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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como problema central la ausencia de infraestructura
cultural formal en el distrito de Quequefia, provincia de Arequipa, lo que limita el
acceso de su poblacion al patrimonio histérico y cultura local. Frente a esta
situacion, el objetivo del estudio fue disefiar un Plan de Negocio para la creacion
del Centro Cultural Quequefia, que contribuya a la promocién cultural de la ciudad
de Arequipa.

La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de disefio no
experimental y alcance descriptivo. La poblacion objetivo estuvo constituida por
664,505 personas de niveles socioecondmicos A/B 'y C de Arequipa Metropolitana
(58.3% de la poblacion de los 15 distritos seleccionados, segun la Camara de
Comercio e Industria de Arequipa, 2023), de la cual se obtuvo una muestra

probabilistica de 203 personas mediante la encuesta estructurada.

Entre los principales resultados, la investigacion de mercado permitio construir la
cadena de mercado potencial, disponible, efectivo y meta a partir de informacion
primaria, estableciendo una demanda meta de 69,641 personas al afio. La
evaluacion técnica confirmé la viabilidad de la localizacion en la Plaza de
Quequefia, con una capacidad operativa instalada de 450m? para 96 personas. La
evaluacion econémica-financiera, con una inversion de S/155,356 financiada en
40% por los socios y 60% mediante crédito bancario, arrojé un Valor Actual Neto
Econdmico de S/32,490.78 y una Tasa Interna de Retorno Econdmica de 21.2%,

superando la tasa de descuento minima exigida.

Se concluye que el Centro Cultural Quequefia constituye un plan de negocio viable
desde el punto de vista de mercado, técnico y financiero, y representa un aporte
concreto a la descentralizacion cultural y a la preservacion del patrimonio del

distrito.

Palabras clave: Plan de negocio; centro cultural; Quequefia; promocién cultural,

viabilidad econdmico-financiera.



ABSTRACT

The central problem of this research was the lack of formal cultural infrastructure in the
district of Quequefia, province of Arequipa, which limits its population’s access to
historical heritage and local culture. Faced with this situation, the objective of the study
was to design a Business Plan for the creation of the Quequefia Cultural Center, which
will contribute to the cultural promotion of the city of Arequipa.

The research was conducted using a quantitative approach, with a non-experimental
design and a descriptive scope. The target population consisted of 664,505 people from
socioeconomic levels A/B and C in Metropolitan Arequipa (58.3% of the population of
the 15 selected districts, according to the Chamber of Commerce and Industry of
Arequipa, 2023), from which a probabilistic sample of 203 people was obtained through
a structured survey.

Among the main results, the market research allowed for the construction of the potential,
available, effective, and target market chain based on primary information, establishing a
target demand of 69,641 people per year. The technical evaluation confirmed the
feasibility of the location in the Quequefia Main Square, with an installed operational
capacity of 450m2 for 96 people. The economic-financial evaluation, with an investment
of S/155,356 financed 40% by the partners and 60% through a bank loan, yielded an
Economic Net Present Value of S/32,490.78 and an Economic Internal Rate of Return of
21.2%, exceeding the minimum required discount rate.

It is concluded that the Quequefia Cultural Center constitutes a viable business plan from
a market, technical, and financial point of view, and represents a concrete contribution to

cultural decentralization and the preservation of the district’s heritage.

Keywords: Business plan; cultural center; Quequefia; cultural promotion; economic-

financial viability.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

El distrito de Quequefia, ubicado en la provincia de Arequipa, no cuenta con
infraestructura cultural formal que permita la preservacion y difusion de su patrimonio
historico y arqueoldgico, pese a poseer recursos culturales relevantes como andeneria
preinca, restos arqueoldgicos y el Museo de Sitio “Héroes y Martires de Quequefia”. Esta
ausencia de infraestructura constituye el problema central de la presente investigacion.

Dicho problema se manifiesta principalmente en tres aspectos. En primer lugar,
la oferta cultural de la provincia de Arequipa se concentra en el centro historico y distritos
aledarios, lo que implica que para los residentes de Quequefia haya un desplazamiento de
entre dos y cuatro horas para acceder a actividades culturales formales (Municipalidad
Provincial de Arequipa, 2022). En segundo lugar, al no contar con espacios
especializados, las actividades culturales del distrito se desarrollan en locales
improvisados, sin las condiciones técnicas adecuadas para su desarrollo. En tercer lugar,
el patrimonio arqueoldgico e historico del distrito —andeneria preinca, petroglifos y
restos arqueologicos— carece de un espacio institucional que lo investigue, conserve y
difunda ante la poblacion local y los visitantes.

La presente investigacion se circunscribe al distrito de Quequefia, provincia de
Arequipa, y se desarrollo durante el afio 2022, periodo en el que se recopilo la
informacion primaria y secundaria que sustenta el presente plan de negocio.

Frente a esta problematica, surge la necesidad de evaluar la viabilidad de un plan
de negocio orientado a la creacién de un centro cultural en Quequefia, lo que constituye

el objetivo central de la presente investigacion.



1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

OG: Disefiar un plan de negocio para la creacion del Centro Cultural Quequefia,
que contribuya a la promocion cultural de la ciudad de Arequipa.

Obijetivos especificos

OE1: Determinar la demanda, oferta y mercado objetivo del Centro Cultural
Quequefia mediante una investigacion de mercado.

OEZ2: Disefiar un plan de marketing para atraer, retener y fidelizar a los visitantes
del Centro Cultural Quequeiia.

OE3: Evaluar la factibilidad técnica del proyecto mediante el estudio de ingenieria
del Centro Cultural Quequeiia.

OE4: Estimar los recursos financieros y fisicos necesarios para determinar la
factibilidad economica del proyecto.

OES: Definir la infraestructura, los servicios y el modelo de gestion del Centro

Cultural Quequena.
1.3 Justificacion del Proyecto

1.3.1 Justificacion contextual

La ciudad de Arequipa fue reconocida como Patrimonio Cultural de la Humanidad
por la UNESCO en el afio 2000, en virtud del uso caracteristico del sillar en su
arquitectura, la fusion de estilos en la corriente Barroco-Mestizo, y el desarrollo de una
ingenieria de adaptacion a los desafios sismicos de la region (UNESCO, 2000). El distrito
de Quequefia, perteneciente a esta provincia, conserva recursos patrimoniales
representativos —andeneria preinca, petroglifos y vestigios arqueoldgicos— que se
encuentran en riesgo de pérdida progresiva ante la ausencia de un espacio institucional
dedicado a su conservacién y difusion.

Asimismo, ejemplos representativos de arquitectura en sillar y de patrimonio
arqueoldgico distribuidos en distritos periféricos de Arequipa evidencian que la riqueza
cultural de la provincia no se circunscribe Unicamente al centro historico, sino que se
extiende a su periferia rural, donde, sin embargo, no existe la misma infraestructura de

preservacion.



1.3.2 Justificacion practica

La creacion del Centro Cultural Quequefia genera impactos practicos en distintos
ambitos. En consecuencia, en el ambito de la descentralizacion cultural, el proyecto
amplia la oferta de espacios culturales formales fuera del centro histdrico de Arequipa.
En el ambito urbano, contribuye a la regeneracion del entorno inmediato a la Plaza de
Quequena. En el ambito social, fortalece la cohesion comunitaria al ofrecer un espacio de
encuentro para los residentes del distrito. En el ambito econdémico, genera empleo local
y dinamiza la actividad turistica y comercial de la zona. Por lo tanto, en el ambito
educativo, facilita el acceso de la poblacion a la historia y al patrimonio de su propio
territorio.

Por lo expuesto, la creacién del Centro Cultural Quequefia se justifica como una
estrategia para preservar el patrimonio, descentralizar la oferta cultural y fortalecer la
identidad comunitaria, en concordancia con el objetivo de disefiar un plan de negocio

viable para su implementacion.

1.4 Viabilidad

La viabilidad de la presente investigacion se sustenta en seis dimensiones:

En cuanto a la viabilidad tedrica, existen antecedentes nacionales e
internacionales de planes de negocio orientados a la creacion de centros culturales, asi
como un marco conceptual suficiente sobre investigacion de mercados, evaluacion de
proyectos y gestion cultural que sustenta el desarrollo del presente estudio.

En cuanto a la viabilidad metodoldgica, el disefio de investigacion cuantitativo
no experimental, junto con el instrumento de encuesta estructurada, resultan adecuados y
aplicables para responder a los objetivos planteados.

En cuanto a la viabilidad practica, se cont6 con acceso directo a la poblacion del
distrito de Quequena y a los registros de afluencia del Museo de Sitio “Héroes y Martires
de Quequeiia”, lo que permitié validar empiricamente los supuestos de demanda.

En cuanto a la viabilidad temporal, la investigacion se desarroll6 durante el afio
2022, dentro del plazo académico establecido para el desarrollo de la tesis.

En cuanto a la viabilidad econémica, los costos asociados a la aplicacién de
encuestas, traslado al distrito de Quequefia y materiales de investigacion fueron asumidos

directamente por el tesista, sin representar una limitacion para el desarrollo del estudio.



En cuanto a la viabilidad ética, la encuesta aplicada respetd los principios de
voluntariedad y anonimato de los participantes, sin generar riesgos para su integridad ni
uso indebido de la informacion recolectada.

1.5 Limitaciones

La presente investigacion reconoce las siguientes limitaciones:

Escasez de antecedentes directos. La bibliografia sobre planes de negocio para
centros culturales en distritos periféricos de Arequipa fue limitada, lo que restringié la
posibilidad de contrastar los resultados con experiencias previas similares en el mismo
contexto geograéfico.

Sesgo de deseabilidad social en el instrumento. El cuestionario presenta
respuestas con una concentracion elevada en las opciones mas favorables (99.5% declara
gusto por la cultura, 95.6% expresa disposicion a viajar fuera de la ciudad). Este patron
es indicativo del sesgo de deseabilidad social, habitual en encuestas sobre preferencias
culturales. Para corregir este sesgo en las proyecciones, las estimaciones de demanda no
se construyen sobre la intencion declarada del 98%, sino sobre la tasa de conversion
empirica del 11.3% derivada de los registros reales de visitas al Museo de Sitio “Héroes
y Martires de Quequeiia” (febrero-marzo 2022), que refleja la brecha entre la intencién
declarada y el comportamiento efectivo de visita.

Uso de informacion primaria ante la ausencia de registros historicos. Al
tratarse de un distrito sin oferta cultural formal previa, no existen series historicas de
visitas a un centro cultural en Quequefia. Por ello, la presente investigacion empled
informacion primaria —recolectada mediante la encuesta estructurada a 203 personas—
como base para la construccion de la cadena de mercados y la proyeccion de la demanda,
complementada con el dato empirico de afluencia real del Museo de Sitio “Héroes y
Martires de Quequenia”, disponible para febrero y marzo de 2022.

Horizonte de proyecciéon limitado. Las proyecciones financieras cubren un
horizonte de cinco afios, periodo suficiente para evaluar la viabilidad del proyecto pero
que no captura el potencial de crecimiento en el largo plazo, conforme el centro cultural

se consolide como referente cultural del sector sur de Arequipa.



CAPITULO II: REVISION Y FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 Antecedentes

La creacion de Centros Culturales en distritos periféricos o rurales, ha demostrado
ser una de las herramientas mas eficaces para la cohesién social, pues ofrece acceso a las
artes y funcionan como “anclas” que dignifican el espacio publico y genera sentido de
pertenencia.

A continuacion, se presentan algunos ejemplos destacados de modelos que han
logrado acortar la brecha cultural mencionada.

Antecedentes internacionales

Chimbaina Pillaga, (2021), “Plan de Marketing Cultural para fortalecer el
patrimonio historico tangible e intangible del Gobierno Autonomo Descentralizado
Intercultural del Canton Caiiar”. Ecuador. El estudio se desarrollo en el Cantdn Cafiar,
Ecuador, con el objetivo de fortalecer su patrimonio historico y turistico mediante un plan
de marketing cultural. Como resultado, se identificaron estrategias y ofertas turisticas que
mejoraron el reconocimiento del patrimonio del cantdn. Este antecedente tuvo especial
relevancia por desarrollarse en un entorno similar al de Quequefia (territorio con elevada
riqueza cultural e histdrica), y sirvio como referencia directa para la elaboracion del Plan
de Marketing del presente plan de negocio.

Castejon Ibanez & Guirao-Mirdn (2018). “Espacios Culturales y Territorio.
Propuesta de una metodologia para fomentar la participacion ciudadana: El caso del
Barrio del Carmen y el Museo de la Universidad de Murcia”. Espafna. El estudio se
desarrollo en el Barrio del Carmen, en torno al Museo de la Universidad de Murcia,
Espafia, buscando crear una relacion entre espacios culturales y territorio a partir de la
participacion ciudadana, aplicando una metodologia mixta con cuestionarios, entrevistas
y grupos de discusion. Se valido que la técnicas participativas son efectivas para fortalecer
el vinculo entre espacios culturales y comunidades periféricas. Este antecedente aporta a
la presente investigacion al centrarse en el acercamiento entre espacios socioculturales y
la ciudadania de territorios situados en la periferia de las ciudades, en linea con el enfoque

comunitario que busca el Centro Cultural Quequefia.



UNESCO (2010). “La Cultura: motor y facilitador del Desarrollo Sostenible”.
Es un documento de alcance internacional elaborado por la UNESCO, que buscd
demostrar como la cultura impulsa el crecimiento econémico, la cohesion social y la
sostenibilidad ambiental, concluyendo en que la cultura en las politicas de desarrollo es
fundamental para conseguir un desarrollo equilibrado en el largo plazo. El estudio es de
caracter documental y analitico, basado en la sistematizacion de evidencia sobre el rol de
la cultura en estrategias de desarrollo a nivel mundial, y proporciona una base conceptual
solida para argumentar que el Centro Cultural Quequefia, ademas de fortalecer el
patrimonio cultural de la zona, también generaria beneficios econémicos, sociales y
ambientales: empleo local, turismo, cohesion social y educacion cultural de la
comunidad.

Garcia-Ramirez, W. (2023). “Los parques biblioteca en Colombia, o las
bibliotecas en los parques. Antecedentes de un discurso politico y arquitectonico”.
Colombia. El estudio analizé como los Parques Biblioteca de Medellin —infraestructuras
culturales en zonas periféricas— sirvieron como herramienta de descentralizacion y
transformacion social, permitiendo una mejora en la reduccion de los indices de violencia
y aumentando la participacion ciudadana. Es una investigacion de tipo cualitativa,
descriptiva y documental, mediante el andlisis de la evolucién del espacio publico y su
impacto en el tejido social. Este antecedente proporcioné el sustento tedrico sobre la
descentralizacion urbana, validando que implementar un Centro Cultural en Quequefia no
constituye un gasto, sino una inversion en equidad social y desarrollo para el sector sur
de Arequipa.

Pérez Brafez, J. (2016). “Perud, descentralizacion de la cultura: una
aproximacion desde la normativa y la estructura estatal de la cultura”. Universidad
Andina Simén Bolivar. Ecuador. El estudio evalu6 los mecanismos de
descentralizacion de las politicas culturales en el Perud, concluyendo que la gestion
cultural continda altamente centralizada en las capitales, dejando a los distritos periféricos
sin el presupuesto ni la infraestructura adecuada. La metodologia es de tipo analitico-
normativo, mediante la revision de las funciones de los gobiernos locales y regionales en
la promocién de espacios culturales. Este antecedente refuerza la justificacion del
presente proyecto, confirmando el vacio de infraestructura cultural que busca cubrir el
plan de negocio en Quequefia, alineandose con las politicas de descentralizacién del

Estado peruano.



Antecedentes nacionales

Calderon Sanchez & Chihuan Castillo, (2020). “Propuesta de un espacio
cultural recreativo para la mejora urbana del AA. HH. “Santa Rosa del Sauce”. PerQ.
El estudio propuso un espacio recreativo como motor de mejora urbana, en un
asentamiento urbano carente de equipamiento cultural adecuado. La investigacion es
cualitativa de tipo aplicada, con analisis de sitio y diagndstico participativo de las
carencias de equipamiento. Se concluyé que la insercion de hitos arquitectonicos
culturales en zonas periféricas mejora la percepcion de seguridad y cohesion social. Este
antecedente valida el uso de espacios publicos recreativo-culturales como herramienta de
descentralizacion en zonas con déficit de equipamiento, en un contexto similar al de
crecimiento del distrito de Quequefia.

Gutierrez Maquifio, G. (2019). “Centro Cultural como potenciador cultural y
urbano del distrito de Comas”. Universidad de Lima, Peru. El estudio disefio un centro
cultural en el barrio conocido como “La Balanza” del distrito de Comas, con el objetivo
de atender la carencia de infraestructura artistica y generar identidad local. Se realizo el
analisis de dinamicas sociales locales, concluyendo que un centro cultural bien
gestionado impulsa la identidad local y se convierte en un nodo de articulacion para los
colectivos sociales. Este antecedente es un ejemplo directo de como un centro cultural
puede ser un potenciador urbano en distritos fuera del ndcleo central de la ciudad, en linea
con el rol proyectado para el Centro Cultural Quequeria.

Referencia: Seminario Guerrero, F. A. E. (2023) “Centro Cultural Vicus”.
Universidad de Piura, Piura — Perd. El estudio disefié un proyecto de arquitectura
cultural en el Centro Histérico de Piura que articula un centro cultural con la Biblioteca
Municipal y el Museo Vicus, logrando integrar tres equipamientos culturales en un
recorrido urbano unificado y que pone en valor el patrimonio cultural de la region. El
estudio es de tipo proyectual, con analisis del contexto urbano, visitas de campo y
levantamiento de informacion del lugar previo al disefio arquitectonico. Este antecedente
confirma que la articulaciébn de un centro cultural con elementos patrimoniales
preexistentes —como el Museo de Sitio de Quequefia— es una estrategia efectiva de
revalorizacion cultural y urbana, validando el enfoque integrador del presente plan de

negocio.



Cruz, V. & Egoavil, V. (2023). “Disefio de un centro cultural recreativo para
jovenes, aplicando los principios de arquitectura sostenible en la ciudad de
Pachacutec”. Universidad Tecnoldgica del Pera. El estudio desarrollé una propuesta
arquitectonica sostenible para una poblacion joven en una zona de expansion urbana
como el Callao. La investigacion es de tipo aplicada, con analisis del entorno bioclimatico
y planificacion urbana. Se logro evidenciar que la integracion de areas verdes con talleres
culturales incrementd la tasa de asistencia proyectada de jovenes en un 35%. Este
antecedente justifico el componente recreativo y de sostenibilidad ambiental del Centro
Cultural Quequefia, dada la relevancia climatica y la extension territorial del distrito.

Loyola, A. & Verastegui, S. (2021). “Propuesta de mejora en las areas de
produccion y logistica para reducir los costos operativos de la empresa Maderas La
Perla del Huallaga E.I.R.L., en la ciudad de Trujillo, 2020 ”. Universidad Privada del
Norte. El estudio implement6 una metodologia cuantitativa para reorganizar los procesos
de produccién y logistica de una empresa maderera reduciendo sus costos operativos
mediante la implementacion de indicadores de gestion y la estandarizacion de
procedimientos. Pese a que su objeto de estudio no guarda relacion directa con el sector
cultural, su metodologia de analisis financiero por fases y su enfoque en la estructura
gradual de costos operativos proporcionaron un referente util para disefiar la estructura
de costos escalonada por fases del Centro Cultural Quequefia (progresion del personal y

proyeccion de gastos operativos a 5 afios).

Antecedentes locales

Apaza Nufez y Nufiez Villalta, (2020), “Descentralizacion Urbana a través de
espacios publicos Recreativo-Culturales”, Universidad Nacional de San Agustin,
Arequipa — Peru. El estudio elaboro lineamientos de disefio arquitectonico para espacios
publicos recreativo-culturales en la periferia de Arequipa, que mejoren la integracion de
la ciudad y la calidad de vida de sus habitantes. El problema de centralizacion urbana en
la ciudad, genera inconformidad en los pobladores por segregacion social y desarrollo
inequitativo. Este antecedente aporta evidencia de la importancia de contar con espacios
recreativo-culturales en las periferias de Arequipa, sustentando la necesidad del Centro

Cultural Quequefia.



Cuevas Callata, (2016) “Centro Cultural de Expresion para las Artes Plasticas
en el Distrito de José Luis Bustamante y Rivero — Arequipa”, Universidad Nacional
de San Agustin, Arequipa — Pera. El estudio elaboré una propuesta urban-
arquitectonica de un centro cultural en el ex Lanificio de Arequipa, buscando servir como
modelo para revitalizar la actividad cultural artistico-plastica en la ciudad. Este
antecedente aporta informacion relevante sobre la importancia de la promocidn cultural

y la identidad que es necesaria preservar en la sociedad arequipefia.

Guevara Carigga y Nina Vilca, (2020) “Espacio Publico y Desarrollo de la
identidad y cultura urbana de los pueblos tradicionales. Caso de Quequeia. Arequipa,
2019”. El estudio los espacios publicos de los pueblos tradicionales de Sogay, Quequefia
y San Antonio, con el objetivo de proponer un modelo tedrico de disefio de espacios
publicos para el desarrollo de la identidad y cultura urbana. En el trabajo no se detalla un
diseio metodoldgico explicito en la fuente disponible. Al estudiar directamente el
territorio de Quequefia, el antecedente aporta una base teorica especifica sobre la

identidad y cultura urbana del distrito donde se ubicara el Centro Cultural Quequefia.

Quispe Pilco, M. S. (2021). “Centro de interpretacion para la difusion del
patrimonio cultural e histérico del distrito de Yarabamba”. Universidad César Vallejo.
El estudio propuso un modelo de centro de interpretacion que rescate la identidad local
en el distrito de Yarabamba, aplicando encuestas a la poblacion local. El resultado
principal evidencio que el 85% de los pobladores del sector sur de Arequipa considera
que su cultura no esta siendo difundida y manifesto disposicion a visitar centros culturales
cercanos. Este antecedente fue fundamental para el estudio de mercado, puesto que los
datos de demanda de Yarabamba resultaron directamente comparables con los de
Quequenia, validando la existencia del mercado objetivo del proyecto.

Delgado Toranzo & Meza Toledo, (2021). “Centro Cultural Recreativo de
Arequipa”. El estudio se disefid un equipamiento que integra recreacion con cultura en
las zonas de amortiguamiento de la campifia arequipefa, evidenciando que los espacios
hibridos (cultura + recreacién al aire libre) son los mas valorados por los arequipefios,
quienes buscan “escapar” del centro de la ciudad hacia zonas verdes con oferta cultural.
La investigacion es de tipo proyectual, con diagnostico urbano de las zonas de

amortiguamiento de Arequipa. Este antecedente reforz6 el andlisis de localizacion del



Centro Cultural Quequefia, confirmando que Quequefia constituye un destino ideal para
el desplazamiento urbano, justificando la incorporacion de un componente recreativo y

de &reas libres en la propuesta.

2.2 Fundamentacién Teodrica

2.2.1 Cultura

La cultura hace referencia al conjunto de valores, creencias, normas, costumbres,
tradiciones, conocimientos, arte, musica, literatura, religion, idioma y otros aspectos que
caracterizan a un grupo humano en particular.

La misma, se transmite de generacion en generacion y se adapta y cambia a
medida gque evoluciona la sociedad. Es fundamental para la identidad y unificacion social
de un grupo humano, puesto que define lo que es importante para ellos y como se
relacionan entre si y el mundo que los rodea.

Cada grupo humano tiene su propia cultura y la diversidad cultural es una parte
importante de la riqueza del mundo. La comprension y el respeto por otras culturas son
fundamentales para fomentar la paz y la armonia en la sociedad global.

Cuevas Callata, (2016), nos menciona en su trabajo que la cultura también hace
referencia al cultivo del espiritu humano y de las facultades intelectuales del hombre. En
un sentido etnografico extenso, es todo aquel complejo que considera las creencias,
conocimientos, costumbres y cualquier otro habito adquirido por el hombre, en cuanto

individuo miembro de la sociedad.

8.1.1. Actividad Cultural

Cualquier actividad que esta relacionada con el conocimiento, expresion o
promocion o preservacion de la cultura de una comunidad o sociedad en particular
(Cuevas Callata, 2016). Se consideran eventos como exposiciones de arte, conciertos de
musica, obras de teatro, ferias de libros, charlas/conferencias, entre otros.

También se pueden considerar actividades educativas que tienen la finalidad de
ensefiar sobre la cultura e historia de un lugar como, por ejemplo, visitas a museos, centros
culturales, bibliotecas o sitios historicos.

La importancia de las actividades culturales se fundamenta en que ayudan a
preservar la transmision de la cultura de una sociedad a las generaciones futuras.

Finalmente, también fomentan la comprension y el respeto por la diversidad cultural.
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8.1.2. Diversidad Cultural

Hace referencia a la variedad de culturas, tradiciones, lenguas, religiones,
costumbres y formas de vida que existen en el mundo. La cultura, adquiere diversas
formas a través del tiempo y del espacio. La diversidad se manifiesta en la originalidad y
variedad de las identidades que caracterizan a los grupos que componen la humanidad.

También se considera una actitud de respeto hacia las personas y comunidades
que tienen una cultura diferente a la nuestra, la promocién de igualdad de derechos y
oportunidades para todas las personas, independientemente de su origen cultural. La
diversidad cultural, es tan necesaria como la diversidad bioldgica para los organismos
vivos en los diferentes ecosistemas del planeta (Declaracion Universal de la UNESCO
sobre la diversidad cultural, 2010).

2.2.4 Centro Cultural

Un Centro Cultural es una edificacion, conformada por diferentes espacios
amplios, los cuales estan destinados a diferentes actividades culturales, con el objetivo de
fomentar y alentar la vida cultural de la poblacion local. El objetivo de un Centro Cultural
es la promocidn de los valores culturales entre los habitantes de la comunidad donde se
ubica.

Segun el tipo de edificacion, se pueden diferenciar dos tipos de Centros

Culturales:

Centro Cultural (universitario o de un pais)
Son edificaciones amplias, las cuales cuentan con espacios como auditorio con
escenario, biblioteca, videoteca, sala de computo, salones académicos o para talleres,

laboratorio de idiomas, galerias y exposiciones permanentes.

Centro Cultural Comunitario o Casa de Cultura

Son espacios mas pequefios y simples, los cuales se ubican regularmente en
edificios publicos. Cuenta con ambientes como biblioteca, area para talleres, area para
exposiciones temporales 0 permanentes. Tienen un alto nivel de importancia en zonas
rurales, por ser el unico espacio en donde se promueven actividades culturales para la
comunidad (DeCarli & Luckner, 2012).

2.2.5 Plan de negocio

Cuando un emprendedor tiene intenciones de iniciar una empresa, es fundamental

que se encuentre en la capacidad de evaluar oportunidades de negocio, mediante el

estudio de la informacion que ha ido adquiriendo mediante diferentes experiencias en el

11



ambito empresarial, ya sean pasantias o practicas profesionales. Son estos conocimientos
los que permiten el desarrollo de un pensamiento critico y la toma de decisiones
importantes y con el menor riesgo posible hacia la organizacion. Al estudio de la
informacion, previo a la creacion de una empresa, se le conoce mejor como Plan de
Negocios y, dentro de sus puntos relevantes, contiene la evaluacion de forma sistematica
e integral del proyecto, conjuntamente con un analisis de factibilidad (Prieto Sierra, 2014,
p. 214).

Resumiendo, un plan de negocios es el estudio en donde se describe un negocio,
se realiza un estudio del mercado y se definen las acciones y estrategias que se tomaran
a futuro. Los puntos mas relevantes de un Plan de Negocios son la evaluacion sistematica

y el andlisis de factibilidad del proyecto.

2.2.6 Factibilidad
Para la creacion de una organizacion que esté propensa al desarrollo, que sea
sustentable y rentable, es necesario contar con los recursos econémicos, humanos y
materiales necesarios para la misma. A la accesibilidad de los recursos anteriormente

mencionados, se le conoce como factibilidad (Prieto Sierra, 2014, p. 214).

2.2.7 Ventajas de elaborar un Plan de Negocios
La intencidon del plan de negocios es que en un solo documento, se pueda presentar
a las demas partes involucradas (inversionistas, bancos, proveedores, socios, clientes),
cuéles son los panoramas futuros con mayor posibilidad de éxito, considerando todas sus
variables (Prieto Sierra, 2014).
1. Claridad de ideas, soluciones y resultados.
2. Es flexible y adaptable, por lo que se elabora en base a la situacion de la
vida de la empresa.
3. Proporciona sentido financiero y operativo, antes de que se inicie con la
puesta en marcha de las actividades pertinentes.
4. Eficiencia al momento del desarrollo del proyecto.
5. Permite la creacién de un escenario en el cual se puedan prever
inconvenientes e identificar necesidades.

6. Evaluacion del funcionamiento del proyecto, puesto en marcha.
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2.2.8 Arequipa

Ciudad metropolitana, capital de la provincia homoénima y del departamento de
Arequipa, que se extiende sobre un area de 2900 km?2. Con una poblacion de 1 millon 382
mil 730 habitantes, es considerada un importante centro de desarrollo industrial, minero
y de comercio para el Per(. Dentro del rubro industrial, sobresalen la produccion textil de
lana de camélidos con calidad de exportacion.

Inicialmente denominada “Villa Hermosa de Nuestra Sefora de la Asunta” en
nombre del Marqués Francisco Pizarro (15/08/1540), el 22 de setiembre de 1541, el
monarca Carlos V en Cédula Real, ordena que se le llame “Ciudad de Arequipa”.
Declarada por la UNESCO como “Patrimonio Cultural de la Humanidad”, gracias a los
diversos espacios culturales y pintorescos, es considerara como una ciudad anfitriona de
Turismo Nacional e Internacional.

