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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion aborda en profundidad el andlisis competitivo de dos
establecimientos hoteleros en el contexto peruano: el Hotel Posada del Inca en Cusco y el Hotel
Posada Amazonas en Puerto Maldonado, Madre de Dios. El objetivo central de la investigacion
consiste en identificar sinergias y establecer un modelo de negocio pertinente para ambas
entidades en el actual panorama empresarial. Por otra parte, la metodologia adoptada
comprende un analisis situacional, perfil competitivo, evaluaciéon de mercado, asi como la
formulacion de planes funcionales y de responsabilidad social, respaldados por la recopilacion

de datos financieros proyectados.

Los resultados obtenidos destacan la orientacion de ambos hoteles hacia la oferta de
experiencias unicas y de alta calidad, enfocandose en la conexion con la naturaleza y la fauna
silvestre. La propuesta de una alianza estratégica entre los hoteles se presenta como una medida
para promover programas de fidelizacion de turistas, participar en campafias turisticas a nivel

regional, nacional e internacional, y atraer asi a un mayor niumero de visitantes.

Las conclusiones resaltan la importancia de la innovacion y la adopcién de tecnologias
emergentes como respuesta a la situacion actual, subrayando la necesidad de politicas de
cancelacion flexibles y estrategias focalizadas para mantener y consolidar la posicion en el
mercado. Se sugiere que la alianza entre los hoteles se concentre en la expansion geografica,
mejora de la capacitacion del personal, centralizacion de los procesos de compras y desarrollo
de estandares de calidad, respaldando estas recomendaciones con la implementacion de

indicadores de gestion para evaluar el éxito de la alianza.

Palabras clave: Alianza estratégica, diferenciacion, innovacion, sostenibilidad, gestion

integrada.



ABSTRACT

This thesis provides an in-depth competitive analysis of two notable Peruvian hotels: the Hotel
Posada del Inca in Cusco and the Hotel Posada Amazonas in Puerto Maldonado; Madre de
Dios. The research aims to identify synergies and establish a relevant business model for both
hotels in the current business landscape. The adopted methodology includes situational
analysis, competitive profiling, market evaluation and formulation of functional and social

responsibility plans, supported by projected financial data collection.

The results highlight that both hotels focus on offering unique, high-quality experiences that
connect guests with nature and wildlife. A strategic alliance between the hotels is proposed to
promote tourist loyalty programmes and participation in regional, national, and international

tourism campaigns to attract a greater number of visitors.

The conclusions emphasise the importance of innovation and adopting emerging technologies
in response to the current situation, as well as the need for flexible cancellation policies and
targeted strategies to maintain and consolidate the hotels' market positions. It is recommended
that the alliance focus on geographical expansion, improving staff training, centralising
purchasing processes, and developing quality standards. Management indicators should be

implemented to evaluate the alliance's success.

Keywords: Strategic alliance, differentiation, innovation, sustainability, integrated

management.
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INTRODUCCION

El proposito fundamental de la presente investigacion radica en la configuracion de una alianza
estratégica entre dos establecimientos hoteleros distintivos: a) el reconocido Hotel Posada del
Inca, emplazado en la pintoresca ciudad de Cusco, y b) el prestigioso Hotel Posada Amazonas,
ubicado en Puerto Maldonado, perteneciente al departamento de Madre de Dios. Es importante
subrayar que esta ultima empresa hotelera se encuentra arraigada en las regiones de la
Comunidad Nativa Ese’eja de Infierno, en estrecha proximidad a la Reserva Nacional

Tambopata — Candamo.

El Hotel Posada del Inca es principalmente un destino para viajes de placer y de negocios, y
alli radica su propuesta de valor. Los clientes pueden disfrutar de experiencias memorables,
una diversidad de servicios y formatos, precios competitivos y una excelente ubicacion.

Ademas, el hotel brinda una atencion de calidad a los clientes.

El Hotel Posada Amazonas posee la particularidad de brindar a los turistas una experiencia de
viaje diferente y conectada con la naturaleza (fauna silvestre), y alli precisamente radica su
propuesta de valor. Asimismo, el hotel brinda un buen nimero de actividades de aventura, con

precios que reflejan un equilibrio entre la calidad del servicio y la infraestructura brindada.

En ese sentido, la alianza estratégica propuesta en este trabajo busca identificar las sinergias de
ambos hoteles y definir un modelo de negocio frente al contexto econdmico y politico actual
en el pais. Asimismo, una alianza como esta brindaria un excelente nivel de servicio a los
clientes y una experiencia Unica en ambos hoteles, lo cual seria de beneficio para posicionar
ambas marcas. Ademads, permitiria que los hoteles cuenten con una estructura agil y preparada
para afrontar los cambios, lograr una eficiencia operacional y construir una relacion de largo

plazo con sus clientes.



CAPITULO I. PERFIL COMPETITIVO DE LA EMPRESA

1. Contexto empresarial de la alianza
1.1 Caracteristicas de la empresa Hotel Posada del Inca (HPI)

Se trata de un hotel boutique ubicado en la ciudad de Cusco que tiene muchos afios de
trayectoria e historia. Actualmente, cuenta con cincuenta habitaciones y es considerado un sitio
de descanso para los turistas. Se sabe también que un gran porcentaje de la capacidad del hotel
se vende de manera anticipada por medio de diferentes canales; por ejemplo, a través de
operadores de mercado de preventa o en mostrador. Durante todo el afio, la empresa busca
generar utilidades a través de estrategias agresivas de marketing (y precios) para incrementar

su competitividad en el mercado y convertirlo en un referente de buena calidad de atencion.
A continuacion, se mostraran los principales componentes del modelo de negocio:

Socios claves: son los operadores del mercado de preventa. Por ejemplo, las plataformas
digitales, las empresas de turismo, entre otros. Por medio de estos socios se oferta el servicio
de hotel, de la gestion que realicen los operadores de cara al cliente final dependeré la cantidad
de ventas. Son aliados estratégicos, pues cuentan con una amplia base de datos de clientes que
buscan este tipo de servicios. Otros socios importantes son los proveedores de alimentos, ropa

de cama, menaje y demas insumos necesarios para atender con la mejor calidad a los clientes.

Actividades claves: se trata de las operaciones que incluyen la reserva, el check in/out, el
servicio de habitacion, el servicio de restaurante, el servicio de sauna y masaje, la

administracion, la logistica interna y el mercadeo.

Recursos claves: la ubicacion, el hotel tiene una ubicacioén céntrica, en una zona tranquila,
cerca de los principales lugares turisticos. Ademas, cuenta con instalaciones y ambientes
amplios que brindan mucho confort a los clientes. Por otra parte, el capital humano capacitado

brinda una atencion de primera y personalizada a los clientes.

Propuesta de valor: es un hotel boutique destinado a atender viajes de turismo cultural y de
negocios. A su vez, brinda una atencién de calidad a los clientes, quienes disfrutan de
experiencias placenteras, una diversidad de servicios y formatos, asi como precios competitivos

y una excelente ubicacion.

Relaciones con clientes: el trato es amigable y existen beneficios sujetos a disponibilidad del
hotel. Cuenta con trato personalizado, informacion turistica, recomendaciones de la zona y

atencion en los servicios del restaurante, entre otros.



Canales: son los sitios web de viajes, las agencias de turismo y viajes, asi como la fuerza propia

de ventas en el mostrador.

Segmento de clientes: estd orientado a un publico conformado por parejas o grupos de amigos
que buscan disfrutar de viajes en sus vacaciones y hacer turismo cultural en el sur del Peru.
Entre su farget también destacan los ejecutivos de negocios que necesitan un lugar confortable

y una atencioén que los haga sentir como en casa.

Estructura de costos: entre los principales costos figuran los servicios basicos, el salario del
personal, la inversion en publicidad, los impuestos, los gastos de limpieza y mantenimiento,

asi como los costos de insumos de alimentos y materiales para el restaurante.

Fuentes de ingreso: los pagos por las tarifas de las habitaciones del hotel, los consumos en el
restaurante, el servicio de sauna y la venta de souvenirs. (Ministerio de Comercio Exterior y

Turismo [Mincetur], 2019a).
1.2 Caracteristicas de la empresa Hotel Posada Amazonas (HPA)

El Hotel Posada Amazonas (HPA) es un ecoalbergue que cuenta con participacion
administrativa de la Comunidad Nativa Ese’eja de Infierno y la empresa Rainforest Expeditions
(2022). EI hotel vende una experiencia de aventura hacia los turistas, como una propuesta de
destino final después de una visita al interior del Perti. En ese sentido, puede ser muchas veces

complementario a un viaje planificado dentro del pais.

Como ya se ha mencionado anteriormente, el HPA se encuentra ubicado en el departamento de
Madre de Dios en la ciudad de Puerto Maldonado, junto a la Reserva Nacional Tambopata.
Ademads, cuenta con 24 habitaciones dobles que tienen dimensiones de 7x4 metros y

arquitectura moderna.
A continuacion, se muestran los principales componentes del modelo de negocio:

Socios claves: el principal socio clave es la Comunidad Nativa Ese’eja de Infierno, la que tiene
participacion dentro del ecoalbergue. La formacion de esta sociedad ha sido clave, ya que ha
sacado ventaja competitiva en el mercado turistico al ser la comunidad también duefia del
ecoalbergue. De la misma forma, la relacion con la comunidad ha generado otra ventaja, pues

los integrantes de ella pueden mostrar a los turistas los atractivos de la fauna silvestre.

Actividades claves: estas son actividades turisticas de conexion con la naturaleza. Por ejemplo,
visitas para ver fauna silvestre, paseos nocturnos, visitas al centro etnobotanico, paseos en

paddle board y kayak por lagos y meandros.



Recursos claves: el ecoalbergue se encuentra ubicado en un espacio silvestre, donde el turista
busca contacto con la naturaleza y una experiencia diferente alejada de la zona urbana. Las
instalaciones cuentan con arquitectura moderna y diferentes servicios de calidad. Ademas,
debido a que los trabajadores del hotel pertenecen a la misma comunidad, los turistas pueden

contar con informacion importante y de mucha utilidad sobre los alrededores del hotel.

Propuesta de valor: el HPA brinda a los turistas la experiencia de un viaje diferente y
conectado con la naturaleza (fauna silvestre), brindando una diversidad de actividades de
aventura. El precio estipulado es el resultado de la calidad del servicio y de la infraestructura

brindada.

Relaciones con clientes: el 80 % de los trabajadores forman parte de la comunidad nativa y,
por tanto, tienen mucho conocimiento sobre los alrededores del ecoalbergue, por lo que pueden
brindar informacion de primera mano a los turistas. Por otra parte, el trato es mas personalizado

y amigable, pues se trata de brindar servicios Unicos y diferentes al resto.

Canales: mediante agencias de turismo y viajes, una pagina web propia

(sales@rainforestexpeditions.com), plataformas web de turismo, asi como medios impresos.

Segmento de clientes: son turistas en busca de aventura, entre 35 a 55 afnos de edad. Sobre
todo, provienen de paises como Estados Unidos, Inglaterra, Alemania, Holanda, Francia y

Canada.

Estructura de costos: involucra el equipo de trabajo (integrantes de la comunidad nativa), el
mantenimiento de las instalaciones, la publicidad y marketing, 1a materia prima del restaurante

y los gastos de limpieza.

Fuentes de ingreso: pagos por los servicios de habitacion, servicios turisticos
complementarios de conexion con la naturaleza, fours por la naturaleza y servicio de

restaurante (paquetes todo incluido). (Mincetur 2019b).
1.3 Breve historia de ambas empresas
1.3.1 Hotel Posada del Inca (HPI)

Vision: ser el mejor hotel houtique turistico del Perti y brindar 6ptimos servicios a los clientes
a través de los mejores estandares de calidad y de los trabajos de mejora continua, establecidos
por el hotel. De esta manera, los clientes se sentiran en un ambiente de comodidad, confianza

y satisfaccion.



Mision: ser una empresa conformada por un equipo de personas amables, quienes tienen como
principal mision satisfacer las necesidades de los clientes, brindandoles espacios de comodidad
y placer con precios competitivos. A su vez, brindar a sus trabajadores un entorno que motive

y desarrolle a su personal en un ambiente de armonia.

Productos: a lo largo de las ultimas 12 temporadas, el hotel pas6 de tener 50 a 55 habitaciones.

Asimismo, el hotel ingresé al mercado internacional donde opera con 5 habitaciones.

Clientes: tiene un publico objetivo conformado por familias, parejas o grupos de amigos y
extranjeros que quieran disfrutar de viajes vacacionales y hacer turismo en la sierra del Peru.
Ademas, su target se concentra en ejecutivos de negocios que necesiten un lugar confortable y

una atencion que los haga sentir como en casa.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) proyectd que el Peru recibiria 4.4
millones de turistas internacionales en 2024, con el objetivo de recuperar los niveles de turismo
prepandemia. Sin embargo, al cierre del afio, el pais solo recibi6 aproximadamente 3.5 millones
de turistas internacionales, pero representd un crecimiento del 31.6 % en comparacion con el
afio anterior. Esto equivale a un flujo adicional de 714 000 turistas y alcanzo el 74.2 % de los
flujos registrados en el mismo periodo de 2019, antes de la pandemia. Este crecimiento fue
impulsado por la mejora en la infraestructura aeroportuaria, la formalizacion del sector y la
realizacion de eventos internacionales, como el Foro de Cooperacion Econdmica Asia-Pacifico
(APEC), que atrajo la llegada de turistas internacionales. Ademas, se registraron 43.5 millones
de viajes internos, un incremento del 16.9 % respecto al afio anterior. Para 2025, se proyecta
alcanzar los niveles prepandemia con 48.6 millones de viajes, impulsados por iniciativas como
la campana “Tu mejor cébala es viajar y reactivar”, que busca generar 1.2 millones de viajes
internos, con un impacto econémico estimado en USD 175 millones. (Agencia Peruana de

Noticias [Andina], 2024).
1.3.2 Hotel Posada Amazonas (HPA)

Vision: ser el albergue con mayor responsabilidad social en la selva amazdnica. Esta
responsabilidad se da por las relaciones establecidas con la Comunidad Indigena Ese’eja de
Infierno, ademas de la oferta de servicios de calidad a los huéspedes. De este modo, la cultura

de la comunidad puede ser asimilada con entusiasmo.

Misioén: ser una empresa privada con una comunidad nativa, donde el albergue le pertenezca a
la comunidad. Por otra parte, el 80 % del personal del albergue proviene de la comunidad

nativa, generando asi empleos directos.



Productos: el albergue cuenta con tres tipos de habitaciones.
o Suite, con un precio aproximado por noche de USD 510.00 para una persona.
o Confort, con un precio aproximado por noche de USD 422.00 para una persona.
o Superior, con un precio aproximado por noche de USD 406.00 para una persona.

Adicionalmente, cuenta con diferentes servicios para poder brindar una experiencia completa

(ver el Anexo 1).

Clientes: los principales huéspedes del hotel son aquellos amantes de la naturaleza y la gran

variedad de fauna que rodea el albergue.

Segun el Mincetur (2024a), en el 2024 se report6 la llegada de 19 052 pasajeros al Aeropuerto
de Chachapoyas, cifra que superd en 44.7 % y 61.7 % los valores registrados en el mismo

periodo de los afios 2023 y 2019, respectivamente.

En 2024, la oferta promedio de establecimientos de hospedaje fue de 441, lo que significé un
incremento de 7.5 % en comparacion con el afio 2023. Ademas, esta cifra superd en un 19.1 %

lo registrado en 2019.

