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RESUMEN

El Circuito Méagico del Agua del Parque de la Reserva, reconocido nacional e
internacionalmente como uno de los principales atractivos turisticos de la ciudad de
Lima, se ha convertido en el simbolo de la recuperacion de los espacios publicos e icono
de la modernidad de la ciudad. Los visitantes disfrutan del espectaculo lleno de magia

y fantasia que integra entretenimiento, cultura y naturaleza en un solo lugar.

Se plantearon estrategias comerciales durante el afio 2019 y 2020, en base a las
categorias del producto. Ademas, debido a la situacion actual generada por la
enfermedad a nivel global, las operaciones de actividades en el Circuito Méagico del
Agua se vieron afectadas, flexibilizando las estrategias de acuerdo con la experiencia

in situ, a la necesidad de los usuarios y al entorno del mercado.

El Presente trabajo de suficiencia profesional en modalidad informe ejecuto
propuestas innovadoras, sostenibles durante el tiempo y acciones que generan un gran
impacto en el beneficio a la ciudad, enfocandose en sus 3 principales ejes de

entretenimiento, histérico y natural.



XV

Palabra Clave: Parque; Entretenimiento; Fuentes Cibernéticas; atractivo

turistico; propuesta de valor; visitantes.

ABSTRACT

The Magic Water Circuit (Circuito Magico del Agua) of the Parque de la
Reserva, is nationally and internationally recognized as one of the main tourist
attractions of the city of Lima, and has become the symbol of the recovery of public
spaces and an icon of the modernity of the city. Visitors enjoy the full of magic and

fantasy show which combines entertainment, culture and nature in one place.

Trade strategies were proposed during 2019 and 2020 based on the circuit
categories. Furthermore, due to the current situation generated worldwide by the
COVID-19 disease, the activities performed at the Magic Water Circuit were affected,
making strategies more flexible according to the on-site experience, the need of users

and the market environment.

This report, in terms of professional research, executed innovative proposals and
sustainable actions that generate a great impact for the benefit of the city, focusing on

its 3 main axes: entertainment, history and nature.
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Keywords: Park; Entertainment; Cyber Fountains; tourist attraction; value

proposition; visitors.



INTRODUCCION

El presente trabajo de suficiencia profesional en modalidad informe presenta las
acciones realizadas en base a la necesidad de la demanda, identificando las estrategias
a través del analisis, las metodologias y la experiencia in situ en la gestion del Circuito
Magico del Agua del Parque de la Reserva a través del &rea Comercial. Las
implementaciones de estas estrategias incrementan la afluencia de visitantes, genera
mayor ingreso econémico y coadyuva el disfrute social en comunidad, integrando la

propuesta de valor en lo cultural, natural y de entretenimiento.

El Parque de la Reserva fue inaugurado el 19 de febrero de 1829 por aquel
entonces el presidente de la RepUblica Augusto B. Leguia, se concedid el nombre ya
gue un grupo de personas se enlistaron para combatir a las tropas chilenas, en el afio
2007 se reinaugura el parque, implementando un complejo de 13 fuentes cibernéticas,
en la cual una de ella tiene un chorro de agua que llega hasta los 80 metros de altura.
Adicionalmente, podemos encontrar monumentos y obras de artistas peruanos, por esta

razén se concede el nombre del Circuito Magico del Agua del Parque de la Reserva.

En el capitulo 1, mencionamos las generalidades de la empresa y su entorno,
cabe mencionar que la Municipalidad Metropolitana de Lima encargo la administracion
del Circuito Magico del Agua a EMILIMA “Empresa Inmobiliaria de la
Municipalidad”. Se menciona sobre el Organigrama de la empresa de EMILIMA y la

Gerencia del Circuito Méagico del Agua.

En el capitulo 2, consideramos el planteamiento del problema, sus canales de
ruta de informacion, andlisis de otros principales parques en la ciudad de Lima, se

identificé la gestion en periodos anteriores en el Circuito Méagico del Agua, la



estacionalidad de ingresos y las metodologias para poder identificar la problematica y

emplear los objetivos en la administracion del Circuito Magico del Agua.

En el capitulo 3, se identificaron términos técnicos a través de diferentes
definiciones en la industria turistica, politica, herramientas de gestion y marketing,
extraidas de diferentes fuentes de informacion como libros, diarios y articulos de la

pagina web.

Se desarrollé el proyecto en el capitulo 4, donde se elabor6 un cuadro resumen
de la matriz de consistencia, considerando las causas que generan el problema, los
objetivos y las acciones correspondientes a cada estrategia implementada. Asi también,
la implementacion de los procesos de funciones del area, el cronograma de los
proyectos implementados y el cuadro de necesidades para poder implementar las

propuestas anuales.

Y para finalizar, el capitulo 5 es el resumen de andlisis con resultados de todas
las estrategias implementadas en base al objetivo general y los objetivos especificos,
cabe resaltar que se siguen aplicando las mismas estrategias en base a las
recomendaciones indicadas por el especialista del area, siendo las estrategias flexibles
de acuerdo a los factores externos y a la coyuntura de la enfermedad generada por el

Covid-19.



Capitulo 1. Generalidades de la empresa

1.1. Datos generales

EMILIMA S.A., fue creada por acuerdo de consejo N°106 de fecha 22 de mayo de
1986, como persona juridica de derecho privado, bajo la forma de S.A., encargada de
planificar, proyectar, financiar y ejecutar programas de habilitaciones urbanas progresivas
y de urbanizaciones de tipo popular, asi como de las recaudaciones, rentas y cualquier otra

actividad inmobiliaria que la Municipalidad Metropolitana de Lima le encomiende.

Con fecha 19 de junio de 2000, la Municipalidad Metropolitana de Lima encargd

la administracion del Circuito Magico del Agua del Parque de la Reserva a EMILIMA.

Segun informe N°344 del 12.08.2008, que autoriza la suscripcién del Convenio de
Administracion del Circuito Magico del Agua del Parque de Reserva entre la

Municipalidad Metropolitana de Limay EMILIMA S.A.

1.2. Nombre o razén social
Nombre: EMPRESA MUNICIPAL INMOBILIARIA DE LIMA S.A.
Nombre Comercial: EMILIMA S.A.
Ruc: 20126236078
Figural

Logotipo de la empresa

EMILIMA

EMPRESA MUNICIPAL INMOBILIARIA DE LIMA

Fuente EMILIMA, 2020. Lima, Peru.



Nombre comercial: Circuito Magico del Agua del Parque de la Reserva “CMA-PR”.
Figura 2

Logotipo del Circuito Méagico del Agua. Lima, Perd

7=

Circuito Magico

“Agua

Direccién EMILIMA: Jr. Ucayali 266 — Cercado de Lima.

1.3. Ubicacion de la empresa

Direccion Circuito Méagico del Agua del Parque de la Reserva: Jr. Madre de Dios s/n
Teléfono: 424-0827
Mapa de ubicacion:

Figura 3

Mapa de ubicacion del CMA-PR

Q- 3 e AR

Explansds Sur

Fuente Google Maps-2020. Lima, Perd.


about:blank

1.4. Giro de la empresa

La Empresa Municipal Inmobiliaria de Lima (EMILIMA S.A.), se encarga de la
administracion de inmuebles de propiedad de la Municipalidad Metropolitana de Lima,
propiciando su rentabilizacion. Desde el 2003, EMILIMA S.A. se convierte en una
empresa ejecutora de proyectos de renovacion urbana llegando a ser considerados
proyectos innovadores y de gran envergadura “Circuito Magico del Agua” con impacto
urbano, cultural, econémico y social; siendo una empresa municipal rentable, competitiva,
eficiente y confiable, con personal altamente calificado, lider en la promocién de la

inversion en renovacion urbana, que actta con responsabilidad.

El Circuito Méagico del Agua del Parque de la Reserva, brinda a la sociedad un
espacio publico de esparcimiento, con espectaculos de fuentes cibernéticas y proyeccion

multimedia, asi como servicios adicionales para el disfrute de los visitantes.

1.5. Tamafio de la empresa

La clasificacion es indefinida debido a que es una empresa del Gobierno con
responsabilidad social, cuya definicion es una empresa de origen mixta por ser privada y
publica. Actualmente, el CMA-PR cuenta con 296 trabajadores, bajo la modalidad de

locadores de servicios, segun estudios se considera una mediana empresa.



Tabla 1l

Cantidad de locadores de servicio

AREAS NRO.
PROVEEDORES

Administracion 39
Areas verdes 36
Arquitectura y Lineamientos 4
Infraestructura 24
Comunicacion y Comercial 9
Fuentes Cibernéticas 18
Limpieza 48
Recaudacion 30
Seguridad 84
Areade TIC 4

TOTAL 296

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR. 2020, Lima, Perd.

1.6. Breve resefia historica

En el afio 1926, el presidente Augusto B. Leguia dispuso la construccion del que
se convertiria en el segundo parque mas importante de la ciudad de Lima. Este gran parque
publico buscaba honrar al Batallén de la Reserva. A raiz de este homenaje, el parque
recibio el nombre de “Parque de la Reserva”. La ubicacion de este parque abarcaria el
hermoso entorno de la Plaza Sucre y desplazaria a la Escuela Nacional de Agricultura. De
esta manera, el parque se proyectaria rodeado por la linea del tranvia eléctrico a Chorrillos,
la Plaza Sucre, el Estadio Nacional, la Av. Leguia (Av. Arequipa) y la Plaza Petit Thouars,

inaugurada al igual que la Plaza Sucre en 1924.

El Parque de la Reserva fue inaugurado el 19 de febrero de 1929 por el presidente
Augusto B. Leguia, el Ministro de Fomento de Obras Publicas, Enrique Martinelli

Samanez y el director de minas y petroleo, Ing. Alberto Jochamowitz.

En julio del afio 2007, el Parque de la Reserva fue reinaugurado con 13 fuentes
cibernéticas, concediéndole el nombre de Circuito Magico del Agua del Parque de la

Reserva, proyecto de gran envergadura liderado por el Exalcalde Castafieda Lossio.



1.7. Organigrama de la empresa

La representacion grafica de EMILIMA es de forma vertical, lineas abajo
observamos los detalles de las areas representativas y el organigrama del area de la
Gerencia de Gestion Operativa de Centro de Costos, area que tiene la administracion del

Circuito Magico del Agua del Parque de la Reserva.

Junta General de Accionistas

La Junta General de Accionistas es la maxima autoridad de la empresa, esta
compuesta por todos los accionistas y representa la universalidad de estos, es la suprema
autoridad. Sus funciones y competencias estan contempladas en los estatutos sociales de

la empresa y en la Ley General de Sociedades.

Directorio

El directorio es el maximo érgano de la empresa, con facultades y atribuciones.
Esta conformado por un minimo de tres (03) y un maximo de cinco (05) miembros, los

cuales son designados por el Alcalde Metropolitano de Lima, por un periodo de (03) afios.

Presidente del Directorio

El presidente del Directorio tiene la representacion protocolar de la empresa ante

toda clase de personas naturales o juridicas, publicas o privadas, nacionales o extranjeras.

Gerencia General

La Gerencia General de EMILIMA S.A. Es la maxima autoridad administrativa de
la empresa y es el organo ejecutor de todos los acuerdos del Directorio y de la Junta
General de Accionistas. Ejerce la representacion legal, judicial, comercial y administrativa

de la empresa ante todas las entidades publicas o privadas, sean nacionales o extranjeras,



pudiendo delegar funciones en otros gerentes, para garantizar de esta manera una eficiente

y eficaz gestién empresarial.

Figura 4

Organigrama de EMILIMA, 2020. Lima, Peru
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Gerencia de Gestidén Operativa de Centro de Costos

La Gerencia de Gestion Operativa de Centro de Costos, es uno de los 04 6rganos
de la estructura organizacional de EMILIMA S.A., responsable de la conduccion y
administracion del Circuito Magico del Agua del Parque de la Reserva, que a su vez son

encargados por la Municipalidad Metropolitana de Lima.

Coordinacion de Administracion:

Logistica y Presupuesto: Emite las 6rdenes de servicios para el pago de fin de
mes a todos los locadores de servicios, asi también se encarga de la supervision y
aprobacion de las 6rdenes de compra en base a las necesidades de otras areas, y la

aprobacion presupuestaria anual para el CMA-PR vy otras gerencias de EMILIMA.



Recaudacion: Se encarga de recaudar los ingresos diarios de las boleterias
provenientes de los ingresos de los visitantes, SS.HH. y estacionamientos, asi como la
recaudacion de otros servicios propios del parque. Envia a la gerencia general el inventario

de todos los ingresos de visitantes, e ingresos econémicos al cierre del dia.

Tecnologia de la Informacion: Se encarga de la supervision e implementacion de
sistemas dentro de las instalaciones y de ejecutar los proyectos de Innovacion &

Tecnologia.

Mejora Continua: Area encargada de implementar los controles de procesos e
indicadores, identifica las falencias de cada &rea para brindar charlas y capacitaciones,
propone nuevas bases de lineamientos y reglamentos para la correcta gestion en la

administracion del CMA-PR.

Operatividad y Mantenimiento: Esta es una de las areas mas sensibles del CMA.-
PR, ya que concentra la gran mayoria de empleados, dentro de la coordinacion tenemos el

area de Almacén, Infraestructura, Limpieza, Fuentes cibernéticas y Areas verdes.

Imagen & Comunicacién: Se encarga de la coordinacién directa entre el area de
Comunicacion de la Municipalidad, de presentar propuestas que tenemos en el CMA-PR
para su aprobacion final, administracion de las redes sociales, pagina web y responsable

de generar contenido tanto de manera interna como externa.
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Figura 5

Organigrama de la GGOCC o CMA-PR
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Fuente proporcionada por EMILIMA, 2020. Lima, Perd.

1.8. Misidn, visién y politica

Misidn: Ofrecer al visitante una estancia recreativa en un espacio paisajistico.

Vision: Ser reconocido como el principal parque emblematico de Lima, que

preserva la naturaleza, la memoria historica, y las integra con la recreacion.

Politica: El Circuito Magico del Agua del Parque de la Reserva tiene como politica
de administrar, proponer, ejecutar funciones, procesos y proyectos para el bien comin de
la sociedad e interés de la Municipalidad Metropolitana de Lima, con el fin de generar una

gran experiencia de visita a nuestros usuarios.
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Productos y/o servicios

Ticket de ingreso al Parque.
Arrendamiento de espacios para concesion.
Alquiler de espacios para eventos.
Estacionamiento.

SSHH.

Otros ingresos propios.

Clientes:

Nuestros clientes son visitantes nacionales que representan un 95% principalmente
del NSE C y D; entre ellos familias con nifios y visitantes extranjeros que
representan un 5% del total.
Locatarios y/o concesiones.

Operadores turisticos y productoras de eventos.

1.9. Premios y Certificaciones

En el afio 2019, obtuvo el reconocimiento de Trip Advisor (certificado de

excelencia), pagina web que reconoce a los mejores destinos turisticos y establecimientos

comerciales por ofrecer el mejor el servicio.

1.10. Relacion de la empresa con la sociedad

El Circuito Méagico del Agua del Parque de la Reserva es un parque publico,

administrado por “EMILIMA”, los grupos de interés son tanto del sector ptiblico y privado,

y las actividades estan dirigidas con fines sociales.

Ingreso libre a las personas consideradas con discapacidad, vulnerables y de

extrema pobreza.
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Realizacion de actividades culturales como “Pasacalles, ferias artesanales,
exhibiciones culturales y eventos”.
Programas y/o talleres gratuitos para distintas edades.

Convenios institucionales para el disfrute social en comunidad.
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Capitulo 2. Planteamiento del problema

2.1. Caracterizacion del area

En enero del 2019, la Gerencia General de EMILIMA, considero crear un area
especializada en Gestion Comercial & Desarrollo de Eventos para tener una mejor gestion
en las funciones, ya que en ese periodo de tiempo era responsabilidad del area de
comunicacion. A continuacion, se detalla las principales funciones del Area Comercial &

Eventos:

a) Identificar, disefiar e implementar estrategias comerciales para el aumento de
ingresos de visitantes al Parque.

b) Negociacion y rentabilizacion de alquileres de espacios para eventos corporativos
y con fines recreacionales.

c) Coordinacién con otras Gerencias Municipales para la articulacién de actividades
con fines sociales.

d) Reforzar y consolidar alianzas estratégicas y/o convenios con los gremios de
turismo y entidades corporativas.
Figura 6

Organigrama del area Comercial
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TURISMO ADMINISTRATIVO

Fuente proporcionada por EMILIMA, 2020. Lima, Per0.
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El Coordinador dentro de sus principales responsabilidades tiene las siguientes

funciones:
a) Incrementar de manera sostenible la propuesta de valor del atractivo turistico.
b) Negociacion con locatarios actuales y potenciales.
c) Establecer la fijacion de precios para las concesiones y servicios.
d) Control de forma diaria y mensual de los KPI's de ingreso de visitantes y ventas.
e) Aprobacién de conformidades de los proveedores de servicios.
f) Implementacion del Plan Estratégico Anual.
g) Seguimiento y control de las ejecuciones de los proyectos.
h) Promover alianzas estratégicas y convenios institucionales.

2.1.1. Rol del Equipo

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)

Proponer e implementar proyectos para generar actividades en el parque.
Elaboracion de informes, memos, documento con soporte legal.
Programacion de guiados turisticos.

Concretar el cierre de ventas, diario y mensual.

Responder la central telefonica para la atencion al cliente.

Realizacion de eventos y actividades culturales.

Seguimiento y control de los distintos canales de venta.

Apoyo en funciones administrativas.

2.1.2. Obijetivos del Area Comercial

Incrementar el ingreso de visitantes.
Captacion de nuevas cuentas para la realizacion de eventos corporativos.

Implementar y ejecutar el plan estratégico anual.
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2.1.3. Cantidad del Personal

El &rea Comercial, cuenta con un total de 05 personas, en caso de los guias
oficiales de turismo, se incrementa de acuerdo con la estacionalidad de ingresos de

visitantes.

Tabla 2

Integrantes en el Area de Comercial

PUESTO RESPONSABLE
Coordinador Javier Saavedra
Asesoria Legal Marita Oliva

Planificador de Eventos Eliana Toledo
Auxiliar Administrativa  Lizbeth Cuellar

Guia Oficial de Turismo Libre
Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR, 2020. Lima, Peru.

2.1.4. Ruta de informacion que recibe cada area, gerencia o institucion

A continuacion, se detalla de manera general las informaciones que recibe el

area de Comercial para la toma de decisiones:

e Informacién Externa: Principalmente proviene de instituciones publicas, como las
Gerencias de la Municipalidad de Lima, Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo y entidades privadas como los gremios de Turismo.

e Informacion Interna: Proviene de las areas de coordinacion como la Gerencia de
Gestion Operativa de Centro de Costos, Comunicacion y Recaudacion que son

ingresos de informacion para las tomas de decisiones operativas.
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Figura7

Ruta de informacion que recibe entre areas.
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Fuente: Elaboracién propia.
2.1.5. Ruta de informacion que entrega a cada area, gerencia o institucion

Con respecto a la informacion y en base a los resultados ejecutados que entrega

el Area Comercial, la informacion puede ser cuantitativa o cualitativa.

e Informacion Externa: Se brinda informacion sobre la cantidad de visita diaria,
mensual y anual, tipologia del perfil del visitante, y areas para la realizacion de
actividades con fines sociales y privadas a las Gerencias Municipales, INEI,
MINCETUR y CANATUR.

e Informacidn Interna: Se brinda propuestas de estrategias para incentivar el ingreso
de visitantes, proyectos ejecutados, estadistica mensual y anual del Parque,
principalmente al Directorio y Gerencia General de EMILIMA y a las éareas

involucradas.



Figura 8

Ruta de informacion que se entrega a cada area
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Fuente: Elaboracion propia.

2.2. Contextualizacién y definicién del problema

2.2.1. Contextualizacion del problema

2.2.1.1.  Principales parques publicos

17

Los parques son elementos esenciales para el desarrollo de una sociedad,

actualmente los parques publicos son administrados directamente por las

municipalidades de cada distrito, que a su vez se hacen responsables por el

mantenimiento y cuidado para el uso y disfrute de la sociedad.