Con una geografia accidentada, debido a la presencia de la cordillera de los andes,
la ciudad esta ubicada a una altitud de 2328 m.s.n.m., protegida al norte y este por los
principales nevados de la ciudad, el Misti, Chachani y Pichu Pichu. El clima es
principalmente seco durante todo el afio (invierno, otofio y primavera) y con un mayor
nivel de precipitacion desde el mes de octubre hasta el mes de marzo (verano), tiempo en
el que las lluvias se hacen presentes con mayor frecuencia en la ciudad (Historia -

Municipalidad Provincial de Arequipa, 2023).
2.2.9 Quequeiia

Quequeiia es un distrito que se encuentra en la provincia de Arequipa, en la
Region Arequipa del Per(. Esta ubicado a unos 24.3 kilémetros al este de la ciudad
anteriormente mencionada y, tiene una poblacion aproximada de alrededor de 4,484
habitantes, una superficie de 34.9 km? y una altitud media de 2,436 msnm.

El distrito se creo el 2 de enero de 1857 y su aniversario es el 24 de noviembre,
fecha destacada en honor a la ejecucion de los martires de Quequefia y Yarabamba, por
el ejército chileno, durante la Guerra del Pacifico. A razén de ello, las poblaciones de
ambos distritos, fueron declaradas como poblaciones martires (Guevara Carigga & Nina
Vilca, 2020).

Inicialmente, Quequefia estaba conformada por un extenso territorio, que incluia
a los distritos de Yarabamba y Polobaya, sin embargo, cuando éstos se independizaron,

Quequefia se redujo hasta su extensién actual.
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Quequeria es un pueblo tradicional, el cual cuenta con una plaza en la que se puede
disfrutar comodamente de un ambiente tranquilo y de un paseo familiar por los
alrededores. Gracias a la andeneria existente, se pueden apreciar facilmente los
maravillosos paisajes naturales que tiene para ofrecer el distrito.

En la plaza se encuentran la iglesia recientemente restaurada, algunos restaurantes
0 picanterias, tiendas y el museo de sitio mencionado lineas arriba. El cerro
Sonccomarca, el cual es uno de los que rodean la plaza, cuenta en su cima con un cristo
y una vista espectacular del pueblo tradicional.

El &rea geogréfica en la que se encuentra el pueblo tradicional es accidentada, con
la presencia de cerros, los cuales se extienden desde el volcan Pichu Pichu, formando a
su vez quebradas. Debido a lo escarpado que es el terreno, no es posible aprovechar el
100% de las fallas geogréaficas. Finalmente, el distrito es atravesado por el rio Quequefia,
el cual nace de la union de los rios Poroto y Uzufa.

Con un clima generalmente seco, frio y lluvias estacionales, el lugar mantiene una
temperatura promedio de 14 grados centigrados. Ocasionalmente, suelen haber
variaciones bruscas del clima, lo cual genera como consecuencia “heladas”, las cuales
representan un peligro elevado para la agricultura, dadas las temperaturas
extremadamente frias, ocasionando la pérdida de cultivos y cosechas, agravando la
situacion econémica del poblado.

Su economia se basa principalmente en la agricultura y ganaderia y sus cultivos
principales incluyen maiz, papas, cebada y trigo. El rio Yarabamba y Quequefia son las
fuentes de donde provienen los canales de irrigacion para los cultivos. Respecto a la
ganaderia, la predominancia proviene de la crianza del ganado vacuno. Su relevancia
radica en los productos lacteos que aportan.

Casa Museo de sitio “Héroes y Martires de Quequefia”

Esta casa, naturalmente reconocida como uno de los lugares con mayor
importancia historica en el pueblo de Quequefia, reune fragmentos de la historia del
distrito, segun lo que informa el parroco Ermeterio Retamoso, testigo de la ejecucién de
seis pobladores durante la Guerra del Pacifico.

El museo se crea en 1995 y, no es hasta diciembre del 2022, que se remodela
durante la gestion de la ex alcaldesa Laura Lopez Davalos. Se apertura al puablico en
general en agosto de 2023, con el objetivo de sorprender y satisfacer la curiosidad de los

visitantes.
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La casa es una propuesta museistica atractiva de la Mancomunidad Sur Oriental
de Arequipa, la cual busca convertirse en uno de los destinos turisticos de la regiéon. En
este lugar, podemos encontrar el lugar en donde se realiz6 el fusilamiento, una imagen
recreada en 1983, hecha a base de fibra de vidrio (CORREO, 2023).

2.2.10 Andlisis PESTEL

Un analisis PESTEL, acronimo de las palabras Politico, Econdmico, Social,
Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal, es una herramienta que le permite a las empresas
aprender y determinar los factores que pueden afectar a la organizacion en el presente y
en el futuro. El uso de esta herramienta consiste en estudiar las oportunidades y amenazas
que surjan de los factores anteriormente mencionados (Amador-Mercado, 2022).

El objetivo de un anélisis PESTEL es describir el entorno en donde opera una
empresa, es por ello que, al momento de realizarlo, se consideran los aspectos mas
importantes del entorno externo y que resultan esenciales para el desarrollo de la
organizacion.

Con el presente andlisis, la toma de decisiones importantes serd mas facil,
principalmente cuando se trate de desarrollar estrategias en el corto, mediano y largo
plazo (Sangri Coral, 2014).

2.2.11 Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento que detalla las estrategias y acciones que
una empresa 0 negocio utilizara para promocionar sus productos o servicios y alcanzar
sus objetivos de marketing.

El mismo debe incluir informacidn sobre el mercado y la competencia, el analisis
del publico objetivo, los objetivos de marketing, las estrategias de posicionamiento, los
canales de distribucion, el presupuesto de marketing, las tacticas y actividades
promocionales, asi como los indicadores clave de rendimiento para evaluar el éxito del
plan.

Con un buen plan de marketing, la empresa podra asegurar una estrategia clara y
efectiva para llegar a su publico objetivo, aumentar la conciencia de la marca, generar
ventas y maximizar el retorno de la inversion en marketing.

Para (Hoyos Ballesteros, 2021), un plan de marketing es una herramienta que
ayuda a que la organizacién pueda concluir la claridad de proposito y el foco de lo que

debe hacer, ambas consideradas dentro del proceso comercial exitoso.
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Algunas de las principales ventajas respecto a la elaboracion de un plan de
marketing son:

1. Proporciona una vision y objetivos claros respecto a su mercado y
competencia, asi como los objetivos de marketing especificos. Esto permite que
la empresa esté enfocada hacia un objetivo comun.

2. Permite la identificacion de oportunidades y amenazas. Al tener una mejor
comprension sobre el mercado y la competencia, la empresa podra adaptarse con
mayor rapidez a los cambios del mercado y, tomar asi las medidas preventivas
oportunamente.

3. Permite una maximizacion del retorno de inversion, puesto que, con el
mismo, se tiene establecido un presupuesto de marketing claro, permitiendo la
optimizacion del retorno de la inversion.

2.2.11 Plan de marketing operativo

Se puede afirmar que el marketing operativo es el resultado y la ejecucion préactica
de las decisiones y planes establecidos por el marketing estratégico, ya que su finalidad
concreta es la aplicacion y desarrollo de diferentes acciones en el corto y mediano plazo,
las cuales han sido definidas por el marketing estratégico, con la intencion de poder
alcanzar los objetivos planteados por la organizacion (Marketing Estratégico y Plan de
Marketing, 2023).

Las acciones mencionadas a continuacién son las que se consideraron para el
desarrollo del plan de marketing operativo:

Identificacion de la audiencia objetivo, teniendo en cuenta datos demograficos,
geograficos, socioeconomicos, intereses culturales del mercado, asi como su
comportamiento respecto al tema mencionado.

Desarrollo de una estrategia de marca, la cual permita consolidar una imagen
solida del Centro Cultural Quequefia y, refleje al pablico objetivo la misién y los valores
de la organizacion.

Mantener un sitio web y redes sociales actualizados, de manera que los usuarios
puedan obtener informacion reciente y actualizada sobre eventos, exposiciones, horarios
de atencion, precios, entre otros. Las redes sociales, funcionarian para la atraccion de

audiencia, mediante contenido relacionado con la cultura y el arte.

16



Estrategia de contenidos, para que, mediante un calendario, se pueda poner énfasis
en el contenido relacionado a eventos o fechas culturales relevantes, asi como
informacion relacionada a la cultura local.

Relaciones publicas, las cuales nos permitirdn, como empresa, mantener y
fortalecer las colaboraciones con los medios locales y entidades culturales, a manera de
obtener cobertura de nuestros eventos. Las mismas se relacionan con las colaboraciones
culturales, como por ejemplo con el museo de sitio ubicado en Quequefia. También sera
de vital importancia conseguir el apoyo de la Municipalidad Distrital de Quequefia.

2.2.12 Plan de Recursos Humanos

Un plan de recursos humanos es un documento estratégico que determina las
politicas y procedimientos para gestionar eficazmente al personal de una organizacion.

(Mendoza Fernandez et al., 2016), lo definen como una actividad propia de las
empresas que alcanzan su maxima eficacia cuando la misma logra unificar los objetivos
de la empresa con los de cada uno de sus trabajadores. El contar con un plan de recursos
humanos permite que la organizacion pueda tomar las decisiones adecuadas respecto a la
contratacion de personal y sus respectivas competencias, que le permita contribuir con el
logro de los objetivos estratégicos de la organizacion en el largo plazo.

Generalmente, el plan es elaborado por el departamento de recursos humanos vy,
puede incluir una variedad de elementos como la descripcion de puestos de trabajo,
seleccidn y contratacion de personal, formacion y desarrollo, evaluacion del desemperio,
compensacion y los beneficios, gestion de rendimiento y retencion de empleados.

Su proposito es ayudar a la organizacion a alcanzar sus objetivos a través de la
optimizacion de sus recursos humanos. Esto se consigue mediante la identificacion de
necesidades actuales y futuras de personal de la organizacion, las cuales le permitiran a
las mismas satisfacer las necesidades, asegurando asi el cumplimiento de los objetivos en

el largo plazo.

2.2.13 Plan Financiero
Es un documento que define los objetivos financieros de una organizacion y los
pasos especificos a seguir que deben de considerarse para poder alcanzarlos. Su objetivo
principal es ayudar a la organizacion a alcanzar la estabilidad financiera y la seguridad a
largo plazo.
El proceso a seguir para la creacion de un plan financiero, normalmente implica

una evaluacion detallada de los ingresos, gastos, activos y pasivos de la empresa. También

17



es necesaria una evaluacion del perfil de riesgo y de las metas financieras especificas.
Una vez se tengan los datos anteriormente mencionados, se pueden desarrollar estrategias

y recomendaciones especificas para alcanzar los objetivos financieros establecidos.
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CAPITULO IIl: PROPUESTA DEL PLAN DE NEGOCIO

3.1. Aspectos generales de la organizacion

3.1.1. Descripcion del servicio
Instalacion del Centro Cultural Quequefia, ubicado en el distrito homoénimo, en el
cual se desarrollaran y promoveran una gran diversidad de actividades culturales, tales
como talleres artisticos, exposiciones de arte, charlas sobre la importancia cultural en la
zona, exhibiciones arqueoldgicas de piezas preincas e incas auténtica, entre muchos mas.
Igualmente, se promocionaran las visitas a los sitios turisticos naturales que se encuentran
en los alrededores, como las cataratas de Sogay, a los petroglifos de la zona y al museo
de sitio.
3.1.2. Misién
Contribuir con la preservacion y promocion de la cultura y el patrimonio,
permitiendo que la poblacion arequipefia y, los visitantes en general, puedan enriquecerse
culturalmente.
3.1.3.Vision
Ser un punto de encuentro cultural en donde la comunidad pueda compartir,
explorar y enriquecerse con actividades artisticas y culturales que generen un impacto

positivo y duradero.

3.1.4.Valores
- Diversidad
- Accesibilidad
- Compromiso comunitario
- Preservacion del patrimonio
- Integridad y ética
- Colaboracion

- Educacion

3.2.  Objetivos organizacionales
e Desarrollo e investigacion cultural: Mediante la creacion de proyectos
que profundicen la historia y cultura local. Esto permitird un mayor

conocimiento y apreciacién de la identidad cultural de Arequipa.
19



3.3.

Promocidn de la cultura local: Fomentar la cultura realizando eventos,
exposiciones, presentaciones y actividades de la misma indole, ofrecidas
por la Asociacion Cultural Precolombina Perd.

Preservacion del patrimonio: Fomentar la proteccion del patrimonio
cultural de Arequipa, teniendo en consideracion las tradiciones,
costumbres y elementos histéricos que puedan estar en riesgo de
desaparicion.

Inclusién y diversidad cultural: Apoyar la participacion de grupos
minoritarios, asi como diversas formas de expresion cultural, a fin de
contribuir en la representacion y valoracion de la diversidad cultural.
Competitividad y uso de las TIC: Buscar la integracion del uso de las
tecnologias actuales, para poder llegar a un mayor mercado, asi como para
poder entender las nuevas tendencias actuales a nivel global y buscar

siempre la mejora continua.

Consideraciones legales

Se plantea implementar una empresa con personeria juridica. En nuestro pais

existen cuatro tipos de modalidad empresarial que son:

- EIRL (empresa individual de responsabilidad limitada)
- S.A. (sociedad an6nima)
- S.A.C. (sociedad an6nima cerrada)

- S.R.L. (sociedad comercial de responsabilidad limitada)

3.3.1.0Ordenamiento juridico de la empresa

El funcionamiento de la empresa Centro Cultural Quequefia SAC, se encuentra

dentro del rubro centros culturales. Esto se rige por medio de las siguientes normas

legales:

Ley Marco de Licencia de Funcionamiento — Ley N° 28976
D.S. 025-2004-MINCETUR - Reglamento de Restaurantes
Ley N°27444, Ley del Procedimiento Administrativo General
Ley N°26935, Ley sobre Simplificacion de Procedimientos
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3.4. Naturaleza de la organizacion

El Centro Cultural Quequefia se constituira como una Sociedad Anonima
Cerrada (SAC), figura juridica regulada por la Ley General de Sociedades N° 26887.
Esta figura juridica ha sido seleccionada por ser la que mejor se adecUa para un proyecto
de dos socios fundadores con participacion equitativa, dado que permite un minimo de
dos y maximo de veinte accionistas, restringe la libre transferencia de acciones a terceros
externos sin derecho de preferencia de los socios actuales, y no esta obligada a inscribirse
en el Registro Publico del Mercado de Valores.

Como se mencion6 anteriormente, la sociedad estara conformada por dos
accionistas principales, cada uno con el 50% del capital social suscrito y pagado, cuyo
aporte y participacion quedaran formalizados en la escritura publica de la constitucion de
la empresa, ante un notario publico. El capital social estd representado por acciones
nominativas no inscritas en bolsa.

El nombre de la empresa serd Centro Cultural Quequefia SAC., cuyo nombre no
se encuentra registrado en el INDECOPI, por lo tanto, se permite el uso de esta
denominacién. De igual forma, se presentara la correspondiente minuta de conformacion
de la empresa a la SUNAT para obtener el RUC (Registro Unico de Contribuyente) de la
empresa, facilitando la entrega de facturas o boletas a los clientes usuarios de los
servicios.

Conforme a la Ley General de Sociedades N° 26887, el organismo maximo de
decision de la sociedad es la Junta General de Accionistas, integrada por los dos socios
fundadores, la cual tiene a su cargo la aprobacion de los estados financieros, designacion
y remocion del Gerente General, asi como las decisiones estratégicas de mayor relevancia
para la organizacion. La gestion operativa diaria recaerd en la Gerencia General, que
reportara directamente a la Junta General de Accionistas, conforme al organigrama
definido en la seccion 3.4.1.

En cuanto a su objeto social, la empresa tiene como actividad principal la
prestacion de servicios culturales, turisticos y gastronomicos en el distrito de Quequefia,
provincia de Arequipa, orientados a la preservacion y difusidn del patrimonio historico y
cultural de la region. Al tratarse de una SAC con fines de lucro, las utilidades generadas
podran distribuirse entre los socios en proporcion a su participacion accionaria, previa

deduccién del Impuesto a la Renta a la tasa del 29.5% conforme al Régimen General de
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la Ley del Impuesto a la Renta (SUNAT), tal como se considera en la evaluacion

econdmico-financiera del Capitulo VIII.

3.4.1.0rganigrama

Figural

Organigrama empresarial

Junta General
de Accionistas

Gerencia
General

Administracion

Marketing dPLaB'rf(')ilaei't%r; Ventas Seguridad Atiﬂ;ﬁg al Arquedlogo
3.4.2.Disefio de puestos y funciones
Tabla 1
Requerimientos del puesto: Gerente General
VARIABLE CONTENIDO

Nombre del puesto:

Gerente General

Departamento: Gerencia General
Reportar a: Directorio
Supervisar a: Administracion
Funciones:
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Definicion de la vision y estrategia

Toma de decisiones estratégicas

Supervision de operaciones

Desarrollo de liderazgo

Identificacion de oportunidades de crecimiento
Innovacion y desarrollo

Manejo de crisis

Mejora continua

Fuente: Elaboracion propia y adaptado de (Descripcion de Puesto de Gerente General, 2024).
Tabla 2

Requerimientos del puesto: Administrador

VARIABLE CONTENIDO

Nombre del puesto: Administrador

Departamento: Gerencia General

Reportar a: Directorio

Supervisar a: Areas de arqueologia, atencion al

cliente, marketing, ventas,

planificacion de proyectos

Funciones:

Gestion de los recursos humanos
Gestion financiera

Gestidn operativa

Gestidn de proyectos

Desarrollo de politicas y procedimientos
Gestidn de instalaciones

Gestidn de relacién con otras empresas

Fuente: Elaboracion propia y adaptado de «Descripcién de puesto de Administrador», (2024).

Tabla 3

Requerimientos del puesto: Arquedlogo
VARIABLE CONTENIDO
Nombre del puesto: Arquedlogo
Departamento: Arqueologia
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Reportar a: Gerencia General

Funciones:

Elaboracion del guion museografico

Instalacion de nuevas piezas arqueoldgicas

Inspeccidn de posibles nuevas piezas arqueoldgicas
Restauracion de piezas arqueoldgicas

Analizar artefactos, restos y otros datos arqueoldgicos para

determinar su contexto historico

Fuente: Elaboracion propia y adaptado de BASES DE ARQUEOLOGO ASISTENTE MTRS.pdf, (2023).

Tabla 4
Requerimiento del puesto: Atencion al cliente
VARIABLE CONTENIDO
Nombre del puesto: Personal de Atencion al Cliente
Departamento: Atencion al Cliente
Reportar a: Administracion
Funciones:

Resolucion de consultas y problemas
Atencion y asesoramiento

Gestion de quejas

Seguimiento postventa

Educacion del cliente

Comunicacioén interna

Fuente: Elaboracion propia y adaptado de «Guia Completa para Desarrollar una Carrera en Atencion al
Cliente», (2024).

Tabla 5

Requerimiento del puesto: Encargado de Marketing
VARIABLE CONTENIDO
Nombre del puesto: Personal Marketing
Departamento: Marketing
Reportar a: Administracion
Funciones:
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Investigacion de mercado
Segmentacién y targeting
Promocion y publicidad
Gestion de marca
Marketing digital

Analisis de datos

Fuente: Elaboracion propia y adaptado de «Descripcién de puesto de Ejecutivo de
Marketing Digital», (2024).

Tabla 6

Requerimiento del puesto: Personal de Ventas
VARIABLE CONTENIDO
Nombre del puesto: Personal de Ventas
Departamento: Ventas
Reportar a: Administracion
Funciones:

Busqueda de clientes potenciales
Presentacion de nuevos servicios
Negociacion y cierre de ventas
Elaboracion de cotizaciones
Identificacion de oportunidades de venta
Cumplimiento de objetivos de ventas

Colaboracidn con el departamento de marketing para mejora de estrategias

Fuente: Elaboracion propia y adaptado de «Descripcion de puesto de Asesor de Ventas», (2024).

Tabla 7
Requerimiento del puesto: Personal de Planificacion de Proyectos
VARIABLE CONTENIDO
Nombre del puesto: Personal de Planificacién de Proyectos
Departamento: Planificacion de Proyectos
Reportar a: Administracion
Funciones:
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Definicién de objetivos de los proyectos

Planificacion estratégica

Creacion de cronogramas

Gestion de riesgos

Creacion de equipos

Monitoreo y seguimiento de los proyectos en marcha

Aseguramiento de la calidad

Reporte y presentacion tanto de proyectos nuevos como proyectos en curso

Fuente: Elaboracion propia y adaptado de «Descripcion de puesto de Coordinador de Proyectos», (2024).
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CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADO

4.1. Anélisis Externo

4.1.1. Analisis del Macroentorno (PESTEL)
A. Politico

En el marco de lo politico, el Estado Peruano tiene la responsabilidad de promover
y proteger la cultura, mediante estrategias y acciones que estén orientadas a una adecuada
gestion de los campos de cultura, con el objetivo de prevenir y resolver los problemas que
se situan en la misma. Las politicas culturales nacen de las acciones de agentes culturales
(entidades publicas o privadas), que se realizan constantemente en el territorio nacional.
Es fundamental que el Estado garantice que las politicas que consideradas sean
sostenibles e integrales a nivel nacional.

El Ministerio de Cultura aprobo, mediante el Decreto Supremo N° 009-2020-MC,
la Politica Nacional de Cultura al 2030 (PNC), con el proposito de generar valor publico
en los ciudadanos, posicionando a la cultura como eje central del desarrollo, por su
impacto en el bienestar de la poblacion y en construccion de una ciudadania intercultural
(Ministerio de Cultura, 2020).

El Informe de Evaluacion de Resultados de la PNC correspondiente al afio 2021,
publicado por el Ministerio de Cultura en abril de 2022, da cuenta del avance de los seis
objetivos prioritarios de la politica a nivel nacional, evidenciando el compromiso
institucional sostenido del estado peruano con el sector cultural (Ministerio de Cultura,
2022).

El crecimiento del enfoque cultural en los gobiernos, el trabajo en funcién de
estrategias continuas y sostenibles, asi como el fortalecimiento de la institucionalidad
cultural, son algunas de las bases que plantea la PNC, con el objetivo de consolidar el
desarrollo cultural del pais en el horizonte 2021-2030.

En la actualidad, la estabilidad politica en el Per(, es fundamental para el
desarrollo cultural, dado que cambios bruscos o inestabilidad en el gobierno pueden
afectar negativamente a las politicas culturales y los programas de financiamiento. En los
Gltimos afios, el pais a estado experimentando episodios de crisis politica, asociados a
cambios de liderazgo en el gobierno, lo que ha generado periodos de inestabilidad
institucional. Este clima de inestabilidad tiene un impacto directo en la cultura, ya que

limita la capacidad del gobierno para la promocién y el apoyo a las iniciativas culturales.
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Pese a ello, el &mbito cultural continda siendo una parte fundamental para el desarrollo
sostenible en el Perd, dado que las actividades culturales contribuyen al bienestar
emocional, a la cohesién social y al desarrollo econdmico, siendo la industria creativa y
el turismo cultural sectores clave que generan empleo y atraen inversion.

A pesar de tener un panorama politico no del todo favorable para el desarrollo de
los centros culturales, estos pueden optar por colaboraciones con entidades educativas,
mediante acuerdos con las autoridades locales o del sistema educativo, lo cual se relaciona
con el dmbito politico al involucrar la cooperacion entre instituciones publicas y los
centros culturales.

B. Econémico

En el aspecto economico, la pandemia del COVID-19 afecto fuertemente al sector
cultural en el pais. Todo tipo de actividad cultural (conciertos, cine, funciones de teatro,
entre otras), fue suspendida a fin de salvaguardar la salud de la poblacion, lo que impacto
al empleo cultural y las industrias culturales a nivel nacional.

El Ministerio de Cultura puso a disposicion de la ciudadania ocho lineas de apoyo
economico dirigidas a las entidades y personas relacionadas con el sector cultural, esto
con el objetivo de mitigar el impacto producido por la suspension de actividades
culturales (Ministerio de Cultura, 2022), entre las cuales se incluyen el sostenimiento del
trabajadore cultural, el replanteamiento de ferias y festividades, asi como diversas
iniciativas de fortalecimiento del patrimonio cultural inmaterial.

A nivel internacional, el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) identifico, a
través de diferentes reuniones técnicas, las principales lineas de accion para mitigar el
impacto de la pandemia en las industrias creativas y culturales, proponiendo modelos de
negocio nuevos en sectores como el audiovisual, las artes visuales, artes escénicas,
artesanias, la arquitectura, el disefio, el sector editorial, la gastronomia, el streaming y los
videojuegos (Fonseca et al., 2020).

La tasa de desempleo es un indicador estadistico que determina la proporcién de
personas desocupadas dentro de la PEA (Poblacion Econdémicamente Activa). En el
periodo 2021, en Arequipa, la tasa de desempleo ascendia a 6.9%, mientras que la tasa de
inactividad en la poblacién fue del 31.8%. Como resultado, en el 2021, s6lo el 30.9% de
la PEA ocupada en la region de Arequipa estuvo contratada bajo condiciones formales
(Loayza et al., 2022).
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Asi mismo, en el afio 2022 existia una notable desigualdad en los niveles
socioeconomicos del pais: unicamente el 1.2% de la poblacion peruana formaba parte del
NSE A, mientras que un 10.6% se encontraba en el NSE B y un 30.3% en el NSE C; los
niveles D y E conformaban el 57.9% restante de la poblacion (Ipsos, 2022). Esta
distribucion evidencia una concentracion de la riqueza en los estratos més altos y una
mayoria de la poblacion en niveles de ingresos medios-bajos y bajos.

Pese a los esfuerzos del Estado peruano por reducir las brechas econdémicas en la
poblacion, el indice de Gini del pais se mantenia alto hacia el 2022, lo cual refleja una
distribucion de ingreso desigual para la poblacion (Banco Mundial, 2022).

Se sabe que actualmente el turismo es una fuente econdémica clave para muchos
centros culturales en el pais. En el caso de un centro cultural en Quequefia, la atraccion
de turistas interesados en la cultura e historia local puede generar ingresos y
oportunidades de desarrollo econémico para la comunidad, asi como la creacion de
empleos indirectos, lo cual influiria positivamente en la sostenibilidad del centro y
también en el bienestar de la comunidad de Quequefia.

C. Social

Arequipa, desde sus inicios, ha sido considerada como un lugar de atraccion por
la alta posibilidad de brindar trabajo a los pobladores del rubro agricola, lo cual, en épocas
de crisis, permitio que la ciudad pudiera resistir gracias a la economia que se tenia.

En los ultimos 30 afios, Arequipa ha recibido una gran cantidad de inmigrantes de
otras ciudades, principalmente de Cusco y Puno, siendo Lima el principal destino de
emigracion desde la regidn, como suele ocurrir con la mayoria de los departamentos del
pais (Arequipa Peru .ORG, s. f.).

En Arequipa, en 2021, el 44,3% de la poblacion de 15 afios a mas contaba con un
nivel de educacién de secundaria completa, lo que representa un incremento del 0.8% en
los Ultimos 10 afios, asimismo, desde 2011 hasta el 2021, hubo una reduccion del 1.4%
respecto a la poblacion de 15 afios a mas sin nivel educativo o solo con educacion inicial
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2021).

La comunidad arequipefia, manifiesta la identidad cultural a través de la
arquitectura mestiza, la musica, el habla popular, la gastronomia tipica y las costumbres
religiosas. La existencia de esta identidad cultural en las raices peruanas, Yy

particularmente en las arequipefias, es indiscutible: el contacto entre lo andino y lo
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occidental, fue la causa del mestizaje cultural a gran escala en el Per( y, en menor escala
demografica, en Arequipa. (Quiroz Paz Soldan, 2005).

Asimismo, los patrones culturales del pais juegan un rol importante en el consumo
y el poder adquisitivo de las familias. Tanto las costumbres como las tradiciones locales,
asi como la estructura familiar y social, influyen en el gasto de los ingresos. En zonas
rurales, los gastos suelen enfocarse en necesidades béasicas o celebraciones comunitarias,
mientras que en zonas urbanas existe una mayor tendencia hacia el consumo de bienes y
servicios. Dado que Arequipa es una ciudad mayoritariamente urbana, la implementacién
del servicio ofrecido resultaria viable para los niveles socioeconémicos A, By C.

A través de la cultura también se promueve la educacion y la inclusion social. El
pensamiento critico, la creatividad y la comprension intercultural son factores relevantes
y fundamentales para una educacion integral. La participacion en eventos culturales,
puede ademas permitir el empoderamiento de comunidades marginadas, facilitando la
inclusion social y la cohesion comunitaria (OEI | Secretaria General | Noticias | La
importancia de la cultura en el marco de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
2018).

D. Tecnoldgico

Es fundamental tener en consideracion que los tiempos y las tecnologias que se
usan para la promocion cultural estan en constante cambio. La competencia para atraer
cada vez maés publico a las instalaciones culturales es un desafio que sugiere nuevas
alternativas que permitan un mayor acercamiento al cliente cultural, sobre todo a las
propuestas de los museos y centros de arte.

El uso de las redes sociales, por ejemplo, ha permitido un cambio en la forma en
cémo se estructuran las organizaciones sociales y culturales en Perd. Es de suma
importancia considerar que las organizaciones culturales deben adaptarse a las nuevas
formas de consumir, crear y compartir cultura (Choque Porras, 2018).