Los arribos a los establecimientos de hospedaje de la region Amazonas totalizaron en 382 622,
lo que significo una reduccion de 10.8 % en comparacion con el mismo periodo de 2023, dicho
total, represento el 78.9 % de los valores alcanzados en 2019. El 96.4 % del total de arribos

fueron explicados por nacionales, mientras que el 3.6 % fueron extranjeros.
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1.4 Descripcion y perfil estratégico de cada empresa
1.4.1 Comportamiento estratégico del Hotel Posada del Inca

Se puede calificar el comportamiento estratégico del Hotel Posada del Inca como defensivo,
pues mantiene su posicion actual en el mercado y protege sus recursos y servicios. Asimismo,
como estrategia especifica desarrolla una estrategia de liderazgo de costos. En ese sentido, se
ocupa de mantener precios competitivos que le permitan aumentar la ocupabilidad del hotel,

manteniendo mayor cantidad de noches reservadas por los clientes.

A su vez, el hotel desea alcanzar mayor penetracion en el mercado interno, estimulando la
demanda a través de la variable “precio de habitacion”. Al ser un hotel urbano puede definir su

segmento de clientes y a través de la promocion llegar a este publico objetivo.



Asimismo, para aumentar su participacion de mercado y ventas, utiliza como estrategia la
construccion de nuevas habitaciones y la capacitacion de su personal para que sus clientes

reciban una atencion de calidad.
1.4.2 Comportamiento estratégico del Hotel Posada Amazonas

El comportamiento estratégico del Hotel Posada Amazonas se puede calificar como defensivo,
ya que evita asumir riesgos, priorizando asi su posicidon actual en el mercado. Mantienen sus
servicios actuales ofreciendo dentro de su servicio al cliente la visita de atractivos de fauna
silvestre. Su éxito se debe a que normalmente este servicio no era ofrecido en el mercado a los

turistas internos y externos.

En las visitas a la fauna silvestre se encuentran los siguientes hallazgos:
a) Nidos de aguilas arpias.
b) Nutrias gigantes.
c¢) Collpas de loros y mamiferos.

Sin duda, el desarrollo de esta estrategia abre el camino de un nuevo enfoque de proteccion al
medioambiente, pues los integrantes de la Comunidad Nativa Ese’eja de Infierno y los turistas

que llegan a hospedarse al hotel cuidan y conservan los recursos naturales.

Por otra parte, aunque sus tarifas son mayores a los de la competencia en la zona, su inversion
en publicidad es baja. Esto se debe a que su mayor inversion en marketing se da a través de

agencias de viajes, ferias de turismo y el contacto telefonico. (Mincetur, 2024b).
1.5 Modelo de negocio
1.5.1 Modelo de negocio del Hotel Posada del Inca

Su propuesta de valor es brindar una atencion de calidad a los clientes generando experiencias
placenteras. Este es un hotel boutique destinado a atender viajes de placer y negocios, ademas
de contar con una diversidad de servicios y formatos, precios competitivos y una excelente
ubicacion.

1.5.2 Modelo de negocio del Hotel Posada Amazonas

La propuesta de valor del Hotel Posada Amazonas consiste en brindar a los turistas la
oportunidad de conectarse con la naturaleza (fauna silvestre), brindando una experiencia tinica

que incluye diversas actividades. El precio se fija en funcién de la oferta del mercado y

capacidad de pago del segmento.



1.6 Diseiio de cadena de valor

La cadena de valor incluye todas aquellas actividades en las cuales se concentra la estrategia
para obtener el mayor beneficio sobre la alianza entre el Hotel Posada del Inca y el Hotel
Posada Amazonas. Con esta herramienta se pueden visualizar las actividades mas importantes,
analizarlas, estudiar sus interacciones y asi revisar la ventaja competitiva de la alianza. Por otra
parte, las actividades de apoyo permitiran ser mas competitivos, siempre que exista una
adecuada planificacion, eficiencia administrativa, asi como una mejora de la gestion de
compras y recursos humanos. Respecto a las actividades principales relacionadas con el core

del negocio, estas se concentran en ventas, operaciones y logistica.



CAPITULO II. ANALISIS EXTERNO

Durante este apartado se analizara el contexto en que se encuentra el macroentorno del Peru
para conocer las oportunidades y amenazas, y de esta manera direccionar las estrategias que se
aplicaran en la alianza entre Hotel Posada del Inca (HPI) y Hotel Posada Amazonas (HPA). De
la misma manera, sera importante estudiar el impacto y la tendencia que cada uno de los hoteles

viene desarrollando.
1. Macroentorno
1.1 Entorno politico

En mayo de 2024, los resultados del Instituto de Estudios Peruanos (IEP) revelaron una
aprobacion ciudadana muy baja hacia la presidenta Dina Boluarte, situdndose en apenas un
5%, lo que refleja una profunda crisis de legitimidad del Ejecutivo. Un fenomeno similar
sucede con el Congreso de la Republica: existe solo un 6 % de aprobacion frente a un 91 % de
desaprobacion. (IEP, 2024). Asimismo, una encuesta de CPI (junio de 2024) indicé que el
81.2 % de los encuestados desea que Boluarte concluya su gestion “cuanto antes”, cifra que se

eleva al 88.3 % fuera de Lima. (Radio Programas del Peru [RPP], 2024).

A partir de estas encuestas, se puede afirmar que una gran parte del pais desea que la presidenta
y el parlamento se retiren de sus funciones antes de culminar su mandato en julio del 2026.
Como se recordara, esa fue una de las principales demandas de las protestas sociales que
remecieron el pais desde diciembre del 2022 hasta febrero del 2023 con el tragico saldo de
decenas de muertes. En ese momento, tanto la presidenta como el Congreso de la Republica
ofrecieron adelantar las elecciones para el 2024 e inclusive se aprobd en primera votacion
parlamentaria la reforma constitucional para dicho adelanto. Sin embargo, para Lovatén
(2024), la voluntad de la presidenta y los congresistas de mantenerse en el cargo retornd apenas
amainaron las protestas sociales y ambos poderes pactaron bajo la mesa quedarse hasta

completar su mandato.
1.2 Entorno econémico

Segun el Instituto Peruano de Economia (IPE), durante el primer trimestre de 2024, la
economia peruana evidencid signos de recuperacion, alcanzando un crecimiento acumulado
del 1.4 %, impulsado por diversos sectores clave. (El Peruano, 2024a). “En efecto, la actividad
economica registro un crecimiento anual de 5.3 % en abril, la cifra mas alta desde setiembre

de 2021”. (El Peruano, 2024a, parr. 2).



Este resultado fue impulsado por los efectos de mejores condiciones climéaticas en la
agricultura tradicional y la pesca industrial en relacion con el afio pasado. Esto fue
complementado por el mayor avance de los sectores vinculados a la demanda interna,
como manufactura no primaria, construccion, comercio y servicios, que fueron
favorecidos por dos dias utiles adicionales de actividad frente al mismo mes del 2023.

(El Peruano, 2024a, parr. 3).

En este contexto, las perspectivas de crecimiento de la economia peruana para el 2024
han mejorado ante condiciones externas mas favorables —principalmente, el repunte
de los precios de los minerales—, la continua moderacién de presiones inflacionarias y

una mayor confianza de hogares y empresas. (El Peruano, 2024a, parr. 5).

Del mismo modo, el mismo IPE estima que la disponibilidad de fondos provenientes de las
AFP y la CTS dinamizardn el consumo privado en el segundo semestre del afio para una

aceleracion del gasto privado. (El Peruano, 2024a).
1.3 Entorno social

La Defensoria del Pueblo, en su tltimo informe de noviembre del 2024, ha registrado 194
conflictos sociales, de los cuales 154 se mantienen en condicion de activos y 40, como latentes.
Ademas, del total, 101 corresponden a casos socioambientales, es decir, el 52.1 %. (Mc Cubbin,

2024).

Segun David Tuesta, presidente del Consejo Privado de Competitividad, las disputas con mas
de tres afios de antigiiedad reflejan el deber del Estado de buscarles una solucion. En una
entrevista manifesto que “seguramente tiene que ver con una mayor institucionalidad en cuanto

a permanencia de los cargos, el staff, etc.” (Mc Cubbin, 2024, parr. 3).

El entrevistado sefialo que debido al Gltimo cambio de ministros del gabinete de Dina
Boluarte, también ha habido modificaciones en los mandos medios. En general, los

conflictos de marzo se dividen de la siguiente manera:
* 43 en estado latente: permanecen ocultos, silenciosos o inactivos.

* 166 activos: 98 estan en fase de didlogo, 47 en la de desescalamiento, 11 en
escalamiento y 10 en fase temprana. Esto representa 13, 5, 9 y 4 menos en

comparacion de marzo del 2023, respectivamente. (Mc Cubbin, 2024, parr. 4).

Desde la perspectiva de Mc Cubbin (2024), “[e]] informe demuestra que al menos un altercado
permanece en cada departamento del Pera. El 59 % de ellos deben ser atendidos por el

Gobierno Nacional y el 29 % por los Gobiernos regionales”. (parr. 5).
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1.4 Entorno tecnoldgico

Sectores como banca, telecomunicaciones y comercio minorista lideran el uso de tecnologias
emergentes en el pais, destacindose frente a otras industrias que aun estan en proceso de
adopcidn, pero hoy todos los sectores se estan interesando por la IA, la nube, la automatizacion,

entre otras.

Al respecto, Gianfranco Tori, lider regional de Networking Experiences para Latinoamérica y

El Caribe de Cisco Systems aseverd que:

Sobre el tema de nube, diria que estd en estado muy avanzado, las empresas mas grandes
del pais tienen alguin tipo de servicio en la nube, sea a través de proveedores que
entregan infraestructura o sea a través de empresas que entregan sofiware. Las empresas
tienen este modelo ya como suyo, incluso podriamos decir que no hay empresa que no

tenga algo de nube, como un sistema de guardar archivos (CTOPeru, 2024, parr. 27).

En cuanto a la movilidad, es decir, utilizar las tecnologias para permitir que un grupo
de trabajadores de una organizacion puedan laborar desde sus casas, los entrevistados
sefialan que es un campo ya muy maduro en el Per. Un nivel similar se le adjudica a
la analitica, especialmente en las empresas grandes, la banca, el refail, que tienen la
cantidad suficiente de datos y el personal capacitado para transformarlos y tomar
decisiones; algo que no se da en la misma medida en las empresas medianas y pequeiias,

que prefieren utilizar los servicios de nube. (CTOPeru, 2024, parr. 28).

“En cuanto a la seguridad, se puede decir que no hay un estado de madurez, sino que las
empresas se encuentran en un constante aprendizaje con adopcion de nuevas tecnologias.”

(CTOPert, 2024, parr. 29).

Y en cuanto a la inteligencia artificial, es notorio que el tema recién empieza en su
version mas novedosa, la generativa, en todo el mundo; pero es, a la vez, un tema que
atrae el interés de muchas organizaciones que, aunque no tengan proyectos definidos,
tienen ya la determinacién de utilizar la herramienta para mejorar sus procesos.

(CTOPert, 2024, parr. 30).
1.5 Entorno ecoldgico

A inicios de 2024, los cambios en la Ley Forestal y de Fauna Silvestre suscitaron preocupacion
entre expertos, quienes advierten sobre un posible retroceso en la proteccion del medio

ambiente, segin expertos, abre el paso a la deforestacion ilegal. La agenda de este afio tiene
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entre sus temas prioritarios los impactos que ocasionara el fenomeno El Nifio, asi como atender

los efectos ocasionados por el cambio climatico en el pais.

El cambio climatico y los compromisos internacionales asumidos por el Peru para la mitigacién
y adaptacion ante el calentamiento global también son una prioridad para el 2024, sobre todo,

porque sus impactos han empezado a sentirse con mayor fuerza en el pais (Sierra, 2024).
1.6 Entorno legal

El 26 de junio del 2025, la ministra de Comercio Exterior y Turismo, Desilti Ledn, destacd que
la nueva Ley General de Turismo permitira atraer mas de USD 1000 millones en nuevas
inversiones al afio 2030 y consolidar al Perti como una potencia turistica regional.

La titular del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) indicé que la nueva
normativa permitira incorporar a mas de 5000 nuevos prestadores de servicios en los proximos
cinco afios, con un principal enfoque en las Zonas de Desarrollo Turistico (ZEDT).

De igual manera, sostuvo que esta nueva norma busca posicionar al turismo como politica
prioritaria del Estado y en una actividad estratégica de interés nacional.

La titular del Mincetur destacd que esta nueva ley incluye un capitulo dedicado a las
inversiones. En ese sentido, es importante mencionar que esta normativa establece la creacion
de las ZEDT, que buscan generar nodos de desarrollo turistico en el pais, que estén anclados a
inversiones especificas.

De esa manera, se aprovecharia el potencial de los destinos intervenidos y asi generar desarrollo
econémico de las ZEDT con necesidades de conectividad e infraestructura, sobre todo en
aquellas que atraigan turistas de mercados emisores internacionales. (Mincetur, 2025).

2. Entorno global

En abril del 2024, el contexto internacional ha seguido siendo favorable para el Pert. El oro ha
alcanzado maximos historicos de 20 afios y el cobre registra una trayectoria similar (USD 2286
por onza troy y USD 4.52 por libra, respectivamente, al 30 de abril). Este resultado ha
contribuido positivamente a la mejora de las exportaciones de bienes tradicionales, las cuales
registraron un crecimiento de 9 % al primer bimestre del 2024 respecto al 2023, y es consistente
con la proyeccion de crecimiento de 2.4 % de dichas exportaciones, lo que ademas redundara

en una mayor recaudacion (Ministerio de Economia y Finanzas [MEF], 2024).

La inversion publica registré un aumento significativo en abril. La ejecucion ascendio a S/ 3875
millones, superior en 7.2 % a la ejecucion de abril 2023, acumulando en lo que va del afio

S/ 13 415 millones, el mayor monto ejecutado para el mismo periodo. (El Peruano, 2024b).
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La inversion privada también se verd impulsada por las inversiones iniciales de los proyectos
de Asociaciones Publico-Privadas (APPs) adjudicados entre 2021 y 2022 por Proinversion, que
generaran encadenamientos en otros sectores como telecomunicaciones, minorista y mercado
hipotecario. Adicionalmente, en el 2024 se han logrado adjudicar dos megaproyectos de APPs.

(Prolnversion, 2024).

En resumen, el contexto internacional actual y las medidas que viene implementando el MEF,
junto con la reduccion continua de la inflacién que ya se ubica dentro del rango meta en abril,
contribuyen a consolidar la proyeccion de 3.1 % de crecimiento para el 2024 con perspectiva

al alza. (MEF, 2024).
3. Microentorno

Segun el Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP, 2024) de la Camara de
Comercio de Lima, durante el primer semestre del afio, arribaron al Perti 1 600 000 turistas
externos, lo que representa un incremento del 47 %, es decir, 501 830 turistas mas respecto al
periodo similar de 2023.

Figura 1. Arribo de visitantes nacionales y extranjeros a hospedajes

ARRIBO DE VISITANTES NACIONALES Y EXTRANJEROS A HOSPEDAJES
(Enero - Mayo 2024)
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Adicionalmente, las cifras sefialan que:

En el Perti operan 28 456 establecimientos de hospedaje, concentrados en las regiones
de Lima (27.4 %), Cusco (8.3 %), Arequipa (5.8 %), Junin (5.7 %), La Libertad (4.7 %)
y Piura (4.3 %). En los ultimos afios, se ha incrementado la presencia de grandes
cadenas hoteleras internacionales, por lo que es mas comin que nuevas marcas
anuncien su llegada a Lima o a las ciudades con gran atractivo turistico (IEDEP, 2024,

parr. 5).
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En el ambito del sector, tanto el Hotel Posada del Inca como el Hotel Posada Amazonas
pertenecen al sector de hospitalidad y turismo que engloba todas las actividades relacionadas
con la acogida, hospedaje y atencion de turistas y viajeros. La industria, a su vez, constituye
una subdivision mas especifica dentro de este sector, y en este caso, se refiere al sector de

actividades de alojamiento para estancias cortas (CIIU: 5510).

En el presente apartado se analizaran las variables mas importantes de oferta y demanda del
mercado hotelero ante la incertidumbre de problemas politicos y sociales en el Pert en la

industria del turismo de aventura y cultural.

