DEL PACIFICO

ESCUELA DE POSTGRADO

“HRC SERVICIOS: ESCUELA DE ATENCION AL CLIENTE
PARA PERSONAL HORECA”

Trabajo de Investigacion presentado
para optar al Grado Académico de

Magister en Direccion de Marketing y Gestion Comercial

Presentado por
Srta. Adenovich Cancho Bustamante

Srta. Julia Corzo Garcia

Sra. Venis Mauricio Mufioz

2018



A nuestras familias, por la paciencia y apoyo
mostrado durante este proceso.



Agradecemos a todas las personas que hicieron
posible la culminacion de este trabajo. Gracias por

su confianza.



Resumen ejecutivo

El Peru esta desarrollando una demanda constante de espacios para comer, relajarse y disfrutar
gracias al boom gastronémico que la comida peruana va mostrando a nivel global en los Gltimos
afios. Ademas, la gran presencia de turistas nacionales y extranjeros buscando un espacio que se

caracterice por una buena atencion, genera la necesidad de ofrecer un 6ptimo servicio.

Todo ello se convierte en un factor determinante al momento de escoger un lugar donde comer
u hospedarse, justamente porque esto se ha convertido en un diferencial frente a una propuesta
de valor cada vez mas homogénea: buena comida y buena infraestructura, ambos son factores
controlables por los duefios de estos negocios, pero ;como controlar y establecer una

estandarizacion en el servicio? Alli esta el dilema.

Por ese motivo, las autoras de la presente investigacion decidieron crear una escuela de
capacitacion dedicada a desarrollar en el personal del sector la valoracion por la atencién y el
buen trato al cliente, estandarizando procesos en base a la cultura organizacional de los
usuarios. La propuesta esta desarrollada pensando en el personal que se encuentra al inicio de la
cadena, que contacta el cliente en el dia a dia, desde que este se presenta en la puerta del
establecimiento. Muchas veces, este personal aprende de manera autodidacta como comportarse
frente al cliente y sus demandas, por eso, consideramos importante sensibilizarlo y empoderarlo

como representante de la empresa para la cual trabaja.

Con la intencién de validar las hipotesis, se realizaron entrevistas a expertos. Ellos coincidieron
en afirmar que la atencién es un factor preponderante al momento de estar frente al cliente, por
lo cual, en algunos casos se han visto en la necesidad de capacitar a su propio personal ante la

ausencia de una empresa que realice dicho trabajo por ellos.

Avaladas por la respuesta de los especialistas y las fuentes secundarias consultadas, las autoras
de la presente investigacién pueden afirmar que el crecimiento de la industria de hoteles,
restaurantes y cafeterias (Horeca) seguira aumentando, por ello es necesario buscar un espacio
de capacitacion en temas de servicio que permita que el rubro crezca de manera ordenada u

organizada.



Considerando ademas la alta rotacion de personal que caracteriza a dicha industria, algunos de
los entrevistados afirmaron que ésta podria ser también una oportunidad para fidelizar a su

publico interno y asi reducir la tasa de deserciones que los afecta.

La escuela de capacitacion HRC Servicios proyecta alcanzar ventas superiores a los S/ 700.000
al quinto afo, con una utilidad neta del 27% de la venta y una tasa de retorno de inversion de

6%, con el cual se considera que es una empresa financieramente rentable y estable.
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Capitulo I. Introduccion

En el afio 2012, la Encuesta Nacional de Hogares (Enaho) indicé que el 68% de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) solo tiene secundaria completa, razén por la cual mucho de este
personal se ve atraido para realizar labores operativas (Ministerio de Trabajo y Promociéon del
Empleo [MTPE] 2012:6). El sector Horeca se caracteriza por tener perfiles de trabajo con estas
caracteristicas, por ello mucha de la fuerza laboral en el Perd se encuentra en este sector (MTPE
2014a).

Esta realidad se complica cuando la falta de capacitacion del personal trae una serie de
problemas al empleador. Es importante recordar que la imagen del negocio descansa en una

persona muchas veces inexperta y poco sensible al tema del servicio y su importancia.

Segun reportes del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI 2017), tras una
encuesta realizada a 1.400 empresas a nivel nacional en diciembre de 2016, el comercio de
restaurantes aumento en un 2,29%, mientras que otras actividades alimenticias realizadas por los

concesionarios de alimentos se incrementaron en 3,75%.

En este sector, el tipo de negocio que destaco fueron los restaurantes turisticos que registraron
un crecimiento de 7,3% a nivel nacional (INEI 2017). En el mismo afio, para el periodo de enero
a diciembre, el sector de alojamiento y restaurantes registré en su conjunto un incremento del
2,57%, desagregado en 2,40% para el ambito de restaurantes y 3,68% de alojamiento (INEI
2016a).

Esta tendencia positiva del sector se ha visto impulsada por los diferentes festivales
gastrondmicos, las actividades realizadas por el Dia del Pollo a la Brasa, el Dia del Ceviche, de
la Pachamanca, entre otros, ademas de la amplitud de servicios y una progresiva mejora del

sector.

Justamente, sobre este Gltimo punto es en donde la presente investigacion se enfoca, ya que en
el 2014 se identifico que el curso de capacitacion mas requerido en el subsector restaurantes y
hoteles es Atencion al Cliente (MTPE 2014b:17), siendo el puesto de mozo el que mas demanda
presenta en el mercado (MTPE 2014:13). La atencion al cliente se ha vuelto un punto

diferenciador para las diferentes empresas del sector, segin lo manifestado por los



entrevistados, de alli la necesidad de capacitar al personal que tiene contacto directo con el

cliente.

Tras la identificacion de este problema y las tendencias de la industria, las autoras de la presente
investigacion consideraron necesaria la creacion de un espacio donde personal del sector como
mozos, botones, recepcionistas y todo aquel trabajador que tenga contacto con el cliente, pueda
ser capacitado en estrategias de servicio y competencias blandas. Para ello, el grupo decidio

gestar esta propuesta con tres productos puntuales:

o Capacitacion estandar a nivel técnico y de servicio.
e Capacitacion personalizada en temas de servicio basado en la cultura organizacional del
cliente.

e Agencia de trabajo para personal Horeca que permita la colocacion del personal.

Con la intencion de conocer el estatus del personal de servicio se realizaron entrevistas a
gerentes y especialistas de diferentes empresas del rubro, quienes confirmaron la presencia de

dos problemas principales:

e Altarotacion del personal.

e Lanecesidad de capacitacion en temas de servicio.

Algunas empresas del rubro Horeca se han visto inclusive en la necesidad de desarrollar su
propia escuela de capacitacion, accion que les demanda una inversion adicional de tiempo y

dinero, y los aleja de su core business.

Asimismo, las autoras de la presente investigacion han desarrollado un estudio del entorno
actual en el cual se desarrolla la industria Horeca, donde su crecimiento paulatino visto como

una oportunidad que debe ir de la mano con una atencion de calidad.

Por este motivo se ha desarrollado el trabajo en cinco capitulos, ademas de la introduccion. En
primer término, se realiz6 un andlisis y diagnostico situacional tomando los modelos de Pestel
(politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos, ambientales y legales) y de Porter para lograr una
evaluacion mas acuciosa del tema. Partiendo de ello se empez6 a dar forma a la escuela

propuesta, la cual tiene una primera evaluacion tras la aplicacion de la matriz FODA.



En el capitulo Il se exponen los hallazgos obtenidos en la investigacion exploratoria,
compuesta por fuentes secundarias y la entrevista a expertos de cadenas hoteleras tres a cinco
estrellas, y de restaurantes de tres a cinco tenedores, quienes serian el publico objetivo de la
presente propuesta de negocio que atiende las necesidades de las empresas (B2B), motivo por el
cual la estimacion de la demanda se basa en la realizacion de entrevistas a profundidad. A partir
de ello se empieza a sustentar el modelo de negocios y el principal objetivo de la investigacion:
conocer el grado de aceptacion del centro de capacitacion de servicio y cuéles son los servicios

con mayor demanda por parte del grupo objetivo.

Tras el andlisis de la investigacion se desarrolla el cuarto capitulo, donde se expone el plan
estratégico, se define el nombre de la empresa: HRC Servicios, siglas provenientes de la palabra
Horeca que permitiran alcanzar un posicionamiento mucho mas directo con el publico objetivo.
Posteriormente, en el capitulo V se desarrollan las estrategias de marketing donde se realizaréa el

analisis de las 7P del marketing.

En el capitulo VI se realizan las proyecciones correspondientes y se plantean tres escenarios
probables, desde el méas negativo, pasando por el esperado, y uno optimista. Ademas, se
presenta un plan de contingencia que se ejecutara en el supuesto de hacer realidad el proyecto y

si fuese necesario recurrir a dichas alternativas.

Finalmente, se exponen las conclusiones a las que se llegan tras este exhaustivo analisis de la
propuesta de negocio, basada en el contexto peruano actual y las entrevistas a profundidad
realizadas; de ellas saldran las recomendaciones que se consideran para el Optimo

funcionamiento de la idea de negocio.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Analisis del macroentorno (Pestel')

La informacion se presenta resumida en la tabla 1, siendo el factor econémico el que presenta
un ambiente mas optimista respecto al crecimiento del sector. Ademas, la llegada de cadenas

internacionales obliga a que el mercado local aumente su propuesta de valor de cara al turista.

Un servicio pensado en el cliente y en satisfacer sus necesidades es un diferencial importante,
por ello, muchas de las empresas del sector consideran que la capacitacion en atencién al cliente
es indispensable (MTPE 2014:16). Ademas, a nivel politico, se considera que las nuevas
acciones del gobierno deberian crear un ambiente mas optimista para el rubro Horeca el cual
viene presentando un indice positivo pese a los inconvenientes (Fenémeno EI Nifio, casos de
corrupcion, otros). Segun un estudio realizado por el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (Mincetur y Tourism Leisure & Sports [T&L Europraxis] 2013), el turismo en el Per(
crece en forma sostenida y con ello viene un incremento en la demanda de hospedaje, sub grupo
que suele ir enlazado con la demanda de restaurantes. Este panorama podria incrementarse de
manera sustancial si la situacion a nivel global logra mejorar. Parte del buen escenario que el
sector Horeca presenta se debe al trabajo constante desarrollado por diversas personas para
promover la marca Peru, labor realizada junto con el Mincetur, Comision de Promocidn del
Per( para la Exportacion y el Turismo (PromPer(), Marca Per(, entre otras entidades. Dichas

estrategias han incidido de manera éptima en la promocion del turismo,

A nivel social, se debe considerar que Peru es el quinto pais mas poblado de América latina
después de Brasil, México, Colombia y Argentina (INEI 2008). En el 2015, la poblacion
estimada es de 31 millones y medio, siendo la edad promedio 28 afios (BBC 2017); muchos de
ellos pertenecen a la Poblacién Econémicamente Activa (PEA), que es potencialmente joven, y
al contar un gran porcentaje de personas con solo secundaria completa, en el corto o largo plazo
se registrara una necesidad de capacitacion que, a decir de los entrevistados, deberia realizarse

con cierta frecuencia.

A nivel tecnolégico, un gran porcentaje de internautas son jovenes, al igual que la PEA, ello

permite visualizar oportunidades de desarrollo de negocio en este &mbito (ver anexo 4).

! El analisis Pestel es un instrumento de planificacién estratégica que analiza factores externos politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales (Parada, 2013).



Tabla 1. Analisis Pestel

Factor Contexto Analisis

Politico Nuevo gobierno, con menos de dos afios de gestion. Debido al perfil del mandatario, muchos sectores esperan una reactivacion econdmica en el mediano plazo (Redaccion Gestion
2016a), lamentablemente diferentes factores como una mayoria opositora en el Congreso y casos de corrupcién ocasionaron una
disminucién en su nivel de aprobacion. Sin embargo, el buen manejo de los recientes desastres naturales permitié que el actual
mandatario incremente su nivel de aprobacién de 32% a 43% (Ipsos 2017), lo cual genera un escenario mas optimista para
inversores y empresarios de todos los sectores incluido el Horeca.

Tres principales problemas del pais: delincuencia, corrupcion y falta de trabajo (Ipsos 2017). Respecto al Gltimo punto, la percepcion de falta de trabajo, considerando el mayor margen de ganancia de la presente propuesta que
se concentra en la negociacion B2B, se considera que la influencia negativa seria minima. Sin embargo, la delincuencia podria
mermar la actividad turistica del pais y, con ello, reducir la demanda de hospedaje y restaurantes.

En el reporte 2015-2016 de la World Economic Forum (WEF), Peru se encuentra en el puesto nimero 76 de competitividad | En este sentido, el problema radica en la poca confianza que las empresas extranjeras podrian sentir para invertir en el pais; seria el
(Schwab, 2015), y en el ranking general, desde el 2010 el pais presenta una tendencia a la baja: del puesto 90 descendi6 al 116 | gobierno central el llamado a corregir este récord y fortalecer asi la imagen pais para potenciales inversionistas extranjeros, incluido
de 144 paises (reporte 2015-2016) (Instituto Peruano de Economia [IPE], 2015). los que apuntan al sector Horeca.

Econémico La industria hotelera nacional experimenté su periodo de mayor expansion en el 2015, afio donde el nimero de cadenas | Incremento de potenciales clientes para la industria Horeca, por consiguiente, mayor demanda de personal y capacitacion de esta
hoteleras se duplicé. Las tasas de retorno exhibidas por los proyectos hoteleros empezarian, luego de muchos afios, a ser | fuerza laboral.

bastante atractivas y muchas marcas de renombre buscarian posicionarse en el mercado hotelero peruano (Hilton, Accor,
Marriott, Starwood, Radisson, entre otras); todas -sin excepcion- estan a la busqueda de nuevas ubicaciones en diferentes partes
del pais para lograr el alcance nacional (Redaccion Gestion 2015).