Los parques de Lima son la mejor opcion de pasar un tiempo en familia,

pareja, ocio, etc. Actualmente, la ciudad de Lima cuenta con distintos parques

publicos y/o privados, ambos con la misma finalidad de disfrute social pero cada

uno de ellos se caracteriza con una tematica diferente.



18

A continuacidn, se detalla los principales parques con entretenimientos en
la ciudad de Lima, donde la poblacion adn no pierde la costumbre de disfrutar ese

momento de libertad y placer en comunidad.
Parque de las Leyendas — Felipe Benavides Barreda

Es sin duda uno de los mas representativos parques de la ciudad, que
pertenece al inmueble de la Municipalidad de Lima, y que tiene como principal
objetivo la preservacion del patrimonio arqueoldgico, integracion de la flora y
fauna del territorio nacional y del mundo. Actualmente, viene diversificando sus
propuestas de servicios con actividades culturales, educativas y recreativas para sus
visitantes, cabe indicar que sus tarifarios se rigen bajo el Texto Unico de Servicios

no Exclusivo “TUSNE”.
Parque de la Amistad

Es uno de los parques mas concurridos por visitantes locales, dentro de su
propuesta de valor, destaca por su tradicion y por su gran estructura de arco
mosaico de 29 metros de alto que simboliza la amistad. Ademas, entre sus
atractivos cuenta con la simulacion de una estacion de tren tipica de la sierra
peruana, una laguna al pie de la estructura del Arco, donde pueden pasear con bote
a pedal y para los nifios, juegos de columpios con acceso libre. Podemos encontrar
una gran variedad de alimentos y bebidas de regiones representativas a nivel

nacional, el ingreso es libre.
Servicios de parques de Lima “SERPAR”

Es un organismo que pertenece a la Municipalidad de Lima, responsable de
gestionar el sistema de parques zonales y metropolitanos, mediante acciones de

caracter recreativo, cultural y ambiental, mejorando la calidad de vida de la
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poblacion, el tarifario se rige mediante el Texto Unico de Servicios No Exclusivos
“TUSNE”. A continuacion, se detalla en cuadro resumen los parques que son

administrados por SERPAR.

Tabla 3

Principales Parques en la Ciudad de Lima.

PARQUES DISTRITO PROPUESTA DE VALOR
Parque de la Cercado de Lima Espacio cultural, ubicacién
Exposicién estratégica, museo, estacionamiento,

Parque la Muralla
Parque los Anillos
Parque Alameda

las Malvinas

Parque
Universitario

Parque" José
Maria Arguedas”

Parque Alameda
Salvador Allende

Parque coronel
Miguel Baquero

Parque los
Soldados del Peru

Cercado de Lima

Ate Vitarte

Cercado de Lima

Cercado de Lima

La Victoria

San Juan de

Miraflores

Cercado de Lima

Cercado de Lima

laguna, anfiteatro.

Juegos infantiles, espacio para
eventos, laguna, zona arqueoldgica.

Laguna, Mini granja, restaurantes,
canchas de fatbol, aviario.

Pileta ornamental, canchita de futbol,
gimnasio.

03 fuentes ornamentales, anfiteatro,
esculturas.

Cancha de futbol, espacios para
eventos.

Jardin botanico, Ciclovias, parque
infantil, anfiteatro.

Losas deportivas, juegos para nifios.

Cancha de futbol, Mini gimnasio,
juegos para nifos.

Nota: Adaptado por la pagina web de SERPAR, 2020, Lima, Perd.

Circuito Magico del Agua del Parque de la Reserva

Es un producto Unico y singular a nivel nacional, que integra naturaleza,
cultura, historia y entretenimiento, tiene la versatilidad en sus atracciones como
para entretener y divertir desde nifios hasta personas de la tercera edad. Segun los

datos obtenidos, el CMA-PR cuenta con una mejor variedad de ofertas de espacios,
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a esto se afiade los tipos de eventos que pueden ser realizados y el factor
diferenciador de la propuesta de valor.

Reconocido nacional e internacionalmente como uno de los principales
atractivos turisticos de la ciudad de Lima, se ha convertido en el simbolo de
recuperacion de los espacios publicos e icono de la modernidad de la ciudad;
impulsando el mejoramiento de la calidad de vida de los ciudadanos desde su
inauguracion. Mediante Decreto Supremo N° 044-2020-PCM emitido por el Poder
Ejecutivo publicado con fecha 15 de marzo del 2020 en el marco del “Aislamiento
Social Obligatorio”, las instalaciones del CMA-PR cerrd sus puertas al publico
debido al Coronavirus (COVID-19). ElI 02 de agosto del 2020 reabrid sus
instalaciones con ciertas restricciones decretadas por el estado, como el cambio de
horario de atencion, la prohibicién de ingreso de nifios menores de 14 afios, adultos
mayores y personas consideradas vulnerables, ademas de las restricciones
comerciales de las concesionarias, esto se ve reflejado en el ingreso de los visitantes
y en los ingresos econémicos por parte de las concesionarias.

2.2.1.2. Antecedentes de contenidos

Durante la gestion del afio 2018, se realizaban actividades que no eran
sostenibles en el parque, ya que el objetivo estaba direccionado solo a incrementar
la afluencia de visitantes sin preservar las instalaciones, otorgando concesiones que
no cumplian con los estandares de calidad, por ejemplo, alimentos de comida sin
control de sanidad, juegos inflables de alto riesgo, eventos masivos sin contenido

de valor, no habia una linea gréafica definida para los contenidos, etc.
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Figura 9

Contenido de actividades en el parque
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Este sabado 24 de marzo te invitamos al DragonBall Super Fest Batalla
Final con muchos concursos y sorpresas desde las 3:00 p.m. ‘&=

Fuente: CMA-PR, 2018. Lima, Perq.

Se realizaban eventos masivos de manera periddica con el dnico fin de
generar mayor afluencia de visitantes, no se contaba con protocolos de seguridad y
el ingreso al evento era gratuito, generando desorden y desperdicios en la zona
establecida, asi como incidencias de robo dentro de las instalaciones por la cantidad

de gente acumulada.

Figura 10

Eventos sociales
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Fuente: Municipalidad de Lima, 2018. Lima, Per(
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2.2.1.3. Resumen de actividades

Tabla 4

Resumen de actividades en el afio 2018

Resumen de actividades 2018

Estrategias Acciones Visitantes
2,496,136
Publico Objetivo: . Pablico variado
. Actividades genéricas y sin contenido educativo

Medios Digitales . Pagina Web
. Poco contenido digital, solo publicaban en
Facebook
. No habia venta de canales digitales

Medios de . Poca presencia en medios televisivos, solo se
comunicacion: promocionaban las actividades en medios
impresos.

. No utilizaban canales digitales para su
comunicacion
. Ausencia de canales digitales

Desarrollo de nuevos . Fuente Cibernéticas
productos
Administracion . Ausencia de alianzas estratégicas con el sector
Turisticas turistico

. Realizacidn de conciertos y eventos masivos
. Ausencia de objetivos y organigramas
estructurales
. Ausencia de procesos administrativos

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR, 2020. Lima, Per.

2.2.1.4.  Estacionalidad de ingresos de visitantes

En este grafico podemos observar el comportamiento de los visitantes
segun los ingresos en diferentes periodos anuales, se identificd que; en los meses
de diciembre, enero, y febrero, el crecimiento es de forma gradual y empieza a
descender en el mes de abril, siendo junio el mes mas bajo. Con respecto al Post-

Covid19, se puede apreciar que no hubo ingresos desde abril hasta julio del 2020,
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el CMA-PR abre sus instalaciones el 02 agosto del 2020 con un minimo de ingresos

de visitantes.

Figura 11

Estacionalidad de ingresos

2017 2018

Fab Mar Abr Ma

Fuente: CMA-PR, 2020. Lima, Per(.

Con este cuadro resumen, podemos apreciar los ingresos de los visitantes
durante cada periodo de afio y meses, el ingreso del flujo de visitantes ha ido
incrementando de manera gradual en el afio 2020 y debido a la coyuntura de la
enfermedad del Covid-19, se registra una disminucion de ingresos de visitantes y

por ende una disminucién de ingresos econémicos.

Tabla 5
Namero Total de Ingresos de Visitantes

N° DE INGRESOS DE VISITANTES POR ANO

2018 Porcentaje 2019 Porcentaje 2020 Porcentaje

Enero 342,717 14% 423,322 16% 376,828 33%
Febrero 389,259 16% 428,213 16% 433,630 38%
Marzo 277,447 11% 276,520 10% 121,104 10%
Abril 153,983 6% 184,729 7% 0 0%
Mayo 131,579 5% 142,700 5% 0 0%
Junio 109,241 4% 112,822 4% 0 0%
Julio 163,357 7% 141,187 5% 0 0%
Agosto 186,127 7% 192,555 7% 3,615 0%
Setiembre 174,630 7% 181,761 7% 3,905 0%
Octubre 159,416 6% 163,238 6% 11,761 1%
Noviembre 197,131 8% 188,152 7% 60,869 5%
Diciembre 211,249 8% 203,553 8% 142,933 12%
Total 2,496,136 100% 2,638,752 100% 1,154,645 100%

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR, 2020. Lima, Per.



2.2.1.5.  Analisis del punto de equilibrio

24

Para el analisis del punto de equilibrio, primero determinamos el detalle de

los costos variables, fijos y sus respectivos costos de promedio unitarios con el

valor equivalente a las cantidades de visitas correspondiente a cada afio, y otros

ingresos que estdn conformado por: Estacionamiento, servicios higiénicos,

arrendamiento de espacios y otros servicios. A continuacion, se muestra el detalle

en la siguiente tabla.

Tabla 6

Determinacion de los ingresos y costos totales

Estado de gestién

2018 2019
Ingresos por visitantes S/9,143,558.27  S/9,469,793.34
Otros ingresos S/2,973,645.37  S/2,500,477.08
Total de Ingresos S/12,117,203.64 S/11,970,270.42
Boletos vendidos 2,496,136 2,638,752
Precio de Venta Unitario Promedio S/3.66 S/3.59
Precio de Venta Promedio
Costo Variable Unitario Promedio S/1.92 S/1.38
(-) Costo Fijo S/5,127,979.45  S/6,097,701.07
(-) Costo Variable S/4,787,948.82  S/3,652,465.28
Costo Fijoy Variable S/9,915,928.27  S/9,750,166.35

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR. 2020, Lima, Peru.

Luego de reconocer los costos fijos y variables, se observa que el precio

de venta promedio de boleto ha tenido una variacion sin tendencia, en la cual inici6

el 2018 con S/3.66 y en el 2019 disminuy6 a S/3.59. A continuacion, se muestra

la estimacion y analisis del punto de equilibrio en unidades de visitantes y en

ingresos totales.

e Punto de Equilibrio en nimero de visitantes: Se aplica la siguiente

formula: CF/ (PRECIO-CV).
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Tabla7
Punto de equilibrio en nimero de visitantes

2018 2019

Punto de Equilibrio en nimero de 2,938,769.94 2,765,929.78
visitantes

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR. 2020, Lima, Peru.

e Punto de equilibrio en ingresos econdmicos

Tabla 8

Punto de equilibrio en ingresos econdmicos totales

2018 2019
Punto de Equilibrio en Soles S/10,764,964  S/9,926,201

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR. 2020, Lima, Peru.

e Comprobacién del punto de equilibrio: Para comprobar el analisis, el

resultado deberé ser igual a 0.

Tabla 9
Comprobacion del Punto de Equilibrio

Estado de Resultados (Costeo
Directo) - Punto de Equilibrio

2018 2019
Ingresos (En soles) S/10,764,9 S/9,926,201
Costos Variables S/5,g§6,98 S/3,828,500
Margen de Contribucion S/5,1\L.327,97 S/6,097,701
Costos Fijos S/5,1?27,97 S/6,097,701
EBIT o Utilidad Operativa S?O S/0

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR. 2020, Lima, Perq.
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2.2.1.6. Lluvia de ideas

Se identificaron las areas que tienen mayores propuestas para las
implementaciones de proyectos de acuerdo con la necesidad y experiencia in situ;

en total participaron 05 personas.

Imagen & Comunicacion

e Bonnie Vela Véasquez — Coordinadora de Comunicacion
e Alonso Medallo — Community Manager

e Sebastian Mezarinas — Audiovisual

e George Paredes — Disefiador Grafico

e Marita Oliva — Asesoria Legal

Figura 12

Reunidn con el area de Comunicacién, 2020. Lima, Perud

Comercial & Eventos
o Lizbeth Cuellar — Asistente Comercial
e Marita Oliva — Asesoria Legal

e Alexander Prudencio — Guia Turistico
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Figura 13

Reunion con el area Comercial, 2020. Lima, Perd

Tecnologia de la Informacion
e Francisco Obregdn — Coordinador
e Carlos Benti Rubio — Disefiador Web
e Angel Sayes — Programador
Figura 14

Reunion con el area de Tecnologia de la Informacion, 2020. Lima, Perd

Detalles de la reunicn X

A

sl Angel Sayes Malpartida ® Carlos Benti Rubio

F

Debido a la coyuntura que atraviesa el pais y a nivel global por la

enfermedad del COVID-19, se tomaron las medidas necesarias, como reuniones

presenciales, manteniendo la distancia y reuniones virtuales para evitar la

aglomeracion de personas.
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En la lluvia de ideas, realizada por las diferentes areas y aquellas que tienen
mayor coordinacion y comunicacion con el area Comercial y Eventos del CMA-
PR, se identificaron problemas reiterativos en cada area y que repercuten entre las
demas areas. El principal problema es la falta de comunicacion y coordinacion en
la ejecucion de proyectos que realizan de manera independiente, la lluvia de ideas

se realizo en las siguientes etapas:

e Primera etapa: Se explico la dindmica y el enfoque de la problematica

tanto en su &rea y a nivel parque.

e Segunda etapa: Cada participante cedio la palabra con su punto de vista
sobre las problematicas.
e Tercera etapa: Se identificaron las principales problematicas.

Figura 15

Lluvia de ideas

COMERCIAL & EVENTOS

IMAGEN & COMUNICACION

TECNOLOGIA DE LA INFORMACION

. Mayor comunicacion entre las
dreas, con los avances y/o ejecucion
de proyectos.

. Demora en la gestion de pagos a
proveedores para realizar actividades en
el Parque v publicidad en redes sociales.
. Falta propuesta de actividades

se les y me S.
. Propuesta de relanzamiento del
parque.

. Falta de un manual de organizacion
y funciones de cada drea, para evitar
duplicidad de funciones.

. Las condiciones de los servicios que se
ofrecen. no estan bien definidas.

. baja afluencia de visitantes,
mcertidumbre en la demanda, mercado
inestable por el COVID-19.

. Falta de equipo de grabacion Inhouse y
renovacion de los equipos v contenidos
audiovisuales.

. En temporada alta hay problemas en las
colas de ingreso y ambulantes.

. La Municipalidad solicita el apoyo a otras
gerencias, aplazando las actividades
programadas por el personal.

. Aprobacion de contenidos v graficas de la
Mumnicipalidad, limita la interaccién con
nuestros usuarios en redes sociales, se

Falta de identificacién e integracion de las
necesidades del usuario final a través del rea
de Comunicacion v Comercial para las
ejecuciones de los proyectos.

. Mayor cobertura en videovigilancia alrededor
de las instalaciones del CMA-PR.

. Falta de un Organigrama donde se
detalle las funciones de cada miembro del
equipo del drea.

. Falta de coordinacién y acuerdo de
ejecucion de proyectos entre las dreas de

considera republicar las experiencias
positivas de nuestros visitantes.

. Las funciones se dividen entre EMILIMA
v Circuito Magico del Agna.

. Falta de un plan de estratégico, definir
en base a los proyectos confirmados
entre las dreas para ejecutar.

. Retomar la confianza de visita al Parque,
redistribuir el recorrido con mavores
opciones de flexibilidad.

. Definir programa de actividades
culturales en el parque, semanal y
mensual para el disfrute de los

C icacion, Comercial y TI. se hacen
de forma independiente.

. Falta de un especialista en UX, para disefios
de optimizacion de procesos, proteccion de
datos, pagina web, etc.

. Cambio de manera constante en las
prioridades de ejecucién de los proyectos.
. Optimizar los procesos de las plataformas
digitales.

Fuente recopilada de las areas del CMA-PR, 2020. Lima, Peru
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Mapa de Poder de Interés

Se elaboré un mapa de poder de interés, para identificar a los principales

actores y/o areas involucradas que nos pueden apoyar a sustentar mejor la

definicion de nuestro planteamiento del problema y a exponer las posibles

propuestas de solucion.

A)

B)

C)

D)

Categorias:

Coordinadores: Cada coordinador es responsable de su equipo de trabajo,
funciones y/o proyectos a implementar, es por esta razon que sus opiniones
técnicas son indispensables para el analisis y toma de decisiones.
Coordinacion del Area de Comunicacion & Comercial: Areas responsables
de la implementacién del planeamiento estratégico del CMA-PR.

Gerente del CMA-PR: responsable del seguimiento de las funciones e
implementaciones de proyectos de cada coordinacion del CMA-PR.
Canaliza la informacién con Gerencial General y coordina con otras
Gerencias Municipales.

Gerente General & Directorio: El presidente de Directorio tiene la
representacion protocolar ante toda clase de personas naturales o juridicas,
publicas o privadas. La Gerencia General de EMILIMA es la méaxima
autoridad, la unidad ejecutora de todos los acuerdos de directorio y de la
junta general de accionistas, ejerce la representacion legal, judicial,

comercial y administrativa de la empresa.
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Figura 16

Mapa de poder de interesados

Nivel de Interés

Bajo Alto

Bajo Coordinadores (A) Gerente del Parque (B)

Gerente General

Alto & Coordinacion de Imagen
Directorio & Comercial (D)
EMILIMA ©

Fuente: Adaptacién propia, 2020. Lima, Perd.

2.2.1.8. Entrevista a Profundidad

a. Entrevista al Gerente General de EMILIMA - Lic. Maritza Manturano
Castro.
¢ Cuales son los problemas que escuchas de manera reiterativa y que
puedan afectar la operatividad o imagen del CMA-PR?
Uno de los principales problemas es la falta de presencia en organizaciones
tanto privadas y publicas en el &ambito del sector turismo, ya que somos uno de los

principales atractivos de la ciudad de Lima.

Debido a la problematica de salud a nivel mundial, principalmente en los
centros de entretenimiento y esparcimiento, el parque se vio afectado con la
disminucion de ingresos de visitantes, ya que esta actividad representa el principal
ingreso econdmico del parque. Ademas, no estamos recaudando dinero por la
paralizacion de nuestros locatarios de servicios, que también se vieron afectados

por las restricciones emitidas por parte del estado.
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¢ Cual es la principal razén o causa del origen del problema?

Las Principales causas que genera el problema, es el Estado de Emergencia
Nacional, las restricciones legales y el temor de las personas a contagiarse, esto
conlleva a la inseguridad y desconfianza de visitar las instalaciones del CMA-PR.
Tenemos que empezar a crear estrategias conforme la enfermedad se vaya
mitigando y el estado vaya tomando medidas mas flexibles.

Crear alianzas estratégicas con instituciones claves para enviar a sus
asociados la calendarizacion y/o programacién de actividades y comunicados de
promocion turistica que realice la MML y el CMA-PR.

Desde su punto de vista, ¢Cual seria la mejor alternativa de solucion
gue podriamos plantear para estos problemas?

Crear una campafia de estrategia de contenidos para tener un mayor
posicionamiento en redes sociales, enfocarse en otros servicios para generar
ingresos al parque y proponer actividades innovadoras de acuerdo con el perfil del

visitante del parque.

Elaboracion de un calendario de actividades por regiones y paises, para

enviar saludos a través del CMA-PR y la Municipalidad Metropolitana de Lima.

¢ Con respecto a la pregunta anterior, qué resultados de medidas tanto

cualitativas y cuantitativas considerarias?

e Participacion con fines sociales, mayor alcance en redes sociales con
actividades inclusivas.
e Mayor variedad de propuestas y tiempos para la ejecucion de proyectos a

implementarse en el CMA-PR.
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e Aumento de ingresos de visitantes para incrementar la recaudacion y poder
cubrir nuestros gastos operativos anual.
Figura 17

Entrevista a la Gerenta General de EMILIMA, 2020. Lima, Perua

a. Entrevista a la Asesora Legal Administrativa del Circuito Mégico del
Agua del Parque de la Reserva — Fiorella Huerta Romero

¢ Qué problema considera que tiene el CMA-PR?

