UNIVERSIDAD Escuela de
DEL PACIFICO Postgrado

“PLAN DE NEGOCIOS 2024-2028
HOTEL MISKY WASI INN EN CUSCO”

Trabajo de Investigacion presentado
para optar al Grado Académico de

Magister en Administracion

Presentado por:
Sra. KATHERINE MILAGROS CAMPOS ALVA
Srta. DIANA CECILIA SALAS CAM
Sr. HENRY JIMENEZ ABAD

Asesor: Profesor Juan Alejandro Flores Castro

0000-0002-7397-1970

Lima, noviembre de 2023


https://orcid.org/0000-0002-7397-1970

REPORTE DE EVALUACION DEL SISTEMA ANTIPLAGIO

A través del presente, Alejandro Flores Castro deja constanda que el trabajo de
investigacion titulado "Plan de Negocios 2024-2028 Hotel Misky Wasi Inn en
Cusco”presentado por Katherine Milagros Campos Alva, Diana Cecilia Salas Cam
y Henry Jiménez Abad, para optar el Grado de Magister en Administracion fue
sometido al analisis del sistema antiplagio Turnitin del programa Blackboard.

el 06 de junio de 2024 dando el siguiente resultado:

FINALFINALMBAQOSG#5 06.06.24

NIOSME OF OMIGINALIDAD

1T s B

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET PUBLICACIONES

3%

TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

hdl.handle.net

Fuente de Intermet

S%

- repositorio.up.edu.pe

Fuente de Internet

- es.scribd.com

Fuente de Internet

Submitted to Universidad Adolfo Ibanez

Trabaio del estudiante

. pdfslide.net

Fuergg de Internet
Fecha: 06.&

3%
1%
<1

<%

ii



AGRADECIMIENTOS

Agradecemos a nuestras familias, por su apoyo y paciencia.

También a nuestros docentes de la maestria de la Universidad del Pacifico, por su guia y apoyo

a lo largo de nuestro tiempo de estudios.

iii



RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios tiene como finalidad evaluar la viabilidad del proyecto hotelero
de categoria tres estrellas en Cusco para el segmento millennial. La investigacion inicia con el
andlisis PESTELG, que ha evidenciado un entorno econémico favorable debido al efecto rebote
pospandemia, sumado a ello se prevé un crecimiento organico sostenido en la llegada de

turistas del 3% anual al Cusco, plaza turistica mundial.

Para el analisis del microentorno se uso el analisis de las cinco fuerzas de Porter para determinar
la competitividad en el sector, con ello se ha definido la estrategia competitiva de enfoque y la
estrategia de crecimiento de penetracion de mercado como estrategias a seguir. El hotel se

encontrara a 2 minutos a pie de la plaza principal de la ciudad.

El plan de marketing toma como referencia el mix de marketing de las 7P y el modelo de la flor
del servicio. El hotel llevara por nombre Misky Wasi Inn, contard con 4 pisos ambientados en
la cultura cusquefia, 72 habitaciones, bar, restaurante y un espacio para eventos que estara

potenciado por la busqueda de experiencias vivenciales y comunidad.

Se requiere una inversion total de USD 2 611 602, financiada 60% con dinero propio y 40%
con deuda, la tasa interna de retorno econémica en perpetuidad es 29.37% y financiera 34.40%,
lo cual es superior a la tasa esperada por el negocio (WACC = 13.85%) y por el accionista

(COK = 18.86%), por lo que se sugiere llevar adelante el presente plan de negocios.

Palabras clave: MILLENNIALS; EXPERIENCIAS TURISTICAS; CULTURA
CUSQUENA; PLAN DE NEGOCIO; PROYECTO HOTELERO.



ABSTRACT

The purpose of this business plan is to evaluate the viability of the three-star hotel project in
Cusco for the millennial segment. The research begins with the PESTELG analysis, which has
shown a favorable economic environment due to the post-pandemic rebound effect. In addition,
sustained organic growth in tourist arrivals of 3% annually is expected in Cusco, a world tourist

destination.

For the analysis of the microenvironment, Porter's five forces analysis was used to determine
competitiveness in the sector, with this the competitive focus strategy and the market
penetration growth strategy have been defined as strategies to follow. The hotel will be a 2-

minute walk from the city's main square.

The marketing plan takes as reference the 7P marketing mix and the flower of the service
model. The hotel will be called Misky Wasi Inn, it will have 4 floors themed in the Cusco
culture, 72 rooms, a bar, restaurant and a space for events that will be enhanced by the search

for experiential experiences and community.

A total investment of USD 2,611,602 is required, financed 60% with own money and 40% with
debt, the economic internal rate of return in perpetuity is 29.37% and financial 34.40%, which
is higher than the rate expected by the business. (WACC = 13.85%) and by the shareholder
(COK = 18.86%), so it is suggested to carry out this business plan.

Keywords: MILLENNIALS; TOURIST EXPERIENCES; CUSQUENA CULTURE;
BUSINESS PLAN; HOTEL PROJECT.
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INTRODUCCION

El turismo es uno de los principales motores que mueven la economia del Peru, gracias a su
riqueza natural, cultural y gastronémica (ComexPert, 2020). En ese contexto, la hoteleria
acoge a todos los visitantes internos y externos para lograr que su experiencia turistica sea la

mejor.

La pandemia de COVID-19 afect6 a los diversos servicios asociados al turismo, la hoteleria
entre ellos; en especifico, este sector tuvo una importante caida en ingresos durante 2020 y
2021 (Gonzales Tinoco, 2021). Sin embargo, al finalizar esta etapa se ve con optimismo
mejoras en las tasas de turismo, lo cual permite elaborar el presente plan de negocio (El

Peruano, 2022).

Este nuevo hotel buscara ser reconocido por brindar la mejor experiencia para clientes
millennials, pensando siempre en su bienestar y comodidad, siendo un hotel simple, cercano y
de excelente servicio, que promueva la integracion, las experiencias vivenciales y a un precio

competitivo dentro del mercado.

En cuanto a los ingresos proyectados del hotel, se espera una ocupacién que inicie con el 55%
el primer afio (2024) y que llegue al 80% en el quinto afio (2028) con el apoyo de diversas
estrategias de marketing digital, ello sumado a su fuerza de ventas, alianzas con agencias de

turismo y portales web de reserva de hospedaje.

La demanda proyectada admite considerar viable el caso de negocio dado que permite obtener
una Tasa Interna de Retorno (TIR) y un Valor Actual Neto (VAN) mayores al requerido por el

negocio y el accionista.
El hotel tendra en esta primera etapa 72 habitaciones.

El desarrollo del presente plan de negocio esta organizado por capitulos. En el capitulo I se
expone la idea de negocio; en el capitulo 11, se desarrolla el andlisis y diagnostico situacional
del negocio; en el capitulo 111, analisis de factores criticos de éxito; capitulo IV, la investigacion
de mercado; en el capitulo V, el plan de negocio; en el capitulo VI, el plan de Marketing; en el
capitulo VII, el plan de Operaciones; en el capitulo VIII, el plan de Recursos Humanos; en el
capitulo IX, el plan de Responsabilidad Social; en el capitulo X, el plan financiero, finalizando

con las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1. IDEA DE NEGOCIO

La idea de negocio es operar el nuevo hotel llamado Misky Wasi Inn, de tres estrellas, ubicado
en el centro de Cusco, a 2 minutos a pie de plaza de Armas y a 14 minutos del Aeropuerto
Velasco Astete. Cusco es una plaza turistica mundialmente famosa, reconocida por el
Travellers’ Choice 2022 como uno de los 20 destinos turisticos més populares del mundo. El
Hotel Misky Wasi Inn estard enfocado en el segmento millennials y serd un hotel tematico
ambientado en la cultura cusquefia; asimismo, a través de los diferentes ambientes comunes

disponibles, se promoveran espacios de comunidad entre los huéspedes.

Las instalaciones del hotel contaran de 72 habitaciones y areas comunes, 4 zonas ambientadas
(una por cada piso) con la temdtica de la cultura cusquefia: Machu Picchu - piso 1,
Ollantaytambo - piso 2, Sacsayhuaman - piso 3 y Pisac - piso 4. Se ofrece comodidad,
hospitalidad, espacios de comunidad, satisfaccion de servicios basicos contando con un
restaurante propio, bar, espacios de relajacion, recreacion, diversidn con musica en Vivo,
espectaculos, espacios de coworking, actividades de bienestar (sesiones terapéuticas,

constelaciones familiares, entre otros) y actividades culturales.



CAPITULO II. ANALISIS Y DIAGNOSTICO SITUACIONAL

El anélisis y diagnostico situacional ayudaran a comprender los principales factores externos

que pueden impactar la propuesta del plan de negocio presentado.
1. Macroentorno — Analisis PESTELG

A fin de realizar el analisis macroentorno se utilizara la herramienta PESTELG, donde se
analizaran los factores politico, econdomico, social, tecnologico, ecologico, legal y global; con

este analisis se identificaran oportunidades y amenazas a gestionar.

Grafico 1. Analisis PESTELG
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* Nueva realidad politica regién

* Post Pandemia con efecto
rebote en el turismo.

* Cuidado del planeta y RSA con
mayor presencia

Percepcién de corrupcion *  Cusco patrimonio humanidad
* Pobreza aumenta por COVID * Ley 28296 - patrimonio

*+ Costo de vida crecié cultural de la nacién

* Riesgo latente de protestas + Ley 30884 - plastico de un
solo uso

Tecnolo‘leo

Fuente: Elaboracion propia 2022.

1.1 Factor politico

* En los tltimos 6 (seis) afios, Pert ha tenido 5 presidentes (Kuczynski, Vizcarra, Merino,
Sagasti y Castillo), lo que evidencia la inestabilidad politica del pais. El actual
presidente Castillo fue elegido con nula experiencia profesional y politica, lo cual
conllevd a pésimas decisiones en la conduccion del Gobierno (18 carteras con 50
ministros) en este breve periodo. Esta inestabilidad politica genera incertidumbre para

la inversion extranjera. Amenaza.

* En contraparte, la mayoria de las instituciones criticas del Pert se han mantenido
vigilantes para proteger el Estado de derecho y la democracia, por ejemplo: La

Defensoria, la Procuraduria, el Ministerio Publico, Tribunal Constitucional, etc.
1.2 Factor econémico

La economia peruana muestra a finales del 2022 una recuperacion en varios sectores, lo cual
también se ve reflejado en el sector turismo, que exhibe los siguientes indicadores del trimestre
I — 2022 en comparacion al mismo periodo del 2021 que se estdn acercando a niveles

prepandemia. Oportunidad:



» La tendencia del sector de alojamiento y restaurantes tendrd un incremento del PBI en

49.4 % (S/3 872 millones) (ComexPeru, 2023).

» El sector turismo y hoteleria tiene una recaudacion tributaria que va en crecimiento de

67.5% (S/ 406 millones) (ComexPert, 2023).
» Lallegada de turistas internacionales aument6 en 689.3% (ComexPert1, 2023).

* El desplazamiento de los pasajeros al Aeropuerto Jorge Chavez aument6 un 140.9%

(ComexPeru, 2023).

* Cusco (+396.2%), Ica (+505.5%), San Martin (+191.1%), Lambayeque (+880.7%) y La
Libertad (+603.6%) son los departamentos con mayor llegada de turistas durante este

periodo (ComexPerti, 2023).
Asimismo, a finales de diciembre 2022 tenemos los siguientes datos:
* Lainflacion llego a 8.46% al cierre de diciembre 2022.
* El nuevo sol se fortaleci6 4.2% frente al dolar en 2022.
+ El riesgo pais aumento de 131 puntos béasicos® en 2021 a 246 en octubre 2022.

En Anexo 1 se adjuntan tablas resumen de los indicadores mencionados que han sido adaptados

de ComexPeru (2023).
1.3 Factor social

En la encuesta realizada en mayo de 2022 por Statista se encuentra que en el Pert el 54%
considera a la corrupcion como uno de los principales problemas que nos aquejan, otro 44%
sostiene que es la delincuencia e inseguridad ciudadana, mientras que el 32% indica que es el
costo de vida; asimismo, el 25% manifestd en esta encuesta que la falta de trabajo; no tan lejos,
con un 22%, la crisis y polarizacion politica también es considerado un tema serio para los

peruanos (Statista, 2022).

Los encuestados sefialaron otros problemas que afectan al pais como los abusos de las
autoridades (19%), pobreza (18%), educacion inadecuada (15%), violencia de género y
feminicidios (12%), salud publica inadecuada / COVID-19 (11%), desigualdad (8%), falta de

agua potable (5%), narcotrafico (5%), informalidad (3%), y otros que acumulan 16% (Statista,

! Cada 100 puntos basicos equivalen a que un bono del pais tiene que pagar una tasa de interés de 1% por encima de la

tasa de interés que pagan los bonos de Estados Unidos (Pagina 12, 2022).



2022).

Es importante mencionar que, posterior a la pandemia, la pobreza crecio del 26% al 30% en el
pais, asimismo, crecid el descontento social de la poblacion con sus autoridades generando un
riesgo latente de protestas sociales que pueden paralizar parcialmente sectores productivos del

pais, entre ellos, el turismo (Statista, 2022). Amenaza.
1.4 Factor tecnoldgico
Algunas tendencias importantes a resaltar en este frente son:

* Incremento del comercio electronico: Segun la Camara Peruana de Comercio
Electrénico (Capece), en el Peru, las ventas por comercio electronico aumentaron del
2020 al 2021 en 55% (Capece, 2023). Oportunidad.

* Mejoras tecnologicas para la operativa de un hotel. Se mencionaran algunas: Acceso sin
intermediarios a la habitacion a través de claves o QR desde el smartphone generados
al momento de la reserva, facilidad en la solicitud de todo tipo de servicios en el hotel
desde un simple mensaje de WhatsApp, sistemas de reservas en linea simples y cercanos
por medio de la pagina web y dispositivos méviles. Oportunidad.

* Realidad Virtual (AR): A medida que AR se haga parte de la vida cotidiana, podria ser
una amenaza al colocar en un segundo plano las experiencias reales de turismo o podria
ser una oportunidad ayudando a incentivar expectativas de una experiencia turistica real
recibiendo el primer bocado de manera virtual.

* Trabajo remoto: Con la facilidad de las herramientas virtuales las personas pueden

realizar su trabajo desde cualquier lugar del mundo. Oportunidad.
1.5 Factor ecologico

El sector ambiental es una preocupacion tangible bastante relevante en el pais a fin de preservar el
suelo y, por ende, las zonas naturales. EI Cusco, denominado Patrimonio de la Humanidad, es una
de las zonas del Peri con mayor exigencia para la gestion de los permisos y licencias urbanisticas.
Se mencionan algunas leyes importantes a considerar por el sector hotelero en Cusco.

* Es necesario contar con la “aprobacion de la inspeccion técnica otorgada por el Ministerio
de Cultura — Ley General del Patrimonio Cultural de la Nacion (Ley N° 28296).

* EIl 19 de diciembre del 2018 se promulga la “Ley N° 30884 que regula el plastico de un
solo uso y los recipientes o envases descartables para alimentos y bebidas de consumo

humano en el territorio nacional” (Ley N° 30884).



El Perti tiene un alto compromiso de fortalecer la preservacion de los recursos naturales, pues

es el legado natural por el cual hace que sea un pais atractivo a los ojos del mundo.
1.6 Factor legal

El sector hotelero se rige en el Peru por el DS N° 001-2015-Mincetur que establece las

disposiciones para la clasificacion, categorizacion, funcionamiento y supervision.

Asimismo, durante la pandemia, para evitar quiebras en el sector, la Sociedad de Hoteles del

Perti (SHP) solicit6 al Gobierno tomar las siguientes medidas:

» Aplazar los “créditos Reactiva por 24 meses y encajar el repago de estas deudas con el

inicio de la reactivacion del turismo” (SHP, 2021, parr. 3).
1.7 Factor global

Guerra Rusia-Ucrania: Impacto en la economia mundial por efecto domin6 del aumento de
costos de commodities como el petrdleo. En el sector turistico, crecen los costos de

transportacion, hospedaje, produccion de alimentos y bebidas.

Nueva realidad politica de Latinoamérica: Con las victorias de tendencias politicas
izquierdistas en Colombia, Chile, Brasil y Pert, sumado a Venezuela, Bolivia y Argentina con
mensajes de reivindicacion social, pero sin un plan concreto para mejorar la economia de su
pais. Esta nueva realidad contempla una preocupacion en un futuro cercano del impacto en la

capacidad adquisitiva en la region y, por ende, en su posibilidad de hacer turismo. Amenaza.

Etapa pospandemia: Se evidencia una recuperacion en varios sectores producto del efecto
rebote pospandemia, lo cual genera un optimismo tanto para turistas como para inversores de

llegar a niveles del 2019. Oportunidad.

Cuidado del planeta: Cada vez gana mayor fuerza la interiorizacion del cuidado del planeta y
su supervivencia buscando reducir la contaminacién ambiental, esta busqueda obliga a los
negocios en general a replantear sus casos de negocio con una mirada de responsabilidad social

en sus actividades core para que sean sostenibles en el tiempo.
2. Microentorno
2.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Para analizar la atractividad existente dentro del sector hotelero en el Peru, se utilizara el
modelo de las cinco fuerzas de Porter (2008). De acuerdo con Michael Porter, estas estrategias

genéricas describen como una empresa puede lograr una ventaja competitiva frente a sus



competidores logrando obtener un rendimiento superior.

2.1.1 Amenaza de nuevos entrantes: amenaza baja, atractividad media

Un nuevo ingreso en la industria tiene alta necesidad de capital para implementarlo (terreno,
infraestructura, ambientacion, disefios, posicionamiento marca, etc.). El enfoque en los gustos
y preferencias del segmento millennial serd clave para ingresar en una industria con variedad
de opciones, por ello hay una labor importante que ejecutar para contar con acceso a los canales
de distribucion incluso el pago de una mayor comision. Un nuevo ingreso le plantea un reto de
gestion de costos al nuevo entrante, mientras logra asentarse y generar eficiencias. No existen
barreras legales importantes solo cumplir con la normativa vigente, tampoco se identifican

barreras solidas contra la salida. El detalle en barreras de entrada se presenta en la Tabla 1.
2.1.2 Poder de negociacion de los clientes: amenaza media, atractividad media

De los factores analizados, la facilidad para acceder a la informacion (de productos, precios,
resefias, caracteristicas) que tiene este segmento y el precio a pagar —al cual es sensible— para
adquirir el servicio le otorgan poder al cliente; en contraparte, le resta poder el hecho de que

no presente grupos de compradores concentrados. Detalle en la Tabla 1.
2.1.3 Rivalidad entre competidores existentes: rivalidad alta, atractividad baja

La oferta existente en Cusco para la categoria Hoteles de 3 estrellas es amplia y diversa, con
algunas empresas mejor posicionadas en el segmento millennial. El crecimiento de la industria
pospandemia es sostenido considerando que Cusco es una plaza turistica mundial. La oferta en
la industria se contrajo entre 2020 y 2021 por efectos de la pandemia y necesita recuperarse

para cubrir la demanda proyectada ascendente. Detalle en la Tabla 1.
2.1.4 Poder de negociacion de proveedores: poder medio, atractividad alta
Tenemos 2 tipos de proveedores con algunas diferencias importantes.

Proveedores para la venta de la reserva de hospedaje: los servicios requeridos del proveedor
son especializados y se concentran en unas pocas plataformas web (Tripadvisor, Booking,
Expedia), en contraparte con las agencias turisticas cuyo servicio esta distribuido. La hoteleria
es un cliente importante para ambos proveedores. Se deben explorar sustitutos a los servicios

de estos proveedores como por ejemplo contar con una pagina web propia.

Proveedores de servicios genéricos del hotel: los diversos servicios que se ofrecen en el hotel



incluyendo el servicio de bar y restaurante requieren productos no especializados (alimentos,
bebidas, insumos de limpieza, repuestos, etc.), por lo cual, se tiene muchas opciones para

conseguirlos. Detalle en la Tabla 1.



2.15 Amenaza de servicios sustitutos: amenaza alta, atractividad baja
Amayor demanch, mayor atraccion para que nuevos negocios se implanten, los sustitutos forman parte de la oferta actual y creceran de lamano
dela damandade la industria, inclusive algunos de ellos al margen de la fommalidad.

Unamejor relacion de precio-desempeiodel sustituto en comparacion del producto de la industria o hara sostenible en el tiempo y un campetidor
directo por el market share.

Existe variedad de opciones de sustituto para hospedaje 3 estrellas en Cusoo, desde Airbrb hasta casas de familia convertidas enhospedaje. Detalle
enlaTabla1.
Tabla 1. Aiilisis de Ias fuerzas de Porter
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3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Se disefia la herramienta matriz de Evaluacion de Factores Externos para identificar los factores
claves que afectarian la estrategia del plan de negocios, para ello se han listado las
oportunidades y amenazas colocandoles un peso y una calificacion relacionada con el nivel de

importancia e influencia que pueda tener.

El promedio ponderado obtenido es de 2.78, una calificacion mayor al promedio, en la cual,

las oportunidades permitiran viabilidad y las amenazas no representan un riesgo mayor.

.
Tabla 3. Matriz EFE
Py P 5
FACTORES EXTERNOS CLAVES onder i, unt
acion ponderada
OPORTUNIDADES

1 Proyeccion en el incremento de visitas al Cuzco post pandemia, tras superar 10% 3 0.3
a 109,6% al primer semestre del 2022 versus lo alcanzado en julio del 2019 i 4
A b, tal en | ion del turi. inte ilidades POST

5 [Apoyo gubernamental en la promocion del turismo interno y facilidades 8% 3 0,24
coviD 19
Expansion del comercio electronico, facilitando las reservas, cancelaciones,

3 |contenido y referencias en linea tales como TripAdvisor, Booking, Despegar 10% 4 0,4
entre otros.

Tendencia del millenials por viajar, conocer, realizar actividades de ocio que 10% 3 03
contemplen experiencias tnicas v ”

5 |Fortalecimiento del trabajo remoto 6% 2 0,12
Crecimiento en la preferencia por hoteles diferenciados en concepto 8% 3 024
especifico tales como rusticos, holisticos, ecoamigables entre otros °
Reconocimiento internacional de la marca Peru relacionada a nuestra
riqueza cultural y gastronémica.

7 ) . 13% 4 0,52
Cusco fue premiado en el Travellers Choice 2022, como uno de los 20
destinos mds populares del mundo
AMENAZAS

Inestabilidad politica y economica por las decisiones gubernamentales, 4% 4 016
crecimiento del riesgo pais, volatilidad del PBI e inflacién v ’

2 |Poca tranparencia en las gestiones del sector publico y privado 3% 1 0,03

3 |Crecimiento del nivel de desempleo y de la informalidad 3% 1 0,03

4 |Surgimiento de nuevos virus y/u otras pandemias 5% 2 0,1

5 | Inestabilidad econémica mundial por la guerra Rusia - Ucrania 2% 1 0,02
Sector maduro con opciones a implementar estrategias de represalia para 4% 3 012
desalentar nuevos ingresos. v ’

7 |Restricciones de paises del extrajero para visitar el Peru 6% 2 0,12

8 |Surgimiento de opciones sustitutas tales como airbnb 5% 1 0,05

9 |Inseguridad ciudadana 3% 1 0,03
Promedio Ponderado 100% 2,78

Fuente: Elaboracion propia 2022, basada en David (2008).
4. Analisis de factores criticos de éxito

Se han identificado factores que representan elementos resaltantes que el mercado exige para
que un proyecto hotelero pueda tener éxito. Segiin David (2008), estas son cuestiones tanto

internas como externas.
Los factores criticos de éxito evaluados son los siguientes:

» Ubicacion estratégica, muy cercana al centro de la ciudad y al aeropuerto, con facilidad

para que el turista pueda movilizarse a diversos lugares turisticos.
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* Infraestructura adecuada, que cuente con los servicios bdsicos, ademas de

bar/restaurante.
» Politica de precios accesibles, flexibles y muy competitivos dentro de la zona.