Incremento en la demanda turistica. El Pert pasé de recibir a cerca de un millon de turistas internacionales a fines del 2002, a | Un punto diferencial para captar la demanda en hoteles, restaurantes u otro tipo de giro de negocio relacionada con el sector
maés de 3,2 millones en el 2014 (10% de crecimiento anual) (Redaccién Gestion 2016b), quienes también incrementaron su nivel | turistico es la calidad del servicio.

de gasto individual. Ademads, las divisas generadas por la actividad turistica crecieron a razén del 12% anual.
La Comisién de Promocidn del Per( para las Exportaciones y el Turismo (PromPer() ha trabajado la dltima década | Este trabajo constante impacta de manera positiva en el ambito Horeca, tanto en el sector de cadenas hoteleras y de restaurantes
posicionando al Per( en el mundo mediante la promocidén de su imagen, sus destinos turisticos y sus productos de exportacién | como en todos aquellos sub grupos relacionados con ellos, en el caso de la presente investigacion es el de la capacitacion.

con valor agregado, motivando un incremento constante en el arribo de turistas al pais (ver anexo 1).

Social A nivel laboral, el rubro econémico que acoge a méas del 50% de la PEA pertenece al sector de servicios, donde se ubican todos | Considerando que el turismo es uno de los sectores con mayor potencial econémico, se puede suponer que mucho de este publico
los negocios del &rea Horeca. joven puede desempefiarse en negocios relacionados con el sector, como son los hoteles y restaurantes, algo que finalmente aporta
sostenibilidad al presente proyecto.

Peru urbano registra un 50% de la poblacion en los niveles socioeconémicos més bajos (NSE D y NSE E, ver anexo 2). A nivel | Gran parte de los trabajadores no cuentan con una adecuada capacitacion considerando que la mayoria solo posee secundaria
de Lima Metropolitana, la participacion de estos niveles es de 33% (Asociacién Peruana de Empresas de Investigacion de | completa. En consecuencia, sus conocimientos sobre temas de servicio y atencion al cliente (MTPE 2014) son limitados. Aqui se
Mercados [Apeim] 2015), de alli que el 68% de la PEA tiene solo secundaria completa (MTPE 2012). En el sector Horeca, el | puede identificar una oportunidad que en el corto 0 mediano plazo puede generar una necesidad de capacitacion por parte de las
64,9% de los trabajadores solo tienen secundaria completa. empresas de servicios que tengan a este personal en sus planillas. Ademas, la actual propuesta busca dar una oportunidad de
crecimiento a este grupo de personas.

Los NSE C, D, y E representan el 75% de la poblacion de Lima. Muchos de ellos, sobre todo en los NSE D y E, perciben | Este es el principal motivo por el cual la presente propuesta va dirigida, en primer término, al empleador. Si bien el usuario final es
ingresos que en muchos casos solo cubren sus necesidades basicas, por ello la mayoria no puede acceder a una educacién | el trabajador de Horeca, seria la empresa que los contrata la llamada a cubrir con esta inversion.

superior y/o técnica (MTPE 2014).

Tecnoldgico En el mercado son muchas las instituciones que brindan capacitacion técnica, pero pocas las que brindan especializacion en | El servicio es la propuesta de valor que cada negocio brinda. El actual proyecto se concentra en desarrollar un esquema de
temas de servicios (ver anexo 6). capacitacion que cumpla con ello y también con los estandares definidos por la cultura organizacional de cada empresa, oferta que
de momento el mercado local no ofrece.

Alta rotacion de personal y dificultad para cubrir los puestos de trabajo operativo, considerando que existe poco personal | Tras la identificacion del problema, la empresa propone -a mediano plazo- complementar el servicio de capacitacion con el servicio
capacitado y/o sensibilizado con temas de servicio (a nivel técnico y de atencion al cliente) a nivel pais (ver anexo 6). de “head hunter” para encontrar a los mejores talentos para los distintos rubros de Horeca quienes, a su vez, seran capacitados por la
actual propuesta y asi ofrecer un mejor servicio. La misma oportunidad la tendra el personal del sector que ya se encuentre
trabajando en empresas del rubro.

En el Per( existen 11,9 millones de internautas, de los cuales 2,6 millones compran y venden por Internet (ver anexo 3). A nivel de comercializacion, la data resulta importante porque valida la intencién que este medio sea uno de los canales de venta
(Ipsos 2015).

El 69% de la poblacion entre 19 a 24 afios son usuarios de Internet. Las personas con educacion secundaria o primaria tienen | Bajo este panorama, se identifica la oportunidad futura de ofertar clases virtuales. Dependera de la experiencia primaria para definir

acceso a Internet un 44% vy 17%, respectivamente (INEI 2015). si esto puede ser posible en el mediano o largo plazo.

Ecoldgico Actualmente se impulsa que las empresas y la ciudadania desarrollen una conciencia ambiental, iniciativa que es difundida por | Dichas iniciativas pueden implementarse en las capacitaciones, de manera que los alumnos tengan conciencia ambiental y puedan
el Ministerio del Ambiente (Minam). generar propuestas en sus empresas, ademas de generar beneficios para la organizacion.

Legal Abrir una empresa en el Per( con lleva una serie de acciones. Para empresas juridicas los primeros tres pasos son elaborar la | Considerando que el proyecto no tendrd mas de 100 empleados, este se califica como pequefia empresa. Para llevar a cabo todas las

minuta de constitucion, generar la escritura pablica, e inscribirla en los Registros Publicos. El resto de las razones sociales deben | acciones iniciales seria conveniente trabajar con un consultor o experto externo que brinde asesoria respecto al tema legal.
tramitar el Registro Unico de Contribuyentes (RUC), inscribir a los trabajadores en el Seguro Social de Salud (Essalud), solicitar
permisos especiales en caso lo requiera su actividad econdmica, obtener la autorizacion del Libro de Planillas del Mintra,
tramitar la licencia municipal de funcionamiento, y legalizar los libros contables ante notario publico (Mi Empresa Propia
[MEP], 2016).

Fuente: Instituto Peruano de Economia (IPE), 2015; Redaccion Gestidn 2015; Schwab 2015; Redaccion Gestion, 2016a, 2016b; Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (Apeim), 2015; MTPE, 2012, 2014; INEI 2015; Mi Empresa Propia [MEP], 2016; Ipsos,
2015, 2017.
Elaboracion: Propia, 2018.


https://pymex.pe/emprendedores/tramites/pasos-para-elaborar-una-escritura-publica

2. Analisis del microentorno (Cinco fuerzas de Porter?)

2.1 Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores de HRC Servicios es bajo, debido a que no afecta al
desarrollo del servicio de capacitacion y no depende de alguna materia prima que condicione su
valor final. En el mercado existen muchos proveedores que pueden abastecer los requerimientos

de la empresa. Los principales son de los rubros de:

e Imprentas.
e Servicio de mantenimiento de web.
o Uniformes de los capacitadores y personal administrativo.

e Limpieza.

En el presente trabajo de investigacion se considera como proveedores a los profesionales que
ejerceran como capacitadores. El poder de negociacion es alto pues se requiere de personal con
altas capacidades y conocimientos especializados; sin embargo, en el mercado de Horeca existe
personal con mucha experiencia y aprendizaje empirico (mozos, camareras, barman, entre
otros), que poseen buenos empleos. El plan sera entrenar a estas personas con experiencia,
capacitandolas a nivel docente e induciendo vocacion educativa, proponiendo que se conviertan

en socios del negocio.

Existe la posibilidad que los capacitadores puedan ser captados por otras empresas; para hacer
frente a ello se desarrollara una estrategia de fidelizacion relacionada con un sistema de puntos,
lo que permitira que los colaboradores que pertenezcan al quinto superior reciban un bono por

su rendimiento, con una frecuencia de pago anual.

Se creard un ambiente grato de trabajo con horarios flexibles y reuniones de confraternidad en
fechas especiales. En una primera etapa, el sueldo serd por horas segun el promedio del
mercado; dependiendo del desarrollo del proyecto, esto puede mejorar gracias a las utilidades

esperadas.

2 El anélisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado por el ingeniero y profesor Michael
Porter, 2009.



2.2 Amenaza de nuevos competidores

Actualmente la amenaza de competidores es baja; sin embargo, al realizar una proyeccion, se
aprecia que -a mediano plazo- este escenario podria convertirse en una amenaza potencial por la
creciente demanda del servicio Horeca. Al volverse un mercado mas atractivo para los
inversionistas, aumentaria la posibilidad de que ingresen nuevos competidores que repliquen la

idea de negocio.

Con la finalidad de crear barreras de entrada a esta situacion, parte de la oferta contempla el
disefio de syllabus personalizados segln las necesidades del cliente; al brindar un servicio
desarrollado de manera conjunta con él, partiendo de su cultura organizacional, se busca crear

vinculos que sean mas complicados de emular por futuras ofertas de la competencia.

2.3 Poder de negociacion de cliente

La empresa ofrece capacitacion bésica y de servicio, siendo el plus brindar la oportunidad de
desarrollar un esquema de estudio personalizado en base a los requerimientos del cliente,
alineado a su cultura organizacional y estandares de atencién. En ese sentido la capacidad de
negociacion por parte del cliente es baja, considerando que el mercado carece de un esquema de
negocio similar al planteado.

Algunas cadenas hoteleras desarrollan su propio centro de capacitacion, pero esto los distrae de
su giro de negocio, invirtiendo tiempo, recursos y esfuerzo en actividades diferentes al core
business de su compafiia, de alli la necesidad de tercerizar estas capacitaciones con una entidad

especializada.

2.4 Amenaza de productos sustitutos

En el mercado existen varios productos sustitutos como las instituciones que brindan servicio
educativo-técnico a mozos y otras carreras técnicas; también se encuentran las instituciones que
brindan el servicio de capacitacion al personal de las empresas y, por Gltimo, las capacitaciones

in house que realizan algunos hoteles y restaurantes.

HRC Servicios ofrece un nuevo modelo de negocio enfocado en brindar capacitacion

personalizada con el objetivo de profesionalizar carreras que hoy en dia se aprenden con la



experiencia del dia a dia y que las empresas de Horeca necesitan. La propuesta, ademas de
conocimientos basicos y complementarios de la técnica, brindara capacitacion a nivel del
servicio que cada organizacion ofrece lo cual, finalmente, termina siendo su factor diferenciador
frente a la competencia; por este motivo, los autores de la presente investigacion consideran que

los productos sustitutos tienen un nivel de amenaza bajo.

2.5 Rivalidad entre competidores

Se considera una rivalidad baja. EI mercado Horeca estd en crecimiento y existe una demanda
disponible, pero en Per( no hay muchas instituciones que brinden este servicio de capacitacion.
Bajo este contexto, el competidor mas cercano es el instituto San Ignacio de Loyola (ISIL) que

solo brinda capacitaciones de servicio al cliente.

3. Andlisis de la cadena de valor

3.1 Actividades principales

3.1.1 Marketing
El primer objetivo sera que los potenciales clientes conozcan los servicios de capacitacion y

facilitacion de personal de servicio para sus cadenas hoteleras o restaurantes/cafés:

e Establecer contactos con grandes cadenas de hoteles y restaurantes.

e Pagina web de la empresa. Donde se presente el detalle de los servicios y beneficios que se
ofrecen (costos de inversién, horarios, cronogramas de inicio y fin).

e Marketing directo. Mailings a los clientes potenciales.

e Medios impresos. Revistas especializadas en el rubro de los clientes.

o Digital. Facebook, Youtube, Twiter, LinkedlIn, entre otros.

e Participacion en eventos sociales. Para que la marca sea conocida, ademas de ofrecer los

servicios brindados.

3.1.2 Logistica

e Control anual de existencias de materiales de escritorio y aquellos que contempla la
capacitacion.

e Adquisicion, almacenamiento y control de los equipos de computo y entrenamiento

necesarios.



3.1.3 Operaciones
Para asegurar el funcionamiento y cumplimiento de la misién de la empresa se realizardn las

siguientes actividades:

e Elaborar el plan curricular y/o contenido de las capacitaciones, que debe ser actualizado de
acuerdo con su avance y desarrollo.

o Desarrollar syllabus por cada curso de capacitacion y modulo. Debe contener objetivos,
detalle de curso, tema a realizar en cada sesion y fechas de evaluacion.

e Elaborar los horarios de clase y duracion de cada tipo de capacitacion.

e Desarrollar los certificados de conclusion de médulo a nombre de la empresa.

e Al largo plazo se creard una herramienta llamada “App Servicio” donde los jovenes que

deseen capacitarse y trabajar en el rubro Horeca puedan contactarse.

3.1.4 Ventas
Asegurar los ingresos del negocio por el servicio ofrecido:

o Desarrollar las sesiones de acuerdo con el plan curricular y syllabus en los tiempos y
horarios definidos.

e Cobro de pagos por capacitacion al personal de servicio de los clientes

e Descuentos en los pagos por la cantidad de alumnos.

e Se contard con ejecutivos especializados que visitardn a los posibles clientes (cadenas

hoteleras y restaurantes/cafés) y les ofreceran los servicios.

3.1.5 Programa de fidelizacion
Servicio de post venta que asegure que los alumnos capacitados brinden un servicio de calidad

en el negocio de los clientes:

e Se pedira a los clientes un feedback sobre el desempefio de los ex alumnos. Si el resultado
s negativo daran cursos on line gratis para ellos.
e EI feedback del personal de servicio serd facilitado a los clientes (especialmente,

rendimientos y cumplimiento de servicio de calidad).

El trabajo se desarrolla junto con otra serie de actividades de apoyo. Estas son:



Gréfico 1. Actividades de apoyo

Infraestructura

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

El detalle de estas actividades se presenta en el anexo 5.