La falta de actualizacién y regularizacion de los nuevos servicios que se
estan implementando y ofreciendo a los clientes y proveedores, el tarifario no esta

regularizado en los servicios no exclusivos de la MML.

Otro problema recurrente es la falta de comunicacion y acuerdos entre las
areas, no se estan apoyando y trabajando de manera conjunta, esto atrasa los
documentos legales para la formalizacion de las solicitudes y repercute en los
ingresos economicos dilatando los acuerdos comerciales; adicional a esto la

disminucion de ingresos de visitantes, producto del Covid-19.
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¢ Cuales son los principales factores que causa el problema?

Falta de actualizacion del Tarifario del Texto Unico de Servicios No
Exclusivos de la MML, no hay un soporte legal y todos los ingresos de distinta
categoria de servicios se afiaden a la cuenta recaudadora de la MML, con el
concepto de otros ingresos propios, dificultando los codigos y formatos para la
emision de facturas, variacion de precios, caracteristicas de los servicios sin definir,
falta de coordinacion y comunicacion con las demas éareas para que estén alienados

con la politica de gestion comercial.

Esto limita tener variedad de opciones en la programacién de actividades,
no se puede hacer el contrato con proveedores, ya que el tarifario del CMA-PR, no

esté actualizado en la MML.

Desde su punto de vista, ¢Cual seria la mejor alternativa de solucion

gue podriamos plantear para estos problemas?

Actualizar el tarifario del Texto Unico de Servicios no Exclusivos con
nuevas propuestas, en base a las necesidades de la demanda actual, considerando
el impacto que generd a causa de la pandemia se deberia disefiar y definir los
servicios a brindar para que todas las areas estén alineadas con las condiciones de
politicas de los servicios, para la realizacion de esta propuesta se necesita el estudio

de mercado de cada servicio de acuerdo con la necesidad de la demanda actual.

Implementar nuevas propuestas de atractivos para generar sensibilizacion y
generar un incremento en los ingresos de visitantes y mayor alcance en redes

sociales.
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¢ Con respecto a la pregunta anterior, qué resultados obtendriamos al

implementar estas ideas de mejora?

e Con la actualizacion del tarifario del CMA-PR, se propone mayores
actividades en el Parque y por ende en las transmisiones en redes sociales.

e Mejora en los acuerdos y negociaciones para la realizacion de contratos con
los prestadores de servicios.

e Mayor presencia de nuestros tarifarios en los distintos canales de ventas.

Figura 18

Entrevista a la Asesora Legal del CMA-PR, 2020. Lima, Peru

c. Entrevista al Coordinador de Administracion del CMA-PR, Diego Alonso
Valentin Rios.
¢ Qué problema considera que tiene la administracion en la gestién del

CMA-PR?

El personal operativo no cuenta con informacion de procesos para la

ejecucion de proyectos entre las areas, en la actualidad no existe un
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programa o sistema integrado para llevar el control y evaluar los avances

de los proyectos.

Ademaés, se tiene que actualizar y estandarizar la informacion para la
emision de comprobantes de pagos para la declaracion de impuestos. Actualmente,

todos los servicios no estdn formalizados y se tienen que incluir en el TUSNE.

¢A qué se debe la principal razén o causa del origen del problema?

Los coordinadores de cada area actualmente estan llevando su propio
control, por ende, no hay un control de los tiempos, procesos y prioridad de los
proyectos a ejecutar. Adicional a este problema se suma la solicitud de urgencia de

ejecutar proyectos imprevistos por parte de la gerencia general y el directorio.

Falta de la actualizacion del tarifario para que las areas de Imagen &
Comercial puedan tener un mejor plan de comunicacion en sus contenidos. Desde
su punto de vista, ¢Cual seria la mejor alternativa de solucion que podriamos

plantear para estos problemas?

Primero establecer un manual de organizacion y funciones para que las
areas puedan identificar entre si a las personas clave en busca de asesoramiento, de
acuerdo con eso se puede implementar procedimiento para un mejor control en las
ejecuciones de proyectos entre las areas del CMA-PR. Otra alternativa seria la
implementacion de ventas omnicanal, esto como respuesta a la demanda de los

clientes para generar una experiencia de compra.
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Con respecto a la pregunta anterior, ¢Cual seria la mejor alternativa

de solucion que podriamos plantear para estos problemas?

e Optimizacion de los tiempos, mayor coordinacion y sincronizacion de
trabajos entre las areas.

e Generacion de base de datos actualizada, recopilacion de informacion
cuantitativo y cualitativo, reduccion en tiempo de colas y mayor control en
los procesos de venta.

Figura 19

Entrevista al Coordinador General del CMA-PR, 2020. Lima, Peru

=W §

d. Entrevista a Fernando Vera Revollar, Ex — Coordinador Nacional de
Estrategias Publicas — Mincetur, Actualmente consultor de Proyectos
Turisticos.

Desde tu experiencia en el &mbito privado y publico con relacion a la
actividad turistica, ;Como se ha ido administrando el CMA-PR?, inmueble
gue pertenece a la MML.

Uno de los principales problemas es la falta de identidad que tiene el CMA-
PR, debido principalmente al factor politico, ya que, en cada transicion de

Gobierno, cambia el nombre del atractivo, y la direccion de vision planteada.
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Actualmente hay un choque en la oferta de servicios, como concesiones de juegos

inflables, escasa propuesta de oferta de alimentos & bebidas, etc.

Falta de convenios institucionales con empresas publicas y privadas,
ausencia de proyectos interactivos e innovadores para los nifios, y no saturar y
desordenar el atractivo con propuesta de proyectos con fines simplemente
comerciales.

¢ Qué acciones de estrategia comercial tomarias para considerar dentro

de un planeamiento los efectos negativos para hacer frente al Covid-19?

Definitivamente es un factor social mundial, lo cual se tendra que esperar a
que restablezcan nuevamente las actividades, y esto posiblemente ocurra en afios,
por lo tanto, se debe de ir ejecutando de manera interna, implementar estrategias
que articulen con empresas privadas y publicas convenios o alianzas para obtener

mayor presencia mediante estas instituciones.

Contar con locatarios que tengan experiencia en el rubro de alimento &
bebidas, ya que es un factor indispensable para los distintos segmentos y atraer de

esta manera a los visitantes.

¢Con respecto a la pregunta anterior, que resultados obtendriamos al

implementar estas estrategias?

e Mayor presencia del atractivo a través de instituciones pablicas y privadas.
Ademas, por medio de estas instituciones se puede promover el Turismo
MICE en las instalaciones del CMA-PR.
e Mejorar la calidad de los servicios como los juegos y las concesiones de
alimentos para mejorar la experiencia de nuestros visitantes.
e. Entrevista a Veralucia Abate, Analista de la Direccion de Facilitacion y

Cultura Turistica, MINCETUR, 2020.
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Desde tu experiencia en el ambito privado y publico con relacién a la

actividad turistica, ;Como se ha ido administrando el CMA-PR?

En la actualidad, EI CMA-PR ha ido mejorando en la gestion de
administracion, ahora se ve mas limpio, ordenado, con sefialéticas inclusivas hasta
en 3 diferentes idiomas, es un atractivo de turismo mas interno y doméstico, en su
gran mayoria son visitantes de tipo nacional y una de sus principales fortalezas es
que es un destino de visita reiterativa, esto quiere decir que los visitantes vuelven

al parque con distintos fines sociales.

Falta mayor actualizacion e innovacion de las actividades, por ejemplo: el
contenido del especticulo es el mismo desde hace tiempo, y las imagenes pierden

nitidez en la fuente de agua.

¢ Cual crees que seria la principal causa o razon que originaria el

problema?

Tuve la oportunidad de visitar el parque, en distintas ocasiones y se puede
apreciar la gran cantidad de personas que forman colas, esto vuelve aburrido a las
personas sobre todo en temporada alta, falta sistemas que agilicen el flujo de

entrada, sobre todo en temporada alta.

Falta de informacion sobre el tiempo de visita, centro de interpretacion,
mayores propuestas de actividades que muestren las culturas de las diferentes

regiones del pais.

Es importante contar con alianzas estratégicas para el beneficio en
comunidad, ya que el CMA-PR se puede apoyar con asesorias de proyectos
turisticos, posicionamiento de  imagen con entidades publicas y privadas, y

alianzas estratégicas con sus Stakeholders.
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El CMA-PR, se ha orientado mucho al mercado interno o nacional, esto ha
generado que el mercado internacional busque otras opciones en el mercado

turistico peruano.

El CMA-PR, es considerado como uno de los principales atractivos
turisticos de la ciudad de Lima, ¢qué estrategias implementaria para poder

tener mayor presencia tanto a nivel nacional como internacional?

La situacién actual, afectd la industria del turismo, por lo tanto, es necesario
aprovechar el momento para poder mejorar e implementar propuestas que se

adapten al nuevo entorno del mercado.

Como se menciono en la pregunta anterior, identificar a los factores clave
para poder crear alianzas estratégicas y convenios institucionales, no solo a nivel
CMA-PR, sino también como parte del inmueble de la MML, ya que, por esta

accion de negociacion pueden tener mayor impacto de imagen social.

Implementacion de sistemas digitales para evitar las aglomeraciones en las
colas ofrecer a los usuarios distintos canales de compra, y esto se hace a través de

la innovacién digital.

Otros de los puntos importantes, es considerar mayor variedad en las
concesiones de venta de comida. Seria bueno de contratar cadenas de restaurantes

peruanos, ya gque, con esta opcion, mejoras tu posicionamiento como destino.

¢ Qué acciones consideraria dentro de un planeamiento estratégico los

efectos frente a la pandemia por el Covid-19?

Conforme las restricciones se vayan flexibilizando, es importante

considerar que la nueva tendencia de los eventos sera en lugares con espacios
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abiertos, el CMA-PR cumple con todas las condiciones para la realizacion de estos

tipos de eventos.

Identificar y aprovechar los nichos de mercado, como, por ejemplo:
implementar proyectos de caracter sostenible, saludable y deportivo. Otros de los
puntos importantes, es considerar mayor variedad en las concesiones de venta de
comida, seria bueno de contratar cadenas de restaurantes peruanos, ya que, con esta
opcion, mejoras tu posicionamiento como destino y mejoras la experiencia de

visita.

¢ Con respecto a la pregunta anterior, qué resultados obtendriamos al

implementar estas ideas de mejora?

e Mayor realizacién de eventos.

e Mejorar la calidad de los servicios de los locatarios con marcas reconocidas
a nivel nacional.

Figura 20

Entrevista a la Analista de Direccion de Facilitacion y Cultura Turistica

Detalles de a reunion A $ o~ @ »v..,;ym

Fuente: MINCETUR, 2020. Lima, Perta
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2.2.1.9. Diagrama Causa Efecto — Ishikawa

Se identificaron las categorias de acuerdos a las principales causas que

generan y dan origen al problema.

Politico: Son causas generadas por las instituciones gubernamentales como el
poder ejecutivo, ministerios, municipalidades y organismos publicos que
influyen en la operatividad del CMA-PR.

En este factor consideramos al poder ejecutivo, sobre las declaraciones del
Estado de Emergencia Nacional y las restricciones que limitan el ingreso de
visitantes a nuestras instalaciones.

El CMA-PR, es un inmueble que pertenece a la MML, cada accion que se
implemente o ejecute se vera reflejada a través de los medios de comunicacion,
y las entidades que estadn involucradas en el desarrollo turistico como
MINCETUR y PROMPERU.

Salud: Durante el mes de marzo del afio 2020, las personas empezaron a tener
inseguridad y gran temor de contagio, ya que en esa fecha la pandemia generada
por el Covid-19 estaba en aumento y produciendo maltiples casos de muerte,
por esta razon se decidio cerrar las instalaciones, y posteriormente abrir con
estrictos protocolos de bioseguridad, priorizando la higiene y salud de nuestros
visitantes.

Social: Debido a la enfermedad global, la situacion del mercado modifico el
comportamiento y habito del consumo en la demanda. En este factor
consideramos a los visitantes como principal fuente de ingresos, seguidos por

las concesiones de proveedores y empresas de realizacion de eventos.
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Meétodos y procesos: Esta categoria hace referencia a las funciones, procesos,
sistemas y coordinaciones entre las areas que actualmente se vienen dando en
el CMA-PR.

Comercial y Marketing: Esta es una de las principales categorias consideradas
para la elaboracion de la estructura del Diagrama de ISHIKAWA. En esta
Categoria, identificamos las causas que origino el problema para poder plantear

los objetivos y las estrategias a ejecutar.



Figura 21

Diagrama de Ishikawa

DIAGRAMA DE ISHIKAWA

Politico Salud

Restriccion de visitas

Cambio de manera constante en la
< 5 decretadas por el Estado

programacién de ejecucion de
proyectos en el CMA-PR. \

Falta de identidad
institucional
Solicitudes imprevisibles por parte

de la MML. Cambios en la

direccién de visién en cada
transicion de Gobierno.

Ausencia de Convenios

Social

Baja afluencia de visitantes,
Inseguridad y temor de las

personas a contagiarse.

institucionales y alianzas
estrategicas.

mercado inestable por Covid-19
Crisis del mercado laboral a
Mayor incidencia de contagios en las nivel nacional
personas vulnerables (nifos, adultos

mayores) \ Mayor orientacién al mercado

interno o nacional

Elevados costos de materiales de
CONSUMO para prevencién sanitaria.

Debilidad en las
estrategias

comerciales del

Debilidad de estrategias

comerciales y de contenidos Falta de presupuesto semanal y
mensual de actividades en el CMA-PR

Falta de innovacién I
tecnolégica \Dsmora en la gestion de pago a

. proveedores
Falta de sistema para
agilizar el control de entrada

Comercial y Marketing

Circuito Magico
del Agua

Falta de un manual de

organizacion y funciones. Saturacion y desorden en el

alquiler de concesiones.
Poca comunicacion y acuerdos entre /
las areas para ejecuciones de
Proyectos.
Locatarios de servicios incumplen
Ausencia de procedimientos y falta de los estéindares de calldad,

seguimiento en los proyectos.

Duplicidad de funciones entre el
CMA-PR y EMILIMA,

o)
(o]

Métodos y Procesos

Fuente: Elaborado con fuentes del CMA-PR, 2020. Lima, Per(.
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De acuerdo con las categorias determinadas en base a las herramientas para
la identificacion del problema, nos enfocamos en las siguientes categorias que son
las principales causas que originan el problema, ya que era necesario empezar a
implementar acciones. Cabe indicar que el diagrama fue analizado antes y durante
la pandemia. A continuacion, se detallan las siguientes categorias que se articularon

para mejorar y reforzar las estrategias comerciales del CMA-PR.

Tabla 10

Principales categorias identificadas

Categorias
Categorias Categorias
seleccionadas exoneradas
Politico métodos y procesos
Social Salud

Marketing y comercial
Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR. 2020, Lima, Per.

Segun los andlisis, uno de los factores externos claves es el factor social, ya
que los patrones en afios anteriores se mantienen constantes, como la estacionalidad
de ingresos, que junto con el factor social y politico juegan un rol importante, ya
que, si no estamos preparados ante cualquier imprevisto, la gestion del CMA-PR
se puede ver afectada. Por esta razdn se considera necesario replantear la vision y
los objetivos de la organizacion con estrategias comerciales innovadoras y con una

propuesta de valor social que beneficie a la comunidad.
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2.2.2. Formulacion del problema

De acuerdo con los antecedentes historicos, la actual problemética de la
enfermedad a nivel global y en base al uso de las metodologias como la lluvia de ideas,
mapa de interés, entrevista a profundidad y el diagrama causa — efecto de Ishikawa, se
ha identificado que el problema fue la “Debilidad de estrategias comerciales en el

Circuito Magico del Agua”.
2.3. Objetivos

De acuerdo con la identificacion del problema, se presenta el objetivo general y sus

objetivos especificos.
2.3.1. Objetivo general:

e Desarrollar estrategias comerciales durante los periodos 2019 y 2020.

2.3.2. Objetivo Especificos

e Objetivo 1: Incrementar la presencia en medios tradicionales y digitales con
contenido de valor para obtener un mayor alcance en nuevas audiencias.

e Obijetivo 2: Instaurar nuevos canales de ventas de acuerdo con la necesidad de la
demanda.

e Objetivo 3: Incrementar la afluencia de visitantes en el Circuito Magico del

Agua.

2.4. Justificacion

La importancia de reforzar las estrategias comerciales en base a la propuesta de

valor y sus categorias, se sustentan en lo siguiente:
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De acuerdo con los antecedentes de afios anteriores, las estrategias para
incrementar la afluencia de visitantes eran las mismas, no consideraban los beneficios de
sus actores claves, como proteger el patrimonio cultural, respetar a los vecinos de las zonas
aledafias producto de las realizaciones de conciertos y eventos masivos. No contaban con
una calendarizacion anual y no habia un correcto control en la calidad de atencion dentro

del parque como en las concesiones de juegos y venta de alimentos.

Otra de las principales razones, fue implementar nuevas estrategias comerciales
producto de la coyuntura de la problematica del Covid-19, ya que se tuvo que redireccionar
las estrategias con propuestas de valor y en base a las categorias del producto,
adaptandonos con acciones innovadoras, disruptivas y digitales. Es por esta razon que fue
necesario plantear los objetivos y reforzar las estrategias comerciales con contenido de

valor para incrementar la afluencia de visitantes.
2.5. Alcances y limitaciones:
2.5.1. Alcance:

El Alcance del Circuito Magico del Agua del Parque de la Reserva es a nivel
nacional, ya que nuestro principal publico objetivo son visitantes locales y de otras
regiones del pais, que perciben al CMA-PR como primera opcidn de visita en la ciudad

de Lima.
2.5.2. Limitaciones:

Se identificaron las limitaciones en la administracion del CMA-PR. A

continuacion, se detalla lo siguiente:
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Dependencia del presupuesto anual del Ministerio de Economia & Finanzas.

La Municipalidad Metropolitana de Lima retribuye el 10% de los ingresos

recaudados generados por EMILIMA a través del CMA-PR.

Ausencia en la documentacion para aprobaciones de los proyectos entre las areas

y gerencias de EMILIMA.

El CMA-PR es un ambiente urbano monumental, por tal razén, limita los

proyectos con fines de lucro, orientando sus actividades a un fin social.

Falta de un sistema integrado entre las &reas para almacenamiento de

informacion.

Limitado presupuesto para la ejecucion de proyectos en el area de Comunicacion

& Comercial.

Falta de actualizacion de equipos y contenidos en la proyeccion multimedia.



48

Capitulo 3: Marco teorico

De acuerdo con la elaboracién de este capitulo, se estructurara las siglas, definiciones

conceptuales, teorias, metodologias y experiencias.

3.1. Siglas

e EMILIMA: Empresa Municipal Inmobiliaria de Lima.

e MML: Municipalidad Metropolitana de Lima.

e CMA-PR: Circuito Méagico del Agua del Parque de la Reserva.
e GOCC: Gerencia Operativa de Centro de Costos.

e TUSNE: Texto Unico de Servicio no Exclusivo.

e MINCETUR: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

e PROMPERU: Promocion del Peru.

e INEI: Instituto Nacional de Estadistica e Informética.

e CANATUR: Camara Nacional De Turismo.

3.2. Definiciones conceptuales

3.2.1. Inmobiliaria

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (2019), la definicion de
inmobiliaria es una empresa o sociedad que se dedica a construir, arrendar, vender y

administrar viviendas.

Segun Pilar Nufiez de la empresa Ciudaris Inmobiliaria (2018), Una inmobiliaria
es una comparfiia dedicada a la compra y venta de propiedades, tales como casas,
departamentos, oficinas, locales, entre otros. Generalmente un comprador y un
vendedor se ponen en contacto con ellos para entrar en las negociaciones
correspondientes. La compafiia, en ese sentido, actia de mediador entre ambos. Si la

venta se concreta, la inmobiliaria recibe una comision.
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3.2.2. Cibernética

Segln Norbert Wiener (1894 — 1964), Matematico Norteamericano, publicd un
libro intitulado Cibernética o el control y la comunicacion en el animal y la méaquina,
en el cual intenta establecer sus fundamentos como ciencia que se ocupa de cualquier
sistema, animal o artificial, en el que se produzcan funciones de regulacion y control,

asi como las leyes generales que gobiernan estos fenémenos.

