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Resumen ejecutivo

El presente trabajo de investigacion desarrolla el Plan estratégico de la empresa hotelera
SUMAQ, la cual, busca recuperar el posicionamiento de mercado que ha ido perdiendo durante
los ultimos afios y que se agravo por el impacto de la pandemia en nuestro pais. Asimismo, la
empresa busca fortalecer su propuesta de valor a fin de reafirmar su compromiso de excelencia
en sus servicios para sus huéspedes y clientes. Por ese motivo, a través de este trabajo de
investigacion, proponemos aplicar una estrategia de diferenciacion que permita al hotel
distinguirse de la competencia, a partir del desarrollo de los siguientes ejes: una exigente atencién
de sus servicios con altos estandares de calidad mediante una atencion personalizada y altamente
calificada; una estadia confortable, por medio de una sofisticada decoracion y arquitectura
ancestral que permita a sus huéspedes y clientes lograr entablar una conexion con el legado
cultural y milenario de nuestro pais; adicionalmente, se propone hacer énfasis en el uso de
herramientas tecnoldgicas y medios digitales, para poder llegar de manera mas efectiva a su
publico objetivo. En ese sentido, se apunta a la innovacion tecnoldgica y automatizacion de
procesos, demostrando asi, que el hotel busca estar a la altura de los paises mas desarrollados en
el rubro hotelero y; por ultimo, los servicios complementarios de sauna, spa, piscina, salas de
coémputo, salas de reuniones y principalmente, el restaurante - bar cuyo estilo, servicio y

gastronomia busca ser un atractivo con nombre propio dentro del ambito social del pais.

La propuesta sefialada busca gestionar un plan que permita al Hotel Sumag brindar una propuesta
de valor renovada y diferenciadora que se traduzca en mayor participacion de mercado y un
crecimiento sostenible del hotel. Asimismo, a mediano plazo, que sea reconocido como uno de
los mejores hoteles cuatro estrellas del pais. En este contexto, nuestro trabajo es dirigirnos al hotel
y gerenciar cada una de las unidades de negocio para potenciarlas. Para ello, el plan estratégico
esta elaborado bajo una perspectiva cuyo alcance abarca los siguientes cuatro afios (2023-2026)
y considera a todos los stakeholders, segun el analisis externo e interno, para afianzar alianzas y
proponer objetivos dentro del presente contexto post pandemia, crisis politica del pais y crisis

econodmica mundial.

El sector hotelero es sensible a los cambios del mercado econémico nacional y mundial, debido
a que, al no ser una necesidad béasica para el consumidor es factible que pierda su valor e interés
ante problemas coyunturales. Sin embargo, la recuperacion post pandemia de la demanda interna,
el incremento positivo del PIB, comparado con cifras del 2020, donde se registraron los niveles
maés bajos de la historia en el pais, con un -11,2% (INEI, 2022); las actuales politicas publicas
que han flexibilizado las restricciones sanitarias, asi como el seguimiento, control y avance de la
vacunacion, estan permitiendo que las expectativas de reactivacion sean consideradas como una

gran oportunidad para el Hotel.



En sintesis, el presente plan proporcionard a la empresa el disefio estratégico a seguir para alcanzar
sus objetivos empresariales y evidenciara la viabilidad econémica y financiera de la propuesta
planteada. Finalmente, desde nuestro rol, como empresa consultora y a su vez nuevo equipo
gerencial, procuramos que, a través de los supuestos recomendados, podamos mantener, por,
sobre todo, la identidad y razon de ser del Hotel, alineando cada estrategia con su propdsito y
valores, logrando asi contribuir en su liderazgo y papel como parte del sector hotelero en nuestro

pais.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacidn explica el desarrollo del plan estratégico del Hotel Sumag, el
cual busca en un mediano plazo poder consolidarse como uno de los mejores hoteles cuatro
estrellas del pais. En ese sentido, este plan pretende alcanzar una diferenciacion del hotel respecto
a sus competidores. Para ello se han desarrollado una serie de propuestas las cuales se detallaran

a lo largo del trabajo.

En el capitulo 1 y Il reforzamos la identidad del hotel a través de su historia y resaltamos sus
fortalezas a través de sus caracteristicas; ademas, describimos el problema al que nos enfrentamos
y brindamos una propuesta de solucidn; asimismo, trazamos los objetivos de la investigacion y
el horizonte de tiempo del caso de negocio, el cual se desarrolla en un periodo de cuatro afios y
apunta a recuperar el liderazgo del hotel en su sector.

En el capitulo 111 desarrollamos el analisis externo e interno a través de la investigacion del macro
y micro entorno utilizando el analisis PESTELG, las cinco fuerzas de Porter y la matriz EFE,

generando de esa manera las conclusiones del capitulo.

En el capitulo IV revisaremos el analisis interno a través del Modelo de Negocio de Alexander
Osterwalder & Yves Pigneur, La Cadena de Valor, el analisis de la Matriz VRIO y la Matriz de
Evaluacion de Factores Internos EFI, seguida también de sus conclusiones, donde analizamos a

la empresa en profundidad.

En el capitulo V se muestra la investigacion que se ha realizado para el analisis de mercado, donde
indicamos la metodologia de la presente investigacion y las fuentes de informacion (fuentes
primarias y fuentes secundarias), sobre las cuales se ha definido el mercado potencial, el mercado

disponible, mercado meta y realizado la proyeccion de la oferta y demanda del Hotel.

En el capitulo VI se disefia el plan estratégico del hotel, donde redefinimos la vision, mision y
valores de la empresa. Ademas, definimos los objetivos estratégicos, los cuales son claves para
el desarrollo de los planes funcionales de cada unidad de negocio. Asimismo, el presente capitulo
plantea las estrategias a desarrollar como parte del analisis de la matriz FODA a fin de alcanzar
la meta propuesta para el 2025. Se analiza adicionalmente, en este capitulo las ventajas y la

estrategia competitiva que permitiran al Hotel fortalecer su participacion en el sector.

En el capitulo VII, VIII, IX y X analizamos cada una de las areas involucradas en el hotel,
desarrollando los objetivos especificos alineados al objetivo general realizado en el plan
estratégico (capitulo VI). En este capitulo profundizamos sobre las funciones y el papel

importante que desempefia cada area para que los objetivos propuestos se puedan tangibilizar y



sean alcanzados, tales como, en el plan de marketing que busca potencializar la marca y mejorar
la comunicacién a través de canales mas oportunos y eficientes. En el plan de operaciones se
proponen mejoras en los procesos y servicios del Hotel; mientras que, en el plan de recursos
humanos, se busca fortalecer la relacion entre la empresa y sus colaboradores, haciendo énfasis
en la capacitacion constante, el trabajo en equipo y el excelente clima laboral que se traduzca en
la mejor atencion de los huéspedes y clientes. En el plano financiero, se presentara la vista
econdmica de los supuestos planteados, acompafiado del andlisis de las variables consideradas a
fin de evidenciar la viabilidad y rentabilidad de la solucién prevista. Esto por citar algunas de las

estrategias que desarrollaremos a profundidad en cada capitulo.

Finalmente, cerramos la investigacion con las conclusiones y recomendaciones que brindamos

en el presente trabajo, el cual, debe ser ejecutado en el periodo propuesto del 2023 hasta el 2026.



CAPITULO Il. PERFIL COMPETITIVO DE LA EMPRESA

En este capitulo se describe la historia del Hotel Sumag, sus antecedentes y caracteristicas de este
para conocer su identidad organizacional y asi entender su trayectoria y valor de la marca.

1. Historia del Hotel SUMAQ

El Hotel Sumagq, de cuatro estrellas ubicado en el distrito de Miraflores, con vasta trayectoria en
el rubro turistico y hotelero de nuestro pais. Su nombre, palabra quechua que significa “hermoso
y bello”, se instaur6 desde su fundacion a inicios de la década de los 20s cuando era un hotel
exitoso y contaba con casi el 100% de sus habitaciones reservadas durante todo el afio. Sus
clientes fueron personajes conocidos e ilustres de aquella época, sin embargo, con el pasar de los
afios, el cambio de las necesidades de los nuevos clientes, la mala gestion gerencial, afiadido al

impacto de la pandemia, hicieron que el hotel pierda presencia en el mercado hotelero.

Esta dificil situacién ha llevado a los accionistas a requerir contratar a una empresa de consultoria
experta en el sector turismo y hoteleria a fin de que, a través de una nueva propuesta estratégica
y la gestién directa de las operaciones del Hotel, puedan consolidar el repotenciamiento del
mismo, rentabilizar el negocio y posicionar la marca como uno de los mejores hoteles frente a

sus principales competidores.

El Hotel Sumaq, desde sus inicios y en la actualidad, ha estado enfocado principalmente al
turismo vacacional y de negocios, atendiendo al publico nacional e internacional, en torno a una
tematica cultural y bajo la premisa de servicios de calidad, ambiente de gran confort y elegancia

en su infraestructura para sus clientes durante todo el periodo de estancia en el hotel.

1.1 Caracteristicas del Hotel:

Categoria: Hotel — 4 Estrellas
Ubicacién: Miraflores, Lima-Peru.

- Concepto: Tradicional y cultural. Es un hotel con motivos, disefio y decoracion que evocan
la cultura milenaria peruana con un estilo contemporaneo. Bajo esta propuesta de negocio se da
origen al nuevo nombre del hotel, llamado Hotel Sumag, palabra quechua que significa “hermoso,

bello” el cual guarda relacion con la arquitectura e identidad del hotel.



1.2 Servicios del Hotel

El Hotel Sumag a fin de brindar una experiencia Unica y satisfactoria a sus huéspedes pone a su

disposicion distintos servicios, tales como:

¢ Alojamiento: Cuenta con 50 habitaciones entre simples, dobles, triples, matrimoniales y
suites, equipadas con aire acondicionado, calefaccion, caja de seguridad, minibar, TV,
bafiera, jacuzzi (habitaciones suite) y WIFI.

e Servicios complementarios: Sauna, Spa, piscina, salas de computo, salas de reunién y
servicio de restaurante con horario limitado. El cliente podrd complementar su

experiencia a través de estos servicios diferenciados.

2. Descripcion del problema

A partir de las 12 rondas ejecutadas en el simulador Cesim On service, se pudo observar que la
empresa obtuvo resultados positivos, pero, con una notable pérdida en la participacion de
mercado comparado a sus mas cercanos competidores, esto ocasionado principalmente por el
decaimiento en el estandar de atencién que se tenia acostumbrado en el hotel, como lo veremos
maés adelante en la matriz VRIO, perdiendo las fortalezas en sus capacidades, lo cual evidencia
que el equipo gerencial saliente no logré mantener el posicionamiento en los ultimos afios pese a
los esfuerzos realizados y a sus recursos potenciales existentes tales como la infraestructura del
hotel.

En el presente afio 2022, surgen nuevos inconvenientes debido a que los tiempos en que se viven
son de mucha incertidumbre, esto dada la coyuntura politica del pais, la lenta recuperacion de la
economia mundial post pandemia y la guerra entre Ucrania y Rusia, que ha traido como
consecuencia una atenuacion sobre el crecimiento econdmico, impactando principalmente a los

paises emergentes y en vias de desarrollo.

Bajo este panorama, el principal problema que afronta la operacion del hotel es la reduccion de
sus capacidades por el deterioro en su nivel de atencién, reduccion de ingresos y la pérdida del
posicionamiento de mercado, por lo que en los siguientes capitulos se describiran los planes

orientados a mejorar dicho escenario.

2.1. Enfoque y descripcidn de la solucion prevista.

De acuerdo con el planteamiento de M. Porter (1986), el objetivo est& basado en una estrategia de
diferenciacion, la cual propone distinguirnos de nuestros competidores, generando un valor

competitivo a nuestros servicios brindados. Como ya se menciond anteriormente, se busca



diferenciar al hotel a través de una correcta y renovada propuesta que impacta en nuestras areas
de Operaciones, Marketing, Recursos Humanos y Finanzas y que se verd reflejada a través de un
mejor nivel de atencion hacia el usuario, una placentera estadia en las instalaciones del hotel y
una excelente impresion con sus servicios complementarios. Ademas, se buscara reforzar el
servicio en el restaurante - bar el cual formaba parte de los otros servicios complementarios del
hotel, incrementando su variedad por la creatividad de sus platos, haciendo sentir una experiencia
culinaria atractiva y exquisita ampliando su horario de atencion, ademas, se busca transmitir un
lugar agradable para departir y degustar de las bebidas y los tragos que la casa ofrece brindando
un excelente servicio, ideal para reuniones sociales, eventos de camaraderia y otros, generando
de esa manera una nueva propuesta de valor que le permita alcanzar un posicionamiento en el

sector gastrondmico en el mediano plazo v le brinde un valor adicional al Hotel Sumag.

2.2. Objetivos de la solucién prevista.

Al asumir la nueva direccién y gerencia del Hotel Sumaq, el nuevo equipo directivo busca
conocer a profundidad los factores que han afectado el crecimiento del hotel en los afios
anteriores, plantear acciones que le permitan superar los mismos y desarrollar estrategias que se
puedan mantener en el tiempo, a mediano y largo plazo, logrando alcanzar un mejor

posicionamiento en el mercado hotelero.

2.3. Alcance de la propuesta

La presente investigacion tiene como alcance poder ejecutar las estrategias planteadas en cada
una de las areas involucradas (Operaciones, Marketing, Recursos Humanos y Finanzas) que le
permitan destacar entre sus competidores. El hotel debe aprovechar muy bien su ubicacion
turistica en el distrito de Miraflores, ya que es uno de los distritos con mayor afluencia de turistas
(El Comercio, 2020). Este plan esta disefiado para un plazo de cuatro afios, el cual estaria
ejecutandose a partir del afio 2023 hasta el 2026, tiempo en el que el desarrollo del plan generaria

el liderazgo del hotel.



CAPITULO I11. ANALISIS EXTERNO

1. Andlisis del macro entorno

1.1 Andlisis PESTELG

Para poder analizar cémo se encuentra el contexto actual (mercado, productos, competencia, etc.),
y antes de poder implementar algin plan tactico o estratégico para nuestro hotel, es necesario
realizar un andlisis del macroentorno y para esto nos valdremos de la matriz PESTELG.

1.1.1 Analisis Politico

Tabla 1. Analisis Politico

Varaible Sucesos Impacto en el Sector Fuente

Freno de las inversiones locales e
internacionales que provocan la ralentizacion

El Perii mantiene un regimen politico de la reactivacién de diversos sectores
democritico, marcado por una inestabilidad econémicos; entre ellos, el sector hotelero; la
Régimen Politico |general que se da a raiz de los constantes subida general de los precios de materias Instituto Peruano de
Nacional cambios de gobierno en la altima decada y a los |primas, alimentos, fletes, combustible, estd Economia2022
conflictos entre y dentro de los grupos de haciendo que un buen sector de la poblacién
poder. priorice sus gastos, relegando los destinados al

ocio, viajes o vacaciones a los Gltimos lugares
en su horizonte de necesidades.

En el afio 2022, se realizarin las nuevas
Elecciones elecciones regionales y municipales 2022, El
Regionalesy |partido de gobierno se perfila a tener varias

Dedarse esta posibilidad tan grande de que el
partido de gobierno se alze como ganador en

Municipal posiciones de gobernacién, frente a la estas elecciones, lainestabilidad del paisse Convoca 2022
unicipales h o L
2022 fragmentacion de la derecha y a la no agravariaasi como la reactivacion de los
participacién de partidos como el APRA y el  |principales sectores econémicos.
PPC.

MINCETUR viene trabajando un decreto parala

. . .. .. . El RERA ya ha promovido |a ejecucidn de 28
simplificacién administrativapara el

MNormas para | o . proyectos hoteleros, por unainversion demasde

. inversionista, este decreto busca reducir el .

impulsar el L . L . USS 594 millones. Demuestra ser una excelente
monto minimo deinversion que es susceptiblea

sector L. . . herramienta para contrarrestar el miedo del
la devolucion de IGV(régimen especial de

recuperacion anticipada RERA).

Decreto Legislativo
N°973

inversionista.

Fuente: Instituto Peruano de Economia, 2022; Convoca,2022; Decreto Legislativo N° 973, 2021. Elaboracion
Propia, 2022.

1.1.2 Analisis Econémico

Nuestro pais tiene solvencia macroecondémica, una deuda nacional baja con respecto al PBI,
solidas reservas internacionales y un banco central bien Ilevado.
La economia post pandemia ha tenido un fuerte repunte impulsada por los precios favorables de
exportacion, y la reactivacion de muchas industrias a nivel nacional. Las proyecciones nos dicen

que el crecimiento del PBI regresara a su tendencia pre pandémica de 2.3% para el afio 2022.



Tabla 2. Analisis Econémico

Varaible Sucesos Impacto en el Sector Fuente
. s PP . Mantener el rie ais mds bajo de laregion es
Perd reportd el riesgo pais mas bajo de la region . 580 p ) .l g
una invitacion a los inversionistas a apostar por
con 1.77, demostrando gue a pesar de sus X K I to. En los tilti
. ) ) . nuestro paisy por el segmento. En los Gltimos
Riesgo Pais  |conflictosinternos, los asuntos regulatorios, - P "r.p 8 i BCRP 2022
- . afios hemos visto como mas cadenas
legalesy juridicos, no podrian a afectar la i )
internacionales de hoteles, aperturan
voluntad de pago delas empresas. R )
operaciones en el Perd.
MNuestra moneda hatendido a apreciarse en lo que ) A .
. Lasubidadel délar de cara al sector turismo
va del afio (-7.47% YTD de acuerdo al BCRP), de .. .
. . . |podriajugar afavor, los turistas que vengan de
acuerdo a los expertos, el tipo de cambio cerraria .
| ) afuera trayendo dolares, encontraran una
. |entre3.80 3.95 por ddlar, motivado . . BBVA Research 2022
TipodeCambio |~ =~ economia donde su moneda tendrd una mayor
principalmente por una mayer demanda de ) s ) ) BCRP 2022
X . capacidad adquisitiva. Y al mismo tiempo la
dclares por parte delos importadores ante el . ) . P .
. . . inyeccion de dolares en la economia podria
aumento de los precios de los insumos a nivel
) ) ayudarnosa contrarrestar esta alza.
internacional.
Latasadeinflacion YTD Julio 2022 llega a 5.64%;
Dentro de los principales factores para el alza de , .
L P P . P Lasubidadel délar de cara al sector turismo
este indicador en nuestro pais tenemos los .. .
. podria jugar a favor, los turistas que vengan de
siguientes: .
| +0 de costos dei ateri afuera trayendo dolares, encontraran una
e ncremento de costos de insumos, materias . :
Inflacidn ; i . ! - economia donde su moneda tendrd unamayor | BBVAResearch 2022
primas, energia; que de cierta manera vienen ) L . .
) B capacidad adquisitiva. Y al mismo tiempo la
siendo afectados por todo lo que nos dejé la . ) . P .
. ) A i inyeccion de dolares en la economia podria
pandemia a nivel mundial y en nuestro pais se
) ayudarnosa contrarrestar esta alza.
traducen en alza de precios, sobre todo de
alimentos (crisis de fertilizantes) y energia.
Se espera un crecimiento mayor al 2% en el PBI de |Econdmicamente hablando, Perd se posiciona
PBI . . . . BCRP 2022
caraal 2023. como un pais atractivo para las inversiones.

Fuente: BCRP, 2022; BBVA Research, 2022. Elaboracion Propia,2022.

1.1.3 Analisis Social

Movilizaciones, huelgas, bloqueos de carreteras como consecuencia de la convulsion politica,
estan marcando un grave precedente para el turismo. No hay confianza por parte de los turistas,
lo dUnico que se muestra son violencia en las calles, manifestaciones en las carreteras,

impedimento de libre circulacion por el territorio nacional.



Tabla 3. Analisis Social

Varaible Sucesos Impacto en el Sector Fuente

Paros de transportistas por alza de combustibles,

Convulsién  [huelgas al interior del pais por el alza de los
Social productos de la canasta basica, y por rechazosa

la actual gestion del presidente Pedro Castillo.

Turismo nacional afectado por las alzas de las
tarifas en consecuencia del alza sostenida del El Pais 2022
combustible.

La tasa de ingreso promedio en el Pais subié
Ingreso 13.2% en el drea urbana(llegando a 8/. 1,505 Mayores ingresosy una masa laboral mayor,

promedio y PEA [por persona), y la PEA por su parte lo hizo en  |benefician a la reactivacién del sector.

7.3%(aumentando en 1,185,100 personas).

Andina 2022

Luego de 2 afios de pandemia, el consumidor
Tendenciasdel |peruanolo primero quetiene en su lista de deseos|Oportunidad paralos espacios que siempre se

nuevo essalir deviaje, y a continuacidn llenarse de tuvieron pero nunca se explotaron: Los rooftops Entrevista a Experto
consumidor experiencias nuevas, novedosas, aquellas gue delos hoteles y convertir en todauna
Peruano nacieron dela pandemia, y llegaron para experiencia el estar ahi.
quedarse.

Fuente: El Pais,2022; Andina,2022; Comunicacion personal,2022. Elaboracion Propia,2022.

1.1.4 Analisis Tecnoldgico

La pandemia brindd nuevas herramientas a los individuos, desarrolld nuevas capacidades,
posibilidades, hasta negocios. Todos estos aprendizajes se vienen capitalizando en una realidad
post pandémica que ha encontrado en estos avances tecnoldgicos(forzados), nuevas y mas
eficientes formas de hacer las Ccosas.
Nuestro pais no se ha mantenido al margen de esta creciente ola de avance tecnolégico y esto lo
podemos evidenciar en la cada vez mas creciente aparicion de aplicaciones y soluciones digitales
principalmente en el mundo de las finanzas, “el 56% de capital para emprendimientos fue a
empresas tech y de finanzas, segin la Asociacion Peruana de Capital Semilla y Emprendedor.
Esto significo un aproximado de 11.5 millones de ddlares. Gracias a ello, hoy en dia existe una
mayor oferta de productos digitales en los cuales los inversionistas interesados pueden apostar y,
en consecuencia, generar mayores ganancias”(Promperu 2021).
No obstante, ain estamos muy lejos de las potencias mundiales, incluso a nivel latinoamérica,
“actualmente el Per( invierte en CTI 0.13 % de nuestro PBI, cuando casi todos los paises
desarrollados estan por encima del 2% de su PBI, y Corea del Sur e Israel estan en 4%;
deberiamos estar como Chile que invierte 0.4% de su PBI, y luego empezar a subir a 1% y
eventualmente llegar a un 2% para poder ser una economia competitiva, sino no vamos a poder
diversificar, desarrollar nuevos productos, vamos a tener productividad baja y eso nos va traer

siempre limitaciones”’(Agencia Peruana de Noticias 2022).


https://peru.info/es-pe/comercio-exterior/noticias/7/33/conoce-peru-marketplace--la-plataforma-digital-que-pone-en-vitrina-lo-mejor-del-peru

Varaible

Trabajo Hibrido

Tabla 4. Andlisis Tecnoldgico

Sucesos

El Peru adoptd esta medida en funcidn alo que
necesitaba araiz de la pandemia, y los resultados
han sido muy buenos. Existen intenciones de
brindarle un caracter mas serio y parametrado
legalmente a partir del afio 2023.

Impacto en el Sector

Mayor flexibilidad y una invitacién a adaptarse a
nuevos entornos, en algunos casos se
rentabilizaron operacionesl se volvieron mas
eficientes los procesos.

Fuente

Gestion 2022

Transformacion

Parael 2023, en Latinoamérica habran 996
millones de dispositivos conectados de acuerdo a
Statista(2022). La conexion entre personas,

Latransformacion digital nos trae soluciones
como nuevos softwares de gestion, gestiones

BGH Tech Partners

Digital / Canales
Electrénicos de
Venta

La pandemia ha llevado a que las marcas, a través
de |as plataformas digitales, logren un
posicionamiento nunca antes visto.

comunicacion y ventas alternativos a los cuales
no se les tanta atencion o que no existian(redes
sociales, tik tok, etc).

Digital /10T ordenadores, programas en todo el mundo, es eficientes de inventarios, proyecciones de 2022
una realidad que estd brindando soluciones en necesidades a través de algoritmos, etc.
todoslos campos empresariales.

Marketing Oportunidad para explotar canales de

Merca 2.0 2022

Fuente: Gestion, 2022; BGH Tech Partners, 2022; Merca 2.0,2022. Elaboracion propia,2022.

1.1.5 Andlisis Ecolégico

En el marco del sector hotelero en nuestro pais, el ministerio de ambiente esta apostando por

una politica de sostenibilidad a través de la medicion de la huella de carbono; esta politica busca

que el modelo de negocio de los hoteles oriente sus esfuerzos hacia la sostenibilidad de sus

actividades, aportando a la reduccién del impacto negativo de las actividades humanas en el
ambiente (Ministerio de Ambiente 2021).