4. Organizaciony estructura

Grafico 2. Estructura organizacional

Direccion Académica

Secretaria (*)

Ejecutivo de
ventas

Analista Comercial

Analista Recursos
Humanos

Coordinador académico

Docentes por

horas

Docentes fijos

(*) Organigrama considerado a partir del cuarto afio de funcionamiento

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

e Director Académico. Vela por el buen funcionamiento del instituto. Lidera y disefia el rea

académica. Es quien representa a la institucion. Asegura la calidad didactica de la oferta. Es

parte del proceso de evaluacion docente, ademéas es elemento fundamental al tomar una

decision respecto a un cliente o propuesta.

e Secretaria. Personal de apoyo en las labores realizadas por Direccion Académica.

e Analista Comercial. Realiza el proceso de negociacion hasta el cierre de la venta.

e Ejecutivo de venta. Elabora base de datos. Capta clientes y concerta reuniones.
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e Analista de Recursos Humanos. Capta al personal y crea vinculos con determinados
hoteles y restaurantes para colocar a la red de colaboradores. Forma parte del proceso de
fidelizacion a los docentes.

e Coordinador Académico. Implementa acciones técnicas pedagogicas. Programa, ejecuta,
supervisa y evalua el desarrollo de planes y programas curriculares.

e Docentes. Calificados con experiencia y vocacién de ensefianza, son los responsables del

desarrollo del temario de los cursos a cargo.

5. Productos y servicios

A continuacion, se detallan los productos que HRC Servicios ofrece:

Tabla 2. Productos de HRC Servicios

Servicios Descripcion Usuarios

Académico . . Mozo y mesera,
- Capacitacion técnica para el personal operativo de hoteles y ym
formativo restaurantes recepcionista, botones,

personalizado housekeeping

Capacitacion en servicio; relacionado con la atencion al publico y las
pautas para lograr una buena experiencia con el cliente final. Se

Académico de desarrolla con requerimientos puntuales del cliente y un trabajo .

‘s ; ; ; ; s Todos los considerados
servicio conjunto alineado a su cultura corporativa y estandares de atencion. or el cliente
personalizada Estos son: p .

e Capacitacion personalizada segun la cultura empresarial.
e Paguetes empresariales: clases in house.

El cliente indicara los

Talento humano | Captacion de personal en staff propio y de terceros. puestos a cubrir.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6. Matriz FODA

6.1 Fortalezas

e Capacitadores con amplia experiencia en las mejores cadenas de Horeca.

e Alianzas con centros de trabajo que permitan asegurar la empleabilidad de los usuarios que
se inscriban en la pagina web, quienes seran capacitados por la empresa.

e Ubicacion estratégica porque en el Cercado de Lima se encuentran concentrados la mayor
cantidad de restaurantes y hoteles (Cruz 2014).

e Se cubre una necesidad solicitada por los empresarios del rubro Horeca (MTPE 2014:16).

e El servicio brindado mejora la capacidad de atencion al cliente final, generando un mejor
posicionamiento de la imagen de los restaurantes y hoteles donde se trabaja, segun

consideran muchos de los duefios de este tipo de negocio (MTPE 2014:16).
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e Genera un rapido ingreso al usuario que recibe las capacitaciones. Permite capacidad de
ahorro para un negocio propio o una carrera técnica y/o universitaria.
o Desarrollo de programas personalizados que son la propuesta de valor y un mecanismo de

barrera a la competencia presente y futura.

6.2 Oportunidades

e Crecimiento del mercado laboral. En febrero de 2017 el sector alojamiento y restaurantes
aumento en 1,37% (Lezama 2017), esto permite que el negocio resulte mas atractivo ante
posibles usuarios con experiencia y que deseen trabajar en grandes cadenas.

o Existen pocas ofertas en el mercado de head hunters para servicios de personal operativo, es
una ventaja que se tendra en cuenta en el mediano plazo, considerando la ausencia de
competidores directos.

e Cada vez se valora mas la atencidn al cliente como propuesta de valor y diferenciacion.

6.3 Debilidades

o Idea copiable, es muy probable que sea replicada pues el mercado de restaurantes y
alojamiento se encuentra en crecimiento y, ante la demanda de capacitaciones, es posible
gue se incrementen las empresas capacitadoras de personal de servicio.

e Alto nivel de financiamiento para iniciar la idea de negocio, por la infraestructura y
herramientas requeridas para asegurar la capacitacion de los usuarios.

e Alta inversion en relaciones publicas para generar alianzas estratégicas (restaurantes,
principales hoteles, entre otros).

e Concientizar a las diversas cadenas sobre la importancia del servicio en su negocio.

6.4 Amenazas

e Problemas sustanciales en la economia del pais: competencia por precio.

e Reduccion en el nimero de empresas de servicios, que implicaria disminucion en la
demanda de la capacitacion de servicio.

e Tramite inicial engorroso.

e El cliente puede replicar las capacitaciones de HRC Servicios con la finalidad de reducir sus

gastos, ocasionando una reduccion en la demanda de los servicios.
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7. Diagnostico situacional

La idea de negocio es innovadora, tiene como ventaja que el mercado actual carece de este tipo
de ensefianza especializada, lo cual permitira un crecimiento inmediato. Su fortaleza recae en el
tipo de servicio que ofrece: desarrollar profesionales en carreras que hoy se aprenden de forma

empirica y que tienen potencial de emprendimiento.

Asimismo, el crecimiento del sector de alojamiento y restaurantes en Lima es una oportunidad
de incremento de puestos laborales que requieren jovenes profesionales y con experiencia. Una
debilidad es la falta de docencia para el inicio de negocio, pues hoy los expertos no cuentan con
un certificado que lo garantice, por ello el foco sera certificarlos para que puedan ejercer la

docencia en la escuela.
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Capitulo I11. Investigacion de mercado

1. Objetivos

1.1 Objetivo general

Conocer el grado de aceptacion del centro de capacitacion de servicio e identificar los servicios
que poseen mayor demanda en el publico objetivo.

1.2 Objetivos especificos

e Conocer el grado de aceptacién del centro de capacitacion de servicio.

o Hallar los oficios con mayor demanda.

e Identificar el precio que el cliente esta dispuesto a pagar por las capacitaciones.

o Establecer un aproximado de habitantes de Lima pertenecientes a la PEA que actualmente
laboran en el area de servicios.

e Conocer el mercado de los servicios de hoteleria, restaurante, entre otros.

e Identificar cual es la demanda potencial que existe en temas de capacitacion.

2. Metodologia

o Se realizara una investigacion exploratoria basada en informacion cualitativa.
e Se buscara informacion de fuentes secundarias (tesis, diarios, otros).
o Se realizaran entrevistas a expertos con la finalidad de conocer el mercado y cumplir con los

objetivos planteados en la investigacion.
3. Investigacién exploratoria
3.1 Fuentes secundarias
El Perd es una de las economias de mejor desempefio en América en la ultima década (Banco
Mundial 2017). El sector empresarial enfrenta un gran desafio: revertir la escasa calificacion de
los trabajadores, ello con la finalidad de satisfacer sus requerimientos. Segin la Encuesta

Nacional de Hogares (Enaho) (INEI 2016b), en el afio 2012, el 68,1% de la PEA alcanz6 hasta

el nivel educativo de secundaria y solo el 15,2% cuenta con el nivel educativo técnico. Otro de
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los problemas que afecta al mercado de trabajo es el desconocimiento de las necesidades de
mano de obra del sector empresarial, asi como la calificacion y competencias que requieren del

trabajador para ejecutar adecuadamente sus funciones.

En marzo 2015, el sector alojamiento y restaurantes crecié en 2,44%, respecto del mismo mes
del 2014, debido al aumento en los subsectores alojamiento (2,5%), concesionarios de alimentos
(3,5%) y restaurantes (2,3%). Se reportd la reduccién en servicios de catering (-17,7%)
(Redaccion Perd 21 2015). Se pronostica que las inversiones hoteleras en el Per( hasta el 2021
sobrepasaran los US$ 3.000 millones, el 65% de los cuales estara destinado a la construccion de

hoteles de tres estrellas e inferiores a esta categoria (Redaccion Gestion 2016).

En el afio 2006 PromPert cred la marca “Perta, Mucho Gusto”, que promociona la gastronomia
peruana en el &mbito nacional e internacional, destacando su importancia como valor agregado
al destino turistico. La Sociedad Peruana de Gastronomia (Bar News Gourmet Peru 2016)
menciona que el crecimiento de restaurantes fue de un 45%, generando en los Gltimos afios

aproximadamente 230.000 puestos de trabajo solo en Lima.

En el afio 2015, el Perd fue galardonado por cuarto afio consecutivo como mejor destino
gastrondmico del mundo, por la World Travel Awards (Redaccion EC 2015); Lima fue
designada como una de las ciudades més visitadas de Latinoamérica segun el indice Anual de
ciudades globales de Destino MasterCard (MasterCard 2017) y la National Geographic
(Redaccidon Gestion 2016d) incluy6 a Lima entre las 10 principales ciudades para visitar como
destino gastronémico mundial. También se increment6 la cantidad de arribos de turistas a Perq,

segun se aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 3. Arribo de turistas Internacionales a Peru. Enero-octubre de 2015 versus enero-
octubre de 2016

Indicador Enero-octubre de 2015 Enero-octubre de 2016 Var:;)cmn
_Cantldaq de turistas 2 885.073 3.110.020 8%
internacionales

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), 2016a.
Elaboracion: Propia, 2018.

Segun se puede apreciar, el sector de alojamiento y restaurantes pertenecientes a la industria
Horeca, esta en crecimiento continuo; sin embargo, el 68% de la PEA (INEI 2016a) cuenta con

tan solo educacion secundaria, por ello que es necesaria la capacitacion del personal operativo
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para que brinden un buen servicio de calidad a los clientes; toda vez que ellos son la imagen del
hotel y/o restaurante frente al consumidor, y representan el 80% de su éxito®.

En la actualidad existen algunas escuelas que brindan educacion a los jovenes para que den una

buena atencion a los clientes. A continuacion, se presentan las mas conocidas:

e Fundacion Pachacutec. Liderada por Gaston Acurio, fue creada en el 2003 para promover
el desarrollo del Per( y estd dirigida a los habitantes que viven en situacién de extrema
pobreza. Brindan capacitacion técnica en general.

e Centro de Formacién en Turismo (Cenfotur). Tiene mas de 38 afios de experiencia
formando profesionales en turismo, hoteleria y cocina peruana, y pertenece al Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur). Es el Gnico instituto de formacion superior con
certificacion internacional TED QUAL, otorgada por la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT) para las carreras profesionales de Administracion Hotelera, Administracion
Turistica y Guia Oficial de Turismo. Cuentan con certificacion 1ISO 9001 (Cenfotur s.f.).

e Instituto peruano de Gastronomia (IPG). Es una institucién académica orientada a la
investigacion aplicada y la educacion especializada en temas relacionados con la
gastronomia peruana tradicional y de calidad. Entre los cursos dictados tienen cocina,
carrera técnica de mozos, bar y cocteleria, pasteleria y panaderia (IPG s.f.).

¢ Instituto San Ignacio de Loyola (ISIL). Uno de los pocos competidores directos de HRC
Servicios pues brinda cursos de capacitacion en servicio al cliente para las empresas

hoteleras y restaurantes para su personal operativo (ISIL 2016).

Agregado a ello, los autores de la presente investigacion entrevistaron a ocho directores y/o
gerentes del rubro, quienes destacaron la importancia y la diferencia en la atencién cuando un
personal de servicio esta bien capacitado. Asi, surge la necesidad de capacitar al personal que

tiene trato directo con los clientes como mozos, camareras, cuarteleros, entre otros.

Respecto a los habitos de consumo, en el afio 2013 s6lo el 9% de la poblacion peruana comia
fuera de casa, hoy en dia el 36% lo hace. Para Apega salir a comer es una de las principales

actividades que realizan los peruanos en sus tiempos libres (Evéntika 2016:12).

Asimismo, INEI en su estudio del 2014 sefiala que a nivel nacional se destina un 33,2% de su

sueldo para comer fuera de casa, que representa un crecimiento de 7,7 puntos porcentuales con

® Informaci6n tomada de las entrevistas realizadas a directores y/o gerentes de la industria Horeca.
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respecto al afio 2005; mientras que Lima y Callao se destina un mayor porcentaje del salario en
comer en restaurantes (35,8%, +13,4 puntos porcentuales del 2005) (América Noticias 2015).

Por otro lado, segtn el Estudio Global de Nielsen sobre Comidas Fuera de Casa, realizado entre
agosto y septiembre de 2015, Per( es el segundo pais con mayor consumo de alimentos fuera de
casa, del grupo el 51% prefieren ir a restaurantes formales (Nielsen.com 2016). Los principales
motivos de este cambio de habito de consumo son:

e Convenienciay practicidad. La falta de tiempo para cocinar ha originado que la comida de
casa, pese a ser valorada, sea desplazada.

¢ Ampliay variada oferta de consumo alimenticio.

3.2 Entrevistas con expertos

Se realizaron ocho entrevistas a expertos en el rubro. Los principales resultados fueron:

o El rubro Horeca necesita personal capacitado para brindar un mejor servicio, dado que son
la cara del negocio.

o El mercado es renuente en invertir en capacitacion, suelen contratar practicantes. Si bien
algunos restaurantes de niveles medio y medio alto tienen clara la importancia del servicio,
por ahorrar costos solo cuentan con dos o tres mozos con mejor performance.

e El tiempo de capacitacion al personal no debe ser mayor a dos meses.

e El promedio mensual dispuesto a pagar por persona es de S/ 200 al mes.

e Segln los clientes del rubro Horeca, cuando inscriben a mas de 10 personas en una
capacitacion deberia existir un descuento corporativo.

e Los puestos con mayor rotacién son los mozos, recepcionistas, azafatas y cocineros.

A continuacion, se presentan los testimonios mas resaltantes de las entrevistas a expertos:

e Claudio Meneses, Café Restaurante Montecristo. “En cualquier restaurante de comida de
media para arriba la importancia relativa de la comida es s6lo 1/3... el servicio representa
las 2/3 de la imagen del restaurante”.

e Juan Carlos Gomez, presidente de la Asociacion de Bartenders del Perd. “En el Pert es

. eps -

eso cierran estas empresas formales. Corporaciones que tiene cadenas de cuatro, cinco
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restaurantes, que tienen varias lineas de accidn, como polleria, chifas, alli es donde
encuentras mejor posibilidad”.