Como parte del Programa Nacional de Desarrollo Tecnoldgico e Innovacion
(Prolnnovate), en Arequipa se esta potenciando la innovacién en los sectores productivos
con apoyo del Estado, el sector privado y la academia. La idea es impulsar el desarrollo
e implementacién del plan de dinamizacién del ecosistema de innovacion y
emprendimiento.

InnovaSuyu es una iniciativa impulsada por el programa anteriormente

mencionado, para conectar y crear redes de colaboracion entre las regiones, cuyo enfoque
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es la innovacion y emprendimiento, para definir objetivos comunes, permitiendo un
incremento en la productividad y la competitividad (PRODUCE, 2022).

El enriquecimiento de la experiencia cultural, asi como la difusion de contenidos
locales a nivel global, se ha dado gracias a la implementacion de las nuevas tecnologias
en las diferentes plataformas digitales, como Netflix o Spotify. Esto permite que, en
diferentes partes del mundo, se pueda conocer la cultura peruana con facilidad.

El fomento del arte y de la cultura estd siendo transformado gracias a la
implementacién de nuevas tecnologias digitales, ya sea por medio de la realidad virtual o
el uso de la inteligencia artificial. Gracias a la utilizacion de este tipo de herramientas
tecnoldgicas, actualmente los artistas peruanos pueden explorar nuevas formas de
expresion y tener acogida de un mayor publico.

Asi mismo, la globalizacién mediante el impulso de la tecnologia, ha tenido un
impacto doblemente positivo en la cultura peruana. Por un lado, ha facilitado la difusion
de la cultura peruana a nivel internacional y la adicion de elementos culturales globales
en el dia a dia de los peruanos. Por otro lado, han aparecido nuevos desafios en terminos
de preservacion de las tradiciones locales y ha permitido la homogeneizacion cultural, lo
cual podria suponer un riesgo para la diversidad cultural en el pais.

Adicionalmente, un factor importante a considerar son los eventos culturales y
festivales, que reflejan las tradiciones y el patrimonio cultural de una comunidad, en este
caso Quequefia. Esto puede influir en la programacién de actividades del centro cultural,
promoviendo la participacion local con identidad cultural. Este tipo de eventos también
pueden generar un impacto positivo en el interés y participacion de la comunidad en el
centro cultural.

Los eventos anteriormente mencionados, fomentan el intercambio cultural, el cual
a su vez promueve la diversidad y la inclusion de nuevas perspectivas artisticas y
culturales, lo cual enriquece la oferta del centro cultural y fortalece la union de la
comunidad. lgualmente, esto puede generar oportunidades de aprendizaje mutuo y
colaboracion entre diferentes grupos culturales.

El uso de plataformas digitales para la creacion de estrategias modernas de
marketing, las cuales fomenten la promocion cultural y el turismo, involucran el uso de
las tecnologias de la comunicacion, como redes sociales, sitios web, y aplicaciones

moviles.
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E. Ecoldgico

Arequipa, considerada como la segunda ciudad méas importante del Per( y la
cuarta region méas poblada segun el IPE, en la Gltima década ha tenido un crecimiento
descontrolado de su poblacion, lo que ha originado consecuencias en el medio ambiente,
como la expansién del parque automotor, reduccion de areas verdes y desorden
urbanistico. Todo esto conlleva a una pérdida de la identidad sociocultural de la ciudad
(Mendoza Bedregal, 2022).

El INEI indica que Arequipa es la segunda ciudad con mayor crecimiento
poblacional entre los afios 2007 y 2017, lo que es equivalente a mas de 23 000 habitantes
por afo. La tasa de crecimiento promedio anual, solamente en el departamento de
Arequipa, fue del 2,7% en el periodo 2007-2017, lo que significa que a comparacion de
los deméas departamentos de la region, Arequipa ha tenido un mayor crecimiento
poblacional (Otarola Pefiaranda et al., 2022).

La conservacion de las poblaciones y sitios culturales tiene un impacto en el
ambito ambiental, puesto que las zonas de mayor biodiversidad del planeta estan
conformadas por habitantes nativos con una fuerte conexion cultural hacia sus tradiciones
y costumbres (World Wide Fund for Nature, 2000).

F. Legal

La defensa, preservacion, proteccion y cuidado del Patrimonio Cultural es una
responsabilidad primordial que involucra, tanto a los ciudadanos como a las autoridades
y organismos publicos y privados. Los procesos de identificacion, registro, inventario,
declaracion, restauracion, entre otros, desde una perspectiva patrimonial, son de
responsabilidad del Gobierno, entendiendo que el mismo es el encargado de velar por los
intereses que son propiedad de la Nacién.

En la Ley N° 28296, Ley General del Patrimonio Cultural de la Nacion (Capitulo
I1), se definen las responsabilidades y competencias que tienen los gobiernos regionales
y municipalidades respecto al Patrimonio Cultural de la Nacién. Las entidades
anteriormente mencionadas, deben brindar las facilidades de apoyo y cooperacion a los
organismos que se encargaran de la realizacion de los proyectos de investigacion,
restauracion, conservacién y difusién de los bienes que conforman el Patrimonio Cultural
de la Nacion (Gonzéles Manco, 2013).

En el Articulo 10.1 de la Ley Orgéanica de Gobiernos Regionales se menciona que

es responsabilidad Unica de los Gobiernos Regionales el desarrollo de circuitos turisticos,
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los cuales puedan convertirse en focos de crecimiento, que permitan el crecimiento de la
cultura y potenciacion de entidades artisticas y culturales regionales.

Las municipalidades, de acuerdo al articulo 29° de la Ley General del Patrimonio
Cultural de la Nacion, tienen una labor mas especifica, la cual gira en torno a los procesos
de investigacién, registro, proteccion, conservacion, creacién de normativas
administrativas, elaboracion de planes y programas orientados a la proteccion del

Patrimonio Cultural de la Nacion (Gonzéles Manco, 2013).

33



Tabla 8

Matriz resumen PESTEL — Centro Cultural Quequefia

Categoria  Factor clave Descripcion del entorno Impacto/Consideracion
Politica Nacional de  Marco del Ministerio de Cultura (D.S. N° 009- Base legal y normativa para sustentar el proyectos
Cultura 2020-MC) para consolidar el sector cultural como  ante el Estado.
eje de desarrollo.
Politico Inestabilidad Episodios de inestabilidad politica en el pais, Amenaza la continuidad de fondos publicos y la
Institucional asociados a cambios de liderazgo en el gobierno. confianza de inversionistas privados.
Alianzas locales Cooperacion entre centros culturales e Oportunidad de sostenibilidad mediante convenios
instituciones educativas y municipales. con autoridades locales.
Desigualdad NSE El 11.8% de la poblacién pertenece al NSE A/B,y  El servicio debe ser viable para los NSE A, By C;
el 57.9% al NSE D/E (Ipsos, 2022). con vocacion social hacia los NSE D/E.
Econdmi Mercado laboral Tasa de desempleo del 6.9% en Arequipa y alta Limitacion en el gasto familiar disponible para
condémico

Turismo

informalidad laboral (Loayza et al., 2022).

Quequeria como foco de atraccion historica 'y

cultural del sur de Arequipa.

actividades culturales no basicas.

Generacion de empleos indirectos e ingresos por

afluencia de visitantes.




Identidad Cultural

Demografia 'y

Mestizaje cultural, arquitectura mestiza 'y
gastronomia tipica arequipefia (Quiroz Paz Soldan,
2005).

Crecimiento poblacional por migracion

Alta receptividad de la poblacién hacia proyectos

que refuercen la identidad local.

Publico més diverso y con mayor nivel educativo;

Social
educacion (Cusco/Puno) y mejora sostenida del nivel oportunidad de inclusion social.
educativo (INEI, 2021).
Patrones de Influencia de costumbres y estructura familiar en El servicio resulta viable para los NSE A, By C de
consumo cultural el gasto cultural de los hogares urbanos. zonas urbanas.
Transformacion Uso creciente de redes sociales, y nuevas Necesidad de adaptar la oferta cultural a canales y
digital tecnologias digitales en la difusion cultural formatos digitales.
(Choque Porras, 2018).
Tecnoldgico Ecosistema Iniciativas como “Innovasuyu” y el programa Oportunidad de acceso a financiamiento y redes de
innovador PorInnovate en Arequipa (PRODUCE, 2022). colaboracion para proyectos de culturales.

Marketing digital

Plataformas digitales como canal de promocion

turistica y cultural.

Herramienta clave para atraer publico joveny

visitantes externos a la region.
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Urbanismo y areas

Crecimiento urbano descontrolado y reduccion de

Riesgo de pérdida de identidad paisajistica;

verdes zonas naturales en Arequipa (Mendoza Bedregal,  oportunidad de posicionar a Quequefia como
Ecol6gico 2022). alternativa natural.
Conservacion Vinculo entre biodiversidad y tradiciones de las El centro debe promover la sostenibilidad
poblaciones nativas. ambiental en su operacion.
Ley N° 28296 Ley General del Patrimonio Cultural de la Nacion ~ Obliga a procesos de registro, proteccion y difusion
(Gonzéales Manco, 2013). del patrimonio cultural.
Legal Gobiernos Responsabilidad normativa de los gobiernos Marco legal que permite exigir apoyo institucional

regionales y locales

regionales y municipalidades en la creacion de

circuitos turisticos y culturales.

en difusion y restauracion del patrimonio.

Fuente: Elaboracién propia.
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4.1.2. Analisis del Microentorno (Fuerzas de Porter)

A. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza en el distrito de Quequefia fue baja. EI mismo present6 barreras
de entrada basadas en la especificidad del recurso histérico y geogréfico. A
diferencia del Cercado de Arequipa, donde la competencia fue por el espacio
fisico, en Quequefia la barrera fue la titularidad del patrimonio y la cercania a
recursos naturales Unicos (Sogay, petroglifos). Un nuevo competidor con
intenciones de ingresar al mercado de la localidad enfrentaria altos costos de
adquisicion de licencias culturales y la dificultad de replicar el valor histérico de

la “Casa Museo de Sitio Héroes y Martires de Quequenia”.

B. Rivalidad entre los competidores existentes

Existe una rivalidad geogréafica baja (distancia), pero alta en lo referencial
(alternativas equivalentes del turista). Cualitativamente, existe una “tension por el
tiempo del visitante”. En el Cercado, la competencia para los centros culturales se
basa en el mismo presupuesto de ocio del turista. Pese a ello, la ubicacién
periférica de Quequefia actua como un filtro de segmentacion, atrayendo a un
publico que busca turismo, naturaleza y cultura, en lugar del “turismo urbano”,

reduciendo asi la presion competitiva directa.

C. Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacién estuvo en un nivel bajo/moderado. Al ser el Unico
oferente de la zona, el “costo de cambio” para el cliente fue alto (regreso a la
ciudad para encontrar algo similar). No obstante, el poder del cliente residié en su
sensibilidad al precio y la facilidad de informacion. La estrategia no debe ser
imponer precios por falta de competencia, sino que lo justifique mediante la

exclusividad campestre-cultural.

D. Poder de negociacion con los proveedores

El poder de negociacion fue bajo. Existe una fragmentacion de proveedores
locales (pequefios productores de lacteos y artesanos). Esto permitird al Centro
Cultural Quequefia actuar como un canal de ventas critico para ellos, otorgando a
la organizacion una posicion de ventaja en la negociacion de términos. El enfoque
cualitativo aqui es de responsabilidad social compartida: el centro no solo compra

insumos, sino que “valida” y promueve el producto local ante el turista.



La idea fue apoyar a la economia de la zona y a las microempresas que
actualmente se vienen desarrollando en el pueblo, por lo que se buscaria siempre
el mayor beneficio para el pequefio productor, dentro de lo que es justo para el
Centro Cultural (Plan Anual de Evaluacion y Fiscalizacion Ambiental -
PLANEFA 2017 Distrito y Villa de Yarabamba, 2019).

E. Existencia de productos sustitutos

Existe una amenaza alta, puesto que los sustitutos no son solo museos, sino
experiencias recreativas alternativas (centros campestres, restaurantes de la zona
o senderismo sin guia). Cualitativamente, el sustituto es el “dia de campo
tradicional”. El Centro Cultural Quequefia debe diferenciarse ofreciendo una
experiencia mas estructurada que el simple turismo de naturaleza no posee,

transformando la visita en un proceso educativo y emocional.

Tabla 9
Tabla resumen del Analisis de Porter (Cualitativo)

Fuerza Nivel de Factor Cualitativo Determinante

competitiva amenaza

Amenazade Baja Barreras de entrada por patrimonio historico unico y
nuevos ubicacion geografica especifica.

competidores

Rivalidad de  Baja Inexistencia de oferta cultural similar en el distrito; baja
competidores presion directa por diferenciacion de destino.

Poder de los  Media Alta disponibilidad de informacion de turista, pero

clientes limitadas opciones de cambio en la zona inmediata.
Poder de los  Bajo Alta fragmentacion de micro productores locales que
proveedores dependen del centro como vitrina comercial.
Amenazade Alta Gran oferta de actividades de recreacion campestre y
sustitutos museos tradicionales en el centro de la ciudad.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.3. Matriz EFE
Tabla 10

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Oportunidades

N° Factores externos clave Ponderacion Calificacion P. Ponderado
Item 1 Existencia de 8 lineas de apoyo econémico 0.12 4 0.48
del Ministerio de Cultura para el sector.
Item 2 Crecimiento de la poblacién con educacion 0.08 3 0.24
secundaria completa en Arequipa (44.3%).
Item 3 Potencial turistico y arqueoldgico del distrito 0.15 4 0.6
de Quequefia como eje de desarrollo.
Item 4 Marco legal favorable (Ley N° 28296) para la 0.10 3 0.3
proteccion y difusion del patrimonio.
Item 5 Uso de tecnologias digitales e IA para 0.05 3 0.15
enriquecer la experiencia del visitante.
Amenazas
N° Factores externos clave Ponderacion Calificacion P. Ponderado
Item 1 Inestabilidad politica nacional que paraliza 0.15 2 0.3
presupuestos y convenios regionales.
Item 2 Alta concentracion de poblacién en niveles 0.12 2 0.24

socioeconémicos bajos (NSE D/E: 57.9%).



Item 3 Elevada tasa de informalidad laboral en la 0.08 2 0.16
region Arequipa (69.1%).

Item 4 Desorden urbanistico y reduccion de areas 0.05 3 0.15
verdes que afectan la identidad del entorno.

Item 5 Falta de participacion comunitaria en 0.05 2 0.2

proyectos culturales previos.

Total 1 2.82

Fuente: Basado en la informacion del Analisis del Macroentorno (PESTEL), Cap. IV: Investigacion de Mercado, del trabajo de investigacion.

Interpretacion

Como se muestra en la Tabla 10, la puntuacion obtenida fue de 2.82, cifra que supero6 el promedio ponderado de 2.50, segun Fred
David. Esto demostro que las estrategias planteadas para el Centro Cultural Quequefia responden de manera eficaz a las oportunidades del
entorno, especialmente en el aprovechamiento del potencial turistico y los marcos legales vigentes, logrando mitigar razonablemente las

amenazas derivadas de la inestabilidad politica y las limitaciones econdémicas del sector.
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4.1.4.Matriz EFI

Tabla 11
Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI)
Fortalezas
N° Factores internos clave Ponderacion Calificacion P. Ponderado

Item 1 Especializacion técnica en gestion cultural y patrimonio historico 0.20 4 0.80

Item 2 Alianzas vigentes con la Municipalidad de Quequefia vy 0.10 3 0.30
universidades locales

Item 3 Oferta integral de servicios (museos de sitio, talleres artisticos, 0.05 3 0.15
guiado turistico)

Item 4 Acervo museogréafico y archivos histéricos originales de la zona 0.05 0.15

Item 5 Identificacion de segmentos clave (turistas extranjeros y 0.10 4 0.40
delegaciones escolares)

Debilidades
N° Factores internos clave Ponderacion Calificacion P. Ponderado

Item 6 Capacidad instalada insuficiente para eventos de alta concurrencia 0.10 1 0.10

Item 7 Escaza flexibilidad en los horarios de atencion al visitante 0.05 2 0.10

Item 8 Alta vulnerabilidad a la estacionalidad del turismo en Arequipa 0.10 2 0.20

Item 9 Concentracion de funciones criticas en la direccion del centro 0.10 1 0.10

Item 10 Incertidumbre sobre la disposicion de pago de la poblacion local 0.15 2 0.30

Total 1 2.60

Fuente: Basado en la informacion del Andlisis del Macroentorno (PESTEL), Cap. IV: Investigacion de Mercado, del trabajo de investigacion.
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Interpretacion:

Tras el andlisis detallado de los factores internos de la organizacion, se obtuvo una puntuacion ponderada total de 2.60. De acuerdo con
la metodologia de Fred David, donde el valor promedio es 2.50, este resultado indicd que la empresa posee una posicion interna sélida,
aunque con oportunidades de mejora criticas para consolidar su ventaja competitiva.

Anélisis de fortalezas (aprovechamiento de recursos)

La organizacion demostrd un alto desempefio en sus factores de Experiencia y conocimiento (0.80) y Conocimiento del mercado (0.40).
Estas fortalezas mayores actuaron como el motor principal de la empresa, permitiéndole capitalizar las oportunidades del sector gracias a
una curva de aprendizaje ya establecida. La calificacion de 4 en el ambito cultural, confirmd activos estratégicos que deben ser protegidos
y empleados como base para cualquier intencion de crecimiento a futuro.

Analisis de debilidades (puntos criticos)

A pesar del balance positivo, existen vulnerabilidades que requieren atencion inmediata. Los factores de infraestructura limitada (0.10)
y dependencia de personal clave (0.10) presentaron calificaciones de 1, lo que Fred David define como “debilidades mayores”. Estas
representan riesgos operativos significativos: la falta de infraestructura frena el escalamiento y mejora, mientras que la excesiva dependencia
de personas especificas genera una fragilidad institucional que podria comprometer la continuidad del servicio si no se implementan
procesos de institucionalizacion y mejora de activos fisicos.

En resumen, pese a que la empresa es internamente fuerte, para transitar hacia una posicién de liderazgo superior, las estrategias deben
estar enfocadas en reinvertir las utilidades generadas por las fortalezas en la mitigacion de las debilidades operativas. Como objetivo
inmediato y prioritario, se debe elevar la eficiencia en la infraestructura y diversificar las responsabilidades del personal clave, para evitar

cuellos de botella.
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4.1.5. Matriz de Analisis y Diagndstico Externo (MADE)
Oportunidades

N° Factores externos clave Ponderacion Calificacion P. Ponderado
Item 1 Crecimiento del turismo vivencial en Arequipa 0.15 4 0.60
Item 2 Existencia de recursos nicos (Sogay, Petroglifos) 0.20 4 0.80
Item 3 Interés de universidades en convenios culturales 0.10 3 0.30
Item 4 Baja rivalidad directa en el distrito de Quequefia 0.10 3 0.30
Amenazas
N° Factores externos clave Ponderacion Calificacion P. Ponderado
Item 5 Alta oferta de productos sustitutos (ocio urbano) 0.15 2
Item 6 Inestabilidad politica/social que afecte el turismo 0.10 1 0.10
Item 7 Estacionalidad marcada de la demanda turistica 0.10 2 0.10
Item 8 Falta de inversion publica en vias de acceso 0.10 2 0.20
TOTAL 1.00 2.80

Fuente: Elaboracién propia.
Interpretacion
El analisis cuantitativo mediante la Matriz MADE arrojo6 un valor final de 2.80. Al situarse por encima del promedio esperado (2.50),
se concluye que el entorno externo para el Centro Cultural Quequefia es favorable.
La organizacion se encuentra en un microentorno donde las oportunidades (2.00 puntos) superan significativamente el impacto de las
amenazas (0.8 puntos). Esto sugiere que las barreras de entrada naturales y el patrimonio Unico de la zona actian como un escudo frente a

la alta competitividad de los productos sustitutos en la ciudad de Arequipa.
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Tabla 12

Matriz FODA Cruzada (analisis)

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Educacion y aprendizaje 1. Falta de participacion comunitaria
ANALISIS 2. Eventos culturales y festivales 2. Cambio en el clima politico y legal
FODA 3. Intercambio cultural 3. Cambio de tendencias culturales
4. Colaboracién con instituciones educativas 4. Dependencia de factores externos
5. Turismo y promocién cultural
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
1. Experienciay conocimientos CRECIMIENTO (EXPANSION Y FORTALECIMIENTO) DEFENSA (ENTORNO Y SISTEMA)
2. Colaboraciones estratégicas 1. Alianzas estratégicas (2F-5°): Fomentar la 1. Variedad de actividades turisticas (F3-A3): Como parte de la
3. Diversidad de servicios colaboracién con hoteles, restaurantes y empresas del diversidad de servicios que ofrecemos, y la cercania de los recursos
4.  Colecciones y recursos rubro turistico para promocionar paquetes turisticos que turisticos naturales que hay en los alrededores del Centro Cultural,
5. Conocimiento de mercados incluyan la visita al Centro Cultural. Para quienes se facilita la movilidad de los turistas y que incluya la visita de
lleguen por medio de esta alianza, se les otorga un petroglifos, miradores y las cataratas.
descuento. 2. Impacto en la comunidad (F4-A3): Demostrar un impacto positivo
2. Diversificar la Oferta Cultural (3F-4°): Ampliacién a la comunidad en la cual se establecera el Centro Cultural, mediante
de la gama de actividades culturales que ofrece el el valor de las actividades y objetos que tendremos en exhibicion, y
Centro Cultural (exposiciones, talleres, peliculas), a fin que atraeran la atencion de entusiastas de la cultura e investigadores.
de llegar a un pablico mas amplio, que va desde colegios 3. Crecimiento mutuo (F2-A4): Gracias a las colaboraciones
y universidades, hasta adultos mayores de edad. estratégicas con las que cuenta el Centro Cultural, buscamos el
3. Programas educativos (5F-2°); Creacion de programas trabajo de beneficio mutuo con museos o agencias turisticas, con el
educativos, dirigidos a colegios, institutos vy objetivo de identificar el curso de las nuevas tendencias culturales,
universidades, ofreciendo visitas guiadas, actividades y tomar acciones anticipadas para seguir mejorando.
précticas y charlas educativas, con ponentes del rubro. 4. Legislacion y defensa (F5-A4): Con el conocimiento sobre las
4. Evaluacion continua (1F-1°): Seguimiento continuo de necesidades del mercado, se puede participar en actividades
la eficacia de las estrategias adoptadas, mediante el legislativas, a fin de influir en la formulacién de politicas que sean
andlisis de datos de visitantes, feedback, los cuales favorables para el sector cultural y las artes, y que beneficien tanto
permitan mejorar el enfoque del Centro Cultural. a las instituciones como al consumidor final.
5. Colaboraciones internacionales (4F-3°): Promocion 5. Anticipacion a los cambios (F2-A3): Ante cambios en las

del intercambio cultural, mediante colaboraciones con
instituciones extranjeras. Analizar la posibilidad de
préstamo de piezas entre el Centro Cultural y museos
extranjeros.

tendencias artisticas, variacion de la demanda del publico o cambios
econdmicos, trabajar conjuntamente con agencias de turismo, para
analizar el mercado, y tomar decisiones anticipadas por ambas
partes.
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DEBILIDADES
Infraestructura limitada
Rigidez en las normativas
Problemas de ubicacion
Dependencia de personal
clave

5. Desconocimiento de la

aceptacion del mercado

PONPE

ESTRATEGIAS DO

ADAPTACION (MEJORA Y CAMBIO)
Espacio versétil (D1-02): Mejorar el disefio de las
instalaciones, de forma que puedan albergar eventos
culturales y artisticos variados y flexibles.
Mejora continua (D4-O1): Educar a los trabajadores
para que brinden un mejor servicio de atencién al
cliente, y que el Centro Cultural pueda aprender de las
tendencias de demanda del publico, para mejorar los
horarios de atencion en los que recibe a los visitantes y
evitar problemas relacionados a descoordinaciones.
Interculturalidad (D5-O3): Medir la aceptacion de los
servicios en el Centro Cultural, mediante la oferta de
diferentes actividades culturales y piezas arqueolégicas
de varias culturas y partes del Perd, trabajando con
museos Yy universidades.
Estrategia 5 (D2-O4): Brindar capacitaciones a los
trabajadores del Centro Cultural, a fin de mejorar las
coordinaciones y atenciones a las instituciones
educativas que lo visiten, y de esta forma, evitar
depender del personal méas experimentado en el rubro.

ESTRATEGIA DA

DE SUPERVIVENCIA (RENUNCIAR PARA SALVAR)
Ingresos alternativos (D6-A5): Busqueda de nuevas alternativas de
ingresos, que mantengan relacion con las actividades que realiza un
Centro Cultural, y que giren en torno a las tendencias actuales.
Priorizacion de personal capacitado (D5-A2): Limitar la cantidad de
trabajadores en el Centro Cultural y delegar mayores responsabilidades
al personal con mejores aptitudes, para que puedan fomentar la
participacion de los pobladores en Quequefia.
Eficiencia de espacios (D1-Al): Redisefiar la disposicion de espacios en
el Centro Cultural, omitiendo algunas areas destinadas para talleres o
cursos, y de esta forma, reduciendo el presupuesto, a fin de obtener con
mayor facilidad un financiamiento.
Desarrollo de la virtualidad (D2-A3): Ofrecer guiados y charlas
virtuales para aquellos visitantes que no dispongan tiempo suficiente
como para movilizarse hasta el Centro Cultural, pero que tengan
intenciones de aprender sobre el mismo. Esto generaria una reduccion de
la afluencia de personas en el Centro Cultural, sin embargo, permitiria
una mayor flexibilidad respecto a los horarios de atencién y presencia en
redes sociales.
Reorganizacion normativa (D5-A4): Restructurar las politicas y
normas del Centro Cultural, a manera de que los cambios politicos y
factores externos, no afecten directamente el adecuado funcionamiento
de la organizacion.

Fuente: Basado en la informacion del Analisis del Macroentorno (PESTEL) y Microentorno (Fuerzas de Porter), Cap. IV: Investigacion de Mercado, del trabajo de investigacion.

Interpretacion

En los resultados (Tabla 12) respecto a las estrategias FO y FA, se pudo evidenciar como es que la organizacion fue ideando planes de

accion especificos para maximizar su potencial de crecimiento (FO) y protegerse de riesgos (FA) a través de una utilizacion inteligente de

sus capacidades internas. Las estrategias DO buscaron transformar las debilidades en ventajas a través de la mejora y la adaptacion para

aprovechar las oportunidades, mientras que las estrategias DA fueron medidas de contingencia y resiliencia, disefiadas para proteger a la

organizacion de las amenazas externas, minimizando el impacto de sus propias debilidades.
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4.2. Plan operativo de Accién (POA) — Centro Cultural Quequefia

El POA se desarrolla en 3 fases, las cuales cumplen una secuencia logica y progresiva. La primera fase (cimentacion y mitigacién) esta
centrada en el ordenamiento interno, la redaccién de manuales y control de riesgos estructurales para reducir la dependencia de personal
clave; la segunda fase (lanzamiento y posicionamiento) es en donde se activan las alianzas estratégicas con hoteles y universidades para
captar flujo turistico y validar la oferta cultural en el mercado. Finalmente, la tercera fase (optimizacién y sostenibilidad) estd dedicada a la
mejora continua del servicio mediante retroalimentacion de los visitantes y la implementacion de soluciones tecnoldgicas (virtualidad) que
aseguren la rentabilidad a largo plazo.

Tabla 13

Crecimiento y alianzas (estrategias FO y FA)

Secuencia ldogica (pasos)  Actividad operativa Responsable Estrategia vinculada

Paso 1 Mapeo y contacto con hoteles, restaurantes y universidades de Direccion General F2-5°/ F1-2°
Arequipa.

Paso 2 Firma de convenios para paquetes turisticos y programas de practicas Legal / Direccion 1FO /3FO
profesionales. General

Paso 3 Disefo del catadlogo de nuevos servicios (talleres, guiados nocturnos, Coordinacion F3-0O4 / 2FO
etc.) Cultural

Paso 4 Lanzamiento de la red de contactos para financiamiento privado y Relaciones F1-A4/2FA
gubernamental. publicas

Nota: El objetivo de los siguientes pasos, es posicionar el centro mediante redes institucionales y diversificacion de servicios. Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 14

Adaptacion y eficiencia operativa (estrategias DO)

Secuencia légica (pasos) Actividad operativa

Responsable

Estrategia vinculada

Paso 1 Diagndstico técnico de espacios los actuales para el disefio de areas
versatiles.
Paso 2 Elaboracion del Plan de Capacitacion en Servicio al cliente para el

personal local.

Paso 3 Implementacion de encuestas de satisfaccion y medicion de
aceptacion de mercado.

Paso 4 Desarrollo de la plataforma para recorridos virtuales y gestion de

redes sociales.

Operaciones

Recursos Humanos

Marketing

TI / Marketing

D1-02/1DO

D2-01/3 DO

D5-03/4 DO

D2-A3/7 DA

Nota: El objetivo es mejorar la capacidad instalada y la profesionalizacion del servicio. Fuente: Elaboracion propia.

47



Tabla 15

Sostenibilidad y supervivencia (estrategias DA)

Secuencia légica (pasos) Actividad operativa

Responsable

Estrategia vinculada

Paso 1 Redisefio de flujos de caja para identificar nuevas fuentes de
ingresos (cafeteria, tienda, etc.)

Paso 2 Elaboracion de manuales de funciones para reducir la dependencia
de personal clave.

Paso 3 Creacion de un comité de contingencia para cambios politicos y

climaticos.