Tabla 5. Andlisis Ecoldgico

Varaible Sucesos Impacto en el Sector Fuente
Cadavez masempresas son las que implementan
K P . q P Hay un impacto positivo reputacional, y ademas
. una "memoria de sustentabilidad" dentro desus
Tendencia ) X X refuerza el supuesto de que se pueden hacer L
operaciones, buscando un tripleimpacto . K R Gestidn 2022
sustentable . N X negocios que ayuden alasociedad y el medio
positivo en 3 frentes: el econdémico, el social, y el .
L ambiente.
ecdlogico.
Suponeuna rama del turismo habitual, que se
Turismo basa en la gran variedad ecoldgicay geogréfica Con un correcto plan de comunicacién, puede Andina 2022
Ecolégico para ofrecer actividades a los turistas, quelos convertirse en un diferencial atractive.
permitan conectar con la naturaleza.

Fuente: Gestidn, 2022; Andina, 2022. Elaboracién propia,2022.




1.1.6 Analisis Global

Casi el planeta en su mayoria ya se encuentra retomando a la normalidad pre pandémica,
aparentemente estan apareciendo nuevas células de contagio en los paises donde todo se inici6, y
hay algunos lideres de opinion que consideran gue aun falta mucho de la pandemia por llegar, al
momento  aparentemente no existen sefiales de que eso vaya a suceder.
Estas células de contagio se estdn dando a mediana escala, con proyeccion a aumentar, pero, lo
gue esta sucediendo y que muchos expertos consideran que es lo esperado, es que la mortalidad
estd bajando considerablemente y muy probablemente el covid cambie su categoria de pandemia
a endemia.(BBC 2022).

Tabla 6. Analisis Global

Varaible Sucesos Impacto en el Sector Fuente

Muchos sectores econdmicos estan teniendo

Reactivacid grandes resultadosy crecimientos por encimade |Lapandemia continpua siendo unarealidad, y
eactivacion

) lo proyectado. Pero la pandemia sigue ahi, existe poblacion gue aun no realiza sus OMS 2022
Post Pandemica

mutando aln. Se habla de una condicién "Post actividades de manera normal debido aella.
Covid"

Incrementos de contagios del 13.9% semana tras

semana en el continente americano. La OMS,
Nuevos Casos

Covid 19

i ) Dellegarse a dar esto, el sector ralentizaria su
exhorta a los paises a preparar sus respectivos OMS 2022
sistemas de salud para enfrentar el impacto dela

condicion post covid.

reactivacidén.

Fuente: OMS,2022. Elaboracion propia, 2022.

2. Analisis del micro entorno

2.1 Competitividad turistica del Peru

En el informe de Competitividad de viajes y turismo 2019! realizado por el Foro Econémico
Mundial, nuestro pais se ubicaba entre los cinco paises latinoamericanos con mejor calificacion
a nivel global, detrds de paises como México, Brasil, Costa Rica y Panama. De este informe,
resalta el avance de nuestro pais en el ranking en los Gltimos afios; es asi como, durante el ranking
del 2019, nuestro pais se encontrd en el puesto 49, y en los reportes de afios previos se encontraba
en los puestos 51 (2017), 58 (2015) y 73 (2013), es decir cada afio se evidenciaba una mejor
calificacion a nivel de competitividad turistica.

Esta calificacion es realizada en base al andlisis de distintas variables y atributos que posee el

pais, entre ellos: se obtuvieron resultados favorables en la evaluacion de la infraestructura de
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servicios turisticos, competitividad de precios, subindice de recursos naturales y culturales. Cabe
precisar, que, también se identificaron puntos por mejorar, entre ellos figuran la seguridad
turistica, infraestructura terrestre y portuaria, entorno empresarial, disponibilidad de TIC, salud e
higiene.

Tabla 7. Indice de competitividad turistica

Indice de competitividad turistica, Pert

Aio Puesto Paises Puntuacion
2019 49 140 4.2
2015 58 141 3.8
2009 74 133 3.9

Fuente: Evolucion del turismo en Perd, (Banco Interamericano de Desarrollo, 2021).
Elaboracion propia.

2.2 Sector Turismo en Peru:
Segun cifras del Banco Central de Reserva, desde el 2015 los ingresos generados por la actividad
turistica se han convertido en la segunda fuente de divisas del pais, superando a productos méas

tradicionales como los pesqueros o agricolas (Banco Interamericano de Desarrollo, 2021).

Grafico 1. Ingreso de divisas por fuente, 2010-2019 (en Millones de USD)

30.000,0
25.000,0
20.000,0

15.000,0
10.000,0

5.000,0

0,0 wm | . || .

m Media 10-14 Media 15-19

Fuente: Banco Central de Reserva del Per(

Elaboracion: Banco Interamericano de Desarrollo

El turismo ha contribuido notablemente al crecimiento de la economia peruana y ha aportado en
el desarrollo del pais. Asimismo, ha permitido consolidar la posicion de nuestro pais como un
destino turistico, incentivando la llegada de mas turistas internacionales y también propiciando

el movimiento de turistas nacionales.
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2.3 Impacto del sector turismo en el PBI de la tltima década

El sector turismo es importante dentro la economia del pais por su aporte al PBI, ya que es
generador de trabajo y de ingresos por las actividades ligadas a este sector (MINCETUR, 2016).
Este indicador macroeconémico, es medido a través del PBI turistico, el cual, estd conformado
por el VValor Agregado Bruto (VAB) que se refiere a las actividades ligadas al turismo, tales como
alojamiento para visitantes, transporte de pasajeros a través de medios terrestre, aéreos y
acuaticos, la industria de provision de alimentos y bebidas, la industria cultural, la industria
recreativa y deportiva, las agencias de viajes, servicios de reserva, produccion y comercios de
artesanias y otras actividades ligadas al sector, incluyendo los impuestos a los productos
nacionales y derechos de importacién para bienes adquiridos desde el exterior (MINCETUR,
2021). En tal sentido, la evolucidn que ha tenido el PBI turistico desde el 2011 hasta el 2020 se

muestra en el siguiente cuadro, segln datos recogidos de MINCETUR.

Tabla 8. PBI total y PIB turistico

PBI TOTAL Y PBI TURISTICO

Miles de millones de S/ y porcentaje)

. . PBI APORTE AL
ANO PBIPERU | 1yRiSTICO | PBITOTAL
2011 466.7 16.8 3.6%
2012 5111 18.4 3.6%
2013 3459 202 3.7%
2014 568.4 216 3.8%
2015 6043 233 3.9%
2016 647.7 230 3.9%
2017 688.0 26.6 3.9%
2018 1313 282 3.9%%
2019 1623 204 3.9%
2020 T106.0 103 1.3%

Fuente: (MINCETUR, 2016) - (INEI, 2022). Elaboracién propia.
Para fines del 2022, se proyecta que el turismo representa aproximadamente el 2.5% del producto

bruto interno, recuperando de cierta manera lo alcanzado en afios anteriores previo a la pandemia
(ver tabla 9) y generando asi un aporte de un millén de puestos de trabajo. Se estima que el
crecimiento del turismo, durante el afio 2022, sera a través del turista nacional y del turista
extranjero proveniente principalmente de la regién: Chile, Colombia, Ecuador y Brasil (gob.pe,
2022).

De manera particular, en la industria hotelera, seguin un estudio realizado por Promperu (2022)
sefiala que los tipos de alojamientos mas visitados durante el 2021 son los correspondientes a
hoteles de cuatro y cinco estrellas, esto debido a la percepcién de un mayor control en referencia

a las medidas de seguridad sanitaria para prevencion del COVID-19. Teniendo en cuenta esta
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informacién y para fines de estrategia, el hotel debe capitalizar sus esfuerzos y exponer sus

fortalezas para la captacion de turistas en su respectiva sede.

2.4 Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

El analisis de las Cinco Fuerzas de Porter nos arroja que preliminarmente, existe un entorno dificil
pero positivo para desarrollar nuestro negocio, si bien es cierto a raiz de la pandemia por COVID-
19 el sector turismo fue uno de los mas afectados a nivel mundial y con ello el rubro hotelero
dado a las constantes restricciones ha ocasionado una reduccién representativa de visitas en
turistas nacionales y extranjeros, sin embargo muchos sectores empiezan a reactivarse, en Per,
se ha incrementado el aforo de los negocios, COMEXPERU propuso medidas de corto y mediano
plazo con el objetivo de reactivar el sector turismo, como por ejemplo abrir las fronteras terrestres,
ampliar nameros de vuelos, ampliacion de aeropuertos ya concesionados, en la aceleracién de la
modernizacion del Aeropuerto Internacional Jorge Chéavez y en su conexién con la zona hotelera
mediante una via rapida y en mejorar las carreteras de los circuitos turisticos del norte y sur del

pais.

El Perd es un pais particularmente turistico y existe mercado y oportunidad para todas las
propuestas debido a las pocas barreras de entrada que existen; no apuntamos a ser los lideres en
el corto plazo, pero a través de nuestro plan de negocios consideramos que vamos a poder llegar

a ser un jugador importante.

2.4.1 Poder de negociacion de los proveedores

De acuerdo con los cambios constantes en las normativas por parte del gobierno y el impacto
logistico a nivel mundial, muchos suministros como limpieza, accesorios y alimentos se vieron
limitados o por su alta demanda y poco stock los precios se incrementaron ocasionando que los
proveedores tuvieran un alto poder de negociacion sin brindar flexibilidad a mantener sus precios

o condiciones de créditos.

Al ser un hotel con un alto estandar de calidad, nuestros productos tienen muchos detalles
personalizados (disefio de logo, insumos especiales para la linea de aseo y limpieza, etc) el cual
Nno nos va a permitir sustituir de manera rapida un nuevo proveedor que cumpla en el corto tiempo

los cambios requeridos.
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Tabla 9. Matriz de poder de negociacion de los proveedores

Criterios v Variables

Diferenciacion de los insumos Ezjo Alto

Costos fluctuantes de provesdorss v empresas en la industria Eaje Alte

Presencia de insumos sustitutos Ezjo Alto

Concentracion del proveedor Eaje Alte

Importancia del volumen para el proveedor Ezjo Alto

Impacto de los insumos en el costo o diferenciacion Eaje Alte
Promedio 4

Fuente: Gonzalez Zavaleta, Edmundo, 2011. Elaboracién Propia, 2022

2.4.2 Poder de negociacion de los clientes

La situacion coyuntural de la COVID-19, politica y econdmica, nos exige cumplir con estandares
muy altas en relacion con los cuidados de salubridad, nuestros clientes aceptan nuestros costos
dado que cumplimos lo que buscan en relacién a los cuidados minimos durante su estadia, siendo
nuestra principal estrategia revenue management. Sin embargo, cada dia se vuelven mas
exigentes y buscan que el servicio sea mucho mejor con nuevos productos o servicios, de acuerdo
a nuestros criterios y variables nos encontramos en un escenario de poder de negociacion de los
clientes de escala medio, es decir el cliente obtiene un buen servicio de calidad y el hotel no tiene

el riesgo de la toma de decision del cliente en relacion a sus precios.

Tabla 10. Matriz de poder de negociacion de los clientes

Criterios v Variables

Volumen del comprador relative a costos fluctuantes de la empresa Bajo Alto
Importancia de las referencias para adquirir =l servicio Baje Alto
Diferenciacion del servicie Bajo Alto
Poder adquisitive de los compradores Baje Alto
Identidad de marca Bajo Alto
Alternativas de servicios sustitutos Baje Alto
Informacion que mansja el clisnte sobre el rubro Bajo Alto
Promedio 3

Fuente: Gonzélez Zavaleta, Edmundo 2011. Elaboracién Propia, 2022

2.4.3 Amenaza de nuevos competidores

Nuestros competidores también buscan nuevas formas de reactivar sus negocios, ya sea

innovando con nuevos servicios 0 buscando alianzas con cadenas de negocios mas grandes o
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adoptando nuevas tecnologias para el desarrollo de su estrategia comercial (Software de ventas,

redes sociales, mejora del sitio web, etc).

En el presente afio 2022, el rubro hotelero se viene recuperando de manera progresivamente, las
nuevas inversiones privadas no se definen dado a la situacién politica nacional y otros factores,
bajo este escenario podemos decir que esta fuerza representa un riesgo medio dado que 10
proyectos hoteleros muy importantes estan proximos a reactivarse con el apoyo del gobierno
(Hosteltur, 2022).

Tabla 11. Matriz de Amenazas de nuevos competidores

Criterios ¥ Variables

Economias de escala Eajo Alto
Diiferencias patentadas en productos EBajo Alto
Identidad de marca Eajo Alto
Costos fluctuantes Eajo Alto
Agceso a los canales de distribucion Eajo Alto
Acceso a los insumos necesarios Eajo Alto
Politica gubernamental Eajo Alto
Feaccion esperada Eajo Alto
Promedio 3

Fuente: Gonzélez Zavaleta, Edmundo, 2011. Elaboracion Propia, 2022.

2.4.4 Amenaza de productos o servicios sustitutos

El riesgo de una oferta alternativa a la que nosotros ofrecemos pasa por las nuevas modalidades
de alquiler de espacios, habitaciones, viviendas, etc, que a raiz del contexto actual estan
apareciendo; no referimos a los alquileres por dias, semanas, meses a precios muy competitivos
y hasta a veces menores que los manejados en la oferta hotelera. Adicionalmente como parte
integradora a esta nueva oferta, tenemos a aquellos alquileres que se ofrecen mediante webs como
Airbnb.

Los clientes no solo comparan precios, ahora tienen una mayor exigencia con la calidad del
servicio, considerando protocolos de seguridad e higiene, servicios complementarios como el uso
de zonas comunes, implementacidon de tecnologia, entre otros. Este escenario tiene un riesgo alto

dado a las diferentes alternativas que se pueden encontrar en hoteles de menores categorias.
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Tabla 12. Matriz de Amenaza de productos o servicios sustitutos

Criterios v Variables

Dezempefio relativo en precios de los sustitutos Baje Alte

Costos fluctuantes Eajo Alto

Tendencia del comprador al sustitute Baje Alte

Facil acceso para el comprador de encontrar un sustitute Eajo Alto
Promedio 4

Fuente: Gonzalez Zavaleta, Edmundo, 2011. Elaboracién Propia, 2022.

2.4.5 Rivalidad entre los competidores existentes

Esta fuerza representa una escala alta dado que en el mercado hotelero existe una competencia
alta por mantener y conseguir la mayor cantidad de clientes, siendo el crecimiento lento en el
sector industrial, los costos fijos y las fuertes barreras de salida lo que lleva a la competencia a
dar un giro a su servicio poniendo mayores tacticas en la competencia de precios, batallas

publicitarias, introduccion de nuevos productos e incrementos en el servicio al cliente.

Tabla 13. Matriz de Rivalidad entre los competidores existentes

Criterios ¥ Variables

Crecimisnte de la industria Eajo Alto
Costos fijos (o de almacenamiento) Eajo Alto
Costo/valor agregado Eajo Alto
Diferencias en productos Eajo Alto
Identidad de marca Eajo Alto
Costos fluctuantes Eajo Alto
Complejidad informativa Eajo Alto
Dhiversidad de competidores Eajo Alto
Earreras a la salida Eajo Alto
Promedio 4

Fuente: Gonzélez Zavaleta, Edmundo, 2011. Elaboracion Propia, 2022.

Nuestra competencia busca diferenciarse con una caracteristica especial ya sea en infraestructura,
precios, servicios adicionales como uso de zonas comunes al publico en general, ubicacién
geografica, entre otros y de acuerdo a los criterios y variables evaluados en este analisis, nuestros

competidores en la categoria de 4 estrellas son:
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Tabla 14. Ranking de Hoteles 4 estrellas en Lima, Per(

Ubicacion Caracteristica especial Clasificacion
. Lince, [En sus habitaciones, podras encontrar un escritorio, caja fuerte digital, aire acondicionado; el bafio
Kingdom Hotel . . . o P . ) J g * %k k
Lima, Per( [contiene una bafiera y las suites hidromasajes para relajarse de mejor manera.
Costa del Sol Callao, |Entre los servicios del establecimiento se encuentran sauna, servicio de guarda equipaje gratis
Wyndham Lima | | . » . . ' i quipae getisy 8. 8.8 ¢
; Lima, Per( [servicio de masajes.
Airport
. |Se encuentra el famoso Restaurante Quimera, este lugar ofrece un men( a la carta elaborado con
San Borja, . - . . . * * * %
BTH Hotel Lima. Perd productos cultivados en la huerta organica del mismo hotel. Podrés degustar en tu estadia de un
' desayuno buffet que estd incluido en la tarifa.
Entre los servicios ofrecidos por nuestro hotel encontrara una sala de fitness, un centro de negocios,
Radisson Miraflores, |conexion inalambrica a Internet en todas las zonas comunes y diversos restaurantes. Combina un 'S & & ¢
Decapolis Lima, Per [disefio elegante y moderno con el arte de inspiracion peruana, un ambiente animado e instalaciones,
comodidades y servicios de calidad superior.
. El hotel ofrece habitaciones en una ubicacion bien conectada, a 10 km del centro de Lima.
Miraflores, . ) - )
Hotel Aloft Lima. Pert Restaurantes y cafeterias estan a pocos pasos del alojamiento. Los huéspedes pueden encontrar un * * * %
' centro comercial y tiendas en las cercanias del hotel.
Pardo DoubleTree | Miraflores, | Tiene una piscina en su interior, sus habitaciones son muy cémodas y cuentan con Wifi gratis en sus * kKK
by Hilton Hotel | Lima, Per( instalaciones, TV con cable, un minibar, entre otros servicios.
Hotel Jose Miraflores, |Cuenta con gimnasio, desayuno incluido y servicio de habitaciones para que la estancia sea méas * % kK
Antonio Lima Lima, Per( [agradable.
Arawi Miraflores | Miraflores, Es un moderno hotel con disefio arquitecténico contemporéaneo y arte peruano * * Y W
Hotel Lima, Per( q P yarnep )
L . Este hotel ofrece a sus huéspedes un servicio de enlace con el aeropuerto por un suplemento, ademas
Casa Republica | Miraflores, ) o . . * * * %
. . |de la buena atencion, sus habitaciones son muy codmodas y cuenta con todo lo necesario para pasar
Barranco Hotel Lima, Perd N
una noche increible.
. . En el interior, veras las habitaciones muy confortantes, con pantallas de TV, Wifi gratis, minibar,
Mercure Ariosto | Miraflores, [, .~ . L y . . p . g . L B & B ¢
. . /' |bafio privado, entre otros servicios. Sus huéspedes disfrutan de una buena vista a la ciudad y las
Lima Lima, Pera | . .
suites también incluyen zona de estar.
Hotel Novotel San Isidro, |Las habitaciones poseen decoracion modernay estan equipadas con aire acondicionado, un minibar,
Lima Lima, Per( [acceso a Internet Wifi gratis, TV con cable y bafio privado. LE. 8 & ¢
Hotel Exe San Isidro, |Cuenta también con el Restaurante La Terraza Café, donde podras degustar de la deliciosa comida TR kK
Conquistadores | Lima, Per( [peruana disfrutando al mismo tiempo de fabulosas vistas de Lima.
. . Ubicado en una zona de acceso rapido a centros comerciales y restaurantes. Un hotel con disefio
Casa Andina Miraflores, - . . . . . . AR S & ¢
. ' |contemporaneo que cuenta con servicio a la habitacion, cajero automatico , estacionamiento, jacuzzi
Select Lima, Perd y gimnasio

Fuente: Machu Picchu Peru tours, 2022. Elaboracion Propia, 2022.

3. Matriz de Evaluacion de factores externos (EFE)

El anélisis de los factores externos a través de la matriz EFE, nos muestra que existe un entorno

favorable para la organizacion: Ponderacion Oportunidades 1.94 > Ponderacion Amenazas 0.63.

Ademas de esto, nos encontramos por encima del promedio (>2.5) lo cual nos explica que nuestra

empresa tiene una tendencia positiva con respeto a los factores externos.
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Tabla 15. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Factores Determiantes de Exito

Oportunidadez Pezo | Calificacion | Pezo Ponderado
Desafios de innovacion para realizar transformacion digital en hoteles o cadenas 0.07 3 021
Apovo dzl zobierno con la reactivacion del ssetor Turismo 0.09 3 027
Oportunidad de rentabilizar los servicios del hotel, como &l restavrants 0.13 4 032
Los turistas extranjeros s2 ven favorecidos por 2l tipo de cambio 0.06 3 0.13
El PBI pronostica recuperarse en en afio 2023 0.1 4 04
Apertura de nuevos niche dz mercado dado a los nuevos servicios complementarios 0.08 3 024
Preferencias de los turistas por vn hotel que ofrezca mejor servicio v cuidado éz la limpieza 0.04 3 0.12
Total Oportunidades 1.94

Amenazas

Incertidumbre Politica 0.1 2 02
Incremento del desempleo 0.035 1 0.03
Poca demanda nacional dado a las condiciones del gobisrno en 2l cuidado de la salud 0.06 1 0.06
Precocopacion por la inseruridad civdadana 0.06 1 0.06
Ineremento dz los productos sustitutos (Airbnb) 0.1 2 2
Nuevas estrategias de la competencia 0.06 1 0.06
Total Amenazaz 0.63
Total .57

Fuente: David, Fred R., 2013. Elaboracién Propia, 2022.

4. Conclusiones

e Pese a que la pandemia permanece desarrollandose, el sector turismo eventualmente se

reactivara por completo en el mediano plazo. Es conveniente apostar por el modelo de

negocio.

e Existe una oportunidad para nuestra lista de precios en délares por la fluctuacion del TC.

e Lapunta de lanza de la estrategia del negocio debe ser la propuesta de valor y el servicio

al cliente.

e Oportunidad de potenciar y rentabilizar los servicios adicionales del hotel. Nueva linea

de negocio: Restaurante.

e Los competidores contintan reinventandose, y ese valor podra capitalizarse mas adelante

a través de ideas innovadoras producto del contexto actual.
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CAPITULO IV. ANALISIS INTERNO

1. Modelo de Negocio por Alexander Osterwalder & Yves Pigneur

De acuerdo con el Business Model Canvas (Osterwalder y Pigneur 2019), presentamos el
funcionamiento de la empresa en los afios anteriores, el cual nos permitird describir y conocer, a

fin de evaluar el modelo de negocio que se manejaba antes de nuestra gestion.

Segun lo indicado, nuestro modelo de negocio se define de la siguiente manera:

Modelo de Negocio

Gréfico 2. Modelo de Negocio

Socios clave (202
it

+ Proveedores locales de
productos de limpieza.

* Proveedores de alimentos y
bebidas

+ Proveedores de suministros para
habitaciones (sabanas,
almohadas, frazadas, etc )

+ Alianzas con empresas de taxiy
transporte

+ Alianzas con agencias de viajes y
tour operadaores

+ Redes sociales [Facebook,
Instagram)

* Alianza con AHORA (Asociacidn
peruana de hoteles, restaurantes
v afines)

+ Bancos,

+ Empresas de MKT y publicidad

+ Comercial y ventas:

* Operaciones : Asegura las condicienes

+ Experiencia del cliente,
* Gestidn del talento humano
* Finanzas, Soporte, etc.

Actividades clave
&84

comunica nuestra oferta
de valor

aptimas en |a prestacion del servicio

* Infraestructura local e internacional
* Talento humane (permanente y

+ Software hotelero y de reservas
* Planz gerencial calificada
+ Capital de trabajo y fuentes de

Recursos clave m

temporal}

financiamiento (aportacion de los
socies y bancos)

o e
x

Propuestas de &,
valor

= Calidad y diversidad de nuestros

servicies: Buscamos sobrepasar
las expectativas de nuestros
clientes en cuanto a servicios
[restaurante, bar, sauna, spa,
salas de reunién, herramientas
tecnoldgicas, entre otros)

= Servicio personalizado y

excelente preparacion de nuestro
staff : Buscamos personalizar la
estadia de nuestros clientes,
celebrando fechas especiales
[cumpleafios, aniversario, etc) y
lograr experiencias inolvidables.

+ Contamos con Infraestructura

moderna, instalaciones y disefio
novedosos.

Relacién con :Vg

clientes

+ Atencion personalizada
* Constante retroalimentacion de nuastro:

clientes (encuestas de satisfaccion)

= Generar confianza: presencia en

buscadores turisticos (Ej. Tripadvisor)

* Programas de fidelizacion y beneficios

Canales

* Electrénicos: pagina web, =

redes sociales, platafermas de viajes.

+ Propios: Call center, en mostrador,
* Terceros: Publicidad via piblica,

medios de comunicacion, difusion a
través de operadores turisticos
(agencias de viajes, tour operadores).

Segmentos
de clientes

%@

Target /publico objetiva

Por tipa de cliente:

* Turista vacacional o de acio
(familias, parejas, amigos)

* Turista de negocios:
Ejecutivas (empresas privadas
v piblicas)

Por procedencia
* Turistas nacionales &
internacionales.