Alfredo Pérez, director comercial de Marketing de Casa Andina. “Casa Andina ha
llegado al punto de crear un area especial de capacitacion y eventualmente tenemos un
proyecto de tener una escuelita hotelera porque no tenemos a las personas correctas y
porgue nuestros estandares de servicio comparados con los estandares de otras cadenas estan
por encima. Lo peor de todo es que llegan las cadenas internacionales y se roban a nuestro
personal, entonces es una constante. Yo creo que hay una super oportunidad en lo que estan
mirando”.

Edith Cobos, jefe de Capacitacion del Hotel Westin. “El negocio de capacitacion es
bueno para hoteles de tres a cuatro estrellas; en los de cinco estrellas hay oportunidad
Gnicamente en temas de servicio al cliente, pues su personal al ingresar ya cuenta con un
entrenamiento y conocimientos técnicos”.

Eduardo Barriga, gerente de Recursos Humanos de Casa Andina. “El recepcionista es
el punto clave del primer contacto que tiene el huésped en la atencidn, en la experiencia que
tiene. Entonces el recepcionista es vital, sobre todo porque hay un tema de interaccion con
personas. Cuando llega el huésped ve la infraestructura del hotel, luego de eso le pones una
caray esa es la cara del hotel frente al huésped”.

Madeleine Villa, propietaria de Tinto Café. “... el café es nuestro y sabemos que la
calidad esta asegurada pero la atencién al cliente es algo que pondria como prioridad en

capacitar”,

Considerando las opiniones de los expertos y los estudios estudiados en la investigacion, se

concluye que el mercado Horeca esta en crecimiento. Existe una gran preocupacion por dar un

buen servicio al cliente; sin embargo, se carece de trabajadores sensibilizados en el tema, por

ello se identifica como oportunidad de negocio el brindar capacitaciones al personal de los

hoteles y restaurantes. EI resumen de las entrevistas se encuentra en el anexo 6.

4. Resultados y analisis

Segun las proyecciones, el sector Horeca continuard creciendo en los proximos afios gracias al

impulso del Estado a través de PromPer( y al crecimiento econémico del pais. Por otro lado, se

ha detectado que la cara del negocio de este sector es el servicio y que las grandes cadenas estan

optando por capacitar a su personal de servicio, ya sea en forma interna o tercerizada.
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Bajo un mercado creciente y una necesidad hallada se propone realizar una empresa de
capacitacion de personal para empresas del mercado Horeca, que tenga una relacion directa con
el cliente.

5. Estimacion de la demanda

5.1 Proyeccion de la demanda

Las personas por capacitar seran los trabajadores de servicio de hoteles y restaurante de tres

estrellas y tenedores a mas en Lima Metropolitana (en una primera etapa).

El célculo de la estimacion de la demanda se realiz6 tomando en cuenta dos consideraciones:

5.1.1 Estimacion de trabajadores en hoteles y restaurantes de Lima en la categoria de tres
estrellas y tres tenedores a mas
Primero, se realiz6 el calculo del nimero de los trabajadores del rubro para hallar la demanda

disponible. Para ello se consideraron tres inputs importantes:

e Estudios del Ministerio de Trabajo y Promocion de Empleo (MTPE 2014a). Se realizd
una encuesta que determin6 la PEA ocupada por actividad econémica del 2014.

e Estudio de caracteristicas de PEA Ocupada 2014 (INEI 2016a:55). INEI determiné la
PEA por actividad econémica: servicios, extractiva, comercio, industria y construccion.

o Estadisticas de ocupabilidad de hoteles segin Mincetur (2015). Aqui se identifica la
categorizacion de los hoteles, donde el 7,32% de estos pertenecen a la categoria de tres

estrellas a mas.

Segun lo mencionado, el calculo de la demanda disponible es el siguiente:

Tabla 4. Estimacién de trabajadores activos en hoteles y restaurantes

PEA Ocupada Lima Metropolitana (INEI 2016a). 4.869.464
%PEA Ocupada Lima Metropolitana, hoteles y restaurantes (MTPE 2014a). 6,9%
TOTAL: PEA Ocupada Lima Metropolitana hoteles y restaurantes 335.993
%Hoteles y restaurantes categorizados (Mincetur 2015). 7,32%
TOTAL: PEA Ocupada Lima Metropolitana hoteles y restaurant categorizados 24.595
%Hoteles y restaurantes de tres estrellas a mas (Mincetur 2015). 40,53%
TOTAL: PEA Ocupada Lima Metropolitana, hoteles y restaurantes categorizados tres 9968
estrellas a mas )

Fuente: INEI, 2016a; MTPE, 2014a; Mincetur, 2015.
Elaboracion: Propia, 2018.
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5.1.2 Estimacién de la demanda del segmento objetivo a atender
Como segundo paso se estima la demanda objetivo al cual HRC Servicios se dirigird en los

primeros cinco afos. Para ello se contard con dos inputs importantes:

e HRC Servicios se enfocara en el primer afio en mozos y recepcionistas. El segundo afio
se extendera a cuarteleros y empleados de multiple autoservicio que representan en
promedio 22% del personal de hoteles y restaurantes segun el dltimo boletin ocupacional de
Hoteles y restaurantes 2010 elaborado por el MTPE (mozos hoteles: 7%; mozos
restaurantes: 14%; recepcionistas de hotel: 7,5%; administrador de restaurante: 3,7%) (ver
anexos 7y 8).

o Probabilidad de aceptacién de 31% basados en la encuesta a expertos. Ellos
manifestaron que si tomarian el servicio que ofrece HRC Servicios. Se considera un
incremento promedio de 4 puntos porcentuales en los siguientes afios debido al crecimiento
en la inversion en los préximos cinco afios en el mercado de hoteles y restaurantes
(Redaccion Gestion 2017c).

Supuestos:

e En la primera fase, el servicio de capacitacion personalizada se dirigirA a mozos,
recepcionistas, cuarteleros y empleado maltiple de autoservicio, pues son las ocupaciones
con mayor participacion en el rubro.

e Respecto al porcentaje de aceptacion del servicio, segin las estimaciones de los autores, el
primer afio seria de 31% de acuerdo con las entrevistas realizadas a los potenciales clientes.

e Se considera que la capacitacion al personal tendria con frecuencia de tres veces al afio de
acuerdo con la informacién obtenida en las entrevistas a expertos.

e El costo de servicio sera de S/ 200 por capacitacién de 16 horas.

Tabla 5. Estimacion de la demanda afio 1y 2

Afo 1 Afio 2
TOTAL: PEA Ocupada Lima Metropolitana, hoteles y restaurantes 10.130
categorizados de 3 estrellas a mas 9.968 )
Usuarios objetivos% (MTPE 2012b) 16% 20%
Usuarios objetivo (MTPE 2012b) 1.595 2.026
Aceptan servicio (segun los resultados de la encuesta a expertos del rubro Horeca) 31% 34%
Mozos y recepcionistas 498 694
Capacitaciones anuales 1.495 2.082
Promedio de costo por capacitacion 200 200
Total de ingresos al afio 299.047 | 416.350
Ingreso promedio mensual 24.921 34.696

Fuente: MTPE 2012; resultados de la encuesta a expertos del rubro Horeca.
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Elaboracion: Propia, 2018.

6. Conclusiones

Segun las estimaciones y todo lo expuesto, los autores concluyen que resulta atractivo crear
HRC servicios, considerando que se tendria ingresos mensual promedio en los dos primeros
afios de S/ 29.000, aproximadamente, ello sumado a las positivas proyecciones encontradas
respecto al crecimiento del mercado Horeca. Este sector presenta una tendencia creciente

gracias al impulso del Estado y al crecimiento econdémico.
La proyeccion de las autoras es que en el mediano o largo plazo la empresa debe dirigir sus

servicios a otras ocupaciones de los hoteles y restaurantes como barman, repartidor de comida,

botones, asistentes de reserva, entre otros.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Mision y vision®

1.1 Mision

“Brindar soluciones de personal a todas las empresas pertenecientes a la industria Horeca,
interesadas en brindar calidad de servicio a sus clientes. Ofrecemos entrenamiento, capacitacién
personalizada a todo el personal que nuestro cliente requiera. Nuestro objetivo es convertirnos
en los socios estratégicos de nuestros clientes, facilitando su proceso de capacitaciéon y
convocatoria, ofreciéndole la confianza de tener colaboradores altamente concientizados en la

calidad de servicio”.

1.2 Vision

“Ser el primer referente del mercado que brinda soluciones a las empresas de la industria
Horeca en cuanto a la calidad y desempefio de su personal de servicio a través de capacitaciones
personalizadas y reclutamiento de personal operativo con altos estandares de calidad”.

2. Valores y filosofia

2.1 Valores®

e Atenciodn al cliente y sus necesidades, satisfacerlas con calidad es nuestra prioridad
e Respeto, hacia la experiencia y conocimientos del préjimo

e Compromiso, con nosotros, nuestro equipo y nuestros clientes

2.2 Filosofia

La calidad en el servicio es la diferencia entre el fracaso o el éxito de una empresa.

# La misi6n y vision han sido elaboradas por los autores de la presente investigacion.
% Los valores han sido elaborados por los autores de la presente investigacion.
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3. Estrategias genéricas

HRC Servicios empleara una estrategia diferenciada por enfoque para llegar a sus clientes, el

servicio se caracterizara principalmente por dos atributos especificos:

e Servicio académico personalizado, enfocado en las necesidades especificas y bajo la cultura
empresarial del cliente.
e Servicio de postventa, que incluye seguimiento de los alumnos capacitados mediante la

visita de personal de HRC Servicio.
4. Estrategia de crecimiento
Se utilizara la matriz de Ansoff para definir la estrategia (Espinoza 2015). En los primeros afios,
HRC Servicios optara por una estrategia de penetracion de mercado en hoteles y restaurantes; a

largo plazo, se planteara una estrategia de desarrollo de productos.

Grafico 3. Matriz de Ansoff

Productos
Existentes Nuevos
=
c
o Estrategia de Penetracion de Mercado | Estrategia de desarrollo de productos o
1%} 2 . L
g X (CP) diferenciacion (MP)
I w @
S @
(<5} o .
= o | Estrategia de desarrollo de mercados o . S
3 Estrategia de diversificacion
> segmentos

Fuente: Espinoza, 2015.
Elaboracion: Propia, 2018.

Uno de los objetivos de la empresa es ganar participacion de mercado ofreciendo su servicio de
capacitacion (académico formativo, académico de servicio, académico personalizado) a los
hoteles y restaurantes que pertenecen al target. En el largo plazo apuntan a desarrollar nuevos
productos para HRC servicios, como consultoria, cliente incdgnito, entre otros.

5. Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing de HRC Servicios se muestran en la siguiente tabla:
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Tabla 6. Objetivos de marketing

Corto  Mediano
plazo plazo

Objetivo Medicién

1 Captar usuarios (alumnos) de capacitacion en r)oteles % Usuarios objetivos |  16% 24% 35%
y restaurantes de tres estrellas y tenedores a mas

2 | Lograr ventas por un monto por afio (S/) Ventas anuales 300.000 | 700.000 | 1.500.000

3 Lograr un p_orcentaje de utllldad neta positiva de la | Utilidad neta / 0% 25% 35%
venta a partir del segundo afio Ventas

4 P05|C|_ona_r,HRC Serv!mos como un servicio de Nivel de szflt’lsfacuon 20% 80% 90%
capacitacion personalizado y calidad. y recordacion

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6. Estrategia de segmentacion

HRC Servicios tendra dos mercados meta: hoteles de tres estrellas a més, y restaurantes de tres
tenedores a mas, pues los productos que ofrecen estan dirigidos al personal de empresas que
valoran y necesitan un buen servicio al cliente. En una primera etapa el servicio se ofrecera en
Lima Metropolitana, dependiendo de la aceptacion y demanda del mercado se expandira la
cobertura. HRC Servicios tendra una estrategia de segmentacion no diferenciada, pues aplicara
las mismas estrategias de marketing al mercado Horeca por ser homogéneos.

7. Estrategia de posicionamiento

La propuesta de valor de HRC Servicio son las capacitaciones personalizadas de acuerdo con la
cultura empresarial; es decir, se daran mayores beneficios a un mismo precio, estrategia “mas
por lo mismo™®. Bajo esa premisa, HRC Servicios sera un aliado estratégico con propuestas

especializadas de acuerdo con la cultura de cada empresa.

Gréfico 4. Posibles propuestas de valor

Precio
Mas Lo mismo Menos
Mas Mas por mas Mas por lo mismo (HRC Mas por menos
Servicios)
(%2}
R=]
Q Lo .
S . Lo mismo por menos
2 mismo
5]
o0
Menos por mucho menos
Menos

Fuente: Kotler y Armstrong, 2012:186.
Elaboracion: Propia, 2018.

® HRC Servicios seré el aliado estratégico con propuestas especializadas de acuerdo con la cultura de cada empresa
(ver tabla 9).
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8. Estrategia de marca

A menudo es til definir un mantra de marca, con el fin de reforzar el posicionamiento y la
forma en que la empresa le gustaria que los consumidores piensen en ella. EI mantra debe
comunicar qué es y qué no es la marca. En este caso, el mantra de HRC Servicios es

“Mejoramos el servicio” para una mayor satisfaccion de tus clientes.

Gréfico 5. Estrategia de marca

Capacitador evalGa resultado
final en campo

Personal Horeca
calificado en servicio
© registrado en base de
datos

Capacitacion
personalizada en
técnicas de servicio
para personal de

Estudiar la cultura
corporativa de
nuestro cliente

para empresas del &mbito
empresas, Horecade 3a5
aprovechado estrellas / tenedores

por el
colaborador

Syllabus elaborado de acuerdo
con la cultura organizacional
del cliente

Capacitadores €0
afios de experiencia

Fuente: Kotler y Keller, 2012:284.
Elaboracion: Propia, 2018.

9. Estrategia de clientes

La estrategia de servicio al cliente o servicio postventa ha tenido gran auge e impacto desde la
década de 1990. La globalizacién, la liberalizacion comercial, y el crecimiento y desarrollo de
los mercados ocasiona que los productos que se ofrecen sean facilmente imitables; por ello, la
diferenciacion se dara en el &mbito de la pre y postventa, y no necesariamente en el producto en
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si mismo. «La empresa del siglo XXI no vende productos, vende productos y servicios en un
solo concepto» (Weinberger 2009:75).