La cibernética trata de la teoria de sistemas tales como el sistema nervioso de
los animales, las calculadoras y los computadores electronicos, los servosistemas para
el control automatico de maquinas y aparatos y otros sistemas de procesamiento de la
informacion. En consecuencia, se sobrepone a campos tales como la neurofisiologia,
los computadores, la teoria de la informacion y la teoria de la automatizacion, y busca

e identifica caracteristicas comunes a tan diversas disciplinas (Encycl Brit 1965).

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (2019), es la Ciencia que
estudia las analogias entre los sistemas de control y comunicacién de los seres vivos y

los de las maquinas.
3.2.3. Locadores de Servicios

Locador de Servicio, se da cuando una persona que presta servicios como
trabajador dependiente no es reconocida como tal, pues en vez de estar en planillas es
contratado via locacion de servicios (honorarios) o simplemente labora sin contrato. La
consecuencia: personas gque no tienen acceso a beneficios laborales (CTS, vacaciones,
gratificaciones, asignaciones, etcétera) ni acceso a la seguridad social (pensiones y

seguro de salud). Diario El Peruano (2020).
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3.2.4. Tripadvisor

Segln el articulo Tripadvisor, Planifica y Reserva un Viaje Perfecto. 50
minutos, (2017). En teoria, este modelo permite garantizarles a los futuros viajeros que
las opiniones que encuentran en internet cuando preparan su viaje son auténticas y
sinceras, ya que los comentarios han sido escritos por otros clientes que, como ellos,
han organizado su viaje y, lo que es ain mas importante, han vivido la experiencia
turistica que el usuario va a vivir. La plataforma se considera hoy en dia la mayor
comunidad de viajeros del mundo, y forma parte del pufiado de gigantes del turismo en
linea que, con la adquisicion de muchas empresas de la competencia y de servicios
complementarios, controlan el sector del Turismo.

3.2.5. Operador Turistico

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (1998), los operadores turisticos
son aquellos agentes que participan en la actividad turistica en calidad de intermediarios
entre el consumidor final (el turista, la demanda turistica) y el producto turistico (bien
0 servicio, destino turistico) aunque pueda extender su accion intermediadora al resto
de la oferta complementaria como restaurantes, hoteles y conjunto de oferta de

alojamiento.

3.2.6. Destino Turistico

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2020), es un destino turistico es
un espacio fisico, con o sin una delimitacion de caracter administrativo o analitico, en
el que un visitante puede pernoctar. Es una agrupacion (en una misma ubicacién) de
productos y servicios, y de actividades y experiencias, en la cadena de valor del turismo,

y una unidad bésica de analisis del sector. Un destino incorpora a distintos agentes y
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puede extender redes hasta formar destinos de mayor magnitud. Es ademas inmaterial,

con una imagen y una identidad que pueden influir en su competitividad en el mercado.

Otros autores como Balagué y Brualla (2001), consideran el destino turistico
como la formalizacion de aquellos nuevos espacios geofisicos de interés o de aquellos
otros que quieren plantearse una reconsideracion de su valoracion hacia pardmetros

turisticos posibles para la potenciacion de sus estructuras actuales.

Segln Boullén R. 1997, define el destino turistico como una consecuencia de la

presencia y distribucion territorial de los atractivos turisticos.

3.2.7. Producto Turistico

Segun la Organizacion Mundial de Turismo (2020), un producto turistico es una
combinacion de elementos materiales e inmateriales, como los recursos naturales,
culturales y antropicos, asi como los atractivos turisticos, las instalaciones, los servicios
y las actividades en torno a un elemento especifico de interés, que representa la esencia
del plan de marketing de un destino y genera una experiencia turistica integral, con
elementos emocionales, para los posibles clientes. Un producto turistico se comercializa

a través de los canales de distribucion, que también fijan el precio, y tiene un ciclo vital.

Segun Jiménez (1986), el producto turistico no tiene una fisonomia especial, no
tiene identidad auténoma; es simplemente un conglomerado de productos (una

habitacion, un servicio de transporte, un servicio de restaurante, etc.)

3.2.8. Stakeholders

Segtin el analisis de Freeman (1984), defini6 los Stakeholders como “cualquier
grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por el logro de los propdésitos de una

corporacion. Stakeholders incluye a empleados, clientes, proveedores, accionistas,
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bancos, ambientalistas, gobiernos u otros grupos que puedan ayudar o dafiar a la

corporacion”.

Un estudio realizado por Gaete (2011), ha servido como base para concluir que
los stakeholders con mayor grado de convergencia en las universidades son los
empleados, clientes, accionistas, gobiernos, proveedores y comunidad local. Dentro de
este grupo, se han seleccionado a los empleados, clientes y futuros proveedores como
los stakeholders con mayor influencia para desarrollar el nuevo grado. Es decir, al
claustro de profesores como los mejores conocedores del plan de estudios y las
necesidades formativas de los estudiantes; a los alumnos por su conocimiento de la
Universidad, de los planes de estudios y sus deficiencias y ventajas y del entorno

profesional; y a los profesionales del sector por su conocimiento de éste en profundidad.

3.2.9. Gremio

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (2019), la definicion de
gremio es “Corporacion formada por los maestros, oficiales y aprendices de una misma

profesidn u oficio, regida por ordenanzas o estatutos especiales.

3.2.10. Turismo

Segun el libro Introduccién a la Economia para Turismo, Rafael. C. (2009), es
una actividad que tiene una estrecha relacion con la economia, no solo porque al ser
una actividad productiva y generadora de riqueza estd inmersa en los principios y
postulados econdmicos, sino también porque su propio desarrollo esta ligado a la
evolucion econdémica general. EI primer aspecto lo enfrenta a las condiciones en las que
se realiza la oferta turistica. El segundo se relaciona con los aspectos de la demanda que

se realiza en el sector.
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Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2020), El turismo es un fenémeno
social, cultural y econémico que supone el desplazamiento de personas a paises 0
lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesionales o de
negocios. Esas personas se denominan viajeros (que pueden ser o bien turistas o
excursionistas; residentes o no residentes) y el turismo abarca sus actividades, algunas

de las cuales suponen un gasto turistico.

Arthur Bormann (Berlin, 1930) define el turismo como el conjunto de los viajes
cuyo objeto es el placer o por motivos comerciales o profesionales y otros andlogos, y
durante los cuales la ausencia de la residencia habitual es temporal, no son turismo los

viajes realizados para trasladarse al lugar de trabajo.

3.2.11. Turismo interno

El turismo interno incluye las actividades realizadas por un visitante residente
en el pais de referencia, como parte de un viaje turistico interno o de un viaje turistico

emisor (RIET 2008, parr. 2.39).

Turismo interno, Son los visitantes residentes en el pais que se desplazan fuera
de su entorno habitual, pero dentro del pais, por un periodo menor a un afio y cuyo
propésito principal no sea el percibir una remuneracion en el lugar visitado, cambiar de

residencia, buscar trabajo, entre otros. fuente: Glosario de Turismo. Sernatur (2008).

Segun la OMT (Organizacion mundial de turismo), turismo interno se refiere a

turista residente cuyo destino principal esta situado en el pais de residencia del visitante.

De acuerdo con Quesada (2007), el turismo nacional se compone de los viajes
realizados por personas nacidas y residentes de un mismo pais; conocido ademas como

turismo interior, interno o doméstico.



54

3.2.12. Agencia de Viaje

Segln la OMT (Organizacion Mundial de Turismo), las agencias de viajes son
empresas de servicios y su funcion principal es la intermediacion; y de alli se deriva
una de sus principales funciones: existe una definicién legal de las agencias de viajes:
“Tienen la consideracion de agencias de viajes las empresas constituidas en forma de
sociedad comercial, anénima o limitada que, en posesién del titulo-licencia
correspondiente, se dedican profesional y comercialmente en exclusividad al ejercicio
de actividades de mediacion y organizacion de servicios turisticos, pudiendo utilizar los

medios propios en la prestacion de los mismos”.

aportando una definicion muy simplista Foster (1994), sefiala que cualquier sitio

en donde se vende una o0 més linea de productos de viajes, se llamada agencia de viajes.

3.2.13. Responsabilidad Social

Segun Caravedo B. en su libro Un eje para cambiar el pais (1998), es un
compromiso que las empresas asumen por el bienestar del entorno social que las rodea,
este compromiso, lleva a las empresas a realizar acciones que eviten o mitiguen
cualquier impacto negativo que sus operaciones pueden ocasionar sobre las personas
que habitan en un determinado espacio, y potenciar todos los impactos positivos que

una inversion trae a las areas en que se desarrollan las operaciones.

3.2.14. Pandemia

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (2010), se Ilama pandemia a la
propagacién mundial de una nueva enfermedad. Se produce una pandemia de gripe
cuando surge un nuevo virus gripal que se propaga por el mundo y la mayoria de las
personas no tienen inmunidad contra él. Por lo comun, los virus que han causado

pandemias con anterioridad han provenido de virus gripales que infectan a los animales.
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3.2.15. Fuentes

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola (2019), la definicién de
fuente es un aparato o artificio con que se hace salir el agua en los jardines y en las

casas, calles o plazas, para diferentes usos.

3.2.16. Omnicanal

Segun el articulo En la basqueda de la omnicanalidad. Deloitte (2016).
Entendemos por la estrategia y gestion de canales que tiene como objetivo la integracion
y alineacion de todos los canales disponibles, con el fin de brindar a los clientes una
experiencia de usuario homogénea a través de estos. El centro de la estrategia omnicanal
es el cliente, quien consume los servicios provistos a través de los distintos canales y a
quien las empresas deben convencer para que utilicen los canales, mediante una oferta

atractiva de servicios por medios digitales.

3.2.17. Efemérides

Segun Santamaria, M. Méndez, N. y Barrantes, F. (1994), se entiende en
concepto de efeméride por hechos memorables acaecidos en tiempos distintos, pero

exactamente un nimero de afios antes de determinado dia.

3.2.18. Insight

Segun el libro Desnudando la mente del consumidor, Quifiones C. (2014), un
insight es aquella revelacion o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o
actuar del consumidor frescas y no obvias, que permiten alimentar estrategias de
comunicacion, branding e innovacién. En otras palabras, un insight potente tiene la
capacidad de conectar una marca y un consumidor de una forma mas alla de lo evidente

y no solo vender.
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3.2.19. Covid-19

Segln la Organizacion Mundial de la Salud (2020), La COVID-19 es una
enfermedad causada por un nuevo coronavirus que no habia sido detectado en humanos
anteriormente. En la mayoria de los casos, la COVID-19 produce sintomas leves como
tos seca, cansancio y fiebre, aunque la fiebre puede no ser un sintoma en algunas
personas mayores. Otros sintomas son: dolor, congestion nasal, rinorrea, dolor de
garganta o diarrea. Algunas personas que se infectan no presentan ningln sintoma ni se
sienten mal. La mayoria de la gente se recupera de la enfermedad sin necesidad de
ningun tratamiento especial. Aproximadamente una de cada seis personas enfermas de

COVID-19 presenta sintomas graves Y tiene dificultades para respirar.

3.2.20. Alianza Estratégica

Segun el autor David (2003), define la alianza estratégica como una estrategia
popular que ocurre cuando dos 0 mas empresas integran una asociacion 0 consorcio
temporal con el propdsito de aprovechar alguna oportunidad. Con frecuencia, las dos o
mas empresas participantes forman una empresa independiente y comparten la

propiedad del capital de la nueva empresa.

3.2.21. Propuesta de Valor

Segun los autores Kotler & Armstrong en su libro Fundamentos de Marketing
(2013), la definicion de propuesta de valor es “posicionamiento total de una marca: la

mezcla total de beneficios sobre la que se posiciona la marca”.
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3.3. Marco Legal
3.3.1. Ley N° 30225 — Ley de contrataciones del estado

Las entidades estatales, proveedores y publico en general pueden consultar las
ordenes de aquellas compras y servicios que estan excluidos por la Ley N° 30225, pero
deben ser supervisados por el OCSE segun su articulo 5.1. Este apartado de la norma
incluye a las contrataciones por monto iguales o inferiores a 8 UIT o S/ 34,400, la
contratacion de servicios publicos, convenios de colaboracion entre entidades que
brinden bienes y servicios, contrataciones que realice el estado peruano con otro estado,

entre otros.
3.3.2. Texto Unico de Servicio No Exclusivo (TUSNE) de la Municipalidad

Ley del Procedimiento Administrativo General establece que: “Para aquellos
servicios que no sean prestados en exclusividad, las entidades, a través de la Resolucion
del Titular de la entidad establecen la denominacién, la descripcion clara y taxativa de
los requisitos y sus respectivos costos, los cuales deben ser debidamente difundidos
para que sean de conocimiento publico, respetando lo establecido en el articulo 60° de
la Constitucion Politica del Per( y las normas de represion de la competencia desleal.

Peruano (2019).
3.3.3. Estado de Emergencia

Segun la constitucién politica del Perd, Articulo nimero 137. El presidente de
la Repulblica, con acuerdo del Consejo de Ministros, puede decretar, por plazo
determinado, en todo el territorio nacional, o en parte de él, y dando cuenta al Congreso
0 a la Comisién Permanente, los estados de excepcion que en este articulo se

contemplan.
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Estado de emergencia, en caso de perturbacion de la paz o del orden interno, de
catastrofe o de graves circunstancias que afecten la vida de la Nacién. En esta
eventualidad, puede restringirse o suspenderse el ejercicio de los derechos
constitucionales relativos a la libertad y la seguridad personales, la inviolabilidad del
domicilio, y la libertad de reunién y de transito en el territorio comprendidos en los

incisos 9, 11y 12 del articulo 2° y en el inciso 24, apartado f del mismo articulo.

3.3.4. Decreto Supremo

Segln Furnish, D. (1972). La jerarquia del Ordenamiento Juridico. Derecho
PUCP. El més alto acto ejecutivo es el Decreto Supremo. Esta Firmado por el presidente
de la Republica y por el gabinete o aquellos miembros de este cuyos Ministerios estan
directamente afectados y responsabilizados por las disposiciones del decreto. Antes de
ser firmado y promulgado, esta pasa con el consentimiento y el conocimiento de todo

el miembro del concejo de ministros.

Segun el MEF, Ministerio de Economia Y Finanzas. EI Decreto Supremo es una
norma de caracter general que reglamenta normas con rango de ley o regula la actividad
sectorial funcional o multisectorial funcional a nivel nacional. Fuente adaptado de la

pagina web del Ministerio de Economia y Finanzas, 2020.

3.4. Metodologias

3.4.1. Diagrama de ISHIKAWA

De acuerdo con el libro Diagrama de Ishikawa, subtitulo: solucionar los
problemas desde su raiz. Autor: 50minutos de la editorial Lemaitre Publishing. Afio
2016-04-11. El inventor del diagrama de Ishikawa es el profesor Japones Kaoru
Ishikawa (1985-1989), ingeniero quimico de la Universidad de Tokio. Este experto,

conocido por ser precursor de la teoria de la gestion de la calidad, emplea este diagrama
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por primera vez en 1943 para intentar explicar a un grupo de ingeniero de Kawasaki
Steel Works, una famosa empresa japonesa de siderurgia, como comprender un

problema basandose en el analisis de un conjunto — lo mas exhaustivo posible.

El Diagrama de Ishikawa es una herramienta grafica utilizadas en empresas que
ofrece una vision global de las causas que han generado un problemay de los efectos
que este ha provocado. Como las causas estan jerarquizadas, es posible identificar de

manera concreta las fuentes problemas.

3.4.2. Lluvia de ldeas

La lluvia de idea es la forma mas comun de ideacion; identificarla de forma
ordenada para obtener los mejores resultados. Luvia de ideas o Brainstorming, es una
técnica que permite generar una gran cantidad de nuevas ideas relacionadas con un tema
0 pregunta, mediante la acumulacién espontanea. Es una técnica creativa que ayuda a
explorar alternativas, crear posibilidades u opciones sobre cualquier problema que se
obtenga. Esta técnica propuesta por Alex Osborn en 1954 en su libro Applied
Imagination, que sento las bases de lo que hoy se conoce como principios y procesos

del pensamiento creativo.

3.4.3. Entrevista a Profundidad

La entrevista en profundidad es una técnica para obtener informacion directa a
través de una conversacion que permite explorar la experiencia del entrevistado con
relacion aun tema en particular. El entrevistado puede ser un solo individuo, un
individuo que representa un grupo o una institucién, o incluso un equipo 0 grupo ya

constituido.
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En un estudio cualitativo, el uso de la entrevista en profundidad se sugiere
cuando existen dificultades para obtener informacién por su confidencialidad,

especificidad o complejidad (Hernandez-Sampieri et al., 2010).

Esta técnica es util cuando se tiene interés de profundizar en los procedimientos
y en las herramientas particulares que se utilizan en una unidad productiva. Ademas,
cuando el investigador no esta familiarizado con el escenario a estudiar, la entrevista a
profundidad le permite identificar los aspectos relevantes y caracteristicos de una
situacion determinada que le serviran de insumo para planear el trabajo futuro. Por
tanto, esta técnica responde a la necesidad de contar con personas expertas en el
tema de interés del estudio y con disposicion para responder con claridad a las
preguntas planteadas por el entrevistador. De acuerdo con el nivel de informacidn
previo, la entrevista puede ser estructurada, semiestructurada o no estructurada

(Gillham, 2005).

3.4.4. Grupo de Interés

Evaltian el potencial de cada “grupos de interés” para amenazar o cooperar con
la organizacion como medio para poder prevenir los acontecimientos concluyendo qué
actitud asumir ante cada uno de ellos (figura 3). De esta forma, clasifican a los “grupos
de interés ” en cuatro tipos: (1) “grupo de interés” de apoyo: es el adecuado para apoyar
las estrategias de ésta, por lo que es el deseado; (2) “grupo de interés” marginal: es el
indiferente ante las estrategias, esto es, ni es propenso a dificultar su desarrollo ni a
colaborar; (3) “grupo de interés” no-apoyo: es el que tiene un alto potencial para
amenazar a la organizacion y bajo para apoyarla; y, por ultimo, (4) “grupo de interés”
mixto: es el mas importante ya que ofrece tanto un alto nivel de asentimiento como un

alto nivel de oposicion (Savage et al,1991).
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Mapa de grupos de interés
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Fuente: Savage et al. (1991)

3.5.1. Matriz de evaluacion de factores Internos (EFI)

Segun David, Fred R. (2013), Es una sintesis dentro del procesos de auditoria
interna de la administracién estratégica. Esta herramienta sirve para la formulacién de
estrategia, sintetiza y evalUa las fortalezas y debilidades més importantes encontradas
en las areas funcionales de una empresa y también constituye la base para identificar y
evaluar las relaciones entre estas areas. Al desarrollar la matriz EFI, se requiere cierta
dosis de intuicion que impida que se le interprete como técnica todo poderosa, dada su

apariencia cientifica. Es mas importante comprender bien los factores que suponen las

cifras.

Para el analisis de esta matriz, se identificaron 10 factores internos claves en las

fortalezas y debilidades del CMA-PR; una vez identificados, se debera asignar un peso

que varia entre 0.00 a 1.00, segn su importancia de factor.

e 0.00 la fortaleza y/o debilidad no es muy importante




e 1.00 la fortaleza y/o debilidad es muy importante
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Asignar calificaciones: Las calificaciones son basadas segln criterios de las

empresas, se asigna una calificacion de 1 a 4 por factor.

Escala:

4 cuando la fortaleza es mayor.

3 cuando la fortaleza es menor.

2 cuando la debilidad es menor.

1 cuando la debilidad es mayor.

Con esta informacién se puede llegar al analisis de resultado de la matriz EFI.

La puntuacion ponderada total es la suma de todos los puntos ponderados individuales.

A continuacion, se detalla la matriz EFI con la informacién del CMA-PR.