» Calidad en el servicio, en funcion de la evaluacion de los huéspedes sobre el servicio

recibido y publicada en plataformas on-line de recomendacion.

* Gestion de sostenibilidad con acciones y esfuerzos orientados al minimizar impacto

ambiental.

» E-commerce representado en la cantidad de vistas en las diferentes plataformas tales

como Booking, Despegar, Tripadvisor entre otras.

+ Sistema de reservas simple, practico en pagina web propia.

Publicidad, como actividad fundamental de la estrategia de marketing y pagina web.
5. Perfil competitivo

La evaluacion de estos factores frente a los hoteles rivales se presenta en la matriz de Perfil
Competitivo (desarrollada en Conceptos de administracion estratégica, David, 2008). En la
Tabla 4, donde se evidencian cuales son las fortalezas y debilidades que poseen cada uno de
ellos, se identificaron 3 aspectos sumamente relevantes de acuerdo con la puntuacion

ponderada obtenida:

* En el caso del Hotel Prisma, la ubicacion estratégica es su fortaleza principal

(puntuacion de 0.80).

* Dentro de los precios accesibles, el que cuenta con la mayor fortaleza es el Inka Home

Boutique (puntuacion de 0.60).

* En calidad de servicio, el Casa Matara Boutique es el que mas resalta (puntuacion de

0.56).

El analisis realizado permite, respecto del caso de negocio, fortalecer estos tres aspectos dentro
de la propuesta, es decir, el hotel debe contar con una ubicacion estratégica muy cerca al centro
de la ciudad, el precio del hospedaje y de los servicios del hotel deben ser competitivos
comparandolos con los rivales mas que con los competidores y la calidad de atencion debe ser
un aspecto vital, sin dejar de lado aspectos también relevantes como el e-commerce agil, el

sistema de reservas y contar con una gestion de publicidad y sistema web potentes.
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Tabla 4. Matriz de Perfil Competitivo

INKA HOME TIKALA cUSCO CASA MATARA
HOTELERIEMACLECC BOUTIQUE HOTEL BOUTIQUE HOTEL BOUTIQUE
FACTORES CRITICOS DE , 5 Puntuacion 5 Puntuacion 5 Puntuacion . Puntuacion
EXITO fopcergainipte s ponderada cel ponderada cel ponderada call ponderada
1 Ubicacion estratégica 20% 4 0,80 3 0,60 2 0,40 1 0,20
2 Infraestructura adecuada 10% 4 0,40 1 0,10 4 0,40 4 0,40
3 Precios accesibles 15% 2 0,30 4 0,60 3 0,45 2 0,30
4  Calidad en el Servicio 14% 2 0,28 3 0,42 1 0,14 4 0,56
5 Gestion de sostenibilidad 10% 3 0,30 3 0,30 3 0,30 1 0,10
6 E-Commerce agil 9% 4 0,36 3 0,27 1 0,09 3 027
7 Sistema de reservas 11% 4 0,44 1 0,11 1 0,11 4 0,44
8 Publicidad y Web 11% 4 0,44 4 0,44 1 0,11 4 0,44
Total 100% 3,32 2,84 2,00 2,71

1 = Debilidad principal / 2 = Debilidad menor / 3 = Fortaleza menor / 4 = Fortaleza principal
Fuente: Elaboracion propia 2022, basada en David (2008).



CAPITULO IIL INVESTIGACION DE MERCADO

1. Objetivo general

Determinar las preferencias, expectativas, caracteristicas y la demanda del segmento millennial

para un proyecto hotelero de categoria tres estrellas en la ciudad del Cusco.
2. Objetivos especificos
» Conocer el perfil del turista millennial.
» Analizar el precio que esta dispuesto a pagar el segmento millennial.
* Reconocer el mercado potencial, disponible, meta del hotel y la oferta disponible.
* Identificar a través de qué canales se comunican, se informan y reservan su hotel.
* Proyectar una ocupacién estimada tomando en cuenta la demanda por temporada.
3. Metodologia
Para el andlisis del mercado se han utilizado fuentes primarias y secundarias:

* Como fuentes primarias se realizaron una encuesta y dos entrevistas a gerentes de
hoteles de 3 estrellas. Como fuentes secundarias se han considerado diversas

plataformas digitales del Estado y privadas.
3.1 Fuentes secundarias

Se utilizaron diferentes fuentes de informacion digitales como: Promperti, Datum

internacional, Mincetur, ComexPert, entre otros.
3.1.1 ;Quiénes son los millennials?

Comprende a las personas nacidas entre los afios 1981 y 1997, por lo que su edad oscila entre
los 25 y los 42 afios, aproximadamente. Son personas con ganas de vivir que no se amoldan al
estilo de vida tradicional de las generaciones anteriores, sobre todo, en el aspecto laboral; a los
millennials les encanta viajar, conocer nuevas culturas y coleccionar experiencias que pueden

compartir con otros, prefieren su lado emocional al profesional (Economia 3, 2022).

La generacion millennial se caracteriza principalmente por estar muy conectada, comparten sus
vivencias en las redes sociales y el uso constante de teléfonos inteligentes. Ademads, poseen
valores sociales elevados y estan dispuestos a luchar por diversas causas en pro de una vida

mas saludable, como por ejemplo el medioambiente (Economia 3, 2022).
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De las fuentes de informacion consultadas se puede listar las principales caracteristicas del

segmento millennial:

Practican la cultura de la vida saludable y el
bienestar, gustan de viajar considerandolo lo

mas importante en su vida. (Villanueva, s.f).

Invierten en la experiencia de viajar sin lujos,
explorando opciones hoteleras de bajo costo

(Villanueva, s.f.)

Contribuyen con la economia, prefieren ahorrar
en el viaje y gastar mas en el destino.

(Villanueva, s.f.).

Siendo las experiencias lo mas valorados por los
Millennials, pueden facilmente variar su forma
de viajar por vivir experiencias auténticas,
reales, sostenibles y respetuosas con el planeta.

(Rossello, 2017).

Los millennials son fieles a las marcas que los
identifica, que los escucha y sobre todo si
aportan a sus necesidades (Araguas Fuentes,

2015).

Les llama mucho la atencion el disefio moderno
y la presentacion en habitaciones sobre todo
porque sirven para su contenido en redes como

Pinterest e Instagram (Arnold, s.f.).

Buscan de lugares donde se automatizan
procesos de manera novedosa como el check-in

y check-out (Arnold, s.f.).

“Nunca ha existido un publico tan conectado y
que comparta tan libremente la informacion on-

line” (Araguas Fuentes, 2015, parr. 4).

Asimismo, compartimos los siguientes insights y cifras la recuperacion del sector.

Para el vacacionista nacional el destino mas
visitado y que lidera el fop de intension de visita

es Cusco. (Promperu, 2023).

Los millennials (entre 25 y 44 afios)
extranjeros que visitan el Cusco representan el
54% del total de turistas (Prompert, 2019a), en el
caso del turista nacional en ese rango de edad se

encuentra el 49%. (Promperu 2019b).

El nimero de pernoctaciones en hoteles del
Cusco se incrementd de 2.5MM en 2021 a
4.5MM pernoctaciones en 2022 (+83.4%)”
(Mincetur, 2023b).

El ingreso de divisas generado por el turismo
receptivo Pert crecio en 2022, pasé de 1042
MM USD en 2021 a 2926 MM USD en 2022
(+180%) (Mincetur, 2023a. Flujo de turistas
internacionales e ingreso de divisas por

turismo receptivo).

El flujo de turistas internacionales crecid un
689.3% en relacion con el 2021 (ComexPert,

2023).

En 2022, Machu Picchu increment? sus visitas
de 0.46 MM a 1MM (+125%) en relaciéon con
el 2021.
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3.2 Fuentes primarias
3.2.1 Encuesta

Para el anélisis de la propuesta realizamos una encuesta a un grupo de 361 personas sobre las

preferencias dentro de la eleccion de un hospedaje en la ciudad del Cusco.

El detalle se encuentra en el Anexo 12, pero aqui se comparte parte de la informacion obtenida:

- 62% Mujeres, 38 % hombres Restaurant, wifi, agua caliente son servicios

o .
- 77% de 18 a 45 afios (millennials), 23% >a|  ndispensables para el 88%.

45 afios (no millennials). - 54% valora como prioridad la comodidad y

. . las instalaciones.
- 95% viajan por vacacionar, 52% desean

viajar de 5 a 6 dias. - 18% que se encuentre ubicado en la zona

. . . i céntrica.
- 82% viaja por visitar atracciones turisticas.

- Que tenga un precio econémico solo el

13%.

- 72% ya viajaron a Cusco.

- 93% viaja con pareja, en grupo O con
- 66% prefiere tematica cusquefia; ecologico

un 27 %.

familia, solo 7% viaja solo.
- 70% prefiere medios digitales para reservar.
- 48% prefiere hotel 4 estrellas, 45 % prefiere
hotel 3 estrellas o menos, 7 % prefiere 5

estrellas.

3.2.2 Entrevistas

Se llevaron a cabo entrevistas a gerentes de alto nivel (2 entrevistas a profundidad), para ello se
elaboré un cuestionario de preguntas donde se considero la situacion actual hotelera, exigencias de
los huéspedes, estrategias de marketing, perspectiva e innovaciones que consideran para el sector

hotelero. Los resultados de las entrevistas dejaron los siguientes insights:
« Miguel Angel Pérez — Controller Financiero de Selina Cusco:

- Los viajeros prefieren vivir nuevas experiencias y buscan actividades que estan
relacionadas al arte, ocio, deporte y la aventura. Buscando aumentar su networking

y a la vez crear historias y vivencias inolvidables.

- La estrategia de marketing que mas le funciona es la hosteleria low cost y ofrecer

productos y actividades pay per use (pagas con gusto lo que realmente necesitas).
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Ademés, la acumulacién de puntos en alojamientos de la misma cadena.

- El equipo humano se encuentra 100% en planilla, reciben incentivos econémicos
como bonos por metas, es incentivado con almuerzos de camareria, reconocimiento,
beneficios con descuentos con la finalidad de crear un buen clima laboral.

- Los huéspedes usan mas como canales la web y las plataformas digitales.
- Miden la satisfaccion y la lealtad de sus clientes con encuestas.
* Mario Falcon — Sales Director de Guizado Portillo Hacienda Resort Caiiete:

- Es importante trabajar en la marca con fuertes estrategias de marketing en redes
sociales e interactuar con plataformas de recomendacion especializadas como

TripAdvisor, Booking, Despegar entre otros.

- Tienen como prioridad la fidelizacidon constante con sus clientes y comunicacion con

la finalidad de conocer su experiencia.

- Cuentan con un esquema de fidelizacion con descuentos por reservas anticipadas y

enganches con servicios adicionales tales como cumpleafos, aniversario, etc.

- La principal diferenciacion que ofrece es el cuidado de la naturaleza, con experiencias

vivenciales y siempre con el apoyo de un personal constantemente capacitado.
Conclusiones de encuestas y entrevistas realizadas.

* Los turistas prefieren vivir experiencias y actividades que estan relacionadas al arte,

ocio, deporte, naturaleza y aventura.
* Los turistas prefieren servicios low cost y pay per use.
» Los turistas utilizan mas la web y los canales digitales.

* En su mayoria viajan acompafiados en grupos, parejas o familias y esperan quedarse

una semana o mas.

* Las atracciones turisticas de la cultura cusquefia son muy valoradas, asi como la

tematica en sus instalaciones.

» Las empresas deben priorizar estrategias de marketing digital y posicionamiento en
redes sociales, asimismo alianzas con plataformas especializadas (Booking,

Tripadvisor, etc.).

» Las empresas deben contar con esquemas de fidelizacion.
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» Las empresas deben tener como prioridad contar con un equipo de trabajo capacitado y

motivado.
* Es importante incorporar el compromiso con la comunidad en propuesta de valor.
4. Perfil del consumidor

Dada la importancia de analizar el perfil del consumidor que visita Cusco, en el Anexo 2 se
presentan las caracteristicas mas resaltantes del perfil del turista nacional y extranjero que visita

la ciudad del Cusco de acuerdo con reportes de Prompert.
5. Analisis de la oferta

Debido al estado de emergencia nacional producto de la pandemia el afio 2020, la oferta de

establecimientos en Cusco cayo considerablemente con respecto al 2019:
* De 2 174 hoteles se redujo a 1198 establecimientos operativos (-44%).
* De 28 067 habitaciones en 2019 se redujo a 17 566 en 2020 (-37.41%)).

Posterior a este momento la oferta hotelera se viene recuperando en 2021 y 2022. A diciembre

2022 ya se encuentra a un 94% (2 090 habitaciones) de oferta existente en 2019.

En Anexo 3 se comparte la informacién publicada por Mincetur con las caracteristicas
(ubicacion, N.° de habitaciones, nimero de camas) de la oferta hotelera de la categoria tres

estrellas tomando como fuente 70 de los 107 hoteles 3 estrellas de la region.

Como parte del andlisis de oferta se recopildé informacién de las principales paginas de
busquedas de hoteles 3 estrellas tales como Booking, Despegar y Tripadvisor para
complementar el estudio de mercado, incluido en el Anexo 17 que permita elaborar una politica

de precios. Considerando precios promedios, el resultado de la evaluacion fue el siguiente:
+ Habitacion simple: S/175 temporada baja — S/210 temporada alta.
* Habitacion doble: S/200 temporada baja — S/240 temporada alta.

» Habitacion triple: S/265 temporada baja — S/295 temporada alta.
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Grafico 2. Ubicacion geografica de la propuesta
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Fuente: Elaboracion propia 2022.

6. Principales competidores y rivales

Segun el analisis realizado, se han identificado los siguientes competidores y rivales:

o Hotel Prisma Cusco (Rival) e Tierra Viva Cusco Centro (Competidor)

o Inka Home Boutique Hotel (Rival) o Hostal Dreams House Belen (Competidor)

o Tikala Cusco Boutique Hotel (Rival) o Ayenda Inkas Tarabamba Hotel (Competidor)
o Casa Matara Boutique (Rival)

7. Estimacion de la demanda

En Cusco, la demanda de turistas nacionales y extranjeros viene creciendo desde el 2021 y
apunta a recuperar las tasas de turismo prepandemia, ello da mejores expectativas para el sector,
de 2 MM de pernoctaciones en 2021 a 4.5 MM pernoctaciones al cierre del 2022 (Anexo 18),

con esta proyeccion somos optimistas de llegar pronto a las cifras del 2019.

Asimismo, a nivel nacional se ha incrementado la llegada de turistas internacionales
alcanzando los 2 millones a finales del 2022, lo cual es cinco veces mas de los numeros

alcanzados en 2021 (0.4 millones de turistas) pero menos de los 4.4 millones del 2019.
8. Mercado meta

De los diversos métodos para realizar el analisis del tamafio del mercado meta, se usara el

método Top Down desde la demanda: Es un enfoque alternativo de andlisis descendente
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impulsado por una légica de demanda de mercado. Inicia con una estimacion del tamafio del
mercado objetivo relevante y luego valora qué fraccion de market share la empresa puede

lograr en funcion de algunos filtros de analisis macroecondmico.

Grafico 3. TAM (Total Addressable Market) — Mercado

TAM (Total Addressable Market) | Mercado total

Fuente: Adaptado de Campos (2021).

Grafico 4. Dimensionamiento del mercado mediando el enfoque descendente

—
Mercado hipotético total

Delimitacién geografica y demografica

Segmentaciéon fundamentada
en la cadena de valor —p

Fuente: Adaptado de Campos (2021).
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Tabla 5. Mercado meta

1 | 1.3 MM pobladores todo Cuzco +2 MM turistas al afio (extranjeros + nacionales)

2 |250 000 adultos Cusco Provincia + 2 MM turistas (2022)

3 |10 000 pobladores locales podrian requerir un hospedaje + 2 MM de turistas en 2024

4 140% de los turistas son millennials: 2 MM * 40% (millennials) = 800 000 turistas

Consideran que en promedio cada turista se quede 5 noches, tendriamos una demanda de 800 000 turistas

3 x 5 noches =4 MM de noches al afio (10 959 noches por dia).
Precio (en soles):
L Cantidad de Precio Precio Precio
Descripcion Habitacion Temporada Temporada Promedio
clones Alta 2022 Baja 2022
6 Habitacion Estandar 17 210 175 192.50
Habitacion Doble 35 240 200 220.00
Habitacion Triple 20 295 265 280.00
Promedio Precio Global 230.83
El hotel solo dispone de 72 habitaciones, lo cual equivale a 26 280 noches al afio (72 noches diarias),
nuestra proyeccion de ocupacion inicial serd de 55% el primer aflo 2024 ¢ ira creciendo gradualmente
MP hasta llegar al menos al 80% en los préximos 5 afios.

Considerando que lleguemos al 100% de ocupacion de nuestras 72 habitaciones, alcanzariamos el 0.73%
de market share (menor a 1%)
(*) Por simplicidad se utilizaran pernoctaciones en el célculo en lugar de camas-plaza.

Fuente: Elaboracion propia 2022.

9. Proyeccion demanda proximos 5 afios

Se elabor¢ la siguiente proyeccion de demanda en funcidn de la ocupacion proyectada de los
meses de enero a diciembre tomando en cuenta las temporadas alta y baja, asi como los

porcentajes de ocupacion promedio del sector.

La temporada alta se da en los meses de mayo, junio, julio, agosto y diciembre; la temporada

baja se considera en los meses de enero y marzo.

Tabla 6. Proyeccion de la demanda mes a mes

Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
Afo 1-2024 | 10% | 15% | 25% | 40% | 50% | 85% | 85% | 80% | 65% | 65% | 65% | 80% | 55,42%
Ao 2-2025 | 60% | 60% | 60% | 60% | 70% | 85% | 85% | 85% | 65% | 65% | 60% | 80% | 69,58%
Ao 3-2026 | 60% | 60% | 60% | 70% | 75% | 85% | 85% | 85% | 70% | 70% | 60% | 85% | 72,08%
Afo 4-2027 | 65% | 65% | 65% | 75% | 75% | 85% | 85% | 85% | 70% | 70% | 65% | 85% | 74,17%
Ao 5-2028 | 70% | 70% | 70% | 75% | 90% | 95% | 95% | 95% | 75% | 75% | 65% | 95% | 80,83%

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Asimismo, de acuerdo con la informacioén recogida en la investigacion de mercado, los 4
primeros meses de apertura del hotel los porcentajes de ocupacién son muy bajos debiendo
prepararse para esos meses de pérdida, en los cuales la ocupacion no logra llegar al requerido
por el punto de equilibrio; posterior a estos 4 meses la demanda empieza a crecer porque las

estrategias de marketing empiezan a dar resultados.
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Tabla 7. Proyeccion de la demanda en 5 aiios - Hospedaje

. Precio Precio .
Descripcion Can_tlda_d G Temporada Alta | Temporada Baja Premo_ T Nf)ches X
Habitaciones Promedio Afo
2022 2022
Habitacion Estandar 17 210 175 189,58 6205
Habitacion Doble 35 240 200 216,67 12775
Habitacion Triple 20 295 265 277,50 7300
Total Habitaciones 72
Precio Promedio Global Soles S/ 227,17 26280
Precio Promedio Global Dolares | $ 1.262,06
Total Ingresos [
RESUMEN INGRESOS POR HOSPEDAJE
2024 2025 2026 2027 2028
Maximo de capacidad en noches 26.280 26.280 26.280 26.280 26.280
% Ocupacién Promedio por afio 55,42% 69,58% 72,08% 74,17% 80,83%
Demanda de noches por afio 14.564 18.287 18.944 19.491 21.243
Precio Promedio Global x Afio (USD) | $ 61,85 | $ 64,32 | $ 64,96 | $ 65,61 | $ 66,27
Total Ingresos Dolares $ 900.745,06 | $ 1.176.242,92| $ 1.230.687,01 | $ 1.278.884,81 | $ 1.407.779,15

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Adicional a la proyeccion de ingresos por hospedaje de la Tabla 7, en el plan financiero se detallan

los ingresos por el servicio de restaurante y servicios adicionales que brindara el hotel.

10. Conclusiones

» La oferta hotelera en el Cusco se redujo considerablemente durante la pandemia (-44%

en 2020) por la crisis econdmica que llevo a la quiebra a muchas empresas y a detener

temporalmente sus operaciones a otras.

En promedio un 50% de los turistas que visitan Cusco —nacionales o extranjeros— estan
en el rango de edad entre 25 y 44 afos que es unas principales caracteristicas del

segmento millennial.
De acuerdo con los reportes de estadisticas de turismo de Mincetur (2022a) se evidencia:

Una recuperacion gradual de la oferta la cual ha llegado hasta 94% de la oferta existente

en 2019, lo cual da espacio para nuevos ingresantes.

Un incremento importante en la demanda en pernoctaciones (+86%) en 2022 con

respecto a 2021.

Se espera que esta demanda continie incrementando a fin de llegar en los proximos
afios a niveles prepandemia 2019. Actualmente el sector cuenta con 79% de

pernoctaciones (4.5 MM) con respecto al 2019 (5.7 MM).

Para la categoria 3 estrellas hay una importante oferta hotelera (107 establecimientos)
pero una cantidad menor de esta oferta tienen orientacion hacia el segmento millennial,
por lo cual hay una oportunidad de capturar participacion de mercado de este segmento

personalizando la experiencia.
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CAPITULO 1V. PLAN DE NEGOCIO

1. Vision a futuro

Para el 2028 ser reconocidos como la primera opcion hotelera para millennials que brinde la
mejor experiencia vivencial siendo un hotel simple, cercano, de excelente servicio e

integradores con la comunidad cusquena.

2. Mision

Ofrecer un servicio de alojamiento con la mejor calidad, con un trato cercano, promoviendo la
integracién y experiencias entre nuestros huéspedes, haciéndolos participes de la riqueza

cultural y la esencia cusquefia, siempre comprometidos con la sostenibilidad y apoyados en el

mejor talento humano.
3. Objetivo general

Alcanzar que nuestro Hotel Misky Wasi Inn sea un negocio beneficioso, dindmico y sostenible
que afronte los constantes cambios del mercado, obteniendo la excelencia en la satisfaccion de
sus huéspedes y colaboradores, con foco en el segmento millennial y teniéndolo como centro

de la estrategia.
4. Objetivos estratégicos

Lograr generar valor para los accionistas y sociedad a través de los siguientes objetivos.

* Obtener una rentabilidad financiera superior al 18.86% sobre el capital invertido por los

accionistas.

Obtener una rentabilidad econdmica superior al 13.85%.

* Lograr la recuperacion del capital invertido en un plazo maximo de 5 afios desde el inicio
de operaciones.

De Rentabilidad

* Alcanzar durante los primeros cuatro afios una tasa de ocupacion promedio de 68% y a
De Crecimiento partir del quinto afio mantenerla en un minimo de 80%.
* A partir del segundo aflo, lograr un crecimiento del 6 % anual en ocupacion del hotel.

*  Obtener un nivel de satisfaccion de los huéspedes con un minimo de 40 puntos NPS el
primer aflo, con un incremento de 4% anual y mantenerla en minimo de 60 NPS puntos en
los siguientes afios a partir del sexto aflo.