Enrique Burgos Garcia (2007:14) comenta que el marketing relacional es un esfuerzo integrado
para identificar y mantener una red de clientes, reforzandola continuamente mediante contactos
e interacciones individualizadas que generen valor en el tiempo; en ese sentido, el diferencial de
HRC Servicios son sus capacitaciones personalizadas de acuerdo con la cultura empresarial. La

estrategia de cara al cliente seré:

e Corto plazo. Se buscaran alianzas estratégicas para penetrar de manera mas rapida en el
mercado.

e Corto plazo. Reforzar el area de postventa; como parte del contrato se asignara un
supervisor que acomparfiara a las personas capacitadas durante un periodo determinado con
la finalidad de dar un mejor servicio a los clientes.

¢ Mediano y largo plazo. Segmentar a los clientes segun el valor que aportan a la compafiia.
Realizar un programa de fidelizacién con los clientes mas rentables.

e Largo plazo. Fidelizar a los clientes y a los capacitadores. En el caso de los clientes se
considera un servicio postventa que incluye la evaluacion de los estudiantes y seguimiento

al trabajador que tras llevar el curso presente alin acciones por mejorar.
Asimismo, en el caso de los capacitadores, se considera ofrecer un bono anual por buen

desempefio. El docente que resulte premiado obtendra un porcentaje adicional de su sueldo.

Ademas, se haran actividades de confraternidad en el dia del maestro y Navidad.
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Capitulo V. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto

Se ha desarrollado un servicio de capacitacion en temas de atencion al cliente para el personal
de hoteles y restaurantes de tres a cinco estrellas o tenedores, dependiendo del caso, ubicados en
Perd. La primera etapa del producto se llevara a cabo en Lima.

El servicio posee las siguientes consideraciones:

e  Se ofreceran tres tipos de productos:

o Capacitacidn personalizada en temas de servicio. Las capacitaciones consideraran la

cultura de los hoteles y restaurantes (clientes). La curricula tendra como tema central la
atencion al publico.
o Capacitacion académico-formativa. Se brindard capacitacion técnica para el personal

operativo; puede ser personalizada segun lo solicitado por el cliente.

o Talento humano. A largo plazo se desarrollara un nuevo servicio, referido a la captacion

de talento humano. Se ofrecerd una base de datos del personal operativo con la cual
contribuira a cubrir los puestos solicitados por el cliente.

e  Se ofrece un verdadero acompafiamiento al cliente con un adecuado trabajo de postventa a
nivel de capacitacion y de evaluacidn a los egresados. El sistema consiste en trasladar a uno
de los monitores-docentes por un periodo determinado para realizar observacién no
participante sobre el desempefio de los capacitados, pudiendo corregir in situ los
comportamientos que requieran ser reforzados. Ademas, el cliente podra solicitar el
reforzamiento de algin miembro de su staff que luego de egresado necesite de un

monitoreo adicional.

La propuesta considera el desarrollo de un syllabus base donde el cliente puede hacer una serie
de modificaciones, generando que los usuarios sean capacitados de acuerdo con los
lineamientos y la cultura de la nueva empresa a la cual pertenecen. De esta manera, se puede
ofrecer la capacitacion personalizada que HRC Servicios presenta como su valor agregado,

diferente al de otras ofertas en el mercado.
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2. Estrategia de precio

Es sumamente importante definir los precios de los bienes o servicios, asi como establecer las
politicas de fijacion de precios. La lista de precios se fijard en funcion a la estructura de los
costos de la empresa, los precios de la competencia, la percepcion de los clientes y los
resultados econdmicos esperados por el empresario (Weinberger 2009:71).

HRC Servicios utilizara la estrategia de calidad alta, es decir precio medio y calidad alta. El

precio serd de S/ 200 por alumno Yy por capacitacion de 16 horas.

Tabla 7. Posibles combinaciones entre calidad y precio

Precio Calidad alta Calidad media Calidad baja
Precio alto Estrategia de recompensa Estrategia de margen Estrategia de robo
excesivo
Precio medio Estrategia de calidad alta Estrategia de valor medio Estrategia de falsa economia
Precio bajo Estrategia de sUper valor Estrategia de buen valor Estrategia de economia

Fuente: Weinberger 2009:71
Elaboracion: Propia, 2018.

3. Estrategia de plaza

Considerando que el producto es un servicio intangible se han tomado en cuenta los siguientes

canales de venta:

e Simposios y ferias. En una primera etapa los docentes mas capacitados de HRC Servicios,
contratados a tiempo completo, participaran como expositores en aquellos espacios donde
existe gran posibilidad de encontrar al publico objetivo. Ademas, se considera invertir en un
stand en cada simposio donde participe la empresa.

o Fuerza de ventas. Ejecutivos de ventas se contactaran directamente con potenciales clientes
brindando asesoria personalizada del servicio a quienes asi lo requieran.

e Espacio digital. La empresa tendra su pagina web y redes sociales (Facebook e Instagram).
En todos los casos, habra imagenes del servicio que se ofrece en un contexto que muestre
espacios de aprendizajes optimistas y alentadores. Los sitios virtuales también seran puntos
de contacto para consultas relacionadas al curso.

e Pauta en Google. Se consideraré contratar una pauta en Google para ser la primera opcion
de basqueda en temas de capacitacion para el rubro Horeca. Este recurso se usara en la

primera etapa de HRC Servicios.
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4. Estrategia de promocion

El objetivo en esta primera etapa es optimizar los recursos, por ello se buscardn revistas
especializadas del rubro Horeca para generar la publicacion de notas sobre la empresa en dichos

medios.

Se generard una base de datos con los directivos de hoteles y restaurantes que se encuentran en
el rango de accion, es decir de tres estrellas y/o tres tenedores a cinco, y se les hara llegar un
brochure informativo sobre los programas. Entre las estrategias de marketing directo a utilizar

estan los mailings y envio de merchadising a los prospectos de clientes.

Se considera dentro de la estrategia de promocion la participacion de los docentes como
expositores en simposios y convenciones, quienes representaran a HRC Servicios. Asimismo, se
coordinara la ubicacion de un stand en dichas actividades, donde los potenciales clientes podran

conocer mas sobre la empresa y los productos.

El area comercial realizara el contacto directo con los clientes potenciales, identificando a los
decisores en cada una de las compafiias contactadas. A largo plazo se evalla la contratacion de

un key account manager o formar uno desde la fuerza de ventas.

5. Estrategia de personas

Las personas son parte fundamental de la compafia teniendo en cuenta que son los

capacitadores, el eje central sobre el cual se construye el éxito de la propuesta.

Considerando su gran poder de negociacion y la posibilidad siempre latente de que se trasladen
a otra empresa o0 se vayan con los clientes a formar parte de su staff, se ha desarrollado una
estrategia de fidelizacién del personal. El objetivo es que los colaboradores sientan la necesidad
de seguir trabajando en HRC Servicios, brindandoles un ambiente de trabajo agradable que

repercuta en la filosofia de la empresa, relacionada con la calidad del servicio.
Teniendo en cuenta que en la primera parte del proyecto los sueldos por horas serén segun el

estandar del mercado, se considera un programa de bonos de acuerdo con el desempefio,

premiando asi a los mejores trabajadores.
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Para la evaluacion del personal se consideraran los resultados en las encuestas sobre el
desempefio del docente que serdn aplicadas al final de cada modulo. Ademas, personal que
monitoree el trabajo de nuestros egresados presentard un informe sobre el desempefio del grupo

mientras realiza su trabajo en campo.

Por otro lado, se brindaran jornadas opcionales de actualizacion en calidad docente. La
asistencia a dichos espacios también permitird incrementar el puntaje necesario para acceder a
los bonos por buen desempefio. Dicha estrategia de puntuacién va junto con un trabajo de
comunicacion interna que genere un espacio confortable para el buen desempefio de sus labores

en la institucion. En resumen, las estrategias apuntan a:

o Fidelizacion de personas internas.

e Dos tipos de evaluacion: de los mismos alumnos y del personal que estd monitoreando.

6. Estrategia de procesos

Son cuatro los procesos principales que garantizaran la operatividad del negocio y que se deben

asegurar con la mayor eficiencia. Estos procesos son:

6.1 Proceso de capacitacion

Este proceso detalla las actividades principales en el desarrollo de uno de los productos que
ofrece HRC Servicios, especialmente el servicio personalizado. El detalle se encuentra en el
anexo 9.

6.2 Proceso de contratacion

Este proceso detalla las actividades del desarrollo del producto que HRC Servicios proyecta

lanzar a largo plazo, referidas al talento humano. Mayor detalle se presenta en el anexo 10.
6.3 Proceso de seleccion de capacitadores
Este proceso detalla las principales actividades a desarrollar para la contratacion de los

capacitadores, aquellos que cuenten con los skills necesarios para hacer competitiva la oferta en

el mercado. El detalle se encuentra en el anexo 11.
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6.4 Proceso de postventa

Este proceso detalla las actividades del proceso de postventa que aseguraran la calidad del

servicio ofrecido. El detalle se encuentra en el anexo 12.
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Capitulo VI. Implementacion y control

En este capitulo se analizara la rentabilidad del proyecto detallado a lo largo de este documento,

asi como las proyecciones de ventas, costos y los planes de contingencia.

1. Proyeccion de ventas

Se presenta una proyeccién de ventas, en un rango de cinco afios, considerando:

e Crecimiento de la PEA de Lima serd de 1,6%. Segln estadisticas del INEI este es el

crecimiento promedio anual de los Gltimos cinco afios (2010 a 2014).

e Demanda disponible de mozos, recepcionistas, cuartelero y empleado multiservicio de

hoteles y restaurantes promedio anual 22% (MTPE 2012).

e Probabilidad de aceptacion de 31% basados en la entrevista a expertos, quienes si tomarian

el servicio de HRC Servicios. Se considera un incremento promedio de 4 puntos

porcentuales en los siguientes afios debido al crecimiento en la inversion en los proximos

cinco afos en el mercado Horeca (Redaccion Gestion 2017c¢).

o Costo de capacitacién promedio de S/ 200, considerando la oferta promedio del mercado y

entrevistas a expertos.

Tabla 8. Proyeccidon de ventas Horeca

TOTAL: PEA Ocupada Lima

Metropolitana hoteles y restaurantes 9,968 10,130 10,289 10,450 10,613
categorizados 3 estrellas a mas)

Usuarios objetivos%* 16% 20% 24% 24% 24%
Usuarios objetivo (MTPE 2012) 1,595 2,026 2,469 2,508 2,547
Aceptan servicio (segun resultados de la 31% 34% 37% 41% 46%
encuesta aplicada a expertos del rubro Horeca)

Mozos y recepcionistas 498 694 920 1,035 1,178
Capacitaciones anuales 1,495 2,082 2,759 3,104 3,534
Promedio costo por capacitacion 200 200 220 220 220
Total de ingresos al afio 299,047 416,350 | 607,075 | 682,784 | 777,525
Ingreso promedio mensual 24,921 34,696 50,590 56,899 64,794

Fuente: MTPE 2012; resultados de la encuesta aplicada a expertos del rubro Horeca.

Elaboracion propia, 2018.

2. Proyeccion de capacidad instalada

HRC Servicios contara con un local con un aula de ensefianza (anexo 13), pero la mayor parte

de sus capacitaciones se realizaran en las instalaciones del cliente. La capacidad instalada se
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basaréd en el niamero de capacitadores requeridos segun el niamero de alumnos permitidos por

docente, por ello se realizo el estimado considerando:

e HRC Servicios considera su maxima capacidad instalada de acuerdo con el nimero de
capacitadores disponibles.

e Sobre la cantidad de alumnos por aula, se utilizara la informacion indicada por el Ministerio
de Educacién (Minedu) para colegios publicos.

e Segln la estructura del negocio y lo indicado por Minedu, se considera como supuesto que
cada capacitador puede encargarse de dos grupos, cada uno de 30 alumnos, por un mes.

Tabla 9. Proyeccion capacidad instalada - HRC Servicios

Un grupo de alumnos* 30 30 30 30 30
Grupos de 30 alumnos a capacitar anual 50 67 85 111 139
Grupos de 30 alumnos a capacitar mensual 4 6 7 9 12
Nro. de capacitadores** 2 3 4 5 6
Fijos 1 1 2 2 3
Variables 1 2 2 3 3

*Recomendacion de nimero de alumnos por maestro segiin Minedu, 2014.

**Supuesto: Cada capacitador se encargara de dos grupos, de 30 alumnos cada uno, por un mes
Fuente: Minedu, 2014.

Elaboracion: Propia, 2018.

3. Presupuesto de gastos

A continuacion, se detalla la estructura de gastos de HRC Servicios para los primeros cinco

afios en moneda local (soles):

Tabla 10. Evolucién de gastos los primeros cinco afios de HRC Servicios (soles)
Afio 2 Afio 3 Afio 4

|
202.100 192.900 201.500 211.500 223.700
74.120 69.720 102.040 111.640 119.540
276.220 262.620 303.540 323.140 343.240

Gastos administrativos y operativos
Gastos de marketing

Total de gastos
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Tabla 11. Evolucion de detalle de gastos de HRC Servicios (soles)

Afol

ARo2

Ano 3

Afo 4

Afo 5

Gastos administrativos y operativos 202,100 192,900 201,500 211,500 223,700
Alquiler de local 21,000 18,000 21,600 21,600 24,000
Servicios 9,600 9,600 9,600 9,600 9,600
Moviliarios 12,200 1,200 6,200 1,200 6,200
Utiles varios 4,800 9,600 9,600 9,600 14,400
Sueldos Adm 154,500 154,500 154,500 169,500 169,500
Gastos de Marketing 102,040 111,640 119,540
Desarrollo y mantenimiento de web 8,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Pauta medios digitales 4,000 4,000 1,000 3,000 4,000
Medios Impresos (revistas esp) 7,200 7,200 7,200 9,600 14,400
Material Impreso (brochure y volantes) 5,000 5,000 6,000 8,000 9,000
Eventos 12,000 12,000 12,000 14,000 15,000
Merchandising 3,600 5,400 6,000 7,200 7,200
Vendedor (Sueldo Fijo y Variable) 33,720 33,720 67,440 67,440 67,440
Uniforme 600 400 400 400 500

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Los gastos administrativos y operativos representan un promedio anual del 68% del gasto total.