Finanzas

Direccion

Direccion

D5-A5/4 DA

D4-A2 /5 DA

D3-A4/8 DA

Nota: El objetivo es mitigar los riesgos externos y asegurar la continuidad del negocio. Fuente: Elaboracion propia.
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4.3. Investigacion de mercado

Disefio de la investigacion
Para la elaboracion del presente Plan de Negocio se emple6 la metodologia de la
“Investigacion de Mercados”, definida como el proceso de identificacion, analisis y
aprovechamiento de la informacion, para una mejora en la toma de decisiones en la
organizacion (Malhotra, 2004).
La presente investigacion fue de indole descriptivo, ya que se describi6 a un grupo
de personas y, nos ayudo a demostrar los perfiles en la segmentacion de mercados.
Objetivo de la investigacion
El objetivo de la investigacion fue la identificacion de las caracteristicas y
percepciones de las unidades de estudio (usuarios), respecto al producto o servicio que se
ofrecera.
Metodologia
Se utiliz6 como técnica el muestreo probabilistico, que permitio seleccionar las
unidades de estudio en la aplicacion de la encuesta.
El instrumento de investigacion fue un cuestionario de preguntas de opcion
multiple, utilizado para la recopilacién de informacion.
Operacionalizacion de variables
Se propuso la tabla de operacionalizacion de variables, identificando las variables

junto a sus dimensiones y respectivos indicadores.



Tabla 16

Operacionalizacion de Variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES SUBINDICADORES
Factibilidad Anélisis del - PESTEL
estratégica sector - FODA

Factibilidad de
mercado

Segmentacion -

Demanda

Oferta

Marketing Mix -

Niveles socioecondmicos

Usuarios

Establecimientos

Plaza

Producto

Precio
Promocion

VARIABLE: Investigacion

mercado
PLAN DE

NEGOCIO
CENTRO
CULTURAL
QUEQUENA

Encuesta -

Frecuencia de visita
Busqueda de informacién
Costo de ticket
Disposicion de visita
Aspectos  del  centro
cultural

Servicios adicionales
Actividades culturales

- Recomendacion del
servicio

Factibilidad técnico Especificaciones - Localizacién
operativa técnicas - Tamafo

- Capacidad

- Distribucion
Factibilidad Puestos y .
organizacional funciones - Organigrama .

- Manual de funciones
Factibilidad Indicadores - Costos
econémica econémicos - Ventas
financiera - Financiamiento

- VANTIR

Beneficio costo

Fuente: Basado en el Cap. IV: Investigacion de mercado, del proyecto de investigacion.
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4.3.1. Segmentacion de mercado
Tabla 17
Criterios de Segmentacion

SEGMENTACION DEL MERCADO

—~ A~ A~

Nivel Nivel . .
socioecondmico. demografico. Nivel geografico.

Fuente: Basado en la informacién de kchangc, (2016).
La segmentacion de mercados se realizd considerando el siguiente formato:
Tabla 18

Tabla de segmentacion de mercados

N° SEGMENTACION Criterio
DE MERCADO |—|
Estrato D
1 SOCIECONOMICA Estrato C
Estrato A/B
Paoblacion provincia
2 DEMOGRAFICA Poblacioén distritos
3 GEOGRAFICA Distritos con mayor
poblacion

Fuente: Elaboracion propia y basado en Mora Urbina, (2008).

4.3.1.1.Segmentacion socioeconomica

La segmentacion socioecondémica del Centro Cultural Quequefia se realizo
teniendo como referencia la distribucion poblacional de Arequipa Metropolitana segun
sus niveles socioecondmicos (NSE), establecida por la Asociacion Peruana de Empresas
de Investigacion de Mercados (APEIM) y complementada con los datos de la Camara de
Comercio e Industria de Arequipa (CCIA).

Acorde a la disponibilidad de la informacion del afio 2022, la distribucién de la
poblacién de Arequipa, segun NSE fue la siguiente: NSE C (clase media) represento el

41.6% de la poblacion total; el NSE D (clase baja), el 27.4%, el NSE E (clase marginal),
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el 14.3%; y el NSE A/B (clase alta y media alta), el 16.7% (Céamara de Comercio e
Industria de Arequipa, 2023). Los porcentajes mencionados, se resumen en la siguiente
tabla:
Tabla 19
Distribucion porcentual de la segmentacion socioeconémica
Nivel Socioeconémico (NSE) Poblacién que la conforma (%)
Clase alta y media alta (NSE A/B) 16.7%
Clase media (NSE C) 41.6%
Clase baja (NSE D) 27.4%
Clase marginal (NSE E) 14.3%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la informacién de la Camara de Comercio e Industria de Arequipa

(2023).

Interpretacion

El mercado objetivo del Centro Cultural Quequefia estd conformado por la

poblacion de los niveles socioeconomicos A/By C de Arequipa Metropolitana, los cuales

conjuntamente representan el 58.3% de la poblacion de los 15 distritos urbanos

seleccionados. Los criterios de eleccion de ambos niveles responden a tres criterios:

1.

La capacidad econémica para acceder al servicio. Los NSE A/B y C
concentran la mayor parte de la poblacién con ingresos regulares y disposicion
a destinar parte de su gasto en actividades culturales y de turismo.

El perfil cultural es compatible con la propuesta de valor. En las respuestas de
la pregunta 1y la pregunta 6, realizadas al segmento objetivo, se confirmo que
el que el 99.5% y el 95.6% de los encuestados, indicaron que les gusta apreciar
la cultura, y que estarian dispuestos a desplazarse fuera de la ciudad para
visitar un centro cultural respectivamente. Estos datos confirman que los NSE
A/B y C poseen el interés y motivacion necesarios para convertirse en
visitantes reales del Centro Cultural Quequefa.

El volumen del mercado es suficiente para la viabilidad del proyecto.
Aplicando e 58.3% sobre la poblacion total de los 15 distritos seleccionados
(1,139°802 personas, INEI, 2022) se obtiene un mercado potencial de 664,505

personas, las cuales constituyen la base de estudio del mercado.
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Figura 2

Distribucién porcentual de la poblacion de Arequipa Metropolitana segun el NSE, 2022

12.1 ® AB [ 14 @D [«
MOQUEGUA B 25 g
0.0
12.8
Uin ) L
1.0
16.7
14.3
AREQUIFA 7.4
41.6
31.0

Fuente: Basado en la informacion de la Camara de Comercio en Industria de Arequipa, (2023).

Interpretacion
En la Figura 2, se puede visualizar la concentracion de los NSE A/B y C,

seleccionados como mercado objetivo de la investigacion (58.3%).

4.3.1.2.  Segmentacion geografica
Tabla 20

Tabla formato de segmentacion geogréafica

\R SEGMENTACION Ao
GEOGRAFICA

1 Poblacién por provincia 2022
Region Arequipa

2 Poblaciéon por distritos 2022

Regién Arequipa
Fuente: Elaboracion propia y basado en la informacion del INEI (2022).

Interpretacion
Para el afio 2022, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, se
ha estimado una poblacion de habitantes para cada uno de los distritos de la provincia de

Arequipa tal como se observa en la siguiente tabla:



Tabla 21

Poblacion estimada para Arequipa segun departamento, provincia y distritos 2018-2022

N° DISTRITO 2018 2019 2020 2021 2022
AREQUIPA 1°428,708 1°464,638 1°497,438 1°526,669 1°553,994
AREQUIPA 1°114,721 1°146,418 1°175,765 1°201,896 1°226,404

1 AREQUIPA 55,496 55,033 54,400 54,412 54,396
2 ALTO SELVA ALEGRE 85,790 87,291 88,537 90,180 91,755
3 CAYMA 97,980 100,686 103,140 105,760 108,314
4 CERRO COLORADO 206,393 217,894 209,142 235,305 241,328
5 CHARACATO 14,142 15,190 16,263 16,987 17,706
6 CHIGUATA 3,039 3,080 3,112 3,171 3,207
7 JACOBO HUNTER 50,879 51,442 51,848 52,729 53,543
8 LA JOYA 35,441 36,807 38,103 39,668 41,181
9 MARIANO MELGAR 62,295 63,460 64,442 65,809 67,014

10 MIRAFLORES 61,362 62,586 63,632 65,064 66,339

11 MOLLEBAYA 5,426 6,172 6,998 7,363 7,727

12 PAUCARPATA 131,837 133,175 134,099 135,781 137,061

13 POCSI 469 458 447 442 437

14 POLOBAYA 873 836 797 771 746

15 QUEQUERA 5,290 6,085 6,977 7,324 7,669

16 SABANDIA 4397 4,476 4,544 4,648 4,745

17 SACHACA 25,237 26,163 27,038 28,101 29,124

18 SAN JUAN DE SIGUAS 640 601 561 546 530

19 SAN JUAN DE TARUCANI 1,404 1,353 1,299 1,265 1,233

20 SANTA ISABEL DE SIGUAS 720 686 650 635 618

21 SANTA RITA DE SIGUAS 6,885 7,187 7,478 7,821 8,156

22 SOCABAYA 77,115 79,147 80,977 83,367 85,605

23 TIABAYA 16,622 16,848 17,023 17,297 17,520

24 UCHUMAYO 15,153 15,689 16,195 16,812 17,404

25 VITOR 4,151 4,332 4,506 4,713 4,915

26 YANAHUARA 25,766 26,099 26,354 26,755 27,081

27 YARABAMBA 1,433 1,482 1,528 1,584 1,638

28 YURA 36 865 39 899 43033 44322 45585

29 JLB Y RIVERO 81621 82 261 82 642 83264 83807

Fuente: Basado en la informacion del INEI — Poblacion estimada y proyectada por distrito 2018-2022.

Interpretacion

En la Tabla 21, se consideraron los distritos que cuentan con la mayor cantidad

de habitantes dentro de la provincia de Arequipa, por ejemplo, Cerro Colorado (24’1328
Hab.), Paucarpata (137°061 Hab.), Cayma (108’314 Hab.), Selva Alegre (91’755 Hab.),
Socabaya (85’605 Hab.), José Luis Bustamante y Rivero (83’807 Hab.) entre otros,

conformando en su mayoria poblaciones urbanas de regulares condiciones econémicas.

No se tomaron en cuenta los distritos con menor poblacién o aquellos de condicion rural.
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Tabla 22

Poblacion seleccionada por provincia y distrito, 2018-2022

N° DISTRITO 2018 2019 2020 2021 2022

1 AREQUIPA 55496 55,033 54400 54,412 54,396

2 ALTO SELVA 85790 87,201 88,537 90,180 91,755
ALEGRE

3 CAYMA 97,980 100,686 103,140 105760 108,314

4  CERRO 206,393 217,894 229,142 235305 241,328
COLORADO

5  JACOBO 50,879 51,442 51,848 52,729 53,543
HUNTER

6 LAJOYA 35441 36,807 38,103 39,668 41,181

7 MARIANO 62,205 63,460 64,442 65809 67,014
MELGAR

8  MIRAFLORES 61,362 62,586 63,632 65,064 66,339

9 PAUCARPATA 131,837 133,175 134,099 135781 137,061

10 QUEQUERNA* 5,290 6,085 6,977 7,324 7,669

11 SACHACA 25237 26,163 27,038 28,101 29,124

12 SOCABAYA 77,115 79,147 80,977 83,367 85,605

13 TIABAYA 16,622 16,848 17,023 17,297 17,520

14  YANAHUARA 25766 26,099 26,354 26,755 27,081

15 JLBYRIVERO 81621 82,261 82,642 83,264 83,807
TOTAL 969,124 1°044,977 1°068,354 1°090,816 1°111,737

Fuente: Basado en la informaciéon del INEI — Poblacion estimada y proyectada por distrito, 2018-2022.

(*) Quequefia incluido como distrito anfitrion del proyecto.

Interpretacion

En la Tabla 22, se muestra la evolucién poblacional de los 15 distritos

seleccionados entre los afios 2018 y 2022. En distritos como Cerro Colorado, La Joya y

Cayma se evidencia un mayor crecimiento poblacional, lo cual refleja una expansion

urbana continua hacia el norte y sur de la ciudad.
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Tabla 23
Segmentacion geografica — Poblacion objetivo NSE A/B y C (2022)

Total NSEA/B NSEc NSEA/B

N° Distrito o o +C
hab.  (167%)  (416%) (5o 0.
1 AREQUIPA 54,396 9,084.13 22,628.74 31,712.87
2 ALTO SELVA ALEGRE 91,755  15,323.09 38,170.08 53,493.17
3 CAYMA 108,314  18,088.44 45,058.62 63,147.06
4 CERRO COLORADO 241,328  40,301.78 100,392.45 140,694.23
5 JACOBO HUNTER 53,543 8,941.68 22,273.89 31,215.57
6 LA JOYA 41,181 6,877.23 17,131.30 24,008.53
7 MARIANO MELGAR 67,014  11,191.34 27,877.82 39,069.16
8 MIRAFLORES 66,339  11,078.61 27,597.02 38,675.63
9 PAUCARPATA 137,061 22,889.19 57,017.38 79,906.57
10 QUEQUENA 7,669 1,280.72  3,190.30  4,471.02
11 SACHACA 29,124 4,863.71 12,115.58 16,979.29
12 SOCABAYA 85,605  14,296.04 35,611.68 49,907.72
13 TIABAYA 17,520 2,925.84 7,288.32 10,214.16
14 YANAHUARA 27,081 4,522.53 11,265.70 15,788.23
15 JLB Y RIVERO 83,807  13,995.77 34,863.71 48,859.48
TOTAL 1,111,737 185,660.10 462,482.59 648,142.69

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion del INEI (2022) y la Camara de Comercio e Industria
de Arequipa (2023). NSE A/B = 16.7%; NSE C = 41.6%; NSE A/B + C = 58.3%.

Interpretacion

La poblacion objetivo del Centro Cultural Quequefia estd localizada
principalmente en los distritos de mayor densidad poblacional de la provincia de
Arequipa: Cerro Colorado (140,694 habitantes NSE AB/+C), Paucarpata
(79,907), Cayma (63,147), Alto Selva Alegre (53,493) y Socabaya (49,908), entre

otros. En total, la poblacion que conforma el mercado objetivo — considerando los
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segmentos NSE A/B y NSE C de los 15 distritos seleccionados — asciende a
664,505 personas. Esta poblacion tiene la capacidad econémica y el perfil de
interés cultural validado por la encuesta para hacer uso de las instalaciones,
programacion y servicios ofrecidos por el Centro Cultural Quequefia.
Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2023), la region
Arequipa recibid un total de 1,189,874 arribos a establecimientos de hospedaje,
considerando el Valle del Colca y el Monasterio de Santa Catalina como los
principales atractivos culturales de la region.
Pese a ello, la proyeccion de la demanda del presente plan de negocio, se
enfoca en el mercado emisor local de Arequipa Metropolitana, por lo mismo que
el perfil del Centro Cultural Quequefia difiere del turista extranjero que recorre
los circuitos tradicionales y comunmente méas conocidos de la region.
Es la informacidn real de afluencia del Museo de Sitio Héroes y Martires de
Quequefia (69 visitantes mensuales en promedio, 2022) la que confirma que los
visitantes mayormente son excursionistas que provienen de los distritos de
Arequipa Metropolitana, y no turistas extranjeros.
4.3.1.3. Poblacion

En la presente investigacion se utilizo la poblacion de la provincia de Arequipa,
correspondiente a los niveles socioeconomicos A/B y C de los 15 distritos seleccionados
en la segmentacion demografica, conforme al Compendio Estadistico Arequipa 2022
(Otérola Pefiaranda et al., 2022) y a los porcentajes NSE de la Camara de Comercio e
Industria de Arequipa (2023). La poblacion objetivo (N) es de 664,505 personas (NSE
A/B + C, 58.3% de 1,139,802 habitantes).
4.3.1.4. Tamafo de la muestra

Para la muestra se utilizo la siguiente férmula de muestreo simple para
poblaciones finitas:

Z2%.pq.N
EZ2(N-1)* Z%.pq

n =
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Dénde:

Parédmetro Valor y justificacion
N (poblacion 664,505 personas — NSE A/B + C de los 15 distritos seleccionados
objetivo) (INEI, 2022; CCIA, 2023)
p (proporcion
esperada) 0.95 — basada en el alto interés declarado en la encuesta piloto
g (complemento
de p) 0.05(q=1-p)
E (margen de
error) 0.03 (3%)
Z (nivel de
confianza) 1.96 (nivel de confianza del 95%)

n (resultado) 203 personas

Reemplazando se obtiene:

_ 1.96% % 0.95 * 0.05 * 664,505
n= 0.03%2(664,505— 1) + 1.962 * 0.95 * 0.05

Por lo tanto, la cantidad de personas a encuestar en la investigacion de mercados

= 202.69

fue de 203 personas (redondeando al entero superior).

Dentro de la poblacion segmentada se consideran algunos aspectos de
importancia, relativos a las caracteristicas que debe tener el centro cultural:
4.3.1.5. Segmentacion con tablas cruzadas
Tabla 24

Interés en visitar lugares culturales vs frecuencia de visita a lugares culturales

2. ¢Te gusta visitar museos,

centro culturales y lugares de

interés historico? Total
Si No
4 ;Con qué frecuencia Diariamente  1,0% 1,0%
visita museos, centros  Semanalmente 6,4% 6,4%
culturales o lugaresde  Mensualmente 34,0% 34,0%
interes historico? Raramente  53,7% 4,9% 58,6%
Total 95,1% 4.9% 100.0%

Fuente: Basado en las preguntas N° 2 y N°4 del cuestionario de investigacion.
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Interpretacion

En la Tabla 24, se hace el cruce del interés general en espacio culturales (Pregunta
2) con la frecuencia de visita (Pregunta 4). El 95.1% de los encuestados declaré que le
gusta visitar museos y centros culturales, de los cuales el 34% los visita mensualmente,
el 53.7% raramente y el 6.4% semanalmente.

Estos datos confirman el sesgo de deseabilidad social que se menciona en las
limitaciones del estudio: pese a que el interés declarado es casi universal (95.1%), la
frecuencia de visita efectiva es baja (mas del 53.7%) visita raramente sitios de indole
cultural. La brecha entre el interés declarado y el comportamiento real, justifica el uso del
factor de conversion empirico del 11.3% para la proyeccion de la demanda efectiva.

Tabla 25

Frecuencia de visitas vs interés en tour guiado

8 ¢Estaria interesado en visitar
atractivos turisticos naturales, un
centro cultural y un museo en Total
Quequefia, como parte de un tour
campifa guiado?

Si No
4 ;Con qué frecuencia Diariamente 1,0% 1,0%
visita museos, centros Semanalmente 6,4% 6,4%
culturales o lugaresde  Mensualmente 33,5% 0.5%  34,0%
interés historico? Raramente 56,7% 2.00%  58,6%
Total 97,5% 2,5% 100,0%

Fuente: Basado en la pregunta N° 4 y N° 8 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

La Tabla 25, muestra que el 97.5% de las personas encuestadas tiene interés en la
propuesta del tour guiado, destacando incluso que aquellas personas que suelen visitar
raramente espacios culturales, estarian interesadas en visitar Quequefia como parte de un
tour campifia guiado. Lo mencionado anteriormente, sugiere que el formato del tour

guiado ayudaria en la reduccion de la barrera de acceso para visitantes esporadicos.
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Tabla 26
Medio de basqueda de informacion vs. Disposicién a pagar por entradas

Sitios de consulta S/5.00 S/7.00 S/10.00  Total (%)
101
Internet (busqueda en linea) 19 33 49 (49.75%)
Redes sociales 12 21 31 64
(31.53%)
Amigos y familiares 6 10 14 30
(14.78%)
Agencias del rubro de turismo 1 2 4 7 (0.49%)
Otros 0 0 1 1 (0.49%)
Total 39 (19.21%) 66 (32.51%) 98 (48.28%) 203
(100%0)

Fuente: Basado en la pregunta N° 5y N° 7 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

En la Tabla 26, se puede apreciar la relacion entre el canal de busqueda de

informacion cultural, con respecto al precio maximo dispuesto a pagar por la entrada. El

dato mas relevante es que el precio de S/10.00 concentra la mayor preferencia en todos

los canales de basqueda (usuarios de internet y redes sociales). Esto confirma que la

estrategia de precio base de S/10.00 para la sala de exposiciones, va acorde con las

preferencias del segmento que utiliza medios digitales (canal principal de promocion del

Centro Cultural Quequefia).
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Tabla 27

Caracteristicas del Centro Cultural Quequefa

ASPECTOS IMPORTANCIA

MI I N PI NI

Ubicacion del Centro Cultural 45.8 12.8 44 3.0 7.4
Calidad en el servicio brindado 63.1 8.4 15 2.0 13.3
Precios 37.9 23.6 4.4 3.4 5.4
Atencion al cliente 62.1 10.3 0.5 3.0 10.3
Horarios de atencion 40.4 22.7 3.0 3.0 10.3
Infraestructura 48.3 21.2 2.0 3.0 9.4
Profesionales competentes 55.2 10.3 30 30 10.8
Personalizacion del servicio 45.8 16.3 25 1.0 10.8

Fuente: Basado en la pregunta N° 10 del cuestionario de investigacion. MI: Muy importante I: Importante;

N: Neutral; PI: Poco importante; NI: No es importante.

Interpretacion

En los resultados de la Tabla N° 27, se visualiza que a la mayoria de visitantes les
interesa la calidad del servicio brindado (63.1%) y la atencion al cliente (62.1%), como
aspectos fundamentales (Cuestionario aplicado en el proyecto de investigacion).

Tabla 28
Actividades del Centro Cultural Quequefa
ASPECTOS IMPORTANCIA
NI Al N I MI

Exposiciones de arte 15.8 6.9 19.7 251 32.5
Eventos culturales 10.8 7.4 14.3 29.1 38.4
Representaciones teatrales 9.4 8.9 31.0 227 28.1
Proyecciones de cine cultural 10.8 10.8 31.0 28.1 19.2
Ferias gastronomicas con los productores 12.8 7.4 16.7 256 374
locales
Charlas culturales 12.8 13.8  28.6 30.5 14.3
Feria artesanal 11.3 9.9 16.7 31.5 30.5
Caf¢ literario 10.3 9.9 246 325 227
Talleres de fotografia 13.8 123 266 246 227
Actividades recreativas al aire libre 13.3 8.4 22.2 246  30.5

Fuente: Basado en la pregunta N° 12 del cuestionario de investigacion. NI: No es importante; Al: Algo

importante; N: Neutral; I: Importante; MI: Muy importante.

Interpretacion

Es interesante notar que en la Tabla N° 28, entre las actividades que deberia
realizar un Centro Cultural, se tiene que la mayoria de los grupos de interés consideraron
muy importante los eventos culturales (38.4%) y las ferias gastrondémicas con productos

locales (37.4%), como aspectos fundamentales.
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Segun el andlisis hasta este punto, se han identificado las caracteristicas necesarias
para generar el plan de marketing como son:

1. Analisis de la situacion actual
2. La investigacion de mercado.

4.3.2. Andlisis del mercado

A partir de los resultados de la investigacion de mercado, asi como de la
segmentacion socioecondmica y geogréafica desarrollada en las secciones anteriores, es
que se determinaron los cuatro niveles del mercado del Centro Cultural Quequefia,
empleando también informacion primaria obtenida de la encuesta aplicada a las 203
personas.

Mercado potencial: Conformado por los residentes de los NSE A/B y C de los
15 distritos urbanos seleccionados de Arequipa Metropolitana, equivalente al 58.3% de
la poblacion total de dichos distritos. Conforme al Compendio Estadistico Arequipa 2022
(Otérola Pefiaranda et al., 2022), y a los porcentajes de NSE de la CCIA, el mercado
potencial asciende a 664,505 personas.

Mercado disponible: Cifra que se obtiene aplicando al mercado potencial, los
filtros de interés y disposicion real, derivados de la encuesta. El 99.5% de las personas
encuestadas que declararon que le gusta visitar museos, centros culturales y lugares de
interés historico, y el 95.6% con disposicion a salir de la ciudad para visitar un centro
cultural. Aplicando los porcentajes anteriores en simultaneo, se obtiene: (664,505 *
99.5%) * 95.6% = 632,090 personas.

Mercado efectivo: Se obtiene después de aplicar al mercado disponible, el filtro
de interés especifico en la propuesta del Centro Cultural Quequefia. EL 97.5% de los
encuestados que respondieron estar interesados en visitar atractivos naturales, un centro
cultural y un museo en Quequefia, como parte de un tour campifia guiado: 632,090 *
97.5% = 616,288 personas.

Mercado meta: Se determina aplicando al mercado efectivo, el factor de
conversion empirico del 11.3%, obtenido de los registros reales de visita al Museo de
Sitio Héroes y Martires de Quequefia. Esto permite la correccién entre la intencion de
visita declarada y el comportamiento efectivo de visita: 616,288 * 11.3% = 69,642

personas al afio.
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4.3.3.Resultados y anélisis del cuestionario:
Tabla 29
Edades del publico encuestado

Rango etario Frecuencia Porcentaje

16 — 30 afios 68 33,5
31 — 45 afios 48 23,65
46 — 60 anos 83 40,89
61 a mas 4 1,97
Total 203 100,0

Fuente: Basado en las respuestas obtenidas del item de Edad en el cuestionario de investigacion.

Interpretacion
Se determind que la poblacién con mayor participacion en la encuesta tiene entre
46 y 60 afos. Adicionalmente, se identificd que existe también una fuerte presencia de

adultos jovenes y de mediana edad.

Tabla 30

Género del pablico encuestado

. . Porcentaje
Genero  Frecuencia (%)
Masculino 61 30,0
Femenino 142 70,0
Total 203 100,0

Fuente: Basado en las respuestas obtenidas del item de Género en el cuestionario de investigacion

Interpretacion

La tabla 30 nos permitié determinar que fueron mas mujeres las que contestaron

la encuesta.
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Figura 3

Distritos de residencia del publico encuestado

JLByRivero IE——
Yura
Yanahuara
Socabaya
Sachaca
Quequefia
Paucarpata
Miraflores

M. Melgar

Distrito de residencia

La Joya
Hunter

C. Colorado
Cayma
Selva alegre
Arequipa I

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0%

Interpretacion

En la Figura 3, conformada por las respuestas a la pregunta Distrito de residencia,
se aprecid una clara predominancia de participantes de JLB y R., Cercado, Cerro
Colorado, Cayma y Yanahuara, lo que indica un enfoque geografico especifico y limita
la generalizacion de los resultados a toda la ciudad de Arequipa, principalmente de los

distritos con mas representacion.
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Tabla 31

Nivel de estudios del publico encuestado

Estudios Frecuencia Porcentaje (%)

Primaria 2 1,00
Secundaria 9 4,43
Técnico 16 7,88
Superior 166 81,77
Maestria 10 4,93
TOTAL 203 100,0

Fuente: Basado en las respuestas obtenidas del item de Nivel de estudios en el cuestionario de

investigacion.

Interpretacion

En la Tabla 31, conformada por las respuestas a la pregunta Nivel de estudios, se
aprecio que, solo el 1% de la poblacidn encuestada tiene estudios de primaria completa,
el 4.43% tienen estudios de secundaria completa, 7.88% tiene estudios técnicos, 81.77%
tienen estudios superiores y 4.93% tienen maestria. Esto nos permitié concluir que la gran
mayoria de los encuestados poseia estudios superiores (universitarios). Esto indico que el

perfil de la muestra esta altamente calificado, académicamente.
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Figura 4

Situacién laboral del publico encuestado

E Dependiente
M independienta
Bl Estudiante

M Desocupado

Fuente: Basado en las respuestas obtenidas del item de Situacion laboral en el cuestionario de

investigacion.

Interpretacion

En la Figura 4, conformada por las respuestas a la pregunta Situacion laboral, se
logro apreciar que, de las 203 personas encuestadas, mas de la mitad (63.05%), fueron
personas con empleo formal o asalariado. El segundo grupo mas grande (20.69%), sugirio
que una proporcion significativa de los encuestados eran trabajadores autbnomos o con
negocios propios.

Si sumamos los porcentajes dependientes e independientes, obtenemos un 83.74%
de la poblacién encuestada que se encuentra en la PEA y, es positivo porque nos
demuestra que la encuesta se centré abrumadoramente en individuos que estan trabajando
0 buscando activamente un empleo.

La presencia de los estudiantes (12.81%) fue notable y nos permitio entender que
una parte de la poblacion encuestada aun se esta formando académicamente y que podria
tener caracteristicas distintas a la poblacion econdmicamente activa. El 3.45% de la
poblacién encuestada, aunque es el mas baja, representd a las personas que no tienen un

empleo.
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Figura 5

Apreciacion de la cultura e historia

Fuente: Basado en la pregunta N° 1 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 5, conformada por las respuestas a la pregunta 1 del
cuestionario de investigacion ;Te gusta apreciar la cultura e historia?, de 203 personas
encuestadas se encontré que, al 99.51% si le gusta apreciar la cultura e historia mientras
que al 0.949% no le gusta apreciar la cultura. El gréfico revela un interés casi universal

en la cultura e historia.
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Figura 6
Interés de los visitantes a museos, centros culturales y lugares historicos

Ol si
Mo

Fuente: Basado en la pregunta N° 2 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 6, conformada por las respuestas a la pregunta 2 del

cuestionario de investigacion ¢ Te gustaria visitar museos?, de 203 personas encuestadas

se encontro que, al 95.07% si le gusta visitar museos y centros culturales, mientras que

solo al 4.93% no le gusta. El grafico, ademas de confirmar un alto interés general en la

cultura e historia, también expresa el deseo concreto y masivo de visitar museos y centros

culturales.