* Lograr un nivel de clima laboral de minimo 60% el primer aflo, con un incremento de 2%
anual en los afios siguientes y mantener un minimo del 70% a partir del sexto afio.

Lograr una tasa de disponibilidad de las habitaciones al 100% anual

» Posicionar la marca del hotel Misky Wasi Inn a través de diferentes estrategias de marketing
y servicio.

* Contar con un plan de Responsabilidad Social y Sostenibilidad tomando en cuenta a las
comunidades cusqueas.

De Sostenibilidad
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5.

Modelo de negocio

Para la propuesta se utilizo el lienzo de la propuesta de valor,

las necesidades mas resaltantes del segmento de clientes.

Grafico 5. Lienzo de la propuesta de valor

en el cual se pueden encontrar

Hote! 3* ubicado enel centro del Cusco.

Con espacios de co-working y Wifflibre.

Con servicio de Internet wifi, TV cabley agua calienteen
habitacion.

Con actividades que buscan el bienestar (baile, yoga)

Con espacio para conocer lg historia de Cusco.

Con Chefy Barman reconocidos

Con desayuno incluido y Servicio de restaurant.

Con Bar dentro de las instalaciones del hotel.

Con actividades de integracion con lo culturay tradiciones
cusquedias.

Con Personal Billingue copacitado, motivado y con especial
foco en darle lo mejor experiencio al cliente.

Con servicios de reserva y pago de! servicio simplesy
practicosen linea.

Con diversos canalesdisponibles para el cliente : web , via
telefénica, atencidn presencial.

Con servicio de aplicacion de oxigeno en hotel (costo
adicional)

Con descuentas/promociones por reserva anticipada.

- Clienterelgjado, feliz.

- Cliente satisfecho conel servicio.

- Cliente enriquecido con la cultura de Cusco

- Cliente recargado de energia

- Cliente con recuerdos memorables.

- Cliente con nuevos amigos

- Cliente que contribuyo con la comunidad cusquefia.

- Cliente que disfruto de la naturalezay de la comunidad.

LIENZO DE LA PROPUESTA DE VALOR

PROPUESTA DE VALOR SEGMENTO

s
L otaurguis

= N
oo
Ystno0s

) mamoonssof
PrUSTAONE:

Relajarse / desestresarse

Viajor

Disfrutar de fa ciudady su cultura.
Disfrutar de las maravillas del munda antiguo.
Disfrutar de la naturaleza

Recargarenergias

Comer rico

Diversion al maximo  bailar, cantor, tomar algunos tragos)
Conocer gente

Concerla historia de Cusco

Descansar en una habitacion comoda.

Tener internet de buena calidad

Darme un bafio con agua caliente

Pagarun precio justo

Busca en internet alternativa de hoteles{incluye
plataformas).

Revisa los servicios publicados por hoteles.

Reserva y pago de opcion seleccionada.

- Se hospedaen hotel

Disfruta de los espacios comunes y servicios del hotel
Se aplica Oxigeno para aclimatarse.

Disfruta de actividades internas en hotel (yoga, baile,
bar)

Realiza actividades de turismo fuera del hotel
Convive con comunidades cusquerias

Se conecta para trabajo remoto ( si lo requiere)
Consume servicios de comida y bebida

Aplicacidn de oxigeno para el cliente

Disponer de suficientes mantas, calchas y una habitacion abrigada.
Pagina web con sistema de pago en finea simple y practico.
Disponer de todos los medios de pago { efectivo, VISA, YAPE, PLIN, etc)
Personal billingue motivado, clientecentrico, empoderado y servicial.
Certificacion de calidad y controles de BioSeguridad

Chef reconocido.

Alianzas con operadores turisticos serios.

Sequridaden el hotel

Segmentar actividades por rangos de edad y condicion fisica.
Distribucion adecuadaentre habitaciones y espacios de actividades.

- Maldedlturaal llegara Cusco

- Insuficientescolchas para protegerse del frio en o habitacion.
- Muchofrio en la ciudod

- Procesoengorroso al reservar/pagar/anular el servicio de una habitacion
- Malaatencion del personal del hotel { poco amable)

- Encontrarla habitacion en malas condiciones.

- Personal del hatel no dominaelidioma del cliente.

- Comida paco agradable o sin variedad

- Actividades ofrecidas mal organizadas.

- Actividades extremas que no todos pueden realizar.

- Ruidos excesivos cercaa mihabitacion en horas de dormir.

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Con el objetivo de identificar factores importantes y que generen valor a la propuesta, se disend

el Business Model Canvas (Osterwalder y Pigneur, 2009) del hotel que se puede apreciar en el

Grafico 6:
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Grafico 6. Business Model Canvas

MODELO DE NEGOCIO - BUSSINES MODEL CANVAS

SOcCIOos
CLAVE
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ACTIVIDADES
CLAVE

Plataformas web Booking,
Despegar, etc

Agencias de viaje y operadores
turisticos

Proveedores de alimentos y
bebidas

Proveedores de servicios
basicos, internet y cable

Proveedores de servicios
tecnologicos.

Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo

Municipalidad y Gobierno
regional local

PROPUESTA
DE VALOR " =

RELACIONES
CON CLIENTES

===

&0

Atencion personalizada, cercana, rapida y simple.

Campafnas de Marketing: Google Ads, Facebook
Ads, SEO y publicidad en revistas

Suscripcion a plataformas digitales y alianzas con
operadores turisticos.

Reclutamiento de personal con foco en el cliente

Asegurar disponibilidad de sistemas

Andlitica de preferencias del segmento

Recoger feedback de servicios ofrecidos

Administracion, mantenimiento, y labores de

RECURSOS CLAVE

limpieza

Colaboradores locales, profesionales, bilingues
para brindar una buena experiencia.

Equipo comercial.

Restaurante, bar, espacios para coworking,
eventos y entretenimientos
Hotel tematico

Pagina web, redes sociales, plataforma e-
commerce

Linea Whatsapp directa y QR para registro

Hotel con categoria de 3***

Enfocado en huéspedes Millennials

Infraestructura tematica enfocada en el
misticismo de Cusco y la sostenibilidad

Espacios sociales en el hotel que permiten
hacer comunidad

Servicio de restaurante y bar

Espacios CoWorking, de yoga, actividades
de bienestar y misticas

Enganche con actividades turisticas
convencionales y no convencionales

Flexibilidad en la reserva y cancelaciéon en
linea sin penalidad

SEGMENTOS
CLIENTES

=]

Community manager atendiendo
redes sociales y publicando
permanentemente contenido digital

Promover comunidad con eventos
internos

Campafias y promociones por
temporada

Asistente disponible 24x7 para
atencion de llamadas, correos y
chats de potenciales clientes

CANALES

Plataformas de reserva: Booking,
Despegar, trip advicer, entre otras

Pagina web con plataforma
e-commerce,

QR dirigido a chat de atencion 24x7

Agencia de viajes y operadores

Millennials de origen

nacional o extranjeros y
del segmento B y C, no
se excluye la atencion a

otros segmentos de
edad.

@

ESTRUCTURA DE COSTOS

Planilla, bonos, capacitaciones

Marketing y ventas

Financiamiento bancario

FLUJO DE INGRESOS

SInii

Cuentas por pagar: Pago a proveedores

Mantenimiento del hotel

Seguridad y salud en el trabajo

Ingresos por hospedaje a huespedes

Ingresos por restaurant y bar

Ingresos por actividades adicionales (eventos)

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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6. Cadena de valor

Con el objetivo de poder disefiar la estrategia se ha trabajado la “cadena de valor de los
servicios” propuesta por Alonso (2008). En esta se presentan las actividades de valor, que se
dividen en dos grandes grupos: primarias y de apoyo, las primarias aportan en la generacion

del servicio ofrecido y las de apoyo respaldan estas actividades dandoles soporte.

Grifico 7. Cadena de valor
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Fuente: Elaboracion propia 2022, basada en Alonso (2008).
7. [Estrategia competitiva

La estrategia competitiva definida para el plan de negocios es la de enfoque o concentracion,
enfocada en brindar alojamiento al segmento millennial que hace turismo en Cusco, segmento

con alta participacion de mercado.
8. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva sera ser lider en costo, por ello se buscara generar eficiencias sin afectar
la propuesta de valor —que busca crear experiencias y comunidad a los huéspedes millennials—

lo que permita ofrecer de manera sostenible un precio accesible al segmento.
8.1 Estrategia de crecimiento

Tomando como referencia la matriz de Ansoff relacionada con estratégicas genéricas, el plan

de negocio se concentra en la penetracion del mercado (Freije y Freije, 2019).

El objetivo con el desarrollo de esta estrategia es posicionar la marca del hotel para lograr una
participacion de mercado que permita en los primeros cuatro afos una tasa de ocupacion

promedio del 68% y un crecimiento anual del 6%, a partir del segundo afio.

El desarrollo de la estrategia planteada se apoyara en los planes funcionales.
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CAPITULO V. PLAN DE MARKETING

1. Descripcion del servicio

El hotel se lanzara como una propuesta atractiva hacia un publico preferentemente millennial.
El hospedaje ofrecido se presenta en un espacio amigable, confortable y ristico, pero que a la
vez permite tener espacios de comunidad, networking, entretenimiento, relajacion mistica y

espacios de coworking, para lograr una superexperiencia y, sobre todo, a precios competitivos.
Los objetivos del plan de Marketing son los siguientes.
2. Objetivos generales

Tabla 8. Objetivos generales de marketin
# Objetivo estratégico

Objetivos de marketing

Obtener un 30% de ventas en plataformas de reservas
(Booking, Tripadvisor), en el primer afio para posicionar
la marca, a mediano y largo plazo reducir este porcentaje.

Posicionar la marca del hotel Misky Wasi Inn a
1 través de diferentes estrategias de marketing y ser-
vicio.

Lograr el 50% o mas de huéspedes millennials.

Alcanzar 10 000 seguidores en Instagram/Facebook y
20 000 visitantes a nuestra pagina web para el primer afio
de funcionamiento. Para los siguientes afios incrementar
en 5%.

Alcanzar durante los primeros cuatro aflos una
tasa de ocupacion promedio de 68% y a partir del
2 quinto afio mantenerla en un minimo de 80%. A
partir del segundo afio, lograr un crecimiento del
6% anual en ocupacion del hotel.

Lograr el 30% de ventas por publicidad en redes sociales
en el primer afio.

Alcanzar una tasa de conversion del 2% en promedio por
visitas a nuestra pagina web.

Obtener un nivel de satisfaccion de los huéspedes
con un minimo de 40 puntos NPS el primer afio,
3 con un incremento de 4% anual y mantenerla en
minimo de 60 NPS puntos en los siguientes afios a
partir del sexto afio.

Obtener un nivel de satisfaccion de los huéspedes con un
minimo de 40 puntos NPS el primer afio, con un incre-
mento de 4% anual y mantenerla en minimo de 60 NPS
puntos en los siguientes aflos a partir del sexto afio.

Fuente: Elaboracion propia 2022.
3. Estrategia de marketing

3.1 Estrategia de segmentacion

El publico objetivo son millennials de origen nacional o extranjeros y de los segmentos By C,

no se excluye la atencidn a otros segmentos de edad.

3.2 Estrategia de posicionamiento

Se busca posicionar la marca Misky Wasi Inn como un hotel de tres estrellas que brinde una
experiencia orientada hacia las necesidades de los millennials, ambientado con la tematica de

la cultura cusquena, para ello se contara con espacios de comunidad, experiencias vivenciales
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(sesiones terapéuticas, constelaciones familiares, yoga, etc.), un servicio cercano y simple. La

propuesta de valor serd difundida a través de nuestra estrategia de marketing digital.
Para ello se cuenta con los siguientes elementos:

Imagen: La marca se traduce del quechua Hotel Dulce hogar, el logotipo fue disefiado con
tipografia que simulan las piedras, elemento resaltante en la arquitectura de la ciudad del
Cusco; asimismo, acompainan al nombre del hotel un isotipo del sol, representando la

simbologia en la deidad de los incas.

Grafico 8. Logotipo del hotel

as1:O
Fuente: Elaboracion propia 2022.

Colores de marca y eslogan: Los colores de nuestra marca estan relacionados a las piedras y la
tierra, el logotipo es color negro e ird acompafniado de tonos marrones, ocres, mostaza y toques

de verde, gama de colores orientada a la naturaleza
El eslogan del hotel es: “Huésped feliz, tarea cumplida”

Con esta frase se quiere mostrar el compromiso con el huésped, evidenciando que el mejor

servicio y hospitalidad sera parte del ADN del hotel.

Se han disefiado iniciativas claves a ejecutar para que la propuesta se posicione en la mente del

consumidor, en la seccion 4.4.4 Promocion del mix de marketing se detalla.
4. Estrategia comercial - Marketing mix

Sobre la base de Kotler y Armstrong (2013) y Booms y Bitner (1981) se ha desarrollado la
estrategia comercial sobre las 7P con la finalidad de lograr el cumplimiento de los objetivos

del plan de Marketing.
4.1 Servicio

Nuestras instalaciones del hotel constan de 72 habitaciones y areas comunes nos permitiran contar
con 4 zonas nombradas como los lugares mas resaltantes de Cusco tales como Machu Picchu,

Sacsayhuaman, Ollantaytambo y Pisac. Las que seran ambientadas en honor a sus nombres.
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Se ofrece comodidad, hospitalidad, espacios de comunidad, un restaurante propio, bar, espacios de

relajacion, recreacion, diversion con musica en vivo, espectaculos, zonas de coworking, actividades

de bienestar (sesiones de terapia, constelaciones familiares, entre otros) y actividades culturales.

Se ha modelado un hotel que satisfaga necesidades basicas y de confort, el objetivo es generarle

una experiencia unica al cliente durante su estadia, para ello es vital que el personal del hotel

sea bastante receptivo, amigable y que reciba al huésped de buen dnimo, tendrd un uniforme

bastante comodo que le permita ser reconocido para cualquier tipo de apoyo.

Aplicando la metodologia de la flor del servicio, se detallan las actividades a considerar a partir

del lanzamiento de operaciones:

Grafico 9. Flor de servicio

Facturacion
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Cuidado
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Fuente: Elaboracion propia 2022.

Servicios
esenciales

Brindar el servicio de la renta de una habitacion por los dias/noches requeridos, incluye
desayuno bufé, limpieza y desinfeccion diaria de la habitacidn, toallas y elementos de limpieza
personal, cambio de ropa de cama, TV, wifi libre, agua fria y caliente.

El check in (ingreso) inicia a las 14 horas y el cieck our (salida) es hasta las 12 horas del dia;
se le ofrecera al huésped un late check out con un costo adicional.

Hospitalidad

Premios para los huéspedes frecuentes al cumplir un cierto nimero de reservas.

Se calendarizaran visitas a la comunidad Cusquefa de manera que se logre la conexion con los
artesanos y le puedan vender sus productos. Estas actividades se haran en coordinacion con las
agencias turisticas y las comunidades.

Toma de
pedidos

Se realizara a través de nuestro sistema de reserva/venta on-line (e-commerce) en la pagina
web oficial del hotel.

Contaremos con pasarela de pagos a través de plataforma de reservas como Booking, Despegar,
Tripadvisor, entre otras.

Se permitira la cancelacion sin pago por penalidad.

Se recibiran reservas a través del correo electronico de nuestros operadores turisticos con los
cuales tenemos alianzas.

Consulta

El personal del hotel estara siempre atento a poder atender cualquier consulta, para ello su atencién
sera cercana, se contard también con un QR publicado en diferentes zonas del hotel el cual
redireccionarad a un WhatsApp 24 x 7 disponible para consultas y toma de pedidos puntuales.
También estara disponible la recepcion del hotel para consultas en un horario 24 x 7.

Informacion

Se brindara informacion oportuna y clara en los diferentes medios; como la pagina web, las
redes sociales, la recepcion e incluso los empleados.

Cada habitacion tendra un manual o cartilla de indicaciones

El huésped podra informarse de las caracteristicas del servicio, de los derechos que tiene
durante el tiempo de alojamiento y de los servicios complementarios que puede utilizar, sus
costos y la manera de adquirirlos
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Pago de
servicios

El huésped determina la forma de pago, la cual puede ser en efectivo, pago con tarjeta de
crédito, débito, plin, yape. El equipo de administracion del hotel dara soporte a este proceso

Facturacion

Emitiremos comprobantes electronicos, este proceso sera a tiempo, legible y transparente.
Ofrecemos cotizaciones para grupos.
Pago de Comision a nuestros socios (agencias y operadores turisticos)

Excepciones

Ayudamos a nuestros clientes con pedidos especiales para grupos (agasajo por un evento
especial como cumpleafios, aniversarios)

Especial cuidado en el manejo de reclamos, recepcion de sugerencias y elogios o likes.
Servicios adicionales si el huésped lo requiere: caja fuerte, calefaccion, secadora de cabello,
plancha, etc.

Cuidado

Se brindara apoyo con el traslado de equipajes a la habitacion

En zonas como el restaurante se proporcionara elementos de apoyo para bebes y nifios como
sillas pequefias y cuna en las habitaciones.

Entregas a la habitacion de comida y bebidas calientes si el huésped lo requiere.

Se ejecutaran acciones para el cuidado del medio ambiente con segregacion de residuos,
compostaje con los desechos de la cocina, comercio justo comprando a proveedores locales.

Servicios
adicionales

Servicio de restaurante para desayuno-bufé, almuerzo y cena con atencion desde las 5:30 am
hasta las 10 pm.

Servicio en zona de entretenimiento, con presentacion de shows musicales con artistas de la
zona o grupos folcléricos.

Salas de coworking, ambientada con escritorios, sillas ergonomicas, wifi, impresora laser
blanco/negro y colores, pizarras, motas, la disponibilidad sera las 24 horas previa reserva en la
recepcion.

Programacion de actividades misticas tales como constelaciones familiares, yoga, entre otros.
Calendarizacion de actividades culturales y vivenciales previa coordinaciéon con las
comunidades locales.

4.2 Precio

La definicion de la tarifa por hospedaje ha sido elaborada en funcion de los precios que el

mercado cusquefio tiene para hoteles 3 estrellas en cada una de las temporadas alta o baja,

incluso considerando establecimientos con similares caracteristicas de habitaciones.

Los precios se consideran con el IGV del 18% incluido, existe diferenciacion de tarifa para los

operadores turisticos por ventas mayoristas, para agentes independientes debidamente acreditados

y para publico en general. Ademas, se contara con una politica de cancelacion sin penalidad.

Tabla 9. Benchmarking de hoteles tres estrellas en mismas condiciones

Temporada Alta "15/16 Junio" Temporada Baja "23/24 Marzo"

Hoteles Direccion Distrito SIMPLE DOBLE TRIPLE SIMPLE DOBLE TRIPLE
Hotel Prisma Cusco 3 Calle Matara 394 Centrode Cusco | S/ 188.0| S/ 235.0| S/ 256.0| S/ 150.0|S/ 1780|S/  205.0
Inka home Boutique Hotel 3 Av Centenario 103 CentrodeCusco | S/ 1290\ S/ 189.0( S/ 353.0| S/ 1030|S/ 1620|S/ 1720
Tikala Cusco Boutique Hotel 3 Calle Kuychipunku N°385 CentrodeCusco | S/ 171.0( S/ 190.0| S/ 266.0| S/ 171.0(S/ 266.0| S/  342.0
Casa Matara Boutique 2 Calle Matara 533 CentrodeCusco | S/ 227.0( S/ 2350|S/ 311.0|S/ 200.0(S/ 208.0|S/ 2740
Tierra Viva Cusco Centro 2 Callle Cruz Verde 390 Centro de Cusco S/ 305.0|S/ 338.0|S/ 677.0| S/ 277.0(S/ 308.0|S/ 615.0
Hostal Dreams House Belen 2 Calle Belén 494 Interior 4B Centro de Cusco | S/ 1120| S/ 123.0| s/ 153.0| S/ 93.0| s/ 93.0 | S/ 137.0

Ayenda Inkas Tarabamba Hotel 2 Pavitos 527, Centro de Cusco | S/ 123.0| S/ 131.0| S/ 185.0| S/ 104.0| S/ 104.0

Precio promedio S/ 1788 |S/ 2123|S/ 29.5|S/ 156.0|S/ 203.5|S/ 2483

Fuente: Elaboracion propia 2022.

La tarifa del hotel al primer afio serd la siguiente:
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Tabla 10. Tarifa del hotel

Cantidad de

primer aiio

Precio

Precio

Descripcion Habitaciones Temporada Tempqrada
Alta Baja
Habitacion Estandar 17 S/ 210,00 | S/ 175,00
Habitacion Doble 35 S/ 240,00 | S/ 200,00
Habitacion Triple 20 S/ 295,00 | S/ 265,00

Fuente: Elaboracion propia 2022.

4.3 Plaza o punto de venta
En el hotel se contara con canales de ventas para cumplir con los objetivos estratégicos.

» E-Commerce, mediante la pagina web del hotel serd posible reservar y realizar la
compra, este sistema de ventas digital sera amigable y sencillo, aceptara realizar pagos
con tarjetas de crédito tanto con Visa como con Mastercard, ademds aceptarad

transferencias bancarias, y yape o plin.

« Plataformas de reserva como Booking, Tridapvisor, etc.; en el primer afio de operacion se
tendra fuerte presencia en este canal, pero en los siguientes afios se espera reducir su uso

para temporadas bajas y/o promociones de un parte menor de la capacidad instalada.

* FFVV directa, serdn las ventas asesoradas por un ejecutivo comercial o ventas por

mayoreo, las que se realizard a empresas o grupos viajeros.

» Se cuenta con convenios y/o alianzas con agencias de viajes y operadores turisticos que
capturen un porcentaje importante de ventas para la colocacion de paquetes turisticos

que incluyan el hospedaje en nuestro establecimiento.

El primer afio los porcentajes de comision seran flexibles y negociables logrando que estos
socios conozcan nuestras instalaciones, vivan la experiencia y sean un referente para sus

clientes.
4.4 Promocion

El hotel Misky Wasi Inn buscara que la marca sea de facil recordacion, para ello este plan de
marketing destina el primer afio un presupuesto de S/87 000 para campafias de lanzamiento. Se

pondra especial énfasis en nuestra estrategia de marketing digital desde el primer afio.

Dentro de las actividades relacionadas a la promocion y al posicionamiento de la marca se

puede mencionar:
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Campaiia publicitaria por lanzamiento:

Se considerara las siguientes actividades:

Una campafia de promocidn por lanzamiento e inicio de operaciones del hotel a manera
de hacerlo conocido en el sector hotelero cusquefio, esta campana tendra cobertura
nacional e internacional, se mostrara la infraestructura del hotel, las habitaciones, los
ambientes comunes, los jardines y los servicios que ofrece, mencionando los medios de

contacto, teléfonos, e-mail, pagina web, entre otros.

Video corporativo y cortos visuales para la presentacion de la marca, pagina web y redes

sociales.
Participacion en Ferias y camaras de turismo
Cocteles de presentacion del hotel a diversos stakeholders.

Tours guiados mostrando las instalaciones del hotel con degustacion.

Marketing digital:

Pagina web oficial del hotel, con capacidad de reserva de habitacioén y pago, ademas de

proveer informacion y generar nuevo contenido de manera constante.

Optimizacion de SEO para posicionar nuestra pagina en buscadores a fin de buscar un

crecimiento organico en el tiempo.

Campafias de marketing a través de pago de anuncios por Google Ads, TikTok,

Instagram Ads, Facebook, YouTube y otras redes.

Monitoreo de tasas de visitas, conversion, abandono en nuestra pagina web alineado a

objetivo de incremento en tasas de visitas y conversion.