De ellos, los sueldos administrativos tienen la mayor concentracién de recursos (77% promedio

anual), seguido por el alquiler del local (10% promedio anual), dtiles y servicios (5%) y

mobiliarios (3%).

El gasto de marketing concentra un promedio anual del 32% del gasto total. En este punto se

considera lo siguiente:

e Desarrollo de la pagina web de la empresa para interactuar con los usuarios del mundo

Horeca. Sera una de las principales cartas de presentacion.

e La inversién de la campafia publicitaria se aplicara en medios digitales y presentando la

marca en ferias especializadas del sector Horeca. Una de las actividades mas importantes es

el desarrollo de eventos (14% del gasto de marketing). Estas acciones permitiran tener un

contacto directo con la plana alta del rubro Horeca (accionistas, gerentes, otros), quienes

son los encargados de contratar el servicio de capacitacion para su personal.

e  Se considera contratar un vendedor los dos primeros afios, a partir del afio tres seran dos los

encargados Y el sueldo de ambos estara conformado por una parte fija y otra variable, esta

Gltima estara en funcion de la cantidad de clientes que logren captar.
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4. Presupuesto de inversiones

El Retorno sobre la inversion (ROI) permitird calcular el beneficio y/o rentabilidad obtenida en
funcion de la inversion realizada en HRC Servicios. También permite evaluar el efecto real de
las estrategias y/o acciones de marketing propuestas. En este proyecto, el ROI fue calculado
dividiendo el VAN entre la inversion inicial, lo que da como resultado un ROI de 6%’.

5. Flujo de caja econdémico

Este punto mediréa el flujo real del proyecto, analizando si genera valor a los accionistas.

HRC Servicios proyecta una inversién de S/ 500.000. A continuacion, se presenta el flujo de

caja de los cinco primeros afos:

Tabla 12. Flujo de caja de HRC Servicios (soles)

INVERSION 500.000

INGRESOS 299.047 416.350 607.075 682.784 777.525
GASTOS -339.790 -337.710 -427.680 -447.280 -478.900
FLUJO 500.000 -40.743 78.640 179.395 235.504 298.625

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

6. Estado de pérdidas y ganancias HRC Servicios

El costo de ventas de HRC Servicios esta representado en el pago a los educadores que brindan

el servicio de capacitacion. Para ello se considera tener dos tipos de docentes:

e Fijos. Con un sueldo fijo mensual

e Por horas. El sueldo se basa en el tiempo dedicado al dictado de las capacitaciones.

En ambos casos, se fija un bono anual adicional para el docente con mejor desempefio.

A continuacién, se presenta el estado de ganancias y pérdidas de los primeros cinco afos:

7 Se est4 tomando en cuenta para el calculo del VAN una tasa de 9%, segun lo indicado en la tasa promedio de
préstamos de la Superintendencia de Banca y Seguros (SBS).
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Tabla 13. Estado de ganancias y pérdidas HRC Servicios (soles)

Ventas
Costos de ventas
Utilidad bruta

Gastos operativos
Alquiler

Servicios

Depreciacion
Mantenimiento mobiliario
Utiles varios

Sueldos administracién y operativos
Gastos de marketing

Utilidad operativa

Gastos financieros

Utilidad antes de impuesto (UTAI)
Impuesto a la Renta

Utilidad neta

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

A partir del segundo afio, HRC Servicios generara utilidad positiva (13% de la venta).

299.047 416.350 607.075 682.784 777.525
63.570 75.090 124.140 124.140 135.660
235.477 341.260 482.935 558.644 641.865
276.220 265.145 306.065 326.915 347.015
21.000 18.000 21.600 21.600 24.000
9.600 9.600 9.600 9.600 9.600

0 2.525 2.525 3.775 3.775
12.200 1.200 6.200 1.200 6.200
4.800 9.600 9.600 9.600 14.400
154.500 154.500 154.500 169.500 169.500
74.120 69.720 102.040 111.640 119.540
-40.743 76.115 176.870 231.729 294.850
1.114 1.498 2.128 2.487 2.940
-41.857 74.617 174.741 229.242 291.910
-11.720 20.893 48.928 64.188 81.735
-30.137 53.724 125.814 165.054 210.175

7. Simulacién (analisis de sensibilidad)

Se presentan tres escenarios con la finalidad de entender como cambia el desarrollo del proyecto

ante la variacion de determinados factores criticos. En esta simulacion la variable afectada es la

cantidad de alumnos a capacitar (aceptan el servicio) que se tenga disponible. A continuacién el

detalle de los escenarios:

e Escenario pesimista. Para este escenario se castiga en un 75% al namero de entrevistas a

expertos que aceptaron el servicio. Segun esto, el proyecto generara utilidades a partir de

quinto afo.

e Escenario esperado. Este escenario castiga en un 50% el nimero de entrevistas a expertos

gue aceptaron el servicio con un crecimiento anual promedio de 4 puntos porcentuales. Bajo

este contexto, el proyecto generaria utilidades a partir del segundo afio en adelante.

e Escenario optimista. Aqui se castiga en un 25% el nimero de entrevistados que aceptaron

el servicio. Se registra el mismo crecimiento anual del escenario esperado, proyectando una

utilidad neta desde el primer afio, representando el 17% de la venta.

A continuacién, se presenta el estado ganancias y pérdidas de los tres resultados:
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Tabla 14. Escenarios de estado de ganancias y pérdidas HRC Servicios (soles)

Estado de ganancias y pérdidas - Escenario pesimista

Ventas

Costos de ventas
Utilidad bruta

Gastos operativos

Alquiler

Servicios

Depreciacion

Moviliarios

Utiles varios

Sueldos administrativos y operativos
Gastos de marketing
Utilidad operativa

Ingresos financieros

Gastos financieros

Utilidades antes de impuestos
Impuesto a la renta

Utilidad neta

Afio 1

Afio 2

Afio 3

Afio4  Afio 5

149.523  226.409 352.429 424.154 514.848

63.570  75.090 124.140 124.140 135.660
85.953 151.319 228.289 300.014 379.188

276.220 265.145 306.065 326.915 347.015

21.000 18.000 21.600 21.600 24.000

9.600 9.600 9.600 9.600  9.600

0 2525 2525 3775 3775

12.200 1200 6200 1200  6.200

4.800 9.600 9.600 9.600 14.400

154500 154.500 154.500 169.500 169.500

74120 69.720 102.040 111.640 119.540
-190.267 -113.826 -77.776 -26.901 32.173
1114 1498 2128 2487 2,940
-191.380 -115.324 -79.904 -29.388 29.233
-53.586  -32.201 -22.373 -8.229  8.185
-137.794  -83.033 -57.531 -21.159 21.047

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Estado de ganancias y pérdidas - Escenario normal

Ventas

Costos de ventas
Utilidad bruta

Gastos operativos

Alquiler

Servicios

Depreciacion

Moviliarios

Utiles varios

Sueldos administrativos y operativos
Gastos de marketing
Utilidad operativa

Ingresos financieros

Gastos financieros

Utilidades antes de impuestos
Impuesto a la renta

Utilidad neta

Afio 1
299.047

63.570

Afio 2 Afio 3
416.350 607.075

75.090 124.140

Afio 4
682.784

124.140

Afio 5
777.525

135.660

235.477

276.220
21.000
9.600

0
12.200
4.800
154.500
74.120

341.260 482.935
306.065
21.600
9.600
2.525
6.200
9.600
154.500
102.040

265.145
18.000
9.600
2.525
1.200
9.600
154.500
69.720

558.644

326.915
21.600
9.600
3.775
1.200
9.600
169.500
111.640

641.865

347.015
24.000
9.600
3.775
6.200
14.400
169.500
119.540

-40.743

1114

76.115 176.870

1498 2128

231.729

2.487

294.850

2.940

-41.857
-11.720

74617 174741
20.893  48.928

229.242
64.188

291.910
81.735

-30.137

53.724 125.814

165.054

210.175

Estado de ganancias y pérdidas - Escenario optimista

Ventas

Costos de ventas
Utilidad bruta

Gastos operativos

Alquiler

Servicios

Depreciacion

Moviliarios

Utiles varios

Sueldos administrativos y operativos
Gastos de marketing
Utilidad operativa

Ingresos financieros

Gastos financieros

Utilidades antes de impuestos
Impuesto a la renta

Utilidad neta

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

448570  606.291  861.720  941.414 1.040.203
63.570 75.090 124140  124.140  135.660
385.000 531201  737.580 817.274  904.543
276.220  265.145  306.065 326.915  347.015
21.000 18.000 21.600 21.600 24.000
9.600 9.600 9.600 9.600 9.600

0 2.525 2.525 3.775 3.775

12.200 1.200 6.200 1.200 6.200
4.800 9.600 9.600 9.600 14.400
154500 154500  154.500  169.500  169.500
74.120 69.720  102.040  111.640  119.540
108.780  266.056  431.515  490.359  557.528
1.114 1.498 2.128 2.487 2.940
107.667  264.558  4290.387  487.872  554.587
30.147 74076 120.228  136.604  155.284
77520  190.482  309.159  351.268  399.303
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8. Control

Los principales indicadores de control son:

e En los primeros tres meses, verificar cuantas empresas han contactado tras establecer un
primer acercamiento por medio del encargado de ventas.

e Los primeros seis meses se establecerd el nimero de empresas atendidas y alumnos
capacitados, asi se podra ver en cuél de los tres escenarios simulados estara la empresa al
finalizar el primer afio de funcionamiento.

e Definir cuantos clientes repiten la experiencia de capacitacion. Se aplicard una encuesta para
conocer los motivos de su regreso y saber qué potenciar y/o corregir.

e Cada promocién que culmine la capacitacién llenard una encuesta, los resultados permitiran
saber qué se puede afinar en el desarrollo del negocio.

o Desarrollar un cuadro que establezca el nivel de demanda del personal de la bolsa de trabajo
para evaluar si funciona o no.

e Realizar un estado financiero a mitad de afio para conocer la evolucién del negocio y se

verificara si las proyecciones coinciden con la demanda del mercado.

9. Planes de contingencia

En caso la demanda de capacitacion sea baja:

e Se reformulard la estrategia de promocion: mas presencia en congresos hoteleros,
implementacion de un stand y reforzamiento de la fuerza de ventas.

e Se reforzaran los programas técnicos, brindando cursos taller con no mas de un mes de

duracion, que permitan generar algan tipo de ingreso a la organizacion.

Se generard una agenda Horeca con potenciales clientes. Se realizardn llamadas periodicas para

concertar una cita con el encargado en temas de capacitacion.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e Gran porcentaje de la PEA en este sector tiene educacion secundaria; llegan a estos trabajos
por necesidad no por conviccion, por ello muchos carecen de la capacitacion necesaria
generando un gasto adicional a la empresa, obligando que el empleador incluya actividades
ajenas a su core business.

o El factor servicio resulta ser un diferencial en cada empresa, el cual viene siendo cada vez
més demandado por el mercado.

e Brindar capacitacion alineada a la cultura corporativa de una empresa genera mayor
fidelizacién hacia ella, lo cual podria evidenciarse en una reduccion del porcentaje de
rotacion de personal.

e EIl crecimiento constante visualizado en el mercado Horeca permite asegurar una
oportunidad de negocio a largo plazo.

e Tras la simulacién se identifica que en un escenario esperado podrian obtenerse utilidades
desde el segundo afio de operatividad.

o EIl éxito de la primera parte del negocio recaera en una buena comunicacién del producto,
identificando los canales especializados para llegar al sector y evitando gastos innecesarios
en promocion.

e HRC Servicios es la Unica oferta de capacitacion personalizada dirigida a empresas del

sector Horeca.

2. Recomendaciones

e Al ser la Unica oferta en el mercado que ofrece capacitacion personalizada a empresas existe
la oportunidad de hacer un buen trabajo de marca que permita ganar solidez en el mercado
frente a posibles competidores futuros.

e Operar como captacién de talento humano a mediano plazo, ademas de proveer de personal.
Se ofrecera el servicio de capacitacion de dichos operarios bajo la linea organizacional de la
empresa.

e El personal docente de HRC Servicio tiene un alto poder de negociacion, lo cual generara
que la propuesta implemente desde el primer dia politicas de fidelizacion de personal como

las detalladas en el presente documento.
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Anexo 1. Peru: Llegada anual de turistas internacionales, 2011-2016
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2011 2012 2013 2014 2015 2016(*)

Total de turistas internacionales = turistas extranjeros + turistas peruanos residentes en el exterior.
Fuente: Mincetur, 2016a.
Elaboracion: Propia, 2018.

Anexo 2. Distribucion de personas segun NSE 2015, Perd urbano
N° PERSONAS 25.133.119*

Al 0,3
NSE A g A 2 = 2,6
B1 4,8
NSE B 14,2 B 142
B2 9.4
c1 20,2
NSE C 331 C = e | 331
NSE D D D 297 | 297
NSE E E E 204 | 204

*Proyecciones INEI.
Fuente: Apeim, 2015.
Elaboracion: Propia, 2018.

46



Anexo 3. Internautas del Peru

Poblacion total del Perd

100% 100%
31.151.643 personas
Poblacidn total del Pert urbano 76% 76%
23.866.597 personas
Poblacién total del Pert urbano de 8 a
70 afios 63% 62%
19.661.054 personas
Internautas del PerG 38% 37%
11.993.243 personas
Compradores y vendedores por Internet
del Pert 8% 3%

2.638.513 personas
Interanautas: Personas de 8 a 70 afios que usan Internet por lo menos una vez al mes.
Fuente: Ipsos Apoyo, 2015.
Elaboracion: Propia, 2018.