Esto representa una gran oportunidad para el desarrollo y la promocion del

patrimonio cultural en Arequipa.
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Figura 7

Visitantes recientes a museos, centros culturales o lugares de interés historico

Csi
B o

Fuente: Basado en la pregunta N° 3 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 7, conformada por las respuestas a la pregunta 3 del
cuestionario de investigacion ¢;Has visitado museos, centros culturales o lugares de
interés histérico recientemente?, de 203 personas encuestadas se encontr6 que, el 68.97%
si visitd un museo o centro cultural recientemente, mientras que el 31.03% no realizo
ninguna visita reciente. Se evidencio que existe una brecha entre el alto interés declarado
en visitar museos y centros culturales y la accion real de haberlos visitado recientemente.

La brecha mencionada anteriormente sugiere la posible existencia de barreras que
impiden la concrecion del deseo de visita, y ofrece un punto de partida importante para
las instituciones culturales, para que se implementen estrategias que conviertan el interés

latente en visitas reales, optimizando la oferta y eliminando posibles obstaculos.
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Tabla 32

Frecuencia con la que visitan museos, centros culturales o lugares de interés histérico

. . Porcentaje
Opciones Frecuencia (%)
Diariamente 2 1,0
Semanalmente 13 6,4
Mensualmente 69 34,0
Raramente 119 58,6
Total 203 100,0

Fuente: Basado en la pregunta N° 4 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Tabla 32, conformada por las respuestas a la pregunta 4 del
cuestionario de investigacion ¢Con queé frecuencia visita museos, centros culturales o
lugares de interés historico?, de 203 personas encuestadas se encontro que el 1% realiza
visitas diarias, el 6.4% hace visitas semanales, el 33.99% visitas de manera mensual y el
58.62% raramente hace alguna visita.

A pesar del alto interés y las visitas recientes de una parte de la muestra, la mayoria
del pubico encuestado visita museos y centros culturales con muy baja frecuencia,
destacando la necesidad de las instituciones culturales en implementar estrategias para

volver las visitas esporadicas en un habito de visita mas regular.
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Tabla 33

NUmero de visitantes en el Museo de Sitio en el afio 2025

FEBRERO Frecuencia  Porcentaje
1" SEMANA FEBRERO 29 44.6
2% SEMANA FEBRERO 9 13.8
3" SEMANA FEBRERO 8 12.3
4™ SEMANA FEBRERO 19 29.2
TOTAL MES 65 100.0
MARZO Frec. %
1" SEMANA MARZO 29 39.7
2% SEMANA MARZO 15 20.5
3" SEMANA MARZO 20 27.4
4% SEMANA MARZO 9 12.3
TOTAL MES 73 100.0

Fuente: Basado en la fuente datos de Museo de Sitio “Héroes y Martires de Quequena, 2025

Interpretacion

Como se puede observar en la Tabla 33, en base a los datos proporcionados por

la Municipalidad de Quequefia, en el mes de febrero 2025 se tuvo un arribo de 65 personas

y, 73 en el mes de marzo, obteniendo un promedio mensual de 69 visitantes, dato proximo

al mencionado por el MINCETUR (1.8%).
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Figura 8
Sitios de consulta, antes de decidir visitar un lugar cultural o historico

Cinternet (bisqueda en linea)
Bl Redes sociales

B Amigos y familiares

@ Agencias del rubro de turismo
O otros

Fuente: Basado en la pregunta N° 5 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 8, conformada por las respuestas a la pregunta 5 del
cuestionario de investigacion Cuando estas interesado en visitar un centro cultural o
historico, ¢dénde sueles buscar la informacion antes de tomar una decisién?, de 203
personas encuestadas se encontré que el 49.75% suele buscar informacién en internet
(basqueda en linea), el 31.53% busca en redes sociales, el 14.78% pregunta a amigos y
familiares y el 3.45% contacta agencias de turismo. Esto nos indica que, los visitantes
solamente requeririan del uso de su celular para ingresar a internet, consultar informacion

y tomar sus decisiones.
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Figura 9

Disposicion a viajar fuera de la ciudad para visitar un centro cultural

Clsi
| I

Fuente: Basado en la pregunta N° 6 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 9, conformada por las respuestas a la pregunta 6 del
cuestionario de investigacion ¢ Estarias dispuesto a salir fuera de la ciudad para visitar un
centro cultural?, de 203 personas encuestadas se encontré que el 95.57% si estaria
dispuesto a salir fuera de la ciudad y solo el 4.43% no estaria dispuesto, lo cual nos
permite entender que hay una fuerte tendencia de que las personas salgan de la ciudad

hacia las periferias, con el objetivo de tener un encuentro con la cultura.
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Figura 10

Disposicion de pago por el ticket de entrada a un centro cultural en Quequefia

Es/s.00
WS/ 7.00
Os/ 1000

Fuente: Basado en la pregunta N° 7 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 10, conformada por las respuestas a la pregunta 7 del
cuestionario de investigacion ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por el ticket de entrada
a un centro cultural ubicado en Quequefia?, de 203 personas encuestadas se encontrd que
el 19.21% estaria dispuesto a pagar un precio de S/ 5.00, el 32.51% estaria dispuesto a
pagar S/ 7.00 y el 48.28% estaria dispuesto a pagar S/ 10.00.

La gran mayoria de los encuestados (poco mas del 80%), estuvieron dispuestos a
pagar entre S/7.00 y S/10.00 por la entrada a un centro cultural en Quequefia, lo que
sugiere un alto valor percibido y ofrece una base solida para establecer una estrategia de

precios que maximice los ingresos.
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Figura 11
Interés en visitar atractivos turisticos naturales, un centro cultural y museo en Quequefia

dentro de un tour campifia guiado

Fuente: Basado en la pregunta N° 8 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 11, conformada por las respuestas a la pregunta 8 del
cuestionario de investigacion ¢ Estaria interesado en visitar atractivos turisticos naturales,
un centro cultural y un museo en Quequefia, como parte de un tour campifia guiado?, de
las 203 personas encuestadas, un 97.5% respondieron que si estarian interesados,
mientras que solo un 2.5% respondieron que no estarian interesados. Esto nos permite
identificar que la gran mayoria de personas estarian muy de acuerdo en realizar tours

campifia enfocados en el aspecto cultural.
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Figura 12
Disposicion de pago por un tour con transporte y visita a atractivos turisticos, centro
cultural y museo en Quequefia

015/ 25.00

[ st 35.00
W s/ 45.00

—

Fuente: Basado en la pregunta N° 9 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 12, conformada por las respuestas a la pregunta 9 del
cuestionario de investigacion ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por un tour que incluya
transporte y visita a atractivos turisticos naturales, un centro cultural y un museo en
Quequefia?, de las 203 personas encuestadas, el 33% de los encuestados respondieron que
estarian dispuestos a pagar S/ 25.00, mientras que el 46.8% respondieron que estarian
dispuestos a pagar S/ 35.00 y un 20.2% respondieron que pagaria S/ 45.00.

El concluye que los potenciales visitantes valoran significativamente un paquete
turistico integral que incluya transporte y visitas a maltiples atractivos en Quequefia,
mostrando una clara disposicién a pagar precios mas altor por esta comodidad y oferta

ampliada.
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Figura 13
Prioridad de aspectos clave para asistir a un Centro Cultural (del 1 “Muy importante ”

al 8 “No es importante )
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Fuente: Basado en la pregunta N° 10 del cuestionario de investigacion.
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Interpretacion

Respecto a la Figura 13, conformada por las respuestas a la pregunta 10 del
cuestionario de investigacion Prioridad de aspectos clave para asistir a un Centro Cultural
(del 1 “Muy importante” al 8 “No es importante”), de 203 personas encuestadas, la
mayoria indica que la calidad del servicio es muy importante (63.1%), seguido de la
atencion al cliente (62.1%), a continuacion se prefieren a profesionales competentes
(55.2%), luego la infraestructura (48.3%), después esté la personalizacién del servicio
(45.8%). Finalmente se encontraron los horarios de atencion y los precios con porcentajes
de 40.4% y 37.9% en grados de importancia respectivamente.

Para un centro cultural en Quequefia, la estrategia méas efectiva para atraer
visitantes debe centrarse en ofrecer una excelente calidad de servicio, contar con
profesionales altamente competentes, brindar una atencion al cliente destacada, y
asegurar una buena infraestructura, horarios convenientes y una ubicacion accesible. Si
estos aspectos estan bien cubiertos, la disposicion a pagar por la experiencia serd mas
favorable.

La calidad del servicio, la atencion al cliente y la competencia del personal son
los pilares fundamentales para atraer y satisfacer a los visitantes de un centro cultural,
superando en prioridad a aspectos como la infraestructura y el precio. Esto sugiere que la
inversion en el capital humano y en la curaduria de la experiencia deben ser la piedra
angular de la gestion de estos espacios, ya que el publico valoray, por ende, esta dispuesto

a pagar por una experiencia de alta calidad.

78



Figura 14

Servicios adicionales preferidos en el Centro Cultural (seleccione 3)

O Cafeteria, eventos tematicos,
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Eventos tematicos, talleres de

dibujo y pintura, guiado

personalizado

Fuente: Basado en la pregunta N° 11 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 14, conformada por las respuestas a la pregunta 11 del
cuestionario de investigacion: De los siguientes servicios, elija 3 servicios adicionales
que le interesaria encontrar en el Centro Cultural. EIl 48.28% respondio que les gustaria
que se afada Cafeteria, eventos tematicos y guiado personalizado, lo cual nos permitio
determinar que deben disefarse variedades de eventos tematicos, asi como proponer

diferentes tipos de guiado personalizados para diferentes tipos de visitantes.
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Figura 15
Calificacion de interés en actividades del Centro Cultural (1 “No es importante” a 5
“Muy importante )
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Fuente: Basado en la pregunta N° 12 del cuestionario de investigacion.
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Interpretacion

Respecto a la Figura 15, conformada por las respuestas a la pregunta 12 del
cuestionario de investigacion ;En una escala del 1 al 5, donde 1 es “no es importante” y
5 “es muy importante” califique las siguientes actividades seglin su interés?, se encontrd
del grupo de 203 personas encuestadas que, para la mayoria en primer lugar se encuentran
los eventos culturales con un 38.4%, en segundo lugar estan las ferias gastronémicas
realizadas con productos locales con un 37.4%, en tercer lugar estan las exposiciones de
arte y café literario con un 32.5%, en cuarto lugar estan las actividades recreativas al aire
libre con un 31.6%, en quinto lugar sigue la proyeccion de cine cultural y exposiciones
de arte con un 31.5% y, por Gltimo estan presentaciones teatrales con un 28.1%.

El centro cultural debe enfocar sus esfuerzos y recursos en eventos culturales,
exposiciones de arte y ferias gastronomicas (que captan el interés de una amplia mayoria),
seguidos de cerca por representaciones/proyecciones y visitas guiadas.

Dada la alta valoracion de las ferias gastrondmicas, la combinacion de eventos
culturales o exposiciones con ofertas culinarias podria ser una estrategia muy exitosa para
atraer y retener visitantes. El centro cultural debe ser un espacio dinamico que ofrezca
una variedad de experiencias culturales, desde la apreciacion pasiva (exposiciones), hasta
la participacion activa (eventos, talleres), siempre priorizando aquellas que generen

mayor interes.
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Figura 16

Conocimiento de otros Centros Culturales con servicios similares
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Ol Mo

Fuente: Basado en la pregunta N° 13 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 16, conformada por las respuestas a la pregunta 13 del
cuestionario de investigacion ;Conoces algin otro Centro Cultural qué ofrezca servicios
similares? Del grupo encuestado, el 20.69% respondi6 que, si conoce algun otro centro
cultural, en tanto que el 79.31% respondi6 que no.

El mercado de centros culturales con servicios similares en Arequipa (o al menos
en la percepcion de los encuestados), parece estar poco saturado o ser poco conocido.
Esto ofrece una ventaja significativa para un nuevo centro cultural, permitiéndole
enfocarse en una estrategia de posicionamiento que priorice la visibilidad y la
comunicacion de su propuesta de valor dnico, sin la presion inmediata de una

competencia fuertemente reconocida.
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Figura 17
Recomendacién de un centro cultural con las caracteristicas mencionadas en la tabla 35

a familiares y amigos

Fuente: Basado en la pregunta N° 14 del cuestionario de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Figura 17, conformada por las respuestas a la pregunta 14 del
cuestionario de investigacion ;Recomendarias un Centro Cultural con las caracteristicas
mencionadas en la pregunta 12 a tus familiares y amigos? En la muestra encuestada se
encontré que el 95.57% si lo recomendaria, mientras que solo el 4.43% no lo haria.

El grafico evidencia un alto grado de satisfaccion y aprobacion potencial, asi
como un fuerte crecimiento por medio del marketing de boca a boca. La identificacion de
este factor valida la propuesta de valor del centro cultural y hace énfasis en la importancia
de mantener la calidad y la atencion al cliente para convertir la intencién de recomendar
el centro cultural, en un activo estratégico para la atraccion y fidelizacion del mercado

objetivo.
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4.4. Anélisis de la demanda

4.4.1.Proyeccion de la Demanda

Para la proyeccion de la demanda efectiva del Centro Cultural Quequefa se
adoptd un enfoque basado en la capacidad operativa instalada, corregido por la tasa de
conversion empirica derivada de los registros reales del Museo de Sitio “Héroes y
Martires de Quequeiia” (febrero-marzo 2023). Dicho museo registré un promedio de 69
visitantes mensuales (828 anuales) sobre una demanda potencial local estimada de 7,329
personas dispuestas a visitar espacios culturales en Quequefia. Esto representa una tasa
de conversion efectiva del 11.3%, valor que refleja la brecha habitual entre la intencion
declarada y el comportamiento efectivo de visita en contextos culturales periféricos.

La determinacion de la demanda efectiva parte de la cadena de mercados
construida con informacion primaria de la encuesta que se aplicd a 203 personas. El
mercado potencial de 664,505 personas (NSE A/B y C de Arequipa Metropolitana) se
filtra por tres criterios en orden sucesivo: 1. Interés de la cultura e historia (99.5% de los
encuestados); 2. Disposicion a salir de la ciudad para visitar un centro cultural (95.6% de
los encuestados) y 3. Interés especifico en la propuesta de conocer Quequefia como parte
de un tour campifia guiado (97.5% de los encuestados). Considerando una aplicacion
sucesiva de los filtros mencionados anteriormente, se obtiene el mercado efectivo de
616,288 personas. Cuando sobre este valor, se aplica la tasa de conversion efectiva
(11.3%), se obtiene el mercado meta de 69,641 personas al afio.

La proyeccion se construye sobre la capacidad operativa instalada del centro
cultural: sala de exposiciones (capacidad de 15 personas por turnos diarios, 350 dias
operativos = 15,750 visitas/afio), eventos culturales (3 eventos semanales * 20 personas
* 50 semanas = 3,000 visitas/afio), y cafeteria (60 consumos diarios * 350 dias = 21,000
consumos/afo). La tasa de ocupacién proyectada es conservadora y progresiva: 20% en
el afio 1, 25% en el afio 2, 30% en el afio 3, 40% en el afio 4 y 52% en el afio 5, sustentada
en la experiencia de apertura de centros culturales similares en zonas periféricas

(Seminario Guerrero, 2023).
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Tabla 34

Proyeccion de la demanda — Centro Cultural Quequefia 2023-2027

Afio Ocup. Vis. Vis. Cons., _'I_'otal Ventas netas
(%) Sala Eventos Cafeteria visitantes (S))

2023 20% 3,150 600 4,200 7,950 133,500.00

2024 25% 3,938 750 5,250 9,938 166,880.00

2025  30% 4,725 900 6,300 11,925 200,250.00

2026  40% 6,300 1,200 8,400 15,900 267,000.00

2027  52% 8,190 1,560 10,920 20,670 347,100.00

Fuente: Elaboracion propia. Nota: Precios: sala de exposiciones S/10.00, eventos culturales S/30.00,

cafeteria S/20.00 (validados por la encuesta de mercado, pregunta N° 7)

Interpretacion

La proyeccion muestra un crecimiento sostenido de la demanda efectiva, pasando
de 7,950 visitantes totales en el afio 1 a 20,670 en el afio 5, con ventas netas que van desde
S/ 133,500 a S/ 347,100 en el mismo periodo. Estas cifras son consistentes con la
capacidad operativa instalada del local (450 m?, aforo de 96 personas) y con las tasas de
ocupacidén observadas en los centros culturales de escala similar en el contexto peruano.

45. Analisis de la oferta

45.1. Oferta actual

Ante la ausencia de un registro oficial actualizado de centros culturales en la
provincia de Arequipa, se realizo un levantamiento propio de la informacion durante el
afio 2022, mediante la revision de fuentes institucionales disponibles (Municipalidad
Provincial de Arequipa; Ministerio de Cultura) y la consulta de directorios de actividad
cultural. En la investigacion de Huaquipaco Polanco, (2022) se menciona que la oferta de
espacios culturales en Arequipa se concentra en el centro historico de la ciudad, lo cual
evidencia la insuficiencia de equipamiento cultural adecuado en los distritos periféricos.
Para la presente investigacion, se consideraron algunos de los centros culturales mas
influyentes, segln su ubicacion por distrito, aporte cultural y diversidad de actividades

que ofrecen (Tabla 35).
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Tabla 35
Oferta de centros culturales en Arequipa

LOCALIZACION CENTRO CULTURAL GRADO DE
CONSOLIDACION

Alianza Francesa de
Arequipa
Centro Cultural Peruano
Norteamericano
Casa Cultural Tambo de Consolidado
Cercado Bronce
Centro Cultural Japonés
Hinode
Museo Arqueoldgico UNAS
Museo de Arte
Contemporaneo Arequipa
Cerro Colorado  Centro Cultural Continental Consolidado
Fuente: Adaptado de la informacion interna del proyecto de investigacion.

Interpretacion

En base a la informacion descrita en la Tabla 35, se consideraron los centros
culturales mas influyentes, segun su localizacion. Para el caso del distrito del Cercado, se
considerd la Alianza Francesa de Arequipa y, para el distrito de Cerro Colorado, se
considerd el Centro Cultural Continental, como referentes para la presente investigacion.

La Alianza Francesa de Arequipa, es una institucion dedicada a la ensefianza del
idioma frances y difusion de la cultura francesa mediante eventos culturales. Dentro de
su oferta estan incluidas exposiciones, conciertos, festivales, entre otras actividades. Se
dirige principalmente a pablicos con interés en la cultura francesa, limitando su alance a
la identidad cultural local arequipefia.

El Centro Cultural de la Universidad Continental promueve y realiza proyectos y
actividades culturales, impulsando el desarrollo de comunidades estudiantiles a través de
proyectos artisticos y culturales en distintas ciudades del pais. Su oferta se orienta
principalmente a la comunidad universitaria propia. Es el uUnico espacio de los
mencionados en la Tabla 35, cuya ubicacion esta fuera del Cercado.

Como referencia comparativa, el Museo Arqueoldgico “Jos¢ Maria Morante
Maldonado” de la UNAS, registraba una afluencia promedio de 12,000 visitantes anuales

antes de la pandemia (Diario La Republica, 2022). Esta referencia confirma la existencia
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de una demanda real y sostenida hacia espacios culturales de contenido patrimonial en la

ciudad, lo cual respalda la proyeccion de visitantes del Centro Cultural Quequefia.

45.2. Oferta proyectada

Como se menciond, existen 37 empresas del rubro dedicadas a brindar servicios
de cardacter cultural en la provincia de Arequipa. Para la proyeccion de la oferta se tomo
en cuenta una tasa de crecimiento anual del 3%, ritmo de crecimiento de servicios en

nuestro pais (El peruano, 2024).

Tabla 36
Oferta proyectada de centros culturales en Arequipa

Ao N DEESPACIOS DEPE(L)I'\QE.?'E% TOTAL
CULTURALES A UALES  OFERTA
2022 7 5,000 42.000
2023 7 6.180 43,260
2024 8 6.365 50,920
2025 8 6,556 52,448
2026 9 6,753 60,777
2027 9 6,956 62,604

Fuente: Elaboracion propia (2022), a partir de datos del Museo Arqueoldgico José Maria Morante
Maldonado — UNAS (La Republica, 2022) y levantamiento propio de espacios culturales en la provincia
de Arequipa. La tasa de crecimiento es del 3% anual, y se sustenta en la recuperacion del turismo cultural
en Arequipa registrada entre 2021y 2022 (MINCETUR, 2023).
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Figura 18
Oferta proyectada para el Centro Cultural Quequefia
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Fuente: Elaboracién propia (2022), a partir del Museo Arqueoldgico José Maria Morante
Maldonado — UNAS (La Republica, 2022) y levantemiento propio de espacios culturales en la provincia

de Arequipa.
Interpretacion

Respecto a la Figura 18, considerando que el trabajo se desarroll6 en el afio 2022,
se realizé la proyeccion de la oferta de espacios culturales en Arequipa para un periodo
de 5 afos. Se identificaron 7 espacios culturales consolidados en la provincia al afio 2022,
con un promedio ponderado de 6,00 visitantes anuales por espacio, sustentado en la
afluencia registrada por el Museo UNAS como referencia principal de la oferta cultural
local. La oferta total proyectada crece entre el 2022 y 2027 (de 42,000 a 62,604), con una
tasa de crecimiento anual de 3%, apoyada en la recuperacion del turismo cultural en
Arequipa, registrada entre 2021-2022 (MINCETUR, 2023).
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Tabla 37
Proyeccion de la demanda insatisfecha (Arequipa)
PROYECCION PROYECCION

- DEMANDA
ANO DE LA DE LA
INSATISFECHA
DEMANDA OFERTA

2022 69,641,00 42,000 27,641,00
2023 70,650,79 43,260 27,390,79
2024 71,675,23 50,920 20,755,23
2025 72,714,52 52,448 20,266,52
2026 73,768,88 60,777 12,991,88
2027 74,838,53 62,604 12,234,53

Fuente: Elaboracién propia (2022). La demanda proyectada corresponde al mercado meta de 69,641
personas/afio con tasa de crecimiento poblacional de 1.45% anual (INEI, 2022). La oferta proyectada
considera 7 espacios culturales identificados en la provincia de Arequipa con promedio de 6,000 visitantes
anuales (La Republica, 2022), con crecimiento del 3% anual (MINCETUR, 2023).

Interpretacion

En la Tabla 37 se muestra la demanda insatisfecha proyectada para el mercado
cultural de Arequipa durante el periodo 2022-2027. Pese a que la oferta crece a una tasa
mayor que la demanda durante el periodo proyectado, este crecimiento de la oferta se
concentra en el Cercado y distritos contiguos al centro historico, sin atender el sector sur

periférico donde se ubicara el Centro Cultural Quequefia (Huaquipaco Polanco, 2022).

4.5.3. Proyeccion de la demanda insatisfecha en Quequefia

La proyeccion de la demanda insatisfecha en Quequefia revela que, de una
poblacidn total de 7 669 habitantes segun el INEI (2022), el 95.57% estaria dispuesto a
salir de la ciudad para visitar un centro cultural. Esto genera una demanda potencial de 7
329 personas interesadas en participar de la oferta cultural en la region. Actualmente, la
demanda satisfecha se refleja en los datos de visitas a la Casa Museo de Sitio “Héroes
Martires de Quequena”, el cual recibié un total de 876 visitantes desde su reapertura en
agosto del 2023, de los cuales 44 fueron turistas nacionales y 832 excursionistas locales
(Barrios Cacya, 2024).

Sin embargo, la diferencia entre la demanda potencial y la demanda actual sefiala
una demanda insatisfecha significativa. Aproximadamente 6 453 personas que estarian
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interesadas en visitar un centro cultural en Quequefia ain no lo han hecho, lo que sugiere
un gran potencial de crecimiento para las actividades culturales de la zona. Este dato
subraya la necesidad de seguir impulsando el desarrollo de la oferta cultural, e incentivar
a este grupo que representa una oportunidad importante para el desarrollo local.

4.5.4. Estimacion de la demanda insatisfecha

La investigacion preliminar sugiere una limitada oferta de espacios y actividades
culturales formales en Quequefia y Yarabamba, sin embargo, a través de encuestas a 203
residentes, se encontré que el 90% expresd un fuerte interés en participar en talleres de
actividades recreativas, el 70% manifestd su deseo de asistir a presentaciones artisticas
locales vy, el 80% considera importante tener un espacio dedicado al aprendizaje y a la
promocion de la cultura local. Esta evidencia sugiere una demanda insatisfecha
significativa de un centro cultural que pueda ofrecer estas oportunidades y enriquecer la

vida cultural de la comunidad.
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CAPITULO V: PLAN DE MARKETING

5.1. Marketing Mix (4Ps del marketing)

Un plan de marketing es un documento estratégico que sirve para definir los
objetivos comerciales de una organizacién y las acciones necesarias para alcanzarlos, a
partir del andlisis del mercado, del consumidor y del entorno competitivo (Kotler &
Armstrong, 2017). Generalmente su estructura estd comprendida por el analisis
situacional, la definicion de objetivos de marketing, formulacion de estrategias y la
determinacion de las herramientas operativas para su ejecucion.

Entre las herramientas mas utilizadas para operativizar un plan de marketing se
encuentra el Marketing Mix o modelo de las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y Promocion),
desarrollado originalmente por McCarthy (1960), el cual permite traducir la estrategia de
marketing en decisiones concretas sobre la oferta. En el presente capitulo se desarrolla el
plan de marketing del Centro Cultural Quequefa, estructurado en funcion de las
estrategias de marketing y su posterior operativizacion mediante el Marketing Mix.

Producto: El Centro Cultural Quequefia ofrece una propuesta de valor enfocada
en la experiencia cultural auténtica del distrito, combinando servicios de exposicion,
educacion y turismo en un solo destino.

Los servicios comprenden cuatro lineas: (1) Sala de exposiciones permanente, con
piezas arqueoldgicas propias del patrimonio local (andeneria, ceramios, textiles e
instrumentos); (2) Talleres artisticos y charlas culturales, con programacion semanal
orientada a residentes locales y visitantes; (3) Tours guiados a los atractivos naturales de
la zona: cataratas de Sogay, petroglifos y el Museo de Sitio Héroes y Martires de
Quequefia; y (4) Cafeteria con gastronomia local, como complemento a la experiencia
cultural.

Esta combinacion de servicios fue validada por la encuesta de mercado: el 97.5%
de los encuestados manifestd interés en visitar un espacio que integrara atractivos
naturales, un museo y un centro cultural en Quequefia como parte de un tour guiado, lo

que confirma la pertinencia de la oferta planteada.
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Precio: La estrategia de precio del Centro Cultural Quequefia se fundamenta en
los resultados de la encuesta de mercado y en el andlisis de los costos operativos del
proyecto. El criterio principal es la accesibilidad: los precios deben permitir que los
segmentos NSE A, B y C de Arequipa Metropolitana puedan acceder al servicio sin que

el costo represente una barrera.

Tabla 38
Precios de los servicios brindados en el Centro Cultural Quequefia
Servicio Precio Sustento (encuesta)
Entrada sala de exposiciones S/10.00 48.3% pagaria S/10 (P7 — opcion
modal).
Entrada a eventos culturales S/30.00 Precio referencial competitivo con

oferta similar en Arequipa.

Tour campifia guiado (Sogay + S/35.00 46.8% pagaria S/35 por tour integral
petroglifos + museo) (P7).

Consumo en cafeteria (prom.) S/20.00 Precio estimado por consumo
promedio por visita.

Fuente: Elaboracién propia.

El precio de la entrada a la sala de exposiciones (S/ 10.00) es coherente con los
precios de los centros culturales del Cercado de Arequipa, que oscilan entre S/ 5.00 y S/
15.00, garantizando competitividad sin sacrificar la sostenibilidad del proyecto. El precio
promedio ponderado de todos los servicios, ponderado por el volumen de visitantes
proyectado, asciende a S/ 16.79.

Plaza: El Centro Cultural Quequefia estara ubicado en la Plaza de Armas del
distrito de Quequefia, en un local de 450m? ya construido, y con disponibilidad de
arrendamiento. Esta localizacion fue seleccionada mediante el método cualitativo de
puntos, obteniendo una puntuacién de 6.8 sobre 10, frente a 5.2 de la alternativa en Sogay,
por su mayor afluencia de publico, accesibilidad relativa y presencia del Museo de Sitio
como equipamiento complementario.

La distribucion del servicio opera a través de dos canales. El canal directo
comprende la venta de entradas en el propio centro cultural y la atencion presencial al

visitante. El canal indirecto se gestiona mediante alianzas con agencias de turismo y
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operadores de circuitos de campifia de Arequipa, quienes incluirdn al Centro Cultural
Quequefia en sus paquetes turisticos de excursion desde la ciudad, mitigando la limitacion
de acceso por transporte publico. El 46.8% de los encuestados expresé disposicion a pagar
S/°35.00 por un tour organizado que incluya transporte, lo que valida la viabilidad de este
canal.

Promocion: La estrategia de promocion del Centro Cultural Quequefia se
concentra en dos frentes: la presencia digital y las alianzas con operadores turisticos. El
49.75% de los encuestados declara buscar informacién sobre lugares culturales a través
de internet y redes sociales (P3), lo que orienta el presupuesto promocional
principalmente hacia canales digitales.

Las acciones de promocidon incluyen: (1) Campafia de lanzamiento en redes
sociales (Facebook, Instagram y TikTok) con publicidad segmentada dirigida a residentes
de los 15 distritos del mercado objetivo; (2) Estrategia C2C (Consumer to Consumer)
aprovechando que el 95.57% de los encuestados recomendaria el servicio a terceros
(P14), convirtiendo a los propios visitantes en promotores organicos; (3) Alianzas con
agencias de turismo de Arequipa para la inclusion del CCQ en los circuitos de campifia;
y (4) Coordinacion con la Municipalidad Distrital de Quequefia para la sefializacion y

difusion del proyecto dentro del distrito.