Tabla 11

Matriz de evaluacién de factores internos — MATRIZ EFI

-

w

\]

O O o

Factores internos del CMA-PR

Fortalezas
Principal atractivo turistico de Lima
Conjunto de fuentes cibernéticas y
espectaculos multimedia en la pantalla de
agua
Ubicacion y/o accesibilidad estratégica
Comercio electronico, con alternativas de
compras en linea
Propuesta de valor definida por su categoria
de producto
Naturaleza paisajistica
Continua dinamica de publicaciones y
comunicacion a traves de redes sociales.
Realizacion de actividades culturales
Reconocimiento internacional del atractivo
Locacion para eventos institucionales y
corporativos

Debilidades
El contenido depende de la estacionalidad
de fechas

Peso

0.10
0.15

0.05

0.03

0.05

0.05
0.03

0.04

0.04
0.05

0.04

Calificacién

w B~ b

w

w

Peso
ponderado

0.4
0.6
0.15
0.12
0.2

0.15
0.09

0.12

0.12
0.15

0.08
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[HEN

Factores internos del CMA-PR Peso
Actualizacién en medios digitales como 0.07
Pagina Web y YouTube
Definir cronograma de actividades para 0.05
implementar campafias de estrategias de
contenidos
Falta de un manual de organizaciony 0.04
funciones para mayor comunicacién entre
las areas
Falta de un CRM para canalizar y enviar 0.03
informacion en tiempo real a las demas
areas y clientes
Falta de equipo de grabacion Inhouse y 0.00
renovacion de los equipos
Estandarizacion y mejora en los servicios 0.03
de concesiones
Aprobaciones externas de graficas y medios  0.00
de comunicacion para publicacion
Alto costo operativo anual 0.10
Falta de un cronograma de actividades 0.05
mensual y anual

TOTAL 1.00

Calificacién

[

Peso
ponderado
0.07

0.05
0.08

0.06

0.03
0

0.1
0.05

2.62

Nota: Adaptado con informacion del CMA-PR. 2020, Lima, Perd.

Anélisis y evaluacion de la tabla, el valor ponderado total de la tabla es de 2.62,

lo cual determina que esta organizacién se encuentra en una posicion levemente fuerte,

ya que si el promedio ponderado hubiese sido menor a 2.5, indicaria que la empresa

internamente es débil. Cabe resaltar que el conjunto de fuentes cibernéticas y el

espectaculo multimedia en la pantalla de agua gigante es el principal atractivo para los

visitantes. Esto quiero decir que las fuerzas internas son favorables.

3.5.2. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Segun Fred R. David (2003), la matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

permite que los estrategas resuman y evalten informacién econdémica, social, cultural,

demografica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnoldgica y competitiva.



Asignando Valor

0.00 la oportunidad y/o amenaza no es muy importante.

1.00 la oportunidad y/o amenaza es muy importante.
Calificacion

cuando la oportunidad es mayor.

3 cuando la oportunidad es menor.

2 cuando la amenaza es menor.

1 cuando la amenaza es mayor.
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Tabla 12

Matriz de evaluacion de factores externos— MATRIZ EFE

Factores externos del CMA-PR - Matriz EFE Peso Calificacion Peso ponderado
Oportunidad
1 Aumento gradual del Turismo Interno 0.15 4 0.6
2 Demanda potencial en busqueda de sitios de atracciones seguras para visita 0.04 3 0.12
3 Adaptacion en la preferencia de compra Online 0.05 3 0.15
4 Visitantes se informan a través de redes sociales 0.07 4 0.28
5 Aumentar interaccion marca-comunidad en medios digitales 0.04 3 0.12
6 Principal demanda, visita local 0.03 4 0.12
7 Cercania a otros lugares del centro histérico de Lima 0.03 3 0.09
8 Reapertura de vuelos nacionales e internacionales. 0.03 3 0.09
9 Alta afluencia de visitantes en temporada alta 0.02 3 0.06
10 Alto impacto en notas de prensa, a través de la Municipalidad de Lima 0.05 4 0.2
Amenazas 0

1 Estancamiento del Sector Turismo 0.08 1 0.08
2 Restriccién y limitaciones en el consumo interno nacional. 0.03 2 0.06
3 Otros atractivos con mejor infraestructura. 0.01 2 0.02
4 Inseguridad de visita, rebrote del COVID-19 0.05 1 0.05
5 Cambios en los habitos del turista o visitante. 0.02 2 0.04
6 Burocracia para la solicitud o implementacion de alianzas y/o convenios institucionales. 0.05 2 0.1
7 Respuestas ofensivas por parte del publico. 0.06 1 0.06
8 Crisis del mercado laboral, baja afluencia de visitantes. 0.05 2 0.1
9 Restriccidn de visitas decretadas por el Estado 0.09 1 0.09
10 Cambios de vision en cada transicion del Gobierno 0.05 2 0.1
TOTAL 1.00 2.53

Nota: Adaptado con informacion del CMA-PR. 2020, Lima, Perd.
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Anadlisis: ElI aumento gradual del turismo interno es considerado como uno de
los principales factores con un 0.15, calificindolo con 4 “oportunidad mayor”. La
ponderacion total es de 2.53, se encuentra ligeramente por encima del promedio en sus
esfuerzos por aplicar estrategias, es necesario replantear y aprovechar al maximo las
estrategias para incrementar la afluencia de visitantes y por ende los ingresos

econdmicos en base a las metodologias planteadas.
3.5.3. Business Model Canvas

Segun el libro electrénico EI Modelo Canvas (50 minutos, 2017), se inscribe en
la tendencia visual & Design Thinking, es decir, permite crear un sistema visual
accesible legible y comprensible para todos gracias a su procedimiento no lineal. Este
lienzo es un soporte con lo que los emprendedores piensan y construyen su modelo
econdmico en una Unica pagina: Organizan facilmente sus ideas en la <<plantilla>> con
casillas para pasar méas rapida y eficazmente a la accién. El hecho de ofrecer una vision
de conjunto a los modelos en construccion favorece la definicion clara de las prioridades
y de los planes de accidn concretos que se deben llevar a cabo, asi como un enfoque
creativo y adaptable, lo que simplifica enormemente la elaboracion futura de un plan
de negocios. Segun los creadores de la metodologia, este lienzo permite que <<una

organizacion cree, presente y capture valor>> (Osterwalder 2010, 14).

Las nueve casillas de la herramienta: la matriz estd compuesta en concreto por

nueve bloques interdependientes que plasman toda la actividad de una empresa:

e Las actividades claves.
e Los socios claves.
e Los recursos claves.

e Los segmentos de mercados o de clientes.



Los canales de comunicacion.

La relacion con los clientes.

El producto o la propuesta de valor.

La estructura de los costos.

Las fuentes de ingreso.
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Figura 23

Modelo Canvas

Soclos
CLAVE

4

s Organos del

Estado

Municipalidades

* Agencias de viajes

* Productoras de

eventos

* Empresas privadas

* Hoteles

ACTIVIDADES

CLAVE ;@:\:’

* Eventos culturalesy
corporativos

s Entretenimiento
social, ecolégico e
histérico-cultural

RECURSOS -gh-
CLAVE

* Ambiente urbano

monumental

Inmueble de la

Municipalidad

Medios Digitales
* Uno de los complejos
con fuente mas

grande del mundo

ESTRUCTURA DE COSTOS %

» Locadores de servicio

PROPUESTA DE

* Costo operativo anual: energia eléctrica, consumao

de agua, mantenimiento de areas verdes,

adquisicién de bienes

VALOR
@

Uno de los principales
atractivos turisticos de
la ciudad :
Infraestructura y
monumentos

Fuentes de agua
cibernética y
ornamentales
Naturaleza, paisajismo,
jardines y topiarios
Precios accesibles
Espacio recreativo que
cumple con protocolos
de bioseguridad

Ubicacion estratégica

®)
FUENTE DE INGRESOS @

RELACION CON
CLIENTES )

* BtoC,BtoB
* Medios virtuales

CANALEs [5®

* Atencién presencial
* Venta online

* Aplicativo movil

s Correo Electronico

e Entradas

* Arrendamiento de espacios

* Estacionamiento

* Servicios higiénicos

* Otros servicios

Fuente: Adaptado del libro electrénico 50 minutos, 2020.

68

SEGMENTOS DE
CLIENTES

* Visitante nacional :
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adultos mayores,
familias, parejas.

* Visitante extranjero

* Empresa privada

* Concesion de
servicios

¢ Colegios
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3.5.4. Marketing de Contenido

Las empresas estan empezando a utilizar el content marketing o marketing de
contenidos para atraer a mas clientes y poder diferenciar de las campafias de marketing
de la competencia. El marketing de contenidos se puede definir entonces como “una
estrategia que consiste en crear y distribuir contenidos valiosos para nuestro publico
con el objetivo de atraerlo. Dicho en otras palabras, utilizar los contenidos para

acercarnos a clientes y potenciales clientes” (Sanagustin, 2015, pag. 2)

Segun Yi Min Shum Xie en su libro Marketing Digital (2019), es una
estrategia de marketing enfocada a investigar, analizar, crear, disefiar y distribuir
contenido relevante y de valor que atraiga al publico objetivo, que sea capaz de conectar
con ellos y en ultima instancia convertirlos en cliente potenciales para la marca.

Principales objetivos:

e Aumentar interaccion marca-comunidad en medios digitales.
e Aportar mas contenido de valor a la comunidad.

e Incrementar la cantidad de miembros en redes sociales.

e Aumentar el posicionamiento de la marca.

e Incrementar la fidelizacion.

3.5.5. Marketing Digital

Segun Yi Min Shum Xie en su libro Marketing Digital. Navegando en agua
digitales (2019), EI Marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales. Todas las técnicas de
marketing off-line son adaptadas al mundo digital. Actualmente aparecen nuevas

herramientas que facilitan el trabajo y permiten tener una conexion y comunicacién mas
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directa con los clientes, y asi poder medir en tiempo real cada una de las estrategias

empleadas.

El Marketing digital esta caracterizados por el uso de dispositivos electrénicos
tales como computadoras, teléfonos inteligentes (Smartphone), teléfonos celulares,
tableta (Tablets), Smart TV, y consolas de video juegos. El Marketing Digital utiliza la
tecnologia y plataforma como sitios webs, correo electronico, aplicaciones moviles,
foros, blogs, canales de television, radios, revistas, periddicos digitales, y redes sociales
para conectar e interactuar con el cliente. Hay diversas maneras de entablar una
comunicacion directa con clientes y puede ser a través de mensajes SMS, correo

electronico, mensajes geolocalizados a través de Twitter o Facebook.

3.5.6. Sistema de distribucion multicanal

Segun Kotler, Philip y Armstrong, Gary en su libro Marketing (2012), Los
sistemas de distribucién multicanal ofrecen muchas ventajas a las compafias que
enfrentan mercados grandes y complejos. Con cada nuevo canal, la compafiia amplia
sus ventas y su cobertura de mercado, y obtiene oportunidades de ajustar sus productos
y servicios a las necesidades especificas de diversos clientes. Sin embargo, estos
sistemas multicanal son mas dificiles de controlar y generan conflictos, ya que mas
canales deben competir por clientes y ventas. A continuacion, se muestra el esquema
adaptado de acuerdo con el core business del CMA-PR. Donde se muestra los actuales
canales de ventas

3.5.7. El Marketing Interactivo

Segun Kotler, Philip & Keller, Kevin en su libro direccion de Marketing (2012),

son actividades y programas online disefiados para que los clientes regulares o
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potenciales participen y, directa o indirectamente, aumenten la conciencia, mejoren la

imagen o provoquen venta de productos y servicios.

3.5.8. Desarrollo de nuevos productos

Segun Kaotler, Philip y Armstrong, Gary en su libro Marketing (2012), Una
compafiia obtiene nuevos productos de dos maneras. Una es mediante la adquisicion,
es decir, al comprar una empresa entera, una patente o una licencia para comercializar
el producto de alguien mas. La otra es mediante las actividades de desarrollo de nuevos
productos de la empresa. Con el termino nuevos productos nos referimos a productos
originales, mejora de los productos, modificacion de los productos y marcas nuevas que

la compafiia desarrolla a partir de sus propias actividades de investigacion y desarrollo.

Figura 24

Etapas de desarrollo de nuevos productos.
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Fuente: Extraido del libro Marketing. Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2012).

3.5.9. Planificacion estratégica

Segun Fred R. David (2008), la planificacion estratégica se define como, el arte
y la ciencia de formular, implementar y evaluar decisiones multifuncionales que le

permitan a una organizacion lograr sus objetivos.

Proceso en la Planificacion Estratégica: formulacion, implementacion vy

evaluacion de la estrategia.



72

Formulacion de la estrategia: Comprende desarrollar la mision y la vision,
identificar las oportunidades y amenazas externas para la organizacion, determinar
las fortalezas y debilidades internas, establecer objetivos a largo plazo, generar
estrategias alternativas y elegir las estrategias particulares que se habrén de seguir.
Entre los temas de la formulacion de la estrategia estan decidir qué nuevos negocios
emprender, cuales abandonar, como asignar los recursos, si conviene expandir las
operaciones o diversificarse, si es recomendable entrar en mercados internacionales,
si es mejor fusionarse 0 crear una empresa conjunta, y como evitar una toma de
poder hostil.

Implementacién: la implementacion de la estrategia requiere que la empresa
establezca objetivos anuales, formule politicas, motive a los empleados y destine
recursos para llevar a la practica las estrategias. Asimismo, implica desarrollar una
cultura que la apoye, crear una estructura organizacional eficaz, dar una nueva
direccion a los esfuerzos de marketing, elaborar presupuestos, desarrollar y utilizar
siempre sistemas de informacién y vincular la remuneracién del empleado con el
desempefio de la organizacion.

La evaluacion de la estrategia: es la etapa final de la planificacion estratégica. Los
gerentes necesitan saber de inmediato qué estrategias no estan funcionando bien, y
la evaluacion de la estrategia es el principal medio para obtener esta informacion.
Todas las estrategias son susceptibles de modificaciones en el futuro, ya que los

factores tanto externos como internos estan cambiando constantemente.

3.5.10. Planificacion Turistica local

Segln Rodriguez en su libro, Tendencias globales y planificacion estratégica

(2008), la Planificacion Turistica debe tener en cuenta la generacion de actividades

conectadas e integradas que dinamicen un proceso de desarrollo socioecondémico y
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cultural dentro de la comunidad, es decir, que el intento de un aprovechamiento de la
actividad turistica significa aportar y trabajar para el desarrollo de las estructuras y
personas que integran el desarrollo turistico, abarcando en esa planificacion a toda la

comunidad local y a sus principales referentes.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, concibe la planificacion turistica
como un instrumento que busca definir las condiciones generales de un territorio en un
plazo de tiempo amplio, y como un instrumento central de desarrollo turistico que ha
cambiado el enfoque a través de los afios. Antes, el enfoque se centraba en la
planificacion fisica de las atracciones y servicios turisticos y de la promocion, mientras
que ahora progresivamente se ha ampliado, permitiendo incorporar aspectos sobre las
necesidades de las empresas, de los turistas, de la comunidad local, del medio ambiente

y de la sostenibilidad.

3.5.11. Posicionamiento

Segun los analisis de los profesores José Luis Ibafiez Y Roberto Manzano del
IE Business School (2018), El posicionamiento se describe como el acto de disefiar la
oferta 0 imagen de una empresa con el fin de ocupar una posicion diferente en la mente
del consumidor. El resultado final de este proceso de posicionamiento implica la
creacion de una imagen clara sobre el producto, servicio, persona o idea, que aporte
valor al consumidor objetivo que le induzca a su compra frente a otras alternativas
existentes al permitirle identificar y diferenciar esta propuesta de la realizada por el
resto de las marcas que compiten en el mercado. Para expresarlo mas directamente: el
posicionamiento consiste en desarrollar una propuesta Unica de valor para un segmento

especifico de consumidores.



74

Segun Kotler P. & Armstrong G (2012), Posicionamiento de lograr que un producto
ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los productos de la
competencia, en las mentes y emociones de los consumidores meta.

3.5.12. Analisis del proceso

Segln Lee J. Krajewski, Larry p. Ritzman, Manoj K. Malhotra en su libro
Administracion de operaciones (2013), El analisis del proceso es la documentacion y
compresion detallada del desempefio del trabajo y como redisefiarlo. El analisis de
proceso comienza identificando una nueva oportunidad de mejora y termina con la con
la implantacion del proceso revisado. El Gltimo paso regresa al primero, con lo que se

crea un ciclo de mejora continua.

Enfoque sistematico:
Figura 25

Plano para el analisis del proceso

¥ FIGURA 4.1
Plano para el andlisis de procesos
Definir
el alcance
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Redisefiar
el proceso
5

Fuente: Extraido del libro Administracién de operaciones. Procesos y cadena de suministro
(2013).

1. Identificar oportunidades

Con el fin de identificar oportunidades, los administradores deben poner

particular atencién en los cuatros procesos centrales: 1. Relacion con el proveedor, 2.
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Desarrollo de nuevos servicios, 3. Satisfaccion de ordenes y 4. Relacién con el cliente.
Cada uno de estos procesos, y los subprocesos anidados en ellos, estan involucrados en

la entrega del valor a los clientes externos.

2. Definir el alcance

El paso 2 establece la frontera que se analiza. ¢Se trata de un proceso amplio
que se extiende a toda la organizacion, e incluye mucho paso y muchos empleados, o
un subproceso anidado menos amplio que es solo parte del trabajo de una persona? El
alcance de un proceso puede ser demasiado estrecho o amplio. Por ejemplo, un proceso

ampliamente definido que sobrepasa los recursos disponibles.

3. Documentar el proceso

Una vez establecido el alcance, el analista debe documentar el proceso. La
documentacién incluye hacer una lista de entradas del proceso, proveedores (internos o
externos), salidas y clientes (internos o externos). Esta informacion puede entonces

mostrarse como un diagrama, con un desglose mas detallado en una tabla.

4. Evaluar el desempefio

Es importante tener buenas medidas de desempefio para evaluar un proceso
buscando ideas de como mejorarlo. Las métricas son mediciones de desempefio para el
proceso y los pasos dentro de él. Un buen lugar para comenzar son las prioridades

competitivas, pero deben ser especificas.

5. Redisefiar el proceso

Un analisis cuidadoso del proceso y su desempefio en la meétrica seleccionada
debe descubrir las desconexiones o diferencias entre el desempefio real y el deseado.

La causa de las diferencias de desempefio pueden ser pasos ilogicos, faltantes o
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extrafios. Quizas la metrica refuerce la mentalidad exclusiva de los departamentos
cuando el proceso abarca varios de ellos. El analista o equipo de disefios debe averiguar

para encontrar la raiz de las discrepancias en el desempefio.
6. Implementar los cambios

La implementacién es algo méas que desarrollar un plan y llevarlo a cabo.
Muchos procesos se redisefian en forma efectiva, pero nunca se ponen en practica. Las
personas se resisten al cambio: “Ya lo haciamos asi” o “ya intentamos eso antes”. La
participacion amplia en el analisis del proceso es esencial, no solo por el trabajo que
implica, sino también porque crea compromiso. Es mucho més sencillo implementar
algo que, en parte, es idea propia. Ademas, puede necesitarse experiencia especial,

como en el caso de desarrollar software.



Capitulo 4. Desarrollo del proyecto

4.1. Matriz de Consistencia

Tabla 13

Matriz de consistencia, resumen de los objetivos

PROBLEMA/
CAUSAS
PRINCIPALES

OBJETIVOS

MARCO TEORICO

ACCIONES REALIZADAS
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INDICADORES

Problema: Debilidad en
las estrategias
comerciales

Causa: Ausencia de
estrategias comerciales
y de contenidos

Causa: Falta de
innovacion tecnoldgica

Causa: Inseguridad y
temor de las personas a
contagiarse.

Causa: Baja afluencia
de visitantes, mercado
inestable por COVID-
19.

Desarrollar estrategias
comerciales durante el afio
2019 y 2020.

Incrementar la presencia en
medios tradicionales y digitales
con contenido de valor para
obtener un mayor alcance en
nuevas audiencias.

Instaurar nuevos canales de
venta de acuerdo con la
necesidad de la demanda.