En el proceso de andlisis, se empleard la herramienta de evaluacion de las cinco fuerzas

competitivas desarrollada por Michael Porter (2008).
4. Dinamica competitiva

El Hotel Posada del Inca (HPI), ubicado en Cusco, resulta ser un destino iconico y puerta de
entrada a Machu Picchu, donde la oferta turistica se caracteriza por una mezcla de experiencias
culturales, histéricas y de aventura. Ante tal panorama, los operadores turisticos han
diversificado sus servicios, ofreciendo desde recorridos por sitios arqueoldgicos hasta
experiencias gastronomicas y talleres de artesania local. Sin embargo, la competencia es
intensa, tanto entre empresas establecidas como nuevas iniciativas que buscan atraer a turistas

con propuestas innovadoras, como el turismo sostenible y comunitario.

Por otro lado, Puerto Maldonado donde se encuentra el Hotel Posada Amazonas (HPA), como
capital de la biodiversidad peruana, ofrece una oferta turistica centrada en la naturaleza y la
aventura. Los fours a la selva, observacion de fauna y flora, y experiencias con comunidades
nativas son clave en su propuesta. La competencia aqui se manifiesta en la busqueda de
diferenciacion a través de la calidad del servicio y la autenticidad de las experiencias ofrecidas.
Como se puede advertir, las empresas estdn innovando en sus ofertas, incorporando enfoques
de ecoturismo y sostenibilidad, lo que les permite destacar en un mercado cada vez mas

exigente.

Es importante tomar en consideracion que el mercado turistico en Cusco y Puerto Maldonado
ha mostrado un crecimiento en 2024. En Cusco, durante los meses de enero y diciembre de
2024, el Aeropuerto Internacional Velasco Astete de Cusco, recibidé un total de 2 087 877
pasajeros, lo que reflejo un incremento de 39.3 % (flujo adicional de 589 000) con respecto al
valor alcanzado en el afio 2023, ademas, dicha cifra también super? lo registrado durante enero-

diciembre del 2019 (+7.8 %). La oferta promedio de establecimiento de hospedaje fue de 2275,
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lo que signific6 un incremento interanual de 5.9 % y 4.6 % respecto al afio 2019,
respectivamente. Los arribos a establecimientos de hospedaje de la region Cusco ascendieron
a 3.3 millones (+36.9 %), lo que signific6 un flujo adicional de 900 000 en comparacién a las
cifras alcanzadas durante el 2023, aun asi, dicha cantidad no logré superar los valores

alcanzados en el 2019, representando asi el 94.7 %. (Mincetur, 2024a).

En 2024, el Aeropuerto Internacional Padre Aldamiz de Puerto Maldonado recibio 187 564
pasajeros, lo que significd incrementos de 20 % y 15.9 % comparado con las llegadas

registradas en los afios 2023 y 2019, respectivamente.

Al cierre del 2024, la oferta promedio de establecimientos de hospedaje fue de 386, lo que
significd un incremento de 10.3 % respecto al afio 2023. Los arribos a establecimientos de
hospedaje de la region Madre de Dios ascendieron a 553 805, lo que demostr6 incrementos de

26.8 %y 14.2 %, en relacion con lo reportado de los anos 2023 y 2019, respectivamente.

En 2024, la Reserva Nacional de Tambopata recibid 71 472 visitantes, lo que significé un
incremento de 80.1 % (flujo adicional de 31 797 visitas) comparado con lo registrado en 2023.
Mientras que el Parque Nacional del Manu recibi6 13 704 visitas, cifra que superd en 69.2 %
lo registrado en 2023, asi también, dicha cifra estuvo 168.4 % por encima de lo registrado en

2019 (flujo adicional de 8598 visitas). (Mincetur, 2024b).

En el 2024, ambos destinos contaron con proyecciones optimistas y continuaron con su
recuperacion, apoyados por iniciativas para mejorar la infraestructura turistica y la promocion
de un turismo responsable. Las cifras reflejan un compromiso renovado con la sostenibilidad

y la colaboracion entre los diferentes actores del sector turistico.

Tabla 1. Cusco: oferta hotelera 2020 - 2024

Indicador 2020 2021 2022 2023 2024*
Numero de establecimientos 1198 1887 2091 2148 2275
Tasa neta de ocupacion % 15.92 % 17.42 % 25.06 % 22 % 2827 %
Numero de arribos (miles) 1016 1460 2684 2439 3339
Promedio de permanencia (dias) 2.43 1.64 1.64 1.55 1.69
Nota. Para el afio 2024 se consideraron los meses de enero a diciembre.
Fuente: Encuesta mensual de establecimiento de hospedaje, Mincetur (2024c).
Tabla 2. Madre de Dios: oferta hotelera 2020 - 2024
Indicador 2020 2021 2022 2023 2024*
Numero de establecimientos 164 309 345 350 386
Tasa neta de ocupacion % 22.78 % 24.39 % 2342 % 19.70 % 24.93 %
Nro. de arribos (miles) 249 493 500 437 554
Promedio de permanencia (dias) 1.88 1.22 1.27 1.29 1.33
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Nota. Para el afio 2024 se consideraron los meses de enero a diciembre.
Fuente: Encuesta mensual de establecimiento de hospedaje, Mincetur (2024c).

5. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de las empresas que proveen insumos y servicios a los hoteles en
Cusco y Puerto Maldonado varia entre las dos regiones, influenciado por factores como la

demanda del mercado y la disponibilidad de recursos.

En Cusco, destino donde el turismo se ha recuperado significativamente, las empresas
proveedoras de insumos, como alimentos, productos de limpieza y servicios de mantenimiento,
tienen un poder de negociacion bajo. La recuperacion del sector turistico, que ha visto un
aumento de visitantes hasta aproximadamente 2.4 millones en 2023, ha llevado a los hoteles a
incrementar sus pedidos de insumos. Sin embargo, la gran cantidad de proveedores disponibles
y la competencia entre ellos limitan el poder de negociacion de las empresas, ya que los hoteles
pueden optar por cambiar de proveedor si los precios o la calidad no se alinean con sus
expectativas. Por lo tanto, los proveedores deben ofrecer productos de alta calidad y un buen

servicio para mantener a sus clientes.

En Puerto Maldonado el poder de negociacion de las empresas que ofrecen insumos y servicios
a los hoteles es mas alto. La especializacion en ecoturismo ha llevado a una mayor demanda
de productos locales y sostenibles, 1o que permite a los proveedores locales establecer precios
mas altos. Con aproximadamente 437 000 visitantes en 2023, los hoteles buscan diferenciarse
a través de la autenticidad y la sostenibilidad, lo que crea una dependencia de proveedores que
puedan cumplir con estas demandas. Ademas, la escasez de ciertos insumos especializados,
como productos orgéanicos o artesanales, otorga a los proveedores un mayor poder de
negociacion, ya que los hoteles estan dispuestos a pagar mas por productos que resalten la

experiencia de ecoturismo.

En resumen, el poder de negociacion de los proveedores de insumos y servicios en Cusco es
bajo debido a la alta competencia, mientras que en Puerto Maldonado es més alto, impulsado

por la demanda de productos locales y sostenibles.
6. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes de hoteles en Pert ha aumentado notablemente gracias
al facil acceso a informacion a través de plataformas de comparacion de precios. Esto permite
a los viajeros evaluar tarifas y servicios de manera informada, obligando a los hoteles a

mantener altos estandares de calidad y atencion para atraer y fidelizar a su clientela.
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Los turistas también buscan experiencias personalizadas y auténticas, lo que les otorga mayor
poder en la negociacion. Aquellos dispuestos a invertir en servicios Unicos, como tours a
medida y opciones gastrondmicas locales, pueden exigir ofertas que se alineen con sus

expectativas, lo que impulsa a los hoteles a diversificar y mejorar su oferta.

Ademas, el incremento en la oferta hotelera, que abarca desde opciones lujosas hasta
alternativas economicas, proporciona a los clientes mas opciones y la capacidad de negociar
mejores precios y condiciones. Las promociones y descuentos, especialmente en temporadas

bajas, refuerzan aun mas su poder de negociacion.
7. Amenaza de nuevos competidores

Las barreras de entrada al mercado hotelero en Cusco y Puerto Maldonado son altas, lo que

dificulta la entrada de nuevos competidores.

Regulaciones y licencias: requieren permisos especificos para operar, que pueden demorar
meses en obtener. Esto incluye normativas de construccion y medioambiente, especialmente

en areas protegidas, como la Amazonia.

Inversiones iniciales elevadas: establecer un hotel implica costos significativos dependiendo
de la ubicacion y el tamaio, los precios de terrenos pueden superar los USD 2000 por metro
cuadrado. Al respecto, Ronal Hermoza, presidente del Comité de Construccion de la Camara
de Comercio de Cusco ha declarado que “las propiedades y terrenos son muy caros, la geografia
de Cusco hace que haya poca cantidad de terrenos en donde se puede construir facilmente
(lugares planos), esto hace que el precio de las propiedades por metro cuadrado sea costoso”

(Revista Construir, 2023, parr.6).

Competencia establecida: Segiin ComexPert (2024), Cusco registrd un total de 5.1 millones
de visitantes durante el 2024, lo que representa un incremento del 51.3 % respecto al afio
anterior y Madre de Dios 70 556 que representa un incremento de 78.3 % respecto al afio
anterior; los hoteles consolidados tienen una ventaja competitiva debido a su reputacion y
relaciones con operadores turisticos, lo que dificulta la captacion de clientes para los nuevos

entrantes.
8. Amenaza de sustitutos

En el sector hotelero, la presion de alternativas como Airbnb o el turismo rural representa una

amenaza considerable debido a su creciente aceptacion entre los viajeros:

Alojamientos alternativos: servicios como Airbnb y hostales estdn ganando popularidad. Para

17



el afio 2024, segun la plataforma Airbnb, la oferta de alojamientos superdé las 7700 unidades en
Cusco disponibles en la plataforma. De estas, aproximadamente 4300 propiedades se
encuentran en el Centro Historico de Cusco, una de las zonas mas demandadas por los turistas.
Estos alojamientos incluyen casas, apartamentos y otros tipos de estadias, reflejando una oferta
diversa para los viajeros que eligen Cusco como destino y generan una competencia

significativa para los hoteles tradicionales. (Airbnb, 2024).

Turismo rural y comunitario: en Puerto Maldonado, el aumento del turismo rural, respaldado
por la Ley N.° 31797 del 2023, promueve el hospedaje en comunidades locales. Esto atrae a

viajeros interesados en experiencias sostenibles, desafiando la oferta hotelera convencional.

Cambio en las preferencias del consumidor: los turistas, especialmente las nuevas
generaciones, buscan experiencias personalizadas que a menudo encuentran en alojamientos
alternativos. La facilidad de acceso a plataformas de reserva online también permite
comparaciones mas efectivas, aumentando la presion sobre los hoteles para innovar y mejorar

su oferta.
9. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

A continuacion, se muestran las principales oportunidades y amenazas identificadas en el
macro y microentorno donde operan el Hotel Posada del Inca y el Hotel Posada Amazonas.
Para poder evaluar las oportunidades y amenazas es necesario calificarlas segin su nivel de

importancia y su impacto en la empresa.

Tabla 3. Nivel de importancia

Calificaciéon Valor
Muy importante 4
Importante 3
Poco importante 2
Nada importante 1

Fuente: Elaboracion propia 2025.

Tomando en consideracion el nivel de importancia, se identificaron 6 oportunidades y 5
amenazas como se detalla en la Tabla 4. El resultado final de la matriz EFE es 2.8, lo cual esta
por encima de la media (2.5) e indicaria que la relevancia de las oportunidades que presenta el
entorno externo y que las amenazas constituyen un factor importante a considerar con planes

de accion que permitan hacer frente a éstas en caso se materialicen.
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Tabla 4. Matriz EFE

Oportunidades Peso (%) \(712\}‘(‘);‘ Ponderacion
Crecimiento sostenido de la economia 0.1 4 0.4
Avances tecnologicos 0.1 3 0.3
Marco normativo en constante actualizacion con iniciativas que respaldan el
. 0.1 4 0.4

desarrollo del turismo
Crecimiento del sector turismo 0.1 4 0.4
Crecimiento por clientes con preferencias de turismo vivencial, ecoturismo y

o 0.1 4 0.4
sostenibilidad
Alianzas estratégicas con proveedores locales 0.1 4 0.4

PESO | VALOR -
AMENAZAS (%) (1-4) PONDERACION

Incertidumbre politica: alta desaprobacion de la presidenta de la Republica y el 0.05 5 01
Congreso ’ ’
Conlflictos sociales 0.05 2 0.1
Cambio climatico 0.05 2 0.1
Desastres naturales 0.05 2 0.1
Elevada oferta de servicios hoteleros 0.05 2 0.1
PUNTAJE TOTAL 2.8

Fuente: Elaboracion propia 2025.

19



CAPITULO III. ANALISIS INTERNO

1. Analisis interno

En este capitulo se presenta el perfil competitivo de la alianza, asi como las consideraciones
generales relacionadas con el plan de negocio. Se incluye ademas una breve resefia historica,
informacion actualizada y la definicion del problema que enfrenta el sector hotelero en Peru.
A partir de esto, se podra aplicar la cadena de valor y la matriz de Evaluacion de Factores

Internos (EFI) de la alianza.

El analisis interno se centra en descubrir la esencia operativa de la alianza, investigando a fondo
su cadena de valor. Este enfoque permite descomponer y entender las diversas actividades
internas que aportan valor al servicio final ofrecido a los huéspedes. Mediante este analisis, se
identifican fortalezas y oportunidades para mejorar procesos y aumentar la eficiencia operativa

(David, 2013).

Simultaneamente, se lleva a cabo una evaluacion de factores internos (EFI), que examina de
manera integral los recursos, capacidades y competencias distintivas de la alianza. Este proceso
estratégico no solo busca comprender la situacion interna actual, sino también generar ideas
valiosas para fortalecer las fortalezas y mitigar las debilidades, garantizando una base so6lida

para desarrollar estrategias competitivas que impulsen el éxito continuo de la alianza.
2. Definicion del problema

En el Peru, el sector hotelero enfrenta varios desafios que impactan su competitividad y
sostenibilidad. Entre los principales problemas se encuentran la alta estacionalidad del turismo,
que genera fluctuaciones en la ocupacion y los ingresos, y la creciente competencia de grandes
cadenas hoteleras y plataformas de alojamiento como Airbnb, que ofrecen opciones a menudo
mas econdomicas. Ademas, muchos de estos hoteles deben lidiar con altos costos operativos,
como la necesidad de mantener un servicio altamente personalizado, lo que eleva sus gastos en
personal. También enfrentan dificultades para acceder a financiamiento para renovaciones o
mejoras, lo que puede afectar su capacidad de mantener estandares de calidad y de responder

a las expectativas de los clientes internacionales, cada vez mas exigentes.
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Tabla 5. Cadena de valor de la alianza

Direccién:

*Definir el organigrama de la empresa y las relaciones de cada una de las partes, lo que permitira agrupar las tareas necesarias
y asignar responsables para llevar a cabo las actividades. Todo esto permitira lograr los objetivos de la empresa.

*Planificar las acciones a realizar, definiendo los métodos y estrategias que se utilizaran para alcanzar los objetivos.
*Realizar un control y medicion de las tareas o proyectos, poniendo fechas limites de ejecucion de cada uno de los planes.

Finanzas:

*Realizar una gestion de cobranza efectiva que incluya un control sobre las cuentas de los clientes y un sistema de cobranza
sostenible, que permita garantizar la liquidez de la compaiiia y optimizar mas los recursos de la empresa.

*Custodiar, conservar, programar y utilizar el dinero con el fin de garantizar los fondos necesarios para el correcto desarrollo
de la compaiiia, destinados a capital de trabajo, inversiones y pagos.

*Registrar y analizar operaciones econdmicas que se lleven a cabo en la empresa, con el fin de conocer y cuantificar la
situacion del negocio, definir estrategias y tomar decisiones adecuadas.

*Desarrollar estrategias de impuestos que permitan a la empresa una adecuada programacion y eficiencias en los gastos
fiscales.