5.2. Estrategias de marketing
El Centro Cultural Quequefia utilizara aplicara una estrategia de diferenciacion,
en base a la autenticidad cultural local. A diferencia de los centros culturales situados en
el cercado, el Centro Cultual Quequefia ofrecera una experiencia de turismo vivencial, de
facil accesibilidad, como lo son el patrimonio arqueoldgico, paisajistico e historico del
distrito de Quequefia, sumado a los servicios que se ofreceran en el establecimiento
(exposicidn, talleres, gastronomia local y atractivos turisticos naturales en un solo
recorrido).
5.2.1. Estrategia de servicio
Posicionamiento del Centro Cultural Quequefia como destino cultural auténtico
del sur de Arequipa, diferenciado principalmente por su identidad local (colores guinda
y naranja) y el nivel del servicio presencial. La variable del Producto se operativiza con

esta estrategia.
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Figura 19

Logo del Centro Cultural Quequefia

QUEQUENA

La ambientacion del Centro Cultural Quequefia, estard basada en la museografia

de la exposicion, historia del lugar y manifestaciones culturales. Desde el ingreso a las
instalaciones se podran encontrar diversos elementos caracteristicos como fotografias
historicas, imagenes de la zona e incluso vestimentas alusivas a las tradiciones y
expresiones culturales de Quequefia.

5.2.2. Estrategia de precio

La fijacion de precios accesibles para los NSE A/B 'y C del mercado objetivo, con
el sustento de los resultados de la encuesta. De esta forma se operativiza la variable Precio
del Marketing Mix.

En la siguiente tabla se detallan los precios elegidos en la encuesta:

Tabla 39
¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar por el ticket de entrada a un centro cultural ubicado

en Quequefia?

Opciones L %
S/5.00 39 19,2
S/7.00 66 32,5

S/10.00 98 48,3
Total 203 100,0

Fuente: Basado en la pregunta N° 7 del cuestionario de investigacion.
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Interpretacion

En la Tabla 39 se tiene como resultado en la encuesta el rango de precios que el
48.3% de los encuestados estuvo dispuesto a pagar la cantidad de S/10.00, sin embargo,
el porcentaje restante del publico encuestado, indicé que no estaria dispuesto a hacerlo,
lo que conlleva a determinar un valor intermedio que permita captar a aquellos visitantes

que estuvieron dispuestos a pagar menos de S/ 10.00.

5.2.3. Estrategia de distribucion

Se considera como canal directo la difusion del centro cultural en el
establecimiento, y como canal indirecto alianzas con agencias turisticas (validacion del
46.8% de los encuestados, dispuestos a pagar S/35.00 por un tour organizado). Esta
estrategia se operativiza en la variable Plaza del Marketing Mix.

5.2.4. Estrategia de promocion y publicidad

El Centro Cultural Quequefia buscara el posicionamiento en redes sociales, con
una fuerte presencia en redes sociales y una estrategia C2C, aprovechando que el 95.57%
recomendaria el servicio. Esta estrategia se operativiza en la variable Promocion del
Marketing Mix.

5.2.5. Estrategia de ventas
En el Centro Cultural Quequefia, las estrategias propuestas se plantearan de la
mano con las estrategias de promocion y distribucién. Por lo tanto, se han definido dentro
del plan de ventas los siguientes objetivos y estrategias:
Objetivo de venta 1:
Realizar una camparfia de intriga, con el objetivo de conseguir la cantidad de 300
seguidores en redes sociales (Facebook, Tik Tok, Instagram).
Estrategia:
Crear una pagina que genere curiosidad, con un pista enigmatica de lo que se esta
promocionando. La intencion es la de captar el interés del usuario, sobre la propuesta de
servicio cultural y su ingreso al mercado. En los meses previos al lanzamiento se haran

publicaciones en las redes sociales.
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Objetivo de venta 2:

Despertar la atencién en el publico objetivo, meses antes de la inauguracion del

Centro Cultural Quequeria.
Estrategia:

Repartir volantes y folletos en eventos culturales organizados en la ciudad.
Informar al puablico al menos dos meses antes del lanzamiento del Centro Cultural
Quequefia. Considerar los lugares mas concurridos, como el centro de la ciudad.

Objetivo de venta 3:

Incrementar las visitas al Centro Cultural Quequefia y la cantidad de seguidores

en redes sociales, permitiendo un reconocimiento de la marca en el sector cultural.
Estrategia:

Mediante el uso de la herramienta de Facebook Ads y también en Instagram,
conseguir que las publicaciones lleguen a 4 500 apariciones semanales en usuarios de
redes sociales. Se dara seguimiento a las estadisticas para seguir incrementando el publico
al cual esta llegando la pagina del Centro Cultural Quequefia.

Objetivo de venta 4:

Elevar el trafico de visitantes en los horarios de minima afluencia, ofreciendo
actividades diferentes que se ajusten a las necesidades y disponibilidad de otros
segmentos.

Estrategia:

Los dias jueves y viernes, en el horario de 16:00 a 17:00 horas y de 19:00 a 20:00

horas, realizar concursos y sorteos, brindando premios y entradas al publico interesado.

También actividades como club de lectura, charlas sobre la historia local, entre otras.
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CAPITULO VI: INGENIERIA DEL PROYECTO

6.1. Estudio de ingenieria

El presente plan de negocio estuvo orientado técnicamente a la prestacion de
servicios culturales que permitan promover a cultura y el conocimiento de la historia de
laregion Arequipa, en general y, la del distrito de Quequefia, en particular. En ese sentido,
el presente capitulo trata sobre aspectos técnicos del proceso de servicios del centro
cultural, que pueden ser la seleccion de una localizacion adecuada, la mejor opcion para
la distribucion de areas y el correspondiente dimensionamiento del Centro Cultural
Quequenia.

En este estudio se indico, de manera explicita, la ubicacion y disposicion concreta
de las distintas areas, de manera que se pueda llegar al disefio propuesto, justificando los
métodos y alternativas técnicas que mejor se ajusten para la optimizacion del proyecto.

Se determind la ubicacion en donde funcionara el Centro Cultural Quequefia. Un
terreno elegido dentro de la jurisdiccion del distrito, considerando la distribucion y
dimensionamiento Gptimos, que estén orientados a incurrir en costos unitarios minimos,
para contribuir a lograr mejores tasas de rentabilidad para la empresa.

Se plantearon los siguientes objetivos:

Objetivos
- Determinar la localizacion optima en donde se instalara el Centro Cultural

Quequeria, a través de un estudio de macro localizacion y micro localizacion.

- Determinar la distribucion de los ambientes del centro cultural, segun las
necesidades de proximidad entre cada actividad y los factores de proximidad
previamente definidos.

6.2. Localizacién

6.2.1. Macrolocalizacion
El Centro Cultural Quequefia estara ubicado en el distrito de Quequefia, provincia
y departamento de Arequipa. Por tratarse de una decisién de ubicacidn estratégica a largo
plazo, se ha considerado este distrito porque cuenta con buena proximidad a diversos
atractivos turisticos como petroglifos, zonas rurales agricolas, cercania a cataratas y otras
actividades de caracter cultural como la Casa Museo de Sitio Héroes y Martires de

Quequeria, aprovechando el establecimiento y facilidad que pueda brindarles para la
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ejecucion de alianzas estratégicas y fortalecimiento con entidades relacionadas al rubro y
al sector.
Tabla 40
Caracteristicas del distrito seleccionado
INFORMACON CARACTERISTICAS

Distrito: Quequefa

Afio de creacion: 1857

Altitud: 2250 msnm

Longitud norte: 71027’ 03”

Latitud sur: 16°33°18”

Superficie: 34.94 has

Limites: — Norte: Distrito de Mollebaya

— Sur: Distrito de Polobaya
— Este: Distrito de Pocsi
— Qeste: Distrito de Yarabamba

Fuente: Basado en la informacién de la Municipalidad Distrital de Yarabamba, (2024).

Figura 20
Ubicacion del distrito de Quequefia
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6.2.2. Microlocalizacion
El Centro Cultural Quequefia requiere de un espacio adecuado con buena
ubicacion y excelente amplitud, con facilidad para obtener los permisos correspondientes
y asi poner en marcha las operaciones. Segun la disponibilidad considerada en Quequefia
se plantearon dos opciones como ubicacion:
Opcion A: Local situado en Av. Quequefia, Plaza de Armas de Quequefia,
cuenta con un area 450 m2, cuyo precio de alquiler asciende a los S/ 2000
mensuales.
Opcion B: Local ubicado en la Calle Sogay 1, plaza de Sogay con un area

450m2, también con un precio de arrendamiento de S/ 2000 soles mensuales.
98



Figura 21
Opcidn A: Local en la plaza de Quequefia

Figura 22

Opcidn B: Local en la plaza de Sogay

Por medio del método cualitativo de puntos, se pudo determinar la opcion de
ubicacion 6ptima, considerando la evaluacion ponderada de factores relacionados
estratégicamente.

Tabla 41

Tabla de calificaciones

Puntaje Escalas
la2 Malo

3a4 Regular
5a6 Bueno
7a8 Muy bueno
9al0 Excelente

Fuente: Adaptado de la informacién interna del proyecto de investigacion.
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Tabla 42

Evaluacién del método de factores

Plaza de Sogay Plaza de Quequefia

FACTORES Peso Calificacion ponderado Calificacion ponderado
Costos de alquiler 0.1 5 0.5 5 0.5
Afluencia 0.25 6 15 7 1.75
Estudms y proyectos 03 5 15 8 24
relacionados
Amplitud 0.1 4 0.4 6 0.6
Adecuacion 0.1 4 0.4 5 0.5
Accesibilidad en tiempo 0.15 6 0.9 7 1.05

Total 1.00 5.2 6.8

Fuente: Basado en las figuras N° 21 y N° 22 del proyecto de investigacion.

Interpretacion

En la Tabla 42 se observa que se tiene como resultado de la evaluacion de las
opciones A 'y B (Figura 28 y 29), por medio del método de los factores cualitativos por
puntos que, la opcion dptima seria la Plaza de Quequefia con 6.8 puntos a su favor, en
comparacion con la zona de Sogay que obtuvo 5.2 puntos.

Por lo tanto, la zona Optima y que mejor se ajusta a las exigencias de creacion del
Centro Cultural Quequefia, en términos de demanda del servicio, afluencia, cercania a
atractivos y accesibilidad en tiempo, es la opcion A, Plaza de Quequefia.

6.3. Distribucion de areas

La disposicion de las areas dentro del centro cultural estuvo estrechamente
relacionada con las caracteristicas de los servicios. Se deberan definir los flujos de
personal, los tramos y dimensiones segun la funcién y actividades, de tal forma que los
recorridos sean adecuados, optimizando los tiempos y asegurando el bienestar de los
usuarios y del personal que laborard en el mismo. La distribucion propuesta debe ser
coherente con las areas, procesos y funciones de tal forma que se pueda acomodar a una
posible ampliacion fisica en un mediano o largo plazo. La distribucién exacta de los
recintos del centro cultural esta centralmente determinada por los procesos, actividades y

la sucesion de operaciones que implica el funcionamiento y la atencién.
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6.3.1. Dimensionamiento

La distribucion de los ambientes y las é&reas, la adecuada amplitud,
dimensionamiento y extension permitiran garantizar un buen desarrollo de las funciones
y el mejor desempefio de atencion dentro del centro cultural, asi como la reduccion de
riesgos. Resulta muy importante entregar un ordenamiento de manera racional en la
distribucion, para facilitar el desarrollo de procesos y actividades. A continuacion, se
definen las dimensiones espaciales necesarias para cada espacio fisico, segin los
requerimientos de funcién y desempefio. Estos se han divididos en 5 zonas como se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 43

Espacios del Centro Cultural Quequefa

N° Descripcion
A Atencion al cliente

B Area de servicio cultural
C Area de almacén

D Area de refrigerio

E Areas comunes

Fuente: Adaptado de la informacidn interna del proyecto de investigacion.
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Tabla 44

Célculo del area de los espacios y recintos del Centro Cultural Quequefia

N° Area Dimensiones Total m? Aforo
(LxA)
A. Area de atencién al cliente
1 Recepcion 2X5 10 10
2 Oficinas administrativas 2x5 10 1

B. Area de servicio cultural
3 Sala de exposicion permanente/ 100 15
. 10x10
museo -piezas
4 Auditorio/ sal6n usos multiples
(charlas, talleres de arte, turismo, 13x7 91 20

musica, presentaciones culturales

5 Biblioteca 8x10 80 15
C. Area de almacén

6 Almacén/deposito 5x4 20 3

7 Vigilancia 3x3 9 2
D. Area de refrigerio

8 Comedor / cafeteria 5x7 35 15

9 Cocina 3x5 15 4
E. Areas comunes

10 Patio/Estacionamiento 7x10 70 10

11 SSHH 2Xx5 10 1

Total m? y aforo 450 96

Fuente: Adaptado de la informacidn interna del proyecto de investigacion.

Interpretacion

Para realizar la distribucion 6ptima de las areas del Centro Cultural Quequefia se
empled el método Systematic Layout Planning (SLP), que utiliza dos cédigos, el primero
en funcidn de las letras alfabéticas A, E, I, O, U y X donde cada letra representa un tipo
de linea segun las distancias de localizacion lo mas cercanas o lo més distanciadas
posible, el segundo codigo esta dado por los numeros 1,2,3,4,5, que representa los
motivos de proximidad o de alejamiento, donde cada nimero es la razén para tomar la
decision.
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Tabla 45

Leyenda SLP
Valoracion Proximidad Relacion

A Absolutamente necesario

E Especialmente necesario

I Importante

@) Normal

U No importante = o —eeemmmme—————

X No conviene proximidad MNN WV
Fuente: Basado en la informacion de Muther, (1968).
Tabla 46

Justificacién de la valoracion

Cddigo  Motivos

1 Comparten uso de equipamiento
Intercambian personal

Lujo de operaciones

No es relevante

Intercambian registros

Es conveniente

Facilidad de servicio

Seguridad

Accesibilidad

10  Limpieza

© 00 N oo o b W DN

Fuente: Adaptado de la informacidn interna del proyecto de investigacion.
Interpretacion
En los datos presentados de la Tabla 46, se identifican las relaciones a establecer
entre las distintas secciones que conforman el centro cultural, de manera grafica y, se
hace uso de un diagrama de hilos o lineas segun el codigo SLP para enlazar las areas. De
esta manera se consigue un arreglo preliminar completo sobre la distribucion que tendran

las areas del Centro Cultural Quequefa.
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Figura 23

Tabla relacional de actividades
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Interpretacion

La tabla relacional de actividades (Figura 23) evalta la necesidad de cercania
entre cada par de areas, utilizando un codigo alfa numérico (A: absolutamente necesario,
E: especialmente importante; I: importante; O: ordinario; U: sin importancia; X:

indeseable) que justifican la razén de la cercania.

104



Figura 24

Diagrama de hilos

Interpretacion

El diagrama de hilos (Figura 24), recopila la informacion tedrica de la tabla
relacional de actividades y la convierte en una red visual, ignorando temporalmente la
medicion de los espacios (metros cuadrados), para centrarse por completo en la topologia
y conectividad.

Los circulos representan las areas (11), las lineas rojas las relaciones de maxima
prioridad (tipo “A”). Las lineas punteadas negras representan aquellas areas en las que el
distanciamiento es irrelevante (tipo “U”). Por ultimo, las lineas onduladas, normalmente
representan de forma grafica las relaciones indeseables (tipo “X), actuando como

“repelentes” espaciales para el disefio del diagrama.
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Figura 25

Plano de distribucion de ambientes del Centro Cultural Quequefia
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Interpretacion
El plano de distribucion es el resultado final del uso de las dos herramientas

anteriores (Figuras 24 y 25). Al analizarlo, se visualiza como se ha respetado la

planificacion tedrica.
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CAPITULO VII: PLAN DE OPERACIONES

El objetivo central de un plan de operaciones es la identificacion clara de la
secuencia o cadena de procesos que ayude a brindar un Optimo servicio y con valor
agregado, generando satisfaccion en los clientes que asistan al Centro Cultural Quequefia.
Dentro de los objetivos especificos del plan de operaciones, se planteo:

- Identificar los principales procesos del servicio para la ejecucion y
entrada en funcionamiento del servicio.

- Definir los horarios de atencién para el personal que labora.

- Identificar el mobiliario requerido designado para cada area, segun

las necesidades del servicio.

7.1. Procesos

La buena identificacion de los procesos son un factor clave para el éxito del
negocio. Cada proceso debe ser ejecutado y cumplido segun las operaciones del negocio.
La buena identificacion y disefio del servicio contribuira a garantizar la calidad en la
atencion que ofrecerd el centro cultural, buscando en los usuarios y clientes, ademas de
su satisfaccion, el fortalecimiento de su desarrollo cultural y, a través de este, su
desarrollo social, otorgando una participacion activa dentro de la sociedad.

Un servicio optimo evita la baja productividad del negocio, en consecuencia, se
debe reducir al minimo la ocurrencia de fallas en los procesos. Una secuencia de procesos
de servicio claramente definidos y descritos dentro de los espacios y las areas de servicio
contribuirén al buen flujo y recorrido continuo para evitar demoras o incidentes en la
comunicacion entre procesos.

Los procesos de los servicios del Centro Cultural Quequefia se han definido de la
siguiente manera:

1. Entrada a sala de exposicién
2. Entrada a eventos culturales
3. Consumo de la gastronomia

A continuacion, se detalla cada uno de ellos:
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7.1.1. Sala de exposiciones
Tabla 47

Flujograma de proceso — Sala de exposiciones

PROCESO DEL SERVICIO DE SALA DE EXPOSICIONES EN EL CENTRO
CULTURAL QUEQUENA

Recepcidn/Caja

Sala de exposiciones

Inicio

El cliente ingresa

El cliente es
recibido en la
recepcion

alC.C. \
El cliente recibe
informacion del servicio

sala de exposiciones
precios y horarios

/

¢Cliente
desea el
servicio?

No .
Fin

¢Si

Se registran los
datos del cliente

El cliente realiza
el pago
correspondiente
con efectivo o
yape/plin tarjeta

A

Se le entrega su
factura/comprobante
de pago y su ticket

Se entrega brochure

informativo

l

Recibe informacion
adicional sobre el
servicio contratado

l

Se brinda acceso y servicio
de guiado a la sala de
exposiciones

Fuente: Adaptado de Romero, (2025).
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7.1.2. Eventos culturales
Tabla 48

Flujograma de proceso — Eventos culturales

PROCESO DEL SERVICIO DE EVENTOS CULTURALES EN EL CENTRO
CULTURAL QUEQUENA

Recepcidn/Caja

Auditorio/Sala de exposiciones

Cliente contacta via
telefénica o presencial

|

Cliente recibe
informacion del servicio
eventos culturales
precios y horarios

/

¢Cliente
desea el
servicio?

Si

Cliente realiza
pago con efectivo
0 yape/plin tarjeta

V

Se le entrega su
factura/comprobante
de pago y su ticket

El cliente ingresa al
ambiente designado
segun el evento

El cliente utiliza los
servicios
proporcionados por
el evento

Fuente: Adaptado de Romero, (2025).

110




7.1.3.
Tabla 49

Consumo y gastronomia

Flujograma de proceso — Consumos y gastronomia

PROCESO DEL SERVICIO DE CAFETERIA EN EL CENTRO CULTURAL

QUEQUERNA
Recepcidn/Caja Comedor/Caja Cocina
- Cliente recibe
o informacion de los

!

Cliente contacta
en recepcion

precios de los productos
del comedor

!

Cliente realiza el

l s

Cliente recibe
informacion de los
horarios del comedor

¢Cliente
desea el
servicio?

pedido de lo que
desea consumir

v

Cliente realiza
pago con efectivo
o0 yape/plin tarjeta

|

Se entrega
factura/comprobante
de pago

Se entregan los
productos al cliente

l

El cliente consume
los productos que

ordend

¢El cliente
desea ordenar

algo mas?
lNo

Se limpia el
espacio utilizado
por el cliente

v

>

Se preparan los
productos que ha
pedido del cliente

Fuente: Adaptado de Romero, (2025).
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Servicio al cliente: La compra de entradas y tickets se realizaré al contado. Los
servicios del Centro Cultural Quequefia podran incluir visitas a la sala de exposiciones,
la asistencia a eventos culturales programados y, complementariamente, podran hacer uso
de los servicios gastronémicos ofertados. Los usuarios interesados y clientes dispondran
de acceso a los pagos por medios virtuales y aplicativos que les facilitara la informacién
y compra de los servicios, realizando sus reservas con anticipacion. Los medios de pago
podran ser:

- Tarjetas de débito via POS (Point Of Sale).

- Tarjetas de crédito via POS.

- Viainternet (Visa, Yape, Plin, Easy Pay, otros).
- Pago en efectivo en caja de area de Recepcion.

- Eventualmente, a través de agencias de turismo y otros.

Definicion del servicio integral del centro cultural. Luego de que los clientes
compren su entrada para el uso de los servicios, el personal de atencion se haré cargo de
ayudar en los recorridos y orientar a los visitantes para que puedan ubicarse en los sitios
de su interés, ingreso a las areas de exposicion segun lo que deseen conocer, ingreso a
eventos culturales y también hacia el area de cafeteria para el consumo de aperitivos.

7.2. Horarios de atencion

En la siguiente tabla se muestran los horarios de atencidn segln cada servicio del
Centro Cultural Quequefia.

Tabla 50

Horarios de atencién del Centro Cultural Quequefa

SERVICIO  Sala de exposiciones  Eventos culturales Degustacion y
gastronomia

Dia Horario Total Horario Total Horario Total
Lunes 9:00-16:00 7 hrs - - 9:00-16:00 7 hrs
Martes 9:00-16:00 7 hrs - - 9:00-16:00 7 hrs
Miércoles 8:00-17:00 9 hrs 8:00-17:00 9 hrs 8:00-17:00 9 hrs
Jueves 9:00-16:00 7 hrs - - 9:00-16:00 7 hrs
Viernes 8:00-17:00 9 hrs 8:00-17:00 9 hrs 8:00-17:00 9 hrs
Séabado 9:00-16:00 7 hrs - - 9:00-16:00 7 hrs
Domingo 8:00-17:00  9hrs 8:00-17:00  9hrs 8:00-17:00 9 hrs

Fuente: Adaptado de la informacion del proyecto de investigacion.
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7.3. Equipamiento requerido
Los servicios brindados por el Centro Cultural Quequefia deben generar en los
visitantes una experiencia agradable que les permita distraerse y entretenerse, asi como
fomentar el interés en la cultura durante su estadia en las instalaciones. Esto se lograra
gracias a la permanente atencién brindada por el personal de la institucion, desde el

primer contacto con los visitantes y hasta que se retiren.

7.3.1. Area de atencién al cliente
Tabla 51

Mobiliario y equipos para recepcion

Costo Costo Medidas
Mobiliario Cantidad unitario total (S/) Alto Largo Ancho  Marca
(S)) (mts) (mts) (mts)
Recepcién

Escritorio 1 450.00 450.00 0.75 1 0.6 Mica
Sillas giratorias 1 250.00 250.00 - - - -
Sillas 2 40.00 80.00 - - - -
Laptop 1 1,800.00 1,800.00 - - - -
Celular 1 1,500.00 1,500.00 - - - -

POS (Point of Sale) 1 180.00 180.00
Fuente: Adaptado de la informacidn interna del proyecto de investigacion.

Interpretacion

Respecto a la Tabla 51, para la zona de recepcion se requiere un escritorio, una
silla de escritorio giratoria, sillas para los clientes, laptop, un teléfono movil para la
recepcion de llamadas y orientacion a los clientes sobre las caracteristicas del servicio y

un POS para el cobro por los servicios brindados.
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Tabla 52

Mobiliario y equipos para la oficina administrativa

Costo Costo Medidas
Mobiliario Cantidad unitario total (S/) Alto Largo Ancho  Marca
(S)) (mts) (mts) (mts)
Oficina administrativa
Escritorio ejecutivo 1 450.00 450.00 0.75 1 0.6 Mica
Sillas giratorias 1 250.00 250.00 - - - -
Sillas 2 40.00 80.00 - - - -
Librero 2 600.00  1,200.00 2.1 1.2 04 -
Laptop 1 1,800.00 1,800.00 - - - -
Impresora 1 800.00 800.00 - - - -
Celular 2 750.00  1,500.00 - - - -

Tabiqueria (division del
area administrativa con
at. Al cliente) 1 1,800.00 1,800.00 -

Fuente: Adaptado de la informacidn interna del proyecto de investigacion.

En la oficina administrativa se requiere un escritorio ejecutivo, una silla gerencial

giratoria, sillas, libreros, impresoras, laptop, celular y otros para asegurar una ejecucion

adecuada de las funciones administrativas (Tabla 52).

7.3.2. Area de servicio cultural

Tabla 53

Mobiliario para el area de exposicién permanente

Costo Costo total Medidas
Mobiliario Cantidad unitario os(gl)o al Alto Largo Ancho Marca
(S) (mts) (mts) (mts)
Area de Exposicion permanente

Vitrinas 7 1,000.00 7,000.00 1.8 08 0.8 Genérico
Atril 1 120.00 120.00 1.18 0.36 0.48 Genérico
Carteles 1 10.00 10.00 Genérico
Paneles informativos 15 130.00 1,950.00 Genérico
lluminacion (por vitrina) 7 200.00 1,400.00 - - - -
Piezas y muestras 10 - 5, 000.00

Fuente: Adaptado de la informacidn interna del proyecto de investigacion.

La sala de exposicion permanente (Tabla 53), estara equipada con vitrinas, atriles

de exposicion, paneles informativos (que brindaran alcances y detalles sobre las piezas

que se exponen), focos led, ademas de carteles. La disposicion de vitrinas y demas estara

ubicada en la parte central de la sala con la finalidad de que los asistentes puedan circular

alrededor, ofreciendo un buen enfoque para la apreciacion visual de las muestras.
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Tabla 54

Mobiliario y equipos para el auditorio

Costo Medidas
Mobiliario Cantidad unitario CosEg/;otal Alto  Largo Ancho Marca
(S) (mts) (mts) (mts)
Auditorio (Cap. Maxima de 50 personas)
Sillas 26 40.00 1,040.00 - - - -
Plataforma (altillo) 1 800.00 800.00 0.7 4 24 -
Proyector 2 1,900.00 3,800.00 - - - -
Laptop 1 1,800.00 1,800.00 - - - -
Equipo de sonido (micréfonos,
amplificador, parlante, etc.) Varios  5,000.00 5,000.00 - - - -
Atril 1 120.00 120.00 1.18 0.48 0.36 -

Fuente: Adaptado de la informacién interna del proyecto de investigacion.

En la Tabla 54, se detalla que la sala estara equipada con sillas, altillo, proyector,
laptop, sistema de sonido (microfonos, amplificador, parlante) e iluminacién. El auditorio
contard con los parametros necesarios para que su funcionamiento pueda entregar una
buena concentracion de sonido durante el desarrollo de los eventos culturales. A su vez,

otorgara buen grado de vision a los espectadores, midiendo adecuadamente los niveles de

vision.
Tabla 55
Mobiliario para la biblioteca
Costo Costo total Medidas
Mobiliario Cantidad unitario 0s g/oa Alto  Largo Ancho Marca
(s) ) (mts) (mts) (mes)
Biblioteca
Librero 2 600.00 1,200.00 21 12 04 -
Mesas largas plegables 4 200.00 800.00 08 24 08 -
Sillas 24 40.00 960.00 - - - -
Libros revistas Varios - 1500.00 - - - -

Fuente: Adaptado de la informacidn interna del proyecto de investigacion.

Para el caso de la biblioteca (Tabla 55), se dispondra de mesas plegables, libreros
y sillas con caracteristicas ergondmicas, adecuadamente espaciados y distribuidos para
facilitar la circulacion dentro del recinto.

La biblioteca también dispondrd de medios audiovisuales para una mejor
experiencia de los usuarios. De esta manera se puede contactar personas naturales o
empresas interesadas en utilizar esta area como una ventana cultural para la promocién,
presentaciones culturales y revaloracion de la cultura, de la mano con los eventos a

realizarse en el auditorio.
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7.3.3. Area de almacén
Tabla 56
Mobiliario y equipos para el almacén

Medidas
Alto  Largo Ancho  Marca
(mts.) (mts) (mts)

Costo Costo total

Mobiliario Cantidad unitario (S/) (S

Almacén / deposito

Estante 1 250.00 250.00 - - - -
Caja de papeleria (mensual) 1 - 500.00 - - - -
Limpieza (agentes de limpieza,

bolsas de basura, etc. / mensual) Varios - 240.00 - - - -
Vigilancia

Televisor/ pantallas 3 1,500.00  4,500.00 - - - -
Radios 2 700.00 1,400.00 - - - -
Camara de seguridad 5 430.00 2,150.00 - - - -

Fuente: Adaptado de la informacién interna del proyecto de investigacion.

En el area de almacén (Tabla 56), se requiere un estante de fierro, articulos de
limpieza, entre otros. A su vez el area de vigilancia debera disponer de camaras de

seguridad, radios y pantallas de monitoreo para garantizar la seguridad del centro cultural.

7.3.4. Area de refrigerio
Tabla 57

Mobiliario para la cafeteria y comedor

Medidas

Costo Costo Al Largo Ancho Marca

Mobiliario Cantidad o
unitario (S/)  total (S/) (Mts) (Mts) (mts.)

Cafeteria / Comedor

Sillas 12 40.00 480.00 - - - Generico
Mesas pequefas 4 150.00 600.00 0.8 - 0.7 Mica

Fuente: Adaptado de la informacidn interna del proyecto de investigacion.