Estructura de costos

* Impuestos.

* Gastos de personal (planillas permanentes y temporales, capacitaciones, entre otros).
* Mantenimiento de las instalaciones & infraestructura.
* Gastos de administracidn y otros (marketing, mantenimiento, suministros, otros.)

Fuente de ingresos

* Ingresos por nuestros servicios (alojamiento segan el tipo de habitacidn. ==
(simple, doble, suite, etc.; restaurantes, bar, spa, entre otros servicios complementarios). = -

7z

* Vemas directas: Pagos adelantades por reservas y pagos al términe del servicio.

* \entas por convenios con empresas privadas o piblicas: Pagos a un plazo de 7, 15, y 30 dias.
+ Formas de pagos: efectivo, con tarjetas de Débito, crédito, transferencias electronicas.

Fuente: Osterwalder & Pigneur, 2019. Elaboracion propia,2022.

1.1 Propuestas de valor:

Dentro de las caracteristicas que consideramos hacen Unico y valorable el hotel, se encuentran:

e Calidad y diversidad en los servicios de hospedaje: El hotel se identifica en no ser
solo un lugar de alojamiento, sino que, busca sobrepasar las expectativas de los
clientes en cuanto a los servicios que ofrece. Ademas, el hotel cuenta con restaurante,
bar, sauna, spa, salas de reunion, herramientas tecnoldgicas, paquetes todo incluido,
entre otros.

e Excelente nivel profesional del personal y servicio personalizado: Se considera a los
clientes como parte de una familia y como tal se busca personalizar su estadia,
celebrando fechas importantes como cumpleafios,

aniversarios, entre otras
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actividades. Se ofrecen beneficios y programas de fidelizacion para brindar la mejor

de las experiencias.

e Infraestructura del hotel: el hotel cuenta con disefio funcional, Unico y creativo ademas
con instalaciones modernas. Busca ser un hotel tradicional que transmite modernidad,

pero también tradicién y cultura de nuestra ciudad y pais.

1.2 Segmentos de clientes:

Su target y publico objetivo tiene las siguientes caracteristicas:

e Turista vacacional o de ocio: Compuesto por familias, parejas, grupo de amigos que
buscan servicios de calidad, experiencia Unica, comodidad y confort (tanto clientes
nacionales e internacionales). Adicionalmente, el turista de negocios que busca contar
con la infraestructura tecnoldgica adecuada (wifi, soporte tecnoldgico, salas de
reuniones y privacidad) y al mismo tiempo disfrutar de su estadia.

1.3 Canales:

Los canales que nos permitiran llegar al publico objetivo son:

e Canales electronicos: su pagina web, redes sociales, plataformas de viajes
(Tripadvisor, Booking, etc.)

e Otros canales propios: ventas en mostrador, atencion por call center.

e Canales terceros: Publicidad en establecimientos comerciales, medios de
comunicacion (diarios, tv, paneles, otros), difusion a través de operadores turisticos

(agencias de viajes, operadores)

1.4 Relacién con clientes:

A fin de atraer nuevos clientes, mantenerlos y ampliar las referencias positivas del hotel, las

tacticas y relacion con ellos se resumen en:

e Asistencia personalizada: Personal calificado del rubro turistico y hotelero
e Feedback de clientes por medios de encuestas de satisfaccion a fin de conocer sus

necesidades y mejorar los servicios constantemente.
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e Generar confianza: estar presentes en buscadores turisticos: Tripadvisor, booking y
otros, donde el cliente podra leer recomendaciones y experiencias vividas de otros
huéspedes

e Programa de fidelizacion y reconocimientos a los clientes frecuentes, teniendo

presente fechas especiales.

1.5 Fuente de ingresos:

Dentro de las diferentes fuentes de ingreso y formas de pago, estan:

e Tarifas por alojamiento segun el tipo de habitacion (simple, doble, suite, etc).

e Tarifas por servicios en restaurante y bar.

e Tarifas por paquetes all inclusive, paquetes familiares, paquetes romanticos, etc.

e Ventas directas: Pagos adelantados por reservas y pagos al término del servicio.

e Formas de pagos: efectivo, con tarjetas de débito, crédito, transferencias electrénicas,

entre otros.

1.6 Recursos clave:

Los recursos que permitiran operar y llegar a los clientes, estan:

e Infraestructura local e internacional: habitaciones e instalaciones
e Talento humano especializado con vocacidn de servicio

e Plana gerencial calificada

e Software hotelero y de reservas

e Capital de trabajo y fuentes de financiamiento (aportacién de socios y bancos)

1.7 Actividades clave:

Dentro de las actividades mas importantes que se realiza para que el modelo de negocio sea

exitoso, esta:

e Comercial y ventas: Encargados de comunicar la oferta de valor y permitir llegar al
cliente objetivo.

e Operaciones: Aseguran las condiciones dptimas en la prestacion del servicio (check
in, check out, housekeeping, etc).

e Experiencia del cliente: Evaltan los trayectos del cliente a fin de lograr la mejor

experiencia.
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e Gestion del talento humano: Seleccionan y preparan al staff.

e Otros: Finanzas, Soporte TI, etc.

1.8 Socios clave:

Dentro de los proveedores clave que consideramos importantes para que el modelo de negocio
sea sostenible estan:

e Proveedores locales de productos de limpieza.

e Proveedores de alimentos y bebidas.

e Proveedores de suministros para habitaciones.

e Alianzas con empresas de taxi y transporte.

e Alianzas con agencias de viajes y tour operadores.

e Alianza con AHORA (Asociacion peruana de hoteles, restaurantes y afines).

e Redes sociales (facebook, instagram).

1.9 Estructura de costos:

Hemos analizado nuestros costos fijos a fin de minimizarlos y lograr un modelo de negocio

rentable, entre ellos estan:

e (astos de Mantenimiento de instalaciones e infraestructura en general.
e Gastos de personal (planillas permanentes y temporales, capacitaciones, etc.)
e Marketing, Gastos de limpieza, Pagos de alquiler (infraestructura por habitacion).

e Pago de impuestos.

2. Cadena de Valor

Como parte de nuestro andlisis de planificacién estratégica, la cadena de valor de Michael E.
Porter (Porter, 2010), es una herramienta que nos permitira evaluar nuestras actividades
principales y actividades de apoyo, a fin de desarrollar estrategias diferenciadoras y procesos que
logren crear una experiencia Unica para nuestros clientes, siendo parte de las actividades lo

siguiente:
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2.1 Actividades de Soporte:

Con las cuales buscamos la efectividad de nuestros procesos principales, entre ellos se

encuentran; Gestion del talento humano, Mantenimiento y limpieza, Finanzas, Alianzas y

convenios, entre otros.

2.2 Actividades principales:

Actividades con las cuales buscamos fortalecer nuestra ventaja competitiva, e interactuar con el

cliente, entre ellos se encuentran: Proceso de Marketing y publicidad, Comercial y ventas,

Atencion al cliente, Experiencia y servicios de Post venta:

Actividades de

Actividades
primarias

Soporte

Infraestructura de la empresa

Gestidn del Talento Humano

Investigacion y desarrollo

Compras

Marketing y Comercial

= Actividades publicitarias,
promociones, plan de
fidelizacian.

= Comunicacién de nuestra
propuesta de valor y oferta
hotelera.

= Desarrollo de estrategias de
posicionamiento y presencia
de marca.

= Reservas con clientes

directos, agencias de viajes,
= empresas plblico y privadas

Gréfico 3. Cadena de valor

Comprende |a gerencia general, administracién y finanzas, encargados de la direccion
estratégica, planeacidn y control de calidad

Organizadas por dos sub dreas, encargadas de atender las necesidades del colaborador y de
la seleccidn, capacitaciones, especializaciones y cultura organizacional.

Gestion y seleccion de nuevas tecnologias, innovacion, desarrollo de productos y servicios.

Gestidn de adquisiciones, seleccion de proveedares, alquileres, entre otros.

Prestacion de servicios
Operaciones

» Alojamiento y servicios

complementarios.

+ Atencidn al cliente, recepcidn,

terraza, Bar, sauna, spa, chek-
iny chek —out.

* Servicios complementarios

(restaurante, lavanderia,
alquiler de salones).

* Apertura y cierre de cuentas
* Manejo de caja chica,

facturacion, apertura y cierre
de cuentas del cliente

Fuente: Porter, 2010. Elaboracion propia, 2022.

3. Andlisis de la Matriz VRIO

Soporte fisico y Recursos
Humanos

* Disefio del hotel tradicional y

cultural

* Hermosa terraza para las

reunicnes de trabajo o
sociales.

'
* Revisa el proceso de atencién

al cliente en cada etapz para
fidelizarlo

* Gestiona encuestas y

retroalimentacidn de clientes

Experiencia y servicio
de Post - Venta

* Revisa el proceso de
atencidn al cliente en cada
etapa

= Gestiona encuestas y
retroalimentacién de
clientes

= Fidelizacidn, Propone
nuevas iniciativas a fin de
optimizar |a experiencia

Margen del servicio

Clientes

En nuestro andlisis VRIO, hemos partido analizando nuestros recursos y capacidades (materiales,

financieros, no materiales y humanos) de acuerdo a los factores de éxito considerados, a fin de

determinar cuales de ellos nos permitiran crear una ventaja competitiva sostenible en el tiempo,

a través de su respectiva identificacion y jerarquizacién de importancia en la cadena de valor.
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Tabla 16. Matriz VRIO para el Hotel SUMAQ

Recursos y Capacidades RARO INIMITAELE ORGANIZADO Comentario
Infrasstructura modema ( ( x x Ventaja competitiva temporal
Recursos T - Ventaja competitiva por
materiales Disefioy decoracién ( ( J x explotar
Equipes (Softwars Hotelero v otras hamramisntas) J x x x Izualdad competitiva
Capacidad de endeudamiento con bancos Igualdad competitiva
Recursos ( x x x
financieros
Disponibilidad de recursos economicos (caja) ( x x x Igualdad competitiva
Innovacién v v v v Ventaja competitiva sostenible
Atencidn al cliente y servicio personalizado / J ( ( Ventaja competitiva sostenible
Calidad y variedad de opciones en Bar y P .
lrestaurante ( ( x x Ventaja competitiva temporal
Ventaja competitiva por
Marca ( ( :
Recursos no ( x explatar
materiales Satisfaccion Al dicional
por servicios adicionales para P
irejorar el confort (Sauna v spa) I J x x Ventaja competitiva temporal
Relacion con proveedores { x x x Tzualdad competitiva
Alianzas y convenios ( x x x Igualdad competitiva
Relacién con clientes ( '/ x. x Ventaja competitiva temporal
L L Ventaja competitiva por
Conocimiento v especializacion del personal ( ( ( x = p P
Recursos TR i explatar
Humanos
Equipe Gerencial ( ( ( ( Ventaja competitiva sostenible

Fuente: Barney y Wright, 1998. Elaboracién Propia, 2022.

De la matriz elaborada podemos obtener el siguiente diagnostico:

Recursos con ventaja competitiva sostenible: Son nuestros recursos valiosos, raros,
inimitables y organizados, entre ellos tenemos a nuestro equipo gerencial, la innovacion
constante propia en cada uno de nuestros procesos y nuestra atencién al cliente y servicio
personalizado por parte de nuestro equipo.

Recursos con ventaja competitiva por explotar: Son aquellos recursos valiosos, raros,
inimitables y aiin no organizados, es decir fortalezas que aln no han sido aprovechadas, entre
ellos figuran: el disefio y decoracién de nuestras instalaciones, nuestra Marca, el
Conocimiento y especializacion del personal

Recursos con ventaja competitiva temporal: Son recursos valiosos y raros, pero propensos
a ser imitables por los competidores entre ellos tenemos: Infraestructura moderna, calidad y
variedad de opciones en bar y restaurante y relacion con clientes. En esta clasificacion
tenemos oportunidades de mejora a fin de convertir estos recursos en inimitables y

organizados y que signifiquen ventajas competitivas para nuestra empresa.
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e Recursos con igualdad competitiva: Estos recursos nos ubican en igualdad con nuestros
competidores, entre ellos estdn: Nuestros equipos tecnolégicos, nuestra capacidad de

endeudamiento y caja, relacion con proveedores, alianzas y convenios.

4. Matriz de la evaluacion de Factores Internos (EFI)

A través de la matriz EFI hemos profundizado en el entendimiento de nuestras fortalezas y
debilidades a fin de tenerlas en cuenta en el desarrollo de nuestra estrategia de diferenciacion y

en la toma de decisiones gerenciales.

Tabla 17. Matriz EFI - Andlisis de Factores Internos

' - . < CALIFICACION VALOR
“ FACTORES CLAVE INTERNOS & e

1 |Instalaciones modemas v disefio novedoso 11% 4 044
2 | Atencién al cliente personalizada v calidad en la atencién 11% 4 0.44
3 |Profesionales del sector con preparacitn y constante capacitacion 1% 4 0.40
4 | Variedad de servicios en el hotel (Bar, restavrante, sauna, spa, aldn de eventos, sala de computo, ete.) 8% 4 032
3 | Afianzas estratégicas con empresas de servicios complementarios 3% 3 0.09
Fortalezas 6 |Ingresos diversificados por diferentes segmentos objetivos (turistas vacacionales, de negocios, eventos, stc.) % 3 0.15
7 |Equipo gerencial dindmico e inovador b 4 0.20
§ | Marca asociada a la cultura local 3% 3 0.09
9 |Ventas generalmente al contada (Cajz disponible) 6% 4 024
1 |Rotacion de personal por cambio de temporadas y costos asociados por contratacion y desvinculacion 6% 1 0.06
2 |Nivel de estrés de personal 3% 2 0.06
3 |Precios altos asociados a un Hotel Sumaq (Competencia tiene precios para pablicos masivos) 3% 1 0.05
4 | Sector susceptible a cambios econdmicos, sociales u otros de indole macro 3% 2 0.06
Debilidades 5 | Nuestra demanda es estacional 2 1 0.08
5 Rmt_abi_.lidad para accionistas disminuye por inversion en personal, servicios ¥ coyumtura COVID, politico v % 1 008
ECONOMICO.

7 Sistemas d.e informacion, sestion de comunicaciones e Innovaciones tecnologicas y desarrolloenla o 1 0.05

ompetencia v en el sector.
TOTAL 100% 281

(*) Interpretacion de puntos: una debilidad mayor (calificacion=1), una debilidad menor (calificacién=2), una fuerza

menor (calificacion=3), una fuerza mayor (calificacion=4)

Fuente: Fred, 2013. Elaboracion Propia, 2022.

El anélisis realizado nos permitié obtener un resultado de 2.81 lo cual nos indica que nuestra
empresa cuenta con una tendencia positiva (>2.5); no obstante, se precisa en seguir trabajando en
nuestras debilidades y repotenciar nuestros puntos fuertes, a fin de lograr ser la mejor opcién

entre los hoteles tradicionales de nuestro medio.

5. Matriz de perfil competitivo

Utilizamos la matriz de perfil competitivo, para poder identificar a los competidores de nuestro

hotel, por ello, en esta eleccion hemos considerado a los mejores hoteles de turismo 4 estrellas
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que se encuentran ubicados dentro del distrito de Miraflores, segun la calificacion de la pagina
de turismo (Tripadvisor, 2022), y hemos decidido incluir al hotel Casa Andina Select de
Miraflores, debido a que es un competidor que se asemeja al estilo cultural que proponemos
también en nuestra propuesta de valor. En el presente cuadro, definimos los factores que de
acuerdo a nuestra investigacion consideramos claves y criticos, es decir, de nuestras fortalezas y
debilidades, tanto internas como externas de nuestro hotel, en comparacién con los demaés hoteles
incluidos en el cuadro, en el que queremos indicar lo siguiente, segin lo indicado por el autor
mencionado anteriormente, siendo 4 = fortaleza principal, 3 = fortaleza menor, 2 = debilidad
menor 'y 1 = debilidad principal para el éxito en este negocio.
Entonces, como se indico, hemos optado por escoger 2 de los hoteles méas representativos de

nuestra zona de operaciones y uno que representa una competencia directa.

Tabla 18. Matriz de perfil competitivo

Radisson Hotel . Casa Andina Select
Hotel SUMAQ Decapolis Miraflores Hotel Aloft By Marriot Miraflores
Factores (ErlItlcos Peso Puntaje |Ponderado| Puntaje |Ponderado| Puntaje |Ponderado| Puntaje |Ponderado
para el éxito

Infraestructura 10.50% 4 0.46 4 0.46 4 04 4 0.46
Disefio de instalaciones 11.00% 4 0.46 3 035 4 04 4 )
Ubicacion 10.50% 4 0.32 4 032 4 0.3 4 032
Marca 9.50% 3 0.29 4 038 4 04 4 04
Atencion al cliente 10.50% 4 0.46 3 035 4 0.5 4 0.4
Precio 7% 4 035 3 0.29 3 03 3 02
Tecnologia 10% 3 0.24 3 0.24 3 0.225 2 02
Propuesta de valor 11.00% 4 0.38 3 0.29 4 0.5 3 04
Calidad de servicio 11.00% 4 0.46 3 035 4 0.5 3 03
Seguridad 9% 4 0.38 4 0.38 4 03 2 038
Total 100% 38 341 3.825 3.56

Fuente: Fred, 2013. Elaboracidn Propia, 2022.

De acuerdo con las puntuaciones obtenidas, observamos que nuestro Hotel Sumaq se ubica
segundo de acuerdo a los factores de éxito identificados, estos factores bien trabajados en suma
a la identificacién de los recursos y capacidades necesarios para ponerlos en marcha (para esto
nos ayudamos de la matriz VRIO), pueden llegar a convertirse en ventajas competitivas en el

mediano plazo.

Cabe mencionar que los hoteles utilizados para el bench, son hoteles que ya se encuentran de
alguna manera consolidados en nuestro pais y con varios afios ya de operacién con relativo éxito,

y ademaés pertenecen a importantes holdings con presencia mundial.

6. Conclusiones

Del analisis interno realizado hemos obtenido las siguientes conclusiones:
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El Hotel Sumagq es un hotel con alto potencial para lograr el posicionamiento esperado,
sus ventajas competitivas le permiten distinguirse de entre sus competidores.

El aumento de la demanda por la recuperacion econdmica y las preferencias por hoteles
de categoria alta nos alienta a mantener altos estandares de atencion y salubridad en el
hotel.

La empresa cuenta con solidas fortalezas como lo son: su Infraestructura, servicio
personalizado, personal capacitado y diversidad de servicios, los cuales, aungque son
factores distintivos, éstos podrian ser replicados o imitados por sus competidores a
mediano o largo plazo, es asi que, se vuelve realmente importante el constante monitoreo
y enfogue en mantener estas cualidades y crear nuevas ventajas competitivas que le
permitan seguir distinguiéndose de la competencia.

La empresa cuenta con cualidades aln por aprovechar, tales como su Marca, al ser un
hotel con motivos tradicionales peruanos, existen grandes oportunidades de poder
comunicar el sentido de su marca y su razon de ser, a fin de lograr un posicionamiento

solido y diferenciado.
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CAPITULO V. ANALISIS DE MERCADO

1. Objetivo General:

Identificar las principales caracteristicas del mercado y determinar el perfil de cliente al cual debe

enfocar su estrategia el Hotel Sumag.

2. Objetivos especificos:

Consideramos como objetivos especificos los siguientes:

Profundizar en el andlisis de informacion obtenida de las fuentes primarias (entrevistas
a expertos y encuestas a turistas) y fuentes secundarias a fin de conocer las caracteristicas
y perfil del turista sobre el cual se enfocara la propuesta de valor del Hotel Sumagq, se
desarrollaréa el plan estratégico y proyectara la demanda.

Conocer la oferta hotelera de nuestro mercado potencial a fin de identificar variables,
como la cantidad de competidores, nimeros de arribos, disponibilidad de habitaciones,
entre otras, que nos permita crear una propuesta atractiva y diferenciadora para nuestro
mercado objetivo.

Analizar las variables del mercado, para poder establecer el tamafio de mercado meta y
la estrategia de crecimiento méas adecuada para el Hotel Sumagq.

Medir el impacto que ha tenido la COVID-19 en las actividades del sector de alojamiento
y la reactivacion del sector turismo, considerando que los usos y costumbres de los
usuarios se han visto afectado por esta pandemia, por ende, buscamos identificar
oportunidades que nos permitan, a través del plan estratégico, cubrir las nuevas

necesidades del mercado y atenderlas a través de nuestra propuesta de valor.

3. Metodologia

De acuerdo con la metodologia de investigacion de mercados definida por Malhotra (Malhotra,

2008), hemos planteado los siguientes pasos:

Paso 1: Definicion del problema de investigacion: EIl problema sustancial sobre la
cual se desarrolla la investigacion de mercado, ha sido: Determinar las preferencias de
los consumidores y las intenciones de compra, a fin de que, con esta informacion se
defina el segmento y la propuesta de valor del Hotel Sumag.

Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema: EI método o enfoque aplicado para

resolver el problema han sido preguntas de investigacion y definicion del tipo de
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informacidn que se revisara a fin de formar parte del anélisis, tales como investigaciones
y estudios de fuentes oficiales de turismo como Promperu, Mincetur, entre otros.

e Paso 3: Formulacion del disefio de investigacion: Como parte del disefio, hemos
empleado los tipos de investigacion exploratoria, la cual implica evaluacion de datos
secundarios e investigacion cualitativa. Asimismo, el tipo de investigacion descriptiva
la cual emplea técnicas de encuesta y observacion.

e Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos: La recopilacidn de datos ha estado
a cargo de los 4 integrantes de este trabajo de investigacion. Tanto las encuestas y
entrevistas han sido realizadas de forma virtual, haciendo uso de medios digitales como
google formulario (para las encuestas) y videollamadas por Zoom y Teams (para las
entrevistas).

e Paso 5: Preparacion y andlisis de datos: Este punto involucro la revision, evaluacion
e interpretacién de la informacion obtenida desde las diferentes fuentes.

e Paso 6: Elaboracion y presentacién del informe: En los siguientes numerales

mencionaremos el detalle de la informacion obtenida. (Malhotra, 2008, pag. 10-11),

4. Fuentes de informacion

Presentamos a continuacion la informacion resaltante obtenida en el proceso de investigacion:

4.1 Levantamiento de Fuentes primarias

Como parte de las fuentes primarias levantadas, hemos realizado entrevistas a expertos a fin de
conocer sus expectativas y opiniones de cara a la recuperacion del sector turismo en nuestro pais,
asimismo hemos realizado encuestas a turistas nacionales e internacionales a fin de poder conocer

sus preferencias e intenciones de compra respecto a la propuesta de valor del Hotel.

4.1.1 Entrevista a expertos

Las entrevistas han sido desarrolladas con el objetivo de conocer las expectativas de expertos del
sector turismo, respecto a la reactivacion del turismo en el pais y conocer su opinién y/o
recomendaciones acerca del repotenciamiento de un hotel de cuatro estrellas en el distrito de

Miraflores.

La primera entrevista fue realizada a Fredy Gamarra, presidente de la Asociacion de Hoteles,
restaurantes y afines (AHORA), importante institucion peruana que busca promover la
hospitalidad, difundir la gastronomia y cultura de nuestro pais. EI Sr. Gamarra, desde su vista
experto, nos compartié sus expectativas sobre la reactivacion de la actividad en hoteles y

restaurantes en nuestro pais, sefialando que, para este afio (2022) aunque se espera que haya una
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recuperacion significativa respecto a los dos afios anteriores, esta recuperacion se percibirda mas
en destinos turisticos como Cusco, Puno y Arequipa; por su lado, Lima aln tendrd una
recuperacion mas lenta, esta condicidn, principalmente por ser un destino méas de negocios que
turistico. Desde su percepcion, el sector hotelero recuperard niveles pre pandemia
aproximadamente entre el 2024 0 2025; en ese sentido, nos reafirmo el reto que como institucion
hoy asumen, el de lograr comunicar y difundir los atributos de nuestro pais, a fin de incentivar el
turismo interno y también el receptivo. Respecto a Lima, el reto consiste en lograr reforzar su
posicionamiento como destino turistico y no sé6lo de negocios o como un “destino de paso”.
Asimismo, recalcé la importancia de complementar la propuesta de valor de los hoteles con
servicios complementarios, tales como restaurante, bar, spa, gimnasio, entre otros a fin de lograr
brindar al publico una experiencia completa y atractiva, que al mismo tiempo permita al hotel
hacerle frente a la baja demanda y alta competencia que se vive en el sector y que se acentia en

distritos como Miraflores (F. Gamarra, comunicacion personal, 21 de julio, 2022) (Ver anexo 1).