Tecnologia:
Actividades de | “Evaluar e incorporar nuevas tecnologias de sistemas informaticos que permitan potenciar el sistema de pagos y cobros, la _
soporte gestion contable y la gestion con el cliente. Valor agregado Clientes
*Mantener la seguridad de la red de comunicaciones y respaldo de informacion para el correcto desarrollo del negocio.
Logistica:
*Llevar el control del almacén de la empresa, llevar un inventario, desarrollar una gestion de sfock y establecer politicas de
aprovisionamiento sobre los productos e insumos necesarios para la operacion. Esto ayudard a responder ante de las
necesidades de manera rapida.
Recursos humanos:
*Realizar programas de capacitacion a los trabajadores orientados a la atencion al cliente y a mejorar la eficiencia y eficacia
en las operaciones.
*Realizar programas de gestion del desempeiio, con el fin de potenciar las habilidades de los trabajadores.
*Realizar contratacion de trabajadores de acuerdo al perfil requerido y priorizando contratacion de personal de la zona.
Responsabilidad social:
*Realizar practicas de comercio justo abasteciéndonos de productos de las zonas cercanas donde se encuentran los hoteles.
*Utilizar productos de limpieza ecoldgicos.
*Promover la diversidad, igualdad e inclusion con nuestros clientes como con nuestros colaboradores.
*Promover el reciclaje en nuestras instalaciones.
Actividades Logistica Operaciones Mercadotecnia y ventas Servicio posventa
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principales

*Servicios de transporte
y traslado a clientes
*Transporte de insumos.

*Servicio de habitacion
limpieza de areas comunes.
*Servicio de restaurante.

y

*Servicio de reservas y registro

*Servicio de lavanderia.
*Seguridad
*Mantenimiento
instalaciones

de

*Publicidad a los clientes (corporativos, agencias, etc.) por

radio, web y llamadas.
*Paquetes promocionales.

*Analisis de satisfaccion
del cliente

*Ferias turisticas promocionando el servicio, stand de la alianza. | *Seguimiento a bases del
*Gestion de clientes: base de datos de clientes y clientes | datos

potenciales, contacto con agencias de viaje, operadores de fours. | *Promociones

*Contacto y relacionamiento con medios de comunicacion y | *Informacion al cliente
referentes del sector turismo (PromPert)

Fuente: Elaboracion propia 2025.

3. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

A continuacion, se exponen las principales fortalezas y debilidades identificadas en la alianza entre Hotel Posada Amazonas y el Hotel Posada del

Inca. Con el propdsito de evaluar cada aspecto, se procede a asignar un peso, clasificacion y ponderacion respectiva. La asignacion de pesos se

efectua en funcion de la relevancia, oscilando desde 0.0, indicativo de insignificancia, hasta 1.0, denotativo de gran importancia. La suma total de

los valores asignados debe equilibrarse en una unidad. En cuanto a la clasificacion, se ejecuta en una escala de 1 a 4, donde 1 denota una debilidad

sustancial, 2 representa una debilidad de menor magnitud, 3 sefiala una fortaleza de menor relevancia, y 4 indica una fortaleza significativa.

Tabla 6. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Peso Calificaciéon Ponderaciéon
Matriz de evaluacion de factores internos EFI
(0.00-1.00) (1-4) (Peso x Cal.)
Fortalezas
Ubicacion estratégica: zona céntrica de la ciudad de Cusco 8 % 4 0.32
Personal capacitado: buena atencion al cliente y servicio de calidad 6 % 4 0.24
Hotel reconocido a nivel nacional 7% 3 0.21
Habitaciones e instalaciones en buen estado 7% 3 0.21
Precios competitivos: accesibles 7% 3 0.21
Buen clima laboral, baja rotacion de personal 7% 4 0.28
Servicios creados en funcion del conocimiento del perfil de cliente 8% 4 0.32
Debilidades
No se logra un nivel ocupacional de habitaciones al 100 % 8 % 2 0.16
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Empleados no dominan otro idioma (inglés) 8% 2 0.16
Campafias publicitarias ineficientes o poco rentables 8 % 1 0.08
Las acciones de marketing no obtienen los resultados esperados 7% 1 0.07
Estancia de corta duracion en los clientes de negocios debido a problemas del servicio 8% 1 0.08
Equipo gerencial relativamente nuevo 5% 2 0.10
No se realizan estrategias de experiencia del cliente 6 % 2 0.12
Total 1.00 2.56

Fuente: Elaboracion propia 2025.

El andlisis de la matriz EFI muestra un resultado de 2.56, lo que indica que la empresa responde a sus factores internos ligeramente por encima de

la media.
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CAPITULO IV. PLAN ESTRATEGICO DE LA ALIANZA

1. Vision de la alianza

Consolidarse como una alianza empresarial enfocada en la satisfaccion del cliente y en la
creacion de experiencias unicas, promoviendo la sostenibilidad mediante la responsabilidad

social en la comunidad y el desarrollo de programas de capacitacion.
2. Objetivo general de la alianza

Alcanzar un publico méas amplio ofreciendo un servicio excepcional, creando experiencias
unicas que fortalezcan el posicionamiento de ambas marcas y fidelicen a los clientes. Para
lograrlo, es fundamental contar con una estructura agil y preparada para enfrentar cambios,
asegurar la eficiencia operativa, fomentar la sostenibilidad en las operaciones y construir

relaciones a largo plazo con clientes y la comunidad.

24



3. FODA Cruzado

Tabla 7. FODA Cruzado
Oportunidades Amenazas
-Crecimiento sostenido de la economia -Incertidumbre
-Avances tecnologicos la Reptiblica y
-Marco normativo en constante actualizacion con iniciativas | -Conflictos so
que respaldan el desarrollo del turismo -Cambio climé
-Crecimiento del sector turismo -Desastres natt
-Crecimiento por clientes con preferencias de turismo |-Elevada ofert
vivencial, ecoturismo y sostenibilidad
-Alianzas estratégicas con proveedores locales

Fortalezas Estrategia FO Estrategia FA

-Ubicacion estratégica: zona céntrica de la ciudad de Cusco y
Puerto Maldonado

-Personal capacitado: capacitacion al personal con procesos
estandarizados

-Hoteles reconocidos a nivel nacional

-Proyecto en el que participa la empresa privada y la comunidad
Ese’eja

-Precios competitivos

-Opiniones satisfactorias de turistas nacionales y extranjeros
que visitaron el hotel

-Servicios creados en funcion del conocimiento del perfil de
turista

- Realizar paquetes de turismo vivencial en alianza de ambos
hoteles, aprovechando el crecimiento del sector turistico
(F3;04)

- El desarrollo de tecnologia podria generar una oportunidad
para ambos hoteles, considerando la cercania con los medios
digitales de los turistas. Para tal caso se pueden desarrollar
aplicativos que generen una mejor experiencia del cliente.
(F6;02)

- Generar un programa de fidelizacion para seguir manteniendo
las buenas recomendaciones, basandose en el perfil del cliente,
recomendaciones y nimero de visitas. (F7;05)

- Generar alianzas estratégicas con proveedores locales, lo cual
generara una ventaja competitiva de precio como las alianzas
locales. (F5;06)

- Diferenciaci
oferta turistic:
(F6;A5)

- Implementa
desastres natur
capacitado. Es
(F2; A4)

- Implementa
comunidad F
responsable. (]
- Teniendo e
clientes y su |
cantidad de tu
de turismo nac

Debilidades

-No se logra un nivel ocupacional de habitaciones al 100 %
-Empleados no dominan otro idioma (inglés)

-Campaiias publicitarias ineficientes o poco rentables

-Las acciones de marketing no obtienen los resultados
esperados

-No tienen ubicaciones similares, lo cual no ayuda a la
reduccion de costos

-Hay diferencias en infraestructura

-Los turistas no son del mismo tipo (turismo de aventura y
turismo cultural)

Estrategia DO

-Capacitacion de inglés: aprovechando el crecimiento del
turismo internacional, resulta necesario capacitar al personal.
(D2;04)

-Aprovechar las plataformas virtuales y la tecnologia,
entendiendo que los clientes se encuentran familiarizados con
ellas. Esto permitird implementar campafias de marketing
publicitario. (D4;02)

-Generar estructura de costos entre
considerando las alianzas locales. (D5;06)
-Aumentar el nivel de ocupacién, generando una oferta
diferenciada y con tarifa competitiva a través del uso de la
tecnologia en las campafias publicitarias a implementar.
(D1;01)

ambas alianzas

Estrategia DA
-Canalizar las
avanzada en «
cliente. (D4;A
-Desarrollar p:
turismo cultur:
-Alianzas con
asi poder optir
-Generar prec
(D1;A5)

Fuente: Elaboracion propia 2025.

4. Estrategia competitiva

La estrategia actual tiene relacion directa con este andlisis FODA. En lo que respecta a F101,

se han terminado de realizar paquetes de turismo vivencial en alianza de ambos hoteles,

aprovechando el crecimiento del sector de turismo. En cuanto a F305, se estima generar un

programa de fidelizacion para seguir manteniendo las buenas recomendaciones, con base en el

perfil del cliente, recomendaciones y numero de visitas. De F501, se espera generar alianzas

estratégicas con proveedores locales, lo que generara una ventaja competitiva de precio.

La alianza se fundamenta en una estrategia de crecimiento enfocada en brindar experiencias

Unicas de turismo vivencial con un mayor alcance geografico y, por ende, los potenciales

clientes contaran con estas posibilidades de hospedaje en diferentes ubicaciones estratégicas.

25



Para ello, la alianza se dedicara a fidelizar con un marketing agresivo a sus clientes, mediante
promociones y planes comerciales, para asi contar con un primer enganche y poder ofrecerles
paquetes turisticos en los cuales destacaran experiencias Unicas, de esta manera la alianza

generaria un mejor posicionamiento dentro del mercado.

Todo ello acompafiado de un servicio de excelente calidad y con diferentes canales de venta y

atencion al cliente.
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5.

Objetivos y acciones del plan estratégico

Tabla 8. Plan estratégico 2024 - 2028

ftem

Objetivos estratégicos

Acciones estratégicas

Indicadores

Crecimiento

Crecimiento de ventas en
un 10 % promedio anual

La tasa de ocupacion del
hotel debe alcanzar al afio
2026 el 60 % y a partir del
afio 2028 el 75 %.

-Consolidar la alianza dentro del mercado turistico y
posicionarla a través de los diferentes canales digitales como
Instagram, Facebook, Tiktok y YouTube.

-Incentivar los programas de fidelizacion para ambos hoteles,
tanto para los turistas nacionales como internacionales. Esto se
daria a través de un plan comunicacional enfocado en la
diferenciacion competitiva frente a otros hoteles.

-Participar en la campana del gobierno regional de “Cusco a
Tu Estilo” y en la campafia internacional “Pera Ahora” que
esta realizando Marca Pert1 en diferentes paises como Estados
Unidos, Espafia, México, Chile, Colombia y Ecuador.
-Participar en la campaila de la Gerencia Regional de
Comercio exterior, Turismo y Artesania del Cusco (Gercetur),
que busca promover la visita de destinos como Machu Picchu.
-Politica de descuentos para temporada alta, debido a que
ambos hoteles cuentan con experiencia en el sector y conocen
las oportunidades en ambas zonas.

-Publicidad y marketing masivo en las diferentes redes
sociales para captar mayores clientes a nivel nacional. Ademas
de ello, la alianza hotelera seguiria siendo recomendada por
paginas especializadas en animales silvestres (dado que se les
puede visitar en el ecolodge).

-Diferentes canales de atencion al cliente: este servicio se daria
las 24 horas del dia, mediante canales virtuales (WhatsApp, la
pagina web, el correo electronico).

-Diferentes canales de ventas: a través de agencias de viaje,
ventas directas (pagina web), WhatsApp, chatbot y paginas
especializadas.

% Ventas

% Capacidad
instalada

Rentabilidad

El margen neto de ventas
supere al 20 %

El rendimiento sobre el
patrimonio  (ROE) del
30 % hacia arriba

-Incrementar ventas en relacion con el primer objetivo vy,
ademads, mejorar la eficiencia en los procesos de compras y
abastecimiento a través de la centralizacion de insumos
necesarios para la alianza. Esto permitira obtener ahorros y
eficiencias en compras, ademas de mejorar la relacion
calidad/precio, asi como un mayor poder de negociacién con
los proveedores.

Utilidad neta/
Ingresos por
ventas

Utilidad
neta/Patrimonio

Sostenibilidad

Indice de satisfaccion en
la atencion al cliente sera
como minimo del 90 %.

-Desarrollar estandares de calidad en los servicios de ambas
empresas, de tal forma que puedan estar alineadas en cuanto al
valor agregado y estrategias de diferenciacion. Esto permitiria
construir una relacion a largo plazo con los clientes.

-Contar con un plan de capacitacion laboral para que estén
siempre motivados y cuiden la calidad en la atencién al cliente.
-Mantener una atencion al cliente de calidad, con un trato
personalizado y calido, a la vez que se mantenga una
evaluacion periddica para considerar algunas propuestas de
mejora.

% Satisfaccion
al cliente

Rotacion del personal no

-Generar una estructura organizacional basada en el desarrollo
y reconocimiento del personal desde el enfoque de una cultura
organizacional transparente.

% Rotacion del

sera mayor al 10 %. -Mantener el personal propio de la comunidad nativa, pues han personal
sido capacitados y ademas cuentan con conocimientos acerca
de los lugares cercanos, asi como, de la fauna silvestre.
. -N°de
-Contratar personal operativo y proveedores de las zonas de| .
. . . miembros de la
. ., influencia (Cusco y Madre de Dios) .
Ejecucion del Plan de L - . comunidad
- . 7| -Desarrollar programas de capacitacion turistica y ambiental s -
Responsabilidad ~ Social Ese’eja

2024-2028

con la Comunidad Nativa Ese’eja de Infierno.
-Promover el voluntariado corporativo y actividades de
reforestacion en zonas de influencia.

capacitados.

- % de personal
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local
contratado.

- % de
proveedores
certificados

locales

Fuente: Elaboracion propia 2025.
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CAPITULO V. PLAN DE MARKETING

El presente capitulo aborda el plan de Marketing, que incluye definir, anticipar, buscar y
satisfacer las necesidades de los huéspedes potenciales. Su objetivo consiste en consolidar la
alianza entre ambos hoteles de forma sostenible, generando confianza entre su publico objetivo
y las comunidades en donde ambos se desarrollan. Este plan estd basado en estrategias

alineadas a los objetivos estratégicos de ambos establecimientos.

La alianza se ha planteado teniendo en cuenta que ambos hoteles tienen una estrategia de
crecimiento, aplicando la estrategia de enfoque, a través de la experiencia vivencial. Para ello,
el HPI se dedicard a fidelizar con un marketing agresivo a sus clientes mediante promociones
y planes comerciales, para asi contar con un primer enganche y poder ofrecerles mejores
paquetes turisticos (incluidos la experiencia vivencial dentro del HPA). De esta manera, la
alianza generaria para ambas empresas un valor agregado muy distinto de la competencia y un
mejor posicionamiento dentro del mercado. Todo ello acompafiado de un servicio de calidad y

con diferentes canales de venta y atencion al cliente.

La alianza se enfocard en poder brindar mejores opciones para sus huéspedes a la hora que

reserven directamente desde las paginas webs de cada uno de los establecimientos.
1. Objetivos

Lograr alcanzar a un publico mas amplio en ambos hoteles. De igual manera, la alianza
estratégica busca brindar un excelente nivel de servicio a los clientes y una experiencia tinica
para posicionar ambas marcas. Por supuesto, esto solo se podré lograr teniendo una estructura
agil y preparada para afrontar los cambios, una eficiencia operacional, un desarrollo sostenible

en las operaciones y construyendo una relacion de largo plazo con los clientes y la comunidad.
2. Estrategias

Se han planteado estrategias que buscan crear y/o mejorar los servicios, tomando en cuenta las
caracteristicas de los turistas peruanos y extranjeros. Adicionalmente a ello, se busca mantener
precios competitivos y participar en actividades de promocion de las regiones donde se

encuentran.