El servicio de cafeteria y comedor (Tabla 57), estara adecuadamente equipado con
mesas Yy sillas. EI manejo del negocio incluira la venta de café, chocolate, gaseosas,
empanadas, sandwiches y eventualmente comida tipica del lugar cuando se desarrolle

algun evento gastronémico.
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Tabla 58

Mobiliario y equipos para la cocina

Costo unitario  Costo total

Medidas

Mobiliario Cantidad Alto  Largo Ancho Marca
(Sh () (mts) mis) (mes)
Cocina

Cocina con horno 1 900.00 900.00 09 06 0.6 Sole
Microondas 1 300.00 300.00 0.3 045 0.4 Samsung
Campana extractora 1 300.00 300.00 0.15 0.6 0.5 Sole
Refrigerador 1 1,500.00 1,500.00 08 06 0.6 Sole
Licuadora 1 300.00 300.00 0.4 0.25 0.25 Oster
Cafetera 1 300.00 300.00 0.4 0.25 0.25 Oster
Lavabo de cocina 1 240.00 240.00 - 0.9 0.45 Record
Servicio (platos, vasos, tazas,
ollas, sartenes, jarras, etc.) Varios 2,500.00 2,500.00 - - -
Balones de gas 2 80.00 160.00 - - -
Reposteros altos y bajos
(planchas de melamine) 1 1,000.00 3,000.00 - 3 Pelicano
Barra para atencién (planchas
de melamine) 2 600.00 1,200.00 - 2 Pelicano
Productos de venta en insumos
(azUcar, café, gaseosas, agua,
etc.) Varios - 1,200.00 - - -

Fuente: Adaptado de la informacidn interna del proyecto de investigacion.

El area del cocina del centro cultural (Tabla 58), complementara los demas

servicios entregados a los clientes, que es la parte gastronomica. Aqui lo que se hara es

entregar una invitacion a los clientes, ofreciendo un servicio de aperitivos parar permitir

un mejor disfrute de la experiencia de visita al centro cultural.

7.35. Areas comunes
Tabla 59
Mobiliario y accesorios para los servicios higiénicos
Medidas
Mobiliario Cantidad .C0§t° Costo Alto Largo Ancho Marca
unitario (S/) total (S/) (Mts) (Mts) (mts.)
Patio
Mesa pequefia 4 150.00 600.00 0.8 - 0.7 Mica
Sombrilla 4 150.00 600.00 - - - -
SS.HH.
Inodoro + lavabo 2 450.00 900.00 - - - -
Dispensador de jabon
liquido 2 50.00 100.00 - - - -
Dispensador de papel
toalla 2 40.00 80.00 - - - -
Espejo 2 50.00 100.00 - - - -

Fuente: Adaptado de la informacion interna del proyecto de investigacion.

Para el area de los SS.HH. (Tabla 59), se requieren principalmente accesorios de

bafio como inodoros, lavabo, dispensadores de jabén liquido, espejos.
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CAPITULO VIII: ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

8.2. Costos de inversion

8.2.1. Activos fijos

8.2.1.1. Activos fijos tangibles

Los activos fijos tangibles comprenden los equipos electronicos, el mobiliario y
los enseres necesarios para la puesta en marcha del Centro Cultural Quequefia. El detalle
de los mismos se presenta en las Tablas 60, 61y 62 del Capitulo VIII. El costo total de
los activos fijos tangibles asciende a S/69,560.00.

A) Equipos

Tabla 60
Costo de equipos electronicos y otros materiales

, PRECIO

DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO (S/) TOTAL (S/)
Laptop 3 1,800.00 5,400.00
Impresora 1 800.00 800.00
Teléfono celular 3 750.00 2,250.00
Luminarias vitrina 7 200.00 1,400.00
Piezas y muestras 10 - 5,000.00
Libros / revistas - - 1,500.00
Proyector 2 1,900.00 3,800.00
Equipo de sonido 1 5,000.00 5,000.00
Televisor /pantallas 3 1,500.00 4,500.00
Radios 2 700.00 1,400.00
;Z’Uﬁ:ja: | de 5 430.00 2,150.00
Cocina con horno 1 900.00 900.00
Microondas 1 300.00 300.00
Campana extractora 1 300.00 300.00
Refrigerador 1 1,500.00 1,500.00
Licuadora 1 300.00 300.00
Cafetera 1 300.00 300.00
Balones de gas 2 80.00 160.00

TOTAL 36,960.00

Fuente: Adaptado de la informacidn del proyecto de investigacion.
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B) Mobiliario
Tabla 61
Costo de equipamiento del mobiliario

PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL
/) (S
Escritorios 2 450.00 900.00
Sillas giratorias 2 250.00 500.00
Sillas 66 40.00 2,640.00
Libreros 4 600.00 2,400.00
Tabiqueria/subdivisiones 1 1,800.00 1,800.00
Vitrinas 7 1,000.00 7,000.00
Atriles 2 120.00 240.00
Carteles 1 10.00 10.00
Paneles informativos 15 - 2,000.00
Plataforma (altillo) 1 800.00 800.00
Mesas largas plegables 4 200.00 800.00
Estante 1 250.00 250.00
Mesas pequefias 4 150.00 600.00
Lavabo de cocina 1 240.00 240.00
Reposteros altos y bajos 3 1,000.00 3,000.00
Barra para atencion 2 600.00 1,200.00
Sombrillas 4 150.00 600.00
Inodoro + lavabo 2 450.00 900.00
Dispensador de jabdn liquido 2 50.00 100.00
Dispensador de papel toalla 2 40.00 80.00
Espejos 2 50.00 100.00
TOTAL 26,160.00
Fuente: Adaptado de la informacidn del proyecto de investigacion.
C) Insumos / Enseres
Tabla 62
Costo de enseres
) PRECIO
DESCRIPCION CANTIDAD UNITARIO TOTAL (S/)
(S)
Papeleria (rollo térmico para POS) 1 250.00 250.00
Agentes de limpieza - - 240.00
Servicios menajeria - - 2,500.00
Productos de venta insumos - - 1,200.00
TOTAL 4,190.00

Fuente: Adaptado de la informacidn del proyecto de investigacion.
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8.2.1.2. Activos fijos intangibles

Los activos fijos intangibles incluyen los gastos de constitucion de la empresa
(S/2,400.00) y los gastos de promocion y lanzamiento de la marca (S/3,800.00), con un
total de S/6,200.00, tal como se detalla en las Tablas 73y 74.

A) Gastos de Organizacion

Se incluyen los gastos de constitucion de la empresa Centro Cultural Quequefia
SAC, como se menciona a continuacion:
Tabla 63

Gastos de creacion de la organizacion

3 MONTO MONTO
DESCRIPCION CANTIDAD
UNITARIO (S/)  TOTAL (S/)

Constitucion de la Empresa - 1,100.00 1,100.00
Inscripcion RRPP - 320.00 320.00
Licencia de funcionamiento 1 450.00 450.00
Registro de marca 1 530.00 530.00
TOTAL 2,400.00

Fuente: Adaptado de la informacidn del proyecto de investigacion.

B) Marketing y lanzamiento

Gastos relacionados a la publicidad, dados a través de medios masivos locales y
redes sociales.
Tabla 64

Gastos de promocion y lanzamiento de la marca

DESCRIPCION CANTIDAD UN:\'/II%II:-IF(?(S/) Thoﬂg,l\\llir(OS/)
Anuncios TV/radio 3 300.00 900.00
Pagina web 1 800.00 800.00
Facebook, Instagram, Tik Tok 3 200.00 600.00
Publicidad (banner) 5 300.00 1,500.00
TOTAL 3,800.00

Fuente: Adaptado de la informacidn del proyecto de investigacion.
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8.2.2. Capital de trabajo

El capital de trabajo representa los recursos necesarios para financiar las
operaciones del Centro Cultural Quequefia durante los primeros dos meses de
funcionamiento, en tanto los ingresos no son suficientes para cubrir los egresos.
Comprende los costos fijos y variables del periodo inicial, calculados en S/79,596.00
(Tabla 69).

A) Personal administrativo

Tabla 65

Presupuesto del personal administrativo

ALARI T

CARGO  CANTIDAD BRUTO  BENEFICIOS  ESSALUD i
(S/) (S/)
CTS GRATIF

Gerente general 1 2,000.00  2,000.00 220000  280.00  9,540.00

Administrador 1 1,600.00  1,600.00 1,80000  180.00  5,180.00

E:ﬁ;‘/géfggor de 1 1,300.00  1,300.00 1,40000  150.00  4,150.00

TOTAL MANO DE OBRA ADMINISTRATIVA AL MES 18,870.00

TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA AL ANO 226,440.00

Fuente: Adaptado de la informacidn del proyecto de investigacion.

B) Alquileres
Se alquilara un local de 450m? y se abonara mensualmente un importe estimado
de S/2,000 mensuales.
Tabla 66

Presupuesto de alquiler del inmueble

PRECIO MENSUAL TOTAL ANUAL
DESCRIPCION ESPACIO

(S) (S))
Alquiler 450m? 2,000.00 24,000.00
TOTAL 24,000.00

Fuente: Adaptado de la informacidn del proyecto de investigacion.
Existe un costo mensual y anual para uso de servicios basicos, asi como

servicio de telefonia movil e internet:
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Tabla 67

Costo de servicios

MONTO

p CANTIDAD TOTAL ANO
DESCRIPCION (MENSUAL) UNI;I;?SRIO (s
Luz 1 400.00 4,800.00
Agua 1 200.00 2,400.00
Internet /Telefonia 1 200.00 2,400.00
TOTAL 9,600.00
Fuente: Adaptado de la informacion del proyecto de investigacion.
C) Mano de obra especializada
Tabla 68
Costo de mano de obra directa
SALARIO COSTO
CARGO CANTIDAD BRUTO BSECI)\I(I:EEAI\EIIE%S ESS('Q/ISUD ANUAL
(S (sh
CTS GRATIF.
Secretaria 1 1,100.00 1,100.00 1,208.00 110.00 3,518.00
Ventas y marketing 1 1,300.00 1,300.00 1,400.00 150.00 4,150.00
Atencion al cliente 1 1,025.00 1,025.00 1,090.00 90.00 3,230.00
Seguridad 1 1,025.00 1,025.00 1,090.00 90.00 3,230.00
Arqueologia 4,000.00
TOTAL MENSUAL 18,128.00
TOTAL AL ANO 217,536.00
Fuente: Adaptado de la informacién del proyecto de investigacion.
Tabla 69
Costo de capital de trabajo
MESES 1 2
Costos fijos 21,670
Costos variables 18,128
TOTAL 39,798 79,596

Fuente: Adaptado de la informacidn del proyecto de investigacion.

El capital de trabajo para el Centro Cultural Quequefia (Tabla 79), sera de S/ 79

596, conformado por costos fijos y variables, representando el 51.23% de la inversion.

Los costos variables estaran en funcién de las ventas.
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8.3. Inversion Total

Luego de establecer los costos en activos fijos tangibles, activos fijos intangibles
y capital de trabajo, se determina la inversion total necesaria para la implementacion del
Centro Cultural Quequefia, la cual asciende a S/155,356.00.

Tabla 70

Inversién total

Concepto Monto (S/) % de la inversion
Inversidn fija tangible 69,560.00 44.77
Inversion fija intangible 6,200.00 3.99
Capital de trabajo 79,596.00 51.23
TOTAL 155,356.00 100.00%

Fuente: Elaboracién propia.

8.4. Estructura de capital

El costo de la deuda se determin6é empleando la Tasa de Costo Efectivo Anual
(TCEA) del producto “Préstamo para Capital de Trabajo” del banco Scotiabank Pert, por
lo mismo que la inversion tiene un horizonte temporal de cinco afios. A diferencia de la
Tasa Efectiva Anual (TEA), la cual Unicamente refleja el costo de interés, la TCEA
incorpora el seguro de desgravamen, comisiones administrativas y el Impuesto a las
Transacciones Financieras (ITF), por lo que representa el costo real del fina

Para el monto y plazo del presente proyecto, se utilizd una TCEA referencial de
22% consistente con el rango vigente del tarifario PYME de la misma entidad bancaria

para créditos sin garantia hipotecaria adicional (Scotiabank Peru, 2026).
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Tabla 71

Financiamiento

Fuente de .
financiamiento Porcentaje Monto (S/)
Aporte de socios 40% 62,142.40
Entidad bancaria
] 60% 93,213.60
(Scotiabank)
TOTAL 100% 155,356.00

Fuente: Elaboracidn propia.

8.5. Condiciones del préstamo

El préstamo bancario de S/93,213.60 se contratard a una tasa de costo efectiva
anual de 22%, con un plazo de amortizacion de 5 afios mediante cuotas anuales constantes

(sistema francés). La cuota anual se calcula mediante la siguiente férmula:
[
R=C|———]
1-1+H"

Donde:

R: Cuota anual

C: Capital del préstamo (S/ 93,213.60)

i: Tasa de interés anual (22%)

n: NUmero de periodos (5 afios)

Aplicando la férmula, se obtiene una cuota anual de S/ 32,550.74.
Tabla 72

Servicio de la deuda

Saldo Interés Amortizacion Cuota Saldo
inicial (S/) (Sh (S)) (S final (S/)
93,213.60 20,506.99 12,043.75 32,550.74 81,169.85
81,169.85 17,857.37 14,693.38 32,550.74 66,476.47
66,476.47 14,624.82 17,925.92 32,550.74 48,550.56
48,550.56 10,681.12 21,869.62 32,550.74 26,680.94
26,680.94 5,869.81 26,680.94 32,550.74 0.00

Nota: TCEA: 22%. Cuota anual constante: S/32,550.74. El saldo de la deuda para el quinto afio termina siendo S/0.00. Fuente: Elaboracién propia.
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Interpretacion
La Tabla 72 muestra el servicio de la deuda del Centro Cultural Quequeiia,
correspondiente al préstamo de S/93,213.60 (60% del monto de inversion) obtenido con
Scotiabank Per( bajo una TCEA de 22%, a un plazo de cinco afios y mediante el “sistema
francés” (cuota constante).
La cuota anual es de S/32,550.74 y se mantiene fija durante todo el horizonte de
evaluacion. La misma esta conformada por la amortizacion del capital dividido entre los

periodos del ejercicio (5).

8.6. Presupuesto estimado de ventas (2023 — 2027)

El presupuesto de ventas se construye sobre la capacidad operativa instalada del
Centro Cultural Quequefia, validada con los aforos y horarios definidos en el Capitulo
VII. Se establece una ocupacion inicial conservadora del 20% en el primer afio, que crece
progresivamente conforme el centro se posiciona en el mercado local y turistico. Los
precios unitarios fueron determinados en la encuesta de mercado: S/10.00 para la sala de
exposiciones (precio modal con 48.3% de preferencia), S/30.00 para eventos culturales y

S/ 20.00 para consumo en cafeteria.

Tabla 73
Presupuesto estimado de ventas (2023-2027)

o o Ing. Ing. VENTAS
Visitantes Visitantes Consumos

Afo Ing. Sala (S/) Eventos Cafeteria NETAS
sala eventos  cafeteria

(S/)) (S)) (S

2023 3,150 600 4,200 31,500.00 18,000.00 84,000.00 133,500.00

2024 3,938 750 5,250 39,380.00 22,500.00 105,000.00 166,880.00

2025 4,725 900 6,300 47,250.00 27,000.00 126,000.00 200,250.00

2026 6,300 1,200 8,400 63,000.00 36,000.00 168,000.00 267,000.00

2027 8,190 1,560 10,920 81,900.00 46,800.00 218,400.00 347,100.00

Fuente: Elaboracion propia. Nota: La capacidad anual instalada es de 15,750 visitas para sala, 3,000
para eventosy 21,000 para cafeteria. La tasa de ocupacion proyectad es de 20% (2023), 25% (2024), 30%
(2025), 40% (2026) y 52% (2027).

125



8.7. Costos de venta

Los costos operativos del Centro Cultural Quequefia adoptan una estructura
escalonada por fases de crecimiento, con el fin de garantizar la viabilidad financiera en
las primeras etapas de operacion. En la Fase 1 (Afios 1-2), el proyecto opera con una
planilla minima de cuatro personas, siendo los socios quienes asumen las
responsabilidades directivas. En la Fase 2 (Afios 3-4), se incorporan los cargos de
marketing y ventas conforme los ingresos lo permiten. En la Fase 3 (Afio 5), se completa
la estructura con un gerente comercial. Todos los rubros se ajustan con una tasa de
inflacion proyectada del 2.9% anual (BCRP, 2024).

Tabla 74

Costos operativos anuales

Afo Personal (S/) Alquiler (S/) Servicios (S/) Insumos (S/) TOTAL (S/)

2023 69,300.00 24,000.00 9,600.00 4,200.00 107,100.00
2024  71,309.70 24,696.00 9,878.40 4,321.80 110,205.90
2025  105,700.00 25,412.18 10,164.87 4,447.13 145,724.18
2026  108,765.30 26,149.14 10,459.65 4,576.10 149,950.19
2027  140,000.00 26,907.46 10,762.98 4,708.81 182,379.25

Fuente: Elaboracion propia. Nota: Fase 1 (Afios 1-2): administrados, 1 atencidn al cliente, 1 seguridad, 1
arquetlogo/guia. Fase 2 (Afios 3-4): se afiaden personal de marketing y ventas. Fase 3 (Afio 5): se

incorpora gerente comercial externo.

8.8. Depreciacion

La depreciacion de los activos fijos tangibles se calcula aplicando el método de
linea recta, conforme a las tasas establecidas por la SUNAT para cada categoria de activo.

El monto anual de depreciacién asciende a S/9,991.00.

Tabla 75
Depreciacion de activos fijos tangibles
. Tasa de Depreciacion anual

Activo Base (S/) depreciacion (S))
Equipos electronicos y 39,210.00 10% 3,921.00
tecnoldgicos
Mobiliario 26,160.00 20% 5,232.00
Enseres 4,190.00 20% 838.00
TOTAL 69,560.00 - 9,991.00

Fuente: Elaboracion propia, conforme a las tasas de depreciacion de la SUNAT.
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8.9. Supuestos

Tabla 76

Supuestos

Inversion total (S/) 155,356.00
Tasa de impuesto a la renta (t) 29.5%
ke — costo de capital propio 13.63%
kd — costo de la deuda 22.00%
% Propio (Cap. Propio) 40.0%
% Banco (deuda) 60.0%
Depreciacion anual (S/) 9,991.00
Equity — aporte propio (S/) 62,142.40
Deuda — préstamo banco (S/) 93,213.60
WACC 14.76%

Fuente: Elaboracion propia.

8.10. Flujo de caja

Las proyecciones del flujo de caja se realizan para un horizonte de cinco afios
(2023-2027). La evaluacion incluye el flujo economico (que mide la rentabilidad
intrinseca del proyecto, independientemente de su estructura de financiamiento) y el flujo
financiero (que incorpora el servicio de la deuda y mide la rentabilidad para los socios).
Para efectos del calculo del Impuesto a la Renta, se aplica la tasa vigente del 29.5%
conforme al régimen general de la Ley del Impuesto a la Renta, correspondiente a una

Sociedad Anénima Cerrada (SAC). El impuesto solo se aplica cuando la utilidad antes de

impuestos es positiva.
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Tabla 77

Flujo de caja econémico

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 133,500.00 166,880.00 200,250.00 267,000.00 347,100.00
Costos -107,100.00 -110,205.90 -145,724.18 -149,950.19 -182,379.25
operativos
Depreciacion -9,991.00 -9,991.00 -9,991.00 -9,991.00 -9,991.00
UAII 16,409.00 46,683.10 44,534.82 107,058.81  154,729.75
IR (29.5%) -4,840.65 -13,771.51  -13,137.77  -31,582.35 -45,645.28
Utilidad neta 11,568.35 32,911.59 31,397.05 75,476.46 109,084.47
(+) 9,991.00 9,991.00 9,991.00 9,991.00 9,991.00
Depreciacion
(-) Inversion -155,356.00 - - - - -
FLUJO -155,356.00 21,559.35 42,902.59 41,388.05 85,467.46 119,075.47
ECONOMICO
Flujo -155,356.00 -133,796.65 -90,894.07 -49,506.02  35,961.44 155,036.91
acumulado

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion

El Flujo de Caja Economico proyectado a cinco afios confirma la viabilidad

financiera del proyecto, el cual requiere una inversion inicial de 155,356.00. A lo largo

del periodo, el negocio flujos econdmicos netos positivos en cada afio de operacion, con

valores que van de S/21,559.35 en el primer afio a S/119,075.47 en el quinto, sustentados

en el crecimiento progresivo de las ventas y en la estructura de costos escalonada definida

en el Capitulo VIII. El proyecto logra recuperar su inversion inicial durante el cuarto afio

de operacién, con un flujo acumulado positivo de S/35,961.44 al cierre del cuarto afio,

culminando el horizonte de evaluacion con un excedente de caja acumulado de

S/155,036.91.
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Tabla 78

Flujo de caja financiero

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Flujo econémico 22,399.06  43,738.78 45,003.70  92,414.24  138,969.23
(—) Interés después de -20,506.99 -17,857.37 -14,624.82 -10,681.1 -5,869.81
impuestos
(—) Amortizacién -12,043.75 -14,693.38 -17,925.92 -21,869.62 -26,680.94
(—) Aporte propio -62,142.40
FLUJO FINANCIERO -62,142.40 -10,151.68 11,188.03 12,452.96 59,863.52 106,418.48

Fuente: Elaboracidn propia.

8.11. Evaluacion econémico financiera

8.11.1. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio representa el nivel minimo de ventas necesario para que el
Centro Cultural Quequeria opere sin pérdidas ni ganancias. Se calcula dividiendo los
costos fijos totales entre el precio promedio ponderado de los servicios, determinado por
la mezcla de unidades vendidas en el afio 1:

Costos fijos

P.E.=
Precio promedio ponderado

Tabla 79

Calculo del punto de equilibrio

Variable Valor

Precio promedio ponderado S/ 16.79

Unidades proyectadas afio 1
Costos fijos afio 1

7,950 clientes
S/107,100.00

S/ 107,100.00

Punto de equilibrio en ventas

Punto de equilibrio en clientes 6,378 visitantes anuales

Fuente: Elaboracion propia. Nota: El precio promedio ponderado se calcula como: [(3,150 * S/10) + (600
* S/30) + (4,200 * S/20)] / 7,950 = S/16,79.
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Interpretacion

El Centro Cultural Quequefia requiere captar como minimo 6,378 visitantes al afio
con un promedio ponderado de S/16.79, para no incurrir en pérdidas. El valor pondera el
precio de los tres servicios principales (sala de exposiciones, eventos culturales y
cafeteria). La proyeccion del Afio 1 es de 7,950 visitantes, cifra que supera el punto de
equilibrio en 1,572 visitantes adicionales, lo que representa un margen de seguridad del
24.7% sobre el umbral minimo de operacion. Esto significa que el Centro Cultural
Quequefia puede operar por encima del punto de equilibrio desde su primer afio de
funcionamiento, aun con una tasa de ocupacion conservadora del 20%, lo que confirma

la sostenibilidad operativa del proyecto en el corto plazo.

8.11.2. Tasa de descuento — Calculo del WACC

La tasa de descuento empleada en la evaluacion del proyecto se determino
mediante el Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC, por sus siglas en inglés), el
cual refleja el costo de cada fuente de financiamiento, ponderado por su participacion en
la estructura de capital del proyecto.

El costo de capital propio (Ke) se estimo mediante el modelo CAPM ajustado por
la prima de riesgo pais, puesto que el Centro Cultural Quequefia es una empresa no listada
en la bolsa. La formula aplicada fue: Ke = Rf + g * ERP + CRP, donde Rf es la tasa libre
de riesgo (bono del tesoro de EE.UU. a 10 afios: 4.46%), B es la beta apalancada del sector
comparable (1.811), ERP es la prima de riesgo de mercado maduro (4.23%) y CRP es la
prima de riesgo de pais de Perd (2.07%). Se tiene como resultado, ajustado por el
diferencial de inflacion Perd/EE. UU., fue un Ke de 13.63% en soles.

El costo de la deuda después de impuestos (Kd) se determino a partir de la tasa
del préstamo bancario (TCEA 22%), ajustada por el escudo fiscal del Impuesto a la Renta
(29.5%): Kd = 22% * (1-29.5%) = 15.51%.

Aplicando estos costos a la estructura de capital del proyecto (40% capital propio,

60% deuda bancaria):
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Tabla 80

Tabla resumen — calculo del WACC

Parédmetro Valor
Rf — Tasa libre de riesgo (T-bond EE.UU. 10 afios) 4.46%
B apalancada (D/E=1.5; T=29.5%) 1.811
ERP — Prima riesgo mercado maduro 4.23%
CRP — Prima riesgo pais Peru 2.07%
Ke en soles (ajuste inflacion) 13.63%
Kd después de impuestos (TCEA 22% x 70.5%) 15.51%

Estructura: 40% capital propio / 60% deuda —

WACC resultante 14.76%

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

La Tabla 80 abrevia los parametros utilizados en el calculo del WACC del Centro
Cultural Quequena. El resultado obtenido es un WACC de 14.76%, que representa el
costo minimo de rentabilidad que el proyecto debe generar para crear valor para sus
inversionistas, teniendo en consideracion tanto el costo del capital propio (Ke =13.63%),
ponderados por su participacion en la estructura de financiamiento del proyecto (40% y
60%, respectivamente).

Para la evaluacion del proyecto se aplico una tasa de descuento del 15%,
correspondiente al WACC redondeado al entero superior. Al ser ligeramente mayor que
el WACC formal, esta tasa actla como margen de seguridad conservador: un proyecto
que genera un VAN positivo al 15% lo hace con mayor holgura al 14.76%m confirmando

la viabilidad del Centro Cultural Quequefia bajo el criterio méas exigente de los dos.
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8.11.3. Valor actual neto (VAN)

El Valor Actual Neto mide valor del proyecto al descontar los flujos de caja al
costo de oportunidad del capital. La tasa de descuento utilizada en la evaluacion del
proyecto, se determind mediante el Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC), el
cual pondera el costo de cada fuente de financiamiento segun su participacién en la
estructura del capital del proyecto.

Tabla 81
VAN Econémico y Financiero

Indicador Valor Criterio de decisién

Costo minimo de oportunidad del
Tasa de descuento (WACC) 15% .

capital
VAN Econoémico S/ 32,490.78 VAN > 0 — proyecto genera valor

] . VAN > 0 — rentable para los
VAN Financiero S/ 15,966.32 .
SOCIOS

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los flujos de caja proyectados del Capitulo VIII.

Interpretacion

El VAN Econdmico de S/32,490.78 indica que el proyecto, considerando la
inversion total de S/155,356.00 como si fuera completamente capital propio, genera
S/32,490.78 de valor adicional neto por encima del costo de oportunidad de capital (15%).
Al ser positivo, el proyecto es econémicamente viable y conveniente.

El VAN Financiero de S/15,966.32 indica que, para los dos socios que aportaron
S/62,142.40 de capital propio, el proyecto genera S/15,966.32 de valor adicional neto.
Este valor es menor que el VAN Econdémico porque el costo real de la deuda bancaria
(TCEA 22%) es superior a la rentabilidad interna del proyecto (TIR Econdmica 21.2%),
lo cual genera un efecto de apalancamiento financiero negativo que reduce el valor neto
para los socios respecto al escenario sin deuda. No obstante, ambos VAN son positivos y

confirman la viabilidad del proyecto tanto a nivel global como para los inversores.
8.11.4. Tasa Interna de Retorno (TIR)
La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de descuento que hace que el Valor
Actual Neto del proyecto sea igual a cero; es decir, representa la rentabilidad intrinseca

que genera el proyecto sobre el capital invertido. El criterio de decisidn es simple: si la

TIR supera la tasa minima exigida (15%), el proyecto es aceptable.
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Tabla 82
TIR Econdmica y Financiera

Indicador Valor Tasa minima Decisién

Aceptar (21.2%

TIR Econdmica 21.20% 15.00%
> 15%)
) ) Aceptar (20.5%
TIR Financiera 20.5% 15.00%
> 15%)

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los flujos de caja proyectados del Capitulo VIII.

Interpretacion

La TIR Econémica de 21.20% indica que el proyecto, considerando toda la
inversion, genera un rendimiento anual del 21.20% sobre el capital total invertido. Al
superar la tasa minima del 15% en 6.20 puntos porcentuales, el proyecto es
economicamente rentable y conveniente frente a otras alternativas de inversion
disponibles en el mercado.

La TIR Financiera indica que los socios obtienen un rendimiento del 20.5% sobre

el capital propio aportado (S/ 62,142.40).

8.11.5. Periodo de recuperacion de la Inversion (PRI)

El Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) mide el tiempo necesario para que los
flujos de caja acumulados del proyecto igualen la inversion inicial.
Tabla 83

Periodo de recuperacion de la inversion

Flujo econémico Flujo acumulado

Afio s/ s/ Estado
0 -155,356.00 -155,356.00 Inversion inicial
1 21,559.35 -133,796.65 No recuperado
2 42,902.52 -90,894.06 No recuperado
3 41,388.18 -49,506.01 No recuperado
4 85,467.46 35,961.45 PRI = 3.58 afios
5 119,075.47 155,036.92 Recuperado

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los flujos de caja del Capitulo VIII.
Interpretacion
Aplicando la formula PRI = 3 + (S/ 49,506.01 + S/ 85,467.46) = 3 + 0.58 = 3.58

afios, lo cual es equivalente a 3 afios y aproximadamente 7 meses de operacion. Al cierre
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del tercer afio, el flujo acumulado es de -S/ 49,506.01 (monto pendiente de recuperar), y
en el cuarto afo, el flujo generado (S/ 85,467.46) ya es suficiente para cubrir ese saldo
pendiente.