La segunda entrevista fue realizada a Myrna Velasquez, gerente del area de Housekeeping del
Hotel Hyatt Centric San Isidro, quien nos compartié sus expectativas en torno a la reactivacion
de la actividad turistica y sus recomendaciones acerca del repotenciamiento del Hotel de acuerdo
con el plan propuesto. Nuestra entrevistada estima que durante este afio y los siguientes periodos
los niveles de ocupacion hotelera mejoraran, dando paso a niveles prepandemia, no obstante,
espera que esto se de en el mediano y largo plazo (alrededor del afio 2025) mientras tanto, en el
corto plazo, nos recalca la importancia de definir factores diferenciadores a fin de resaltar entre
la competencia, teniendo en cuenta que el sector hotelero en Lima se desarrolla en un entorno
muy competitivo y teniendo como desventaja los niveles de baja ocupacion actuales. Asimismo,
como parte de las recomendaciones indicadas para el repotenciamiento del Hotel, desde su
experiencia, deberiamos repotenciar no sélo el hotel, como tal, sino ademas acompafar la
propuesta de valor de servicios complementarios como restaurante y bar, que sean capaces de
brindar un producto atractivo a huéspedes y atraer mas clientes (no huéspedes), que perciban
nuestra propuesta como innovadora, sofisticada y juvenil (M. Velasquez, comunicacion personal,
2022) (ver anexo 1).

4.1.2 Encuestas

Las encuestas fueron desarrolladas a un total de 127 turistas entre nacionales y extranjeros (ver
anexo 2). El objetivo de la encuesta fue recoger las expectativas y opiniones de turistas en torno
a la propuesta de valor del Hotel Sumag. Asimismo, se busc6 conocer las intenciones de viaje de
los turistas encuestados en un escenario post pandemia, consideraciones respecto a la tematica
cultural del hotel y conocer sobre cualidades que deberiamos considerar a fin de ser un Hotel que

el pablico elija 'y recomiende. Al ser una muestra no representativa la informacion obtenida sera
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tomada referencialmente en la elaboracién del presente Plan estratégico. Presentamos los

principales hallazgos:

Respecto al pais origen de los encuestados, participaron en la encuesta un 87%
nacionales y 13% extranjeros.

Del total de encuestados, el 60.6% se encuentra en el rango de edad de entre 27 a 40
afios y principalmente son de género masculino (66.1%).

Del total de encuestados la mayoria suele elegir hoteles de 4 y 3 estrellas para
hospedarse cuando vacaciona: el 41.7% suele elegir hoteles de cuatro estrellas y el 37%
generalmente elige hoteles de 3 estrellas.

Dentro de las cualidades que los encuestados valoran més al seleccionar un hotel se
encuentran en orden de prioridad:

o Laubicacion (la accesibilidad y variedad de opciones en los alrededores son atributos
gue se valoran mayoritariamente).

o Lacalidad de la atencion

o Conectividad e internet

o Servicios complementarios como restaurante y bar.

Cualidades con las que el Hotel Sumaq cuenta y las cuales el plan estratégico busca

repotenciar.

Respecto al nivel de aceptacion o preferencia hacia un hotel con temética cultural
peruana (decoracion, disefios, ambiente, misica que le permita vivir una experiencia
distinta, inmersa en la cultura peruana), el 48% indico que “Si” se hospedaria en un hotel
que contenga estas caracteristicas y el 39.4% respondio6 “Si, me encantaria” hospedar en
un hotel como el Hotel Sumag; respuestas que refuerzan la propuesta tematica del hotel
gue busca difundir la cultura peruana.

En un escenario post pandemia, como el que actualmente vivimos, el 43% de los
encuestados indicé que la pandemia si influye en su decisién de eleccién de hospedaje
y el 57% cree que por influencia de la pandemia estara saliendo de viaje entre 1 a 2 veces
por afio.

Como factores diferenciadores que debe tener un hotel para ser considerado como su
favorito los entrevistados indicaron que cuente con servicios complementarios modernos
y atractivos como restobar, que provea de herramientas tecnoldgicas, calidad en la
atencion, decoracion distintiva y excelente ubicacion. Factores diferenciadores sobre los
cuales el Plan estratégico esta trabajando e incorporando a fin de lograr el impacto

esperado para los accionistas.
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4.2 Levantamiento de Fuentes secundarias

A continuacidn, presentamos el detalle de las fuentes secundarias recopiladas.

4.2.1. Turismo receptivo en Peru:

“El turismo receptivo es el conjunto de actividades realizadas por las personas durante sus visitas
a paises distintos de su lugar de residencia” (Promper(, 2019). En los Gltimos afios pre pandemia?
el turismo receptivo en nuestro pais presentd una tasa de crecimiento promedio anual de 6.4%,
con grandes expectativas de crecimiento para los siguientes afios, los cuales se vieron
interrumpidos por el efecto de la pandemia, tal como se observa en el siguiente gréafico, durante
los afios 2020 y 2021 producto del impacto de la crisis sanitaria producida por la COVID 19, la
llegada de turistas internacionales descendié en 79.5% y 50.4% respectivamente (Mincetur, 2022)

Grafico 4. Evolucion de la llegada de turistas extranjeros a Peru (miles)

7.5% 8.4% 7.7% 9.6% -1.1%
=N
-50.4%
I I I -
897 444

. |
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B | legada de turistas extranjeros % variacion

Fuente: Mincetur, 2022. Elaboracion propia, 2022

De acuerdo con la clasificacion detallada por el BID® en el informe Evolucién de turismo en Per(

(Daries et al., 2021) estas son las principales caracteristicas del turismo receptivo en nuestro pais:

e Concentracién espacial: Se concentra en tres regiones principalmente: Lima, Cusco y
Tacna.

e Concentracion de mercados: Los turistas extranjeros provienen mayoritariamente de
cinco paises: Chile, EEUU, Colombia, Argentina y Ecuador los cuales representan
alrededor del 60% del total.

e Concentracién tematica: El turismo receptivo, enfatiza basicamente los recursos

historicos y culturales.

2 Afios prepandemia: afios previos al 2020
3 Banco Interamericano de desarrollo
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4.2.2 Turismo interno en Peru

En el &mbito de los viajes nacionales, en nuestro pais se ha evidenciado una marcada tendencia

de crecimiento durante los afios prepandemia. En el 2019, el 92% de los viajes realizados en

nuestro pais fueron por viajes internos (48.6 millones de viajes realizado por turistas internos),

mientras que en el 2020 los viajes por turismo nacional representaron el 94% del total de viajes

en Per( (14.4 millones de viajes nacionales por turismo) (Promperud, 2021). Dentro de las

caracteristicas de la demanda de turismo interno, se encuentran:

El principal factor de motivacién de viaje es el de vacaciones. Cada vacacionista realiza
en promedio 3 viajes al afo.

La mayoria de los viajes por vacaciones se hicieron desde Lima, representando el 84%
del total de los turistas internos. Otras ciudades principales emisoras de turistas internos
son Arequipa (6%) y Trujillo (4%). (Promperu, 2021).

4.2.3 Turismo en el marco post pandemia

De acuerdo con el informe del BID (Daries et al., 2021) respecto a las tendencias claves del sector

turismo en un escenario post pandemia, se detallan las siguientes:

El turismo se va a recuperar lentamente y se explica principalmente por elementos como
el miedo a contagiarse por parte de los turistas, la reduccion de ingresos para actividades
de ocio y vacaciones debido a la reduccién del empleo, la contencién del gasto por la
incertidumbre futura y el ahorro limitado.

La recuperacion comenzara por el turismo doméstico: Producto de los esfuerzos locales
y regionales de incentivar el turismo en el pais o region,

Se incrementaran las vacaciones en proximidad, asociado a las actividades que se vienen
desarrollando para incentivar el turismo local y en la regidn.

Se pondra mas énfasis al uso del internet para conseguir informacién y programar viajes.
La bioseguridad va a ser un factor decisivo considerado como ventaja o desventaja de
competencia entre los destinos.

Los segmentos de turismo de lujo y de negocios, son los que tendran mayor potencial de
acelerar su recuperacion, principalmente por su nivel de aislamiento.

Respecto a la evolucion de los precios, esto resulta incierto, pero se espera un aumento
de ofertas y descuentos a fin de incentivar los viajes,

Creciente importancia de destinos de naturaleza, al desarrollarse principalmente en
lugares rurales o ciudades poco pobladas, permite evitar la aglomeracion, y disfrutar al

aire libre del atractivo.
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4.2.4 Analisis del sector hotelero y capacidad de la oferta.

Presentamos el analisis del sector hotelero desde el 2019 al 2021 (no se considera el afio 2022 al

ser un afio aun en ejecucion) y la capacidad de la oferta a nivel nacional, Limay Miraflores.

e Evolucion de la oferta desde el 2019 al 2021: El sector de alojamiento a lo largo de las
ultimas décadas ha venido presentando un crecimiento sostenido producto del desarrollo
de nuestra economia y el mayor flujo de turistas nacionales y extranjeros. No obstante,
en los ultimos afios, éste ha sido uno de los rubros mas afectados producto de la
pandemia y la serie de restricciones establecidas en torno a las actividades turisticas y
de entretenimiento. A continuacion, mostramos la evolucion de la oferta hotelera de los
Gltimos 3 afios previos a la elaboracion de esta investigacién (2019 al 2021) a nivel Perd

y a nivel Lima, dado que el Hotel Sumaq se encuentra en esta region.

Tabla 19. Evolucidn de la oferta hotelera en Limay Pera.

Variacion

Area geogrifica Descripciob 2019 2020 2021 2020 vs 2019 2021 vs 2020
Nro. De establecimientos 23908 16,893 8104 29.3% 36.8%
Peri Nro. De habitaciones 311,007 84437 293383 24.6% 25.1%
Nro. De plazas cama 541,355 407,092 505 867 24.8% 243%
Nro. De establecimientos 6,118 6,603 6347 1.9% -39%
Lima Nro. De habitaciones 75,720 76393 76436 0.9% 0.1%
Nro. De plazas cama 134,787 135408 136,009 0.5% 04%

Fuente: Mincetur, 2022. Elaboracion propia, 2022.

e Capacidad de la oferta hotelera a nivel nacional y a nivel Lima: De acuerdo con las
cifras reportadas por Mincetur (2021) la capacidad hotelera ofertada en Lima a nivel de
establecimientos, habitaciones y plazas cama, durante el 2021, concentr6 en promedio,
el 26.8% del total ofertado a nivel nacional, reafirmando lo ya conocido, que Lima sera
siempre un lugar con una oferta hotelera significativa (versus otras regiones) por el

constante flujo de turistas nacionales y extranjeros.

Tabla 20. Capacidad de la oferta hotelera a nivel nacional y a nivel Lima

Descripcion Lima/Peru
Nro. De establecimientos 23,104 6.347 27.5%
Nro. Habitaciones 293,383 76.436 26.1%
Nro. De Plazas-cama 505.867 136.009 26.9%

Fuente: Mincetur, 2022. Elaboracion propia, 2022.
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e Capacidad de la oferta Hotelera en el distrito de Miraflores: del total de
establecimientos de hospedaje categorizados y registrados en Mincetur, 114 de ellos se
encuentran en el distrito de Miraflores, donde principalmente, la oferta hotelera se

encuentra concentrada en hoteles de categoria de 3 y 4 estrellas (63%).

Tabla 21. Capacidad de la oferta Hotelera en el distrito de Miraflores

Categorias Establecimientos Habitaciones Plazas/cama
Hotel 1 estrella 0 0% 0 0
Hotel 2 estrellas 8 7% 293 391
Hotel 3 estrellas 51 44% 2967 5.895
Hotel 4 estrellas 17 15% 1.717 3.517
Hotel 5 estrellas 9 8% 1514 2.690
Hostales 16 14% 250 449
Albergue 4 4% 48 76
Apart Hotel 9 8% 459 728
Total 114 100% 7.248 13,746

Fuente: Mincetur, 2022. Elaboracion propia, 2022.

4.3 Categorias de hospedajes

Los establecimientos de hospedajes se categorizan, tal como se explica a continuacion:

Tabla 22. Categorias de hospedajes

Categorias Categorias
1 Hotel Una a cinco estrellas
2 Apart Hotel Tres a cinco estrellas
3 Hostal Una a tres estrellas
4 Albergue NA

Fuente: Mincetur, 2015. Elaboracion propia, 2022.

Presentamos las condiciones minimas requeridas para los hoteles de 4 estrellas:

e Obligatorio: Ingreso para los huéspedes independiente del ingreso para el personal del
hotel. Debe ademés contar con area de Recepcion, restaurante, bar, personal como
conserjes, contar con servicios higiénicos en la habitacion, sistema de ventilacion y/o de
climatizacion, disponibilidad de agua fria y caliente, intercomunicador en la habitacion,
sistema de video vigilancia, ascensores, estacionamiento, entre otros.

e Habitaciones: NUmero minimo 30 habitaciones.
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e Para mayor detalle, revisar el anexo 3 de requisitos técnicos para hospedajes.

4.4 Principales rivales:

Para determinar a los principales rivales y competidores del Hotel Sumag, hemos evaluado a los
principales establecimientos de hospedajes a nivel de Lima, bajo la categoria de 4 estrellas, que
registraron mayor cantidad de arribos de acuerdo con las cifras oficiales de Mincetur en el afio

previo a la pandemia (2019).

Entre los establecimientos de hospedajes de 4 estrellas con mayor cantidad de arribos figuran el
Hotel Wimbledon y Casa Andina Select (Mincetur, 2020) Dentro de los establecimientos bajo
esta categoria, y que cuentan con disefio y decoracion exclusiva, y ademas prestan servicios con
un estandar elevado y tecnologia de primer nivel, podemos mencionar ademas a Novotel,

Business tower, entre otros.

Tabla 23. Principales Hoteles de 4 estrellas

Establecimientos - Hoteles 4 estrellas Distrito
1 |Hotel Wimbledon San Miguel
2 |Casa Andina Select Miraflores
3 |Novotel, Hotel & Resaorts San Isidro
4 |José Antonio. Hoteles deluxe Miraflores
5 |Business tower, Lima Hotel San Borja
6 |José Antonio, Hoteles Miraflores
7 |Costa del Sol. Wyndham Magdalena del Sur
8 |Hotel San Agusti exchisive Miraflores
9 |Kingdom Hatel Lince
10 |Hotel La Princesa Lince
11 |Hoteles La Hacienda Miraflores
12 |Radisson Miraflores

Fuente: Mincetur, 2020. Elaboracion propia, 2022.
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4.5 Perfil del turista

Conocer el perfil del turista serd muy importante para crear o mejorar los servicios ofrecidos por
el Hotel Sumag. Al conocer los gustos, preferencias, expectativas y necesidades de los turistas
podremos enfocar los esfuerzos en construir una propuesta que entregue valor a nuestro mercado

objetivo de forma més eficaz.

A continuacion, detallaremos el perfil de turista extranjero, nacional y perfil de turista nacional

post cuarentena.

e Perfil del turista extranjero:

El turista extranjero principalmente se compone por turistas de género masculino, de
Latinoamérica, pertenecientes a la edad de entre 25 a 40 afios (millenials). Tal como se

detalla a continuacion:

Tabla 24. Perfil del turista extranjero

Perfil del turista exiranjero

Tipo Descripcion %%

Hombre 60%
Género

Mujer 40%
Tienen pareja 56%
Situacion actual No tienen pareja 42%
No precisa 2%
Centenialls (15-24 afios) 13%
Millenials (25-40 afios) 46%
Edad Generacion X (41-56 afios) 23%
Baby boomers (57-73 afios) 17%

Gen. Silenciosa (74-94 afios) 1%
Latincamérica 60%
Anglosajon 19%
Region Ewropa 15%
Asia 4%

Africa y Oceania 2%

Fuente: Promper, 2019. Elaboracion propia, 2022.

Las tendencias que caracterizan a este tipo de turista son:
o El motivo de viaje obedece a vacaciones, recreacion u ocio (65%), seguidas de
Negocios (18%).
o El gasto promedio por turista es de $932 (gasto promedio por dia: $93).
o Las principales actividades realizadas son: Cultura, naturaleza y diversion.
o Los turistas vacacionistas extranjeros, principalmente provienen de: Chile 32%,
EEUU (15%), Ecuador (7%), entre otros.
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o Los departamentos mayormente visitados son Lima (68%), Cusco (51%) y Tacna
(33%).

o Elvacacionista extranjero, en promedio permanece diez noches en nuestro pais, suele
visitar 3 departamentos y suele alojarse en hoteles de 3 estrellas (40%), hoteles 1 a 2
estrellas (30%) y hoteles de 4 y 5 estrellas (18%) (Promperd, 2019).

Perfil del turista nacional:
Del total de turismo interno generado en nuestro pais, tenemos que el turista interno viajé
principalmente por motivos vacacionales, siendo turistas que reunen las siguientes

caracteristicas:

Tabla 25. Perfil del turista nacional

Perfil del turista nacional (vacacionista)

Tipo Descripcién %
Hombre 48%
Género
Mujer 52%
Tienen pareja 51%
Situacién actual

No tienen pareja 49%
Centenialls (15-24 afios) 21%
Millenials (25-40 afios) 42%

Edad
Generacion X (41-56 aiios) 27%
Baby boomers (57-73 afios) 10%
NSE AB 48%

NSE
NSEC 52%
Basica 33%
Técnica 42%

Grado de instruccién

Universitaria 24%
Posgrado 1%

Fuente: Promperu, 2019. Elaboracion propia, 2022.

Las tendencias predominantes de este tipo de turista, de acuerdo a lo indicado por
Promperu (2019) son:
o EI motivo principal de viaje es el de vacacionar, con el objetivo de descansar y
relajarse (33%), compartir en familia (27%) y conocer nuevos lugares (20%).
o Los aspectos considerados para elegir el destino son: Los paisajes y naturaleza (53%),

la variedad de atractivos turisticos (31%).
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o Los medios que los motiva a viajar son: comentarios y experiencias de amigos y
familiares (44%) e internet (paginas web) 25%.

o EIl 82% de este tipo de turista interno planifica su viaje con tiempo anticipado de
aproximadamente entre dos semanas a una semana (60%).

o Principalmente se traslada hacia el destino en bus (60%) y avion (15%).

o El top 5 de las regiones mas visitadas se compone por departamentos como: Lima
region (30%), Ica (13%), Piura (7%), Cusco (6%) y Junin (6%).

o Las actividades predominantes para realizar son: turismo urbano, turismo de
naturaleza, Diversion y entretenimiento y turismo cultural.

o El tipo de hospedaje mas utilizado por este segmento es: Hotel de 1 o 2 estrellas
(24%), hotel de 3 estrellas (17%) y hotel de 4 o 5 estrellas (2%).

o El promedio de gasto por persona durante el viaje es de S/476.

Perfil del turista nacional post cuarentena

Con la pandemia, los habitos, intereses y prioridades han cambiado, por tanto, serd
importante entender qué nuevos motivos influyen en el comportamiento del turista nacional
en la actualidad. En el Perfil del vacacionista nacional post cuarentena, identificamos que el
turista nacional bordea la edad de entre 18 a 64 afios, su principal motivo de viaje es la
recreacion o el ocio, entre otras caracteristicas que revisamos a continuacion (Promperd,
2021).

Tabla 26. Perfil del turista nacional post cuarentena

Perfil del vacacionista nacional post cnare ntena

Tipo Descripeion %
Hombre 47%
Género
Muer 53%
Tienen pareja 75%
Situacién actual
No tienen parcja 25%
Generacion Z (18-26 afios) 16%
Generacion Y (2740 afios) 51%
Generacion
Generacion X (41-56 afios) 25%
Baby boomers (57-64 afios) 8%
NSE AB 41%
NSE
NSEC 50%
Lima 55%
Norte 13%
Region de residencia
Centro 12%
Sur 20%

Fuente: Promper(, 2021. Elaboracion propia, 2022.

e Las tendencias estan marcadas por grupos reducidos (75%), de mayor grado de

confianza entre si.
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Los turistas internos principalmente buscaron informacion antes de viajar (77%),
hicieron uso de redes sociales (Facebook e Instagram), Pagina web Y t0 qué planes y
buscaron recomendacidn entre familiares y amigos.

Los principales destinos visitados fueron Cusco (14%), Arequipa (12%) , Ica (11%) y
Lima (8%).

Entre los alojamientos pagados el principalmente demandado es el de: Hotel 3 estrellas
(32%), Hotel de 4 y 5 estrellas (14%). Asociando la categoria a mayor seguridad
sanitaria.

El tipo de transporte mas empleado es el de Bus (38%) y avion (36%).

Principales actividades realizadas durante su viaje: son el turismo de naturaleza, urbano,
gastrondmico y cultural.

Las motivaciones que impulsan el viaje suelen ser: promociones “on line”, feriados
largos,

El segmento reactivador se concentra en los jovenes (generacion Z y Y), la generacion
X se mantiene mas conservadora en su intencion de viaje. Por su lado los baby boomers
han mostrado mas seguridad en su intencion de viaje producto también de las vacunas

suministradas a este segmento (Promperd, 2021).

5. Seleccion de mercados

5.1 Mercado potencial

Como se afirma en el libro Direccion de marketing (Kotler y Keller, 2012), el mercado potencial

estd compuesto por consumidores que presentan alto interés por la oferta de mercado y que

ademas presentan suficiente ingreso y acceso al producto. Estos factores son clave para

determinar el mercado potencial.

Para efectos de esta investigacién, hemos determinado que el Mercado potencial, estara

compuesto por los huéspedes que han hecho uso del servicio de hospedaje a nivel de hoteles en

Lima bajo las categorias de 3, 4 y 5 estrellas durante el 2021, afio previo a la elaboracion de esta

investigacion.

La demanda durante el 2021 fue de 2°531,589 noches.

Tabla 27. Oferta Hotelera en Lima durante el 2021.
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Oferta por categoria - Lima

Descripcion Hotel 3 estrellas Hotel 4 estrellas Hotel 5 estrellas Total
MNimero de establecimiento 128 38 19 183
MNimero de habitaciones 6.735 3.796 3.636 14.166
Numero de plazas-cama 12230 6.640 6,522 25392
INDICADORES

TNOH en el mes(%) 31 33 50 38

TNOC en el mes(%4) 25 25 33 28
Promedio de permanencia(dias) & 2 2 2
Nacionales(dias) 2 2 2 2
Extranjeros(dias) 2 2 3 3

Total de arribos en el ANO 630,590 100% 293.049 100% 382,691 100% 1.306.330 100%
Nacionales 518,733 82% 221511 76% 285495 75% 1.025.739 79%
Extranjeros 111.857 18% T1.538 24% 97.196 25% 280.591 21%
Total pernoctaciones ANO 1.136.255 100% 618358 100% 776976 100% 2.531.589 100%
Nacionales(dias) 886.660 8% 443383 2% 510.878 66% 1.840.921 3%
Extranjeros(dias) 249595 22% 174975 28% 266.098 34% 690.668 27%
Ofertas # Noche 4,502,397 2,445,714 2,383,301 9,331,412

Fuente: Mincetur, 2022. Elaboracion propia, 2022.

5.2 Mercado disponible

De acuerdo con Kotler & Keller (2012) el mercado disponible esta conformado por consumidores

gue cuentan con intereses e ingresos similares y ademas cuentan con acceso a una determinada

oferta. Estas caracteristicas los califica para adquirir la oferta presentada.

Consideramos como mercado disponible a la cantidad demandada de servicios de hoteles de

categoria de 3, 4 y 5 estrellas en los distritos de Miraflores y San Isidro, durante el 2021.

Consideramos como parte del anlisis a los hoteles ubicados en estos distritos debido a que

guardan similitudes con el Hotel Sumag.

El mercado disponible durante el 2021 fue de 1°645,269 noches.

Tabla 28. Oferta Hotelera en Miraflores y San Isidro durante el 2021
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Oferta por categoria - Miraflores Oferta po £ 20 n Isidro

Descripeidn 3+ 4% 5 Total a* 4% 5 Total Total
Nimero de establecimientos 1 17 g i 12 11 3 31 108
Nimero de habitaciones 2,967 1717 1514 6,198 382 1.218 1.660 3461 9.639
Nimero de plazas-cama 3.309 2,940 2489 10,738 1010 2,076 3.110 6.195 16933
TNOH en elmes (%) 31 37 40 36 33 26 48 36 36
TNOC en elmes (%) 24 27 33 28 23 21 29 25 26
Promedio de permanencia(dias) 2 3 3 3 2 2 2 2 2
Total de arribos en el ANO 219,326 116,979 114,330 430633 42,175 13,379 153,127 268,881 719,316
141,873 81641 49,805 273319 35483 57,193 121,838 214,514 487,833
Nacionales
63% T0% 4% 61% 84% 8% 80% 80% 68%
17453 33338 64,323 177316 6.692 16.386 31289 j4367 231,683
Exframjeros
33% 30% 6% 39% 16% 22% 20% 20% 2%
Total pemoctaciones ANO 469,164 205912 300,504 1,065,670 91,718 159.780 328,101 579,599 1645269
293,301 205,167 127,067 623333 67363 117243 240,089 424,897 10350432
Nacionales (dias)
63% 6%% 41% 9% T4% 3% 3% 3% 64%
173,863 00,743 173,327 440133 24,153 42,337 88012 134,702 594,837
Extranjeros (dias)
3% 31% 38% 41% 26% 2% 2% 21% 36%
Ofertas # Noche 1,964,673 | 1,084,987 | 916,725 | 3,966,385 374,245 771,232 | 1,135,330 | 2,280,807 | 6,247,192

Fuente: Mincetur, 2022. Elaboracion propia, 2022.