Por otra parte, se ha considerado que el personal propio de la comunidad nativa se mantenga,
pues han sido capacitados y cuentan con conocimientos acerca de los lugares cercanos, asi
como, de la fauna silvestre. Ademads, han recibido un plan de capacitacion laboral para

mantener siempre la motivacion de cuidar la calidad de atencion al cliente, esto es, un trato

29



personalizado y calido. Se ha determinado también que se mantenga una evaluacion periddica

para considerar algunas propuestas de mejora.

De acuerdo con el estudio de PromPerti (2020) sobre el perfil del turista extranjero del 2019,
el publico objetivo son personas de 25 a 40 afios, trabajadores dependientes y turistas
extranjeros que buscan turismo de aventura y de naturaleza. En estos casos, la proporcion de

hombres solteros y parejas es mayor que en el vacacionista promedio.

La mayor parte de turistas busca primero ir a Cusco a conocer Machu Picchu (52 %) y solo el
7 % logra visitar reservas naturales protegidas, por lo que el HPI cuenta con mayor ventaja en

poder brindarles opciones para que puedan viajar a HPA.

Finalmente, cabe mencionar que todos los aspectos mencionados anteriormente seran
considerados para la formulacion del presente plan de marketing, el cual se centra en el

marketing mix o las 4 P.

Tabla 9. Plan estratégico de marketing - Objetivos e indicadores

, .. Plan estratégico de .
Item Plan estratégico 2024-2028 Marketing 2024 al 2028 Indicadores
Promocion de paquetes
turisticos combinados:
Crecimiento de ventas en un 5 % Experiencias integradas Incremgnto
romedio anual entre Cusco (cultura e promedio anual en
P historia) y Puerto ventas (%)
Maldonado (ecoturismo y
Crecimiento biodiversidad).
Disefiar ¢ implementar
. i keti
La tasa de ocupacion del hotel res;;aziiiai?aliagu‘::riar
debe alcanzar al afio 2026 el 60 % . Tasa de ocupacion
. ~ N las ventas a través de
y a partir del afio 2029 el 75 %. .
diversos canales de
distribucion.
El margen neto de ventas supere | Ajustar tarifas segin la Margen neto de
al 30% temporada y la demanda. | ventas (%)
Maximizar el retorno de
Rentabilidad El rendimiento sobre el inversion en campafias a
patrimonio (ROE) alcance un través del analisis de ROE promedio (%)
promedio del 19% datos y segmentacion
eficiente.
P . . Recoleccion continuade | ;.
Indice de satisfaccion en la . Indice de
<y . , opiniones de los . -
atencion al cliente sera como huéspedes para identificar satisfaccion del
minimo del 90 %. uesh P cliente (%).
o areas de mejora.
Sostenibilidad -
Promocion de un
Rotacion del personal no sera ambiente de trabajo Rotacion anual del
mayor al 10 %. positivo para reducir la personal (%).
rotacion del personal.

Fuente: Elaboracion propia 2025.
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En la Tabla 9 se aprecia que los objetivos de marketing se alinean con las estrategias y acciones
que se han propuesto para la alianza. El crecimiento de ventas y el incremento en la ocupacion
se sostienen en la promocion de paquetes combinados y en la aplicacion de tarifas diferenciadas
por temporada. La mejora de la rentabilidad se relaciona con un mejor aprovechamiento de los
recursos y con campafias digitales dirigidas a segmentos especificos, mientras que la
satisfaccion del cliente se refleja en la retroalimentacion que genera una propuesta de valor.
Finalmente, aunque la rotacion del personal es del area de recursos humanos, se incluye por la
relacion directa de la calidad del servicio y en la percepcion de la marca. De acuerdo a Mayorga
(2015), este tipo de alineamiento permite que los objetivos se traduzcan en acciones concretas

y medibles.
3. Acciones estratégicas

Los objetivos y acciones estratégicos del plan de Marketing estan alineados con la estrategia
competitiva disefiada para la colaboracidn entre ambos hoteles. El propdsito principal del plan
es aprovechar las principales oportunidades identificadas, como el impulso de la promocion a
través de la alianza, el fortalecimiento de la presencia digital y el crecimiento de la demanda
en el sector. Sobre esta base, se desarrollan las estrategias y acciones enfocadas en un marketing
mix que integra los elementos clave: producto, precio, plaza y promocion. Con todas estas
consideraciones se espera lograr una diferenciacion en la calidad de los servicios ofrecidos al

cliente.
4. Marketing mix

» Producto: representa el servicio que se ofrece al mercado, disefiado para satisfacer las
necesidades y deseos de los huéspedes. En relacion con ello, la presente propuesta busca
estandarizar el servicio de acuerdo con la tematica de cada hotel, el disefio de sus
instalaciones, la marca y servicios adicionales.

Tabla 10. Plan y acciones estratégicas enfocadas en producto 2024-2028
Plan estratégico de Marketing Acciones estratégicas de
2024 al 2028 producto
Disefiar paquetes turisticos que
combinen la experiencia cultural

Estrategia de producto

Promocion de paquetes

* Disefar e implementar ;
combinados

estrategias de marketing mix del hotel HPI con el HPA.
orlerrltadas a aumentar las ventas a Fortalecimiento de canales Crear contenido de valor en redes
trg ves de. (’hversos canales de . sociales, destacando las
distribucion. digitales

experiencias unicas de cada hotel.

* Recoleccion continua de
opiniones de los huéspedes para
identificar areas de mejora.

Destacar las practicas sostenibles
Marketing de turismo sostenible de HPA y HPI en las estrategias
publicitarias.
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Recoleccion continua de feedback

Implementar encuestas digitales y
fisicas en ambos hoteles para
recoger la opinion de los
huéspedes al finalizar su estadia.

Colaboracion con influencers y
bloggers de viajes

Invitar a influencers
especializados en turismo cultural
y sostenible a experimentar los
servicios de ambos hoteles.

Fuente: Elaboracion propia 2025.

Precio: representa la tarifa que los huéspedes pagan por los servicios ofrecidos en donde ambos

operan, considerando precios histéricos de cada organizacion. Este elemento incluye

estrategias de fijacion de precios basadas en factores como la temporada, la ubicacion y la

competencia. También involucra descuentos por reservas anticipadas, promociones especiales,

y politicas de precios dindmicos, ajustdndose a la demanda y a las preferencias de los clientes.

Tabla 11. Plan y acciones estratégicas enfocadas en el precio 2024-2028

Plan estratégico de Marketing
2024 al 2028

Estrategia de precio

Acciones estratégicas de precio

* Crecimiento de ventas en un 5 %
promedio anual

* Disefar e implementar
estrategias de marketing mix
orientadas a aumentar las ventas a
través de diversos canales de
distribucion.

* Recoleccion continua de
opiniones de los huéspedes para
identificar areas de mejora.

Estructura de precios diferenciada
por temporada

Establecer precios dindmicos que
incrementen en temporada alta y
ofrezcan descuentos en temporada
baja.

Precios promocionales para
paquetes combinados

Crear tarifas preferenciales para
los huéspedes que reserven ambos
hoteles como parte de un paquete
combinado.

Precios dindmicos en canales
digitales

Realizar ofertas flash en redes
sociales y sitios web de agencias
de viajes on-line (OTA) para
impulsar reservas rapidas.

Recoleccion y analisis de datos
sobre precios

Realizar estudios trimestrales para
evaluar la relacion calidad-precio
percibida por los huéspedes.

Tarifas promocionales por
colaboracion con terceros

Negociar precios preferenciales
para agencias de viajes y
operadores turisticos que
promocionen ambos hoteles.

Fuente: Elaboracion propia 2025.

* Plaza: ambos establecimientos se encuentran ubicados en ciudades con alta afluencia de

turistas. En las dos ciudades existen vuelos directos, lo cual ayudara a vender paquetes

turisticos que incluyan los dos hoteles. A su vez, los canales de venta se daran mediante

agencias de viaje, venta directa (pagina web), WhatsApp, chatbot y paginas

especializadas.

Tabla 12. Plan y acciones estratégicas enfocadas en plaza 2024-2028
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Plan estratégico de Marketing
2024 al 2028

Estrategia de plaza

Acciones estratégicas de plaza

* Promocion de paquetes turisticos
combinados: Experiencias
integradas entre Cusco (cultura e
historia) y Puerto Maldonado
(ecoturismo y biodiversidad).

* Disefar e implementar
estrategias de marketing mix
orientadas a aumentar las ventas a
través de diversos canales de
distribucion.

Optimizacion de canales de venta
on-line

Desarrollo de una plataforma de
reservas conjunta

Distribucion a través de servicios
locales

Convenios con restaurantes y
tiendas de souvenirs: Ofrecer
informacion sobre los paquetes
turisticos combinados en
restaurantes de alto trafico 'y
tiendas de souvenirs en Cusco y
Puerto Maldonado, aprovechando
su ubicacion estratégica y su
contacto directo con turistas.

Diversificacion de canales fisicos

Crear alianzas estratégicas con
agencias de viajes tanto en Cusco
como en Puerto Maldonado para
ofrecer paquetes exclusivos y
recomendados.

Distribucion a través de
influencers y embajadores de
marca

Identificar viajeros frecuentes y
lideres de opinion en el sector
turistico que ya estén
familiarizados con ambos destinos
y tengan una audiencia interesada.
Permitir que actiien como
embajadores para difundir las
oportunidades de reserva de los
paquetes.

Fuente: Elaboracion propia 2025.

¢ Promocion: al

tener como estrategia competitiva

la alianza entre ambos

establecimientos se hara publicidad mediante diversos canales. Ademas, HPA cuenta

con publicidad gracias a los diversos premios que ha ganado durante sus afios operando

en Puerto Maldonado, por lo que ayudara a mejorar la imagen de HPI. Es importante

reforzar la presencia en linea de ambas instituciones como alianza estratégica mediante

redes sociales, publicidad en linea y programas de lealtad con ambos hoteles.
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Tabla 13. Plan y acciones estratégicas enfocadas en promocion 2024-2028

Plan estratégico de Marketing Acciones estratégicas de
2024 al 2028 promocion

Estrategia de promocién

Usar contenido visual (fotos,
videos) que resalten las
experiencias que ofrecen tanto
Cusco como Puerto Maldonado, se
genera conciencia de marca.

Promocion a través de marketing
digital y redes sociales

Crear promociones especificas
para las temporadas bajas, como
“Reserva en temporada baja 'y
Descuentos y promociones obtén un four adicional gratuito”.
especiales Esto no solo aumenta la ocupacion
durante estas temporadas, sino que
también hace que el paquete sea
mas atractivo.

* Promocion de paquetes turisticos
combinados: Experiencias
integradas entre Cusco (cultura e
historia) y Puerto Maldonado
(ecoturismo y biodiversidad).

* Disefiar e implementar
estrategias de marketing mix
orientadas a aumentar las ventas a | Publicidad en medios
través de diversos canales de especializado
distribucion.

Colocar anuncios en revistas
especializadas de turismo,
ecoturismo, y viajes sostenibles,
destacando los paquetes turisticos
combinados. La publicacion de
articulos informativos sobre los
destinos puede generar una
conexion emocional con el publico
objetivo.

Participar en ferias de turismo y
exposiciones en las que los turistas
puedan conocer de primera mano
Eventos y experiencias los paquetes combinados. Ofrecer
promocionales materiales promocionales, como
folletos, videos, y descuentos para
quienes reserven durante el
evento.

Fuente: Elaboracion propia 2025.

Las estrategias propuestas buscan consolidar esta alianza empresarial como un modelo
orientado a la satisfaccion del cliente y la generacion de experiencias auténticas. Esto se lograra
mediante el compromiso con la responsabilidad social en la comunidad, la capacitacion

continua del personal y la creacion de valor sostenible para los accionistas.
5. Dotacion de recursos

El presupuesto asignado para la implementacion del plan de Marketing durante el primer ano
es de S/ 64 110.00. Este plan contempla diversas iniciativas y actividades clave orientadas a
fortalecer la propuesta de valor y ampliar el alcance de los servicios ofrecidos. Entre los

principales aspectos destacan los siguientes:

Desarrollo de nuevos productos y servicios: disefio y lanzamiento de ofertas innovadoras

adaptadas a las necesidades del mercado.
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* Paquetes turisticos con enfoque en sostenibilidad: promocion de experiencias

responsables que respeten el medioambiente y las comunidades locales.

+ Integracion de tecnologia en los servicios: mejora de la experiencia del cliente mediante

soluciones digitales.
Promocion y publicidad:
» Disefio de campafias publicitarias estratégicas.

* Implementacion de marketing de turismo sostenible para destacar practicas

responsables.
* Uso de marketing digital como herramienta eficiente y econdmica.
Colaboracion con terceros:
» Establecimiento de alianzas con agencias de viajes para aumentar el alcance.
* Promocion de espacios para eventos en colaboracion con socios estratégicos.
 Inversion en influencers.

Adaptacion a regulaciones y seguridad: asegurar el cumplimiento de normativas y la

incorporacion de medidas que garanticen la confianza del cliente.

Estas acciones buscan maximizar el impacto del presupuesto y posicionar a la alianza como un

referente en el sector turistico.
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CAPITULO VI. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

En el plan de recursos humanos que se ha propuesto, se visualizan las iniciativas para la gestion
del talento humano, tomando como base las oportunidades y debilidades identificadas dentro
de la matriz de FODA cruzado. Gracias a este plan, se genera continuidad y crecimiento del

negocio de manera sostenible y manteniendo la calidad del servicio.

Cabe anadir que el plan se encuentra alineado a las estrategias y situaciones de ambos hoteles,
asi como a la alianza que se proyecta realizar. Se ha considerado de gran importancia la
experiencia y las capacidades del personal de ambos hoteles, quienes pueden brindar una

experiencia diferenciada dentro del mercado.

1. Objetivo

Gestionar y desarrollar el talento humano de la alianza hotelera, asegurando la formacion
continua, la retencion de personal clave y la creacion de una cultura organizacional orientada

al servicio de excelencia y la sostenibilidad.

2. Estrategias

El Plan de recursos humanos de la alianza hotelera se centra en tres ejes estratégicos
fundamentales: el desarrollo de competencias del personal, la retencién y motivacion del
talento, y la consolidacion de una cultura organizacional orientada al servicio de excelencia y

la sostenibilidad.

El desarrollo de competencias del personal busca fortalecer las habilidades técnicas y blandas
de los colaboradores, mediante programas de capacitacion en idiomas, atencion al cliente,
hospitalidad y sostenibilidad. Este enfoque permitird que el personal esté mejor preparado para

responder a las demandas de un turismo cada vez mas competitivo e internacional.

Por su parte, la retencion y motivacion del talento se orienta a mantener una fuerza laboral
estable, comprometida y productiva. A través de planes de beneficios, reconocimiento e
iniciativas de bienestar laboral, se busca reducir la rotacion y fomentar un entorno de trabajo

positivo, que impacte directamente en la calidad del servicio al cliente.

Finalmente, la consolidacion de una cultura organizacional de excelencia constituye el eje
transversal del plan. Este aspecto se enfocard en promover valores compartidos de

responsabilidad social, diversidad e inclusion, asi como en reforzar la identidad corporativa de
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la alianza. De este modo, los colaboradores se convertirdn en embajadores de la experiencia

hotelera, generando un impacto positivo tanto en los huéspedes como en las comunidades

locales.

