama de casa
'3 |30 afios Mujer A relajar
4 i25 afios fHombre A pasarla bien
5 |16 afios ‘Mujer ‘Estudiante
6 35 afios. Hombre ‘Guia de viajes
7 |70afos -Hombre -Curandero
8 i40 afios _Hom'bre ‘-g‘:’:rll‘tl:riz:opr ofesién:pero
9 |50 aifios Mujer A la rehabilitacién
10 |38 afios -Mujer A la relajacién:
11 |80 afios "‘Hombre "Al campo
12 |21 afios ‘Mujer ‘Kinesi6loga
13 [30arios .Hombre ‘Empresario
14 |45 afios 'Hombre ‘Sumo
15 |30afios Mujer Madre de familia
16  _ 35 afios -Mujer -Fisico terapeuta
47 |38 afios ‘Mujer Naturista
18 |42 afios 'Hombre ‘Traumatélogo
19 {20 afios ‘Mujer 'Radiélogo
20 |36 afios Hombre :Vendedor ambulante
: Respuestas Recurrentes
| Mas de 40 aiios Sin distincién: -A la relajacion
N onconomico seria? | cersonaje conocido?  |dloeia? T
1 |Clase Media Dr. Pérez-Albela e o oo™ |
2 |Medio ‘No -
3 A Natalia Malaga ‘Por lo segura y su

-caracter

142




_¢De qué nivel

éSe pareceria a un

¢ Por qué se pareceria a

0-
N socioeconomico seria? | personaje conocido? él o ella?
4 |Medio-Alto- ‘No-
5 |Medio Katty Caballero Porque es bellay te da
; _ alegria:
6 |Baio Algan.guia turistico- -Porque un guia conoce
J famoso ‘varios barios termales
7 |B,C -Atahualpa -Porque loatraparon
8 |Clase Media Alejandro Toledo Porque los bafios
-termales estan en la sierra |
g9 |C ‘Reynaldo Arenas Porque sus persor)ajes
son de origen andino
' . ‘Un médico naturista ‘Por su interés en las
10 - | Intermedio. ‘famoso- propiedades curativas
11 | Noimporta No
12 | Medio- Alto- -La Sirenita- -Por el agua verde
. : " : 'Por la seguridad que
13 (AyB ‘Martha Hildebrandt. muestra y su sabiduria
14 | Medio :Tongo 'Por la grasa
s |n P _ Por su popularidad y
1 5 B Carlos Alcantara cercania al pueblo
16 | Medio No |
17 1C ‘Uno de los Incas ‘Porque es autoctono
_ ' . o . '_Porq,ue su personaje en la |
18 | Medio- Bajo Ménica Sanchez serie es humilde.
: ‘ g 'Porque representa salud y |
19 |(C,D _Dr. Pérez-Albela ‘medicina natural
. Al : Por sus rasgos andinos y-
20 , B Alejandro Toledo los logros que obtuvo
Respuestas Recurrentes.
-Una persona famosa relacionada con Ia salud y
‘Medio. medicina natural, de-origen andino, mayormente

masculino, con sabiduria y segura de si mismo.

. Dibuje un bafio termél y sus locaciones

No se muestra cada uno de los dibujos pero en la siguiente pregunta si- se muestra la-

descripcion de cada grafico realizado por los entrevistados.

6. Describa un centro termat ideal:
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En los casos que el encuestado no realiz6 la descripcion de su propio dibujo, se ha
-colocado la descripcion por nuestra parte del dibujo realizado por el encuestado.

N° | Descripcion
" “Un bario termal rodeado de vegetacion y piedras con una caida de agua. El agua
de temperatura caliente.

2 Consiste en una poza o piscina grande con aguas termales, cubiculos privados,
"~ | con un area de comidas y de esparcimiento al aire libre.

3 |Incluye varios bafios termales pequefios interiores con sus respectivos SSHH

El dibujo es un local donde hay varios bafios termales comunes y privados con sus
respectivos vestidores. ‘ '

‘Cuenta con un ambiente de esparcimiento, baiio termal con piscina, de amplios
-cuartos, comedor y un jardin multiusos.