5.3 Mercado Meta:

Se refiere a la parte del mercado elegible que la empresa decide enfocar sus esfuerzos (Kotler &
Keller, 2012), bajo esta definicién consideramos que, los turistas que tendran un mayor nivel de

receptividad de la propuesta de valor del hotel retinen las siguientes caracteristicas:

e Turista nacional: cuyo principal motivo de viaje sea la cultura, que priorice la comodidad
y la seguridad (incluyendo normas sanitarias) y que principalmente pertenezca al sector
socioeconomico A/B.

e Turista internacional: de forma similar al turista nacional, el turista extranjero, que forma
parte del mercado meta del Hotel, sera aquel cuyo principal motivo de viaje sea conocer
acerca de la cultura de nuestro pais, que valore la comodidad, la seguridad (incluyendo
normas sanitarias) y accesibilidad a atractivos y sitios turisticos del distrito y Lima

metropolitana.

5.4 Proyeccion de la Oferta y demanda del Mercado disponible.

Consideramos la opinion de expertos para la proyeccion de la Oferta y la demanda,

Proyeccion de la Oferta:
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Hemos considerado un indice de crecimiento del 7% en la oferta hotelera en nuestro mercado
disponible (hoteles de categoria de 3, 4 y 5 estrellas en Miraflores y San Isidro) a partir del
2022, teniendo como referencia lo indicado por Carlos Canales, director ejecutivo de la
Camara Nacional de turismo de Pert, quien en el programa “Peru construye” (2022)
compartié sus expectativas respecto a las inversiones en el sector hotelero, indicando que,
muchos de los proyectos hoteleros que fueron paralizados por la pandemia, estan siendo
retomados y puestos en valor durante el 2022 y 2023 con lo cual se espera que la inversion
hotelera no se detenga, sino pueda alcanzar recuperarse para fines 2023 y 2024 de forma
progresiva. Por tanto, consideramos que al 2025 y 2026 el ratio de crecimiento alcanzara el
nivel de crecimiento obtenido durante los 5 afios pre pandemia (2015 - 2019: 10.4%)

Como parte del crecimiento de la Oferta que se dara en los siguientes afios, tomamos en
cuenta la nota de prensa del diario Gestién (2021) donde se informa que durante el 2022,
grandes proyectos hoteleros estaran abriendo puertas al publico, tales como: Intercontinental
Miraflores, el Nhown Hotel Miraflores , Tapestry Collection by Hilton, Indigo Miraflores,
Moxy Hotels Lima Parque Kennedy, entre otros.

Proyeccion de la demanda:

Para efectos de la proyeccion de la demanda, hemos considerado que, durante la pandemia,
aunque esta se vio afectada por la disminucion de viajes internos, se pudo sostener e incluso
optimizar debido a la adaptacién de la propuesta de valor y nuevos productos ofrecidos por
parte de los hoteles. Como sabemos se brindaron servicios de cuarentena en hoteles, co-
working, entre otros servicios, que permitieron que las cifras de pernoctacion se
incrementen, tal como lo afirma Carlos Canales, a nivel de la region durante la pandemia,
nuestro pais presento cifras de ocupacion de alrededor 35%, a diferencia de paises como
Chile o Argentina que no Ilegaron ni al 10% de ocupacion interna (Rpp Noticias, 2021) En
nuestro mercado disponible las pernoctaciones nacionales se incrementaron en promedio en
un 300% respecto al 2019. Hemos tomado esta informacion como base para la proyeccion
de los afios siguientes, teniendo en cuenta que, dada la flexibilidad en las medidas restrictivas
por pandemia, y el cada vez menor nivel de cuarentenas efectuados, consideramos que por
estos criterios, el nivel de pernoctaciones deberia disminuir, no obstante, desde las diferentes
entidades pulblicas y privadas se vienen realizando una serie de campafias que buscan
promover e impulsar el turismo interno para lograr una reactivacion mas rapida, cercana y
descentralizadora; se espera que los afios 2022 y 2023 sean afios donde se logre consolidar
el turismo interno, por lo cual consideramos que el nivel de pernoctaciones deberia, en

promedio, sostenerse.
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e Respecto a la proyeccion de la demanda internacional: Se espera que para este 2022 se reciba
al menos un 27% (1.2MM) de turistas extranjeros respecto a los que recibimos durante el
2019 (4.4MM), segun lo indicado por el director de CANATUR en entrevista para RPP
Noticias (2021). Para los siguientes afios (al 2026) consideramos el promedio de crecimiento
de los afios pre pandemia de forma progresiva, teniendo en consideracion las expectativas

de recuperacion del sector.

Tabla 29. Proyeccion de la oferta y demanda del mercado disponible

Proyeccion de la demanda

Proyeccion de la Oferta

Pernoctaciones nacionales Pernoctaciones extranjeras Total Pernoctaciones

Affo Oferta % RIS s Pe rnocta.ciones Total Pernoctaciones % Ocupacic_’)n

# Noches extranjeras demanda de noches Promedio
2015 3,667,813 6.6% 248,128 12.6% 1,713,946 87.4% 1,962,074 4.4% 53%
2016 3,940,845 7.4% 264,043 12.7% 1,809,938 87.3% 2,073,981 5.7% 53%
2017 4,308,490 9.3% 290,656 12.8% 1982513 87.2% 2,273,169 9.6% 53%
2018 4,802,283 11.5% 332,294 13.1% 2,210,996 86.9% 2,543,290 11.9% 53%
2019 5,636,704 17.4% 374,303 13.1% 2481721 86.9% 2,856,024 12.3% 51%
2020 5,880,350 4.3% 1,269,871 70.1% 542,341 29.9% 1,812,212 -36.5% 31%
2021 6,247,192 6.2% 1,050,432 63.8% 594,837 36.2% 1,645,269 -9.2% 26%
2022 6,684,495 7.0% 1,050,432 44.5% 1,308,641 55.5% 2,359,073 43.4% 35%
2023 7,152,410 7.0% 1,050,432 37.3% 1,766,666 62.7% 2,817,098 19.4% 39%
2024 7,653,078 7.0% 1,050,432 32.2% 2,208,332 67.8% 3,258,764 15.7% 43%
2025 8,188,794 7.0% 1,050,432 27.6% 2,760,415 72.4% 3,810,847 16.9% 47%
2026 8,762,009 7.0% 1,050,432 23.1% 3,505,728 76.9% 4,556,160 19.6% 52%

Fuente: Mincetur, 2022. Elaboracion propia, 2022.

5.5 Proyeccién de la Oferta, demanda del Hotel

Teniendo como base el promedio de ocupacion del mercado disponible, el cual considera un
crecimiento gradual del 2023 al 2026 y considerando las cifras histéricas de pernoctaciones del
hotel obtenidas del Simulador, estimamos la ocupacién promedio del hotel para los siguientes
periodos obteniendo un nivel de ocupacién en promedio del 35% para el 2023 y del 57% para el

2026 (con la aplicacion de la estrategia).

Tabla 30. Proyeccion de la Oferta, demanda y ocupacion del Hotel
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Proyeccion Hotel

Afo Oferta Total Pernoctaciones | Ocupacién Promedio # Habitaciones Oferta Pernoctaciones P(r:t)nﬁsszégel
# Noches demanda de noches del Mercado # Noches | demanda de noches Hotel
2015 3,667,813 1,962,074 53% 50 18,000 7,200 40%
2016 3,940,845 2,073,981 53% 50 18,000 7,020 39%
2017 4,308,490 2,273,169 53% 50 18,000 6,840 38%
2018 4,802,283 2,543,290 53% 50 18,000 6,660 3%
2019 5,636,704 2,856,024 51% 50 18,000 6,690 37%
2020 5,880,350 1812,212 31% 50 18,000 4,500 25%
2021 6,247,192 1,645,269 26% 50 18,000 3,780 21%
2022 6,684,495 2,359,073 35% 50 18,000 5,901 33%
2023 7,152,410 2,817,098 39% 50 18,000 6,931 39%
2024 7,653,078 3,258,764 43% 50 18,000 7,733 43%
2025 8,188,794 3,810,847 47% 50 18,000 8,897 49%
2026 8,762,009 4,556,160 52% 50 18,000 10,109 56%

Fuente: Mincetur, 2022. Elaboracion propia, 2022.

6. Conclusiones del capitulo.

La recuperacion del sector turismo se viene dando lentamente, sin embargo, los grandes atractivos
de nuestros pais y reconocimientos internacionales hacen que el Per( siga teniendo un potencial
muy grande en el crecimiento del sector turismo, por lo que se considera fundamental la
participacion de entidades estatales como privadas a fin de lograr la reactivacion tan esperada por

el sector.

En cuanto a las variables del mercado: Demanda y oferta, el impacto de la COVID, seguira siendo
un factor presente en el comportamiento del sector, y seran variables consideradas en nuestra

proyeccion de actividades y plan estratégico.

Del analisis realizado, consideramos que existe un fuerte desafio para las empresas hoteleras en
torno a reformular y/o reforzar sus propuestas de valor, considerando que tanto el mercado como
el turista ya no es el mismo que dos afios atras; tanto el efecto de la pandemia como las nuevas
tendencias que han surgido en el mundo, exigen que las empresas se reinventen para lograr
sobrevivir y el reto va mas alla, dado que no basta con sobrevivir sino lograr tener modelos de
negocios rentables y sostenibles en el tiempo. En ese sentido, consideramos sumamente
importante el repotenciamiento de los servicios del hotel (hospedaje y servicios complementarios
como su restaurante) a fin de lograr brindar una propuesta diferenciadora que permita atender de

manera efectiva las exigencias de su mercado meta.
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CAPITULO VI. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

1. Visiéon
Ser reconocidos como uno de los mejores hoteles con tematica cultural en el mercado local,
siendo distinguidos por su servicio personalizado, instalaciones modernas y la grata experiencia

brindada a nuestros huéspedes y clientes, fomentando de manera constante el desarrollo

empresarial y turistico de nuestro pais.

2. Mision

Brindar un servicio de calidad y confort acompafiados de una experiencia cultural que permita

acercar a nuestros huéspedes y clientes a las tradiciones y cultura milenaria de nuestro pais.

3. Valores

Los valores que rigen nuestras decisiones y comportamiento a diario son:

e Hospitalidad: Buscamos transmitir a nuestros clientes la calidez y comodidad de sus
hogares.

e Integridad: Actuamos con integridad y honestidad, siendo leales a nuestros deberes como
miembros de la sociedad.

e Trabajo en equipo: Estamos convencidos que el trabajo en equipo multiplica los

resultados y como tal nos permite alcanzar la excelencia.

4. Objetivos Estratégicos al 2026
En el plan estratégico del Hotel Sumagq, se han definido tres objetivos generales, sobre los cuales
se desprenden las estrategias a desarrollar en cada area operativa. A continuacion, presentamos

el detalle de los objetivos estratégicos de la empresa:

4.1 Obijetivos de rentabilidad
Los objetivos de rentabilidad apuntan a maximizar los ingresos de la empresa en funcién a la

correcta gestion de sus recursos.
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Rentabilidad

Objetivo 1 (O1):

Tabla 31. Objetivos de rentabilidad

Optimizar la utlidad del capital invertido

Indicador:

Rendimiento sobre el patrimonio (ROE)

Meta:

16% al 2026

Objetivo 2 (02):

Maximizar la rentabilidad operativa y Rentabilidad Neta

Indicador:

EBITDA / Ventas
Utilidad neta/ Ventas

Meta:

Rentab. EBITDA: 58% al 2026
Rentab. Neta: 32% al 2026

Fuente: Elaboracion propia, 2022

4.2 Objetivos de Crecimiento

Los objetivos de crecimiento estan alineados a las expectativas de la empresa de seguir creciendo

a través de su propuesta de valor para el cliente, brindando un servicio diferenciado con una

experiencia Unica. Los objetivos estratégicos de crecimiento impulsan a la empresa a lograr

mayor participacion en el mercado hotelero y atraer nuevos y mas clientes haciendo uso de sus

canales alternativos.

Crecimiento

Tabla 32. Objetivos de Crecimiento

Objetivo 3 (03): Incrementar los niveles de ocupacion
Indicador: Ocupacion mensual y anual
Meta: Ocupacion del 56% al 2026 (LB 33%)
Objetivo 4 (04): Incrementar los ingresos del Bar/restaurante respecto a los ingresos totales del Hotel
Indicador: Ingresos Bar y Restaurante /ingresos totales
Meta: 25% del total de ingresos al 2026 (LB 15%)

Fuente: Elaboracion propia 2022

4.3 Obijetivos de Sostenibilidad:

Los objetivos de sostenibilidad estan asociados a la aspiracion de la empresa de lograr generar un

impacto positivo en sus diferentes stakeholders, entre ellos: clientes externos, clientes internos y

entorno.

Tabla 33. Objetivos de Sostenibilidad
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Sostenibilidad

Contar con capital humano motivado que sea capaz de crear una experiencia memorable

Objetivo 5 (O5):

para nuestros clientes

Indicador:

Clima laboral

Meta:

Entre 80% a 100% grado de satisfacion de los colaboradores

Objetivo 6 (O6):

Contar con personal satisfecho en su puesto de trabajo

Indicador:

Rotacién de personal

Meta:

+/- 5%

Objetivo 7 (O7):

Incrementar el nivel de satisfaccion de nuestros huéspedes y clientes

Indicador:

NPS / Calidad de la atencion

Meta:

NPS crecimiento del 3% anual / indice de Calidad entre 95% a 100%

Objetivo 8 (08):

Ser eficientes en la gestion de los gastos

Indicador:

Eficiencia: Gastos/ Ingresos

Meta:

=~ 42% al 2026

Objetivo 9 (09):

Optimizar el nivel de endeudamiento patrimonial

Indicador:

Ratio endeudamiento patrimonial

Meta:

28% al 2026 (LB: 51%)

Fuente: Elaboracion propia 2022

5. Estrategia competitiva para el periodo 2023 — 2026

De acuerdo con la concepcion del plan de negocio y tomando en cuenta las iniciativas a llevar a
cabo para que éste sea exitoso, hemos decido implementar una estrategia de diferenciacion.
Buscamos ofrecer un servicio Unico y original a lo que ya existe en el mercado, donde esa

originalidad sea una de nuestras principales ventajas competitivas y distintivas.

Elementos:

e Experiencia de Compra: A través de una correcta implementacion de SEM, nos
volveremos una de las principales opciones de hospedaje, a través de palabras clave
perfectamente estudiadas. Acto seguido la interaccion con la plataforma serd mucho mas
directa y amigable reduciendo el tiempo de decision de compras (estudio de tiempos y
movimientos), mostrando ademas en primer plano las caracteristicas Gnicas de nuestro
hotel.

e Temética Peruana: No hay mas de 2 habitaciones que cuentan una misma historia, ya que
la historia de nuestro pais es muy rica. Todas sin excepcién representaran partes de

nuestra cultura, y les daran alin mas razones a nuestros huéspedes para amar nuestro pais.
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e Revenue Management: El ingreso al mercado sera a través de una agresiva camparia de
precios y medios, dando a conocer los beneficios de nuestro hotel, asi como las distintas
opciones que tenemos Yy los servicios adyacentes: restaurante, bar, rooftop, etc.

e Atencidn personalizada de primer nivel: A través de un concierge, quien estara al tanto
de las necesidades que pueda tener nuestro huésped y que estas no puedan ser cubiertas
por nosotros. Ofreceremos calendarios de actividades de acuerdo a los dias de hospedaje
(fechas de eventos importantes, fiestas costumbristas, conciertos, etc). La idea es que los
huéspedes que vengan una vez, nos elijan para siempre.

e CRM: Emplear a favor del hotel y de manera efectiva toda la informacion proporcionada
por los clientes a través de iniciativas de loyalty, generar una relacion de largo plazo, aun
cuando la estadia del cliente haya finalizado. Noches de alojamiento gratuito por
cumplearios, aniversarios, fechas especiales.

e Servicios Adicionales: El hotel contempla que el cliente encuentre ahi todos los servicios
que podria imaginar necesitar dentro de un hotel; de aqui es que aparece la necesidad
imperante de posicionar nuestro restaurante como uno de los mejores en lo que a hoteles
respecta; desde tener un servicio de calidad, pasando por una exquisita sazon, y lograr un

posicionamiento en la mente del consumidor como “el lugar para estar ”.

5.1 Estrategia de Crecimiento

Tabla 34. Matriz de Ansoff y Estrategia Adoptada

Productos Actuales Productos Nuevos

Desarrollo de Producto

Mercados Actuales Penetracion de Mercado

Mercados Nuevos Desarrollo de Mercado Diversificacion

La estrategia que esta adoptando el Hotel Sumaq es la de penetracién de mercado, venimos a un
mercado ya existente con un servicio ya existente, pero con muchas particularidades. Buscamos
una cuota de mercado en uno ya en marcha hace muchos afos, pero con una propuesta de valor

diferente, robustecida por nuestras lineas de negocio adicionales que potencian la oferta hotelera.

5.2 Matriz FODA
Tabla 35. Matriz FODA
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Fortalezas Debilidades

F1 Infraestructura modemna b1 Marca con reconocimienta limitado vs la competencia

F2 Disefio y decoracidn representativo y auténtico D2 Mo somos una cadena de hoteles

F3 Contamos con equipo y tecnologia adecvada (Software hotelero) D3 Alta Rotacion de nuestro personal de servicios

Fd Atencion al cliente y servicio personalizado D4 Personal asignado a varias funciones

F5 Servicios complementarios para mejorar el confort D5 Procesos manuales y poco claros para el personal

F& Oferta de valor innovadora D6 Servicio de Tl tercerizado no disponible en situaciones de fallas del sistema

F7 Ubicarion estratégica | Miraflores| D7 Capacidad instalada ociosa en periodos estacionarios

F8 Relacion con clientes (Fidelizacidn) DE Altos costos por personal, marketing y mantenimiento

F9 Protocolos de Higiene y salu bridad [ik]

F10 Precios competitivos acorde &l mercado D10

01 Valory reconocimiento de la cultura y tradicidn peruana Al Competencia: Hoteles reconocidos con trayectoria y presencia a nivel nacional

02 Reactivacion del sector turismo Al Impacto de la pandemia en la actividad turistica

03 Lima como ciudad de conexidn hacia las diferentes regiones del pais  |A3 IMejores estrategias de la competencia

04 Rentabilizar otros servicios del hotel Ad Poca atraccion turistica por la incertidumbre politica del Pais

05 Oferta laboral disponible AS Dificultad para cubrir Costos fijos producto de las ventas durante pandemia

o6 Uso de b tecnolagis pars sesvidios hoteleras " Ma','nlj\s cns.tns de los alimentos EI.'I laseccion d_e restaurante por |a coyuntura
mundial debido a la escaser de los insumos basicos

07 Cercania a las zonas turisticas, bancarias y centros comerciales AT Barreras para la obtencion de permisos y licencias

08 Rapida adaptacion a los habitos de nuestros clientes AR Sustitucion de servicios a menores precios {airbnb)

09 Alianzas estrategicas con agencias de turismo A9 Incremento de indice de inseguridad en el Pais

010 ALD

Fuente: Elaboracion propia, 2022

5.2.1 Estrategias Ofensivas

e Impulsar nuestra cultura dentro de nuestras instalaciones a través de pinturas artisticas,
musica tradicional durante los espectaculos que se les brinda los clientes (F1, O1).

e Buscar sinergias con los representantes de los principales lugares turisticos de la zona
(F7, 07, 09).

o Evaluar constantemente mediante encuestas las opiniones de nuestros clientes en busca
de oportunidad para mejorar el servicio (F4, 08).

e Capacitar de manera permanente a nuestro personal para una atencion de calidad (F4,
04, 08).

e Atencion personalizada y altamente calificada en todos los procesos en el que el cliente
interactta con el negocio (informes, check in, check out). (F4, F5, F6, F8, F9, F10, O7,
09).

e Convenios con instituciones educativas del sector para promover el aprendizaje de los
colaboradores y mantenerse actualizados en las vanguardias del sector. (F9, F10, O2,
09).

e Comunicacién interna de manera horizontal y en tiempo real para todos los colaboradores
a través de medios tecnoldgicos. (F1, F3, F9, F10, 06, 08, 010).

5.2.2 Estrategias Reactivas

e Evaluar nuevas opciones en tecnologia especializada en hoteles para fidelizar a nuestros
clientes (D6, O6).

e Certificaciones que consoliden el alto estandar de calidad y bioseguridad del hotel. (F5,
F6, Al, A2, A3).

e Estrategia de diferenciacion por tematica cultural en la infraestructura y confort en las
habitaciones. (F1, F2, F3, F4, Al, A3).

e Estrategia del desarrollo y potencializacion de los servicios complementarios como parte
de nuestra oferta diferenciadora: restaurante con terraza. (F1, F2, F4, F5, F6, F7, AL, A3).



Innovacion en propuestas para etapas de baja afluencia, rooftop en invierno, cata de
Vinos, etc. (D7, 07, 08, 09).

5.2.3 Estrategias Adaptativas

Fidelizar a nuestros clientes brindando un asesoramiento personalizado y un sistema de
loyalty (F4, F6, F8, A3, A4, A5, A8).

Desarrollar un programa intensivo de publicidad a través de medios escritos, radiales y
redes sociales (F5, F6, Al, A3, A4, A8).

Reforzar la seguridad del hotel para la comodidad de nuestros clientes (F7, A9).
Fortalecimiento de la marca a través de la presencia en diferentes medios de
comunicacién masiva (D1, D2, Al, A3).

Retencidn de personal talentoso a través de un constante trabajo de cultura organizacional
medido en la en cuenta de clima laboral (D3, D4, D5, A1, A3).

Creacion de incentivos extrinsecos e intrinsecos para fortalecimiento de nuestra
propuesta de retencién de talento (D3, D4, A3).

5.2.4 Estrategias Defensivas

Hacer sinergias con empresas turisticas para que nuestros clientes puedan realizar
actividades durante su estadia (tours full day) (D2, Al, A2,A3, A8)

Fomentar los valores institucionales e incentivar a través de programas de retencion a los
colaboradores mas destacados (D3, D4, D5, 07, O9)

Creacion de indicadores y plantilla de desempefio para medir el cumplimiento éptimo del
servicio (D4, D6, 010)

Explotar nuestro concepto de "Unicos", percepcion de exclusividad (D2, Al)
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CAPITULO VII. PLANEAMIENTO DE MARKETING

El plan de marketing disefiado para el Hotel Sumag, toma en consideracidn tanto las variables

recogidas en el analisis interno, como en el analisis externo, y su principal propdsito es brindar

los lineamientos, proponer y llevar a cabo acciones y estrategias para el despliegue adecuado de

nuestra propuesta de valor y en consecuencia el logro de todos los objetivos propuestos.

Para el logro de estos objetivos decidimos tomar accion en estos frentes, tomando en cuenta las

7p’s del Marketing Mix:

Fortalecimiento del equipo de Marketing: Buscar talento con el perfil adecuado para
todas las acciones que buscamos desplegar: estrategias de comunicacion vy
posicionamiento de marca, revenue management y princig, innovacién, customer
experience(cx). Definicion de que parte del equipo es tercerizado(agencia de marketing)
y que parte del equipo es in house.

Entendimiento del mercado: Para poder entender el mercado o posible mercado a
trabajar, primero debemos entender la percepcion del mismo, si es que esta existiese. En
un pais en donde el concepto de “darle valor agregado” a acciones tan basicas como la
pernoctacion, s6lo permanece presente dentro de los mercados socioeconémicos altos, y
a la vez en pequefios nichos, debido a las consecuencias de la pandemia, se debe pensar
hacia dénde apunta la marca y en dénde puede, o debe calar.

Estrategia de Canales: Inversion en motores de buasqueda, Buscar un fuerte
posicionamiento en OTA’s a través de una correcta negociacion de tarifas, con la
finalidad de ir metiéndonos poco a poco en la mente del consumidor final. Incurrir en los
canales no tradicionales, principalmente los bancos, negociar tarifas de una manera muy
parecida a la que se realiza con las OTA’s, buscando ganar terreno en un segmento del
mercado poco explorado. Adicionalmente existe una oportunidad en los bancos
transnacionales donde esta negociacién puede ir inclusive hacia los potenciales clientes
de otros paises interesados en venir al Perl por negocios 0 vacaciones.