Tabla 14. Objetivos estratégicos

Ob]efnfo Indicador % Objetivos estratégicos de RR. HH. 2024-2028 Indicadores
estratégico
95% de perfiles
1. Mantener salarios competitivos ¢ implementar [ competitivos.
La tasa de ocupacion del | plan de beneficios. o de
Crecimiento hotel debe alocanzar al aflo 2. 'Ge?nerar perfiles laborales alincados al mercado | oo1aboradores
2026 el 60 % vy, a partir | turistico. capacitados en
del afio 2028, el 75 %. 3. Capacitar al personal en idiomas y atencion al| .
cliente para captar turismo internacional. idiomas (meta
280%).
El margen neto de ventas[1. Mantener rotacién anual de|Rotacion del personal >=
supere al 20 % personal £10% para reducir costos de (2%
o reemplazo. )
Rentabilidad |El rendimiento sobre elj, Implementar programas de capacitacion en Numero total de
patrimonio (ROE) | pabilidades técnicas y blandas. capacitaciones anuales
- N .
alcanc.:e un o promedio | 3 'pyecarrollar un sistema de gestion del desempeifio % de i:valpacmnes de
superior al 30 %. alineado a metas de eficiencia. desempetfio ejecutadas.
1.- Generar buen clima laboral dentro de los hoteles, Satisfaccion de
aumentando la satisfaccion de los trabajadores del 93 . o
) o trabajadores al 93 %
Indice de satisfaccion en| o . . | Capacitacion al 100 % de
o ., . . | 2.- Generar capacitaciones acerca de la experiencia .
Sostenibilidad | la atencion al cliente sera : . Customer Experience
. o del cliente a los trabajadores. L o
como minimo del 90 %. L - Reconocimiento al 100 %
3.- Generar una cultura organizacional so6lida, en de la cultura
donde el 99 % de los trabajadores tengan oranizacional
conocimiento de ello. £

Fuente: Elaboracion propia 2025.

3. Acciones estratégicas de RR. HH. 2024-2028

Tabla 15. Objetivos y acciones estratégicas de RR. HH.
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Objetivos estratégicos de RR.HH. 2024—
2028

Acciones estratégicas de RR.HH. (detalladas)

Mantener  salarios  competitivos e
implementar plan de beneficios

Realizar un estudio salarial anual del mercado hotelero nacional e
internacional para ajustar la politica retributiva.

Disefar esquemas de compensacion variable basados en objetivos
alcanzados y desempefio individual.

Implementar un plan integral de beneficios no monetarios (seguros,
descuentos, programas de bienestar, convenios con instituciones
locales).

Generar perfiles laborales alineados al
mercado turistico

Elaborar un mapeo de puestos criticos del hotel en funcion a la demanda
del sector turistico.

Disefiar perfiles de puesto actualizados con competencias técnicas y
blandas requeridas.

Implementar programas de formacion y certificacion en hospitalidad,
idiomas y sostenibilidad para cada perfil.

Capacitar al personal en idiomas y atencion
al cliente

Desarrollar un programa de idiomas anual (inglés, portugués y
quechua) con pruebas de certificacion.

Realizar talleres en atencion intercultural para mejorar la experiencia
de huéspedes internacionales.

Incluir médulos de hospitalidad y resolucion de quejas en la
capacitacion obligatoria.

Mantener rotacién anual de
personal <10 %

Implementar un plan de carrera interna con oportunidades de ascenso y
movilidad interna.

Disefiar politicas de retencion de talento clave (mentoring, planes de
sucesion).

Establecer un programa de bienestar integral (salud mental, ergonomia,
balance vida-trabajo).

Implementar programas de capacitacion en
habilidades técnicas y blandas

Disefiar un plan de capacitacion modular en hospitalidad, operaciones,
sostenibilidad y liderazgo.

Incluir workshops de habilidades blandas (comunicacion, liderazgo,
trabajo en equipo).

Evaluar el impacto de la capacitacion en el desempefio mediante
encuestas de satisfaccion y seguimiento.

Desarrollar un sistema de gestion del
desempefio

Implementar un sistema digital de evaluacion de desempefio semestral
por competencias y objetivos.

Realizar feedback estructurado entre jefes y colaboradores con planes
de mejora individuales.

Vincular resultados de desempefio con incentivos, promociones y
desarrollo profesional.

Generar buen clima laboral y
satisfaccion 293 %

Crear un programa de reconocimiento al desempefio y valores
corporativos.

Realizar encuestas de clima laboral anuales con planes de accion
derivados.

Implementar actividades de integracion y motivacion interna (team
building, voluntariado corporativo).

Generar capacitaciones en experiencia del
cliente (Customer Experience)

Incluir moédulos de Customer Journey y Service Design en los
programas de capacitacion.

Capacitar al personal en técnicas de gestion de quejas y resolucion
rapida.

Usar simulaciones y role play para fortalecer la empatia en el servicio.

Consolidar una cultura
organizacional sé6lida (299 % de
reconocimiento)

Desarrollar campafias internas de cultura y valores en todos los niveles
del hotel.

Implementar actividades participativas (charlas, foros, comités de
cultura).

Evaluar anualmente la identificacion de los colaboradores con la cultura
organizacional.

Fuente: Elaboracion propia 2025.

4. Dotacion de recursos

La generacion de recursos permite que pongan en marcha acciones estratégicas de RR. HH.,
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que impactaran en el desarrollo continuo de habilidades técnicas y blandas, formacion y

retencion del personal.

Tabla 16. Plan de recursos humanos

Total

Plan de RR. HH. Cantidad | Costo unitario Total
Capacitacion en formacion del personal (habilidades blandas y técnicas) 6 S/ 4500 S/ 27 000
Programa de beneficios a trabajadores 1 S/ 3500 S/ 3500
Iniciativas de retencion y compensacion 1 S/ 5500 S/ 5500
Capacitaciones y actividades para desarrollo de cultura organizaciones 6 S/ 2500 S/ 15 000
Capacitaciones en experiencia del cliente 4 S/ 3500 S/ 14 000
S/ 65 000

Fuente: Elaboracion propia 2025.
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1. Objetivos

CAPITULO VIL PLAN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Consolidar a la alianza como un modelo de gestion hotelera sostenible, promoviendo el

desarrollo social, cultural y ambiental en las comunidades donde operan, con énfasis en la

Comunidad Nativa Ese’eja de Infierno y el fortalecimiento del turismo responsable en Cusco

y Madre de Dios.

2. Estrategias

e Fomentar el desarrollo econdmico local mediante la contratacion de personal y

proveedores de las zonas de influencia bajo principios de comercio justo.

e Promover la inclusion social y cultural de la Comunidad Nativa Ese’eja de Infierno,

integrando su identidad y conocimiento en la experiencia turistica.

e Impulsar programas educativos y ambientales dirigidos a la comunidad Ese’eja y al

personal de la alianza.

e Monitorear de forma continua los resultados sociales y ambientales de la alianza a través

de indicadores de sostenibilidad internos.

Tabla 17. Plan estratégico de responsabilidad social — objetivos e indicadores

ftem Plan estratégico 2024-2028 | Plan estratégico de responsabilidad social 2024 al | Indicadores
2028
Sostenibilidad Ejecucion del Plan de | Contratar personal operativo de las zonas de | % de
Responsabilidad Social | influencia (Cusco y Madre de Dios). personal
2024-2028 local
contratado
270 %
Implementar un programa de proveedores locales | 60 % de
(artesanias, alimentos, transporte, textiles). proveedores
certificados
locales
Capacitar a miembros de la Comunidad Nativa | 100  miembros
Ese’eja de Infierno en gestion turistica sostenible | capacitados
y hospitalidad. hasta 2028

Desarrollar talleres de intercambio cultural entre
turistas y miembros de la comunidad Ese’eja.

22 talleres
intercultur
ales anuales

Realizar actividades semestrales de voluntariado
(reforestacion, limpieza de riberas, apoyo
educativo).

22 jornadas
por ano
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Fuente: Elaboracion propia 2025.

3. Dotacion de recursos

Tabla 18. Plan de Responsabilidad Social

Concepto Cantidad /| Costo unitario | Total anual
Afo (USD) (USD)

Programa de capacitacion comunitaria Ese’eja 3 10,000 30,000

Talleres de intercambio cultural 3 12,000 36,000

Actividades de voluntariado corporativo 3 4,000 12,000

Total anual estimado 78,000

Fuente: Elaboracion propia (2025).

4. Conclusiones

El Plan de Responsabilidad Social fortalece la vision conjunta de la alianza, centrandose en la
sostenibilidad, la inclusiéon social y el respeto cultural. La colaboracion directa con la
Comunidad Nativa Ese’eja de Infierno contribuye al desarrollo econdémico y cultural de la
region, promoviendo a su vez el turismo responsable y sostenible. Este enfoque refuerza el
posicionamiento de la alianza como un modelo de gestion hotelera ético, competitivo y

comprometido con la conservacion ambiental y el bienestar local.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES

1. Objetivos

El plan de operaciones tiene como objetivo alcanzar los indicadores clave relacionados con el
crecimiento, la rentabilidad y la sostenibilidad, que incluyen la tasa de ocupacion de los hoteles,
el margen de ventas, el ROE (retorno sobre el capital propio) y la satisfaccion del cliente. Estos
resultados se logrardn mediante la implementacion de las estrategias propuestas desde el frente

de operaciones.
2. Estrategias

Las estrategias de Hotel Posada del Inca (HPI) se enfocan en tres areas clave: la gestion
eficiente de recursos y procesos, el incremento de la capacidad instalada y la optimizacién de

la experiencia del cliente.

La gestion eficiente de recursos busca mejorar la productividad operativa, mediante la
automatizacion de procesos y el uso de tecnologia para la gestion de reservas, planificacion de

personal y atencion al cliente. Esto permitira reducir costos y mejorar la eficiencia.

Asimismo, el incremento de la capacidad instalada busca la ampliacion de la infraestructura

del hotel para atender a mas huéspedes, manteniendo la calidad y exclusividad en el servicio.

Finalmente, la optimizacion de la experiencia del cliente es el foco principal del plan, pues se
tiene como proposito elevar la calidad del servicio a través de mejoras en la atencion, el disefio
de las instalaciones y la incorporacion de herramientas tecnoldgicas como chatbots y sistemas

avanzados de reservas.

Tabla 19. Plan estratégico - Objetivos especificos e indicadores estratégicos 2024-2028

Objetivos estratégicos de

operaciones 2024-2028 LGN G

item Objetivos estratégicos 2024-2028

Optimizar la gestion de habitaciones y
disponibilidad.

Asegurar el mantenimiento y el
crecimiento de la infraestructura.

La tasa de ocupacion del hotel debe
Crecimiento | alcanzar al afio 2026 el 60 % y, a
partir del afio 2028, el 75 %.

% Capacidad instalada

El margen neto de ventas supere al Utilidad neta/ Ingresos por

Y . .7
20 %. Automatizacion de procesos. ventas

Rentabilidad Optimizacion de la fuerza laboral.

El rendimiento sobre el patrimonio ;
Control de energia y recursos.

(ROE) alcance un promedio
superior al 30 %

Utilidad neta/Patrimonio

Indice de satisfaccion en la atencion [ Optimizar la experiencia del cliente
Sostenibilidad | al cliente sera como minimo del 90 | implementando mejoras en la calidad | % Satisfaccion al cliente
%. del servicio.

Fuente: Elaboracion propia 2025.
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3.

Acciones estratégicas

Tabla 20. Acciones estratégicas de operaciones 2024-2028

Objetivos estratégicos de
operaciones 2024-2028

Acciones estratégicas de operaciones

Optimizar la gestion de
habitaciones y disponibilidad

Implementar un sistema que asigne de manera automatica y eficiente las habitaciones
disponibles para maximizar la ocupacion, aprovechando al maximo las habitaciones
disponibles sin forzar el overbooking.

Asegurar el mantenimiento y
el crecimiento de la
infraestructura

Optimizar el plan de renovacion y mantenimiento a largo plazo para mantener la
infraestructura del hotel, evitando que areas clave queden obsoletas o inoperativas. Esto
incluye el mantenimiento y renovacion de habitaciones, espacios comunes, cocinas,
sistemas de climatizacion, etc.

Realizar auditorias periddicas sobre el estado de las instalaciones y asegurar que cualquier
problema potencial sea detectado y corregido a tiempo.

Automatizacion de procesos

Implementar un sistema eficiente que automatice el registro de huéspedes, la asignacion de
habitaciones, el control de disponibilidad y la facturacion, lo cual reduce la carga operativa
y aumenta la precision.

Gestion de inventarios en tiempo real. Por ejemplo, utilizar sofiware para gestionar el
inventario de productos y suministros en tiempo real, lo que ayudara a evitar el exceso o
falta de stock y reduce los desperdicios.

Chatbots y asistentes virtuales. Se pueden implementar chatbots para responder a preguntas
frecuentes de los huéspedes o realizar reservas de manera auténoma.

Optimizacion de la fuerza
laboral

Planificacion de turnos y personal flexible. Par ello se puede utilizar software de gestion de
personal para ajustar los turnos y horarios segtin la demanda anticipada. Esto ayuda a tener
el niimero adecuado de empleados en los momentos de mayor actividad sin generar costos
innecesarios.

Monitoreo de indicadores clave de desempefio (KPI, por sus siglas en inglés) de
productividad. En este caso, se pueden implementar KPI para seguir de cerca la
productividad del personal y las areas operativas. Esto incluye tiempos de respuesta,
tiempos de limpieza y satisfaccion de los huéspedes, entre otros.

Control de energia y
recursos

Implementar soluciones tecnologicas para reducir el consumo energético (iluminacion
LED, control de temperatura eficiente, etc.) y el uso de agua, lo que también ayuda a reducir
costos operativos a largo plazo.

Optimizar la experiencia del
cliente implementando
mejoras en la calidad del
servicio

Personalizacion de la estancia. Se puede ofrecer una experiencia personalizada que haga
sentir a los huéspedes valorados. Por ejemplo, tomar en cuenta sus preferencias de
habitacion, su historial de estancias y ofrecerles recomendaciones personalizadas.

Optimizacion de la experiencia del huésped. Para ello se pueden implementar mejoras en la
calidad del servicio, como un check-in/check-out mas rapido, atenciéon personalizada,
limpieza excepcional, y servicios exclusivos como traslados al aeropuerto, etc.

Fuente: Elaboracion propia 2025.

4. Dotacion de recursos

Las inversiones estratégicas del plan de operaciones estaran orientadas a la mejora integral de

la infraestructura de Hotel Posada del Inca (HPI), con el objetivo de ofrecer un servicio de

calidad superior que esté alineado con las expectativas de nuestro publico objetivo. La

renovacion y optimizacion de nuestras instalaciones garantizaran un entorno uUnico y

confortable, brindando una experiencia memorable que fortalezca nuestra propuesta de valor

frente a los competidores en el mercado.
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Ademas, se implementaran inversiones clave en la automatizacién de procesos, lo que
permitird mejorar la eficiencia operativa y optimizar la gestion de recursos. Esto incluira la
adquisicion e integracion de soluciones tecnologicas avanzadas, como los sistemas de gestion
de reservas, chatbots para la atencion al cliente, y software de planificacion de personal, que
contribuiran a agilizar las operaciones diarias y a ofrecer un servicio mas rapido, personalizado

y eficiente.

Estas inversiones no solo fortaleceran la competitividad de Hotel Posada del Inca (HPI), sino
que también facilitardn la integracion y maximizacion de los beneficios derivados de la alianza

con Hotel Posada Amazonas (HPA).

El objetivo a largo plazo de estas inversiones es posicionar al Hotel Posada del Inca (HPI)
como un referente en el mercado hotelero, no solo por su infraestructura de vanguardia, sino
también por su capacidad para ofrecer un servicio de excelencia que responda a las necesidades

de los viajeros actuales.
5. Presupuesto

Las inversiones en infraestructura se enfocan en mejorar las instalaciones de Hotel Posada del
Inca (HPI), con el fin de ofrecer una experiencia mas eficiente y atractiva para sus huéspedes.
Esto incluye la instalacion de luminarias LED de bajo consumo energético, que contribuirdn a
la sostenibilidad y reduccioén de costos operativos, asi como un proceso de remodelacion de

diversas areas del hotel. La inversion total en infraestructura es de 1 200 000 doélares.