Consta de 2 piscinas a las cuales se suministra agua termal para adultos y nifios,
6 |[zona de duchas previo a la entrada a las piscinas y pozas, vestuario, zona de
saunas y pozas, individuales y familiares.

 Consta de varias piscinas termales grupales y privadas, con aromas y musica para |
‘relajarse, ademas de comidas y bebidas. ’

8 |Con una piscina termal grande y 6 compartimientos clasicos pequefios

Es coma un pozo con escaleras y un cafio donde sale agua termal directo de la

% lfuente para mantener su pureza.
10 Los bafios termales estan en 2 piscinas las cuales estan al aire, no existe
’ instalaciones que te brinden la comodidad necesaria
11 Cuenta con médulos pequefios individuales con zonas de servicios especiales
| como: hidroterapia, masaijes, lodoterapia, etc.
[ 1.2' Con una zona de aguas termales, otra zona de comidas y bebidas naturales
, | medicinales, con musica de fondo y paisajes alrededor para caminar.
13 ‘Me gustaria que fuera amplio pero que no solo hubiera bafios sino individuales
luego un lugar para recorrer o donde descansar.
‘Con una zona de pisicinas termales para nifios y adultos, y una zona de

14. [ habitaciones para descansar, y una zona tipo spa.
15 [ Es un bafio termal tipo piscina con caidas de agua en forma de catarata

:Consta de pozas termales grupales y cubiculos individuales de agua termal,

16 . ademds de una sauna, y lugares paisajisticos alrededor para recorrer.

17 'Piscinas privadas, poder ingresar cuando uno desee y a la hora que quiera.

18 | Cerca de lugares como paisajes, con un clima templado no-mucho frio.

Con zonas de pozas termales-pequeiias individuales y grupales, otra zona para

19 | relajarse al aire libre y habitaciones. para descansar, con servicio de comidas.

20 | Muy cerca de Lima para ir varias veces, que sea tipo:spa.

7. Detalle los factores mas importantes a considerar en un centro termal:
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Factores importantes.en toda la visita a un baiio termal.

W 0 N O O & W N -

O W O N O O B W N -~ O

Limpieza, orden y regularidad.

Limpieza, distancia, acceso, servicios ofrecidos.

'Higiene y cupo de gente y relax.

Limpieza, orden, seguridad y un buen ambiente.

‘Comodidad, que tenga todo lo adecuado para entretenerme y no moverme.

Limpieza del agua termal y pozas de disponibilidad para reguiar la temperatura

Higiene, servicios ofrecidos y medios.de transporte.

.Ubicacién y comodidad para guardar ropa.

Limpieza, olor, seguridad y servicios.

‘Comodidad, calidad y pureza del agua termal.

Limpieza y paisaje de alrededores y del camino para llegar.
Servicio A1, mucha naturaleza, facilidades de ventilacion.
Higiene, ubicacion, precio y orden.

Distancia, cupo de gente y precio.

Que no esté lejos, que me pueda relajar, que sea limpio.y barato

'Limpieza, buen aroma, paisajes.
 Higiene, seguridad y propiedades curativas de las aguas termales.

Buen aroma y bonitos paisajes

Muy bien ubicado y econémico

| Servicio acogedor, limpieza y relax.

Rptas Recurrentes: Limpieza, Comodidad, Ubicacidn, Paisajes, Servicios

. Responda la siguiente pregunta:

<
°

¢Viajarias los FDS a visitar un-baiho termal? ; Por qué?

O 00 ~N O O Hh WO N =

- -
- o

| Sf, porque asumo que gueda cerca y ademas por sus propiedad curativas.

Si, por los beneficios a la salud.

 Si, para hacer algo diferente

Si, una vez por mes estaria bien porque seria bueno para salir de la rutina.

' Depende si tiene lo que necesito y si esta acorde a mis acompaniantes de viaje.

S6lo si la oferta es atractiva y si voy a poder relajarme y aislarme de todo.
Algin fin de semana para conocer y si hay juerga cerca.