Estrategia de Comunicacion y Posicionamiento de Marca: Creacion de un manual de
marca con una tipografia y paleta de colores que nos represente, ideacion de una
estrategia de posicionamiento de marca, lograr ser reconocidos no solo por lo que
representamos como hotel, sino también por la excelencia de nuestros servicios
adicionales como el restaurante “Milenaria”. La estrategia de comunicacion ahora, en
tiempos de fast content, y micro-micro segmentaciones, ya no es una estrategia, s un
commodity, una necesidad. Entonces, ;como es que miles de marcas nuevas ingresan al
top of mind de los consumidores para luego volverse necesidades de consumo?, gracias
a ladatay al CRM.
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Gestidn de Clientes y CRM: Toma de decisiones en base a data, pero no data amasada o
almacenada, si no, data analizada, correctamente manejada; la data y su procesamiento
cambiaron no sélo las formas de cdmo poder mejorar los porcentajes de conversion
(clicks en ocupacidn), sino ayudaron a entender el comportamiento del consumidor y
entender, dentro de su conducta, los verdaderos patrones de compra. Y es que, la
comunicacion efectiva no se centra Gnicamente en entregar un mensaje; sino mas bien,
en lograr un outcome del mismo.

Estrategias de SEM y SEO: Google es el motor de busqueda mas importante en la
actualidad y por los ultimos 20 afos; su éxito recae en una sola palabra: algoritmos. La
secuencia logica de formulas matematicas detras del gran buscador se centra en pilares
clave como la relevancia, el contenido nuevo, y ortografia; claro, a esto hoy por hoy se
le llama posicionamiento. Las cookies, son un método utilizado por diversas paginas web
para poder recopilar informacién de todos aquellos usuarios que visitan sus webs; poder
crear perfiles y en base a estos, campafas que permitan trabajar lead hunting: busqueda

de clientes o prospectos a los cuales direccionar las ofertas.

Gréfico 5. Método de las cookies

Google

Hotel X

(=

hotel marriott new york
hotel
hotel transylvania
hoteles
hoteles surco
hoteles lima
hoteles en ica
hotel el pueblo
;. hotel sheraton
ﬁé ﬁr:rni:a'om Lima Hotel & Convention Center - Av Paseo de |la Republica 170, Cercado de

hotel paracas

Google Search I'm Feeling Lucky

Report inappropriate predictions

Ahondando mas en el comportamiento del consumidor, mediante algoritmos basados en
la concentracion de patrones de buasqueda, podemos encontrar los 3 pilares del
awareness: como, cuando, y cual. Las preguntas del mercado peruano son

completamente racionales:
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. ¢Cudles servicios incluye el hotel?

° ¢ Cuanto cuesta la noche?
° ¢ Cual es su ubicacién?
° ¢Como puedo acceder al descuento?

e One Stop Hotel - Fidelizacion: Buscamos que nuestro huésped encuentre en nuestro hotel

todo lo que necesite, inclusive antes de saber que lo necesita; uno de los drivers de

decision debe ser la propuesta de valor integral que se le ofrece; y después de haber vivido

la experiencia de asistencia personalizada, calidad total, infraestructura de primer nivel y

personal calificado, entre otros, contar con un huésped que la proxima vez que necesite

el servicio de hospedaje, no piense dos veces en regresar al Hotel Sumag.

Tabla 36. Alineamiento estratégico del plan de marketing

Plan estratégieo 2023 -2026 Indicador: Objetivos del drea
Rentabilidad
01 |Optimisar ls uilidad del capital inverido | Fendimiento sobre el patrimonio oo -
(ROE) Alcanzar un 20% via Canal no Tradicional / Generar un
o2 [Meximizar l renabilidad operativa y EBITDA / Ventas Reatsb, EBITDA: §6% al 2026 incremento en el Ticket Promedio anual de +5%
Rentabilidad Meta Utilidad neta' Ventas Rentab, Meta: 28% al 2026
Crecimiento
03 |Incrementar los niveles de scupacibn (Deupacidn mensual y anual Ocupacion mayor al 50% al 2026 (LB 25%)
Lograr un S0M de +10% en el primer afo de proyects
04 |Crecimiente de la participacion del Mercado  |Participacidn de Mercado (PAM) | Inerementar la PAM en 5% anual
Sostenibilidad
Contar con capital hunLan.o :mlml\-s.ult- e e § Entre 0% a 100% grado de satisfacitn de los
05 |capaz de crear una experiencia memorable  (Clima laboral )
N colaboradores
para nuestros clientes Colocar objetives retadores pero aleanzables y que sean
Contar eon personal satisfecho en su puesto . . SMART [ Establecimiente de una convencién anual
04 de trabajo Rotacidn de personal - 5% comercial / Implementacitn de la Politica Corporativa de
o [nerementar ¢l nivel de satisfaceibn de NPS/ Calidad de la atencion NPS crecimicnto del 3% anual / Indice de B'F\'F“ﬁmf‘ o c.l pritnet afo de ;]rlu_w:smu ! Lagr?: Lm]
muestros hubgpedes y clistzs S & la atenci Calidad entre 95% g 100% posicionamignto imporiante (entre los 5 primeros) en los
principales medios de opinion sobre los servicios hoteleros
08 |Ser eficientes en la gestibn de los gastos Eficiencia: Gastos' [ngresos = 4% al 2024 (Trip Advisor, Booking, Google Review, City Guides, ete)
Optimizar ¢l nivel de endeodami
(3] primtune o mive o sndianmidol Ratio endeudamiento patrimonial | 28% al 2026 (LB: 51%)

natrirmonial

Fuente: Elaboracion propia, 2022

Tabla 37. Presupuesto Plan de Marketing

Conceptos 2022 2023 2024 2025 2026

Gastos
Agencia de Marketing 108,000 | 147,000 | 166,000 | 168,000 | 180,000
Campafias de Marketing 50,000 | 120,000 | 120,000 | 120,000 | 129,000
Merchandising 24,000 | 24,000 | 24,000 | 24,000| 30,000
Pauta de Marketing 19,599 | 45,101 | 58952 | 63,570 | 90,001
Estrategias SEM - SEO 13,066 | 30,068 | 39,302 | 42,380 | 60,001

Totales 214,665 366,169| 408,254| 417,950 489,002

Fuente: Elaboracion propia, 2022
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CAPITULO VIII. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y PLAN DE RECURSOS
HUMANOS

El presente plan tiene como finalidad establecer objetivos alineados al plan estratégico de la
empresa, el cual tiene como propdsito potenciar el talento humano con miras a promover una
mejor percepcion de clima laboral, incrementar el nivel de compromiso y generar con ello la

excelencia en la atencién al cliente.

1. Objetivo general

Alcanzar el desarrollo del talento humano, velar por el bienestar de los colaboradores generando
en ellos un alto grado de motivacién, de manera que se promuevan los valores corporativos de la

empresa en concordancia con los objetivos trazados por la mision y vision de la organizacion.

1.1 Alineamiento estratégico del plan de recursos humanos

A través de los objetivos, tacticas y acciones operativas de cada plan se busca cumplir con el plan
estratégico planteado por el equipo gerencial. En tal sentido, se han planteado los objetivos del
area las cuales, a través de las estrategias a desarrollar, nos permitirdn alcanzar las metas

propuestas al 2026.

1.2 Formulacidn de las estrategias del area de recursos humanos

Para lograr los objetivos especificos del area de recursos humanos, se establecen dos

departamentos, que estaran encargados de aplicar y promover las estrategias planteadas.

Tabla 38. Alineamiento estratégico de Recursos Humanos

Plan estratégico 2023 -2026 Indicador: Objetivos del drea
Rentabilidad
- . . - Rendimiento sobre el patrimonio o - Disefiar la politicas de remuneraciones que este
i % al 202
01 |Optimizar la utlidad del capital invertido (ROE) 11% al 2026 Fneadas a contribuir con ¢l ROE.
o2 Maximizar la rentabilidad operativa v EBITDA / Ventas Rentab. EBITDA: 56% al 2026 - Implementar el uso de plataformas en los procesos de
~  |Rentabilidad Neta Utilidad neta/ Ventas Rentab. Neta: 28% al 2026 seleccion.
Crecimiento
03  |Incrementar los niveles de ocupacion Ocupacion mensual y anual Ocupacién mayor al 50% al 2026 (LB 25%)
Crecimi del cinacion del NA.
i arti
04 fecumento de a participacion Participacion de Mercado (PdM) Incrementar la PdM en 5% anual
Mercado
Sostenibilidad
Cont: ital hn tivad: e s
_ ontar con capial fumano ml.) Et 0 que . Entre 80% a 100% gradoe de satisfacion de . .
OS5 |sea capaz de crear una experiencia Clima laboral - Seleccionar al mejor talento.
- los colaboradores 5 . -
memorable para nuestros clientes - Desarrollo de estrategias para mejorar el clima laboral y
Contar con personal satisfecho en su .. . evitar 1a rotacién de personal.
06 . Rotacion de personal +/- 5%
puesto de trabajo
Incrementar el nivel de satisfaccion de - .. NPS crecimiento del 3% anual / Indice de Seg . -erlto semestral del desempefio .dd personal a traves
o7 . - NPS / Calidad de la atencion - - de métricas que sean enfocadas especialmente a la
nuestros huéspedes v clientes Calidad entre 95% a 100% 5 » N
satisfaccion del cliente.
08  |Ser eficientes en la gestion de los gastos  |Eficiencia: Gastos/ Ingresos = 44% al 2026
NA.
Optimizar el nivel de endeudamient
oo [-Ptmmar Smvel e endendamiento Ratio endeudamiento patrimonial |28% al 2026 (LB- 51%)
patrimonial

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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1.2.1. Departamento de gestion administrativa del personal

Encargado del clima, cultura'y comunicacién interna, de donde se monitorea la motivacion de los
colaboradores de manera positiva y que esté a su vez, se vea reflejada en el indicador de clima
laboral. Esta funcion seré posible con el cumplimiento de ciertas estrategias:

e E1: Disefio de una politica de remuneraciones y compensaciones, a traves de un
benchmark de bandas salariales para comparar las mismas en el mercado laboral dentro
del rubro hotelero evitando tener un mayor gasto presupuestal innecesario. Asimismo,
analizar con cada jefe de area el nivel de responsabilidad de cada puesto, impacto de las
funciones realizadas, alcance de la posicion, entre otros factores para determinar el valor
remunerativo justo para cada posicion, asi como ajustar el de la empresa segun
corresponda (O1).

e E2: Inversién en plataformas de evaluacion de competencias para mejorar los procesos
de reclutamiento, de esa manera, nos aseguramos de poder contratar a candidatos que
cumplan el perfil de puesto solicitado (Kuder, Multitest, Evaluar.com) (02).

1.2.2. Departamento de seleccidn, capacitacion y desarrollo del personal

Encargada de la seleccion, capacitacion y desarrollo de los colaboradores de toda la organizacion.
Su labor seré la de ejecutar y programar las capacitaciones para los puestos claves del negocio,
tales como, onboarding, induccion a personal nuevo, capacitaciones de seguridad, talleres de
atencion al cliente, liderazgo, manejo de objeciones, entre otros, para el adecuado desempefio de
las funciones. Promover el desarrollo de la linea de carrera interna, que promueva el crecimiento
profesional de los colaboradores. Mantener un control adecuado de las funciones vy
responsabilidades de los colaboradores de la empresa a través de la mediciéon de KPI's, los
mismos que serdn planteados de acuerdo con los objetivos de cada area. De esa manera, las

estrategias del departamento en mencion son:

e E3: Establecer politicas de reclutamiento y seleccidn para captar a los mejores talentos
del mercado y ejecutar talleres para el desarrollo de habilidades blandas de los
colaboradores (O5).

e E4: Aplicar una encuesta de clima laboral anual para conocer el nivel de satisfaccion de
los colaboradores con los diversos aspectos de la organizacion (salarios, cultura
organizacional, relacion con jefes; linea de carrera, comunicacion, entre otros) y poder
trabajar planes sobre ello. Adicionalmente, Implementar la entrevista de salida como
herramienta para conocer los motivos por los cuales los colaboradores toman la decision

de desvincularse y poder trabajar los planes sobre ello. (O5 y O6).
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e E5: Coordinar actividades que promuevan la integracion entre los colaboradores, tales
como las reuniones de camaraderia para el dia de la madre, dia del padre, navidad,
aniversario corporativo; entre otros. (O6).

e EG6: Generar métricas para medicion y seguimiento semestral del desempefio del personal

enfocado principalmente a la competencia de atencion al cliente (O7).

2. Estructura organizacional

El organigrama de la empresa estd comprendido por la gerencia general y cuatro areas que
reportan a esta, las cuales son el area de recursos humanos, area de marketing y comercial, &rea
de finanzas y el &rea de operaciones las cuales son lideradas por jefaturas cuyo cargo de
responsabilidad se distribuye de manera jerarquica entre ellas (ver anexo 4); Ademas, se disefia
la politica de remuneraciones de cada uno de los puestos de la organizacion (ver anexo 6).
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CAPITULO IX. PLAN DE OPERACIONES

1. Alineamiento estratégico del plan de operaciones

Nuestro plan de operaciones esta enfocado a los objetivos y estrategias que queremos lograr en

este periodo 2023-2026, donde desarrollaremos nuestro presupuesto enfocado en un servicio de

diferenciacién a nuestros clientes.

A continuacidn, presentamos acciones especificas que van a permitir lograr los objetivos

estratégicos, de rentabilidad, crecimiento y sostenibilidad.

Tabla 39. Alineamiento estratégico del plan de operaciones

Plan estrategico 2023 -2026

Indicador:

Ohjetivos del area

Rentabilidad

Rendimiente sobre el patrimonio

01 timizar la utlidad del capital invertido 11% al 2026
op i (ROE) Optimizacién y gestin eficieate de los
01 Maximizar la rentabilidad operativa y EEITDA / Ventas // Utilidad neta’ |Rentab. EBITDA: 56% al 2026  |costos.
“  |Rentabilidad Neta Ventas Rentab. Neta 28% al 2026
Crecimiento
Crecimisnto del Nivel de Incremento de la tasa de porcentaje de
03  |Incrementar los niveles de ocupacion Ocupacion mensual y anual ocupacion mayor al 30% 4l 2026 :cﬁl;pamoﬂ en base a 50 habitaciones en el
- T S Incrementar la PAM del 3% actual Innovacion de servicios de acuerdo a las
04 |Crecimiento de la participacion del Mercado |Participacion de Mercado (PdM) 1B exizencias de muestros clientes.
Sostenibilidad
of Conta:dcoﬂ capital hmo nlwlivado q;e sed S Entre $0% a 100% grado de Taﬂms.: cgpammoﬂgs v programas de
*  |(APAZ U8 CIRar il Sipenenti memorabie e satisfacion de los colaboradores | TECONOCHIMENTO Para que el personal
para muestros clisntes desarrolle sus habilidades aumentando su
Contar con personal satisfecho en su puesto .. o productividad y su nivel de calidad de
08 de trabajo Rotacion de personal Ti-% servicio a los clientes.
S [ NPS crecimiento del 3% anual . P i .
o7 |fcrementar el ivel desatisficcionde \\po | pang e 1a atencion ndice de Calidad entre 0% |1 ot serviios decalidad y soporte
nuestros huéspedes y clientes 100° permanente.
08  |Ser eficientes en la gestion de los gastos Eficiencia: Gastos/ Ingresos = 44% al 2026 Implemeatacion = tecnologia para la mejora

de procesos con un valor afiadido.

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

2. Objetivos

Proporcionar un servicio de calidad a nuestros clientes, buscando de manera permanente la

eficiencia operativa en todos los servicios que ofrecemos como alojamiento, gimnasio, spa, zona

de auditorios para eventos, restaurantes y bares. El area de operaciones gestionara y optimizara

los recursos para el logro de los objetivos de acuerdo al presupuesto establecido.
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3. Estrategia del plan de operaciones

Se orienta a la ejecucion de nuestros objetivos mediante actividades que generaran valor a la

cadena de suministro de nuestro hotel. Nuestra estrategia se medira con ciertos indicadores que

reflejaran la evolucion de los puntos mencionados permitiéndonos tener una mejor visibilidad

para la toma répida de decisiones.

Tabla 40. Acciones para el Plan de Operaciones

Objetivos - ; c
R Objetivos Especificos Indicador
Rentabilidad |Optimizacién v gestion eficiente de los costos. Minimizar costos 1%
- = operativos
Incremento de 1a tasa de porcentaje de ocupacion en %o Ocupacion Amual ( s0%
o baze a 30 habitacionss en 2l afio. Aprox. 13,000 noches / afio) -
Crecimiento
Innevacion de servicios de acuerdo a las exigencias de Cantidad de provectos 4
nuestros clisntes. gjecutados
Talleres, capacitaciones v programas de reconocimiznto
para que el personal desarrolle sus habilidades Yo de encuestas de 959,
aumentando su productividad v su nivel de calidad de satisfaccion a los clientes =
Sostenibilidad servicio 3 los clientes.
Brindar servicios de calidad v soporte permanente %o de reclamos reducidos 10%%
Implementacion de tecnologia para 1a mejora de Cantidad de procesos -
proceses con un valor afiadido. auditados al afle -

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

4. Procesos

El siguiente mapa de procesos muestra la secuencia de los procesos de nuestro Hotel Sumag.

Gréfica 6. Flujo de interaccion de procesos en el Hotel Sumaq
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5. Organigrama funcional de la gerencia de operaciones

La estructura organizacion de la gerencia de operaciones esta conformada por diversas areas,

quienes tendran determinadas funciones y responsabilidades para el funcionamiento y logro de

los objetivos.

Gréfica 7. Organigrama de Operaciones

OFERACIONES

Recepcitn House Keeping Alimentos ¥ Bebidas Cocina y Reposteria Propiedad (Mantenimiento)
Funciones: Funciomes: Funciones: Funciones: Funciones:
+  Brindar informacida de tedos los = (Cestionar la limpieza ¥ renovacion »  Garantizar que los productos »  Elaborar la carts del restzurante v = Realizar el mantenimianto ¥
servicios que tene el hatel. constante de todas las drags del ofracidos ex el mend cumplan con menis. Temodelacion constants de la
hotel. los estindares intemzcionales da infrasstructura y equipes.

»  Realizar el registro de Check In v
‘Check Out de todos loz huéspedes,

= Mantener en parfectss condicionas

= Fealizar y mantener un inventario de

Las habitaciones del Hotel

todos los uniformes del personel,
‘mobiliario, equipos v materizles
requeridas por 2] departamento y &l
hotel.

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

higiens v de calidad.

»  Velar que los productos sean

presentados v entregados de acuerdo
a las normas de sarvicio al cliente.

- Planificar, coordinar, dirigir y

gestionar insumos, matariales,
personzl v equipos requeridos para
offacer servicios de calidad.

»  Gestionar el stock v

aprovizionamiento de las partidas
(cames, verduras, pescado, atros).

»  Atender, realizar v supervisar los

pedidos.

«  Especificar los aspactos mis

relevantes de la elaboracion basica
de los alimentos.

= Velar por el cormrecto uso de los

utenzilios ¥ maquinarias de la
cacing

»  Definir &l responszble de la

elzhoracidn de cada tipo de
alimento.

= Controlar Iz utilizacicn de los recursos

enargéticos.

= Controlar los procesos de seguridad

la instalaciones de acuerdo 2l
cumplimisnto nommative.
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6. Capacidad

Para este afio 2022 solo conservaremos 5 habitaciones para servicio de co-working, el cual fue
implementado dado a las restricciones que tuvimos por todo el periodo de pandemia, sin embargo,
la reactivacion del sector turismo ha generado que se apertura de manera progresiva el turismo,

el cual va a generar la llegada de clientes en busca del servicio de alojamiento por varios dias.

Para el afio 2023, todas nuestras habitaciones seran solo de alquiler de habitaciones es decir
retomaremos en su totalidad nuestro principal core del servicio, a ello sumado los servicios
complementarios disponibles al publico general como nuestro gimnasio, spa, salas de auditorios

para eventos y restaurantes con una carta atractiva de la comida peruana mas representativa.

También implementaremos una terraza para reuniones al aire libre acompafiado de un bar con
una variedad de bebidas alcoho6licas donde nuestros clientes puedan pasar un momento de relax
después de salir de sus actividades laborales o simplemente reuniones de amigos por alguna

celebracion.

Finalmente, para el cierre del afio 2026 nuestro objetivo es cerrar con un nivel de ocupacion del
50%, el cual se lograra con la estrategia del plan de marketing mencionado en el capitulo anterior

y con el apoyo del gobierno incentivando el turismo a nivel nacional.

7. Diseno de las instalaciones

El disefio de nuestro hotel tiene un concepto tradicional y cultural que evoca la cultura milenaria
peruana con un estilo contemporaneo, conformado por 50 habitaciones entre (10 Suites, 10
matrimoniales, 15 dobles y 15 simples), un restaurante con una capacidad de 40 comensales, spa
con una atencion de hasta 3 personas cada 2 horas, también cuenta con areas comunes como

gimnasio, piscina y terraza.

8. Presupuesto del Plan Operaciones

La reactivacion del turismo estd generando nuevamente la llegada de turistas, pero con mas
exigencias en estandares de calidad, buscando alternativas frente a nuestros competidores, por

esta razon proyectamos un incremento de compras y mejoras para el logro de nuestros objetivos.
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Tabla 41. Presupuesto del Plan de Operaciones

Conceptos

Gastos
Lenceria para las habitaciones 30,000 | 50,000 | 30000 ( 30,000 [ 57000
Menajes para el area de restaurante v bar 28,000 28,000 | 28,000 | 28000 36,000
Insumos de aseo para las habitaciones v bafies | 22,000 21,743 18233 | 22,000 32,000
Insumos de limpieza general 19.000 19000 | 19000 | 19000 | 28186
Insumos para lavanderia 30,000 | 30,000 | 30,000 [ 30,000 [ 35,000
Uniformes 22000 [ 22000 | 22000 [ 22000 [ 27.000
Arbitrios 20,000 | 20,000 | 20000 ( 20,000 20000
Mantenimiento en reparaciones de emergencia 42,000 42000 | 42,000 | 42000 47,000
Inversiom
Equipes de zeguridad de vigilancia 21958 | 21938 | 21,938 | 21958 [ 26938
Activos generales 150,000 | 1435000 | 150,000 | 150,000 | 134,000
Softwars de atencion al clisnte 35,000 | 42000 | 33000 | 33283 33,000

Totales 450,058 | 441,701 | 456,191 | 458,243 | 518,144

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.
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CAPITULO X. PLAN FINANCIERO

1. Objetivos del Plan financiero:

1.1 Objetivos generales:

El plan financiero tiene como objetivo comprobar la factibilidad del Plan estratégico propuesto
para el Hotel Sumag. Asimismo, busca dar visibilidad a las estrategias planteadas por cada unidad
operativa (Marketing, Recursos Humanos y Operaciones) a través de la proyeccion de ingresos,

gastos e inversion.

1.2 Objetivos especificos.
Dentro de los objetivos especificos, se encuentran:
e Incrementar el ROA del Hotel a 22% al 2026.
Indicador: ROA
e Incrementar el margen operativo (EBITDA) a 58% al 2026.
Indicador: EBITDA/ ventas
e Incrementar la participacion de las ventas del Bar restaurante sobre el total de ingresos
del Hotel. 25% del total de ingresos al 2026.
Indicador: Ventas de bar restaurante / ventas totales.