Gestion de un community manager permanente para la atencion de redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok, con respuestas rapidas, actualizacion permanente de

contenido y difusion de la marca.

Contratar servicio de Booking, Despegar, Tripadvisor, etc. con mayor presencia en el

primer afio para posicionar la marca y posteriormente con campafias y promociones.

Convenios con influencers de moda para que recomienden el hotel en las diferentes

redes sociales.
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*  Marketing directo:
* Merchadising con logotipo del hotel.
* Anuncios en terminales de buses terrestres.
 Publicidad en revistas especializadas de turismo como Pert Travel Guide y/o similares.

» Actividades de relaciones publicas, participando en ferias, camaras, eventos y
activaciones de turismo y hoteleria organizadas por las principales instituciones

publicas como Promperti, Canatur y otros.
» Comision o incentivos por ventas a las agencias y operadores turisticos.
4.5 Procesos

Los procesos y sus protocolos por implementar estardn enfocados en asegurar la satisfaccion
del cliente con el fin de brindar un 6ptimo servicio. Los detalles de los procesos se encuentran

en el plan de Operaciones ubicado en el capitulo VI.
4.6 Personas

Las personas estaran enfocadas en asegurar la satisfaccion del cliente con el fin de brindar un
optimo servicio. Los detalles de las personas se encuentran en el plan de Recursos Humanos

ubicado en el capitulo VII.
4.7 Evidencia o prueba fisica

El hotel estard ubicado a 2 minutos a pie del centro de la capital del Cusco, serd un
establecimiento de 5 pisos y con 72 habitaciones entre simples, dobles y triples, con amplia
zona de recepcion, sala de espera, restaurante, bar, zona de entretenimiento, salas de

comunidad, patio de relajacion ademas de zona de coworking.

De acuerdo con las temporadas: alta en los meses de abril, mayo, junio, julio, agosto y
diciembre o baja en los meses setiembre, octubre, noviembre, enero, febrero y marzo, nos

permitiremos considerar promociones a manera de lograr la ocupacion proyectada.
5. Presupuesto de Marketing

En la Tabla 11 se muestra el presupuesto de Marketing a ejecutar:
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Tabla 11. Presupuesto de Marketing

Ao 1 Afo 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
PRESUPUESTO DE MARKETING

2024 2025 2026 2027 2028
Gasto de Marketing digital S/. 70.000 | S/. 59.000 | S/. 59.000 | S/. 59.000 | S/. 59.000
Suscripcion en sitios web de reservas de hospedaje S/. 4.000 | S/. 4.000 | S/. 4.000 | S/. 4.000 | S/. 4.000
Google Ads S/. 5.000 | S/. 5.000 | S/. 5.000 | S/. 5.000 | S/. 5.000
Creacion / Mantenimiento de Portal Web Propio
( informacion para el cliente y reservas) S/. 30.000 | S/. 10.000 | S/. 10.000 | S/. 10.000 | S/. 10.000
Community manager, gestion de redes, influencers y OTA | S/. 31.000 | S/. 40.000 | S/. 40.000 | S/. 40.000 | S/. 40.000
Gasto de Marketing directo S/. 18.400 | S/. 23.200 | S/. 23.524 | S/. 23.858 | S/. 24.201
Merchadising del hotel (digital y fisico) S/. 6.000 | S/. 10.800 | S/. 11.124 | S/. 11.458 | S/. 11.801
Publicidad en revistas especializadas S/. 12.400 | S/. 12.400 | S/. 12.400 | S/. 12.400 | S/. 12.400
Gasto de RRPP S/. 77.000 | S/. 25.000 | S/. 25.000 | S/. 25.000 | S/. 25.000
Presentacion y actualizacion del hotel en medios S/. 4.500
Evento de Inauguracion S/. 25.000 | S/. - S/. - S/. - S/. -
Video corporativo y visuales S/. 7.500 | S/. - S/. - S/. - S/. -
Visitas corporativas, desayunos y cocktails a stakeholders | S/. 15.000 | S/. 15.000 | S/. 15.000 | S/. 15.000 | S/. 15.000
Estrategia de posicionamiento de Marca S/. 25.000 | S/. 10.000 | S/. 10.000 | S/. 10.000 | S/. 10.000
Total Presupuesto de Marketing (Soles) S/. 165.400 | S/. 107.200 | S/. 107.524 | S/. 107.858 | S/. 108.201
Total Presupuesto de Marketing (Délares) $43.298 $28.063 $28.148 $28.235 $28.325

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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CAPITULO VI. PLAN DE OPERACIONES

En el siguiente plan se detallaran los objetivos generales, procesos principales, localizacion,

infraestructura y politicas de operaciones para el periodo 2024-2028.
A continuacion, los objetivos que se quieren lograr para el plan de Operaciones.

Tabla 12. Objetivos de Operaciones

# Objetivos estratégicos Objetivos operacionales

Lograr una tasa de disponibilidad de las habitaciones del

Lograr una tasa de disponibilidad de las habita- 100%

ciones del 100%

Lograr 99% como minimo en el cumplimiento del plan anual
de mantenimiento e infraestructura.

Obtener una rentabilidad financiera superior al
2 |118.86% sobre el capital invertido por los accio- | Reducir el costo de ventas al segundo afio en 1% anual.
nistas.

Fuente: Elaboracion propia 2022.

1. Procesos principales

Como proceso principal se tiene el servicio de hospedaje, cabe recalcar que dentro de este
servicio se considera el proceso de reserva de manera presencial o por internet. El flujo del

proceso se presenta en el Anexo 19.

También se cuenta con el proceso de check in (ingreso) tanto en atencion presencial / virtual y
check out (salida) en atencidon presencial. Por 0ltimo, es necesario detallar que se tiene
actividades adicionales tales como la atencion de servicio de restaurante, cuarteleria, limpieza

y mantenimiento.
2. Descripcion de procesos
2.1 Proceso de check in

La propuesta plantea contar con procesos de check in de manera presencial y virtual,

permitiendo al huésped elegir la de su preferencia. A continuacion, se detallan ambos procesos:
Atencidn presencial:
- El equipo de la recepcion da la bienvenida cordial al/los huésped/es.

- Procedera a preguntarle/s la informacién sobre su reserva en el hotel. Luego se le
solicitara: datos personales de la persona que realiz6 la reserva, recibo y evidencia de

pago de la reservacion.
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- Se verificara la autenticidad de la informacién, una vez confirmada, se le brindara el
detalle de los servicios del hotel, por ejemplo: numero de habitacion asignada, horarios

de atencion del restaurante, acceso a red wifi, horario de salida, entre otros.

- Luego, se llamara al conserje para que ayude al/los huésped/es para llevarlo/s a su

habitacion junto con los equipajes y el entregara la llave o clave de acceso.

- Si es el cliente no cuenta con reserva previa, se procederd a verificar si existe
disponibilidad en el hotel, brindandole la informacién de los precios y otros datos

adicionales.

- Si en caso acepta, se procedera a registrar la informacion, se le asignarad una habitacion
disponible y se solicitard el apoyo del conserje para que ayude con la instalacion, el

equipaje, posteriormente le entregara la llave o clave al nuevo huésped.
Atencidn virtual:

- Considerando que el huésped ha realizado su reserva previamente por la pagina web, se
le asignd un codigo de reserva, el huésped al llegar al hotel escanea el QR de Check in
virtual, el cual lo “linkeara” a un formulario que el huésped debe completar con sus
datos de identificacion, el sistema le brindard el nimero de habitacion y la clave de la

puerta.
- Finalmente, el huésped se acerca a su habitacion e ingresa con la clave asignada.
2.2 Proceso de check out

La propuesta plantea contar con un proceso de check out (salida) de manera presencial, a

continuacion, se detalla el proceso:
Atencion presencial:

- El equipo de la recepcion consultara al/los huésped/es si en caso desea aumentar su
estancia en el hotel o si quiere extender su plazo. En el caso los huéspedes desean
entregar la habitacién se le brindara la opcion de guardar sus maletas en un lugar
especial o guardarropa, dandole la oportunidad al turista a que pueda permanecer en el

hotel o en la ciudad y disfrute su estancia hasta antes de regresar a su lugar de origen.

- Si en caso desea extender su estancia en el hotel, se revisara la disponibilidad de las

habitaciones para los dias que desea permanecer.

- El huésped confirmara si acepta el tiempo de estancia o ejecuta el check out (salida).

35



2.3 Proceso de atencion de servicio de restaurante

El hotel contara con un restaurante que brindara el servicio tanto a los huéspedes como a los
turistas que no necesariamente estdn hospedados. El encargado sera el jefe de alimentos y
bebidas, el que gestiona la carta a manera de dimensionar los insumos necesarios para la
atencion, el restaurante atendera de lunes a domingo desde las 5:30 a. m. hasta las 10:00 p. m.,
con las opciones de desayuno buffet, almuerzos y cenas, a continuacion, detallamos el proceso

general de atencion:
- El mozo anfitrion atiende al huésped o turista y asigna una mesa a los comensales.

- Para el desayuno-bufé, los comensales pueden acercarse a las barras de comidas y

servirse de acuerdo con lo que prefieran.

- Para los almuerzos y cenas, el mozo ofrecerd la carta y tomara nota de o los platos(s)
elegido(s), una vez los comensales terminen de comer, el mozo consulta si desean hacer

mas pedidos o cierra la cuenta, consultando la forma de pago.

- Si se trata de huéspedes existe la opcion de cargo a la habitacion con una validacion
previa de datos, pero si se trata de turistas se consulta la forma de pago para la

cancelacion del consumo.

- Una vez registrada o cancelada la cuenta, los comensales se retiran y los mozos

proceden a realizar la limpieza de la mesa, dejandola lista para mas comensales.
2.4 Proceso de atencion del bar

El servicio atiende tanto a los huéspedes como a los turistas que no necesariamente estin
hospedados, el responsable es el mismo jefe que gestiona el restaurante, el bar atendera bebidas
y piqueos de lunes a domingo desde las 10:00 a. m. hasta las 1:00 a. m. A continuacion, se

detalla el proceso general de atencion:

- Mozo toma el pedido al huésped o turista, a continuacion, solicita la preparacion de la

bebida al barman y/o piqueo (si fuera el caso).
- El mozo lleva la bebida y/o piqueo preparado a la mesa.

- Una vez el comensal finalice su bebida o piqueo se le consulta si desea realizar algin

otro pedido o de lo contrario realiza el cobro del consumo.

- Si se trata de huéspedes existe la opcion de cargo a la habitacion con una validacion
previa de datos, pero si se trata de turistas se consulta la forma de pago para la

cancelacion del consumo.
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2.5 Proceso de reserva de area de coworking

- El usuario podra solicitar via WhatsApp, pagina web, correo electronico o telefonico la
reserva de un espacio (mddulo, oficina o sala de reuniones) esta reserva debe realizarse

con 24 horas de anticipacion.
- Eljefe de recepcion le confirma la reserva previo pago.

- En temporada alta solo se puede alquilar el 25% de los ambientes de coworking a
externos al hotel (no huéspedes), en temporada baja maximo se puede alquilar el 40%

de los ambientes.
2.6 Proceso de cuartelaria y limpieza

- Para el inicio del turno deben de registrar ingreso, correctamente uniformado, 15

minutos antes de la hora de ingreso.

- Deberan estar presentes en el puesto de trabajo a la hora indicada como inicio de turno.
Los 15 primeros minutos del turno, deberan coordinar con el turno saliente las

novedades y funciones pendientes.

- Revisar el cuaderno de ocurrencias. Pasar a recepcion y solicitar reportes de estado de

habitaciones.

- Por otro lado, el servicio de limpieza debera de realizar el aseo de las habitaciones y
areas comunes tales como recepcion, lobby, entre otros. Escribir todos los detalles en el

cuaderno de ocurrencias, es decir todo lo que sucede durante el turno.
2.7 Proceso de mantenimiento

- Cuidar la alta calidad de los servicios brindados tales como mantener las habitaciones

limpias, los equipos en dptimas condiciones entre otros.

- Es obligatorio revisar los sistemas de refrigeracion, ascensores, televisores, lineas tele-

fonicas e internet, el mobiliario de las habitaciones y los accesorios de iluminacion.
3. Localizacion del hotel

El terreno del plan de negocio esta ubicado en Calle Cuichupunko en el centro de la ciudad del
Cusco, a dos minutos a pie del centro historico y a 14 minutos en auto del Aeropuerto

Internacional Alejandro Velasco Astete.
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Fuente: Elaboracion propia 2022.

La construccién del hotel y las pautas arquitectonicas se han disefiado teniendo en cuenta las

siguientes normativas del Mincetur y del Ministerio de Vivienda:
* Decreto Supremo N°001-2015-MINCETUR, 09.06.2015

* R.M. N°005-2019-VIVIENDA

En este ultimo se establecen la clasificacion y los requisitos de arquitectura en la Norma A.30

Hospedaje del Titulo III del Reglamento Nacional de Edificaciones.

Asimismo, para el establecimiento del hotel se completaran los formatos exigidos por el

Mincetur para el establecimiento de hospedaje.

Relacionado al cumplimiento del local, una vez concluida con la construccion del hotel
iniciaremos con el tramite para conseguir el Certificado de Inspeccion técnica de Seguridad
(Indeci) y posteriormente se gestionara la licencia de funcionamiento, ambos tramites

gestionados en la Municipalidad del Cusco.
4. Infraestructura

Area del hotel: el Hotel Misky Wasi Inn se encuentra construido en un terreno de 1 254 m? y
un 4rea construida de 3 840 m?, dividido en 4 pisos, cada piso tiene el nombre de una zona

arqueoldgica de la ciudad del Cusco, el detalle de areas es el siguiente:
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Tabla 13. Tabla del total de areas del Hotel Misky Wasi Inn

Fuente: Elaboracion propia 2022.

CUADRO TOTAL DE AREAS UBICACION NOMBRE DE LA ZONA
PRIMER PISO 984,99 PISO 1 MACHUPICCHU
SEGUNDO PISO 913,65 PISO 2 SACSAYHUAMAN
AREA TECHADA TERCER PISO 913,65 3.840 PISO 3 OLLANTAYTAMBO
CUARTO PISO 967,65 PISO 4 PISAC
TECHOS 60,00 ZONA DE EVENTOS| CHOQUEQUIRAO
PRIMER PISO 294,01
AREA LIBRE SEGUNDO PISO 248,01
TERCER PISO 248,01
CUARTO PISO 248,01
AREA TERRENO 33 X 38 M2 1.254
AREA TECHADA AMBIENTES 3.840 5100
AREA ALIGERADA [PASILLOS 1260

Cada piso ha sido disefiado con las medidas regulatorias segun la normativa, incluyendo los

servicios que ofrece como restaurante, zona de entretenimiento techada y sin techar y bar, etc.

Los planos del primer, segundo, tercero y cuarto piso se pueden ver en los Anexos 10y 11.

» Habitaciones: El hotel cuenta con 72 habitaciones entre simples, dobles y triples, segiin

lo exigido por las normativas vigentes. Las habitaciones tienen un area promedio de

20 m? y hacen un total de 147 camas, el tipo de habitacion varia principalmente en su

decoracion y ambientacion.

El acceso a cada habitacion sera con llave fisica o clave digitada en un teclado electrénico,

ambas se entregaran en el momento del check in.

Tabla 14. Detalle por tipo de habitacion y cantidad de camas

Capacidad en habitaciones  Simples Dobles Triples Total Hab
Primer piso 1 - 3 4
Segundo piso - 15 7 22
Tercer piso 8 15 23
Cuarto piso 8 5 10 23

Total habitaciones por tipo 17 35 20 72

Simples Dobles Triples Total Camas

# Camas por habitacion 1 2 3 -

Total camas por tipo 17 70 60 147

Fuente: Elaboracion propia 2022.

« Recepcion y lobby: Area definida para la recepcion de los huéspedes y un area comiin

para descansar y relajarse sin necesidad de tener que ir a sus habitaciones (175m?).

« Restaurante: Area destinada para los comensales hospedados y no hospedados, donde

encontraremos la cocina (67.50m?) y el comedor (80.99m?).

» Bar: El hotel contara con un bar ambientado con detalle cusqueos para la atencion de

los comensales hospedados y no hospedados (50m?).
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» Coworking: Espacios implementados para que el huésped y no huésped pueda contar con
una oficina o espacio de trabajo, seran 3 las zonas; Ausangate, Salkantay, Humantay, las
que estan disefiadas en cubiculos y oficinas privadas, estaran equipadas con wifi, impresora,

cafetera, entre otros (178.11m?). Ver el disefio de espacios en el Anexo 11.

* Zona de entretenimiento techado: Area destinada para los diversos eventos que se
podran realizar. Ademas, estard ubicada cerca de la cocina y el bar para que los clientes

hospedados y no hospedados puedan disfrutar de los diversos eventos (136.01m?).

« Zona de entretenimiento sin techar: Areas verdes que seran para el aprecio de los
huéspedes del hotel; la finalidad es que nuestros huéspedes sientan la libertad de ir por
las instalaciones y no se queden solo en la edificacion, por lo que se busca que se

desconecten (96m?).

« Oficinas administrativas y comerciales: Area de oficinas con mesas de trabajos y
cubiculos para que el equipo de staff del hotel pueda realizar sus actividades. De acuerdo
con la distribucién serian 2 oficinas ubicadas en el ler. piso (36m?) y 2do. piso

(72.36m?) y ademas una oficina comercial en el 3er. piso (72.36m?).

* Oficio, lavanderia, servicio y otros: Area ubicada en el 4to. piso destinada a lavanderia,

guardarropa de habitaciones y espacio para maestranza (72.36m?).
5. Politicas de Operaciones
5.1 Politicas de calidad

El personal del hotel se enfocara en que cada proceso esté alineado con su estrategia, mision y

objetivos, buscando un buen clima laboral y la satisfaccion del huésped.
Para potenciar la calidad del hotel, se tienen los siguientes objetivos:
« Apoyar al huésped con los requisitos prestados, al igual que satisfacer sus necesidades.

« Entablar un contacto amistoso con el huésped. Ademas, el hotel siempre deberd mantener

en todo momento sus instalaciones limpias y en buena conservacion.

» Impulsar la seleccion, desarrollo y promocion del personal con un enfoque en la calidad,

poniéndole foco en la formacion interna.

Se tiene como parte de la cultura de calidad de la empresa a la mejora continua y el personal
también estard totalmente comprometido en impulsar esta mejora. Se debe tener como foco la

prevencion de los errores.
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Los objetivos de mejora anuales estaran alineados con las necesidades de los huéspedes,
comunidades, sociedad, entre otros. Todos los colaboradores estaran alineados con el logro de los

objetivos.
5.2 Politicas de servicio

Los integrantes del hotel se enfocardn en cuatro pasos del servicio, lo que serd fomentado para

que todos los colaboradores lo practiquen.
» Dar una afectuosa y cordial bienvenida a los huéspedes.
* Anticipar y satisfacer los deseos y necesidades de los huéspedes.
+ Consultar siempre qué tal su estancia en el hotel.
* Dar a los huéspedes una despedida afectuosa y cordial como la bienvenida.

Estos puntos se detallaron en la flor de servicio (Lovelock y Wirtz, 2009) que se desarrollé en

el plan de Marketing, Capitulo V.
6. Presupuesto de Operaciones

En la Tabla 15 se presenta el presupuesto de inversion preoperativa, el cual muestra la relacion
de costos y gastos desde el afio 0 del proyecto tales como: costo del terreno, construccion,
implementacién y ambientacion; ademas, los costos de mobiliario, equipos, intangibles y
capital de trabajo, en este ultimo se detallan los costos de planilla, materiales y servicios por

los tres primeros meses de operacion.

Tabla 15. Inversion preoperativa

Activos Fijos $ 2.215.969
Terreno 940.500
Costos de Construccidon ambientes 1.160.982
Costos de Construccion Pasillos 94.487
Decoracién Ambientes Cultura Cusqueiia 20.000
Mobiliario y Equipos $ 230.398
Habitaciones Estandar (_incluye bafio) 22.593
Habitaciones Dobles (incluye bafo) 77.245
Habitaciones Triple (_incluye bafo) 60.560
Centro de Entretenimento ( Pista de Bailes Tipicos ) 20.000
Cocina 20.000
Restaurant y Bar 10.000
Administracion 10.000
Maquinas y equipos 10.000
Intangibles $ 35.000
Arquitectura 15.000
Permisos 5.000
Marcha blanca 10.000
Servicios Tecnicos de Hotel 5.000
Capital de Trabajo $ 130.235
Costo de planilla completa x 3 meses 94.085
Costo de materiales para alimentos y bebidas x 3 mes 30.000
Costo de materiales de limpieza x 3 meses 3.000
Costos de servicios (agua , luz , internet y cable) x 3 meses 3.150
Total $ 2.611.602

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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Enla Tabla 16, se presenta el presupuesto de Operaciones relacionados con el costo de servicio
dividido en partidas como insumos de habitaciones, insumo de restaurante y bar, insumos de
limpieza y desinfeccion; ademas, gasto administrativo dividido en partidas como servicios
publicos tales como servicios de agua, luz, telefonia, entre otros, gasto de mantenimiento de
infraestructura, equipos, alquiler de equipos audiovisuales y, finalmente, se incluyen los gastos

por servicios de logistica y servicios generales.