Incrementar la afluencia de
visitantes en el Circuito Magico
del Agua

3.4.1 Diagrama de ISHIKAWA
3.5.3 Business model canvas
3.5.1 - 3.5.2 Matriz EFE y EFI

3.5.4 Marketing de contenidos.
3.5.5 Marketing Digital

3.5.6 Sistema de distribucioén
multicanal
3.5.11 Estrategia de CRM

3.5.7 Marketing interactivo
3.5.8 Desarrollo de nuevos
productos

3.5.12 Posicionamiento

Se ejecutan las herramientas para la
identificacion del problemay las
estrategias comerciales de acuerdo
con el core business del negocio.

Las acciones se realizan en base a las
categorias identificadas, en
Facebook, Instagram, Pagina Web,
YouTube.

Se implementa opciones de pago
online, a traves de la pagina web,
sistema operativo para aplicacion y
correo electronico.

Las actividades invitan a que los
participantes formen parte de ella
bien sea de manera presencial o
virtual. Se implementd nuevos
atractivos turistico como obras
artisticas, monumento con cédigo
QR, mapping interactivos, etc.

Evaluacion de
desempefio semestral

% anual de seguidores
en redes sociales

Monto de facturacion
anual

Cantidad de ingreso
anual de visitantes al
parque

Nota: Elaboracion propia, 2000. Lim
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4.2. Desarrollo del Proyecto

Este trabajo préctico en modalidad informe se resume de acuerdo con mi
experiencia laboral dentro de la administracion del Circuito Méagico del Agua. A
continuacidn, se presentan las implementaciones de estrategias comerciales durante el afio
2019 y 2020, de acuerdo con las herramientas para identificar la problematica, todas las
estrategias se basaron de acuerdo con la experiencia in situ y al marco tedrico presente en

el capitulo 3 de este trabajo de investigacion.

« Conceptos de Administracion Estratégica. Fred R. David (2013)
« El Modelo Canvas, 50 minutos (2017)
« Marketing Digital. Navegando en aguas digitales, Yi Min Shum Xie (2019)

v/ Marketing. Kotler Philip & Armstrong Gary (2012)

Conforme a las teorias y a las necesidades del Circuito Magico del Agua, se

identificacion 5 categorias para ser implementadas:
4.2.1. ldentificacion del publico objetivo

Para poder implementar estrategias comerciales, es importante conocer nuestro
target, por esta razon se emplearon encuestas de tipo presencial, virtual, estudio de

exploracion y analitica de datos de comportamiento de ingresos de afios anteriores.

4.2.1.1. Encuesta

En el mes de abril del 2019, se realizé la primera encuesta para identificar
el perfil de nuestros visitantes, la muestra fue de 200 personas dentro de la

instalacion del Circuito Magico.



Figura 26

Edad

Edad promedio de visitantes

EDAD PROMEDIO

2% 1%

H Menor a 18 afios
B Menor a 28 afios
® Menor a 35 afios
B Menor a 45 afios
H Menor a 63 afios

B Mayor a 64 afios

Fuente: Elaboracidn propia, 2020. Lima, Perd.

Busqueda
Figura 27

Medios de busqueda

MEDIOS PARA BUSCAR NUEVOS

LUGARES A VISITAR

Medios de prensa
Revistas/Guias de viaje
Recomendaciones de familiares/amigos

Buscadores web

Redes sociales

0 20 40 60

80 100 120

140

Fuente: Elaboracion propia, 2020. Lima, Peru.
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e Lugares preferidos para Recreacion

Figura 28

Lugares de preferencia para visita

Otros (especificar)

Cines y/o teatros
Centros Comerciales
Clubes campestres
Centro Historico de Lima

Playas y/o malecones
Plazas y/o parques

LUGARES PREFERIDOS PARA
RECREACION

60 80 100 120

Fuente: Elaboracion propia, 2020. Lima, Perd.

e Transporte

Figura 29

Medio de Transporte de preferencia

9%
° 6%

1%

MEDIO DE TRANSPORTE PARA
SALIR DE PASEO

W Auto propio
B Auto de un familiar/amigo
M Bicicleta/scooter/moto

Taxi/Aplicativo (Uber,
Beat, otros)

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Lima, Peru.
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e Informacion para buscar lugares

Figura 30

Horario ideal de visita

HORARIO IDEAL DE VISITA

W Tarde

= Noche

® Mafiana

Fuente: Elaboracién propia, 2020. Lima, Perd.

e Servicios de Preferencia
Figura 31

Servicios de preferencia

SERVICIOS QUE PODRIAN SER
ANADIDOS

Otros
Talleres educativos para nifios...
Sala de proyeccion de peliculas,...
Zona del patio de comidas y juegos

Medios informativos sobre la historia...

Cafeterias y/o restaurantes tematicos...

50

60

Fuente: Elaboracion propia, 2020. Lima, Peru.
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e Identificacion de marca
Figura 32

Reconocimiento de marca

FRASE CON LA QUE IDENTIFICA AL CMA-PR
4%_\0%

M Espacio cultural

M Atractivo turistico

1 Espacio de entretenimiento -
Fuentes de agua

Parque - Espacio publico

M Lugar de eventos

Fuente: propia, 2020. Lima, Perd.

4.2.1.2. Encuesta virtual

En agosto del 2020 se realizé la primera encuesta virtual, la cual se
difundié a través de las redes de la Municipalidad y del Circuito Magico del

Agua.

Figura 33

Encuesta Virtual

| Encuesta | >

- l - : ?:\—//“ =
cComo te ——
imaginas  gg| @ i
al Circuito
Magico

del Agua?

TOreotx e el iwew - rsnls

wasvse munilima ot pa

Fuente: CMA-PR 2020. Lima, Pera.
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e Motivo de visita
Figura 34

Motivo de visita al Circuito Magico del Agua

Razones para visitar el Circuito Magico del Agua

;Cual fue el motivo de visita para usted y/o
su familia? Seleccionar hasta 3 opciones.

284 respuestas

Asistir a eventos o
actividades
cultura...

Llevar a los hijos
al parque para
juego...

Visita de los
monumentos
histéricos
Visita de las
fuentes —184 (64.8
cibernéticas e in...
Disfrute de los
paisajes, areas
verdes ...

111 (39.1 %)

90 (31.7 %)

—37 (13 %)

o 100 200

Fuente: CMA-PR 2020. Lima, Pera.

e Opciones de entretenimiento
Figura 35

Opciones de entretenimiento requeridos

iQue opciones de entretenimiento le
gustaria encontrar en el Parque?
Seleccione hasta 3 opciones.

284 respuestas

culturales
(eventos, expo...

187 (65
173 (60.9 %
101 (35.6 %)

89 (31.3 %)

55 (19.4 %)

87 (30.6 %)

Proyecciones en
3D (mapping)
Talleres para

adultos y nifios 1 (0.4 %)
Todo lo 1 (0.4 %)
educativo para 1 (0.4 %)
adultos mayore... 1 (0.4 %)
i 1 (0.4 %)
Conciertos p§ 1 (0.4 %)
ovii 1 (0.4 %)
NADA! El parque 1 (0.4 %)
era genial al 1 (0.4 %)
inicio ah...}—1 (0.4 %)
1 (0.4 %)
Eventos ge 1 (0.4 %)
moda 1 (0.4 %)
1 (0.4 %)
juegos para 1 (0.4 %)
RRIIORE 9 a5
1 (0.4 %)
Observar aves 1 (0.4 %)
1 (0.4 %)

o 100 200

Fuente: CMA-PR 2020. Lima, Pera.
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Figura 36

Razén de visita

Razones para visitar el Circuito Magico del Agua

;Cual fue el motivo de visita para usted y/o
su familia? Seleccionar hasta 3 opciones.

284 respuestas

Asistir a eventos o
actividades -111 (39.1 %)
cultura...

Llevar a los hijos
al parque para
juego...
Visita de los
monumentos 37 (13 %)
histéricos

Visita de las
fuentes —184 (64.8
cibernéticas e in...
Disfrute de los
paisajes, areas
verdes ...

90 (31.7 %)

162 (57 %)

o 100 200

Fuente;: CMA-PR 2020. Lima, Peru.

4.2.1.3. Estudio de exploracién en el Circuito Magico del Agua
Periodo: octubre — noviembre 2020
Familias y adultos mayores:

Método obhservacion / entrevista
Muestra: 200 personas
Fecha: noviembre 2020

Perfil general del segmento escogido:

Variable Geografica: Personas que viven en Lima, principalmente en la
zona 6 (Lince, Jesus Maria, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y zona 8

(Surquillo, Barranco, Chorrillos).

Variable Psicografica: Generacién X, Estos adultos han crecido sin
tecnologia, y han tenido que adaptarse en su vida adulta, son los nacidos entre el

1964 y el 1978. Es una generacion transitiva, vieron nacer Internet, por lo que
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siguen teniendo mucha influencia de las culturas organizacionales. Siguen
prefiriendo Facebook como su principal red social, de la misma forma que
YouTube y Twitter se posicionan en el segundo lugar. Este segmento tiene un bajo
uso de Instagram. También algunos hacen uso de LinkedIn, pero todos utilizan
Internet para buscar informacion y realizar compras. Mapas y direcciones, tiempo

atmosférico y compras online.

Variable Conductual: Si hablamos de la familia como el gran target del
marketing, debemos mencionar que el personaje que tiene mayor poder de decision
de compra son los nifios, si, aunque ellos no paguen ni generen el dinero, ellos son
los que mueven el ciclo econdmico del mismo, vamos a ponerlo de una manera
sencilla los nifios son los consejeros actuales de compras de las compras. Segln
Freud, “al complacer a los ninos, nos estamos auto complaciendo n0sotros mismos.
Para la mercadotecnia moderna, ellos son los verdaderos consumidores. Los
clientes a los cuales tenemos que atacar. Tal vez los personajes mas dificiles de
influir en la familia son los hijos jovenes adolescentes. Por lo general, este target
se basa en modas, influencia de los amigos, tendencias etc., por lo cual se puede
realizar un marketing de manera mas general que los demas personajes de la
familia, es decir sin entrar tanto en la toma de decisiones ya que este segmento es

muy influenciable a través de internet, tv y revistas.

4.2.2. Medios Digitales

Respecto a las redes sociales, el Circuito Magico del Agua tiene 4 redes creadas:
YouTube, Instagram, Facebook y Twitter. De este grupo, sélo Facebook e Instagram
mantienen una constante gestion de contenidos y cuentan con un numero considerable

de seguidores. Desde el inicio de nuestra gestion se estandarizo la linea gréfica. Los
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contenidos estan disefiados en base a la categoria de productos identificado por la
propuesta de valor y los resultados de la encuesta. Asimismo, se emplea la estrategia de
marketing interactivo, invitando a las personas a participar tanto de manera presencial

como virtual en las actividades, transmisiones en vivo y sorteos.
4.2.2.1  Social media

Generacion de contenido relevante para los vacacionistas nacionales.

Tabla 14

Frecuencia de contenido semanal en redes sociales

Lunes Martes/juev Miércoles Viernes Sabado /
es Domingo
Recreacion Expectativ. Monumentos CMA/ Recreacion /
social as/ / Cultural Cultural
(nota escrita,  Actualidad Conservacion (notaescrita, (nota, imagen,
imagen, video) /Cultural/  (nota escrita, imagen, video) motivar
que motive la CMA imagen, video) la visita gratuita
visita al parque (imagen, video) experiencias y compartir
de manera video) instructivos de  actuales que experiencias
gratuita. Se experiencias  la historia, incentiven la actuales de
motiva al actuales que valores e visita al visitantes en el
vacacionistao  incentiven importancia circuito. recinto.
visitante a la visita al del recinto y
conocer el circuito. sus
recinto en otra principales
faceta. patrimonios.
Horarios: Contenido distribuido entre las 6:45am y 8:10am; y entre las 2:00pm y
5:00pm

Considerar también las publicaciones Inter diarias.

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR. 2020. Lima, Per
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e Acciones realizadas en Facebook e Instagram
Figura 37

Actividades en plataformas digitales realizadas en el 2019 y 2020

iVeny ;
disfrutadel , j
Pasacalle!

VIERNES, O DE NOVIEMBRE
+500p.m.a7:00p.m.

Social Media ) A 4
2019-2020 7 - ,f‘:"é}i“:‘,,‘:;éi": ;

Fuente CMA-PR. lea Perq.

e Acciones realizadas en YouTube

Figura 38

Acciones realizadas en YouTube
3 YouTube ™ Buscar Q oo p m

V... Circuito Magico del Agua e A

1‘ “Agua 181 suscriptores

PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES DEBATE ACERCA DE Q >

Videos subidos ) REPRODUCIR TODO

Lo mejor del

2020

Proyeccion de fin de afio ¢ Homenaje ala urbanizacion : Show navidefioacargodela : Villancico Navidefio “Gloria ¢ Villancico Navidefio "Vamos
desde la Fuente de la... Santa Beatriz banda sinfonica de la Marin.. ~ Cantad" pastorcitos"

17 vistas + hace 2 dias 9 vistas + hace 6 dias 1 vista « hace 6 dias 135 vistas + hace 1 semana 412 vistas + hace 2 semanas

Fuente: Canal de YouTube CMA-PR 2020. Lima, Peru.
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4.2.2.2  Chat box en redes sociales y pop up en la pagina web

Figura 39

Chat Box en redes sociales

Nairubiis Leonett
Asignar conversacion = 1
EMILIMA

ssunaicy

o Empezar DEUSUFRUCTO DEESPACIOS 0EL CRAUMONAGCODEL
'AGUA DEL PARQUE DE LARESERVA

jHola! & N @ Gracias por

visitar nuestro Facebook del
‘ Circuito Magico del Agua,

recuerda que puedes visitamos
de martes a domingo de 2:30
p-m. a 10:00 p.m. ;Costo de la

entrada?, solo S/ 4. Actualmente
no se estan realizando
espectaculos multimedia.
Contamos con estacionamiento

propio (S/ 10, puerta N° 2). Este

servicio esta disponible solo de

martes a domingo de 2:30 p.m.

a 10:00 p.m. jTe esperamos! L
. @ -t-’ -~

La entrada se cancela alla

o mismo?

Fuente: CMA-PR 2020. Lima, Pera.

4223 Sistema de distribucion multicanal

Debido a la necesidad de la demanda y al acontecimiento del ultimo afio,
era necesario implementar nuevos canales de venta para reducir el tiempo de espera
de ingreso al parque, de esta manera se anula el riesgo de abandono durante el

proceso de compra de entradas.

Otro de los principales motivos para priorizar la implementacion de las
ventas online, es la incertidumbre generada por la pandemia, con la
implementacion de la tecnologia se reduce el riesgo potencial de contagio. A
continuacion, en la figura 38 se presenta el esquema multicanal de ingresos que
actualmente percibe el parque como venta presencial, pagina web, aplicacion mavil

y ventas a traves del correo electronico.
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Figura 40

Sistema de distribucion multicanal

CIRCUITO MAGICO DEL
AGUA

I |
¥

SISTEMA OPERATIVO

]
& v

VENTA
CORREO ELECTRONICO
PRESENCIAL PAGINA WEB ANDROID APPLE

Fuente: Adaptado al CMA-PR, 2020. Lima, Per.

e Acciones realizadas

Figura 41

Venta de Entradas anticipadas

iMas de

10,000 personas
ya descargaron la
app!

° o ¢ ‘.r
MA .
|

Descargala ¢
nueva app

Adquiere tickets para tu
de favorito.
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4.2.3. Medios de Comunicacion

Esta es una poderosa estrategia de difusién masiva. Asimismo, aprovechamos
la coyuntura para invitar a los medios de prensa sobre las nuevas ejecuciones a
implementar, como el calendario de actividades, el cumplimiento de los protocolos de
bioseguridad o cualquier actividad con fines de inclusion social que realice la MML y

el CMA-PR.

e Televisivoy escrito

Figura 42

Medios de prensa

£2 Publicado el 25 de Diciembre de 2020
@ Emitido a las 07:03 PM

por Canal N

N Noticias

canaliN

CERCADO DE LIMA

TS W« N v |

EN VIVO

I 'CIRCUITO MAGICO DEL AGUA RECIBE A VISITANTES DURANTE NAVIDAD |
Fuente: Canal N, 2020. Lima, Per(.
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Figura 43

Festival del helado y la raspadilla

TEMAS: Lo Ultimo Coronavirus Pera Bicentenario Del Pera Vacuna COVID-19 Francisco Sagasti AFP

No te pierdas el 'Festival del Helado y |la
Raspadilla’, hoy y manana en el Circuito
Magico del Agua [FOTOS]

Productores y pequenos empresarios ofreceran diversos sabores como aguaymanto, aguaje, pisco
sour y ron con pasas. Las novedades seran los denominados helados fritos o tailandeses.

Fuente: Perd 21, 2020. Lima, Per(.

4231 Artistas e influencers

Para captar a los artistas o influencers, los invitamos a grabar sin costo

adicional en nuestras instalaciones, a cambio que nos hagan mencidn en sus redes,

motivando a la gente el interés de visita.

Figura 44

Marketing de Influencers

Funte: MAF;. 2620. Lima, Peru.
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4.2.4. Desarrollo de nuevos productos

Para la implementacion de nuevos atractivos en el Circuito Magico del Agua, se
implementaron proyectos de acuerdo con los resultados de analisis del publico objetivo,
sugerencias y opiniones de visitantes a través de redes sociales y correos electronicos,

constantes reuniones de coordinacion de acuerdo con la especialidad de cada area.
¢ Implementacion de nuevos atractivos con codigo de “QR”

Figura 45

Implementacion de nuevos atractivos

Fuente: CMA-P, 2020. Lima, Peru.

e Biohuerto y topiario
Figura 46

Implementacion de Biohuerto y Topiario.

iDescubre nuestro
Topiario de mariposas!

SABADO, 22 DE
Zona Fuente de la Il

www.munlima.gob.pe

Fuente: CMA-PR 2020. Lima, Pera.

e Mapping y proyecciones multimedia
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Figura 47

Mapping y proyecciones multimedia

Homenaje

por el 31
aniversario

de la caida del
Muro de Berlin

LUNES 9 DE NOVIEMBRE
8 p.m.

www.munlima.gob.pe

Fuente;: CMA-PR 2020. Lima, Peru.

4.2.5. Administracion Turistica

El Circuito Magico del Agua es uno de los principales atractivos turisticos de la
ciudad de Limay del territorio nacional, por esta razon se vienen ejecutando estrategias
de manera constante para mejorar la atencién en los servicios y mejora en la
infraestructura turistica, involucrando a nuestros principales stakeholders en beneficio

a la sociedad.

e Mejora en los procesos internos

Figura 48

Implementacion de recorrido turistico gratuito

Fuente: CMA-PR 2020.Lima, Per0.
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En el 2019, se implementdé la programacion del recorrido turistico, donde
brindamos los servicios de guiado gratuito para las personas que estan
interesadas en recorrer con un guia turistico.

e Capacitaciones

Figura 49

Capacitaciones en las areas

Fuente: CMA-PR.OZO. Lima, Peru.

e Fomento de acuerdos institucionales y alianzas estratégicas
Los convenios tienen una gran importancia, porque ambas partes salen
beneficiadas segun previo acuerdo, esto genera mayor publicidad, mejora las relaciones

institucionales entre el sector publico y privado.

Figura 50

Convenio Institucional con Caja Metropolitana

=) Caja Metropoli
La Caj

Valido desde el 1 de Julio hasta el 31 de Diciembre

| Circuito Magico del Agua
| del Parque la Reserva

ANz iVen y disfruta un dia
en Familia!
~ Parques Zonales
he Pare
:

iVen y disfruta un dia con la
naturaleza en los
Pantanos de Villa.
Zor
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Figura 51

Convenio Institucional con CANATUR

Fuente: CMA-PR 2020. Lima, Pera.

e Planificacion turistica local

Se implementaron actividades con opciones de venta de comida, como ferias

gastrondmicas regionales, con esta opcidén apoyamos al emprendimiento peruano.