2. Supuestos y condiciones

Los supuestos y condiciones considerados en la elaboracion de los EEFF son los siguientes:

2.1 Consideraciones generales:

2.1.1 Proyecciones para el escenario con estrategia:

e El andlisis se desarrollara en dos escenarios: con estrategia y sin estrategia.

e Se considera una proyeccion de 4 afios desde el 2023 al 2026. Las tablas incluyen
informacion del 2022 como parte del analisis de la linea base (LB) y a partir del cual se
han realizado las proyecciones.

e Los componentes de los EEFF (Estados de resultados y Estado de situacion financiera) y
Flujo de caja han sido proyectados tomando como base referencial los resultados del
altimo afio del simulador y aplicando ajustes que permitan acercarlo a la realidad del

mercado turistico nacional.
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e Los estados financieros estan expresados en moneda nacional (soles).

e Las tarifas del Hotel como del restaurante fueron definidas como parte de las estrategias
considerando temporadas alta y baja, tipo de servicios, promociones, entre otros factores.

e Los gastos de personal han sido calculados considerando el personal total y los sueldos
promedios por cada perfil, y consideraciones definidas en la estrategia del Plan de
Recursos Humanos.

e Los gastos de Marketing fueron tomados del Plan funcional de Marketing. Como parte
de la estrategia planteada, los gastos de marketing oscilaran entre el 5% y 6% de las
ventas de cada periodo.

e Los gastos de mantenimiento fueron obtenidos del Plan de Operaciones. Como parte de
la estrategia planteada los gastos de mantenimiento oscilaran entre el 4% y 6% de las
ventas de cada periodo.

e Como parte de la politica establecida por los accionistas del Hotel, se dard la reparticion
de dividendos a partir del 2025, se repartird el 30% de la utilidad neta (en escenario con
y sin estrategia).

e Como parte de la proyeccion del CAPEX, se considera que la empresa incurrird en nuevas
inversiones como parte de su estrategia de posicionamiento, que involucra:
remodelaciones, redecoracion de habitaciones, mejoras tecnoldgicas, entre otros.

e Para la ejecucion del Plan y remodelaciones propuestas en el Bar restaurante del hotel,
se asume que la empresa adquirira deuda por S/800,000 con una TEA estimada es de
7.64% por el plazo de 4 afios

e El impuesto a la renta considerado para todos los periodos es de 29.5%

2.1.2 Proyecciones sin estrategia:

e Las ventas, gastos e inversiones han sido proyectados tomando como referencia los
resultados de los Gltimos afios del simulador, en el que la empresa venia perdiendo
participacion de mercado. Asimismo, hemos incorporado el impacto de la pandemia,
asumiendo que, de no aplicar una nueva estrategia, los resultados para los préximos afios

presentaran un crecimiento desacelerado.

3. Proyecciones financieras
3.1 Estado de resultados:

Basandonos en los supuestos explicados en el punto anterior a continuacion presentamos el

detalle de los elementos que conforman el Estado de resultados:
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3.1.1 Proyeccidn de ingresos por ventas:

Partiendo de la proyeccién del nivel de ocupacion del Hotel para los siguientes afios, y teniendo
en cuenta los supuestos considerados en el Plan de Marketing respecto a la estrategia de
crecimiento del Hotel y restaurante, hemos realizado la proyeccion de ingresos y costo de ventas
para los periodos 2023 -2026. Asi, en la siguiente tabla se evidencia que, como resultado de la
estrategia propuesta se lograra un crecimiento sostenido, obteniendo un margen bruto de en

promedio del 25% para los siguientes periodos.

Tabla 42. Proyeccion de ingresos por ventas totales (Hotel y Bar Restaurante)

Con Estrategia

Sin Estrategia

2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas 4,076,646 5,261,691 6333179 7820719 9,535,741 4,076,646 4,318,198 4,552,529 4,686,735 4,950,941
Costo de Ventas -1,238,176 -1514912 -1,707,239 -1,916,622 -2,144 677 -1,238,176 -1,256,090 -1,274,460 -1,293304 -1312642
Margen Bruto 2,838,470 3,746,779 4,625,940 5,904,097 7,391,064 2,838,470 3,062,107 3,278,069 3,393,431 3,638,299
Anadlisis Horizontal Con Estrategia Sin Estrategia
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas 20% 23% 22% 5% 3% 6%
Costo de Ventas 13% 12% 12% 1% 1% 1%
Margen Bruto 23% 28% 25%| 7% 4% 7%
Andlisis Vertical Con Estrategia Sin Estrategia
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Costo de Ventas -29% -21% -25% -22% -29% -28% -28% -27%)|
Margen Bruto 1% 3% 75% 8% 1% 2% 2% 73%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

3.1.2 Proyeccion de gastos operativos:

La proyeccion de los gastos operativos fue realizada tomando en cuenta las estrategias definidas
por cada area funcional en los planes estratégicos de Marketing, Recursos Humanos y

Operaciones.

Tabla 43. Proyeccion de gastos operativos totales (Hotel y Bar Restaurante)):

Con Estrategia

Sin Estrategia

Gastos Operativos

-1,272955

-1514,884

2024

-1588331 1723577 -1,853,640

2023 2024

-1,272.955 -1325,740 -1,380928 -1438,633

Andlisis Horizontal

Gastos Operativos

Con Estrategia
2024
5% 9%

Sin Estrategia

2024

4% 4%

Andlisis Vertical

Gastos Operativos

-29% -25% -22% -19%

Con Estrategia

2024

Sin Estrategia

2024

-31% -30% -31% -30%

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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3.1.3 Proyeccion del Estado de resultados:

Se realiz6 la proyeccidn del estado de resultados de los afios 2023 — 2026 incluyendo los factores
sugeridos en la estrategia y se compar6 con el escenario sin estrategia, teniendo como resultado

el siguiente:

Tabla 44. Estado de resultados:

Con Estrategia Sin Estrategia
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026
Ventas 476,646 5261691 6333179 7820719 9535741 4,076,646 4318198 45525529 4,686,735 4950941
Costo de Ventas -1,238.176 -1514912 -1,707,239 -1916,622 -2,144671 -1238,176 -1,256,090 1274460 -1,293,304 -1312,642
Margen Bruto 2,838,470 3,746,779 4,625,940 5,904,097 7,391,064 2,838,470 3,062,107 3,278,069 3,393,431 3,638,299
Gastos Operativos -1,272.955 -1514,884 -1588,331 1723577 -1,853,640 -1272,955 -1,325,740 -1380,928 1438633 -1498977
EBITDA 1,565,516 2,231,895 3,037,608 4,180,519 5,537,425 1,565,516 1,736,368 1,897,141 1,954,798 2,139,323
Depreciacion & Amortizacion -687,788 -755,260 -T72671 -774,603 -786,734 -687,788 -702,887 -694,754 -677464 -677,808
Intereses -533,866 -558,139 -504,009 445,743 -383,025 -533,866 -496,379 -456,027 -412,593 -365,841
Utilidad Antes de Impuestos| 343,862 918,497 1,760,929 2,960,173 4,367,666 343,862 537,102 746,360 864,741 1,095,674
Impuesto a la Renta -101.439 -270957 -519474 -873,251 -1,288461 -101439 -158445 -220176 -255,099 -323224
Margen Neto 242,422 647,540 1,241,455 2,086,922 3,079,204 242,422 378,657 526,184 609,642 772,450
Dividendos - - - -626,077 923761 - - - -182,893 -231,735
Utilidad retenida 242,422 647,540 1,241,455 1,460,846 2,155,443 242,422 378,657 526,184 426,750 540,715

Fuente: Elaboracion Propia, 2022.

Observamos que, en el escenario con estrategia, el Hotel estaria percibiendo cifras incrementales
debido a los esfuerzos desarrollados en cada una de sus areas y detallados en los planes

funcionales de Marketing, Recursos humanos y Operaciones.

Para mayor detalle del Estado de resultados con estrategia ver anexo 9.

3.2. Estado de Situacion financiera

Se elabor6 la proyeccion del estado de Situacién financiera para los afios 2023 -2026 y se observa
que, con la estrategia propuesta, el Hotel podra alcanzar sus objetivos estratégicos de mejora en
el ROA pasando de 7% a 22% en el 2026. Asimismo, se observan mejoras en el nivel de

endeudamiento patrimonial pasando de 51% en el 2022 a 27% en el 2026.

Tabla 45. Estado de Situacion Financiera:

Con Estrategia Sin Estrategia
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026
Activos 21,464,583 22463671 23,018,068 23,760,383 25,138,729 21,464,583 21,381,509 21,399,824 21,231,974 21,204,156
Deuda 7212658 7,564,206 6,877,147 6,158,617 5381520 7212658 6,750,927 6,243,058 5,648,459 5,079,925
Patrimonio 14,251,925 14,899,465 16,140,920 17,601,766 19,757,209 14,251,925 14,630,582 15,156,766 15583515 16,124,231
Deuda/Patrimonio 51%) 51% 43% 35% 27%) 51% 46%) 41% 36%) 32%)
ROA %] 10% 13% 18% 22%| %) 8% 9%) 9% 10%

66



Fuente: Elaboracion propia 2022.

Para mayor detalle del Estado de Situacion financiera con estrategia ver anexo 10.

3.3 Evaluacioén econémico-financiera:

Considerando las proyecciones previas, hemos efectuado el calculo del Costo Promedio

Ponderado de Capital (WACC) y la proyeccion del flujo de caja libre, a fin de evaluar el impacto

de la estrategia sobre la empresa.

4. Célculo del Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)

Para efectos del calculo del Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) se ha compilado

informacidn de diferentes fuentes. Mencionamos los coeficientes considerados:

e Beta desapalancado: Sector Hotel/Gaming 2022, Damodaran.
e Rf Tasa Libre de riesgo: BCRP 2022.

e Rm-Rf: Prima riesgo de mercado, Damodaran.

e Riesgo Pais: Equity EBIG JP Morgan.

Tabla 46. Calculo del Costo Ponderado de Capital (WACC)

Caélculo WACC 2022 2023 2024 2025 2026

Tasa Impuesto a la renta 29.5% 29.5% 29.5% 29.5% 29.5%
Beta Desapalancado 134 134 134 1.34 1.34
Estructura de capital

Deuda (D) 7,212,658 7,564,206 6,877,147 6,158,617 5,381,520
Patrimonio (E) 14,251,925 14,899,465 16,140,920 17,601,766 19,757,209
D+E 21,464,583 22,463,671 23,018,068 23,760,383 25,138,729
D/E 0.51 0.51 0.43 0.35 0.27
Beta Apalancado (2) 1.82 1.82 1.74 1.67 1.60
Rf: tasa libre de riesgo (1) 2.4% 2.4% 2.4% 2.4% 2.4%
Prima Riesgo de Mercado (Rm - RF) (3) 6.43% 6.43% 6.43% 6.43% 6.43%
Riesgo Pais 1.43% 1.43% 1.43% 1.43% 1.43%
Re (COK - tasa minima del accionista) 15.54% 15.55% 15.05% 14.59% 14.12%
Rd (costo de la deuda) 7.40% 7.38% 7.33% 7.24% 7.12%
D/ (D+E) 33.60% 33.67% 29.88% 25.92% 21.41%
E/(D+E) 66.40% 66.33% 70.12% 74.08% 78.59%
Tasa Impuesto a a la renta 29.5% 29.5% 29.5% 29.5% 29.5%
WACC (tasa minima para la empresa) 12.07% 12.06% 12.10% 12.13% 12.17%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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5. Andlisis del flujo de caja libre

A continuacion, presentamos la proyeccion del Flujo de caja libre calculado en funcion a los
resultados obtenidos en los puntos anteriores. Se detalla el Flujo de caja econémico y flujo de
caja financiero con estrategia y sin estrategia. Asimismo, presentamos el Flujo de Caja

incremental a fin de evidenciar el impacto de la estrategia planteada en el presente plan

estratégico.
Tabla 47. Flujo de caja libre y flujo de caja incremental
Flujo de Caja Con Estrategia Sin Estrategia
2022 2023 2024 2025 2026 2022 2023 2024 2025 2026
EBITDA 1,565,516 2,2318% 3,037,608 4180519 5537425 1565516 1,736,368 1,897,141 1,954,798 2139323
Impuestos -101,439 -270,957 -519474 -873,251 -1,288461 -101,439 -158,445 -220,176 -255,099 -323224
CAPEX 0 -1,410,752 746,296 -198,283 -619,580 0 -149,313 -166,538 -113044 -168,638
Flujo de Caja econémico 1,464,076 550,187 1,771,838 3,108,985 3,629,383 1,464,076 1,428,609 1,510,428 1,586,655 1,647,461
Préstamo 0 800,000 0 0 0 0 0 0 0 0
Amortizacion de deuda financiera -485,587 -701,170 -754,740 -812,402 -874,469 -485,587 -522,686 -562,619 -605,603 -651,872
Gastos financieros -533,866 -558,139 -504,009 -445,743 -383,025 -533,866 -496,379 -456,027 -412,593 -365,841
Abhorro fiscal 157491 164,651 148,683 131,494 112,992 157,491 146432 134528 121,715 107,923
Pago de dividendos 0 0 0 -626,077 -923,761 0 0 0 0 0
Flujo de caja financiero 602,113 255,529 661,773 1,356,259 1,561,120 602,113 555,976 626,309 690,174 737,672
| WACC | 12.07% 12.06% 12.10% 12.13% 12.17% 12.07% 12.06% 12.10% 12.13% 12.17%|

VAN Econdmico 7,185,841 5,210,498
VAN Financiero 3,035,309 2,188,602

Flujo de Caja Incremental

2022 2023 2024 2025 2026
EBITDA 0 495528 1,140,467 2225722 3,398,102
Impuestos 0 -112512 -299,298 -618,153 -965,237
CAPEX 0 -1,261,439 -579,758 -85,239 -450943
Flujo de Caja econémico 0 -878,422 261,411 1,522,330 1,981,922
Préstamo 0 800,000 0 0 0
Amortizacion de deuda financiera 0 -178.484 -192,120 -206,798 -222598
Gastos financieros 0 -61,760 -47.981 -33,149 -17,185
Ahorro fiscal 0 18219 14154 9,779 5,069
Pago de dividendos 0 0 0 -626,077 -923,761
Flujo de caja financiero 0 -300,447 35,464 666,085 823,448
I WACC I 12.07% 12.06% 12.10% 12.13% 12.17%
VAN Econémico 1,975,343
VAN Financiero 846,707

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Como resultado de la estrategia planteada se obtendrd un VAN econdmico incremental de
S/17975,343 y VAN financiero incremental de S/ 846,707.
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6. Indicadores financieros

Se detalla el resultado de los indicadores de liquidez, solvencia, gestion del negocio y
rentabilidad, evidenciando los resultados obtenidos en el escenario con estrategia versus el

escenario sin estrategia.

Tabla 48. Indicadores financieros

Con Estrategia Sin Estrategia

Indicadores 2023 2024 2025 2023 2024 2025
Liquidez:
Liquidez General 9.8 75 6.6 74 8.6 9.8 84 7.6 74 6.0
Capital De Trabajo 2,621,831 2,173,032 1,967,021 2474844 3,198,305 2,621,831 2,365,588 2,202,548 1,953,634 1,720,108
Solvencia:
Endeudamiento del Activo 34% 34% 30% 26% 21% 34% 32% 29% 21% 24%
Endeudamiento Patrimonial 51% 51% 43% 35% 21% 51% 46% 4% 36% 32%
Endeudamiento del Activo Fijo 7% 75% 8% 84% 92% 7% 8% 80% 82% 84%
Apalancamiento 151% 151% 143% 135% 127% 151% 146% 141% 136% 132%
Apalancamiento Financiero 59% 94% 111% 117% 117% 59% 76% 88% 92% 99%
Gestién Del Negocio:
Rotacion de cuentas por cobrar (veces) 29 4.7 45 5.6 6.0 29 39 39 38 39
Rotacion de cuentas por cobrar (dias) 128 78 80 65 60 128 94 94 9% 95
Rotacion de cuentas por pagar (veces) 4.2 45 49 5.0 51 4.2 39 38 43 38
Rotacion de cuentas por pagar (dfas) 88 81 75 73 71 88 93 96 86 9%5
Rotacion del capital de trabajo (veces) 16 24 32 32 3.0 16 18 21 24 29
Rotacion del capital de trabajo (dias) 235 151 113 116 122 235 200 177 152 127
Rotacion del activo fijo (veces) 0.2 0.3 03 04 04 0.2 0.2 0.2 0.2 0.3
Rotacion del activo fijo (dias) 1,660 1384 1193 975 824 1,660 1580 1512 1478 1411
Rotacion de las ventas (veces) 0.2 0.2 03 03 04 0.2 0.2 0.2 0.2 0.2
Rotacion de las ventas (dias) 1,922 1558 1327 1,109 962 1922 1807 1,716 1,654 1,563
Ratio de Eficiencia 62% 58% 52% 47% 42% 62% 60% 58% 58% 57%
Rentabilidad:
ROS (Rentabilidad de las ventas) 6% 12% 20% 2% 32% 6% 9% 12% 13% 16%
ROE (Rendimiento sobre el Patrimonio) 2% 4% 8% 12% 16% 2% 3% 3% 4% 5%
ROA (Rendimiento de los Activos Totales) % 10% 13% 18% 22% % 8% 9% 9% 10%
Margen bruto 70% 1% 3% 5% 8% 70% 1% 2% 2% 3%
Margen EBITDA 38% 42% 48% 53% 58% 38% 40% 42% 42% 43%
Margen Neto 6% 12% 20% 2% 32% 6% 9% 12% 13% 16%

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
Como conclusién se observa que la estrategia planteada agrega valor al hotel, tal como se observa

en la evolucion de los indicadores financieros.

7. Estructura de capital

Presentamos la estructura del capital en el escenario con y sin estrategia.

Tabla 49. Estructura de capital
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Estructura de capital Con Estrategia Sin Estrategia

2024 2024 2025

Flujo de Caja Econémico 1,464,076 550,187 1771838 3108985 3620383 1,464,076 1428609 1510428 1,586,655 1647461
Financiamiento Neto -861,963 -294,658 -1110,066 -1,752,721 -2,068,263 -861,963 -872633 -884.119 -896,482 -909,789

Flujo de Caja Financiero 602,113 265529 661,773 1,356,259 1,561,120 602,113 555,976 626,309 690,174 731,672

Fuente: Elaboracion propia 2022.

8. Resultados de la evaluacion financiera:

Tras el anélisis de las variables presentadas y el valor incremental del VAN del escenario con
estrategia, es posible afirmar que el Plan estratégico propuesto es viable a nivel econdémico -
financiero y permitird a la empresa obtener mejores resultados para los siguientes periodos.
Asimismo, es posible afirmar que las propuestas detalladas en los planes estratégicos de
Marketing, Recursos Humanos y Operaciones permitiran a la empresa alcanzar sus objetivos
estratégicos de rentabilidad, crecimiento y sostenibilidad.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

Se espera que durante los proximos afios (2023 -2026) el sector turismo recupere los
niveles de ocupacion y actividad turistica reportados antes de la pandemia. En ese
sentido, se estima que esta es una gran oportunidad para el Hotel para poder recuperar
sus niveles de venta pre pandemia.

Ademas de las oportunidades consideradas en el crecimiento del sector para los
siguientes periodos, se considera que, el Plan estratégico como las iniciativas tacticas
especificadas en cada Plan funcional (Marketing, Recursos Humanos y Operaciones)
permitirdn repotenciar los servicios de hospedaje y restaurante del Hotel Sumaq a fin de
alcanzar un mejor posicionamiento en el mercado y volver a ser valorado como uno de

los mejores hoteles de 4 estrellas de Lima.

Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de las estrategias y medidas propuestas en este Plan
estratégico para los afios 2023 -2026 a fin de asegurar el crecimiento y sostenibilidad de
los resultados del Hotel.

Para lograr los objetivos planteados, la direccidon estratégica de la empresa debe
orientarse a la optimizacién de costos y gastos para lograr una gestion eficiente.
Asimismo, debe enfocar esfuerzos en la gestién de marketing para lograr comunicar de
manera 6ptima la propuesta de valor del Hotel; gestionar adecuadamente al capital
humano asegurando la excelencia en los servicios prestados y ademas garantizar el
correcto estado de sus instalaciones y demas consideraciones en la gestién de

operaciones.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevistas a expertos

Entrevista a expertos

Conocer s expectativas de experios del sector turismo, respecto a b reactivacion de la actividad turistica en el pak y conocer su opinion yo
recomendaciones acerca del repotenciamiento de un hotel de 4 estrellas en el distrito de Miraflores

Objetivo de la entrevista

‘ Nombre ‘ Frady Gamatra ‘

‘ Cargo o puesto ‘ Gerents de la Asociacion de Hoteles, Rest: tes yafines (AHORA) ‘

‘ Rubro ‘ Asociacion de servicios furisticos ‘
Pregunta 1 Desde elrubro alcual pertenece ; Como afrontd la pandemia? ; Qué medidas se desplegaron para hacerle frente?

(Como sabemos, &l sector hotelero se vio muy afectado, muchos de los hoteles adecuaron sus productos para poder hacerle frente a la crisis, atendieron repatriados, personas en
cuarentena, ete. Aunque con tarifas solidarias, se idearon diversas formas para sobrellevar la difieil simacion

Pregunta 2 ;Qué medidas considera se deberian implementar a finde acelerar Ia reactiv acion del turismo interno v receptivo?

De cara a la actividad toristica en Lima, desde nuestra posicion, sabemos que serd muy importante promocionar Lima como uwn destino turistico, a fin de que los turistas dejen de
[percibirl como m destino de paso, y que encuentren cosas que ks haga quedarse. Respecto a los turistas exirameros, serd mportante garantizar segunidad infegral sanitaria,
lcindadana; implementacion v cunpimiento de protocalos | esto por un lado, v por ofro, poder comunicar més miestra propuesta turistica.

Pregunta 3 ;Queé expectativas tiene del sector hotelero para los siguientes afios? A niv el mumdial v/o local

(Creemos que b situacion va a mejorar, pero en el mediano ylargo plizo, en aprox. 4 o 5 afios mds estimamos que volveremos a reportar cifras pre pandemia. Meniras tanto nos
queda seguir promoviendo activamente b actividad turistica.

Pregunta 4 ;Que opina de fortaleccer la propuesta de valor de un hotela traves de surestobar?

E=una tuena idea diversificar la propussta de valor de un hotel, de hecho el rubro de alimentos ybebidas s un rubro muy fuerte, unto al de eventos, permiten generar mds ingresos, la
lclave serd darlo a conocer para loprar que la idea dure en el tempo.

Pregunta 5 ;Que factores considera son decisivos en b eleccion de un hospedaje por parte de los turistas?

Serd muy mportante conocer al segmento y ofrecerk lo que espera, por ejemplo a un turista de negocios, k interesard bastante poder I al gimmasio, spa. salas de reniones,
videoconferencias. Los turistas en general se guian mucho de las daci como ios en Tripadvisor, asi que serd muy mportants mangjar muy ben ks commicacion
[por estos medios.

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Entrevista a expertos

Conocer las expectativas de expertos del sector tursmo, respecto a la reactivacion de la actividad turistica en el pas y conocer su opinion yio
recomendaciones acerca del repotenciamiento de un hotelde 4 estrellas en el distrito de Miraflores

Ohbjetivo de Ia entrevista

‘ Nombre ‘ Myrna Velasquez Tolentino ‘
‘ Cargo o puesto ‘ Gerente del drea de Housekeeping - Hotel Hyatt Centric San Isidro ‘
‘ Rubro ‘ Hoteleria ‘
Desde elrubro alcual pertenece ; Como afrontd la pandemia? ; Qué medidas se desplegaron para hacerle frente? ;Adapté vio modificd su
Pregunta 1 .
modelo de negocio?

La Hoteleria, como sabemos, se vid muy afectada, b aflbencia disminuyd drdsticaments en nuestro hotel Para poder hacerke frente a la pandemia de forma inmediata nos alineamos a
las exigencias delgobierno a nivel d2 normas sanitarias v medidas de pravencion contra b Covid, ks limpieza 32 volvio a un nivel dz cuidado hospitabirio. Respecto 2 mestro modelo de
negocio, este sz mantuvo, buscamos mantzner el enfoque corperative.

Pregunta 2 :Qué opina de las medidas adoptadas por el gobierno para incentivar la activ acion de la actividad turistica?

Considero que bs medidas desplegadas han sido katas 2 inexactas. A iicios d2 b pandemia vivimos mucha inestabiidad, desorganizcidn, sz vivio falta de asistencia por parte dal
Estado. No obstante, como parte de b reactivacion hemos venide mejorado nuestros niveles de ocupacion, por spmpo en marzo (2022) s2 tuvo b mejor ccupacion desde que micio b
pandemia.

Pregunta 3 . Qué medidas considera se deberian implementar a finde acelerar I reactiv acion del turismo interno y receptivo?

Todo sirve, pero es mportante danificar y poder t2ner en cuenta todo el ecosistema de turismo. porque somos un tode yes importante que el Estado s2 ivolucre.

Pregunta 4 . Qué expectativas tiene del sector hotelero para los siguientes afios? A niv el mundial v/o loeal

Tenemos mucho optimmo de que el panorama viene mejorando v contimiard asi nosotros por ejemplo estamos considerando una meta de presupuesto de ventas muy similara b del
2019. Apuntamos que este afio serd distinto a los dos afios anterioras

¢ Cuiles cree que serin kas preferencias de los turistas post pandemia? Nacionales e internacionales ; Cémo ha modificado Ia COVID19 el

Pregunta 5 comportamiento de los consumidores?

Aunque los niveles de seguridad v impiez seguirdn sisndo parts de Bs necesidades d=l dia a dis da los turistas locakes ¢ infermacionalzs, vemos a muchos d= mzstros hudspedas que
va no senten l necesidad deluso de mascarilla, estas condiciones nos hacen pensar que los factores de mizdo frente al contagio ya no serdn restricciones para viajar, b mayoria de
persoms ademds va cuentan con ks vacunas. Por otro hdo, creemos que las exigencias de los turistas girardn en tomo a la disponibilidad de los medios digitales y1a nmediatezen b
atzncion da sarvicios, evitando colas, lugares aglomerados, o exposicion

Pregunta 6 . Como ha cambiado elcoronavirus Ia visiin de Ias empresas? Desde las diferentes perspectivas va sean digitales, infrae structura, etc.