Tabla 16. Presupuesto de Operaciones

PRESUPUESTO DE OPERACIONES Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ao 4 Ao 5
2024 2025 2026 2027 2028
Insumo de habitaciones (Costo de servicio) Sl. 75.500 | S/. 77.765 | SI. 80.098 | S/. 82.501 | S/. 84.976
Ropa de cama y almohadas Sl. 6.000 | S/. 6.180 | S/. 6.365 | S/. 6.556 | SI. 6.753
Amenities de limpieza huespedes
(shampoo, jabén, gel, crema, etc) Sl. 50.000 | S/. 51.500 | S/. 53.045 | SI. 54.636 | SI. 56.275
Ropa de sshh (toallas, etc) Sl. 14.000 | S/. 14.420 | S/.  14.853 | SI. 15.298 | S/. 15.757
Amenities (velas aromaticas, flores y otros) Sl. 5.500 | S/. 5.665 | SI. 5.835 | SI. 6.010 | S/. 6.190
Insumo de restaurante y bar (Costo de servicio) S/.  365.000 | S/. 401.000 | S/. 440.600 | S/. 484.160 | S/. 532.076
Vajilla, vidrieria, menaje, manteles Sl. 5.000 | SI. 5.000 | S/. 5.000 | S/. 5.000 | S/. 5.000
Alimentos, agua, bebidas, tragos S/. 360.000 | S/. 396.000 | S/. 435.600 | S/. 479.160 | S/. 527.076
Insumos de limpieza y desinfeccién (Costo de servicio) | S/. 14.600 | S/. 14.746 | SI. 14.893 | S/. 15.042 | SI. 15.193
Consumibles (ph,pt,gel,jabén) Sl. 8.500 | S/. 8.585 | SI. 8.671 | SI. 8.758 | SI. 8.845
Materiales de limpieza
(escobas, desinfectante, alcohol, tachos, bolsas, etc) S/. 3.600 | S/. 3.636 | S/. 3.672 | S/. 3.709 | S/. 3.746
Fumigacion y desratizacién Sl. 2.500 | S/. 2.525 | SI. 2.550 | S/. 2.576 | SI. 2.602
Utilities (G.Administrativo) Sl. 64.230 | SI. 78.090 [ S/.  79.180 | S/.  80.290 | S/. 81.421
Servicio de luz y agua Sl. 40.230 | SI. 53.640 | SI. 54.176 | SI. 54.718 | SI. 55.265
Telefonia fija, internet y cable SI. 15.000 | S/. 15.450 | SI. 15.914 | S/. 16.391 | S/. 16.883
Tributos (arbitrios y predial) Sl. 9.000 | S/. 9.000 | SI. 9.090 | SI/. 9.181 | S/. 9.273
Mantenimiento e infraestructura (Costo de servicio) Sl. 70.700 | S/. 71.407 | S/. 72.121 | S/. 72.842 | SI. 73.571
Mant. preventivo de muebles y equipos SI. 30.000 | S/. 30.300 | S/. 30.603 | S/. 30.909 | S/. 31.218
Manto y alquiler de equipos audiovisuales SI. 5.000 | S/. 5.050 | SI. 5.101 | S/. 5.152 | S/. 5.203
Reparacién y correctivo de equipos SI. 4.500 | SI. 4.545 | S/. 4.590 | S/. 4.636 | S/. 4.683
Infraestructura (pintura, gasfiteria, cerrajeria, etc) SI. 24.000 | S/. 24.240 | SI. 24.482 | SI. 24.727 | SI. 24.974
Gestiones municipales, indeci, apdayc Sl. 7.200 | S/. 7.272 | SI. 7.345| SJ. 7.418 | S. 7.492
Logisticay SSGG (G.Administrativo) S/. 101.600 | S/. 101.746 | S/. 126.893 | S/. 107.042 | S/. 107.193
Economato, folleteria y Gtiles de oficina Sl. 6.000 | S/. 6.060 | S/. 6.121 | S/. 6.182 | S/. 6.244
Membresias, Asociaciones y gremios hoteleros Sl. 5.000 | S/. 5.050 | S/. 5.101 | S/. 5.152 | S/. 5.203
Gestién y normas de calidad 1SO Sl. - Sl. - Sl. 20.000 | S/. - SI. -
Movilidades SI. 3.600 | S/. 3.636 | SI. 3.672 | SI. 3.709 | SI. 3.746
Seguros 0,018% sobre la inversién S/. 77.000 | S/. 77.000 | S/. 77.000 | S/. 77.000 | S/. 77.000
Eventos, artistas, musicales y Dg S/. 10.000 | S/. 10.000 | S/. 15.000 | S/. 15.000 | S/. 15.000
Total Presupuesto de Operaciones (Soles) S/. 691.630 | S/. 744.754 | S/. 813.786 | S/. 841.878 | S/. 894.429
Total Presupuesto de Operaciones (D6lares t/c 3.85) $181.055 $194.962 $213.033 $220.387 $234.144

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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CAPITULO VIL PLAN DE RECURSOS HUMANOS

En el siguiente plan se detallan las acciones relacionadas con los Recursos Humanos para el
periodo 2024-2028. Se ha revisado a detalle el personal necesario para el primer semestre y
para los siguientes afios, con la finalidad de ser eficientes y lograr gestionarlo. Ademas, cabe
recalcar que se ha considerado una estructura minima para el primer semestre de

funcionamiento y una estructura mas completa para los siguientes afios.
Los objetivos considerados en el plan de Recursos Humanos para el hotel son los siguientes:

Tabla 17. Objetivos de Recursos Humanos

# Objetivo estratégico Objetivos de Recursos Humanos

Obtener un nivel de satisfaccion de los huéspedes
con un minimo de 40 puntos NPS el primer afio,
1 |con un incremento de 4% anual y mantenerla en
minimo de 60 NPS puntos en los siguientes afios
a partir del sexto afio.

Alcanzar un indice de productividad de minimo 80% en
las areas de recepcion 'y housekeeping.

Lograr una tasa de rotacion de personal por debajo del

0,
Lograr un nivel de clima laboral de minimo 60% 10% anual.

el primer afio, con un incremento de 2% anual en
los aflos siguientes y mantener un minimo del
3 |70% a partir del sexto afio.

Obtener un nivel de satisfaccion de los huéspedes con un
minimo de 40 puntos NPS el primer afio, con un incre-
mento de 4% anual y mantenerla en minimo de 60 NPS
puntos en los siguientes aflos a partir del sexto afio.

Fuente: Elaboracion propia 2022.

El hotel tendra dentro de sus objetivos como enfoque principal reclutar perfiles adecuados para
cada uno de los puestos a cubrir dentro del hotel. Posteriormente, se enfocard hacia el buen
clima laboral de sus colaboradores; para ello, la seleccion de personal se concentrara no solo

en los conocimientos y la experiencia, sino que también en las habilidades blandas.

Los colaboradores trabajaran en funcion a metas cuantitativas y cualitativas anuales las cuales

le permitiran retarse y ser reconocidos de acuerdo con su rendimiento.

La estrategia a implementar la cultura organizacional del hotel estd orientada en practicas
como: el empleado del mes, desayuno mensual con el gerente general, bonificaciones con
tarjetas de alimentacion, beneficios especiales como “Descuentos para los familiares de los
trabajadores”, “Dia libre por objetivo logrado” entre otros. El reclutamiento se realizard por
medio de consultoras especializadas y posteriormente pasaran entrevista con el jefe superior y
dependiendo la posicion serd entrevistado por el gerente general. Ademas, se tercerizard un
community manager quien se encargara de administrar, componer y amplificar nuestra

comunidad on-line.
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El entrenamiento seré realizado por personal experto del hotel, que realizaran la induccion y

ejecutara el programa de onboarding necesario para que conozca las actividades del hotel.

Misky Wasi Inn se esforzara en ser uno de los hoteles donde todos los jovenes estudiantes o
egresados del rubro quieran iniciar sus practicas y trabajar. Incluso el hotel buscara afiliarse a

las evaluaciones para que pueda ser considerado como Great Place to Work o una institucion

ABE.

Cabe mencionar que también se buscara que algunos de los integrantes de las comunidades

cusquefias con las que se trabaja sean parte del szaff del hotel.
1. Descripcion y analisis de puesto

Se ha determinado que la composicion de puestos para el primer semestre de funcionamiento
contara con 9 roles integrado por 18 personas entre puestos de jefatura a tiempo completo y
operativos a tiempo parcial, a partir del segundo semestre a la estructura orgdnica se integran

9 roles adicionales que serd el equipo completo compuesto por 36 personas.

A continuacion, presentamos el organigrama de ambos escenarios, los cuales se diferencian en

color verde al personal temporal y de color naranja el personal permanente.

En el Anexo 15 se detallan los puestos, requisitos y funciones especificas de cada posicion en

ambos escenarios.

Grafico 11. Organigrama del primer semestre del primer afio

1) Primer semestre del primer afio

Gerente General

Administrador

Jefe de

Recapcon/iate da Jefe de Alimentos

atencidn al cliente Estidas
Conserje Chef Principal
Camarera Ayudante

Personal de
Limpieza

Lavandera

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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Grafico 12. Organigrama a partir del segundo semestre del primer afio

1) Segundo semestre del primer afio

Gerente General
\—cm.,_
I | 1
Gerente de Jefe de lefe de Jefe Adm. ¥
ventas Alimentos RR.HH
iy Operaciones y Tl lrnel i ¥ i "'
. Ejecutivode | Jefe de Bebidas
s Soporte Tl Jefe de Cocina | e Compras
Ejecutivo de \\
'\ ventas de | Recepcionista Chef Barman {~ Mantenimiento
eventos \;
~— Ama de Llaves | Mozo Cajero | Seguridad

Botones

Auditor
Nocturno

Ausiliar

Limpieza

Fuente: Elaboracion propia 2022.

2. Plan de gestion de personas

Es primordial desarrollar un plan de gestion de personas, ya que no solo de trata de captar a los
mejores postulantes para cubrir los distintos roles sino también se trata de invertir esfuerzos en

la motivacion y empoderamiento del personal. A continuacion, se desarrolla el siguiente plan.
2.1 Plan de empleo

El hotel esta enfocado en la atraccion del mejor talento, para ello se ha definido las siguientes

iniciativas de atraccion de talento:
- Compartir experiencias de colaboradores a través de la pagina web y redes sociales.
- Compartir la mision, vision, valores y proposito del hotel.
- Compartir los comentarios y valoraciones de los huéspedes.

El proceso operativo de reclutamiento y seleccion serd tercerizado, para ello se han
desarrollado los perfiles requeridos para cada puesto de trabajo. Asimismo, se brindardn

condiciones laborales apropiadas, con un sueldo promedio del mercado.

Tendremos como parte de nuestra metodologia darle prioridad a nuestro personal interno para

cubrir los puestos vacantes a través de promociones y en caso no tener encontrar el perfil buscar
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la posicion en el mercado, siempre garantizando la igualdad de oportunidades y evitando las

preferencias o discriminacion durante el proceso.

Para la seleccion, las personas elegidas tendran como metodologia pasar pruebas con las que

se mediran sus habilidades, aptitudes y competencias.

Se continuarad con el contrato laboral donde se detalla el rol a cumplir, se especificard las

funciones del puesto, el salario que va a recibir, el tiempo del contrato, entre otros.
2.2 Plan de formacion

Se ha elaborado un proceso de onboarding de manera que el colaborador se integre de la mejor
manera, iniciard con mostrarle todas las instalaciones del hotel, presentarle a sus compaiieros
y supervisores, las funciones de su rol, informacion sobre los procesos, normas, politicas y el

decalogo, finalmente indicarle los horarios de trabajo y hacer entrega de su uniforme.

Para el plan de formacion del colaborador se plantean tres actividades: la formacion constante de
las habilidades blandas (para gerentes y jefes), los cursos técnicos (Capacitacion Disney, Expertos

en calidad de servicio, entre otros) y los cursos obligatorios (Seguridad y Salud en el trabajo).
2.3 Plan de desarrollo y compensaciones

Se contard con un modelo de evaluacion definido en OKR (objetivos y resultados claves), con
el propodsito de alinear los resultados generados con los objetivos estratégicos de la

organizacion. Para ello, serd necesario:

Definir los OKR por cada area funcional.

Realizar una evaluacion anual de desempeio por rol.

Brindar feedback trimestral.

Dar reconocimiento publico por desempeio.
Asimismo, se brinda un plan de carrera o desarrollo profesional para todos los colaboradores.

Se incentivard la linea de crecimiento interno, dando la oportunidad de ascender en

responsabilidades y jerarquia.
2.4 Plan de salud laboral
El principal foco sera centrarse en la transparencia de la comunicacion y nivel de experiencia.

Se ha considerado que el staff del hotel, tales como conserje, camarera, chef principal Jefe de

recepcion/Jefe de atencion al cliente, Jefe de Alimentos y Bebidas, Administrador, Gerente
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general tengan un sueldo fijo; y el personal de limpieza, ayudantes, mozos y lavandera tendran
un bono variable, el cual estara sujeto al cumplimiento de metas mensuales. La jornada laboral
sera de 48 horas semanales, solo algunas de las posiciones seran por turnos. Ademads, se

brindaran beneficios con ESSALUD.

Finalmente, se reconoce el esfuerzo en sobresalir en sus indicadores con reconocimientos

monetarios mensuales para ciertos puestos de trabajo.
2.5 Clima laboral

Se implantara un plan de beneficios tales como de salud, logro por objetivos, dia libre por

cumpleafios, aguinaldo navidefio.

Fijaremos tareas y responsabilidades que ayuden a colaborador a retarse en su dia a dia.
Finalmente, haremos talleres trimestrales para fomentar los valores y principios de la empresa.
3. Presupuesto de Recursos Humanos

A continuacidn, se determina el presupuesto de RR.HH.:

Tabla 18. Presupuesto de RR. HH.

PRESUPUESTO DE RRHH Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
2024 2025 2026 2027 2028
Personal
Gastos de Personal de Hospedaje ( Costo Servicio) $53.442,54 $89.070,89|  $89.070,89|  $89.070,89 $89.070,89
Gastos de Personal de Restaurante ( Costo Servicio) $ 48.345,26 $80.57544|  $80.57544|  $80.57544 $80.575,44
Gastos Personal de Ventas ( Gasto de Ventas) $ 34.682,47 $57.804,12|  $57.804,12|  $57.804,12 $57.804,12
Gastos de Personal Administrativo ( Gastos Administrativos ) $89.333,64| $148.889,40| $148.889,40| $148.889,40/  $148.889,40
Otros gastos del Personal
Contratar empresa especializada en Reclutamiento y contratacion $9.690,75 $3.221,40 $3.221,40 $3.221,40 $3.221,40
Gestion de talento (Incentivos internos por logros) ( Costo de servi $1.200,00 $1.200,00 $1.200,00 $1.200,00 $1.200,00
Capacitaciones en habilidades blandas para gerentes y jefes ( G. A $0,00 $5.000,00 $0,00 $0,00 $5.000,00
Capacitacion Disney expertos en calidad de servicio ( Costo Servic $5.400,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Estudios especializados a empleados( seguridad en el trabajo) ( Ci $ 150,00 $ 150,00 $150,00 $ 150,00 $ 150,00
Resumen
Costo de Ventas ( Costo Servicio ) $108537,80 | $170.996,33 | $170.996,33 | $170.996,33 @ $170.996,33
Gastos de Ventas $34.682,47 $57.804,12 $57.804,12 $57.804,12 $57.804,12
Gastos Administrativos $99.024,39 | $157.11080 = $152.110,80 = $152.110,80 & $157.110,80
Total RRHH | 242245 | $385.911 | $380.911 | $380.911 | $385.911

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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CAPITULO VIIL PLAN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

1. Introduccion

La propuesta de valor incorporard en su concepcion la mirada de responsabilidad social y
ambiental, por ello, el hotel esta alineado a la Agenda 2030 y a los 17 ODS (Objetivos de
Desarrollo Sostenible) de las Naciones Unidas. Se consideraran decisiones que impacten de

manera positiva en la comunidad cusqueiia y en el medio ambiente.
En el presente plan se explicara la forma como “operativizar” esta decision.

En primer lugar, se identificaran a los stakeholders® de la iniciativa para poder gestionarlos de
manera adecuada, en segundo lugar, se identificaran las actividades claves donde se enfocaron

los esfuerzos de todos los integrantes del hotel.
2. Identificacion de stakeholders

Se realiz0 la identificacion de los principales stakeholders segin el modelo de Mitchell, Agle y
Wood desarrollado en el 1997 el cual propone que las distintas clases de grupos de interés pueden
identificarse en funcion de que tengan uno, dos o tres de los siguientes atributos: Poder, suficiente
para influir en la empresa; Legitimidad, necesaria para mantener la relacion entre ellos y la

empresa; Urgencia, de la pretension concreta del grupo de interés (Fernandez y Bajo, 2012).

A continuacion, realizamos la identificacion de los que consideramos principales stakeholders

y sus actividades claves para realizar una gestion adecuada de cada uno de ellos:

* Colaboradores: Recibir capacitaciones, mejoras salariales, beneficios especiales,

oportunidades con pasantias a estudiantes de hoteleria y turismo.

* Clientes: Recibir un servicio de calidad, de interaccion con la cultura cusquefia, de

integracion con otros huéspedes y bajo el concepto de comunidad.

* Proveedores: Gestionar el comercio justo, trabajar con proveedores formalizados,

utilizar productos que no tengan sanciones de entidades medioambientales.

» Accionistas: Obtener la rentabilidad esperada y recuperar la inversion realizada.

“Stakeholder: Cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por la consecucién de los objetivos
empresariales” (Freeman, 1984, p. 24).
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» Competidores: Realizar una competencia limpia, tener politicas de precios que no

afecten al sector.

* Municipalidad, entidades gubernamentales: Cumplir la normativa vigente, pagar

responsablemente los impuestos.

* Comunidades: Generar oportunidades que beneficien econdémicamente a las

comunidades cusquefas, incorporar a algunos de sus miembros como colaboradores del

hotel.

Grafico 13. Identificacion de stakeholders

Comunidades
Camaras de

* Competidores

Plataforma Reserva
Agencias de turismo

Michell,Agle y Wood , 1987

Fuente: Elaboracion propia 2022.

3. Objetivos del plan de Responsabilidad Social

Los objetivos planteados en la propuesta se encuentran vinculados a los ODS (Objetivos de

Desarrollo Sostenibles):

Grafico 14. ODS

TRABAJO DECENTE 10 Km&lsﬂ

Y CRECMIENTO
ECONOMICO

ﬁ/l' =)

Fuente: Imagen extraida de la Agenda 2023 — Naciones Unidas (2015).

12 Vosiue
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Tabla 19. Objetivos de Responsabilidad Social

# Objetivo estratégico Objetivos de Responsabilidad Social

Contar con una politica de ética y buenas practicas corpo-
rativas desde el primer afio. (ODS 8)

Contar con un plan de Responsabilidad So-
1 cial y sostenibilidad tomando en cuenta a las

Incorporar a las comunidades cusquefias cercanas al hotel en
nuestra propuesta de valor desde el primer afio. (ODS 11)

comunidades cusquefias. . . - .
Contar con una politica de reciclaje y gestion de desperdi-

cios de alimentos desde el primer afio, con avance progre-
sivo y al 100% al 2028. (ODS 12)

Realizar acciones de mantenimiento anual incorporando

accionistas.

Obtener una rentabilidad financiera superior
2 al 18,86% sobre el capital invertido por los

el uso de energias renovables (ODS 12)

Invertir anualmente el 3% del costo laboral para capacita-
cién/entrenamiento del personal. ODS 8

Fuente: Elaboracion propia 2022.

A continuacion, se detallan las iniciativas vinculadas a los objetivos planteados:

Tabla 20. Iniciativas por cada objetivo definido

Objetivo

Iniciativas Corto
Plazo

Iniciativas Largo Plazo

Forma de Medicion

Incorporar el uso de energias
renovables en la implemen-
tacion del hotel. ODS 12

Alumbrado de los am-
bientes comunes del ho-
tel con tecnologia LED

Alumbrado de todos los ambien-
tes del hotel y habitaciones con
tecnologia LED.

Generacion de energia con pane-
les solares.

Politica de paper less.

Numero de Kws de
energia generada o aho-
rrada por uso de tecno-
logias que cuidan el pla-
neta

Invertir el 3% del costo labo-
ral para capacitacion/entre-
namiento del personal. ODS
8

Entrenamiento inicial y
capacitaciones  semes-
trales de buenas practi-
cas en el servicio.

Capacitaciones trimestrales para
mejorar sus habilidades técnicas y
blandas.

Numero de horas de ca-
pacitacion / afio

Contar con una politica de
reciclaje y gestion de desper-
dicios de alimentos desde el
primer afio, con avance pro-
gresivo y al 100% al 2028.
ODS 12

Contar con contenedo-
res de segregacion en
30% de las instalaciones
del hotel

Contar con contenedores de se-
gregacion en 100% de las instala-
ciones del hotel, politicas claras y
personal debidamente capacitado.
Contar con politicas de gestion de
desperdicios, reciclaje y estrate-
gias de difusion.

Numero de contenedo-
res/m? del hotel

kg de materiales reci-
clados / afio

kg de alimentos desper-
diciados por venci-
miento o deterioro / afio

Contar con una politica de
ética y buenas practicas cor-
porativas desde el primer
afio. ODS 8

Version inicial de poli-
tica de ética y buenas
practicas.

Version final de politica de ética'y
buenas practicas corporativas

Existencia de politicas

Incorporar a las comunida-
des cusquefias cercanas al
hotel en nuestra propuesta de
valor. ODS 11

Incorporar un colabora-
dor en el hotel que com-
parta a los huéspedes sus
conocimientos de la cul-
tura cusquefia a través
de espacios de narracion
programados.

Alianzas con comunidades autdc-
tonas para tener un programa
fluido de incursiones vivenciales.
Incorporar colaboradores para los
espacios de danzas y tradiciones
cusquefias.

Incorporar como proveedores a
las comunidades a través de la
compra de artesanias,

Numero de personas de
la comunidad incorpo-
radas en la cadena de
valor del hotel por afio

Fuente: Elaboracion propia 2022.

4. Presupuesto de Responsabilidad Social

En Anexo 20 se detalla el presupuesto de Responsabilidad Social.
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

En el presente capitulo se detallaran los supuestos definidos para el caso de negocio, asimismo,

la elaboracién de los diferentes estados financieros que respaldan la rentabilidad de la

propuesta.

1.

Objetivos

Tabla 21. Objetivos del plan financiero

# Objetivo estratégico Objetivos de Finanzas
Obtener una rentabilidad financiera superior | Obtener una rentabilidad financiera superior al 18.86% sobre el
al 18.86% sobre el capital invertido por los | capital invertido por los accionistas y una rentabilidad econémica
1 |accionistas y una rentabilidad econoémica su- | superior al 13.85% que valide la viabilidad del negocio.

perior al 13.85% que valide la viabilidad del
negocio.

Lograr un adecuado nivel de apalancamiento, mantener deuda en-
tre 40% y 60%.

Fuente: Elaboracion propia 2022.

2.

Consideraciones generales

El plazo de la evaluacion es a 5 afios.

Habra un afio de preinversion para la adquisicion del te-
rreno, la construccion del hotel y la gestion de permisos
de operacion.

La informacion y data utilizada para la elaboracion del
presente plan de negocio considera como fecha de cierre
Nov. 2022.

Los estados financieros se expresan en dolares america-
nos (USD).

El tipo de cambio a diciembre 2022 es 3.82.

La junta general de accionistas acordo pagar dividendos
a partir del segundo afio de operaciones a razén de un
5%.

La tasa de depreciacion considerada es del 10% para
maquinarias, muebles y equipos en general; para cons-
trucciones la depreciacion considerada es 5 % (20 afios
de duracion)

Se considera el VAN y la TIR econdmicos y financieros
como criterios de evaluacion.

El excedente de efectivo posterior al primer aiio lo in-
vertiremos con perfil conservador que nos reporte una

tasa de interés positiva del 0.5% anual en délares.

La inversion del hotel es de USD 2 611 602, finan-
ciado con deuda bancaria al 40% de la inversion, con
una tasa de interés de 9% y a un plazo de ocho afios.
E1 60% restante de inversion sera aportado por los ac-
cionistas.

Se ha considerado el valor de crecimiento en perpetui-
dad (“g”) con un escenario conservador del 1.5 % con-
siderando la inflacion en el tiempo.

En el afio 2024 se realizara la apertura del hotel a los
clientes.

Se considerd una ocupacioén inicial de 55% en el pri-
mer afio, 69% en el segundo afio y se espera crecer 6%
anual hasta llegar a 80% al quinto aflo.

Se considera que los ingresos por restaurant equivalen
al 35% de los ingresos por hospedaje, utilizamos este
valor considerando el benchmarking del sector.

El pago de nuestro crédito de Largo plazo lo realiza-
remos en 8 afios, que es plazo maximo permitido por
el Banco para este tipo de créditos.

El impuesto a la renta es de 29.50 % y el Impuesto

General a las Ventas es de 18%.
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3. Presupuesto y analisis de punto de equilibrio
3.1 Presupuestos

Los presupuestos de marketing, inversion, capital de trabajo, y recursos humanos, se

encuentran detallados en los capitulos V, VI 'y VII, respectivamente.
3.2 Analisis de punto de equilibrio

Se ha determinado el punto de equilibrio sobre la base de la ocupacidn requerida del hotel, en

numero de noches y habitaciones ocupadas.
* Punto de equilibrio 1: EBITDA > 0 y punto de equilibrio 2: Utilidad Neta > 0

* La demanda estimada desde el primer afio (55%) supera ambos puntos de equilibrio 1

(EBITDA >0=15.31%) y 2 (UN > 0=24.21%).
El detalle de los calculos en el Anexo 8.