Figura 52

Primera Feria Gastronémica Virtual

Circuito Circuito Magico
MagicoDelAgua delAgua

E——d

\\
| Feria Virtual‘

de Artesania
y Gastronomia

@ dle]lF

SABADO 31 DE OCTUBRE
1p.m.

f:LIVE Circuito Magico del Agua del Parqué'de
MUNICIPALIDAD DE

www.munlima.gob.pe LINMA
Fuente: CMA-PR 2020. Lima, Pera.
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. Implementacion de procesos internos

Se implementaron procesos internos para la optimizacion de los tiempos, mayor

control y seguimiento en las funciones de cada &rea.

Figura 53

flujograma del proceso de alquiler de espacios para eventos

AREA COMERCIAL Y EVENTOS

wico

PRIMER CONTACTD
COM EL CuBNTE

L CLENTE sOUCTTA

CAMBIOS 4 L4 PRE
o Envio pRE
comzacion sl
MEDIANTE CORRED
RONICO

B cuenTe
SOUICTA UNA
NUEVA REUNICH s

> e comzaciin

CuENTE > GENRENCIA CMA-PR > ey > RECAUDAGION

! acePTACKon ! REvISON OF
H FORMALOE LA FCRIE

H canzackn

H E14vic DE CoRREC
! ELECTRGNCO O

! DOCUMENTO AL AREA
i comERGAL

ADwUNTA
DOCUMENTOS
RECUERINDOS

GERENCIA GENERAL
REVISA EL INFORME ¥
DERNA A GAL

GALVERIACA EL
INFORME ¥ 105
DOCUMENTOS DEL
cuenTE

TR PACTURA

GENER2 UN MUEVD.
INFORME DEL EVENTD

GENERAL EMILIAA

E3Vi0 DE COMPROBANTES
DE MGO AL AREA DE
IMAGEN MEDIANTE CORREQ
ELECTRONICO

GENERA INFORME DEL
ORIGIDD &

Evento
‘GERENCIA CMA.PR

REALIZA DEPOSITOS POR
e ARRY

EsPCICS.

RECAUDADORA
'S0%. CUENTA BANCO DE
LA NACION GARANTIA
0%

GERENCIA GENERAL
VAUDA EL INFORME ¥
v

LD DERNA A GAl

E0ViO D DOCUMENTOS
B

‘SOUCITAR INFORMES DE
DARCS A AREAS VERDES
EINFRAESTRUCTURA

EMITIR INFORME DE

EVENTO AL AREADE
naAGEN

GAF INDICA AL AREA DE EMITE FACTURA
RECAUDACION DEL CMA-PR QUE ELECTRONICA POR DARIOS
GENERE LA PACTURA POR CASIONADOS ¥ SE ENVIA 2
'DARCS CCASIGNADOS ‘GAF v EL AREA COMERCIAL

DEVOLUCION
' | DIFERENCIA DE GARANTI A
| | ‘A LA CUENTA DEL CLENTE

GERENCIA DEL CMA PR

GENERAL DE EMAIMA

Fuente: Elaboracion propia, 2019. Li
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4.2.6. Cronograma de implementacion de proyectos 2019 — 2020

Figura 54

Cronograma de implementacion de proyectos ejecutados periodo 2019 y 2020

CRONOGRAMA - =
ACTIVIDAD ENE FEB MAR APR MAY JUN JUL AGO SET ocT NOW DIicC ESTATUS

S1|52(53(54|51|32|55]54 |51 |52 (|53|54|51|52|353|54(51 (5253|5431 )52|55|54 |51 (525354 |51 |52(55[(54([51]|52(55(54 |51 (5255|3451 (52[535]|54(51(52|55]54

RESPOSABLE

Convenin institacicnal con L caja metopoliana de
Lima.

Impl ion de Verta icipad a corporativa

Realmacon de encuestas

Coverio ins tincional IPD

Lizheth !

Francis

Implemerntacon de chatb o en Facebook

Ferias ¥ tallexes Lihet § Javier

Guiada Tardstiea Lizheth

Capacitacion de servicin Tavier

Convenio apahix - ambientacién navidefia Marita f Tavier

Convernio APDATC En Froceso |Marita f JTavier

ACTIVIDAD ESTATUS |RESPOSABLE

S1|S2[55[54)51 |52 )55)54 |51 |52 (5554|5152 |553|54(S51 (5255|5451 )52 )55(54 51 (8 S)54[51|52|55|54|S51)52)55 |54 |51 |5255|54)51|52)|55)54)|51|52|55)54

Froyecto de actualizacion deltanfaro - TUSHE Javier / Marita

Tavier / dreas

Topiario con diefio de mariposa Verdes

Propuesta dal calendario de actividades presencialy

En Pracesa |Javier f hlarita

xixtaal

cc':‘“.m:“ de proyecciones nmktimedis con En Proceso |Tawier f Marits
Lmpl s de Vemta Online Pagina WEE Francico
Lnplementaciin d=l ADP Francisco
Realimacion de encuesta virtial y e 1

Implementacion de “popup” en la pégina web

Lnpl S "Eada" Gerente Victor

Implemertacion b mta del arte con céddigo QR Bonnie / Javier

Convenio Camara M acional de Tursma

Convenic APDACY Javier [ Marita
Areas Verdes /

Javier

Biclmerto Intemctivo En Froceso

Fuente: Elaboracion propia. Lima, Perd.




4.2.7. Cuadro de necesidades por el area de comercial y comunicacion — 2019

Tabla 15

Plan operativo anual del &rea de comunicacion & comercial 2019

REPORTE DE CUADRO DE NECESIDADES SERVICIOS - PLAN OPERATIVO ANUAL

98

N DESCRIPCION ENE FEBR MA ABR MA JUN JUL AGO SETIE OCTU NOVIE DICIE TOT
RO ERO RZO IL YO 10 IO STO MBRE BRE MBRE MBRE AL

1 Pago por derecho de autor S/3,0 S/3,00 S/30 S/30 S/3,0 S/30 S/30 S/3,0 S/3,000 S/3,00 S/3,000 S/3,000 S/36,
00 0 00 00 00 00 00 00 0 000

2 Administrador de redes S/2,0 S/200 S/20 S/20 S/20 S/i20 S/20 S/20 S/2000 S/2,00 S/2,000 S/2,000 S/24,
sociales 00 0 00 00 00 00 00 00 0 000

3 Pautas en redes sociales S/70  S/700 S/70  S/70  S/70  S/70  S/70  S/700  S/700 S/700 S/700 S/700  S/8,4
0 0 0 0 0 0 00

4 Servicio de alquiler de toldos ~ S/7,0 S/7,00 S/7,0 S/7,0 S/70 S/7,0 S/7,0 S/7,0 S/7,000 S/7,00 S/7,000 S/7,000 S/84,
y/o equipos de sonido 00 0 00 00 00 00 00 00 0 000

Servicio de disefio, edicion, S/3,0 S/3,00 S/30 S/30 S/3,0 S/30 S/30 S/3,0 S/3,000 S/3,00 S/3,000 S/3,000 S/36,
impresion y empastado 00 0 00 00 00 00 00 00 0 000

5  Servicio de espectaculo S/40 S/400 S/40 S/40 S/40 S/40 S/40 S/40 S/4,000 S/4,00 S/4,000 S/4,000 S/48,
folclérico 00 0 00 00 00 00 00 00 0 000

6 Servicios de impresién de S/3,0 S/3,00 S/30 S/30 S/3,0 S/30 S/30 S/3,0 S/3,000 S/3,00 S/3,000 S/3,000 S/36,
tickets desglosables 00 0 00 00 00 00 00 00 0 000

7 Servicio de impresion e S/5,0 §S/10,0 S/40 S/40 S/40 S/40 S/10, S/40 S/4,000 S/4,00 S/4,000 S/4,000 S/61,
instalacion de banners 00 00 00 00 00 00 000 00 0 000

8  Servicio de produccion y S/10, S/10,0 S/11, S/10, S/10, S/10, S/15, S/10, S/10,000 S/10,0 S/10,000  S/15,00 S/131
realizacién de eventos 000 00 000 000 000 000 000 000 00 0 ,000

9  Servicio de cuenta cuentos s/70 Ss/700 S/70 S/70 S/7,0 S/7,0 S/7,0 S/7,0 S/7,000 S/7,00 S/7,000 S/7,000 S/84,
00 0 00 00 00 00 00 00 0 000

10 Servicio de un artista y/o S/8,0 S/800 S/90 S/80 S/80 S/80 S/10, S/80 S/8,000 S/8,00 S/8,000 S/10,00 S/101
grupo musical 00 0 00 00 00 00 000 00 0 0 ,000

11 Servicio de promotor de S33 S/330 S/3,3 S/3,3 S/3,3 S/33 S/33 S/33 S/3,300 S/3,30 S/3,300 S/3,300  S/39,
eventos 00 0 00 00 00 00 00 00 0 600
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12 Taller de integracion S/4,0 S/20, S/20, S/20,00  S/64,
00 000 000 0 000

13 Servicio de impresion de S/3,0 S/3,00 S/3,0 S/3,0 S/3,0 S/3,0 S/3,0 S/30 S/3,000 S/3,00 S/3,000 S/3,000 S/36,
sefaléticas 00 0 00 00 00 00 00 00 0 000

14  Servicio de catering para S/5,00 S/50 S/50 S/50 S/50 S/6,0 S50 S/5000 S/500 S/5000 S/7,000 S/58,
eventos 0 00 00 00 00 00 00 0 000

TOTAL S/59, S/68,5 S/68, S/62, S/82, S/62, S/96, S/62, S/62,500 S/62,5 S/62,500 S/91,50 S/841

000 00 500 500 500 500 500 500 00 0 ,500

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR. 2019, Lima, Perq.
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Tabla 16

Plan operativo anual del &rea de comunicacion & comercial 2020
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1 Pagode S/2,000 S/2,00 S/2,00 S/2,00 S/2,00 S/2,00 S/2,000 S/2,000 S/2,000 S/2,000 S/2,000  S/24,00
derechos de 0 0 0 0 0 0
autor

2 Administrado  S/2,000 S/2,00 S/2,00 S/2,00 S/2,00 S/2,00 S/2,000 S/2,000 S/2,000 S/2,000 S/2,000  S/24,00
r de redes 0 0 0 0 0 0
sociales

3 Pautaen S/500 S/500 S/500 S/500  S/500  S/500  S/500 S/500 S/500 S/500 S/700 S/6,200
redes sociales

4 Servicio de S/2500 S/250 S/250 S/250 S/250 S/2,50 S/2,500 S/2,500 S/2,500 S/2,500 S/2,500  S/30,00
alquiler de 0 0 0 0 0 0
toldos

5 Servicio de S/2500 S/250 S/250 S/250 S/250 S/2,50 S/2,500 S/2,500 S/2,500 S/2,500 S/2,500  S/35,00
disefio 0 0 0 0 0 0
,impresion y
empastado

6 Servicio de S/4,000 S/4,00 S/4,00 S/4,00 S/4,00 S/4,00 S/4,000 S/4,000 S/4,000 S/4,000 S/4,000  S/48,00
espectaculo 0 0 0 0 0 0

7 Bannery S$/10,000 S/4,00 S/4,00 S/4,00 S/4,00 S/10,0 S/4,000 S/4,000 S/4,000 S/4,000 S/4,000  S/61,00
fitografias 0 0 0 0 00 0

8 Servicio de $/10,0 S/10,0 S/10,0 S/150 S/10,00  S/10,000  S/10,000  S/10,000 S/15,000  S/100,0
produccién y 00 00 00 00 0 00

realizacion
de eventos
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9 Servicio de S/7,000 S/7,00 S/7,00 S/7,00 S/7,00 S/7,00 S/7,000 S/7,000 S/7,000 S/7,000 S/7,000  S/77,00
cuenta 0 0 0 0 0 0
cuentos
10 Servicio de S/8,00 S/8,00 S/8,00 S/10,0 S/8,000 S/8,000 S/8,000 S/8,000 $/10,000  S/76,00
artista y/o 0 0 0 00 0
grupo
musicales
11 Servicio de S/3,000 S/3,00 S/3,00 S/3,00 S/3,00 §S/3,00 S/3,000 S/3,000 S/3,000 S/3,000 S/3,000  S/36,00
un ejecutivo 0 0 0 0 0 0
de eventos
12 Talleres de S/4,00 S/4,00 S/4,00 S/4,000 S/4,000 S/20,00
integracién 0 0 0 0
13 Sefialéticas S/3,000 S/3,00 S/3,00 S/3,00 S/3,00 S/3,00 S/3,000 S/3,000 S/3,000 S/3,000 S/3,000  S/36,00
0 0 0 0 0 0
14 Servicio de S/5,000 S/5,00 S/5,00 S/5,00 S/5,00 S/6,00 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/5,000 S/7,000  S/58,00
catering 0 0 0 0 0 0
eventos
Total S/41,500 S/39,5 S/535 S/57,5 S/535 S/71,5 S/53,50  S/57,500  S/53,500  S/57,500 S/62,700  S/633,7
00 00 00 00 00 0 00

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR. 2020, Lima, Perq.
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Se detalla el presupuesto anual segln el cuadro de necesidades por el &rea de

Comunicacion y Comercial en el periodo 2019 y 2020.

4.29.1  Planilla del &rea comercial y comunicacion

Tabla 17

Planilla del area de comunicacién & comercial

2019 2020
Comercial Mensu  Anual Mensu  Anual
al al
Coordinador S/5,000 S/60,000 S/5,000 S/60,000
comercial
Asesoria legal S/2,800 S/33,600 S/3,000 S/36,000
Asistente S/1,300 S/15,600 S/1,300 S/15,600
Guia oficial de S/1,300 S/15,600 S/1,300 S/15,600
turismo
Comunicacién Mensu  Anual Mensu  Anual
al al
Coordinador S/5,000 S/60,000 S/5,000 S/60,000
comunicacion
Audio visual S/4,000 S/48,000 S/4,000 S/48,000
Disefiador grafico S/2,500 S/30,000 S/2,500 S/30,000
Asistente S/2,000 S/24,000 S/2,000 S/24,000
Total S/23,90 S/286,80 S/24,10 S/289,20
0 0 0 0

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR.2020, Lima, Per.

4.2.9.2 Resumen de gastos realizados para fortalecer las estrategias

comerciales.

Tabla 18

Gastos realizados en el area de Comunicacion y Comercial

DESCRIPCION 2019 2020

Pagos derechos de autor S/36,000.00  S/24,000.00
Administrador de redes sociales S/24,000.00  S/24,000.00
Pauta en redes sociales S/8,400.00 S/6,200.00
Alquiler todos y/o Equipos de sonido S/84,000.00  S/30,000.00
Servicio de espectaculo S/48,000.00  S/48,000.00
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DESCRIPCION 2019 2020

Banners y gigantografias S/61,000.00 S/61,000.00
Servicio de produccion y realizacion de S/131,000.00 S/100,000.00
eventos

Servicio de cuenta cuentos S/84,000.00  S/63,000.00
Servicios de artistas y/o grupos musicales ~ S/101,000.00  S/76,000.00
Servicios de un ejecutivo de eventos S/39,600.00  S/36,000.00
Talleres de integracion S/64,000.00  S/20,000.00
Planilla Comercial y Comunicacién S/286,800.00 S/289,200.00
TOTAL $/967,800.00 S/777,400.00

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR. 2020, Lima, Per(



104

Capitulo 5. Analisis y resultado

5.1. Anélisis de los indicadores por categorias de estrategias comerciales

5.1.1. Identificacién del publico objetivo

Una vez identificadas las estrategias en base a las metodologias y herramientas

para su aplicacion, fue importante identificar a nuestro publico objetivo, para esto, se

utilizaron encuestas presenciales, virtuales y estudios de exploracion.

Encuesta presencial, afio 2019: Muestra de 200 personas, predominan personas
entre 45 a 35 afios, en su mayoria familia con hijos que utilizan el transporte pablico.
Lo reconocen como atractivo turistico y su principal red de busqueda es a través de
redes sociales, el horario ideal de visita es en la noche, entre las 06:30 pm a 07:30
pm. Dentro de la oferta les gustaria encontrar talleres y mayor variedad de
alimentos. El 84% de los encuestados si recomienda visitar el parque.

Encuesta virtual Covid-19, afio 2020: Muestra de 300 personas, cuyo rango de
edad oscila entre los 18 a 35 afios y representa un 59.5% del total de los encuestados,
su motivacion de visita fueron las fuentes, les gustaria encontrar mayor variedad de
actividades de entretenimiento y proyecciones multimedia. Como punto de mejora,
consideran que se implemente opciones de venta online, renovacion del espectaculo
multimedia y mayor variedad de alimentos.

Estudio de Mercados, afio 2020: metodo de observacion / exploracion: Muestra
de 300 personas, nos encontramos en la generacion “Y”’ o también conocidos como
“Millenians”, con respecto a la variable demografica, se identific personas que
viven en la zona 6 (Lince, Jesis Maria, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y

zona 8 (surquillo, Barranco, Chorrillos). Son personas muy activas en redes
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sociales, tienen mayor interés por las fuentes que por los monumentos, por ende, no
conocen la historia del Parque de la Reserva.

5.1.2. Medios digitales
5.1.2.1. Redes Sociales

Esta es una de las principales categorias por ello se dio mayor énfasis, ya
que, al inicio de gestion no habia contenido presencial, y por ende contenido para
las plataformas digitales. Se empez6 a reforzar las redes sociales en base a la
propuesta de valor con entretenimiento, histérico y natural, potenciando con un
calendario de actividades presencial para el contenido en las plataformas digitales.
A continuacion, se detalla el cuadro de rendimiento con otras paginas similares de
Facebook.

Figura 55

Rendimiento de paginas

Paginas en observacién #' Crear publicacién
Compara el rendimiento de tu pagina y tus publicaciones con el de otras paginas similares de Facebook
Agregar paginas Reacciones, comentarios y veces que se compartio i

Pagina Total de Me gusta  Esta semana Publicaciones de ' Interaccion de esta semar

1 ¢ itix  Municipalidad de Lima 655,8K 40,4% 109 93,8K

2 “’E‘N:“ Parque de las Leyendas 580,3K 40,2% 18 20.5K

LY

3 ; Circuito Magico del Agu... 337K 40,4% 20 38.2K

4 serear  Servicio de Parques de ... | 121.5K 40,2% 19 7.9K

2 . . .
5 Lima Joven 85,6K 41,5% 24 32.8K

LIMA

Fuente: Extraido de estadisticas de Facebook, 2020. Lima, Pera.

Acciones ejecutadas en redes:
e Chat Box

e Transmisiones en vivo
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e Promociones 2x1

e Sorteos en redes

e Tours virtuales

e Publicacion en simultdneo en distintas plataformas Facebook,
Instagram, YouTube

Artistas e Influencers

A continuacién, se detalla los indicadores en las redes sociales, Facebook
es uno de los principales canales de comunicacion que los usuarios prefieren,

seguido por Instagram que esta empezando a incrementar de manera gradual.

Tabla 19

Comparativos de la cantidad de usuarios en redes sociales 2019 - 2020

Red  Seguidor Ultima 2019 2020 Variacio
Social es Publicacion n
%
Facebook 333,585 31 dediciembre 298,172 333,585 12%
2020

Instagra 10,400 31 de diciembre 2,587 10,400 302%
m 2020

YouTube 174 31 de diciembre 25 181 624%
2020

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR. 2020, Lima, Per.

5.1.2.2.  Live Streaming

En el afio 2019 no se ejecutaban las transmisiones en vivo, ya que no se
contaba con los equipos audiovisuales. En el afio 2020 se empez6 a considerar las
transmisiones en vivo con contenidos de alto valor, ya que se contratd personal
especializado, por lo que la coyuntura de la problemaética exigia realizar actividades

virtuales.
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Figura 56

Actividad con Streaming.

INTERACCIONES

TOTALES POR
PUBLICACION

(~ ) Circutto Magico del Agua del Pargue de 1o
“’ Rosorva ® tronzmits cn vive

l 172,961 .00

| 1,844 wocoonievuias

|1.055

Fuente: Facebook del CMA-PR. 2020. Lima, Pera.
5.1.2.3.  Sistema de distribucion multicanal

En la categoria de distribucion multicanal, durante el afio 2018 solo se
estaba canalizando la venta presencial y el dep6sito a cuenta recaudadora de la
Municipalidad de Lima en caso de otros ingresos, como alquiler por uso de

espacios para eventos.