El PRI de 3.58 afios se encuentra dentro del horizonte de evaluacion de cinco afos,
lo que confirma que el proyecto recupera la inversion con margen de tiempo suficiente.
Adicionalmente, los flujos del quinto afio (S/ 119,075.47) representan una generacion de
valor neto adicional una vez recuperada la inversion, fortaleciendo la sostenibilidad
financiera del proyecto en el largo plazo.

8.12. Anélisis de escenarios

Con el fin de evaluar la solidez del proyecto ante distintos contextos econémicos
y de demanda, se construyeron tres escenarios alternativos: pesimista (-30% sobre ventas
base), realista (escenario base) y optimista (+25% sobre ventas base). Los costos
operativos se mantienen constantes en los tres escenarios, dado que representan

compromisos fijos de la organizacion.

Tabla 84

Andlisis de escenarios

Escenario VAN Econ. (S/) TIR Econ. VAN Fin. (S/) TIR Fin. Viabilidad
Pesimista _
-126,593.75 -16.5% -118,883.43 -28.4% No viable
(—30% ventas)
Realista (base) 32,490.78 21.2% 15,966.32 20.5% Viable
Optimista _
154,341.51 42.9% 162,051.82 69.7% Altamente viable

(+25% ventas)

Fuente: Elaboracién propia, a partir del modelo financiero del Capitulo VIII.

Interpretacion

En el escenario pesimista, una reduccion del 30% en las ventas genera un VAN
econdmico de -S/126,593.75 y una TIR econdmica de -16.5%, valores que indican que el
proyecto no recupera la inversion en el horizonte de evaluacion y, por tanto, no es viable
bajo estas condiciones. Este escenario reflejaria una situacién en la que la afluencia real
de visitantes fuera significativamente inferior a la proyectada, lo cual podria ocurrir ante
un bajo posicionamiento inicial de la marca, problemas de acceso al distrito o una

respuesta del mercado inferior a la esperada.
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En el escenario optimista, un incremento del 25% en las ventas produce un VAN

econdmico de S/154,341.51 y una TIR econdmica de 42.9%, valores que confirman una

rentabilidad muy elevada y una recuperacion acelerada de la inversion. Este escenario

seria factible si la estrategia de alianzas con agencias turisticas y la camparia de marketing

digital generan una captacion de visitantes superior a la proyectada desde los primeros

meses de operacion.

La comparacion entre escenarios revela que el proyecto es viable en los escenarios

base y optimista, pero vulnerable ante una caida severa de la demanda. Esto enfatiza la

importancia critica de ejecutar activamente las estrategias de marketing definidas en el

Capitulo V, particularmente las alianzas con operadores turisticos y la presencia digital,

como mecanismos de mitigacion del riesgo de demanda.
8.12.1. Escenario realista

Tabla 85

Indicadores — escenario realista (base)

) Criterio/
Indicador Valor _
Referencia
o > (0 — proyecto
VAN Economico S/ 32,490.78 _
viable
_ > 15% (tasa
TIR Econdmica 21.20% o
minima)
) ) > (0 — viable para
VAN Financiero S/ 15,966.32 _
socios
_ _ > 15% (tasa
TIR Financiera 20.5% .
minima)
) ) Dentro del
Periodo de recuperacion 3.58 afios _
horizonte de 5 afios
6,378 Superado en Afio

Punto de equilibrio . -
visitantes/afio

1 (7,950 vis.)

Viabilidad VIABLE

VAN >0y TIR >

tasa minima

Fuente: Elaboracion propia, a partir del modelo financiero del Capitulo VIII.
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Interpretacion

El escenario realista o base corresponde a las proyecciones del plan de negocio
sin ninguna modificacion, construidas sobre los datos de la investigacion de mercado
(mercado meta de 69,641 personas/afio, factor de conversion empirico del 11.3%) y la
capacidad operativa instalada del Centro Cultural Quequefia (450 m?, aforo de 96
personas, tasa de ocupacién que crece del 20% al 52% entre el Afio 1y el Afio 5). Bajo
ese escenario, los cuatro indicadores reflejan la viabilidad del proyecto.
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8.13. Discusion de resultados
La discusion de resultados tiene como propdsito contrastar los hallazgos del
presente plan de negocio con los obtenidos por investigaciones previas (Capitulo I1), a fin
de evaluar la coherencia, el aporte y las diferencias del estudio en el marco del
conocimiento existente sobre los centros culturales, espacios culturales periféricos y

planes de negocio en el sector cultural.

8.13.1. Demanda y mercado objetivo

La presente investigacion determind una demanda meta de 69, 641 personas al
afio para el Centro Cultural Quequefia, proyectando una afluencia de 7,950 visitantes en
el primer afio de operacion (tasa ocupacion inicial 20%), con un crecimiento progresivo
que llega hasta 20,670 visitantes en el afio 5 (52% de ocupacion). Este resultado es
coherente con los hallazgos de Quispe Pilco (2021), quién sefialo que el 85% de los
pobladores del sector sur de Arequipa (incluyendo Quequefia, Yarabamba y Mollebaya),
consideraba que su cultura no estaba siendo difundida y manifesto disposicion a visitar
centros culturales cercanos si ofrecieran servicios de calidad. La alta disposicion
declarada en la encuesta del presente trabajo (97.5%, Pregunta 8) respalda esta tendencia
identificada por Quispe Pilco. La aplicacion del factor de conversion del 11.3% corrige
el sesgo de deseabilidad social y genera una proyeccion mas conservadora y
metodoldgicamente cuidadosa.

Apaza Nufiez y Nufiez Villalta (2020) concluyeron que la centralizacion urbana
en Arequipa, producto de la escasez de espacio publicos en la periferia, genera la
segregacion social e inconformidad ciudadana. La presente investigacion confirma ese
diagnostico al identificar que la totalidad de la oferta cultural consolidada en Arequipa se
concentra en el Cercado y distritos contiguos al centro historico, sin presencia en el sector
sur, validando asi la existencia del vacio de mercado que el Centro Cultural Quequefia

busca cubrir.

8.13.2. Viabilidad econémica y financiera
La TIR Econdmica del 21.2% obtenida en el escenario base del presente plan de
negocio es superior a la tasa minima exigia del 15%, lo que confirma la rentabilidad del
proyecto. Este resultado es comparable con los obtenidos en planes de negocio similares
del sector cultural. Seminario Guerrero (2023), quien desarrolla el proyecto del Centro
Cultural Vicus en Piura, orientado a la regeneracion urbana mediante la articulacion de

un museo y un centro cultural, concluyendo que la integracion de servicios culturales con
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el patrimonio preexistente genera condiciones favorables e afluencia y sostenibilidad. El
presente trabajo replica este enfoque al articular el Centro Cultural Quequefia con el
Museo de Sitio Héroes y Martires de Quequefia y con los atractivos naturales del distrito,
obteniendo asi indicadores financieros que sustentan esa viabilidad.

Desde una perspectiva comparativa con mayor amplitud, Garcia-Ramirez (2023)
documentd que los Parques Biblioteca de Medellin (infraestructuras culturales
periféricas) lograron reducir los indices de violencia e incrementar la participacion
ciudadana en las zonas de bajos ingresos, demostrando que la inversién en cultura en la
periferia urbana no solo es financieramente sostenible, sino que genera externalidades
sociales positivas de largo plazo. Este argumento refuerza la justificacion del Centro
Cultural Quequefia més alld de los indicadores financieros: el proyecto es viable
economicamente y, adicionalmente genera valor social para el distrito de Quequefia y el
sector sur de Arequipa.

8.13.3. Metodologia de investigacion de mercado

El uso del factor de conversion empirico del 11.3% (obtenido de los registros
reales del museo de sitio en Quequefia) para proyectar la demanda efectiva, constituye
uno de los aportes metodoldgicos mas relevantes de la investigacion. La aproximacion
responde a la critica metodoldgica sobreentendida en los trabajos de Castejon Ibafez &
Guirao-Miron (2018), quienes sefialaron que la participacion ciudadana declarada en
encuestas suele sobrestimar la participacion real, motivo por el cual su propuesta para el
Museo de la Universidad de Murcia incorporo técnicas mixtas de validacion. Aplicando
el factor empirico del Museo de Sitio, el presente trabajo corrige esta limitacion sin
necesidad de un disefio mixto complejo, obteniendo una estimacion de demanda mas
realista al comportamiento verdadero de visita observado en el mismo distrito.

De igual forma, la encuesta aplicada a 203 personas (95% confianza, 3% margen
de error) sobre el mercado potencial de 664,505 personas (NSE A/B+C de Arequipa
Metropolitana) sigue el enfoque probabilistico descrito por Malhotra (2004),
garantizando representatividad estadistica. Este disefio demuestra consistencia con el
aplicado por Chimbaina Pillaga (2021) en Ecuador, quien también usé encuestas
estructuradas para validar la demanda de su plan de marketing cultural, aunque el presente

trabajo afiade la etapa de correccidn por factor empirico.
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8.13.4. Localizacion y oferta cultural

El resultado obtenido del método cuantitativo de factores (Plaza de Quequefia vs.
Plaza de Sogay) permiti6é determinar la localizacion éptima del proyecto. Esta decision
se alinea con los hallazgos de Gutiérrez Maquifio (2019), quien sefialé que un centro
cultural debe ubicarse en donde exista un punto de convergencia natural de la comunidad
para maximizar su potencial de afluencia y cohesién social. Para la presente
investigacion, la Plaza de Quequefia, cumple exactamente con el criterio de convergencia
natural.

Respecto a la oferta, la investigacidn actualiz6 el analisis sectorial identificando
7 espacios culturales consolidados en la provincia de Arequipa, con una afluencia de
referencia de 12,000 visitantes anuales en el Museo Arqueoldgico de la UNSA. La
proyeccion de 7,950 habitantes para el primer afio del Centro Cultural Quequefa
representa el 66% respecto a la cifra de referencia, confirmando asi que la estimacion de
demanda del presente trabajo es conservadora frente a lo que ya consigue un espacio
cultural consolidado en el centro de la ciudad, fortaleciendo asi la credibilidad del modelo

financiero.

8.14. Aporte diferencial

Después de revisar los antecedentes mencionado anteriormente, el presente plan
de negocio aporta tres elementos diferenciadores. EIl primero, es la aplicacion del factor
de conversion empirico derivado de un equipamiento cultural real del mismo distrito
(Museo de Sitio de Quequefia) como mecanismo de correccion del sesgo de deseabilidad
social en la proyeccion de la demanda. El segundo es la articulacion explicita entre los
resultados de la investigacion de mercado (encuesta a 203 personas) y la cadena de
mercados potencial, disponible, efectivo y meta, garantizando la trazabilidad desde los
datos de campo hasta los indicadores financieros. El tercero es la contextualizacion del
proyecto en el marco de la PNC 2030 y de diagndstico de centralismo cultural en
Arequipa, lo que coloca al Centro Cultural Quequefia como una respuesta directa a una

politica vigente y a una brecha de infraestructura cultural documentada.
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Tabla 86

Tabla resumen — analisis con los antecedentes

Antecedente

Hallazgo del antecedente

Comparacion con el trabajo

Quispe Pilco (2021) —

Sector sur de Arequipa

85% de la poblacion
quiere centros culturales;
su cultura no esta siendo
difundida.

La investigacion confirma la
demanda (97.5%) y la corrige
con el factor empirico de
11.3% para obtener una

proyeccion realista.

Apaza Nifez y NUfez
Villalta (2020) —
descentralizacion urbana

en Arequipa

La escasez de espacios
culturales en la periferia,

genera segregacion social.

La investigacion valida el
diagnostico al identificar que
no existe ningun centro
cultural consolidado en las

periferias del sur de Arequipa.

Seminario Guerrero (2023)
— Centro Cultural Vicus,

Pira

Acrticular un centro
cultural con un museo
cultural existente, genera
condiciones favorables de

afluencia.

El Centro Cultural Quequefia
replica este enfoque con el
museo de sitio en Quequefia y
los atractivos naturales del

distrito.

Castejon Ibafiez y Guirao-
Mirdn (2018) — Museo de

Murcia, Espafia

La participacion declarada
en encuestas suele
sobrestimar la

participacion real.

El trabajo corrige esta
limitacion usando el factor
empirico del 11.3% del
Museo de Sitio como ancla de

la proyeccion.

Garcia-Ramirez (2023) —
Parques Biblioteca de
Medellin

La infraestructura cultural
periférica genera
rentabilidad social y

reduce la violencia.

El Centro Cultural Quequefia
es viable financieramente y,
adicionalmente, genera
externalidades sociales

positivas para el distrito.

Pérez Brafiez (2016) —
descentralizacion cultural

en Perd

La gestion cultural
peruana esta altamente
centralizada en las

capitales.

El centro cultural en la PNC
2030 como respuesta concreta

a este diagnadstico.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. La investigacion de mercado realizada permitio la identificacion
de una demanda significativa de servicios culturales en el distrito de Quequefia,
distrito de Yarabamba y Arequipa Metropolitana. El anlisis de la oferta existente
y la demanda potencial revelaron una oportunidad clara para el Centro Cultural
Quequeiia, dado que actualmente hay una escasa oferta de espacios culturales en
la zona. Poder conocer el mercado objetivo y el mercado meta, ayudé a enfocar
las estrategias del proyecto hacia un publico mas especifico, el cual estaria
alineado con los intereses y necesidades detectadas.

SEGUNDA. El desarrollo de un plan de marketing fue clave para definir las
estrategias que atraeran y fidelizaran a los usuarios del Centro Cultural Quequefia.
Las acciones de marketing propuestas no buscan solamente aumentar la
visibilidad del centro, sino también permitir el posicionamiento del mismo, como
un referente cultural en la region Arequipa. La correcta implementacion de estas
estrategias garantizara la retencion de clientes, la atraccion de nuevos visitantes y
la consolidacion de una imagen de marca que sea solida, permitiendo asi el
crecimiento sostenible del proyecto.

TERCERA. EIl estudio de ingenieria del proyecto confirmo la viabilidad
técnica de la construccion y operacion del Centro Cultural Quequefia. Se logré
minimizar los riesgos operacionales y la optimizacién de los recursos a emplear,
lo que asegura un uso eficiente de los espacios y tecnologias implementadas en el
centro cultural.

CUARTA. La estimacion de los recursos necesarios permitio concluir que el
Centro Cultural Quequefia es viable econdmica y financieramente en el escenario
base, con un VAN Economico de S/32,490.78, una TIR Economica del 21.2% —
superior a la tasa de descuento minima del 15%— y un periodo de recuperacion
de la inversion de 3.58 afios. La correcta asignacion de recursos y la
diversificacion de fuentes de ingreso, junto con la ejecucion de las estrategias de
marketing definidas en el Capitulo V, garantizaran la sostenibilidad econémica

del proyecto en el mediano y largo plazo.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA. El Centro Cultural Quequefia se proyecta como un espacio
innovador y de integracion, enfocado en preservar la identidad cultural de la
region, impulsar el turismo y fortalecer la cohesion social. Se recomienda que sus
objetivos estén centrados en fomentar la creatividad, revalorizar las tradiciones
locales y ofrecer a la comunidad y visitantes una amplia gama de actividades
educativas, artisticas y recreativas que enriquezcan su experiencia cultural.

SEGUNDA. Se recomienda que, para garantizar la sostenibilidad econémica
del centro cultural, se busquen fuentes de ingreso adicionales a los servicios
brindados por la institucion, como talleres, charlas y tienda de artesanias, asi como
contar con el apoyo de recursos por parte de entidades publicas y privadas,
incluyendo subsidios municipales, cooperacion internacional y campafas de
crowdfunding que involucren a la comunidad en la construccion y mejora del
proyecto.

TERCERA. Se recomienda que, para tener informacion respecto al impacto
del centro cultural en la zona, se realicen evaluaciones periddicas, mediante
indicadores como afluencia de visitantes, participacion en actividades e impacto
economico en el turismo local. De la mano del movimiento eco-amigable, se
busque fomentar una operacion responsable con el medio ambiente y
econdémicamente eficiente a largo plazo, mediante el uso de energias renovables
y materiales locales.

CUARTA. Teniendo conocimiento de que la comunidad sera un pilar
fundamental para el desarrollo del proyecto, se recomienda que su participacion
sea activa. La continua capacitacion de los habitantes locales, guias culturales y
emprendedores, fortalecera su sentido de pertenencia durante el desarrollo del
proyecto, generando mayores oportunidades econdmicas. EI fomentar actividades
que respondan a necesidades locales, generara una mayor integracion en los

pobladores de Quequefia, como factor clave en la gestion cultural.
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Edad:

Distrito de residencia: Nivel de estudios:

Anexos

Anexo 1. CUESTIONARIO “CENTRO CULTURAL QUEQUENA”

La siguiente encuesta a continuacion tiene la intencion de recolectar informacion
y datos para desarrollar una tesis de pregrado, asegurando la confidencialidad de
sus datos, ademas de pedir que las preguntas sean contestadas con la mayor
sinceridad posible. Agradecemos de antemano su tiempo y sus respuestas. A
continuacion, lea detenidamente cada enunciado y marque con una (X) la
respuesta que escoja.

Género: M () F()

Situacion laboral:

. Te gusta apreciar la cultura e historia?

a. __ Si(1)

b. _ No(2)

;Te gusta visitar museos, centros culturales y lugares de interés
historico?

a. _Si(1)

b. _ No (2) Especifique
,Has visitado museos, centros culturales o lugares de interés historico
recientemente?

a. __ Si(1)

b. _ No (2)

.Con qué frecuencia visita museos, centros culturales o lugares de
interés historico?

a. __ Diariamente (1)

b. __ Semanalmente (2)
c. __ Mensualmente (3)
d. _ Raramente (4)

e. __ Nunca (5)

f. __ Otro (6)

Cuando esta interesado en visitar un lugar cultural o histdrico, ;dénde
suele buscar la informacion antes de tomar una decision?

a. __ Internet (busqueda en linea) (1)
b. __ Redes sociales (2)

c. __ Amigos y familiares (3)

d. __ Agencias del rubro de turismo (4)
e. Otros &)

(Estarias dispuesto a salir fuera de la ciudad para visitar un centro
cultural?

a. __ Si(1)

b. _ No (2)
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7.

10.

11.

,Cuanto estarias dispuesto a pagar por el ticket de entrada a un
centro cultural ubicado en Quequeiia?

a. __ S/5.00 (1)

b. _ S/7.00 (2)

c. _ S/10.00 (3)

d. Otro 4)

(Estaria interesado en visitar atractivos turisticos naturales, un
centro cultural y un museo en Quequeiia como parte de un tour
campifia guiado?
a. __ Si(1)
b. _ No (2)
,Cuanto estarias dispuesto a pagar por un tour que incluya transporte
y visita a atractivos turisticos naturales, un centro cultural y un museo
en Quequeia?
a. __ S/25.00 (1)
b. _ S/35.00 (2)
c. _ S/45.00 (3)
d. Otro 4)
De los siguientes aspectos que considere debe temer un Centro
Cultural para que usted asista, ordene segin el grado de importancia
del 1 al 8, donde 1 es “Muy importante” y 8 “No es importante”
ASPECTOS 1 2 3 4 5 6 7 8
Ubicacion del
Centro Cultural
Calidad en el
servicio
brindado
Precios
Atencién al
cliente
Horarios de
atencion
Infraestructura
Profesionales
competentes

Personalizacion
del servicio

;De los siguientes servicios, elija 3 servicios adicionales que le
interesaria encontrar en el Centro Cultural?
a. Cafeteria, eventos tematicos, guiado personalizado (1)
b. Eventos tematicos, programas de rescate cultural (2)
c. Cafeteria, talleres de dibujo y pintura, guiado personalizado
(&)
d. Eventos tematicos, talleres de dibujo y pintura, guiado
personalizado (4)

152



12. ;En una escala del 1 al 5, donde 1 es “no es importante” y 5 “es muy
importante” califique las siguientes actividades segun su interés?

ASPECTOS

3

4

Exposiciones de
arte

Eventos culturales

Representaciones
teatrales

Proyecciones  de
cine cultural

Ferias
gastronémicas con
los productores
locales

Charlas culturales

Feria artesanal

Café literario

Talleres de
fotografia

Actividades
recreativas al aire
libre

13. ;Conoces algtin otro Centro Cultural qué ofrezca servicios similares?

a.
b.

__Si()
__No(@
14. ;Recomendarias

un Centro Cultural

con las

caracteristicas

mencionadas en la pregunta 12 a tus familiares y amigos?

a.
b.

__Si(M)
__No(2)
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1

115411 1131121 211513111155435434352 1
1

115411 12 43121 131213214134334442341 1
1

115211 2142212 221743658112353145322 2
1

125411 12 41131 111411111144542125332 1
1

115411 1141121 231231213144444444442 1
1

215411 1131121 251421113144333333342 1
1

215411 1141131 231323422145334333342 1
1

225211 1131132 231312113155551515311 1
1

225411 1244131 2111111111552252222211
1

225411 1141121 255555553133315241142 1
1

225411 12 43131 321111111144554454332 1
1

225411 12 43232 111113111133333233332 1
1

225411 1131121 268888888155555555542 1
1

225411 1142131 1444444441 44444444441 1
1

215411 1132121 211211111111211111111 1
1

225411 1132131 358688888155344455352 1
1

225411 1122131 276587685155543324131 1
1

215411 12 42231 233333333113333244442 1
1

225411 1242121 211111111111111111112 1
1

225411 1133111 2211122121223322232211

213411 12 43121 1444444441 44443444442 1

223411 1241131 341111214124224344452 1

223411 1131121 211111155155444445551 1

223411 1135131 131222322153224341112 1

213411 1141131 211111111133333333332 1

223411 1142121 311121343155555554552 1

223411 1132131 231312211154334444332 1

213511 1122111 111113113111331113312 1

213411 1132131 331413111155553533452 1
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Anexo 3. Encuesta piloto

Resultados de la Encuesta — Centro Cultural Quequeiia

Estudio de mercado - Anexo al Plan de Negocio

Total de encuestados (N): 11
Pregunta / Variable [RES IS EY Frecuencia %
Edad (afios) Promedio 43
Minimo 24
Méaximo 60
Género Femenino 10 90.9%
Masculino 1 9.1%
1. ¢ Te gusta apreciar la cultura e historia? Si 11 100.0%
No 0 0.0%
2. ¢ Te gusta visitar museos, centros culturales e histéricos?  Si 9 81.8%
No 2 18.2%
3. ¢Has visitado lugares culturales recientemente? Si 4 36.4%
No 7 63.6%
4. Frecuencia de visita Semanalmente 2 18.2%
Mensualmente 1 9.1%
Raramente 8 72.7%
5. ¢Donde busca informacion? Internet (blsqueda en linea) 6 54.5%
Redes sociales 4 36.4%
Amigos y familiares 1 9.1%
6. ¢Dispuesto a salir de la ciudad? Si 9 81.8%
No 2 18.2%
7. ¢Cuénto pagaria por la entrada? ’s/ 7.00 4 36.4%
s/ 10.00 7 63.6%
8. ¢Interesado en el tour campifia guiado? Si 11 100.0%
No 0 0.0%
9. ¢Cuénto pagaria por el tour? ’S/ 25.00 2 18.2%
'S/ 35.00 6 54.5%
'S/ 45.00 2 18.2%
Otro / Depende 1 9.1%
10. Aspectos del Centro Cultural (ranking promedio, 1=mds imp Atencién al cliente 1.3
Calidad del servicio 15
Infraestructura 1.6
Profesionales competentes 1.7
Precios 1.9
Horarios de atencién 1.9
Ubicacion 2.0
Personalizacion del servicio 2.0
11. Servicios adicionales deseados (seleccién mdltiple, 3 por pe Guiado personalizado 9 81.8%
Cafeteria 8 72.7%
Eventos teméticos 7 63.6%
Programas de rescate cultural 4 36.4%
Talleres de dibujo y pintura 4 36.4%
Espacios de coworking 1 9.1%
12. Interés en actividades (promedio, escala 1-10) Feria artesanal 6.5
Eventos culturales 5.9
Ferias gastrondmicas (productores locales) 5.7
Exposiciones de arte 5.6
Actividades recreativas al aire libre 5.6
Café literario 5.4
Proyecciones de cine cultural 5.3
Representaciones teatrales 4.8
Talleres de fotografia 4.8
Conferencias y charlas 4.6
13. ¢Conoce otro centro cultural con servicios similares? Si 2 18.2%
No 8 72.7%
14. ;Recomendaria un centro cultural con estas caracteristicas Si 8 72.7%
No 2 18.2%
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Anexo 4. Formato y validacion del instrumento

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Alatrista Corrales, Arturo

Grado académico: Magister

Cargo e institucién donde labora el experto: Docente de la Universidad La Salle

Titulo de la Investigaciéon: “PLAN DE NEGOCIO: CREACION DEL CENTRO CULTURAL QUEQUENA, DISTRITO DE QUEQUENA,
DEPARTAMENTO DE AREQUIPA, 2024”

Autor del instrumento: Sebastidn André Vargas Zegarra

Nombre del instrumento: ENCUESTA “CENTRO CULTURAL QUEQUENA”
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PUNTUACION DE LOS INDICADORES (Total: 50)
INDICADORES CRITERIOS CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS M b
Deficiente 1 | Regular 2 | Bueno 3 uy4ueno Excelente 5

1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. 4
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. 3
3.ACTUALIDAD Adecuado al alcance de ciencia y tecnologia. 3
4.0RGANIZACION Existe una organizacion logica. 3
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad y calidad. 3
6.INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar aspectos del estudio. 3
7.CONSISTENCIA Basados en aspectos Teoricos-Cientificos y del tema de estudio. 3
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores, dimensiones y variables. 3
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito del estudio. 3
10.CONVENIENCIA t(;gr:grsa nuevas pautas en la investigacion y construccion de 3

SUB TOTAL 27 4

TOTAL 31/50

OBSERVACIONES: El cuestionario cumple condiciones para realizar estudio.

OPINION DE APLICABILIDAD:

Lugar y fecha: Arequipa, 21 de julio de 2024
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2.1
2.2
2.3
2.4

2.5
2.6

. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Avila Fernandez, Gonzalo Arturo

Grado académico: Magister en Educacion Superior

Cargo e institucién donde labora el experto: Director del Departamento Académico de la Universidad La Salle

Titulo de la Investigaciéon: “PLAN DE NEGOCIO: CREACION DEL CENTRO CULTURAL QUEQUENA, DISTRITO DE QUEQUENA,
DEPARTAMENTO DE AREQUIPA, 2024”

Autor del instrumento: Sebastian André Vargas Zegarra

Nombre del instrumento: ENCUESTA “CENTRO CULTURAL QUEQUENA”
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PUNTUACION DE LOS INDICADORES (Total: 50)
INDICADORES CRITERIOS CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
1 2 3 4 5
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. 4
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. 4
3.ACTUALIDAD Adecuado al alcance de ciencia y tecnologia. 4
4,0RGANIZACION Existe una organizacion logica. 4
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad y calidad. 5
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos del estudio. 3
7.CONSISTENCIA Basados en aspectos Teoricos-Cientificos y del tema de estudio. 4
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores, dimensiones y variables. 3
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propdésito del estudio. 4
10.CONVENIENCIA Genera nuevas pautas en la investigacion y construccién de teorias. 4
SUB TOTAL 6 28 5
TOTAL 39/50

OBSERVACIONES:

OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento tiene un resultado de 39/50, esto quiere decir gue tiene un 78% de fiabilidad.

Lugar y fecha: Arequipa, 25 de noviembre de 2024.

Firmay sello &l experto
DNI: 41811595
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1. DATOS GENERALES
3.1 Apellidos y nombres del experto: Gutiérrez Mercado, José Olger
3.2 Grado académico: Doctor
3.3 Cargo e institucion donde labora el experto: Docente en la Universidad Catdlica Santa Maria y en la UNAS.
3.4 Titulo de la Investigacion: “PLAN DE NEGOCIO: CREACION DEL CENTRO CULTURAL QUEQUERNA, DISTRITO DE QUEQUENA,
DEPARTAMENTO DE AREQUIPA, 2024”
3.5 Autor del instrumento: Sebastian André VVargas Zegarra
3.6 Nombre del instrumento: ENCUESTA “CENTRO CULTURAL QUEQUENA”
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PUNTUACION DE LOS INDICADORES (Total: 50)
INDICADORES CRITERIOS CUALITATIVOS/CUANTITATIVOS
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
1 2 3 4 5
1.CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado. 4
2.0BJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables. 4
3.ACTUALIDAD Adecuado al alcance de ciencia y tecnologia. 4
4,0RGANIZACION Existe una organizacion logica. 4
5.SUFICIENCIA Comprende los aspectos de cantidad y calidad. 5
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para valorar aspectos del estudio. 3
7.CONSISTENCIA Basados en aspectos Teoricos-Cientificos y del tema de estudio. 4
8.COHERENCIA Entre los indices, indicadores, dimensiones y variables. 3
9.METODOLOGIA La estrategia responde al propoésito del estudio. 4
10.CONVENIENCIA Genera nuevas pautas en la investigacion y construccién de teorias. 4
SUB TOTAL 6 28 5
TOTAL 39/50

OBSERVACIONES: Las preguntas cubren una amplia gama de aspectos relacionados con la investigacion de mercados, y aspectos sobre
el centro cultural y actividades culturales.
OPINION DE APLICABILIDAD: El cuestionario estd adaptado para diferentes segmentos, la obtencion de informacion permite

comprender que es lo que requieren, perciben y demandan los consumidores y es adecuado para el publico objetivo.

Lugar y fecha: Arequipa, 18 de octubre de 2024 Firmay sello de experto DNI: 29649013
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