Tabla 22. Punto de equilibrio

Punto Equilibrio | 2024| 2025| 2026| 2027| 2028
Numero de noches requeridas - EBITDA >0 5433 5802 5805 5819 5801
% ocupacién requerida - EBITDA > 0 | 1531%| 16.35%| 16.36%| 16.40%| 16.35%
Numero de habitaciones requeridas - EBITDA > 0 11 12 12 12 12
Numero de noches requeridas - UN > 0 8590 8723 8536 8352 8109
% ocupacion requerida - UN > 0 24.21% 24.59% 24.06% 23.54% 22.86%
Numero de habitaciones requeridas - UN > 0 17 18 17 17 16

Fuente: Elaboracion propia 2022.
4. Estados financieros y flujo de caja
4.1 Estado de resultados

Se evidencia un resultado positivo afio a afio en la utilidad neta. El detalle del presente Estado

financiero — Proyeccion de ventas en el Anexo 4, y el Estado de Resultados en el Anexo 5.

Tabla 23. Resultados de utilidad neta
Afio 2024 2025 2026 2027 2028

Utilidad Neta 430,48 596,974 646,77 694,88 811,709

Fuente: Elaboracion propia 2022.

4.2 Balance General

Nuestra iniciativa inicia con un financiamiento 40% de pasivo de largo plazo (crédito bancario)
y 60% de patrimonio de los accionistas. Estas fuentes de financiamiento nos permiten construir

y “operativizar” un nuevo hotel, posterior a esta inversion inicial en los siguientes 5 afios no se

realizara inversiones en el hotel adicionales.
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Dentro del balance general se ha considerado tomando en cuenta el benchmark del sector que
las cuentas por cobrar —dentro del activo corriente— se encuentren en un rango entre el 10 a 15
% del total del activo, asimismo, que las cuentas por pagar —dentro del pasivo corriente— se

mantengan en un rango del 15 al 20% del pasivo total. Detalle en el Anexo 6.
5. Analisis financiero
Al generar las ratios financieras encontramos lo siguiente:

* Liquidez: Alta liquidez desde el primer afio de operaciones nos permitird cumplir con
las obligaciones a corto plazo y da la oportunidad de invertir el efectivo sobrante en
inversiones conservadoras que sumen ingresos al resultado final del ejercicio. Permite

considerar una politica de entrega de dividendos.

* Gestion: En los 5 primeros afios se mantiene en aumento las utilidades dado que se
proyecta incrementar las ventas desde un conservador 55% hasta un 80% en el quinto
afio, para ello el hotel se apalanca en campafas constantes de marketing y un trabajo
conjunto de su equipo por dar el mejor servicio. En cuanto a las ratios de rotacion de
cuentas por cobrar y cuentas por pagar se ha considerado valores promedio haciendo un

benchmarking de hoteles de Pert detallado en el Balance General.

* Solvencia: La deuda baja gradualmente cada afo, se ha considerado pagar todo el
crédito en 8 anos, pero tampoco se ha considerado aplicar a otro préstamo para el hotel
dentro de los 5 primeros afos. Las ratios de solvencia mejoran a medida que la deuda

se va reduciendo.

» Rentabilidad: Las ratios de rentabilidad parten de un valor positivo y crecen en el tiempo
a medida que las utilidades se incrementan. ROE (Rentabilidad financiera) y ROA
(Rentabilidad sobre activos) se mantienen positivos e incrementando en el tiempo, lo

cual es una sefal de un performance rentable.
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Tabla 24. Ratios financieros

Corto Mediano Largo
Andlisis Financiero Plazo Afio | Plazo Afio | Plazo Ao
1 3 5

RATIOS DE LIQUIDEZ

Razon de liquidez (AC / PC) 2.93 3.03 4.84
RATIOS DE GESTION

Rotacion de las ventas (V / A) 0.41 0.43 0.42
RATIOS DE SOLVENCIA

Razo6n de endeudamiento (Pasivo / Activo) 0.36 0.23 0.13

Estructura del capital ( Deuda / Capital Social) 0.61 0.47 0.30
RATIOS DE RENTABILIDAD

Margen de utilidad (UN / Ventas) 0.34 0.38 0.41

ROE (UN / Equity) 0.27 0.41 0.52

ROA 0.14 0.16 0.17

Fuente: Elaboracion propia 2022.

6. Flujo de caja econémico y financiero

Los flujos de caja econdomico y financiero se encuentran en el Anexo7. Sobre la base de estos

flujos de dinero se ha calculado la TIR (tasa interna de retorno) y el VAN (Valor Actual Neto)

econdmica/o y financiera/o.

Se ha realizado este analisis para el periodo de 5 afios evidenciando un retorno positivo
tanto a nivel econémico que permite considerar viable el caso de negocio, como a nivel

financiero que permite cubrir las expectativas del accionista reflejadas en el COK.

Dado que el 40% del financiamiento requerido proviene de un préstamo bancario era
importante que la TIR y el VAN econdmicos reflejen esta viabilidad, de lo contrario, no
habria iniciativa dado que el Banco no nos prestaria el dinero, resultado que nuestro

TIRE > WACC y el VANE es positivo.

Asimismo, de cara a los requerimientos de nuestros accionistas también se evidencia

esta viabilidad, TIRF > COK y VANF es positiva.

Adicionalmente se han realizado los calculos considerando el valor en perpetuidad de
los ingresos del hotel dado que seréd una inversion que seguira operando posterior al afio
5. Al realizar estos calculos se evidencia un incremento sustancial en la TIRE y la TIRF,

lo cual avala atin mas el caso de negocio planteado.

Se ha contemplado una politica de dividendos del 5% anual a partir del afo 2 que
recompense a los accionistas. El resto de las utilidades se retienen y se suman al

patrimonio de la empresa.
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* Finalmente, dado que las utilidades se retendran y se tendrd un excedente de efectivo,

se ha proyectado poner los fondos ociosos en inversiones conservadoras que den al

menos un 0.5% anual que se sume a los ingresos del siguiente estado de resultados.

Tabla 25. Calculo del COK

IR 29.50%
Kd (Tasa de interés Banco) 9.00%
COK (incluye Riesgo Pais) 18.86%
WACC 13.85%

Fuente: Elaboracion propia 2022.

Tabla 26. Tasa interna de retorno y VAN

VANE . . TIRE TIRE en
Econémica VANE en Perpetuidad |VANE + Valor Perpetuidad | WACC Econémica|perpetuidad
38,962.61 3,566,168.38 3,605,130.99 13.85% 14.43% 29.37%
VANF . . TIRF TIRF
Financiera VANF en Perpetuidad |VANF + Valor Perpetuidad | COK Financiera | perpetuidad
201,520.35 [1,811,881.63 2,013,401.98 18.86% 24.03% 34.40%

Fuente: Elaboracion propia 2022.

7. Estructura del financiamiento

* Se considera un crédito bancario por el 40% del total de la inversion, a pagar en 8 afios.

La tasa de interés utilizada es 9 % en dolares. Detalle en el Anexo 9.

* A través del método CAPM se ha calculado el retorno esperado del accionista (COK),

asi como el costo promedio ponderado del capital (WACC).

Tabla 27. Pago del financiamiento

2024 2025 2026 2027 2028
Deuda Inicial 1,044,641 951,737 848,292 735,537 612,635
'C:r;ﬁ;'zac'o” del | 94722.16 | -103247.16 | -112539.40 | -122667.95 | -133708.06
Intereses del -94017.68 | -85492.60 | -76200.44 | -66071.89 | -55031.78
prestamo
Deuda restante 949,92 846,67 734,13 611,46 477,76
Fuente: Elaboracion propia 2022.
Tabla 28. Calculo de COK y WACC
Férmula Nombre Valores
RF Tasa Libre de Riesgo a octubre 2022 3.50%
Beta Beta Apalancado (Calculado) 19.698
(Rm - Rf) Prima por riesgo de Mercado 6.71%
Beta Desapalancado Fuente Damodaran (Hotel / Gaming) 1.34%
Deuda / Equity 0.67
t (Tasa impositiva) 29.50%
Kd Tasa de crédito Bancario 9%
BETA APALANCADO BL = BU [1+(D/E) * (1-1)] 19.698
COK = CAPM (sin riesgo Pais) RF + BETA * (Rm - Rf) 16.72%
COK = CAPM (con riesgo Pais) | RF + BETA * (Rm - Rf) + CRP 18.86%
WACC (con riesgo pais) COK * [E/(E+D)] + Kd * (1-t)*[D/(E+D)] 13.85%)

Fuente: Elaboracion propia 2022.
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8. Analisis de sensibilidad y simulacion financiera
Se consideraran tres escenarios para el analisis de sensibilidad:
* Estimado: Escenario base corresponde al analisis expuesto.

» Optimista: Aumento del 3% en el precio de venta y 5% en la ocupacion del hotel.

* Pesimista. Reduccion del 3% en el precio de venta y 5% en la ocupacion del hotel.

Tabla 29. Analisis de sensibilidad

Tasa de Ocupacion

Tarifa Promedio | Optimista | Estimado | Pesimista
(+ 5 %) (+ 0 %) (-5%)
Optimista (+3%) | 32.34% 26.43% 20.33%
Estimado (+0%) | 29.86% 24.03% 18.01%

Pesimista (-3%) | 27.34% 21.59% 15.64%
Fuente: Elaboracion propia 2022.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los millennials son un mercado importante y atractivo, por ello este trabajo se ha enfocado en

este segmento con una propuesta que va de la mano a sus preferencias.

El panorama del sector es retador, considerando la coyuntura del pais e internacional y eso puede
afectar el ritmo de recuperacion econdmica, pero hay optimismo considerando el potencial de
Cusco. Asimismo, si bien el consumidor puede preferir ofertas mas econémicas de alojamiento, el

objetivo es poder tener una propuesta atractiva que brinde la mejor experiencia.

En el mercado actual existen opciones millennials, pero con su propio concepto. El hotel busca
alinear la necesidad de vivir experiencias hoteleras de esta generacion, pero resaltando la

riqueza cultural de Cusco, con un servicio de calidad.
1. Conclusiones

* La eleccion de Cusco como ciudad para el desarrollo del proyecto fue dada por el
incremento de la demanda del sector turistico, con un efecto rebote pospandemia.
Tomando como ejemplo el 2022, se tuvo una tasa de crecimiento de +86% respecto del
2021. Ademas, se tuvo en cuenta la caida de la oferta hotelera en 2020 que atin no se ha

recuperado totalmente a niveles del 2019.

+ Cusco es una atraccion turistica mundial, ya que cuenta con una de las 7 maravillas del
mundo que es Machu Picchu, por ello, su tasa de crecimiento en el sector turistico en

situacion normal (sin pandemia) oscila entre el 3% y 4%.

» La eleccion del segmento millennial se debe a que se evidencia que no hay suficiente
oferta personalizada para este segmento y que escuchando realmente sus preferencias
se le puede brindar el servicio que desea y posicionarse como un referente en el servicio

con un potencial de crecimiento superior.

* De acuerdo con la evaluacion realizada es claro que se deben tener estrategias de
marketing claras para poder captar mayor cantidad de huéspedes, mostrandoles un valor
diferenciado para que puedan preferir al hotel sobre la oferta existente, pero lo mas
importante para lograr fidelizar a los clientes y mantener la sostenibilidad en el tiempo

es ofrecer un servicio de calidad escuchando sus necesidades.

* Se puede afirmar que, desde el punto de vista financiero, el modelo de negocio es

sostenible y es atractivo para los inversionistas.
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Recomendaciones

* Se recomienda llevar a cabo el plan de negocio, ya que demuestra que es viable y

generara valor para la sociedad y para los accionistas.

» Serecomienda establecer y fortalecer lazos con las comunidades cusqueias que permita

mantener en el tiempo el concepto de hotel con experiencias cusqueiias y enriquecerlo.

* Se recomienda mantener al personal del hotel motivado, capacitado y con sentido de

pertenencia para que sea el mejor embajador del concepto propuesto.

* Se recomienda implementar gradualmente la tecnologia de data analytics con el fin de
que el hotel esté mejor equipado para tomar decisiones estratégicas y aumentar las

ventas de manera sostenible.
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Anexo 1. Tablas estadisticas PESTELG

Factor Economico - PESTELG

PEI del sector de alojamiento y restaurantes (S/ millones)

PBI del sector de alojamiento y restaurantes (S/ millones)
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Fuente: Las presentes tablas fueron adaptadas de ComexPeru (2023).
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Anexo 2. Perfil nacional 2022 y extranjero 2019

Perfil nacional

Género Modo de Viaje
Femenino 52% En familia 41%
Masculino 48% En pareja 31%
Nivel Socioeconomico Amigos y familiares (sin nifios) 10%
A/B 27% Amigos y familiares (con nifios) 9%
C 73% Solo 9%
Edades Donde se hospedarian
Millennials 40% Hotel de 5 o 4 estrellas 6%
otros 60% Hotel de 3 estrellas 45%
Hotel de 1 o 2 estrellas 13%
Como planean su viaje Hostal 13%
Con agencia/tour 53% Casa de familiares o amigos 12%
de ambas formas 23% Otros 11%
Por mi cuenta 14%
Que actividades les gustaria practicar en Cusco
Fuentes digitales Turismo de naturaleza 72%
Redes sociales 62% Turismo de cultura 70%
Recomendacion de amigos/familia 58% Turismo gastronomico 58%
Web 56% Turismo de bienestar 57%

Fuente: Adaptado de Promperu (2023).

Perfil extranjero

Paginas para reservar/pagar
Género Cémo adquirié su paguete turistico? que conoce
Femanino [ 51% En una agencia de viajes fisicas | 61% Airbnb 69%
i | 48% Através de internet | 32% Booking 68%
La empresa lo compro por mi | 7% Tripadvisor 65%
Rango de Edad Tipo de utilizado en Cusco Trivago 55%
De 15a 24 arios Holal 4 0 5 estrellas 20% Expedia 4%
|Ds 25 34 aflos Holel 3 estrellas 34% Kayak 2%
De 35 a 44 afios Hotel 2 estrellas 16% Skayscanner.com 28%
[De 452 mas Albergue 22% onely Planst 26%
Grado de Camping 10% Hatsles.com 24%
Secundaria 12% Casaldepartamento rentadolairbnb 8% HosteMworld.com 23%
Técnica &% del grupo de viaje Couchsi 19%
Universitaria 50% Con amigos o parientes sin ninos 38% Despegar.com 17%
Post Grado 10% Soko 30% Google Fiights 15%
Maestria 15% Con mi pareja 27% Orbiz 12%
Doctorado 5% Grupo famiiar directo 4% Hotwire 10%
Ocupacién Con amigos o parientes con niias 1% Ninguna 10%
Trabajador del sector privado 0
Trabajador del sector publico 8 Cuanto tiempo permaneceria en el destino Actividades realizadas en Cusco|
|Eslumame 6% rgscapadas de fin de semana 39% Cultura 100%
Trabajador i 3% viajes de mayor duracion | 61% Naturaleza 84%
Jubllado 8% actividades de diverisén y Aventura 68%
Desempleado 3% |E [ 13%
Ama de casa 2% No | 87%
de vizje a
Vigje por cuenia propia I 57% v bs/bar T 50%
Adquiric un paguete tristico | 43% Ir & centros ? | 29%
|Restaurantes con show folkibricos | 21%
Permanencia promedia en Cuscol 7 Motivo de visita al Peri
Permanencia mediana en Cusco recreacion u ocio 89%
Permanencia promedio en Pert 15| Visitar a famiiares o amigos 4%
Permanencia mediana en Perl 10| Negocios: comisisn de trabajoicompras para negocio
Medios que mas influyen en la eleccién de un___| Misiones/irabajo religio: i
Internet 54% Asistir a inari i i 0 congreso{
R i6n de amigos 25% |E: izar estudios, investiagacionss por grado stc)|
I@enciade viajes 11%
Blogs de viajes 9% Puntos de ingreso al pais
Ri de familiares a% Lima(Aeropuerto Jorge Chavez) 84%
Redes soviales 8% Tacna(Santa Rosa) 5%
Documentales 8% Puno(Desaguadero} %
Libros 6% Puno(Kasani)
Guias turisticas 4% Tumbes(Aguas Calientes )
Otros T% Otros

Fuente: Adaptado de Promperu (2019a).



Anexo 3. Analisis de la oferta

Hoteles con categorizacion de tres estrellas en Cusco

1| 20602671861 |Selina Operation Cusco S.A.C. Selina Saphi Cusco C. saphy 601 CUsco/cusco/cusco 12 -
2 | 20602671861 |Selina Operation Cusco S.A.C. Selina Plaza de Armas Cusco _|C. Garcilaso 150 CUsco/cusco/cusco 31 -
3 Delicias Gastr as S.A.C io San Pedro CLLE C 0116 cusco/cusco/cusco 34 61
[[a | 20505670443|Nessus Hoteles Peru S.A. Casa Andina Classic Cusco CatedCLLE Santa Catalina Angosta 149 cusco/cusco/cusco 43 91
5 The Ashiana Empresa Indivi De Resp i[san Pedro CLLE Ccascaparo 116 116 cusco/cusco/cusco 32 37
6 | 20606790890|Lp Hoteles S.A. Lp Los Potales Hotel Cusco AV. Av. El Sol 602 602 cusco/cusco/cusco 50 70
7 | 20603928955|Gap Inversiones Turisticas S.A.C Muru Homely CLLE Lucrepata C-11 11 cusco/cusco/cusco 31 54
8 | 10238090097|Bocangel Calderon Fidel Cahuide CLLE Saphi 845 cusco/cusco/cusco as 74
9 | 10238226258|Nufiez Del Prado Aparicio, Grethgel Rosario Del Prado VIA Apv Pueblo Libre D-5 Ayahuayco D-5 cusco/cusco/cusco 24 47
10| 10244642468|zereceda Vasquez Hilda Siete Ventanas CLLE Siete Ventanas 207 cusco/cusco/cusco 36 55
11| 10401584167|Vasquez De La Cruz De Porter, Dora [ Turi Wasi House Boutique CLLE Suecia 310 310 cusco/cusco/cusco 20 32
12| 20101278582[Inversiones Royal Inka S A Royal Inka | PZA. Plaza Regocijo 299 cusco/cusco/cusco 58 116
13| 20101278582[Inversiones Royal Inka S A Royal Inka li CLLE Santa Teresa 335 cusco/cusco/cusco 46 74
14| 20301837896|Los Portales S.A Lp Los Portales Hotel Cusco AV. El Sol 602 cusco/cusco/cusco 50 93
[15] 20347087620|Inversiones Contii Sritda. Cusco Plaza li CLLE Saphy 486 486 cusco/cusco/cusco 48 81
16| 20357642672[Inversiones Generales La Union S.R.Ltda Vilandre AV. El Sol 910 cusco/cusco/cusco 39 69
[17] 20358071954[Suizo Peruana De Hoteleria Eirl Mirador Los Apus CLLE hi 515 cusco/cusco/cusco 24 39
18| 20400199109[Hotel De La Villa Hermoza S.C.R.Ltda Hotel De La Villa Hermoza AV. Pardo 1079 cusco/cusco/cusco 73 122
19| 20442053431 |Hoteles Sur S.A.C. Ruinas CLLE Ruinas 472 cusco/cusco/cusco 34 68
20| 20442512648|Servicios Turisticos Q’Armeng’A S.A.C. Hotel Qarmenga VIA. cusco/cusco/cusco 56 56
21| 20447725071|Angelica Servicios Turisticos Peru Empresa Indiv{Imperial Cusco Hotel AV. Centenario 741 cusco/cusco/cusco 34 50
22| 20450551083 |Inversiones Valle Keistel Sociedad Anonima Cerr|Prisma Hotel Del Cusco CLLE Matara 394 cusco/cusco/cusco 69 102
23| 20450687490|Hoteles Garcilaso E.I.R.L Garcilaso | CLLE Garcilaso 233 cusco/cusco/cusco 30 55
24| 20450687490|Hoteles Garcilaso E.I.R.L Hotel Garcilaso li CLLE Garcilaso 285 cusco/cusco/cusco 24 64
25| 20450791980|Inversiones Finos El Dorado Sociedad ComerciallSan Francisco Plaza Hotel CLLE Ceniza 147 cusco/cusco/cusco 30 30
26| 20455891702|Quattro Hoteles Y Restaurantes S.R.L. Maytag Wasi CLLE Santa Catalina Ancha 342 cusco/cusco/cusco 21 35
27| 20485041240[Munay Wasi Inn E.I.R.L Munay Wasi Inn AV. Tullumayo 418 CUsco/cusco/cusco 36 66
28| 20490 is E.R.L. Cusco Kenamari Av. Pardo 769 B cusco/cusco/cusco 21 32
29| 20490179527|Corporacion Allende Montoya S.A.C. Don Bosco AV. Don Bosco- cusco/cusco/cusco 20 42
30| 20490267060|Peru Monteros Tours S.R.L. Posada De JR. 405 cusco/cusco/cusco 25 43
31[ 20490304101|Hoteles Cbc S.A.C. La Casa De Fray Bartolome AV. Av. Tullumayo N°465 465 cusco/cusco/cusco 22 41
32| 20490379534|Servicios Turisticos 7 Ventanas E.I.R.Ltda. Siete Ventanas CLLE Siete Ventanas N2 207 207 cusco/cusco/cusco 38 55
33| 20490494473 |Inversion Hotelera Melany’s Sociedad Anonima|Melanys AV. Huayruropata 1228 cusco/cusco/cusco 42 75
34| 20606814276|Wv Arcangel Inversiones Eirl Arcangel CLLE Choguechaca 194 cusco/cusco/cusco
[35] 20505670443|Nessus Hoteles Peru S.A. Casa Andina Classic Cusco Plaza|CLLE Portal Espinar 142 cusco/cusco/cusco 40 82
36| 20505670443 |Nessus Hoteles Peru S.A. Casa Andina Classic Koricancha |[CLLE San Agustin-473 473 cusco/cusco/cusco 45 60
[37] 20505670443|Nessus Hoteles Peru S.A. Casa Andina Classic San Blas__|CLLE Chil 278 cusco/cusco/cusco 38 64
38| 20523026331|Consorcio De Inversores Sac Emperador Plaza CLLE Santa Catalina_Ancha 377 cusco/cusco/cusco 26 45
39| 20527248133|Inversiones New Marqueses Eir Ltda Marqueses CLLE Garcilaso 256 cusco/cusco/cusco 32 60
[40] 20527326622|vawata E.I.R.L. Midori CLLE Ataud 204 204 CUsco/cusco/cusco 20 33
41| 20527372144|Misky Samai Sociedad Comercial De AV. San Martin 206 cusco/cusco/cusco 70 135
[42] 20527400881Servicios Turisticos J.B.C. Sociedad Anonima Cer|Suefios Del Inca CLLE Alabado 119 cusco/cusco/cusco 30 67
43| 20527431256|Los Andes De America Sac Los Andes De America CLLE Garcilaso 150 cusco/cusco/cusco 31 67
[4a] 20527555575|Apu’S Dream E.I.R.L. [Awki’S Dream Hotel CLLE Collacalle 310 cusco/cusco/cusco 24 41
45| 20527566429|Rumi Punku Empresa Indivi De il|Rumi Punku CLLE C| 339 cusco/cusco/cusco 42 80
[46] 20528039775|Koyllur Inn E, LR Ltda. Hotel Koyllur CLLE 243 cusco/cusco/cusco 22 45
47| 20535733806|Corporacion Fischer S.A.C. Plaza De Armas De Cusco CLLE Portal De Mantas 114 cusco/cusco/cusco 28 63
48| 20536047906|Hoteleria Peruana S.A.C. Tierra Viva Cusco San Blas CLLE Carmen Alto N° 194 194 cusco/cusco/cusco 24 40
[49] 20536047906|Hoteleria Peruana S.A.C. Tierra Viva Cusco Centro CLLE Cruz Verde N° 390 390 CUsco/cusco/cusco 20 30
50| 20536047906|Hoteleria Peruana S.A.C. Tierra Viva Cusco Saphi CLLE Saphy 766 cusco/cusco/cusco 20 30
[51] 20543856763|Inversiones Turisticas Andenes Inca S.A.C. Anden Inca CLLE Saphy 482 cusco/cusco/cusco 51 86
52| 20564013341|Yawar Inka Inversiones Hotel S.A.C. Yawar Inka ALM. Pardo N° 718 718 cusco/cusco/cusco 38 55
[ 53| 20564276783 Multiservicios Inkas Tarabamba S.A.C. Tarabamba CLLE Pavitos 527 cusco/cusco/cusco 28 36
54| 20564517659]Sol Del Cusco Peru Srl. Sol Del Oriente AV. Tullumayo N° 872 872 cusco/cusco/cusco 20 28
55| 20601112567|Casona Real Sac La Casona Real CLLE Procuradores 354 cusco/cusco/cusco
56| 20601939062|Inversiones Y Hoteles Royal Qosqo S.A.C. Royal Qosqo Plaza De Armas _[CLLE T N"22 cusco/cusco/cusco 27 45
57| 20602084974|Qoritel S.A.C Inkarri Hostal CLLE Collacalle N° 204 204 cusco/cusco/cusco 36 a5
58| 20602723136|Cceo Inversiones Inter S.AC. llla Hotel CLLE Carmen Alto N° 166 166 cusco/cusco/cusco 25 45
59| 20602770631 |Estancia San Pedro S.A.C '?s(anua San Pedro CLLE Hospital 142 cUsco/cusco/cusco 22 32
60| 20603149344 |Peru Lodginds & itions S.A.C. |Kimsa Hotel CLLE C| N2 320 320 cusco/cusco/cusco 20 30
61| 20609576031|AMERINDIA DESTINOS E.I.R.L. [HOTEL AMERINDIA CLLE CHAPARRO 170 cusco/cusco/cusco 24 36
62| 20450705145|PENSION ALEMANA SOCIEDAD COMERCIAL DE HECO- HOTEL ALEMANA CLLE TANDAPATA 260 260 cusco/cusco/cusco 20 20
63| 20513278293|SAN AGUSTIN INTERNACIONAL S.A.C SAN AGUSTIN INTERNACIONAL |CLLE MARURI 390 cusco/cusco/cusco 77 159
64| 10256000267|Ugarte De Arce, Betty Marcela Hotel Agustos CLLE Hipolito Unanue 155 157 CUSCO/CUSCO/WANCHAQ | 45 86
[65] 20278392237[Comercial Punto Azul E.I.R.Ltda Mabey Hotel Palacio Imperial _|AV. Tacna 316 CUSCO/CUSCO/WANCHAQ | 44 94
66 | 20450791980|Inversiones Finos El Dorado Sociedad Comercial[San Francisco Cusco Hotel AV. Tupac Amaru 6 5-6 CUSCO/CUSCO/WANCHAQ | 30 53
67| 20601903513]Inversiones Turisticas Royal Inn S.A.C. Royal Inn Cusco Hotel AV. 28 De Julio M-2 - 1 Urb. Ttio 1 CUSCO/CUSCO/WANCHAQ | 50 75
68| 20490936751 |Inversiones Y Servicios Turisticos Aranjuez S.C.R|.Aranjuez Cusco Hotel AV. Tullumayo - 249 CUSCO/CUSCO/WANCHAQ | 48 74
[ 69| 20527577463[Polo Inversiones Turisticas Sociedad Anonima C{Polo Cusco Suites AV. Alameda N° 404 404 CUSCO/CUSCO/WANCHAQ | 45 51
70 178|Inversi Turisticas Ferre Cusco S.A.C. Ferre Cusco Hotel AV. Huayruropata 1708 CUSCO/CUSCO/WANCHAQ | 23 23
71| 20485423444[Chaski Corporation S.A. Chaski Hotel AV. Infancia N° 443 443 CUSCO/CUSCO/WANCHAQ [ 40 66