En cuanto a tecnologia, se destinaran 50 000 dodlares para la implementacion de software
especializado en la gestion de reservas, la planificacion del personal y un chatbot de atencion
al cliente. Estas soluciones mejoraran la eficiencia operativa y la experiencia del huésped,

optimizando tiempos y recursos.

Ademas, los costos operativos mensuales asociados al mantenimiento y actualizacion de estos
sistemas tecnoldgicos, que incluyen el software de reservas, el chatbot y la planificacion del

personal, suman un total de 2355 délares mensuales.
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Tabla 21. Inversion en infraestructura

Inversiéon USD
Luminarias LED con menor consumo de energia 24 000
Fachada 320 000
Remodelacion de cuartos 356 000
Zonas de entretenimiento 500 000
Infraestructura - Capex 1200 000
Fuente: Elaboracion propia 2025.
Tabla 22. Inversion en tecnologia
Inversion USD
Software para gestion eficiente de habitaciones 15000
Implementacion de chatbot 25000
Software para planificacion de turnos del personal 10 000
Tecnologia — Capex 50 000
Fuente: Elaboracion propia 2025.
Tabla 23. Costos de mantenimiento de software
Costo concepto USD/MES
Mantenimiento y operacion sofiware gestion de habitaciones 1705
Mantenimiento y operacion chatbot 500
Mantenimiento y operacion sofiware planificacion de personal 150

Fuente: Elaboracion propia 2025.
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CAPITULO IX. PLAN DE FINANZAS

El plan financiero de la alianza proyecta una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 32% sobre una
inversion total de 1.25 millones de dolares, destinada principalmente a remodelaciones y
mejoras operativas. Este resultado refleja el impacto positivo de la alianza, la cual busca
aprovechar economias de escala, elevar la calidad del servicio y aumentar el indice de
satisfaccion y que esto dé como resultado un incremento en las ventas y en la rentabilidad. La
alianza permite no solo una optimizacion en el uso de recursos, sino también una mejora en la
capacidad de respuesta frente a la demanda, generando asi una propuesta de valor competitiva

y sostenible en el tiempo.

La estrategia se centra en un enfoque integral para impulsar el crecimiento de ventas y mejorar
la rentabilidad mediante la optimizacion de recursos y la adopcidon de nuevas tecnologias. En
términos de crecimiento, la alianza busca incrementar sus ventas en un 10 % anual en
promedio, implementando medidas como la optimizacion del flujo de caja para financiar
iniciativas clave de marketing y expansion comercial. Esta estrategia incluye el uso de
publicidad digital y mejoras en la experiencia del cliente. Ademas, se priorizan acciones de
fidelizacion, como programas de recompensas y promociones exclusivas para fortalecer la

relacion con clientes recurrentes.

En cuanto a la rentabilidad, el objetivo es mantener un margen neto superior al 20 % y lograr
un ROE de al menos 30 % mediante una gestion eficiente de costos y el uso estratégico del
apalancamiento financiero. La alianza optimizara sus costos operativos a través de la
automatizacion en sus procesos, lo que permitird reducir los gastos sin comprometer la calidad
del servicio. Asimismo, se revisara la estructura de capital para asegurar una combinacion
equilibrada entre deuda y patrimonio, garantizando que las inversiones generen un retorno
superior al costo de la deuda. Este enfoque asegurara que la alianza no solo crezca en términos
de ventas, sino que también mantenga una rentabilidad sostenible a largo plazo, alcanzando los

objetivos financieros establecidos.
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Tabla 24. Objetivos estratégicos 2024-2028

ftem

Objetivos estratégicos 2024-

2028 Objetivos estratégicos de finanzas 2024-2028 Indicadores

Lograr un crecimiento promedio S . . .
& P Optimizacion del flujo de caja para financiar

Rentabilidad

Crecimiento |anual del 10 % en las ventas|. . . . . . . % Ventas
. iniciativas de marketing y expansion comercial.
durante el periodo.
Incrementar la eficiencia en los costos y gastos, .-
Asegurar que el margen neto de Utilidad neta/

principalmente a través de automatizacion y

ventas supere el 20 %. .
tecnologia.

Ingresos por ventas

Optimizar el uso del apalancamiento financiero
mediante una correcta combinacion de deuda y Utilidad

capital mientras se mantiene un enfoque| neta/Patrimonio
disciplinado en la gestion de costos y rentabilidad.

Alcanzar un rendimiento sobre el
patrimonio  (ROE)  promedio
superior al 30 %.

Fuente: Elaboracion propia 2025.

1.

Supuestos de proyecciones

Horizonte de evaluacidon: se considera el inicio de la alianza desde el afio 2024 con

proyecciones hasta el afio 2028.

Plan de ventas: con base en el andlisis del mercado y las tendencias del negocio, se
espera un crecimiento anual promedio del 10 %. Cabe agregar que este crecimiento esta
relacionado directamente con el incremento de la tasa de ocupacion de los hoteles,
considerando la alianza. De tal manera que, al empezar en el 2025, se tendria un 55 %,
en el ano 2026 llegaria a un 60 % y para el afio 2028, se obtendria un 70 %. El precio
promedio por habitacion para dos personas corresponde a USD 207. Otro aspecto
importante es que la participacion de las ventas segln el tipo de servicio es del 65 %
para ingresos provenientes del servicio de alojamiento, 30 % por consumo de alimentos
y bebidas, y 5 % que abarcan otros servicios solicitados por los huéspedes o terceros.
Por ejemplo, servicio de lavanderia, transporte terrestre y alquiler de ambientes. Ver el

Anexo 2.

Costos directos: los costos de venta consideran conceptos de mantenimiento de
infraestructura de las habitaciones y areas comunes con un presupuesto promedio de
USD 100 000 al afio, insumos de limpieza para las habitaciones (que incluyen los
productos de aseo personal que se le proporcionan a los huéspedes como parte del
servicio) con un presupuesto promedio de USD 122 000 al afio, reposicion de ropa de
cama con un presupuesto de USD 8000 al afio, servicios béasicos por USD 10 000 al afio
y servicio de lavanderia por USD 4600 al afio. Ademas, tomando en cuenta el gasto del
personal directo que corresponde a 24 empleados en tres turnos de servicio, la planilla
inicial considera: tres recepcionistas, tres chefs, tres botones, tres ayudantes de cocina,

cuatro mozos, dos auxiliares de mantenimiento, cinco auxiliares de limpieza y un
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conductor. Entre los afios 2026 y 2028, en los que habra incrementos en la capacidad de
ocupacion y, por consiguiente, ventas del hotel, la cantidad de personal se incrementara
llegando a consolidarse una planilla de 36 personas. En ese caso, el gasto promedio de
personal serda de USD 636 000 al afio. Otro rubro relacionado con el gasto de personal
es la participacion de los trabajadores, que por ley corresponde a toda la planilla de la
empresa cuando supera los 20 empleados. Esta participacion se calcula como un 5 %
sobre la base imponible y se aplica anualmente siempre que se genere utilidad tributaria.
El valor promedio anual de esta participacion es de aproximadamente USD 45 000. (Ver

los Anexos 2y 8).

Gastos de venta: como parte del plan de Marketing (ver el Anexo 2) se realizaran
acciones enfocadas en el desarrollo y publicidad del servicio a través de un redisefio de
la pagina web y marketing digital, lo que incluye publicidad en redes sociales, campafias
de PPC (pago por clic), optimizacion de motores de busqueda, publicidad por correo
electronico, entre otros. Todos los gastos anteriores representan un promedio de

USD 20 000 al afio.

Se consideran gastos de servicios brindados por terceros relacionados con el
mantenimiento y soporte TI, vigilancia, asesorias legales y tributarias, servicios de
fumigacion y servicios basicos, que generan un gasto promedio de USD 192 000 al afio.
Ademas, se incluyen los gastos para la gestion de responsabilidad social que suman en

promedio USD 88 000 al afio (Ver el Anexo 8).

Inversiones: las inversiones estaran enfocadas en mejorar la infraestructura del hotel,
con el fin de mantener un servicio de calidad y diferenciado, asi como un ambiente a la
altura de las expectativas de nuestro publico objetivo. Estas se realizaran en el afio
previo a entrar en operacion con la alianza, es decir, el afio 2024. En total asciende a un

monto de USD 1.25 millones. Los conceptos y valores estan en el Anexo 10.

Financiamiento: se prevé que parte de las inversiones se financien a través de préstamos
a largo plazo manteniendo una estructura de capital equilibrada 70/30. Se tomara en el
periodo previo al inicio de la alianza (afio 2024) exclusivamente para Capex, bajo las

condiciones del Anexo 9.
El cronograma de financiamiento se encuentra en el Anexo 9.

Depreciacion: la depreciacion para los afios analizados se mantiene lineal en

USD 83 000 al afio.
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» Impuestos: se considera estable la tasa de impuesto de renta (IR) vigente establecida por

ley en 29.5 % sobre la base imponible.

» Dividendos: la politica de dividendos establecida supone que cuando se alcance el
primer objetivo en ventas en el afio 2026 que considera una ocupacion del 60 % del
hotel, se repartiran dividendos anualmente, calculados como el 50 % de las utilidades
netas de cada ejercicio. A partir del afio 2028, cuando se logré el maximo objetivo en
ventas con una ocupacion del 70 %, se repartiran como dividendos el 70 % de las

utilidades netas de cada ejercicio.

* Cilculo del WACC: la tasa utilizada para realizar el descuento del flujo de caja
economico fue el costo promedio ponderado capital (WACC). Primero, se calcul6 la
tasa de retorno del accionista a través de la metodologia CAPM (capital asset pricing
model) donde se obtuvo una tasa de 20.7 % y, tomando en cuenta, un costo de deuda de
TEA 9.5 %, con una estructura del 42.5 % de capital y 57.4 % de deuda, se realizo el
calculo resultando un WACC de 12.68 %. El descuento del flujo de caja financiero se

realizo con la tasa del accionista. Ver el Anexo 7.

* Proyecciones financieras: en el Anexo 4 se puede consultar las proyecciones de los

estados financieros: estado de resultados, balance general y flujo de caja.
2. Analisis financiero

Se utilizaron herramientas y técnicas financieras como analisis horizontales y verticales (ver el
Anexo 6) y el calculo de ratios financieros sobre proyecciones que contienen los supuestos

explicados en el punto anterior.

Se puede apreciar en el analisis horizontal un marcado crecimiento a nivel de ingresos que
empieza en 11 % para el afio 2026, lo cual mejora la utilidad bruta hasta en 12 % para el afio
2028, respecto a su periodo anterior. Estos crecimientos permiten rentabilizar las inversiones

realizadas y el desarrollo de la estrategia de ventas y marketing.

Respecto al andlisis vertical, los margenes brutos, neto y EBITDA tienen una tendencia
creciente marcada en el tiempo, producto de eficiencias que se materializan y el crecimiento
de las ventas. Al final del horizonte de evaluacion, el margen bruto llega a 62%, el margen neto

a 24% y el margen EBITDA al 38%.

Como parte de los indicadores claves, donde se aprecia el desempefio del negocio, se analizaron
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los ratios financieros y de gestion. (Ver el Anexo 95).
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

» La colaboracion estratégica entre el Hotel Posada del Inca (HPI) y el Hotel Posada
Amazonas (HPA) se reconoce como positiva, pues genera ventajas competitivas y
sinergias que pueden mejorar el rendimiento financiero y la posicion en el mercado de

ambos establecimientos.

* Laimplementacion de nuevas tecnologias e innovacion es esencial para que los hoteles
se mantengan competitivos y afronten desafios actuales, asi como cambios en el

comportamiento de los consumidores.

* El Hotel Posada Amazonas proporciona una experiencia Unica vinculada con la

naturaleza y actividades de aventura, constituyendo su propuesta de valor distintiva.

* Los andlisis financieros de la alianza indican una tendencia ascendente en los margenes
brutos, netos y EBITDA, sefialando una gestion operativa eficaz y un crecimiento

constante de las ventas.

» La lenta recuperacion del sector turismo y el aumento de la delincuencia son factores
que podrian retrasar la realizacion de los planes a largo y mediano plazo de los hoteles,
impactando negativamente en un sector que previamente representaba el 3.9 % del PBI

y ahora constituye el 2.2 %.

e El Plan de responsabilidad social refuerza la ejecucion del plan estratégico de la alianza,
fortaleciendo su sostenibilidad a largo plazo y consolidando su posicionamiento

competitivo como modelo de gestion hotelera responsable.
2. Recomendaciones

» Se propone ejecutar la colaboracion estratégica con un plan de accion definido que
incluya metas mensurables, asignacion de responsabilidades y un cronograma para la
implementacion de iniciativas conjuntas. Ademads, resulta fundamental establecer

mecanismos de seguimiento y evaluacion para ajustar la estrategia segun sea necesario.

* Ambos establecimientos hoteleros deben mantener sus inversiones en tecnologia,
buscando innovaciones que mejoren la experiencia del cliente y optimicen las

operaciones internas. Esto podria abarcar la implementacion de sistemas de gestion de
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relaciones con clientes (CRM), plataformas de reservas en linea y tecnologias

sostenibles.

Se aconseja que ambos hoteles adopten una estrategia de enfoque que distinga sus
servicios y experiencias ofrecidas. Esto puede incluir el desarrollo de paquetes turisticos
exclusivos, la mejora de la calidad del servicio y la aplicacion de estrategias de
marketing digital para aumentar la visibilidad y atraer segmentos de mercado

especificos.

Resulta esencial que los hoteles refuercen sus estrategias de marketing y seguridad,
considerando la implementacion de programas de fidelizacion para clientes leales y un
aumento en la inversidn en sistemas de seguridad y vigilancia. Ademas, deben

aprovechar las recientes reducciones fiscales para mejorar su competitividad.

Se sugiere incrementar las campanas de marketing que destaquen la conexion con la
naturaleza y las experiencias exclusivas. Asimismo, se debe garantizar que la calidad

del servicio y la infraestructura estén en sintonia con los precios cobrados.

Los hoteles deben aprovechar la disminucion temporal de impuestos para mejorar su
competitividad, ya sea mediante la inversion en mejoras de infraestructura, tecnologia

o estrategias de marketing para atraer a mas clientes.

Se espera continuar optimizando las operaciones y explorar nuevas oportunidades de
eficiencia. También es crucial mantener una liquidez adecuada para hacer frente a

obligaciones inmediatas y posibles contingencias.