 No, prefiero ir a comer o a sitios donde mi hijo juegue.
’Depende de la oferta, si cuenta con servicios adicionales tipo spa, si.
 Si, porque es bueno para la salud y es una experiencia nueva para mis hijos

Si esta cerca si, porque me gusta algo diferente.
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N° .aViajarias. los FDS a.visitar un.bafio termal? éPor qué?
12 | Viajaria pocas veces a un bafio termal porque hay otros lugares por visitar.
13 S+ porque no es comun y es relajante
14 | No, porque podria ser muy masivo con mucha gente, mucha buila.
15. |:Si, pero 1.0-2 veces al-afio como maximo-
16 | Si; para conocerlo
- 17 | No, prefiero ir en un viaje mas largo para disfrutarlo mejor
18 [ Si no queda muy lejos, si, porque si no invertiria mucho tiempo en transporte.
19 | Si, porque seria muy relajante y saludable.
20 | Si, pero que tenga varios servicios para relajarme y no aburrirme.

Rptas Recurrentes: Si viajarian porque es algo distinto, relajante, y ademés

'si es cercano y si cuenta con servicios de buena calidad.

- Responda la siguiente pregunta:

N° ¢Harias viajes cortos los FDS cerca de Lima? ;Por qué?
1 |'Si, para relajarme y conocer nuevos lugares quizas poco promocionados.
2 | Si, pero un a un lugar al aire libre, para alejarme de la ciudad y el estrés.
3 |si para ver algo diferente.
4 SI, porque Lima tiene bastantes Iugare_s como para desconectarse y ademas
porque me gusta viajar y salir de la rutina.
5 |[Si, para conocer mas de mi Lima natal, pero tiene que seducirme la idea del viaje.
6 :Si, porque siempre salen buenas ofertas para viajes cortos y es econémico.
7 'Si, para despejar y relajarse.
8 VNo, porgque Somos. muy caseros.
9 | Depende del clima y del presupuesto, pero-en general s.
10 | SI, porque siempre es.bueno darse un relax, después de una semana de trabajo.
11 | Si, para salir del estrés de la ciudad:
12 | S, porque es bueno visitar destinos cercanos novedosos.
13 | Depende que vaya a buscar o si hay alguné fiesta que llame la atencion.
14 | No, porque es muy poco tiempo, no me relajaria, prefiero viajes de 3 dias a mas.
15 :Si, pero a la playa
. 16. "~ | Si, para relajarme
17 ° | No, porque prefiero viajar en vacaciones
18 |Si, paraconocer nuevos lugares
19 Si para hacer cosas distintas
26 Si, siempre y cuando no tenga compromisos

'Rptas: Si, para conocer nuevos lugares cercanos, es relajante y econémico.
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C) Gastos de Publicidad

1,950.00

Bafiners.
Virtuales

Total Gastos || To

{con IGV):

S/. 1,950.00 S/.1,652.54
Febrero 100.00 300.00 S/. 460.00 S/.338.98
Marzo 3,000.00 S/. 3,000.00 S/.2,542.37
Abril 100.00 1,500.00 $/. 1,600.00 S/.1,355.93
Mayo 2,500.00 $/. 2,500.00 S/.2,118.64
Junio 1,950.00 S/. 1,950.00 S/.1,652.54
Julio 100.00 3,000.00 S/. 3,100.00 S/.2,627.12
Agosto 2,000.00 S/. 2,000.00 S/.1,694.92
Septiembre 100.00 300.00 $/. 400.00 S/.338.98
Octubre 1,500.00 S/. 1,500.00 S/.1,271.19
Noviembre 1,950.00 $/.1,950.00 $/.1,652.54
Diciembre 100.00 $/. 100.00 S/.84.75
Totai-? L S/.500.00 | /. 1,950.00 | S/. 1,950.00 | S/. 1,950.00 | S/. 6,000.00 | S/. 2,500.00 | S/. 1,500.00| S/.2,000.00 | S/. 1,500.00: S/. 600.00 S/. 20,450.00| S/.17,330.51
D) Gastos de Combustible
Aﬁto ' Motbr | Reborrido (KM) Costo Gasolina c/IGV Auto | Récorlrido' (KM) Cosfo Gésolina é/lGV
Tico | 11 | 50 ' ' 5/.1550 _ Para Recorrido del Viaje Van | - 200 . 5/.76,09
Van 1.8 50 $/.19.02
Auto N2 Prom Personas | Costo Gasolina ¢/IGV
‘Por Persona en c/ Viaje Van | 6 | S/'. 12;68 o
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