Fuente: Adaptado de Mincetur (s.f.).

Indicadores de establecimientos de hospedajes segun categoria Ene. a Oct. 2022

Indicadores de Establecimientos de Hospedaje

Numero de establecimientos Participac
2022

Enero - Octubre

111000 O

Fuente: Mincetur (2022b).



Anexo 4. Proyeccion de ventas

Cantidad de Precio Temporada Alta
Descripcion Habitaciones 2022 Precio Temporada Baja 2022 Precio Promedio Total Noches x Ao
Habitacion Estandar 17 210 175 189.58 6205
Habitacion Doble 35 240 200 216.67 12775
Habitacion Triple 20 295 265 277.50 7300
Total Habitaciones 72
Precio Promedio Global Soles | S/ 22717 26280
Precio Promedio Global Dolareq $ 59.47
Total Ingresos
RESUMEN INGRESOS POR HOSPEDAJE
2024 2025 2026 2027 2028
Maximo de capacidad en noches 26280 26280 26280 26280 26280
% Ocupacion Promedio por afio 55.42% 69.58% 72.08% 74.17% 80.83%
Demanda de noches por afio 14564.00 18287.00 18944.00 19491.00 21243.00
Precio Promedio Global x Afo (USD) 6185 $ 6432 $ 64.96 | $ 65.61 | $ 66.27
Total Ingresos Dolares 900,745.06 | $ 1,176,242.92 | § 1,230,687.01 | § 1,278,884.81 | § 1,407,779.15
RESUMEN INGRESOS TOTALES
2024 2025 2026 2027 2028
Ingresos por Hospedaje $ 900,745.06 | $ 1,176,24292 | $ 1,230,687.01 | $ 1,278,884.81 | $ 1,407,779.15
Ingresos por Restaurants $ 315,260.77 | $ 411,685.02 | $ 430,74045 | $ 447,609.68 | $ 492,722.70
Ingresos por Eventos $ 28,800.00 | $ 28,800.00 | $ 28,800.00 | $ 28,800.00 | $ 28,800.00
Ingresos por Co-working $ 29,200.00 | $ 29,200.00 | $ 29,200.00 | $ 29,200.00 | $ 29,200.00
Total Ingresos Dolares $ 1,274,005.83 | $ 1,645,927.95 | $ 1,719,427.47 | $ 1,784,494.49 | $ 1,958,501.86
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Anexo 5. Estado de resultados

Estado de Resultados ( Ganancias y Perdidas)
Expresado en US$

2024 2025 2026 2027 2028
Afio 1 3 4 5
Ingreso de Ventas (Hospedaje +
Restaurant + Eventos + Co-working 1,274,006 1,645,928 1,719,427 1,784,494 1,958,502
Costo de Ventas ( Costo Servicio ) -246,182 -318,881 -330,083 -342,343 -355,765
Uilidad Bruta 1,027,824 1,327,047 1,389,344 1,442,151 1,602,737
Gastos Operativos
Gastos de Ventas - Personal Ventas -34,682 -57,804 -57,804 -57,804 -57,804
Gastos de Ventas - Servicios Externos Venta -9,555 -12,344 -12,896 -13,384 -14,689
Gastos Administrativos ( Incluye Seguro Hotel) -142,097 -203,821 -205,636 -200,769 -206,101
Gastos Generales
Marketing propio + R.Social -51,152 -35,916 -36,001 -36,088| -36,178
EBITDA 790,338 1,017,161 1,077,007 1,134,106 1,287,964
- Depreciacién -81,349 -81,349 -81,348 -81,348 -81,348
Utilidad Operativa 708,989 935,812 995,658 1,052,757 1,206,616
Gastos Financieros ( Intereses prestamo) -94,018 -85,493 -76,200 -66,072 -55,032
Utilidad Antes de IR 614,971 852,819 923,958 992,686 1,159,584
Impuesto a la Renta -184,491 -255,846 -277,187 -297.806| -347,875
Utilidad Neta ( Perdida Neta) 430,480 596,974 646,770 694,880 | 811,709
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Anexo 6. Balance General

Balance General
Expresado en US$

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Cuenta Con‘ Ao -1 Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ao 4 Ano 5
Activo Corriente
Efective y 0.00 0.00 439,787.46 418,104.41 422,574.42 505,928.56 504,357.43
Cuentas por cobrar 106,167.15 137,160.66 143,285.62 148,707.87 163,208.49
Inventarios, 0.00 0.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00
Total Activg 0.00 0.00 555,954.61 565,265.07 575,860.04 664,636.43 677,565.92
Activo Fijo
940,500.00 2,611,602.21
Propiedad , planta y equipo 2,611,602.21 2,611,602.21 2,611,602.21 2,611,602.21 2,611,602.21
Rgﬂ\r’eor;iacidn Acumulada -81,348.90 -162,697.80 -244,046.70 -325,395.60 -406,744.50
intangibles
(Marca, 51,151.83| 87,068.06 123,069.11 159,157.52 195,335.91
Inversiones
( Bonos, 0.00 500,000.00 900,000.00 1,200,000.00 1,600,000.00
Total Activd 940,500.00 2,611,602.21 2,581,405.15 3,035,972.48 3,390,624.62 3,645,364.13 4,000,193.62
TOTAL ACT| 940,500.00 2,611,602.21 3,137,359.76 3,601,237.55 3,966,484.67 4,310,000.57 4,677,759.54
I
Pasivo Corriente
Cuentas por| 0.00 0.00 190,000.00 190,000.00 190,000.00 190,000.00 190,000.00
Cuentas por Pagar Otros
Total Pasiv| 0.00 0.00 190,000.00 190,000.00 190,000.00 180,000.00 140,000.00
Pasivo NO Corriente
Prestamo B 0.00 1,044,640.89 949,918.72 846,671.57 734,132.17 611,464.22 477,756.16
Total Pasiv 0.00 1,044,640.89 949,918.72 846,671.57 734,132.17 611,464.22 477,756.16
TOTAL PAS] 0.00 1,044,640.89 1,139,918.72 1,036,671.57 924,132.17 791,464.22 617,756.16
CAPITAL
Capital total 940,500.00 1,566,961.33 1,566,961.33 1,566,961.33 1,566,961.33 1,566,961.33 1,566,961.33
Ganancias retenidas 430,479.71 860,959.41 1,291,439.12 1,721,918.83
Ingresos corrientes 430,479.71 596,973.63 646,770.28 694,879.89 811,708.67
Pago de div] 0.00 0.00 0.00 -29,848.68 -32,338.51 -34,743.99 -40,585.43]
TOTAL PAT] 940,500.00 1,566,961.33 1,997,441.03 2,564,565.99 3,042,352.50 3,518,536.35| 4,060,003.39
TOTAL PAS]| 940,500.00 2,611,602.21 3,137,359.76] 3,601,237.55 3,966,484.67 4,310,000.56] 4,677,759.54
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Anexo 7. Flujo de caja a 5 afios

Flujo de caja

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Periodo -1 0 1 2 3 4 5

Inversién Inicial

Terreno -940,500

Construccion/Muebles/Gastos Preoperativos 1,671,102

EBITDA 0 790,338 1,017,161 1,077,007 1,134,106 1,287,964

Depreciacion (-) -81,349 -81,349 -81,349 -81,349 -81,349

EBIT 708,989 935,812 995,658 1,052,757 1,206,616

Impuesto a la Renta -184,491 -255,846 -277,187 -297,806 -347,875

Neto 524,497 679,966 718,471 754,952 858,740

Depreciacion (+) 81,349 81,349 81,349 81,349 81,349

Recupero (Pago) IGV 0

Capex ( Inversiones para mejorar el negocio)

Flujo de caja -940,500 -1,671,102 605,846 761,315 799,820 836,301 940,089

Prestamo 1,044,641

Amortizacion del capital -94722.16 -103247.16 -112539.40 -122667.95 -133708.06

Intereses del prestamo -94017.68 -85492.69 -76200.44 -66071.89 -55031.78

Ahorro Fiscal 27735.22 25220.34 22479.13 19491.21 16234.37

Pago de Dividendos 0.00 -29848.68 -32338.51 -34743.99 -40585.43

Ingresos Financieros por

Inversiones 0 2,500 4,500 6,000 8,000

Flujo de caja Fil iero -940,500 -626,461 444,842 570,447 605,720 638,308 734,998

R Flujo de Caja Inversion Inicial FC1 FC2 FC3 FC4 FC5 FCn ( Perpetuidad )
[Flujo de caja [ -2,611,602] 605,846 | 761,315 | 799,820 | 836,301 | 940,089 | 3,566,168.38 |
|Flujo de caja Financiero | I 1,566,961 | 444,842 570,447 605,720 | 638,308 734,998 1,811,881.63

Valor en VANE + Valor Tasa de descuento TIR Economica ( En Valor Agregado en § Valor agregado
VAN Economica Perpetuidad Perpetuidad ( WACC) TIR Economica perpetuidad) afios considerando Perpetuidad
38,962.61 | 3,566,168.38 3,605,130.99 13.85% 14.43% 29.37% 0.58% 15.51%

IR 29.50%

Kd (Tasa de interes

Banco) 9.00%

Valor en VANF + Valor Tasa de descuento TIR Financiera ( En Valor Agregado en 5 Valor agregado

COK ( con riesgo pais) 18.86% VAN Financiera Perpetuidad Perpetuidad ( COK) TIR Financiera perpetuidad) afios considerando Perpetuidad
COK ( sin riesgo pais) 16.72% 201,520.35 1,811,881.63 2,013,401.98 18.86% 24.03% 34.40% 5.18% 15.54%
'WACC ( con riesgo pais ) 13.85%

CALCULO DEL VALOR EN PERPETUIDAD

VAN ECONOMICA - Tasa |VAN FINANCIERA -

Crecimiento en Perpetuidad ( g) 1.5% Formula descuento ( WACC] Tasa descuento ( COK)
t ( numero de periodos) | 5 |Valur en Pegetuidad Future (VP) |:CF'(l+g)/(WACC» 7,724,654.91 4,297,974.53
V:

alor en Perpetuidad a Valor Presente |=VP/(I+WACC)" t | 3.566,168.38 | 1.811.881.63 |




Anexo 8. Presupuesto y analisis de punto de equilibrio

Punto de Equilibrio
Expresado en US$

2024 2025 2026 2027 2028
Periodo 1 2 3 4 5
Oferta de noches ( Solo Habitaciones) 26280 26280 26280 26280 26280
Oferta de noches ( agrego ingresos por restaurant) 9198 9198 9198 9198 9198
Oferta de noches Totales ( Habitaciones + Restaurant) 35478 35478 35478 35478 35478
% de ocupacion 55.42% 69.58% 72.08% 74.17% 80.83%
Demanda ( en noches) 19660.725 24686.775 25573.725 26312.85 28678.05
2024 2025 2026 2027 2028
Ao % 1 2 3 4 5
Ingreso de Ventas 1,274,006 1,645,928 1,719,427 1,784,494 1,958,502
Costo de Ventas - Variable (80% costo servicio) 70.0% -172,327 223,216 -231,058 -239,640 -249,035
Gastos de Ventas - Servicios Externos Venta -9,555 -12,344 -12,896 -13,384 -14,689
|Margen de Contribucién 1,092,124 1,410,367 1,475,473 1,631,470 1,694,778
Margen Contribucién Unitario 56 57 58 58 59
Costo de Ventas - Fijo (20% costo servicio) 30.0% -73,855 -95,664 -99,025 -102,703 -106,729
Gastos de Ventas - Planilla Ventas -34,682 -57,804 -57,804 -57,804 -57,804
Gastos Administrativos -142,097 -142,097 -142,097 -142,097 -142,097
Marketing propio + R.Social
-51,152 -35,916 -36,001 -36,088 -36,178
Costos Fijos -301,786 -331,482 -334,927 -338,693 -342,809
Utilidad Operativa 790,338 1,078,885 1,140,546 1,192,778 1,351,969
Depreciacién -81,349 -81,349 -81,349 -81,349 -81,349
Intereses Prestamo -94,018 -85,493 -76,200 -66,072 -55,032
Costos Fijos + Depreciacién + Gastos financieros 477,153 498,323 492 477 486,113 479,190
Utilidad Antes de impuestos 614,971 912,044 982,997 1,045,357 1,215,588
Punto de equilibrio ( Numero de noches requeridas - EBITDA > 0 ) 5433 5802 5805 5819 5801
Punto de equilibrio ( % ocupacién requerida - EBITDA >0 ) 16.31% 16.35% 16.36% 16.40% 16.35%
Punto de equilibrio ( Numero de habitaciones requeridas - EBITDA >0 ) 11 12 12 12 12
Punto de equilibrio ( Numero de noches requeridas - UN > 0 ) 8590 8723 8536 8352 8109
Punto de equilibrio ( % ocupacién requerida - UN > 0 ) 24.21% 24.59% 24.06% 23.54% 22.86%
Punto de equilibrio ( Numero de habitaciones requeridas - UN > 0 ) 17 18 17 17 16
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Anexo 9. Estructura del financiamiento

Inversion M2 {uss /M2 [uss

Terreno 1254 750 940,500
Costos de Construcciéon ambientes 2579.96 450 1,160,982
Costos de Construccion Pasillos 1259.83] 75] 94,487
Decoracién Ambientes Cultura Cusquefia 1 20,000 20,000
Mobiliario y Equipos # Hab / # Ambientes. USS/Ambiente 230,398
Habitaciones Estandar ( incluye bafio) 17 1329 22,593
Habitaciones Dobles ( incluye bafio) 35 2207 77,245
Habitaciones Triple ( incluye bafio) 20 3028 60,560
Centro de Entretenimento ( Pista de

Bailes Tipicos ) 1 20000 20,000
Cocina 1 20000 20,000
Restaurant y Bar 1 10000 10,000
Administracion 1 10000 10,000
Maguinas y equipos 1 10000 10,000
Capital de Trabajo 130,235
Costos Pre-Operativos 35,000
Arquitectura 15,000
Permisos 5,000
Marcha blanca 10,000
Servicios Tecnicos de Hotel 5,000
Inversion Total 2,611,602

Total de Monto Recuperable IGV




Anexo 10. Layout: Tabla de areas, planos primer y segundo piso
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Anexo 11. Plano del tercer y cuarto piso y zonas coworking
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Anexo 12. Detalle de resultados de encuesta realizada 2022

;Cual es tu género?

361 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirle.

O copisr

Qué edad tienes?
361 respuestas
De 18225 afos

De 26 2 35 afios 123 (34,1 %)

De 36 345 afos 106 (20,4 %)

De 46 a 55 afios 58 (16,1 %)
Mas de 56 aflos (86 %)

o 5 50 75 100 125

;Cual seria tu opcion de hospedaje?

361 respuestas

@ De1aJestrellas
@ 4estrelas
@ Sestrellas

||_:| Copiar

¢Porqué motivo viajarias al Cusco? Puedes marcar mas de una opcion

361 respuestas

Para vacacionar 345 (956 %)

Por trabajo 35(9.7 %)

Para visitar amigos y familiares 32(89 %)

Para acudir a algun evento 54 (15 %)

0 100 200 300 400

iCudl es la forma de reservacién que prefieres?

361 respuestas

|_|:| Copiar

@ En persona

@ Por teléfono

@ Por correo electronico
@ Por pagina web

@ Por aplicacion movil (bocking, despegar,
etc)

iCuando viajas, sueles hacerlo:

361 respuestas

® Solo

@ En pareja

@ Con grupo de amigos
& En familia
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;Cuantos dias te alojarias en un hotel para un tour completo en Cusco?

361 respuestas

® 2z4dias
® 5a6dias
© Mas de 7 dias
® 5:z6+dias

2Qué es lo que mas consideras al escoger un hotel? ||;| Copiar

361 respuestas

@ Comodidad y las instalaciones
@ Centrico

@ Precios economicos

@ Reputacion

@ Que incluye paguetes turisticos

¢Qué tipo de actividades te gusta realizar cuando sales de viaje?

361 respuestas

@ Visitar atracciones turisticas
@ Deportes de aventura

@ Actividades vivenciales

@ Otro

;Qué tipo de servicios te gustaria que incluya un hotel? Puedes marcar mas de una ||_:| Copiar
opcidn

367 respuestas

Restaurante 302 (83,7 %)

Bar - Discoteca 189 (52,4 %)
Internet - WiFi 320 (88,6 %)
Con AA y/o ventilacion 208 (57,6 %)
Agua caliente

Cable TV

317 (87,8 %)
231 (64 %)

Espacios CoWorking 123 (34,1 %)
Con servicios como masajes, s.. 161 (44,6 %)

Otra
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Anexo 13. Declaracion Jurada para MINCETUR
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Anexo 14. Anexo de la norma legal

¥/ E1Peruano / sabado 12 de enero de 2019

NORMAS I.EGAI.%

6 NORMAS LEGALES Sabado 12 de enero de 2019/ ¥/ El Peruano
ANEXO 1
REQUISITOS TECNICOS MINIMOS OBLIGATORIOS PARA UN ESTABLECIMIENTO DE HOSPEDAJE
CLASIFICADO COMO HOTEL
REQUISITOS MINIMOS (o) L ) 24 1
Ingreso para del Obli i Obli Obli No requiere No requiere
personal de servicio
| Recepcidn (1) y/o Conserjeria (2)" O io (1) Obli “ Obl ) e] io (1) Ol m
y (2 y (2) y(2)

Cocina Obli Obli Obli No requiere No requiere
Comedor Obli Obli Obli No requiere No requiere
Cafeteria No requiere No requiere No requiere Obligatorio Obligatorio
Bar Obligatorio Obligatorio No requiere No requiere No requiere
Habitaciones? (NGmero minimo) 40 30 20 20 20
Habitacién® (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 habitacién) 28.00 26.00 24.00 No requiere No requiere
Suite (Sala separada de la habitacién) 32.00 28.00 26.00 No requiere No requiere
Closet o guardarropa (dentro de Obli i Obli i O Obli i Obli

habitacién)

Servicios Higiénicos (dentro de la
habitacién)*

Tipo

(con lavatorio, (con lavatorio,

1 bafio privado | 1 bafo privado 1 bafio privado 1 bafo privado 1 bafio privado
(con lavatorio,
inodoro y tina o | inodoro y tina o [inodoro y ducha). | hodoro y ducha). |inodoro y ducha).

(con lavatorio, (con lavatorio,

de generacién de energia eléctrica y
almacenamiento de agua potable'

jucha). ducha).
Area minima (m?) 5.00 4.00 3.00 250 250
Servicios y oqulpoo para todas las
habitaciones:
Sistemas de ventilacién y/o de Obli Ol Obli /er Nota al pie 7 | Ver Nota al pie
climatizacién® 7
Sistema de agua (fria y caliente) y desagie*® | Obli io para | Obli io paral Obli i i io para | Obli io para
duchas otinas y | duchas o tinas yJ| para duchasy duchas duchas
Sistema de En iony | En itacion y En En itaci En
bafo bafo
Sistema de video vigilancia Ol i Ol Obli Obli Ol
Electricidad® Obli o o o o
Ascensores
Ascensor de uso publico Obli de Oblie io de Obli io de Obli io de Ol io de
cuatro (04) a cuatro (04) a cuatro (04) a cuatro (04) a cuatro (04) a
mas pisos mas pisos pisos mas pisos mas pisos

Ascensor de servicio distinto a los de Obligatorio de | Obligatorio de No requiere No requiere No requiere
uso publico (con parada en todos los cuatro (04) a cuatro (04) a
pisos e incluyendo paradas en sétanos o mas pisos mas pisos
semis6tano)
Esncloﬂ.mhnlot'

por el N° de 25% 20 % 15% No requiere No requiere
Estacionamientos para vehiculos en Obligatorio Obligatorio No requiere No requiere No requiere
transito
Servicios basicos de emergencia
Ambientes separados para equipos Ol i Ol Obli Obli

b .
solo equipo de | solo equipo de

jle agua potable | de agua potable

REQUISITOS MINIMOS e 4 3 2 1
Servicios higiénicos de uso publico™ Obli i Obli i Obli i Obli i Obli
Dif i Dif i Dif i i i por | di i por
por sexo. por sexo. por sexo. sexo. sexo.
Cuenta como Cuenta como Cuenta como Cuenta como Cuenta como
minimo con 1 minimo con 1 minimo con 1 minimo con 1 minimo con 1
lavatorio y 1 lavatorioy 1 lavatorio y 1 lavatorioy 1 lavatorioy 1
inodoro inodoro inodoro. inodoro. inodoro.
o proceso de 6
y de e Obiastod Obicatork Obiicatort Bl
residuos solidos™
Servicio de Teléfono para uso publico Obli { Obli i Obli
Depésito Obli ob P =
Oficio(s) Obli i Obli Obli i - -

La recepcion y la conserjeria pueden estar integradas.