Anexo 4. Distribucién de la poblacion

Total
Peru Urbano (%)

Rango de edad:

Género: 8 a1l afios 1%
Hombres 65% 12al7afios 6%
Mujeres 35% 18 a 24 afios  21%

25 a 35 afios 46%
36 a 50 afios 21%

4 NSE: 51a70afios 5%
A 15%
B 48%
C 29%
D 8% rm—
\ E 0%
50%
(" Ocupacién: de estos
Trab. dependiente 45% .
Trab. independiente  25% e
Estudiante 21% Limenos

\Desocupado 9%

Fuente: Ipsos Apoyo, 2015.



Anexo 5. Actividades de la cadena de valor — Actividades de apoyo

Infraestructura

o Infraestructura. Dentro del rubro estan las siguientes actividades que se deberan realizar
para asegurar las actividades primarias:

o Elaborar un plan anual de trabajo en el cual se registren los objetivos y actividades del
afo.

o Pintado anual de las instalaciones para comodidad de los clientes y usuarios.

o Mantenimiento del mobiliario escolar en forma mensual para tenerlos en Optimas
condiciones para el uso de los alumnos.

o Gestion contable que registrard los movimientos contables y administrara los estados de
cuenta-

e Recursos Humanos. La importancia en esta actividad es alta porque permite asegurar la
calidad de ensefianza de los clientes:

o Seleccion de personal experto en los temas de servicio de los diferentes puestos de las
cadenas hoteleras y restaurantes. Cada posicion debe contemplar los skills necesarios
para su desarrollo.

o Capacitar al personal para mejorar su desempefio y metodologia de ensefianza.

o Remuneracion por hora académica dictada en clase.

e Tecnologia. Asegurar las herramientas tecnoldgicas que usaran los alumnos durante el
proceso de ensefianza. Se contempla lo siguiente:

o Evaluacion técnica de hardware y software para los equipos utilizados por la plana
docente.

o Equipos para las capacitaciones que asi lo ameriten.

e Abastecimiento. Asegurar la disponibilidad de materiales y equipos necesarios.

o Recepcion de materiales y/o herramientas disponibles para las capacitaciones.

o Recepcion del mobiliario de la escuela.
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Anexo 6. Pauta de entrevista

Objetivo
Conocer distintas opiniones de expertos acerca de la idea de negocio que se plantea como
trabajo de investigacion.

Datos generales del entrevistado

Desarrollo

agrwdE

= oo No

0.
11.
12.

¢Qué es para ti un personal de servicio?

¢ Qué cargos tiene este tipo de personal en tu empresa?

¢Como haces/ desarrollas la convocatoria de personal?

¢Cudles son los inputs en temas de capacitacion?

¢Cuanto tiempo seria el prudencial para tener una capacitacion adecuada dependiendo de
cada perfil de empleado?

¢COmo es el proceso de head hunter actual?

¢ Te llama la atencién de tercerizar la capacitacion de este personal?
¢Cuanto invertirias en promedio por hacer ese tipo de trabajo (por persona)?
¢Cuéntas personas capacitarias al mes por programa?

¢ Qué porcentaje de rotacion tienes por cada perfil de trabajador?

¢ Qué cargo operativo es el que mayor capacitacion requiere?

¢Qué cargo operativo es que mas demanda del mercado?

Entrevista 1
Montecristo - café restaurante
Claudio Meneses

Datos generales

Antigliedad en el cargo como directivo o especialista.

20 afios.

Imagen y uso del servicio en el mercado actual.

Primer rubro de la economia que se ve afectado por la contraccion de la economia es la de
comida, y los negocios de comida que mas se ven afectados son los de nivel medio (Café
Montecristo, Belisario, etcétera).

Mercado e introduccion a idea de negocio

¢Hoy en dia, coémo cree que se encuentre la industria Horeca?

El rubro de comida se ha contraido alrededor del 50% en el 2015.

¢Cuanto dinero se mueve en el mundo de los servicios o educacion?

Billones de ddlares tan solo en papas fritas.

Si yo le digo “Escuela de Servicio”, ¢qué es lo primero que se le viene a la mente?

Es un gran déficit, existen pocos como el de Pachacitec de Gaston y el ISIL. Los
restaurantes invierten poco en escuela de servicio. Pero si hace mucha falta capacitar a los
mozos.

Hoy en dia, ¢qué beneficios cree que aportan las labores de servicios (mozos, baristas, chef,
ayudantes de cocina, almaceneros, etcétera) en la sociedad? ¢Por qué?

En cualquier restaurante de comida de media para arriba la importancia relativa de la
comida es s6lo 1/3, es decir el servicio representa las 2/3 de la imagen del restaurant.

¢Cree que los servicios de Horeca cuentan con personal capacitado con una especializacién
especifica?
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No, los restauradores no asumen que la primera imagen que tiene el cliente de local es el
mozo Yy que deben mejorar a todo nivel. Los mozos deben de contar tanto con capacitacion
interna como externa

¢Presenta algn obstaculo para contar con personas capacitadas?, ;cuéles?, ;por qué?

Si, porque existen muy pocas escuelas de servicio, y es muy escaso encontrar mozos
capacitados a comparacion de los ayudantes de cocina que puedes encontrar en las escuelas
de cocina.

¢Qué le parece la idea de negocio? ¢Cuales serian los principales servicios que se podrian
brindar de ensefianza y/o capacitacion?

Muy buena idea, pero estan en un mercado sumamente reticente a invertir en capacitacion
de personal, pues suelen contratar a practicantes. Si bien algunos restaurantes de niveles
medios hacia arriba tienen clara la importancia del servicio, por ahorrar costos solo cuentan
con dos o tres mozos con mejor performance. Los servicios que podrian brindar son de
mozos, cuarteleros, etcétera.

¢ Qué les parece los dos tipos de clientes a los que se ofrecerian los servicios?

Deben de poner énfasis en los hoteles de tres a mas estrellas porque son los rubros en
crecimiento y la mayoria cuentan con restaurantes, ellos necesitan personal calificado que es
muy dificil encontrar en el mercado y seria una buena forma de empezar.

Entrevista 2
Presidente Asociacién de Bartenders del Per
Juan Carlos Gémez

Datos generales

Antigliedad.

23 afios en el Pert en el &mbito de las bebidas.

Experiencia en Perl

Discotecas, restaurantes, cadenas hoteleras. Como docente en Cordon Bleu y Cordon Tec,
que es un Cetpro que es la unidad operativa de la corporacion

¢Cdémo ve la demanda educativa sobre el rubro que usted ha manejado?

Sin duda creo que estéa la vista en el mercado, es brutal el crecimiento, todo el mundo quiere
ser chef para empezar y hoy en dia la tendencia de crecimiento en la parte académica todo
estd orientado al area de bebidas propiamente, y digo bebidas porque no es solo ser
bartender, ser barista 0 ser sommelier como especialidades del rubro.

Respecto a las escuelas de servicio en general, ;qué es lo primero que se le viene a la mente
cuando le hablo de escuela de servicio?

Yo sé de qué se trata porque he dirigido una, he desarrollado una y manejo una entonces
hablar de una escuela de servicio es una escuela de formacion de recursos humanos para la
atencion en el servicio de personas; obviamente, en este caso en el servicio de hoteles,
restaurantes, afines, porque ojo podriamos hablar de servicios turisticos y no es lo mismo.
¢Y cuales son las carreras que considera que son mucho mas demandadas ahorita en el
mercado?

Bueno, la demanda esta en funcion al crecimiento del canal, siempre se necesita el personal
de cocina, bartenders... Lo que tiene mas demanda es gente de cocina, bartenders y mozos
que desafortunadamente es la actividad menos apreciada en el ambito del servicio.

¢Usted cree que las empresas pagarian por capacitar a su personal?

Las hay, pero también dicho sea de paso estas empresas mas formales forman su propia
escuela.

Eso es rentable para estas empresas

Cuando hay franquicias, hay cadenas que responden a las expectativas. Yo fui capacitador
externo y lo hice de manera reiterada, la idea de ellos fue absorber mi conocimiento para
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generar su propia escuela, un poco el estilo de las franquicias americanas. Fridays, por
ejemplo, tiene un capacitador para formar al trabajador con los estandares del negocio.

¢ Cuanto se necesita para capacitar a un mozo?

De tres o0 cuatro meses.

Entrevista 3
Recursos Humanos Inkaterra
Paola Valderrama Silva

¢Qué es para ti un personal de servicio?

Son diferentes actividades que realiza una persona para satisfacer las necesidades de otra, en
el campo laboral seria de un cliente, sea interno o externo.

¢Qué cargos tiene este tipo de personal en tu empresa?

Aproximadamente el 90% del personal en la linea hotelera requieren de una competencia de
servicio al cliente externo, en este caso, a los viajeros que nos visitan.

Algunos cargos:

Ejecutivas de Reservas.

Supervisor de Reservas.

Ejecutivo de Ventas.

Coordinadora de Operaciones.

Supervisor de Recepcion.

Recepcionistas.

Guias exploradores.

Botones, etcétera.

Adicionalmente, es importe considerar que el personal administrativo también brinda un
servicio indirecto al viajero, y directo al cliente interno de la empresa.

¢Cuanto tiempo seria el prudencial para tener una capacitacion adecuada dependiendo de
cada perfil de empleado?

Las capacitaciones se planifican de acuerdo con las brechas de aprendizaje, las necesidades
del negocio y/o del conocimiento nuevo adquirir, no por el factor tiempo.

¢ Te llama la atencidn de tercerizar la capacitacion de este personal?

En Inkaterra tenemos capacitaciones internas, dictadas por el mismo personal y externas, es
decir, contratamos consultores segun el tema.

¢Cuanto invertirias en promedio por hacer ese tipo de trabajo (por persona)?

El indicador de gasto de capacitacion por trabajador se realiza al finalizar el afio. La
inversion por tema depende de la complejidad, el nimero de participantes.

¢ Cuéntas personas capacitarias al mes por programa?

No tenemos datos mensuales debido a que las capacitaciones deben darse segun la
necesidad y ocupabilidad de los hoteles; en temporada alta es un poco mas complejo hacer
capacitaciones mensuales.

¢ Qué porcentaje de rotacion tiene por cada perfil de trabajador?

La mayoria de las rotaciones se da a niveles de Alimentos y Bebidas.

¢Qué cargo operativo es el que mas demanda el mercado?

Mozos, cocineros, azafatas, recepcionistas.

O 0O 0O OO0 O 0 O0

Entrevista 4
Ex gerente de la Bodega De La Trattoria
Sebastian Figueroa

¢Cual es la imagen que tiene en general del tema del servicio en Perd?

Yo no creo que haya una imagen de que el servicio sea malo, para nada; ello no es mi
percepcion, ahora lo que si pasa es que por el mismo tema del sueldo ti no puedes
contratar... A ver, los restaurantes trabajan con muy pocas utilidades, muchos de los
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restaurantes y los que no prefieren igual mantener sus utilidades lo mas altas posibles y
pagar sueldos bajos.
El servicio podria ser mejor con mas capacitacion; ahora, muchas empresas hacen
capacitaciones para sus empleados y alli si hay una buena inversion.

o Generalmente es la empresa la que invierte
Si, generalmente es la empresa la que invierte porque ya estdn metiendo mucho la pata los
meseros, entonces la empresa dice ok, necesito hacer un refuerzo, darle pautas sobre las
cuales los voy a controlar, entonces alli es donde dicen ok, vamos a contratar a alguien que
venga a hacer una clase stper sencilla, stper facil.

e O sea, solo en base a eso la empresa toma la capacitacion
Depende de la empresa yo creo, porque tienes las que se preocupan porque el servicio sea
bueno porque es arte de la identidad de su marca y tienes una empresa como Scarleti que no
necesariamente se preocupa porque no va a esperar un servicio alucinante de la gente que
entra a trabajar, pero que tiene cosas que podria mejorar, entonces cadenas grandes son la
que invierten en eso. Ademas, hay un tema de mantenimiento (correctivo y preventivo),
entonces constantemente estan capacitando o reforzando ciertas cosas, por eso te digo
cadenas grandes.

e Cual es el personal de servicio de un restaurante?, ;qué cargo consideras?
De cara al cliente: anfitriona, mesero, depende del tipo de restaurante podria ser un
bartender con barra abierta, alli el bartender es parte del servicio, puede ser el corredor que
es el ayudante del mesero que no atiende al cliente, pero lo pueden llamar. EI corredor le da
la bandeja de platos al mesero y el mesero sabe a quién le pone cada plato, o recoge la mesa.
Depende del tipo de local si tienes un administrador de turno €l podria estar.

e Comentario adicional
Podria haber empresas que tercericen el servicio de entrenamiento como una especie de
induccidn vy trabajar con gente que acaba de salir del colegio, por ejemplo, y conseguir
alianzas para mandarlos de frente a trabajar y recién capacitados que entren, pero recién
capacitados como la empresa quiere.
Si podria ser interesante. Por ejemplo, las empresas grandes si tienen un area de
entrenamiento, pero para 1.000 persona tener dos o tres capacitadores, entonces se hace
complicado, alli seria necesario tercerizar si realmente hay un valor agregado para la
empresa lo vale, solo asi nomas en el mercado, que alguien decida por pagar.

Entrevista 5

Director Comercial y de Marketing
Hotel Casa Andina

Alfredo Pérez-Costa

Lo primero que te quiero decir respecto a tu modelo de negocios es que deberias enfocarte
en las empresas, que sean cadenas hoteleras grandes o pequefias o cadenas de restaurantes,
pero directamente a través del mismo negocio.

e Exactamente. Pero a ti ;,como te parece que funcionaria?
Es que lo que a mi me parece interesante, es que deberias de convertirte es una head hunter,
donde te encargas de colar y hacer el filtro de todo el universo de mozos posibles que hay y
filtrar a los mejores con ciertas actitudes. Porque, finalmente, lo que yo debo hacer es ir a
buscarte a ti porque, asi como hay head hunter especializados en busqueda de CEQS, tu
podrias estar especializada en justamente tener un pull de mozos con ciertas caracteristicas a
la cual yo accedo a ti, y te digo voy a abrir un hotel en Arequipa y necesito tantos mozos:
ayldame.

e Si yo te dijera que te ofrezco una capacitacion en base a los lineamientos que ti me
das, ¢ te interesaria?