A fn de poder garantizar seguridad a mestros huéspedes, hemos tenido que alinearnos a las diferentes medidas, contar con certificaciones de biosegundad, protocalos de medidas
sanitarias. Asimismo hemos adaptado muchos de nuestros frocescs de tal forma que den mavor confianza alcliente, tales como nuestro procaso de mntermediacion Cheek In virtual,
procesos para ngrasar sin usar lave fiskca, sio de forma virtpal Hemos reformdo b consctividad, mplamentado mizvos aplicativos para reunionss, hamos dado facilidades de
préstamo de equipos (laptops, mouses), hemos adaptado productos como el de trabajar en habitacion, entre otras cosas.

Pregunta 7 ;En cuantos afios considera usted, volveremos a reportar las cifras prepandemia (2019)?

Considero que en unos 5 afios mas. Actualments (junio 2022) el promedio de ocupacion en Lima es aproximadaments de 36% (hoteles lfztime) en marzo yabrl hemos tenido nveles
de 43% . La realidad es que hoy por hoy hemos visto mucha competencia en elsector, muchos hoteles estin reduciendo tarifas para poder atraer clientes yvemos que la demanda
atin no s regulariz.

¢ Considera que ¢35 una buena decisidn invertir en repotenciar un hotelde 4 estrellas en eldistrito de Miraflores? ;Qué consideraciones

P ta § . . -
regunta deberian ser observadas por los inv ersionistas?

Considero que aunque sea una buena ubicacion, serd importants buscar diferenciarse va que es un mercado muy competitivo, deben evaliar el concepto que quieran transmitir. pensar
no =0k en el hotel smo ademds pensar en servicios comple mentarios como un restaurante o bar que afraiga a un piblico joven, valerse de redes sociakes ylograr atender un mercado
no atendido.

Pregunta 9 & Qué factores considera son decisivos en la eleceion de un hospedaje por parte de los turistas?

Considero que I ubicacion yh calidad en atencin son chves, pero ademds los servicios complementarios que atraiga al piblico en general, pero en especial 2 milleniak que leguen v
compartan con sus amigos B experiancia vivida

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Anexo 2. Encuesta para conocer las expectativas de turistas en torno a la propuesta de

valor de un hotel de 4 estrellas en Miraflores.

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

127 respuestas

3 Pais de procedencia:

Pais Cantidad
Argentina 3
@ Hasta 17 afios Belgica 1
26.8% @ Entre 18-26 afios Bolivia 2
@ Entre 27-40 afios Brasil 1
@ Entre 41-56 aftos Chile 1
@ Entre 57-64 afios Colombia 2
@ B5amés Espaia 5
Italia 1
Perii 110!
Venezuela 1
Total general 127
2. ;Cudl es su género? 4. En general ;Qué tipo de hospedaje elige cuando vacaciona?
127 respuestas 127 respuestas
@ Hoteles de 10 2 estrellas
@ Hombre @ Hoteles de 3 estrellas
@ Mujer @ Hoteles de 4 estrellas

66.1%

@ Hoteles de 5 estrellas
@ Airbnb

@ Airbnb

@ Hoslels

@ Hoteles rissticos

nY

Fuente: Elaboracién propia, 2022.

5. ;Qué es lo mas importante para usted al elegir un hotel? Seleccione las 3
opciones mas importantes para usted.

127 respuestas

La ubicacion (accesitle y con v. 105 (82.7 %)

Que cuente con restaurante| BERTEN)

Que cuente con bar| 18(15.%)

Que cuente con internet] 1(48 %)
Que cuente con spaj 10(7.9%)
La calidad de la atencion|

Temitica y decoracian| 35 (276 %)

7. iConsidera que la pandemia influye en su decision de eleccion de hospedaje?

127 respuestas

®s
o N
® En pane

6. ;Se hospedaria en un hotel con temdtica cultural peruana? (Decoracidn, disefios,
ambiente, musica que le permita vivir una experiencia distinta, inmersa en la cultura
peruana)

127 respuestas

@ No, Nunca

o N

@ Nosé

@ si

@ Si, Me encantaria

8. En promedio, en un escenario post pandemia ;cuantas veces al afio considera que
estaré saliendo de viaje?

127 respuestas

@ Masdet

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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9. {Qué caracteristica deberia tener un hotel para convertirse en su favorito?

127 respuestas

Vivir una experiencia Gnica y diferente dentro del hotel. Excelencia en el servicio.

Que tenga excelente servicio en la atencién. Que sea stiper cémoda la habitacién.

Habitaciones limpias y cémodas

Ser tecnologico

Buena atencidn, habitaciones cémodas, intemet y buena sazén en la cocina

Atencion Rapida y confort

Desayuno incluido, piscina, buen restaurante, buen bar, ventilacion y ser accesible al centro de la ciudad
Atencion y limpieza

Céntrico y con muy buena atencién

t q

Buen desayuno y comida. I
Espacios amplios

Limpio, bafios impecables, buena atencién

contacto al.minimo

Tener lo basico agua caliente internet que sea limpio y trato bueno
Excelente atencion, limpieza a detalle y buen restaurante

Bueno, Bonito y Barato

Limpio, y con buen desayuno.

Que sea riistico , que tenga atractivos naturales

Fuente: Elaboracién propia, 2022.
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Anexo 3. Requisitos técnicos minimos obligatorios para un establecimiento de hospedaje

clasificado como Hotel

REQUISITOS MINIMOS . [ =y e = 1=

Ingreso para huéspedes separado del Obligatorio Obligatorio Obligatorio No requiere No requiere

personal de servicio

Recepcion (1) y/o Conserjeria (2)' Obligatorio (1) | Obligatorio (1) | Obligatorio (1) | Obligatorio (1) | Obligatorio (1)

y (@) y(2) y(2)

Cocina Obligatorio Obligatorio Obligatorio No requiere No requiere

Comedor Obligatorio Obligatorio Obligatorio No requiere No requiere

Cafeteria No requiere No requiere No requiere Obligatorio Obligatorio

Bar Obligatorio Obligatorio No requiere No requiere No requiere

Habitaciones? (Nimero minimo) 40 30 20 20 20

Habitacion® (Area minima en m?)

Simple 13.00 12.00 11.00 9.00 8.00

Doble 18.00 16.00 14.00 12.00 11.00

Suite (Sala integrada a la habitacion) 28.00 26.00 24.00 No requiere No requiere

Suite (Sala separada de la habitacion) 32.00 28.00 26.00 No requiere No requiere

Closet o guardarropa (dentro de Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio

habitacion)

Servicios Higiénicos (dentro de la

habitacion)*

Tipo 1 bario privado | 1 baro privado | 1 bafo privado | 1 bafo privado | 1 bafio privado
(con lavatorio, | (con lavatorio, | (con lavatorio, | (con lavatorio, | (con lavatorio,
inodoro y tinao | inodoro y tina o |inodoro y ducha). |inodoro y ducha). |inodoro y ducha).

ducha). ducha).

Area minima (m?) 5.00 4.00 3.00 250 250

Servicios y equipos para todas las

habitaciones:

Sistemas de ventilacion y/o de Obligatorio Obligatorio Obligatorio Ver Nota al pie 7 | Ver Nota al pie

climatizacion® 7

Sistema de agua (fria y caliente) y desagie® | Obligatorio para | Obligatorio para Obligatorio Obligatorio para | Obligatorio para

duchas otinasy | duchas otinasy | paraduchasy duchas duchas
lavatorios lavatorios lavatorios
Sistema de comunicacion telefonica En habitaciony | En habitaciony | En habitacion En habitacion En habitacion
bano baro
Sistema de video vigilancia Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio Obligatorio
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REQUISITOS MINIMOS [ e (| yoed [ ! e 1
Ehactricidos” Cdgoroey Cognoso Ondgaro Otégatero Ctigaore
Ascensores
Ascerscr e L8O pUbicn Ctiguorade | Cigmonode | Ooigaroce | Ctigeornde | Otigeone de
caro (D6) & custo (D4 » cento 04) cuntro 104) & o (D4) »
A prece AL pace rrda poon s pesos U pace

Ascernor de servics dateks & o de Ctiguiorn de | Ctigeono de No regaers No regusre No requsere

WSO PUBCD (con perads en dcs ice curo (D6) & custo (D4 »

RO @ NCuyendo pardes en adtanos o TR pERce 4 pace

IM

Extacoranientos’

(porosstae por of N' de tedtacores ) an 0% 5% No regqusre No recasere

Eataccrnarsenics pars vebioson en Ctdgwono Cogaoro No regaere No regusre No recusere

rarado

Servicios Dasicos do omergently

Arsteotios LOpI A0S POrd 0N Ctigonono Coignoo Oedgarro Otégatcro

00 INErackin 30 erer)ia eI ¥ 900 0Queo do | 50k 0Qupo

BTO0OITRNND 38 A0 potaie STOANATRND | ATACENITIMID

G0 2003 PORadie | Jo 202 potatle

Servicios higlénicos de uso publico™ Obligatorio Obligatorio Oblgatorio Obligatorio Obligatorio
D iad D, iad O iad i iados por | ik jados por
pOr S€X0. POr SEX0. pOr S8X0. 88X0. SEX0.
Cuentacomo | Cuentacomo | Cuentacomo | Cuentacomo | Cuentacomo
minimo con 1 minimo con 1 minimo con 1 minimo con 1 minimo con 1
lavatorio y 1 lavatorio y 1 lavatorioy 1 lavatorio y lavatorio y 1
nodoro Inodoro Inodoro. Inodoro. Inodoro.

Sistema o proceso de recoleccion,

almacenamiento y eliminacion de Obligatorio Obligatorio Oblgatorio Obligatorio Ovligatorio

residuos solidos™

Serviclo de Teléfono para uso publico Obligatorio Obligatorio Oblgatorio Obligatorio Ovligatorio

Deposito Obligatorio Obligatorio Oblgatorio Obligatorio Ovbligatorio

Oficio(s) Obligatorio Obligatorio Obligatorio

Fuente: Plataforma digital Gnica del Estado Peruano, 2019. Elaboracion propia, 2022.
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Anexo 4. Estructura Organizacional

Gerente |

— | Asistente de gerencia

Recursos Humanos

Area Marketing y

Area Financiera

Area Operativa

|

Plataformas de ventas
(redes, call center)

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

comercial
Area Administrativa Del Publicidad . Amad Jefe d
| Puplacady Contabilidad made elede
Personal Posicionamiento de Marca llaves restaurante
supervisor de Ventas y Conserjeria ChefyBarman
Seleccidn, Capacitaciony convenios Tesoreri ]
Desarrollo Del Personal esoreriay compras

Auxiliar de

piso

Botones |

Mantenimiento y

soporte

Meseros
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Anexo 5. Numero de colaboradores del hotel

Cantidad de

Cargo personal

Gerencia Director Gerente 1
Gerencia Asistente Asistente de Gerencia 1
Fecursos Humanos Jefatura Jefe de drea 1
Recursos Humanos Especialista A administrative de personal 1
Recursos Humanos Especialista A de Seleccion, Cap. Y desarrollo 1
Mlarketing v Comercial | Jefatura Jefe de area 1
MAarketing v Comercial | Analista A Publicidad v marca 1
Marketing v Comercial | Supervisor 3. de ventas v convenios 1
Mlarketing v Comercial |Vendedor Promotor de ventas 1
Finanzas Jefatura Jefe de drea 1
Finanzas Asistente A de Contabilidad 1
Finanzas Asistente A, de tesoreria v compras 1
Operaciones Jefatura Jefe de area 1
Operaciones Jefatura Ama de llaves 1
Operaciones Jefatura Jefe de restaurante 1
Operaciones Supervisor Conserje 1
Operaciones Supervisor Chef 1
Operaciones Supervisor Bartender 1
Operaciones Auxiliar Auxiliar de piso 1
Operaciones Auxiliar A de mantenimiento y soporte 1
Operaciones Operarios Botones 2
Operaciones Operarios Meseros 2

Total 100%% 24

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Anexo 6. Politica de remuneraciones

N . Costo de Costode Costode Costode Costode
Sue Cantidad de (..ustu por planilla planilla  planilla  planilla  planilla

personal  planila mensual - ©) ) 002 2023 204 2035
Gerencia Director Getente 7,000 1 7,000 84,000 109,588 | 127,277 146,423 167,148
Gerencia Asistente Asistente de Gerencia 2,300 1 2300 33,600 43,835 50,911 58,569 66,859
Pecursos Humanos  |Jefatuna Jefe de drea 4,800 1 4,800 57,600 75,146 87,276 100,404 114,616
Pecursos Humanos  |Especialista | A administrative de personal 3,500 1 3,500 42,000 54,794 63,638 73,212 83,574
Recursos Humanos  |Especialista  |A. de Seleccion, Cap. ¥ desarrollo | 3,500 1 3.500 42,000 54,794 63,638 73,212 83,574
Marketing y Comercial |Jefatura Jefe dedrea 4,300 1 4800 57,600 75,146 87,276 100,404 114,616
Marketing y Comercial | Analista A Publicidad y marea 3200 1 3200 38,400 50,097 58,184 66,936 76,411
Marketing y Comercial |Supervisor |3, de ventas v convenios 3,500 1 3,500 42,000 54,794 63,638 73,212 83,574
Marketing y Comercial | Vendedor Promotor de ventas 1,300 1 1,300 21,600 28,180 32,728 37,652 42,981
Finanzas Jefatura Jefe dedrea 4710 1 4710 56,520 73,737 85,639 98,522 112,467
Finanzas Asistents A de Contabilidad 3,000 1 3,000 36,000 46,966 54,547 62,753 71,635
Finanzaz Azistentz A de tesoreria y compras 3,000 1 3,000 36,000 46,966 54,547 62,753 71,635
Operacionss Jefatura Jefe de drea 4,000 1 4,000 48,000 62,622 72,730 83,670 95,513
Operacionzs Jefatura Ama de llaves 4000 1 4,000 48,000 62,622 72,730 83,670 95,513
Operacionss Jefatura Jefe da restavrants 4,000 1 4000 48,000 62,622 72,730 83,670 95,513
Opsracionzs Suparvisor  |Conserje 3,750 1 3,750 45,000 58,708 68,184 78,441 89,544
Operacionss Supervisor  |Chef 3,750 1 3,750 45,000 58,708 68,184 78,441 89,544
Operacionzs Supervisor  |Bartender 3200 1 3200 38,400 50,097 58,184 66,936 76,411
Operacionss Ausiliar Augiliar de piso 1,350 1 1,350 16,200 21,135 24,546 28,239 32,236
Operacionss Auziliar A dz mantenimiznto y sopotts 1,330 1 1,330 16,200 21,135 24,546 28,239 32,236
Operacionzs Operarios | Botones 1,200 2 2400 28,800 37,573 43,638 50,202 57,308
Operacionzs Operarios | Meseros 1,200 2 2400 28,800 37,573 43,638 50,202 57,308

Total 100%| 73410 24 7381000 909,720 1,186,841 | 1378408 1585763 | 1810213 |!
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Anexo 7. Presupuesto proyectado para capacitaciones en los talleres.

Total de horas
Ler Trimestre 2o Trimestre 3er Trimestre 4to Trimestre capacitadas
(s/60X hora)
Cantidzd Habilidades | Segunidad Orientacion | Cultura ) Menejo de |Total de|Presupuesto| |Presupuesto Presupuesto |Presupuesto| Presupuesto
ivees Liderzo I g | N s | - S TR e
Colaboradores Blandas | en el trabajo 2l Cliente | Organizaciona Obyeciones | horas | anual 202 || anual2003 | amual 2024 | anual 2023 | anual 2026
Garsneizs y Jefaturas 4 8 0 4 0 p § 0 13 1350 | V812000 || $430000 | §340000 | HA30000 | §320000
Mandos medios (analistas
v aipecialistas) 1 0 6 I} 6 4 § 13 i 430 | §/48.870.00 | | 8/43,000.00 | 543,000.00 | 5/46,000.00 | §44,000.00
Operativos (aumdliarss
asatentes) 14 0 B 12 2 4 4 4 3 4500 | Y41160.00 (| 33931700 | 84338700 | 4474700 | $48.598.00
(=l4)
TOTAL | 129 | 89615000 | | §/89,017.00 | §/91987.00 | §/95,047.00 | 3/98,198.00

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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Anexo 8. Lienzo de turista de vacacional y de negocio

TURISTA
VACACIONAL

- Hotel de 4
estrellas con
Servicios
complementarios:
- Servicio de
desayuno,
almuerzo, cenay
bar con opcién de
la atencién en
habitacion.
- Convenios con
agencias de toursy
servicios de taxis.
N,

=

PRODUCTOS
¥ SERVICIOS

ALIMIADORES DE
FRUSTACIONES

=
CREADORES
DE ALEGRIAS

Excelente ambiente e

infraestructura.
- Excelente servicio ofrecidos por
nuestros colaboradores.
Diferentes propuestas para
satisfacer a los huéspedes.
Variada propuesta gastronémica
& precios competitivos.

ol

%

BENEFICIOS

- Excelente ambiente e
infraestructura.

- Excelente servicio ofrecidos
por nuestros colaboradores,
- Diferentes propuestas para
satisfacer a los huéspedeas,
-Variada propuesta
gastrondmica a precios
competitives.

- Evaluacion de
OpCiones previas.

- Evaluacian
posterior al servicio.
- Reserva de

Alto estandar de limpieza e infraestructura.
- Alternativas de ocio en el hotel (spa, piscina,
restaurante y bar).
- Buena ubicacién del hotel,
- Convenios con agencia de turismo y
transporte serias.
- Propuesta integral de turismo seguro.
- Promociones para disfrutar del hotel luego
de una velada en nuestro bar y/o restaurante,

-

FS

habitacidn y los
servicios ofrecidos

por el hotel. @

FRUSTACIONES %

- Pocos hoteles ofrecen una
propuesta cultural .

- Transitar con seguridad.

- Busqueda de turismo deportivo y
paseos.

- Busgueda de ocio, compras, centros
comerciales, restaurantes, bares,
playas a corta distancia.

TRABAIOS
DEL CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia adaptado al lienzo de propuesta de valor de Alexander Osterwalder & Yves Pigneur

TURISTA DE
NEGOCIOS
=
T CREADORES - Excelente ambiente e infraestructura.
DE ALEGRIAS - Excelente servicio ofrecidos por
nuestros colaboradores.
- Excelente ambientes para atencion de
SVEntos,
- Hotel con - Cdmodas salas privadas para

variedad en tipo
de habitacién.

- Servicio de
desayuna,
almuerzo, cena y
bar con opcién de
la atencién en
habitacian.

- 5alas para
conferencias,
EVENTOS, catering 'y
reuniones de
trabajo.

PRODUCTOS

¥ SERVICIOS &

ALIVIADORES DE
FRUSTACIONES

reuniones de trabajo.
- Variada propuesta gastrondmica a
precios competitivos.

ol

e

- Precios muy competitivos.
-Variedad y privacidad en los
servicios ofrecidos.

- Atencion personalizada y de
primera calidad.

- Evaluacion de
opciones previas.
- Evaluacién posterior
al servicio.

- Facilidad para realizar reservas, estas
se reciben hasta el misme dia.

- Buena ubicacion del hotel, zona
comercial, estacionamiento propio y
servicio de valet parking.

- Servicio de recojo del aeropuerto para
turistas.

- Servicio de advisory para las
diferentes actividades turisticas.

-

£

- Reserva salas para
reuniones de trabajo.

@@

TRABAJOS
DEL CLIENTE

FRUSTACIONES

v

- Pocos hoteles ofrecen un
ambiente propicio para
nNegocios.

- Transitar con seguridad.
- Dificultad para conseguir
estacionamiento en Miraflores.
- Dificultad para reservar y
flexibilidad en el servicio.

Fuente: Elaboracién propia adaptado al lienzo de propuesta de valor de Alexander Osterwalder & Yves Pigneur
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Anexo 9. Estado de resultados proyectado (con estrategia).

Supuestos 2022 2023 2024 2025 2026
Cantidad de Habitaciones 50 50 50 50 50
Noches 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000
Ocupacion 33% 39% 43% 49% 56%
Noches vendidas 5,901 6,931 7,733 8,897 10,109
Tarifa promedio en SOL 585.00 614.25 644.96 677.21 711.07
Ingresos del Hotel 3,452,250 4,257,438 4,987,702 6,025,111 7,187,880
Estado de resultados 2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos por ventas:
Ingresos por habitaciones Hotel 3,452,250 4,257,438 4,987,702 6,025,111 7,187,880
Ingresos por bar - restaurante 624,396 1,004,254 1,345,477 1,795,608 2,347,861
Total ingresos 4,076,646 5,261,691 6,333,179 7,820,719 9,535,741
Costos operativos Hotel y Restaurante
Gastos de personal -1,099,864 -1,355,854 -1,524,322 -1,706,268 -1,902,769
Costos directos -138,312 -159,058 -182,917 -210,355 -241,908
Total Costos -1,238,176 -1,514,912 -1,707,239 -1,916,622 -2,144,677
Utilidad Bruta 2,838,470 3,746,779 4,625,940 5,904,097 7,391,064
Margen Bruto 70% 71% 3% 75% 78%
Gastos de administracién y ventas
Administracion -609,989 730,987 -754,086 -779,495 -807,444
Marketing -204,665 -306,169 -338,254 -427,950 -509,002
Capacitacion de personal -96,133 -100,017 -101,987 -105,047 -108,198
Mantenimiento -298,000 -312,900 -328,545 -344,972 -362,221
Esfuerzos de reduccion de costos -64,169 -64,811 -65,459 -66,113 -66,774
Total gastos -1,272,955 -1,514,884 -1,588,331 -1,723,577 -1,853,640
EBITDA 1,565,516 2,231,895 3,037,608 4,180,519 5,537,425
Margen EBITDA 38% 42% 48% 53% 58%
Depreciacion -687,788 -755,260 -772,671 -774,603 -786,734
EBIT 877,728 1,476,636 2,264,938 3,405,916 4,750,691
EBIT % 22% 28% 36% 44% 50%
Financiacion y gastos
Intereses de préstamos a largo plazo -533,866 -558,139 -504,009 -445,743 -383,025
Total intereses -533,866 -558,139 -504,009 -445,743 -383,025
Utilidad antes de Impuestos 343,862 918,497 1,760,929 2,960,173 4,367,666
Margen antes de Impuestos 8% 17% 28% 38% 46%
Impuesto a la Renta -101,439 -270,957 -519,474 -873,251 -1,288,461
Utilidad Neta 242,422 647,540 1,241,455 2,086,922 3,079,204
Maérgen neto 6% 12% 20% 271% 32%
Dividendos 0 0 0 -626,077 -923,761
Utilidad retenida 242,422 647,540 1,241,455 1,460,846 2,155,443

Fuente: Elaboracion propia, 2022.

Anexo 10. Estado de Situacién financiera proyectado (con estrategia)



Estado de Situacién Financiera

Activo circulante:

Cuentas por cobrar

1,426,667 1,124,415 1,393,741 1,390,262 1,580,003
Efectivo y equivalentes de efectivo 1,492,457 1,383,046 921,820 1,469,331 2,038,357
Total activo circulante 2,919,124 2,507,461 2,315,561 2,859,593 3,618,359
Activo no circulante:
Propiedad, planta y equipo 18,545,459 19,956,211 20,702,507 20,900,790 21,520,370
Total activo no circulante 18,545,459 19,956,211 20,702,507 20,900,790 21,520,370
Total activos 21,464,583 22,463,671 23,018,068 23,760,383 25,138,729
Pasivo circulante
Cuentas por pagar 297,293 334,428 348,540 384,749 420,054
Total Pasivo circulante 297,293 334,428 348,540 384,749 420,054
Pasivos no circulantes
Préstamos a largo plazo 6,915,365 7,229,778 6,528,608 5,773,868 4,961,466
Total pasivo no circulante 6,915,365 7,229,778 6,528,608 5,773,868 4,961,466
Total pasivo 7,212,658 7,564,206 6,877,147 6,158,617 5,381,520
Capital social 7,553,002 7,553,002 7,553,002 7,553,002 7,553,002
Ganancias acumuladas 6,456,501 6,698,923 7,346,464 8,587,919 10,048,764
Beneficio neto del periodo 242422 647,540 1,241,455 1,460,846 2,155,443
Total Capital social 14,251,925 14,899,465 16,140,920 17,601,766 19,757,209
Total pasivos y capital social 21,464,583 22,463,671 23,018,068 23,760,383 25,138,729

Fuente: Elaboracion propia, 2022.
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