Los ambientes destinados a habitaciones cuentan con espacios suficientes para a instalacion de closet: La iluminacion de las habitaci se
efectiia directamente hacia dreas exteriores, patios, pozo de luz, vias particulares o publicas.

Eltitular del establecimiento de hospedaje puede optar por implementar habitaciones tipos simples, dobles y/o suites, segun el modelo de su operacion.

El 4rea del servicio higiénico no se considera como parte del drea de la habitacion. Cuenta con pisos y paredes de material impermeable. El revestimiento de la
pared tiene una altura minima de 1.80 m. Considerar lo siguiente por cada componente el servicio higiénico:

* Ducha: Area (il minima = 0.64 m2, con lados no menor a 0.80 m.

Inodoro: Distancia libre minima entre la tangente de la taza y otro elemento (muro, aparato sanitario, mobiliario, entre otros.) = 0.50 m. (Ver Anexo 5).
Distancia fibre minima a cada lado del eje longitudinal del inodoro = 0.40 m. (Ver Anexo 5).

Lavatorio: Distancia libre minima entre la tangente del lavatorio y otro elemento (muro, aparato sanitario, mobiliario, entre otros.) = 0.60 m. (Ver Anexo 5).
Distancia libre minima a cada lado del eje transversal del lavatorio = 0.40 m. (Ver Anexo 5).

Proporcionan niveles de confort (temperatura, ventilacién y/o humedad) de acuerdo a lo solicitado por el usuario.

Cumplen con lo siguiente:

Asegurar la dotacion permanente de agua para consumo humano.

El agua destinada al consumo humano redne las condiciones de calidad prevista en las normas sanitarias respectivas.

No estan permitidos sistemas de calentamiento activados por el huésped.

La evacuacién de las aguas residuales se realiza a través de la red general de alcantarillado, y en el caso de no existir dicha red, el disefio del establecimiento
de hospedaje tiene que contemplar el tratamiento y evacuacion mediante la instalacion de un sistema de depuracion y vertido, en concordancia con las
* Cumplir con lo indicado en la Norma Técnica IS.010 Instalaciones Sanitarias para Edificaciones, y/o si fuera el caso, con la Noma Técnica 1S.020 Tanques
Sépticos.

Obiigatorio Gnicamente en zonas del pais, en las que haya temperaturas promedio mensuales iguales o mayores a 25 grados Celsius 0 en zonas con

temperaturas promedio mensuales inferiores a 15 grados Celsius.

Cumple con lo siguiente:

« Contar con una conexién eléctrica de baja tension o con una verificacién de alta tension que permita cumpiir con los niveles de electrificacion previstos.

*  Los accesos, estacionamientos y dreas exteriores de uso comin disponen de iluminacion suficiente.

« Entodas las tomas de corriente de uso publico se indica el voltaje y la intensidad.

* Cumplir con lo indicado en la Noma Técnica EM.010 Instalaciones Eléctricas Interiores, de este mismo reglamento, asi como los requisitos del Codigo
Nacional de Electricidad.

Cwmamawasos [ y henenqwesw « i ymum'u de seguridad y

« Sedispondra de espacios i para vehiculos en funcion d j un lo normad A

Lwdepﬂsdmdemmhubndaawasonmﬂs.ahdowhlmmymmm

Los servicios higiénicos de uso publico tienen acceso directo o préximo del drea de recepcion y cumplen con la Norma Técnica A.010 Condiciones Generales de

Disefio y con la Norma Técnica 1S.010 Instalaciones Sanitarias para Edificaciones.

Considerar o siguiente por cada componente del servicio higiénico:

* Inodoro: Distancia libre minima entre la tangente de la taza y otro elemento (muro, aparato sanitario, mobiliario, entre otros.) = 0.50 m. (Ver Anexo 5).

« Distancia libre minima a cada lado del eje longitudinal del inodoro = 0.40 m. (Ver Anexo 5).

* Lavatorio: Distancia libre minima entre la tangente del lavatorio y otro elemento (muro, aparato sanitario, mobiliario, entre otros.) = 0.60 m. (Ver Anexo 5).

* Distancia libre minima a cada lado del eje transversal del lavatorio = 0.40 m. (Ver Anexo 5).

La recoleccion y almacenamiento de residuos solidos se realiza mediante el uso de envases i La elimi

través del servicio publico de con arreglo a las ic

el medio ambiente.

de éstos se realiza a
Mwabwmoﬁwwaomamewdspowm afin que no afecte
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Anexo 15. Descripcion de puestos del primer y segundo semestre

Puesto

Cantidad

Requisitos

Funciones

Puesto

Cantidad

Funciones

Debera contar con estudios superiores, con experiencia previa por
un minimo de 5 afios. Puede provenir de las carreras de

Tiene como funcién llevar las cuentas de la
empresa, realizar campafias de marketing

Gerente General

Tiene como funcion llevar las cuentas de la empresa, realizar campafias de marketing
para aumentar el fujo de huéspedes, hacer anélisis de mercado para determinar el flujo
proyectado de huéspedes

Contador

Tiene como funciones llevar las tablas contables de la empresa, revisar los presupuestos
para la compra de insumos requeridos para la operatividad del hotel, pagar los sueldos a
los trabajadores.

Gerente de Ventas y
Marketing

Debera disefiar e implementar un plan estrategico que aumente la cantidad de huéspedes.
Ademés, deber reclutar personal, establecer objetivos, orientar y supervisar el
desempefio.

Jefe Infraestructura y
Telecomunicaciones

Tiene como funci6n dirigir equipos y proyectos para la mejora del hotel. Asi como
también, mantener las relaciones comerciales con los proveedores de servicios.

Jefe Adm y RRHH

Dentro de sus funciones debe de verificar el buen funcionamiento de la base de datos de
reserva y del portal web de reservas del hotel, revisar el buen funcionamiento de los
sistemas de telefonia interna del hotel, comprobar el buen funcionamiento del ambiente
laboral, ayudar en las diversas actividades que se requieran apoyo, capacitar en las
diversas actividades a los colaboradores. Adicionalmente, seré el contacto directo con las
comunidades de acuerdo al plan de responsabilidad social.

Jefe de Alimentos y
Bebidas

Su principal funcién sera proveer constantemente la cocina y bar y cerciorarse de
siempre tener un sobre stock para en caso de emergencias tener disponibilidad.

Jefe de Cocina

Se encargaré de la eleccion del personal de cocina. También, se encargara de la
elaboracion de mends. Tendra trato con los proveedores de los productos y escuchara a
los clientes.

Jefe de Operacién

Tiene como funcién principal, verificar la cantidad de insumos necesarios para pedir para
las operaciones del hotel.

Ejecutivo de Ventas

Se encargaré de tener contacto directo con las agencias de viajes. Ademas, de buscar
constantemente medios para que lleguen nuevos huéspedes.

Ejecutivo de eventos

Su principal funcién es coordinar las actividades y presentaciones que se realizaran en el
centro de entretenimiento, realizar un cronograma para los eventos del que se efectuaran
en el afio.

Recepcionista

Tiene dentro de sus funciones: atender las llamadas telefénicas de las personas
solicitantes de alguna reserva. Registrar a los huéspedes que llegan al hotel con el proceso
de check -in, brindar detalle de los servicios que ofrece el hotel, registrar la salida de los
huéspedes con el proceso de check-out, Atender las llamadas de las habitaciones,
coordinar con los botones

Botones

Su principal funcién es ayudar a los huéspedes a llevar a su habitacion, ofreciendo una
charla sobre los servicios y caracteristicas del hotel

Ama de llaves

Se encargaré de la limpieza y mantener el buen estado del funcionamiento y servicio de
las habitaciones del hotel y las areas comunes.

Cajero

Su funcién principal es realizar el registro y contar todos los pagos realizados por el
servicio brindado por el hotel.

Barman

Su funcién principal es proveer las bebidas que ofreceran en el bar y lavar todos lo
utilizado al culminar la jornada.

Gerente General 1 ion de empi , economia o il ia industrial. para aumentar el fujo de huéspedes, hacer
Tendra gran influencia de mando en todos los niveles y se espera analisis de mercado para determinar el
que ejerza un liderazgo significativo. flujo proyectado de

Dentro de sus funciones debe de verificar el
buen funcionamiento de la base de datos
de reserva y del portal web de reservas del
Es necesario cuente con estudios superiores, con experiencia previa |hotel, revisar el buen funcionamiento de
. en el rubro de hoteleria con un minimo de 2 afios. Puede provenir  |los sistemas de telefonia interna del hotel,

Administrador 1 de las carreras de administracion de empresas, gestion comercial o [comprobar el buen funcionamiento del

ingenieria industrial. ambiente laboral, ayudar en las diversas
actividades que se requieran apoyo,
capacitar en las diversas actividades a los
colaboradores.

Debera contar con estudios superiores, con experiencia previa en el [Como funciones principales tendra que

Jefe de Recepcion/ drea de atencién al cliente por un minimo de 2 affos. Puede provenir | recibir a todos los huéspedes, atender el

Jefe de atencidn al 1 de sectores tales como hotelero o restaurante; Es recomendable teléfono, gestionar el correo electrénico

cliente que provenga de las carreras de administracion de empresas, del hotel, contestando y resolviendo las
hoteleria y turismo. de cada mail.

Dentro de sus funciones sera de registrar a
Deberd tener por lo menos secundaria completa y disponibilidad  [los huéspedes check in /on , tramita cobros
Conserje 1 horaria. Tambien es recomendable que tenga buena presencia y y factura, gestiona las llaves de las
cuente con referencias. habitaciones, atiende a proveedores y
repartidores.
Sera el encargado de tener las habitaciones
P Es recomendable que cuente con secundaria completa, y areas comunes en optimas condiciones.
Mozo de Limpieza 1 disponibilidad horaria, buena presencia y referencias. Ademds de ayudar a los huéspedes con su
equipaje.
Dentro de sus funciones serd arreglar y
Es recomendable que cuente con secundaria completa, limpiar la habitacién, proveer de
Camareras 2 disponibilidad horaria, buena presencia y referencias. suministros la habitacién y reailizar
reportes diarios.
Tendrd como parte de sus funciones: Crear
los platos del dia que se preparan como

Cocinero Principal 1 plato especial, hacer el pedido de los
Debera tener estudios de gastronomia. Ademas, poseer experiencia |insumos del dia para cocinar los platos del
en cargos similares de 3 afios, disponibilidad de horarios dia, cocinar los platos seleccionados.

Tendrd como parte de sus funciones:
. Estudios de gastronomia. Poseer experiencia en cargos similares de |limpiar, pelar y cortar las verduras y carnes,

Cocinero AVUdante 1 1afo, dispof\ibilidad de horarios ’ ¢ mezclar’\’os ingredientes, mantenelylimp\'a

la cocina.
Dentro de sus funciones debe mostrar los
platos del dia en el frontis del restaurante,
Debera tener secundaria completa, disponibilidad horaria, buena verificar los pedidos de los comensales en
Mozos 2 |presencia y referencias. Ia base de datos de la empresa, asignar los
asientos, servir los platos y lavar los platos
sucios.
Mantener lavado la ropa de las
Debera tener secundaria completa, disponibilidad horaria y habitaciones y manteleria del hotel. Asi
Lavandera 1

referencias.

como la ropa de los huéspedes y
colaboradores.

Mozos

Dentro de sus funciones debe mostrar los platos del dia en el frontis del restaurante,
verificar los pedidos de los comensales en la base de datos de la empresa, asignar los
asientos, servir los platos y lavar los platos sucios.

Auxiliar nocturno

Realizara rondas para cerciorarse que todo permanezca en orden y si ve algo extrafio
proceder a indicar la incidencia y solucionarlo.

Auxiliar Limpieza

Tiene como parte de funciones: limpiar las habitaciones y del hotel durante salida de los
huéspedes, cambiar las sabanas, toallas, almohadas, jabones, champo y papel higiénico
de las habitaciones del hotel, lavar las sabanas, toallas, almohadas y demas prendas de
los huéspedes en la lavadora, realizar limpieza general de las diferentes areas del hotel.
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Anexo 16. Numero de establecimientos de hospedajes

Numero de establecimientos de hospedajes segun region 2016 a 2022

Perd: Namero de establecimientos de hospedaje, segin regién

Fuente: Mincetur (2022b).

2017

317
821
494
1463
448
768
268
1956

2017
4 408
11 247
4919
17 660
5462
11612
4 203
26 241

2018

339
826
484
1491
485
804
265
2003

2018
4799
11 562
4923
18 168
6 159
12190
4438
26 370

2019

371
901
538
1617
571
833
286
2174

2019
5183
12 269
5313
18 926
6 826
12 466
4 448
28 067

2020

195
542
209
873
339
547
272
1198

2020
3132
8 370
2811
12 783
4 545
9 265
4 387
17 566

2021

357
856
467
1435
550
859
284
1887

2021
4 518
11 434
4738
17 382
6 024
12733
4 820
23 826

2022
399
902
494
1452
576
931
282
2091

2022
5170
11 706
4 929
17 416
6 196
12 994
4 697
26 485
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Anexo 17. Precio actual de hoteles 3 estrellas segiin Booking

Plataforma: BOOKING

Boaking.com
Temporada Alta "15/16 Junio" Temporada Baja "23/24 Marzo"
Hoteles Pisos Direccion Distrito SIMPLE DOBLE TRIPLE SIMPLE DOBLE TRIPLE
Hotel Prisma Cusco 3 Calle Matara 394 Centrode Cusco | S/ 188,0| S/ 2350| S/ 256,0| S/ 1500 S/ 178,0| S/ 205,0
Inka home Boutique Hotel 3 Av Centenario 103 CentrodeCusco | S/ 1290 S/ 189,0| S/ 3530| S/ 1030| S/ 162,0| S/ 1720
Tikala Cusco Boutique Hotel 3 Calle Kuychipunku N°385 CentrodeCusco | S/ 171,0| S/ 190,0| S/ 342,0| S/ 171,0| S/ 266,01 S/ 266,0
Casa Matara Boutique 2 Calle Matara 533 Centro de Cusco S/ 227,0| S/ 2350(S/ 3110/ S/ 200,0| S/ 208,0| S/ 2740
Tierra Viva Cusco Centro 2 Callle Cruz Verde 390 Centrode Cusco | S/ 3050| S/ 3380|S/ 6770 S/ 2770|S/ 3080|S/ 6150
Hostal Dreams House Belen 2 Calle Belén 494 Interior 4B Centro de Cusco S/ 112,0| S/ 123,0| S/ 153,0| S/ 93,0| S/ 93,0 S/ 137,0
Ayenda Inkas Tarabamba Hotel 2 Pavitos 527, Centro de Cusco S/ 1230 S/ 131,0( S/ 1850| S/ 104,0| S/ 104,0 -
Precio promedio |S/ 1793|S/ 2059|S/ 3253|S/ 1569 ‘ S/ 1884 |S/ 2782

Plataforma: DESPEGAR despegar{:::{oms
Temporada Alta "15/16 Junio” Temporada Baja "23/24 Marzo"

Hoteles Pisos Direccion Distrito SIMPLE DOBLE TRIPLE SIMPLE DOBLE TRIPLE
Hotel Prisma Cusco 3 Calle Matara 394 Centrode Cusco | S/ 189,0( S/ 237,0( S/ 2850( S/ 1610 S/ 1970| S/ 227,0
Inka home Boutique Hotel 3 Av Centenario 103 Centro de Cusco S/ 132,0| S/ 203,0| S/ 323,0| S/ 101,0| S/ 160,0( S/ 169,0
Tikala Cusco Boutique Hotel 3 Calle Kuychipunku N°385 Centro de Cusco S/ 169,0| S/ 192,0( S/ 340,0| S/ 165,0| S/ 270,0| S/ 2750
Casa Matara Boutique 2 Calle Matara 533 Centro de Cusco S/ 329,0| S/ 298,01 S/ 359,0| S/ 232,0| S/ 240,0| S/ 3290
Tierra Viva Cusco Centro 2 Callle Cruz Verde 390 Centro de Cusco S/ 3020 S/ 337,00 S/ 340,0| S/ 272,0| S/ 300,0|S/ 3100
Hostal Dreams House Belen 2 Calle Belén 494 Interior 4B Centro de Cusco S/ 168,0| S/ 200,0| S/ 3050| S/ 1850| S/ 1320 S/ 227,0
Ayenda Inkas Tarabamba Hotel 2 Pavitos 527, Centro de Cusco S/ 1550 S/ 155,0( S/ 182,0| S/ 124,0| S/ 124,0

Precio promedio S/ 2063[s/ 231,7[s/ 3049[s/ 1771]s/ 2033]s/ 2562]
e
Plataforma: TRIP ADVISOR tripadvisor
Temporada Alta "15/16 Junio” Temporada Baja "23/24 Marzo"

Hoteles Pisos Direccion Distrito SIMPLE DOBLE TRIPLE SIMPLE DOBLE TRIPLE
Hotel Prisma Cusco 3 Calle Matara 394 Centrode Cusco | S/ 191,01 S/ 220,0| S/ 273,0| S/ 172,0| S/ 2150 S/  256,0
Inka home Boutique Hotel 3 Av Centenario 103 CentrodeCusco | S/ 1420 S/ 209,0| S/ 2550| S/ 123,0| S/ 192,0| S/ 204,0
Tikala Cusco Boutique Hotel 3 Calle Kuychipunku N°385 CentrodeCusco | S/ 168,0| S/ 193,0| S/ 3530/ S/ 161,0| S/ 256,0| S/ 269,0
Casa Matara Boutique 2 Calle Matara 533 Centrode Cusco | S/ 254,01 S/ 2330(S/ 3480| S/ 2350|S/ 2430|S/ 3330
Tierra Viva Cusco Centro 2 Callle Cruz Verde 390 Centro de Cusco S/ 306,00 S/ 3200/ S/ 3370/ S/ 2760| S/ 306,0| S/ 3200
Hostal Dreams House Belen 2 Calle Belén 494 Interior 4B Centro de Cusco S/ 170,0| S/ 189,0| S/ 258,0| S/ 212,0| S/ 1540 S/ 212,0
Ayenda Inkas Tarabamba Hotel 2 Pavitos 527, Centro de Cusco S/ 1850| S/ 2050( S/ 3100/ S/ 160,0| S/ 200,0

Precio promedio |/ 2023[s/ 2241[s/ 30439]s/ 1913]s/ 2237]s/ 2657]
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Anexo 18. Pernoctaciones y arribos a Cusco 2016-2021

Perti: Pernoctaciones de huéspedes nacionales y extranjeros a establecimientos de

hospedaje
Acélmulado Acélmulado Variacién
2016 2017 2018 2019 2020 2021 elisE e %
Diciembre Diciembre 2022/2021
2021 2022
Amazonas 458236 575484 613909 602305 263376 494157 | 494157 600 268 21,5%
Ancash 1302194 1383900 1432422 1653222 734242 1273014 1273014 1489 841 17%
Apurimac 631041 682 571 781368 919994 270666 335074 335074 382155 14,1%
Arequipa 2582701 2491464 2795865 2987532 1385821 2083952 2083952 2434012 16,8%
Ayacucho 705750 664723 801791 879155 313519 302927 302927 497 201 64,1%
Cajamarca 1037619 1164168 1225233 1341597 718824 1010283 | 1010283 1 143 590 13,2%
Callao 1989500 1855727 1825174 2064029 1283654 1479378 1479378 1720 642 16,3%

Cusco 5090318 5162093 5618696 5717581 1742209 2478706 2478706 4546431 83,4% I

Peru: Arribos de huéspedes a establecimientos, segun region

Acumulado Acumulado

‘EArlero- _E_ne ro- Varlua :;I(m

ch;%rzn.::re DIC;E;‘I;’I’G 2022/2021
Amazonas 398 775 433 604 461 628 484 690 200 121 388 115 388 115 489 686 26,2%
Ancash 1055371 1131604 1144533 1285788 574 189 1037597 1037 597 1 233 282 18,9%
Apurimac 481 262 526 652 658 234 732 843 213 537 284 961 284 961 327 636 15%
Arequipa 1799754 1785729 2030218 2224924 759987 1253480 1253480 1589874 26,8%
Ayacucho 481 587 474 575 637 202 699 958 243779 220 008 220 008 380 367 72,9%
Cajamarca 808 267 893 540 942 066 1025 993 513 532 714 189 714 189 863 739 20,9%
Callao 1887538 1798856 1749763 10961013 1206040 1412340 1412340 1639 256 16,1%
Cusco 3 239 804 3283122 3 529 214 3 525 424 1015872 1 459 937 1 459 937 2 684 026 83,8%
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Anexo 19. Flujo de proceso de 1a reserva presencial y on-line

Huésped visita pagina
web del hotel

Busca disponibilidad

| I‘Ia

g

Brinde detalle y opciones
de pago

I‘E

Realiza reserva y se envia
codigo de reserva

| I‘E

Huésped lega al hotel o
Hama por teléfono

requerimiento

'

Jefe de Recepodn revisa
disponibilided

v
Brinda opciones
disponibles

Realiza reserva

Brinde detalle y opdones
de pago

Pago con tarjetao
efectivo

Se le asigna una
habitacion
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Anexo 20. Presupuesto de Responsabilidad Social

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5
PRESUPUESTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

2024 2025 2026 2027 2028
Contenedores para segregacion /. 1,000 | §/. 2,000 | §/. 3,000 | §/. 3,000 | §/. 3,000
Capacitacion a comunidades para armar una propuesta de servicio
de turismo vivencial con un nivel de calidad minimo esperado s/. 5,000 | S/. 4,000 | /. - s/. - s/. -
Capacitacion a comunidades con entrenamiento de atencion al
turista S/. 14,000 | 5/. 14,000 | S/. 17,000 | S/. 17,000 | 5/. 17,000
Capcitaciones para implementar Politicas de reciclaje al personal y
usuarios interesados s/. 5,000 | S/. 5,000 | S/. 5,000 | S/. 5,000 | S/. 5,000
Inversién en materiales ecologicos para ayudar al planeta durante el
mantenimiento del hotel s/. 5,000 | S/. 5,000 | s/. 5,000 | S/. 5,000 | S/. 5,000
Total (S/.) S/. 30,000 | S/. 30,000 | S/. 30,000 | /. 30,000 | /. 30,000
Total (USD) $7,853.40 $7,853.40 $7,853.40 $7,853.40 $7,853.40
Total Marketing + Responsabilidad Social ‘ $51,152 | $35,916 | $36,001 | $36,088 | $36,178
Tipo de cambio |3.82 ‘
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