Se buscara reforzar las estrategias de seguridad y marketing para mitigar el impacto de
estos desafios, a través de asociaciones con entidades locales. Esto mejorara la
seguridad en las areas turisticas y desarrollar campafias que promuevan la imagen del

pais como un destino seguro.
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Anexo 1. Supuestos para la evaluacion econémica financiera de la alianza HPA-HPI

Supuestos
Supuestos
Precio (atencion) 207 USD
Otros gastos 7%
Vigilancia 25%
Correos 5%
Asesorias legales y tributarias 20%
Fumigacion 40%
Servicios basicos 10%
Depreciacion 83333 uUSD
A 15 afios
Ingresos Participacion Promedio
Alojamiento 65%
Alimentos y bebidas 30%
Otros 5%
Proyecciones macroeconémicas
2024 2025 2026 2027 2028
Tasa de cambio Sol/USD 3.77 3.80 3.85 3.85 3.85
Inflacion % 1.97% 2.50% 2.50% 2.50% 2.50%
Inflacion acumulada 2.50% 5.00% 7.50% 10.00%

Fuente: Banco Central de Reserva del Peru (2024, 2025), Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (s.f.).
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Anexo 2. Plan de ventas

ALTANZA HPI - HPA
Por los periodos 2024 al 2028

(Expresado en ddlares americanos)

Plan de ventas

1. Alojamiento 2024 2025 2026 2027 2028
Noches 360 360 360 360
Habitaciones 35 35 35 35
% Ocupabilidad 0.55 0.60 0.65 0.70
Precio de atencion 205 210 215 220
Ingresos por alojamiento - 1420 650 1 587 600 1 760 850 1 940 400
2. Alimentos y bebidas 2024 2025 2026 2027 2028
Personas promedio por habitacion 2 2 2 2
Alimentos promedio por persona- USD/dia 35 35 35 35
Bebidas promedio por persona- USD/dia 10 10 10 10
Ingresos por alimentos y bebidas USD - 639 293 714 420 792 383 873 180
3. Otros ingresos 2024 2025 2026 2027 2028
Referencia: USD 295 000
Servicio de lavanderia (60%) 181 425 185 850 190 275 194 700
Servicio de transporte (20%) 60 475 61950 63 425 64 900
Servicio de alquiler de ambientes (20%) 60 475 61950 63 425 64 900
Otros ingresos 302 375 309 750 317 125 324 500
Total ventas - 2 362 318 2611770 2 870 358 3138080
USD — Reales

Concepto 2025 2026 2027 2028
Residefio de nueva web 1700 1678 1678 1678
Desarrollo nuevos productos 4737 4675 4675 4675
Promocién y publicidad 4737 4675 4675 4675
Merchandising 3329 3286 3286 3286
Colaboracion con terceros 1974 1 948 1 948 1 948
Total 16 476 16 262 16 262 16 262
Crecimiento por ventas 1.00 1.11 1.22 1.33

USD + Inflacion (nominales)




Concepto - USD 2025 2026 2027 2028
Residefio de nueva web 1756 1989 2238 2 504
Desarrollo nuevos productos 4 894 5543 6 236 6977
Promocion y publicidad 4 894 5543 6236 6977
Merchandising 3439 3895 4383 4903
Colaboracién con terceros 2039 2309 2599 2907
Total 17 023 19279 21 692 24267
Soles sin inflacion
Concepto — S/ 2025 2026 2027 2028
Residefio de nueva web 6 460 6 460 6 460 6 460
Desarrollo nuevos productos 18 000 18 000 18 000 18 000
Promocion y publicidad 18 000 18 000 18 000 18 000
Merchandising 12 650 12 650 12 650 12 650
Colaboracion con terceros 7 500 7 500 7 500 7 500
Total 62 610 62 610 62 610 62 610
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Anexo 3. Plan de operaciones

Alianza HPI - HPA
Por los periodos 2024 al 2028

(Expresado en ddlares americanos)

Mantenimiento 100 000 por afio

Insumos de limpieza 15 por habitacion por noche

Ropa de cama 70 bimensual reposicion por habitacion

Servicios basicos 45 por mes por habitacion

Lavanderia 20 por mes por habitacion

Concepto 2024 2025 2026 2027 2028
Gastos de mantenimiento 102 500 105 000 107 500 110 000
Insumos de limpieza 103 950 113 400 122 850 132300
Ropa de cama 8 085 8 820 9 555 10 290
Servicios basicos 10 395 11340 12 285 13230
Lavanderia 4620 5040 5460 5880
Total 229 550 243 600 257 650 271700




Anexo 4. Proyecciones de los Estados Financieros

Afo 2024-2028

Promedio
Crecimiento de Ventas 11% 10% 9% 10%
ESTADO DE RESULTADOS 2024 2025 2026 2027 2028

Alojamiento 1,420,650 1,587,600 1,760,850 1,940,400
Alimentos y Bebidas 639,293 714,420 792,383 873,180
Otros ingresos 302,375 309,750 317,125 324,500
Total ingresos actividades 2,362,318 2,611,770 2,870,358 3,138,080
Costos de ventas -964,231 -1,077,390 -1,138,721 -1,201,327
Utilidad bruta 1,398,086 1,534,380 1,731,637 1,936,753
Gastos administrativos -603,639 -636,029 -678,631 -725,230
Gastos de ventas -17,023 -19,279 -21,692 -24,267
Depreciacién -83,333 -83,333 -83,333 -83,333
Utilidad operativa 694,091 795,739 947,980 1,103,922
Gastos financieros -165,031 -131,728 -93,604 -49,961
Utilidad antes de impuestos 529,060 664,010 854,376 1,053,961
Impuesto a la renta - 29.5% -156,073 -195,883 -252,041 -310,919
Utilidad neta - 372,987 468,127 602,335 743,043
Margen neto 16% 18% 21% 24% 20%
Margen bruto 59% 59% 60% 62% 60%
EBITDA
Utilidad neta 372,987 468,127 602,335 743,043
Depreciaciéon 83,333 83,333 83,333 83,333
Gastos financieros 165,031 131,728 93,604 49,961
Impuesto a la renta - 29.5% 156,073 195,883 252,041 310,919

- 777,424 879,072 1,031,313 1,187,256
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FLUJO DE CAJA 2024 2025 2026 2027 2028
Saldo inicial 390,000 519,568 466,016 430,133
Ingresos

Cobranzas 2,244,202 | 2,481,182 | 2,726,840| 2,981,176
Otros ingresos

Total Ingresos -| 2,634,202 3,000,749 | 3,192,856 | 3,411,309
Egresos

Remodelaciones -1,250,000

Impuestos - -156,073 -195,883 -252,041 -310,919
Sueldos y Participacién trabajadores -608,783 -680,221 -705,830 -732,068
Servicios de terceros -692,362 -743,434 -795,743 -849,289
Gastos de gestion -245,312 -266,771 -291,169 -318,934
Marketing y publicidad -17,023 -19,279 -21,692 -24,267
Otros gastos

Total Egresos -1,250,000 | -1,719,552 | -1,905,588 | -2,066,474 | -2,235,476
Flujo de caja econémico 1,250,000 914,649 1,095,161 | 1,126,381 | 1,175,832
Financiamiento

Préstamo recibido 1,140,000

Pago de préstamos - 395,081 395,081 395,081 395,081
Aporte de Capital 500,000

Flujo de caja financiero 390,000 519,568 700,080 731,300 780,751
Dividendos - 234,064 301,167 371,521
Saldo Final 390,000 519,568 466,016 430,133 409,230
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2024 2025 2026 2027 2028
Cuentas por cobrar - 118,116 248,704 392,222 549,126
Efectivo y equivalentes de efectivo 390,000 519,568 466,016 430,133 409,230
Activo Corriente 390,000 637,684 714,721 822,355 958,356
Propiedad, planta y equipo 1,250,000 1,166,667 1,083,333 1,000,000 916,667
Activo No Corriente 1,250,000 1,166,667 1,083,333 1,000,000 916,667
1,640,000 1,804,350 1,798,054 1,822,355
Total Activos 1,875,023
Cuentas por pagar - 21,413 44,406 69,017 95,283
Pasivo corriente - 21,413 44,406 69,017 95,283
Préstamos a largo plazo 1,140,000 909,950 646,597 345,120 0
Pasivos no corriente 1,140,000 | 909,950 646,597 345,120 0
Total Pasivos 1,140,000 | 931,363 691,003 414,137 95,283
Ganancias acumuladas - 0 372,987 841,114 | 1,443,449
Beneficio neto del periodo - 372,987 468,127 602,335 743,043
Capital social 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000
Dividendos -234,064 -535,231 -906,752
500,000 872,987 1,107,051 1,408,218

Patrimonio 1,779,739
Total Pasivo + Patrimonio 1,640,000 1,804,350 1,798,054 1,822,355 | 1,875,023
Check 0 0 0 0

0 0 0 0
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Anexo 5. Ratios financieros

Ratios de Liquidez 2025 2026 2027 2028
Liquidez Corriente 30 16 12 10
Capital de Trabajo 616,271 670,315 753,338 863,073
Ratios de Gestion
Rotacion CXC 38 14 9 6
Rotacion CXP 40 14 9 7
Ratios de Solvencia
Solvencia 1.94 2.60 4.40 19.68
Deuda/Ebitda 1.17 0.74 0.33 0.00
Estructura de capital (D/E) 65% 56% 41% 0%
Ratio Cobertura Deuda 2 2 3 3
Endeudamiento 107% 62% 29% 5%
Ratio de Rentabilidad
Margen Neto 16% 18% 21% 24%
Margen Bruto 59% 59% 60% 62%
ROE 43% 42% 43% 42%
ROA 38% 44% 52% 59%
Margen EBITDA 33% 34% 36% 38%

2025 2026 2027 2028
Ocupacion del hotel 55% 60% 65% 70%
E :aifcclfn%gg por 39,945 |  43.839| 49475 55336
Eae&‘:f:ig)nnétsog o 10,657 13375| 17210| 21,230
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Anexo 6. Analisis horizontal y vertical

Analisis Horizontal

2025 2026 2027 2028
Alojamiento 12% 11% 10%
Alimentos y Bebidas 12% 11% 10%
Otros ingresos 2% 2% 2%
Total ingresos actividades ordinarias 11% 10% 9%
Costos de ventas 12% 6% 5%
Utilidad bruta 10% 13% 12%
Gastos administrativos 5% 7% 7%
Gastos de ventas 13% 13% 12%
Depreciacion 0% 0% 0%
Utilidad operativa 15% 19% 16%
Gastos financieros -20% -29% -47%
Utilidad antes de impuestos 26% 29% 23%
Impuesto a la renta - 29.5% 26% 29% 23%
Utilidad neta 26% 29% 23%
EBITDA 13% 17% 15%
Andlisis Vertical

2025 2026 2027 2028
Total ingresos actividades ordinarias 100% 100% 100% 100%
Costos de ventas -41% -41% -40% -38%
Utilidad bruta 59% 59% 60% 62%
Gastos administrativos -26% -24% -24% -23%
Gastos de ventas -1% -1% -1% -1%
Depreciacion -4% -3% -3% -3%
Utilidad operativa 29% 30% 33% 35%
Gastos financieros -7% -5% -3% 2%
Utilidad antes de impuestos 22% 25% 30% 34%
Impuesto a la renta - 29.5% -7% -8% -9% -10%
Utilidad neta 16% 18% 21% 24%
EBITDA 33% 34% 36% 38%
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Anexo 7. Costo de capital e indicadores de rentabilidad (Ke, Kd, WACC y TIR)

Alianza HPI — HPA
Por los periodos 2024 al 2028

(Expresado en doélares americanos)

Costo de capital
a) Tasa libre de riesgo

Beta desapalancado

COK = Tasa libre de riesgo + beta apalanc. x (prima de riesgo) + riesgo pais

4.90% 31/10/2023
0.97 5/01/2023

Bonos del tesoro de EE. UU. a 10 afios

Sector hotel y juegos

Deuda 2 245725 Informacion historica simulador
Capital 1 665 350 Informacion historica simulador
Deuda/Capital 1.35

Tasa Impuesto a la renta
b) Beta apalancado
Prima de riesgo de mercado - EEUU
Factor S&P/BVL Perti General Index (PEN)
¢) Prima de riesgo — Pert
Riesgo pais (puntos basicos) 180
Conversor a enteros 100

d) Riesgo pais (%)

29.50%
2.23 =beta despalanc. + (1+(1-tasa IR)x(deuda/capital))
5.00%
1.2590
6.30% = prima de riesgo EEUU x S&P/BVL

Oct-23 Indicadores de riesgo para paises emergentes

1.80% = riesgo pais (pbs) / conversor / 100

Bonos del Tesoro EE.UU. - 10 afios (%) (BCR

Betas (Damodaran,
2024a)
Damodaran (2024b)

S&P Dow Jones Indices (s.f.)

BCRP (s.f)
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https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
https://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
https://www.spglobal.com/spdji/es/indices/equity/sp-bvl-peru-general-index/#overview

COK =

20.74%

Determinacion de la tasa de descuento

Estructura de capital del negocio Valores % Tasa % Escudo WACC
Capital 1,665,350 42.58% 20.74% 0% 8.83%

Deuda financiera 2,245,725 57.42% 12.00% 70.5% 4.86%
Total 3,911,075 100.00% 13.69%
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Valor presente de flujos de caja
Por los periodos 2024 al 2028
(Expresado en doélares americanos)

2023 2024 2025 2026 2027 2028 Totales
Flujo de caja econémico - 1,250,000 524,649 575,593 660,365 745,700 1,256,308
Valor presente de flujos (neto) - 1,250,000 461,479 445,331 449,401 446,372 552,583
Flujo de caja financiero - 110,000 129,568 180,512 265,284 350,618 815,982
Valor presente de flujos (neto) - 110,000 107,312 123,825 150,718 164,984 436,840
Datos
WACC 13.69%
Cok 20.74%
Kd 12.0%
IR 29.50%
TIR Operativa 32%
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Anexo 8. Costos del servicio y otros

Alianza HPI - HPA
Por los periodos 2024 al 2028

(Expresado en ddlares americanos)

Costo del servicio
1. Consumos 2024 2025 2026 2027 2028
Alojamiento - 229 550 243 600 257 650 271 700
Alimentos y bebidas - 287 682 321 489 356 572 392 931
Otros costos indirectos 196 544 201 338 206 131 210925
Consumos directos - 713 775 766 427 820 353 875 556
2. Personal 2024 2025 2026 2027 2028
Costo directo 232923 293 236 300218 307 200
Actividades 17 533 17727 18 149 18 571
Ingresos por alimentos y bebidas - 250 456 310 964 318 368 325771
Total costo del servicio - 964 231 1077 390 1138721 1201327
Por los periodos 2024 al 2028
(Expresado en ddlares americanos)

Concepto 2024 2025 2026 2027 2028
Vigilancia - 41 341 45706 50231 54916
Correos - 8268 9141 10 046 10983
Asesorias legales y tributarias - 33072 36 565 40 185 43933
Fumigacion - 66 145 73 130 80370 87 866
Servicios basicos - 16 536 18 282 20 093 21967
Total otros gastos - 165 362 182 824 200 925 219 666

Gastos totales P*Q

Costos totales 2025 2026 2027 2028

Gasto de personal directo: 232923 293 236 300218 307 200
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Recepcionista 38 065 38 487 39 404 40 320
Botones 27189 36 655 37527 38 400
Chef 54 379 73 309 75055 76 800
Ayudante de cocina 63 442 73 309 75055 76 800
Auxiliar de mantenimiento 14 501 21993 22 516 23 040
Auxiliar de limpieza 27189 32989 33775 34560
Conductor 8157 16 495 16 887 17 280
Gasto de personal indirecto 326 274 329 891 337 745 345 600
Administrador de hotel 81 568 82473 84 436 86 400
Jefe de ventas y marketing 67974 68 727 70 364 72 000
Jefe de operaciones - logistica 67974 68 727 70 364 72 000
Coordinador de recursos humanos 54379 54 982 56 291 57 600
Administrativos 54 379 54 982 56 291 57 600
Actividades 17 533 17 727 18 149 18 571
Capacitaciones 15 105 15273 15636 16 000
Reuniones trimestrales 944 955 977 1 000
Seleccion 1484 1500 1536 1571
TOTAL 576 730 640 855 656 113 671 371
Reparto de utilidades a trabajadores 2025 2026 2027 2028
5%
Base imponible 641,063 787,324 994,336 | 1,213,925
Participacion trabajadores 32,053 39,366 49,717 60,696
Reparto dividendos 2024 2025 2026 2027 2028
50% 263,655 332,978 406,513
70%

Responsabilidad Social - Concepto

| 2025 | 2026 | 2027 | 2028 |

Programa de capacitacion comunitaria Ese’eja

Talleres de intercambio cultura

Actividades de voluntariado corporativo

Total anual estimado

79,950

83,948

90,244

99,268
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Anexo 9. Cronograma de deuda

2,025 1,140,000 230,050 165,031 395,081 909,950
2,026 909,950 263,353 131,728 395,081 646,597
2,027 646,597 301,477 93,604 395,081 345,120
2,028 345,120 345,120 49,961 395,081 0
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Anexo 10. Inversiones

Alianza HPI - HPA
Por los periodos 2024 al 2028
(Expresado en délares americanos)

USD

Luminaria 24 000
Fachada 320 000
Remodelacion de cuartos 356 000
Zonas de entretenimiento 500 000
Inversion tecnologia 50 000
Infraestructura - Capex 1250 000

Inversion USD
Software para gestion eficiente de habitaciones 15000
Implementacion de chatbot 25000
Software para planificacion de turnos del personal 10 000
Tecnologia - Capex 50 000