52



Claro es que eso es lo que te digo, eso es diferente a que me mandes simplemente 0 me
llegue un mozo Juanito y me diga simplemente “estoy capacitado en...

¢ Tu area de capacitacion trabajaria en forma conjunta con un externo?

Claro, totalmente, de todas maneras.

¢,Como ves el mercado Horeca?

Yo creo que lo que ustedes estan mirando, tienen el olfato, o sea el problema del Perd para
llegar a ser un destino de muy buen servicio es la gente.

Para tu lograr niveles de satisfaccion... nuestro objetivo de satisfaccion de los clientes es de
95% de satisfaccion, para lograrlo casi no te puedes equivocar. Si yo tengo que abrir 20
hoteles mas, que es lo que va a hacer Casa Andina en los siguientes cuatro afios, ¢tu sabes
cuél es la gran limitante para ese crecimiento?

La cantidad operativa de gente

Si. No es la inversion, no es la construccion, no son los clientes: es quien gerencia el hotel...
para empezar, gerente de hotel.

Entonces, lo que también tienes que pensar es que quizas no solo te tienes que enfocar en la
linea de mano de obra béasica, también tienes que pensar en mandos medios, cOmo capacitas
a un jefe de la recepcion.

Yo creo que hay una sUper oportunidad en lo que estan mirando. Dentro de tu modelo de
negocio yo le veo una arista adicional de renueve, si tedricamente tu logras controlar un pull
importante de los mejores mozos de Peru entonces lo que va a terminar sucediendo es que
estas personas van a terminar insertados en distintos negocios atendiendo personas, y te
pueden ayudar a vender otros productos.

Entrevista 6

Gerente de Recursos Humanos
Hotel Casa Andina

Eduardo Barriga Bricefio

¢ Qué son para ti los puestos criticos en el rubro hotelero?

En el lado hotelero es muy critico, por ejemplo, la recepcidn, un botones o un recepcionista.
En nuestro caso, los puestos criticos son el recepcionista y el gerente del hotel, porque el
gerente del hotel es el lider de todo el equipo; sin esa cabeza y sin una gestion estratégica de
lo que es el servicio, de lo que son las personas y el negocio en si, las cosas no caminan.
Pero sobre todo el recepcionista porque es el punto clave del primer contacto que tiene el
huésped en la atencidn, en la experiencia que tiene, entonces el recepcionista es vital y sobre
todo porgue hay un tema de interaccion de personas, es cuando llega el huésped y ve la
infraestructura del hotel y luego de eso le pones una cara y esa es la cara del hotel frente al
huésped.

Si ustedes tuvieran la oportunidad de hacer una capacitaciéon muchos mas, digamos
practica, ¢la harian o consideran que no es necesario?

En teoria, siempre que la persona venga mas entrenada, va a ser mejor.

En caso de recibir la capacitacion, ¢cuél seria para ti un tiempo prudencial para
posiciones de atencidn al publico?

Es que el entrenamiento puede ser en unas semanas.

Tienes que pensar en desarrollar una persona de atencion al cliente que pueda ofrecer
servicios adicionales, por ejemplo, en eso nosotros estamos trabajando: sefior, qué tal, que le
ofrezco, una copa de vino, blanco, tinto, con lo que usted ha pedido le vendria muy bien
esto, yo le recomendaria. ..

Entonces esa habilidad de persuasion y de lograr que el ticket promedio de consumo de un
huésped sea mayor hay; técnicas para eso y alli esta el negocio, entonces nosotros buscamos
incrementar el ticket promedio.
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e Y si yo te ofrezco un servicio que te permite captar todo el personal que necesitas ¢lo
usuarias?

Para el tema de capacitacién podria ser, pero alli tendria que ser que ta me desarrolles algo
gue es muy propio nuestro, si podria ser eventualmente, no lo descarto.

e En promedio, ¢cuantas personas capacitas al mes?

Mira, te soy sincero, nosotros recién a partir de enero de este afio estamos teniendo
indicadores de capacitacion.

e Parati ¢cudles son las caracteristicas que deberia tener un personal de servicio?
Primero tienes que ser una persona a la que le apasione el tema, tiene que encantarte atender
personas, es un tema de una disposicion innata, natural, entonces esa esencia tiene que estar
presente en una persona que esta en el servicio porque eso va a ser su dia a dia todo el dia.

Entrevista 7
Jefa de Capacitacion
Hotel Westin
Edith Cobos

La experta comenta que el 80% de las capacitaciones a su personal las ejecutan ellos mismos, el
resto lo canalizan por otras empresas, generalmente lo realizan en temas de servicio al cliente
donde casi el 100% de su personal participa.

Consideran que la constante capacitacion de su personal garantiza una buena calidad de servicio
a sus huéspedes.

La industria hotelera ha tenido un crecimiento continuo, la experta menciona entre las razones el
incremento del poder adquisitivo de los huéspedes nacionales y el cambio de comportamiento
de sus estilos de vida que se encuentran dispuesto a invertir mas en el espacio de
entretenimiento y descanso.

Considera que la idea de negocio es buena para hoteles de 3 a 4 estrellas; en los de 5 estrellas
Unicamente temas de servicio al cliente pues ella comenta que su personal, al ingresar, ya
cuentan con un entrenamiento y conocimientos técnicos.

e ;Como es el proceso de head hunter actual?
Algunos puestos lo tercerizan.
e Te llama la atencidn de tercerizar la capacitacién de este personal?
Si, les interesaria.
e . Cuanto invertirias en promedio por hacer ese tipo de trabajo (por persona)?
No comento.
e ;Cuantas personas capacitarias al mes por programa?
1.000 en promedio.

Entrevista 8
Duefia Cafeterias Tinto Café
Madeleine Villa

e ;Quién es para ti un personal de servicio?
Una persona que esta en contacto con el cliente, que debe atenderlo bien.

e Y enel caso de tu empresa, ;,qué cargos tienen este tipo de personal?
La actividad la hacen los baristas: ellos deben atenderles, servirles café, entregarles el
postre; deben darle una buena atencion... aca es netamente la atencion al cliente.

e ;CoOmo haces la convocatoria de personal?
Nosotros no hacemos convocatoria, todo es por recomendaciones. Tinto Café funciona por
recomendaciones por algin familiar o algun conocido que tengamos en la cafeteria.

e ;Quién se encarga de hacer la capacitacion de baristas?
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Como es una empresa familiar nos encargamos dos personas: mi hermano que es catador y
barista, y yo que también hago el trabajo de capacitar a los baristas en preparacion de
bebidas.

Para ti, ¢cudles son las cosas mas importantes cuando hablamos de temas de capacitacion?
Hay dos cosas que nos enfocamos: una es que hagan una buena bebida en el espresso porque
es la base para hacer todas las bebidas.

Lo otro es la atencion al cliente, deben tener muy buena atencidn al cliente, es decir, tienen
que saludar, despedirse... los clientes deben sentirse en confianza con los baristas.
Queremos darle una atencion amical ... que se sientan como en casa.

Si tuvieras la oportunidad de contratar a alguien que haga el trabajo de capacitar en temas de
barismo y atencion al cliente, ¢lo tercerizarias?

Si. Sobre atencidn al cliente nunca lo hemos hecho, pero pensamos en tener un especialista
porgue nosotros No somos expertos en el tema.

¢ Cuanto deberia dictarse una capacitacién en promedio?

Bueno un promedio de cinco a 15 dias.

¢Cuanto es un precio por alumno en una capacitacion para servicio al cliente?

Una capacitacion de cinco dias, aproximadamente US$ 200.

¢ Cuéntas capacitaciones harias al afio?

En mi caso depende de la rotacién del personal, nosotros en todo Tinto Café tenemos 14
personas en los tres locales, creo que tres capacitaciones al afio porque a los jévenes hay que
darles atencion cada cierto tiempo y una vez al afio no seria suficiente, se olvidan, ademas
gue yo misma me encargo una vez al mes de hablarles de todo tema en general.

Cual es el tipo de capacitacién mas importantes: ¢barismo, servicio al cliente?

Atencion al cliente. El café es nuestro y sabemos que la calidad estd asegurada pero la
atencion al cliente es algo que pondria como prioridad en capacitar.
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Anexo 7. Lima Metropolitana: distribucion de trabajadores en la actividad restaurantes y

bares por ocupacion, IT 2010 (%)

0.0

Repartidor de comida

Counter de servicio al cliente
Asistente de operaciones de restaurante
Jefe de mozos

Supervisor de restaurante

Preparador de comidas rapidas
Recepcionista de pedidos en restaurante
Anfitriona

Lavandero

Acomodador de vehiculos

Panadero

Ayudante de barman

Jefe de operaciones de restaurante
Empacador de alimentos

Jefe de bar

Gerente de operaciones de restaurante
Nutricionista

Ayudante de mozo

Apuntador

Pastelero

Discjockey

Ayudante de produccion de la industria. ..

Jefe de reservas de restaurante
Animadora de juegos
Sommelier

Otros 1/

50 10.0 150 20.0 25.0 30.0 35.0 40.0 45.0

Ocupaciones Transversales e — — — — ———————— 4(),2
Mozo eees———— (4.3
Cocinero =— 9 3
Auxiliar de cocina =———— g 7
Empleado maltiple de autoservicio = 59
Administrados de Restaurante mmmm 3.7
Barman mm 22
Vajillero == 20
Jefedecocina == 19

1.2
11
1.1
1.0
1.0
0.9
0.7
0.6
0.5
0.4
0.4
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.3
0.2
0.2
0.2
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1
0.1

1/Incluye las siguientes ocupaciones: supervisor de produccion de la industria manufactura, maestro panadero y

pastelero, operario de elaboracion de helados, jefe de planta de la industria manufactura, y repostera.

Fuente: MTPE, 2012.
Elaboracién: Propia, 2018.
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Anexo 8. Lima Metropolitana: distribucion de trabajadores en hoteles y hospedajes por
ocupacion, 1T 2010 (%)
0,0 100 200 300 400 50,0

Ocupaciones Transversales IEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEES——— 406, ]
Cuartelero m——— 10,4
Recepcionista s 7,5
Mozo mmmm 7,0
Operario de Limpieza mmm 4,4
Cocinero mmm 4,0
Botones mm 3,1
Lavandero(a) m 2,1
Auxiliar de cocina = 2,0
Vajillero m 1,8
Administrador de hotel m 1,2
Barman m 1,2
Amadellaves m 1,0
Asistente de reservas m 1,0
Jefe de cocina 1 0,7
Jefe de reservasde hotel 1 0,7
Supervisor de recepcion 1 0,6
Asistente de ama dellaves 1 0,5
Supervisor de resturante 1 0,5
Jefe de mozos 1 0,5
Gerente de operaiones de hotel 1 0,5
Acomodador de vehiculos | 0,3
Panadero | 0,3
Counter de servicio al cliente | 0,2
Anfitriona | 0,2
Reponedor de friobar 1 0,2
Pastelero 1 0,2
Recepcionista de pedidos en restaurante | 0,2
Jefe de operaciones de restaurante 1 0,2
Jefe de lavanderia 1 0,2
Gerente de operaiones de restaurante | 0,2
Empleado multiple de autoservicio 1 0,2
Otros1/ m 1,0

1/Incluye gerente de produccidn de la industria manufactura, jefe de reservas de restaurante, asistente de operaciones
de restaurantes, preparador de comidas rapida, apuntador, nutricionista, sommelier, ayudante de mozos,
administrador de restaurante, supervisor de ama de llaves, ayudante de produccion de la industria manufacturera,

operador de aeropuerto, ayudante de barman, maestro pastelero y panadero, jefe de bar, ayudante de cocina.
Fuente: MTPE, 2012.
Elaboracion: Propia, 2018.
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Anexo 9. Detalle del proceso de servicio de capacitacion

El cliente y HRC
Servicios definen el
tipo de capacitacion

HRC servicios elabora
el syllabus del temario
de capacitacion
personalizada

El cliente aprueba
temario y contenidos

HRC Servicién evalla
resultados

HRC Servicios
proporciona la
capacitacion

HRC Servicios asigna
un capacitador

HRC Servicios
monitorea los
resultados

Fuente: Elaboracién propia, 2018.

Anexo 10. Detalle del proceso de servicio de contratacion

El cliente solicita la
captacion de personal
para su negocio

Cliente entrevista y
aprueba el personal
solicitado

Cliente realiza los
tramites de contratacion
y paga comision a HRC

Servicios

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

HRC Servicios
identifica y mapea los
perfiles de las
posiciones solicitadas

El cliente aprueba el
perfil del personal
solicitado

HRC Servicios
identifica personal
solicitado segun perfil

HRC Servicion inicia la
busqueda del personal

(Institutos, web,
etcétera)

La induccion estara a

cargo del cliente 0o HRC

Servicios en caso lo
requiera
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Anexo 11. Detalle del proceso de seleccion de capacitadores
- Registro de Revision del Entrevista
Convocatoria participantes curriculum preliminar
Decisi6 Verificacion -
ecision de de referencias Entrews}g de Prueba ple
seleccion y antecedentes seleccion seleccion

Examen fisico

Contratacion

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Se asigna a un capacitador
que observa y supervisa
por unos dias 0 semanas

segun el contrato.

A traves del capacitador-
supervisor se evaluara el
aprendizaje de la
capacitacion

Se realizara una encuesta
de satisfaccion a todos los
capacitados

Dependiendo del puntaje
obtenido y de las
recomendaciones del
supervisor se realizaran
paquetes especiales para el
cliente.

Se enviaran mails
personalizados y llamadas
a cada cliente para ofrecer

estos paquetes.

En base a la encuestay a la
evaluacion de supervisor,
se pondran puntajes a los

capacitadores.

Anexo 12. Detalle del proceso de postventa

Fuente: Elaboracién propia, 2018.
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Anexo 13. Planos de instalacion de aula de capacitacion

Bano Aula 1

— H

Recepcion | Aula de
_1I  Docentes

Aula 2

i

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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