Durante el afio 2019 se implement6 la modalidad de venta anticipada
corporativa, dirigida a empresas que deseen comprar para el beneficio de sus
colaboradores y agentes de viajes. De esta manera hay una atencion preferencial y

se evitan las colas durante el ingreso.

En el afio 2020 se diversificaron las alternativas de los canales de venta, en
febrero se implementa el sistema de pago mediante tarjeta de débito y crédito, en
julio se implementa la opcion de compra web y en los sistemas operativos de

Android y Apple, recaudando la suma de S/ 260,262 desde que empezd la venta
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online en julio 2020. A continuacion, se detalla el resumen de los ingresos a traves

de la distribucion multicanal.

Tabla 20

Comparativo de ingresos a traves de la distribucion multicanal.

ANO 2020
Mes Visa Online
Mes Nuevos Soles Personas Nuevos Soles Personas
Enero S/0 0 S/0 0
Febrero S/31,124 7,781 S/0 0
Marzo S/13,226 3,307 S/0 0
Abril S/0 0 S/0 0
Mayo S/0 0 S/0 0
Junio S/0 0 S/0 0
Julio S/0 0 S/0 0
Agosto S/2,962 741 S/8,516 2,129
Setiembre S/1,370 343 S/8,470 2,118
Octubre S/3,920 980 S/24,612 6,153
Noviembr S/14,834 3,709 S/49,800 12,450
e
Diciembre S/27,356 6,839 S/74,072 18,518
Total S/94,792 23,698 S/165,470 41,368

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR. 2020. Lima, Per0.

5.1.2.4. Medios de comunicacién

Para esta categoria, el area comercial y comunicacion trabaja en conjunto
con la gerencia de comunicacion de la Municipalidad de Lima, ya que la
transmision de todo medio televisivo o escrito debera pasar por el filtro de la
Municipalidad, asi también invitamos a personas que tienen grandes influencias en
sus comunidades como artistas e influencers. A continuacion, detallamos el

resumen y alcance que tuvieron cada accion en los medios.



109

Medios televisivos

El &rea Comercial & Comunicacion invita mediante una nota de prensa a
los medios de comunicacion cuando la actividad es con fines sociales y de alto
impacto, los medios evallan seguin sus criterios, y de acuerdo con eso piden
autorizacion para el ingreso a las instalaciones. Cabe indicar que las transmisiones
televisivas no nos generan ningin costo adicional. A continuacion, se detallan
algunas acciones ejecutadas y su impacto que tuvieron con referencia a los ingresos

de visitantes:

En la siguiente informacidén se muestra una nota de prensa emitida por
Canal N, el 25 de diciembre del 2020, donde nos detalla el alcance de audiencia y
el costo estimado de la nota de prensa calculado por la empresa Imedia

“Inteligencia de Medios”.
Acciones en medios televisivos

En el presente cuadro, se muestran las acciones realizadas con los medios
televisivos. En el afio 2019 no hubo transmisiones en sefial abierta, a diferencia del
afio 2020, que se transmitieron notas de prensa en distintos medios de
comunicacion, a continuacion, se detallan los canales de difusion de contenidos del

CMA-PR.

Tabla 21

Comparativo de ingresos a traves de la distribucion multicanal.

2019 2020
Canal N - . http://lcms.imedia.pe/2020/10/18/circuito-m-gico-del-agua-rendir-
homenaje-al-se-or-de-los-milagros/33316915/3338
Panamericana - . https://panamericana.pe/entretenimiento/308321-circuito-magico-

agua-presento-temporada-cuentacuentos-magicos
TV Perl - . https://bit.ly/3izD9rq
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Latina - . http://lcms.imedia.pe/2020/10/08/banderazo-en-el-circuito-m-gico-
del-agua/33077093/3353
América TV - . https://www.americatv.com.pe/noticias/util-e-interesante/como-

visitar-parque-aguas-tiempos-pandemia-n429418

. https://panamericana.pe/entretenimiento/308321-circuito-magico-
agua-presento-temporada-cuentacuentos-magicos

. https://exitosanaoticias.pe/v1/peru-vs-paraguay-circuito-magico-
del-agua-ofrece-espectaculo-y-banderazo-virtual/

Exitosa

Nota: Adaptado por fuente del CMA-PR, 2020. Lima, Peru.

Cabe mencionar que, en el cuadro anterior, las acciones realizadas con los
medios de comunicacion fueron estrategias de publicidad y promocion sin costo
adicional, aprovechando asi los recursos propios y la coyuntura social. A
continuacion, se muestra la referencia de una nota de prensa por Canal N, rescatada
por una agencia de medios “Inteligencia de medios”, donde se detalla el valor

estimado en nuevos soles, y la cantidad de alcance de usuarios.

Figura 57

Difusién en medios televisivos

5 Publicado el 25 de Diciembre de 2020
i y ®© Emitido a las 07:03 PM
canallN por Canal N
N Noticias

[ oot | ¢ tico i Shore | whatanon |

#LAvateLasManos

19:04

A

EN VIVO CERCADO DE LIMA A Ay L

CIRCUITO MAGICO DEL AGUA RECIBE A VISITANTES DURANTE NAVIDAD]

> ©H —e 1740 I3

Acerca de m S

Familias visitan el Circuito Magico del Agua. Los visitantes destacan la decoracién navidefia. Se recomienda a
las personas respetar las normas de bioseguridad. Mientras se transmiten imagenes en vivo del Circuito
Magico del Agua, Maritza Manturano, representante de la Municipalidad de Lima, comenta que el parque esta
a disposicion de las personas de martes a domingo con todos los protocolos respectivos. Se realiza un control
de aforo. Explicé sobre el sistema de adquisicidon de entradas no presencial. Indicé que hasta el dia de hoy hay
una feria artesanal. Esto con apoyo de Prompert. Informé de las actividades del Circuito Magico del Agua.

Fuente: Inteligencia de medios, 2020. Lima, Perd.


https://www.americatv.com.pe/noticias/util-e-interesante/como-visitar-parque-aguas-tiempos-pandemia-n429418
https://www.americatv.com.pe/noticias/util-e-interesante/como-visitar-parque-aguas-tiempos-pandemia-n429418
https://www.americatv.com.pe/noticias/util-e-interesante/como-visitar-parque-aguas-tiempos-pandemia-n429418
https://www.americatv.com.pe/noticias/util-e-interesante/como-visitar-parque-aguas-tiempos-pandemia-n429418
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Como podemos apreciar en la siguiente grafica, el 25 de diciembre del
2020, los medios de comunicacién hicieron una nota sobre la atencion y los
protocolos de bioseguridad implementadas en el parque, a consecuencia, hubo
mayor afluencia de visitantes.
Figura 58

Afluencia de visitantes semanal

Martes 22 a Domingo 27, 2020

12,993
10,400

5,447

2,562 1,742
B = 0

MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
Fuente: CMA-PR, 2020. Lima, Peru.

Medios impresos

Al igual que en los medios televisivos, El Circuito Magico del Agua no
paga por publicidad en los medios escritos, basicamente los medios informan sobre
nuestras actividades y que es lo que pueden realizar durante su visita al parque. A
continuacion, se muestra el resumen de los diarios mas representativos en el que

mostro informacion el CMA-PR.

Tabla 22

Publicaciones en medios impresos

2019 2020
RPP Noticias X X
La Republica X X
AP Noticias X
El Comercio X X
Perd 21 X X
Diario el Peruano X X
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Trome X X
Correo X X
Libero X

Ojo X

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR. 2020. Lima, Peru.

Artistas e influencers

Esta es una poderosa herramienta con costo cero, ya que el parque les brinda
sus instalaciones de manera gratuita para que puedan realizar sus activaciones o
sesiones fotograficas a cambio de que nos hagan mencién en sus redes, y asi
generar mayor afluencia de visitantes. Cabe indicar que el alcance que se obtiene
es de acuerdo con la popularidad del artista o influencers. Este contenido es
transmitido en las redes sociales de Facebook e Instagram del CMA-PR, y en las

redes de la Municipalidad.

Tabla 23

Saludos de influencers

Antecedentes
Nombre Erika Villalobos
Profesiéon Actriz /
Influencers
Ao 2019 = Bas o5
Reproducciones 9,500 e~ |
Interacciones 450 oO® - ‘
Nombre Fabiana
Valcarcel
Profesién Actriz /
Influencer
Ao 2020
Reproducciones 3,718
Seguidores 300,000

Fuente: Instagram del CMA-PR, 2019. Lima, Perd.
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5.1.2.5. Desarrollo de nuevos productos

Desde el afio 2018, solo se enfocaban en la categoria de entretenimiento,
como las fuentes cibernéticas y el espectaculo multimedia, dejando a un lado el
valor histdrico y natural. Se hicieron encuestas para identificar las necesidades de
los visitantes, y como resultado se obtuvo que las actividades seguian siendo las
mismas, como conciertos populares, falta de actualizacion en las proyecciones

multimedia, siendo el principal eje de entretenimiento las fuentes cibernéticas.

Producto de ello se implementaron nuevos productos y/o atractivos en base

a la propuesta de valor segun las categorias del producto.

Tabla 24

Desarrollo de nuevos productos

Desarrollo de nuevos productos

2019 2020
Topiario Moche vertical Topiario mariposa
Programacién de guiado Foordtruck
Turistico
Locacion para sesiones Distribucion multicanal de
fotograficas ventas
Convenio OPALUX Monumento Kaila
Venta Anticipada corporativa Mapping interactivo

Atractivos con cddigos QR
Ruta de avistamiento de aves
Total 05 Total 07

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR. 2020. Lima, Per.

5.1.2.6.  Administracion Turistica

Desde que empezamos la gestion en febrero del 2019, uno de los principales
problemas es que la administracion no tenia claro los objetivos y no habia una

estructura de organigrama definida, lo cual faltaba establecer procesos en las demas
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areas y un manual de funciones. Como primer plan de accion fue definir el

organigrama en la figura 4.

Tabla 25

Desarrollo en gestion turistica

Logro Resultado
2019
. Implementaciéon de los . Disefio de flujos
procesos . Se redujo la perdida de documentos
. Reduccion de reclamos . capacitaciones a todas areas
. Alianza estratégica . Se recaudd S/ 45,000 en convenio
institucional
. Eventos corporativos . Se recaud6 S/ 1,872,723
2020
. Convenio institucional . Camara Nacional de Turismo
. Calendario de actividades . Presencial y Virtual
. Alianzas con embajadas . Chile, Colombia, México, Alemania,

Corea, Qatar, Espaiia, El Salvador.

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR. 2020. Lima, Per0.

Durante el afio 2020, el area de Comercial y Comunicacion utilizaron
recursos propios, auspicios y donaciones para poder llevar a cabo estas
implementaciones, debido a la problematica generada por el COVID-19, se
tuvieron que restringir muchas actividades presenciales, direccionando las

actividades a plataformas digitales.
5.2. Resumen de resultados

Se detalla la cantidad de ingresos de visitantes por afio y el total de ingresos
econdmicos que estan conformados por el cobro de servicios higiénicos, estacionamiento

de autos, bus, y arrendamiento de espacios.
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Tabla 26

Comparativo de ingresos de visitantes e ingresos econdémicos

PERIODO 2018 2019 2020
CONCEPTO

DE INGRESOS Cantidad soles Cantidad Soles Cantidad soles

Boletos de 2,496,136  S/9,143,558.27 2,638,752 S/9,469,793 1,154,645 S/4, 774,617

visitantes

Boletos SS.HH. S/395,221.50 S/411,083.50 S/134,578

Estacionamiento S/592,840.00 S/534,510.00 S/169,310

autos

Estacionamiento S/5,517.00 S/4,200.00 S/510

omnibus

SUBTOTAL S/10,137,136.77 S/10,419,586.84 S/5,079,015

Otros ingresos S/1,980,054.87 S/1,872,723.88 S/266,981

TOTAL 2,496,136 S/12,117,191.64 2,638,752 S/12,292,310.72 1,154,645  S/5,345,995.88

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR, 2020. Lima, Peru.
5.3. Evaluacion de desempefio organizacional

A continuacion, se detalla el resumen de los principales indicadores de gestion, se
toma como referencia el afio 2018 como anterior gestidn con respecto al afio 2019 y 2020,
que empezaron a implementar las estrategias comerciales en base a los estudios y

experiencia in situ.
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Tabla 27

Principales indicadores de gestion

OBJETI INDICA RESULTADOS ALCANZADOS V.P V.P
VOS DOR CONCE 2018 2019 2020 2018 2019 -
PTO - 2020
2019

Increment Cantidad Facebook 271,375 298,172 333585 10% 12 %
ar la anual de  Instagra 1,400 2,587 10,400 85%

presencia  seguidore m 302%
en medios S por
digitales redes
sociales
Instaurar  Monto de S/12,117 S/12,292, S/5,345, 1% -57% C
canales  facturacio ,204 419 996 0
de venta n anual v
i
d
1
9
Increment  Cantidad 2,496,13 2,638,752 1,154,64 6% -56%
ar la anual de 6 5 C
afluencia  ingresos 0
de de v
visitantes  visitantes i
d
1
9

Nota: Adaptado por fuentes del CMA-PR, 2020. Lima, Peru

De acuerdo con la tabla 19, se analiza la siguiente informacion:

Se incremento la presencia en medios digitales, entre los afios de 2018 y 2019,
hubo un crecimiento de 10% de nuevos usuarios en las redes sociales de Facebook, y el
incremento del 85% en la red social de Instagram. En los afios de 2019 y 2020
respectivamente, en la red social de Facebook hubo un crecimiento gradual del 12%, ca

contrario en el escenario de la red social de Instagram, donde hubo un crecimiento
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exponencial de 302%, ya que se empezd a generar contenido de manera continua e
interactiva.

Se implementaron nuevos canales de ventas, debido a la necesidad de la
demanda, junto con la problematica de la enfermedad del Covid-19, se implementaron los
siguientes canales de venta, con el fin de brindar las facilidades de opciones de pago y
evitar el contagio de la enfermedad. En el afio 2019, solo se implementd la opcion de venta
anticipada y por correo electrénico, logrando incrementar de manera ligera un 1% con
respecto al afio anterior. En el afio 2020 se afiadieron alternativas de pago online como:
implementacién del sistema POS, venta en la pagina web y presencia en las aplicaciones
de Android y Apple. Hubo un deceso de recaudacion del 57%, debido a la problematica
de la pandemia y las crisis politica que afectd la recaudacion del parque.

Se incrementd la afluencia de visitantes en un 6% en el afio 2019, y con respecto
al afio 2020 hubo una desercion de ingresos de visitantes en un 56%, motivos explicados

lineas arriba.
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Conclusiones

Con la finalidad de llevar una mejor gestién en el Circuito Magico del Agua del Parque de la
Reserva, se planted y se ejecutd estrategias en base a la experiencia in situ y a los estudios

realizados, obteniendo resultados de acuerdo con los objetivos.

1. El objetivo general fue desarrollar estrategias comerciales durante el afio 2019 y
2020, ya que en afios anteriores el CMA-PR no tenia un objetivo claro, por ende, no
habia una propuesta de valor en base a las categorias del producto. Por esta razon, se
consideraron objetivos especificos para potenciar las estrategias comerciales.

2. Incrementar la presencia en medios tradicionales y digitales con contenido de
valor para obtener un mayor alcance en nuevas audiencias, en este objetivo se
reforzaron las redes sociales con un calendario que incluyen actividades presenciales y
digitales para contenidos en las redes sociales. Ademas, se utiliza este recurso para
generar notas de prensa e invitar a todos los medios de comunicacién para que cubran
dichas actividades.

3. Instaurar nuevos canales de venta de acuerdo con la necesidad de la demanda, solo
estaba habilitada la venta presencial, en el afio 2019 se implementd la venta corporativa
y a través del correo electronico. En el afio 2020 se diversificaron las alternativas de los
canales de venta, en febrero se implementa el sistema de pago mediante tarjeta de débito
y crédito, en julio se implementd la opcidon de compra web y en los sistemas operativos
de Android y Apple, recaudando la suma de S/ 260,262 que representa un 5% del total
de ingresos al parque desde que empez6 la venta online en julio del 2020.

4. Incrementar la afluencia de visitantes en el Circuito Mégico del Agua, para el
cumplimento de este objetivo, como requisito se mejoraron los procesos internos,
mayor capacitacion al personal en atencion al cliente y ventas, se implementd nuevos

atractivos para el disfrute social en comunidad.
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Recomendaciones
Las recomendaciones se alinean de acuerdo con los objetivos mencionados para desarrollar las

estrategias comerciales.

1. Se recomienda realizar de manera periddica las encuestas y la implementacion del
sistema CRM para conocer las necesidades de los usuarios y poder implementar
estrategias en base a los andlisis realizados. Se recomienda que las estrategias sean
flexibles y se adapten a los factores externos que se puedan suscitar en cualquier
momento.

2. Para este objetivo, se necesita desarrollar un plan de redes sociales y medios visuales
de TV, que se adapten de acuerdo con la situacién actual del mercado, es importante en
la creacion de nuevas plataformas digitales como tener presencia en TIKTOK y Blogs.

3. Para este objetivo, se recomienda reforzar las estrategias de promocion para incentivar
el uso de los canales digitales. Asimismo, aprovechar los recursos en publicidad para
generar ingresos adicionales a través de estos medios.

4. Se recomienda intensificar las estrategias tanto de comunicacién como comercial en

temporada baja, apalancandose tanto de empresas privadas como instituciones publicas.



120

Referencias

EMILIMA.(2021, 1 de febrero). Reglamento de organizacion y funciones. Recuperado

de https://www.emilima.com.pe/transparencia/planeamiento/rof/

SERPAR .(2020,15 de noviembre ). Parques metropolitanos.| Servicios de parques de
Lima]. Recuperado de https://www.munlima.gob.pe/noticias/item/37355-

celebra-el-mes-de-la-primavera-en- el-circuito-magico-del-agua

Municipalidad de Lima. (2018, 13 de setiembre ). Celebra el mes de la primavera en el
circuito magico del agua . Recuperado de https://www.serpar.gob.pe/parques-

metropolitanos/

Ciudaris inmobiliaria.(2020,21 de diciembre). ;Qué es una inmobiliaria?. Recuperado

de https://www.ciudaris.com/blog/que-es-una-inmobiliaria/

UNWTO. (2008). Glosario de términos de turismo.[Organizacion Mundial del
Turismo]. Recuperado de https://www.unwto.org/es/glosario-terminos-

turisticos

CANATUR .(2020). Convenio de colaboracion entre CANATUR y EMILIMA
CANATUR. Recuperado de
https://firebasestorage.googleapis.com/v0/b/canatur-
lafd6.appspot.com/o/pdfs%2FcanaturEmilima.pdf?alt=media&token=82d922
48-0f0f- 4d9d-9582-bc2b70c7b156

Magali,M.(2017). El Modelo Canvas: Analice Su Modelo de Negocio de Forma Eficaz.

Editorial: Lemaitre Publishing.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Marketing. México: Pearson Educacion.

Fred, D. (2013). Conceptos de Administracion Estratégica. México: Pearson

Educacioén.

Yi Min, X. (2019). Marketing Digital. Navegando en aguas digitales. Colombia:

Ediciones de la U.


https://www.serpar.gob.pe/parques-metropolitanos/
https://www.serpar.gob.pe/parques-metropolitanos/

121

Jimenez, H., &Wilson, G. (2013). Turismo: tendencia globales y planificacion

estratética.  Bogota: Ecoe Ediciones.

Lee J.,, Larry P., & Manoj K. (2013). Administracion de  operaciones. Procesos Yy

cadena de suministro. México: Pearson Educacion.

Canal N. (2020,26 de diciembre). Visita al Circuito Magico del Agua . Obtenido de
http://cms.imedia.pe/2020/12/25/visita-al-circuito-m-gico-del-
agua/35472948/3338

America TV .(2020, 26 de noviembre). 4500 personas visitaron el Parque de la Reserva.
Obtenido de http://cms.imedia.pe/2020/12/26/4500-personas-visitaron-el-
parque-de-la- reserva/35480030/3363



122

Anexos

Anexo 1

Carta de Autorizacion




