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Capitulo I. Introduccién

La industria hotelera ha tenido un ritmo de crecimiento sostenible durante los dltimos 10 afios, de
acuerdo con la publicacion “Perd: Oferta y Demanda de Establecimientos de Hospedaje”
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [Mincetur] 2019), cuenta con mas de 20 mil
establecimientos de hospedaje y méas de medio millon de plazas - cama al cierre del 2018 en todo
el Per(. La promocion del Per como destino turistico ha beneficiado el incremento de arribos a

los hospedajes por parte de turistas tanto internacionales como nacionales.

En el mismo estudio se sefiala que, en la ciudad de Lima, se concentran 5.660 hospedajes y tiene
el mayor volumen de arribos entre nacionales y extranjeros con 11 % y 15 % del total (2019), lo
que representa un total de 30,5 millones de arribos. Dentro de la ciudad, en Miraflores se ubican
alrededor de 19 hoteles de 4 estrellas, como el negocio objeto de estudio, que se sumaria a esta
oferta con una propuesta que busca aprovechar estratégicamente el crecimiento y la demanda que
garantiza Optimas ratios de ocupacién; sin embargo, también se toma en cuenta panoramas

adversos y factores externos que puedan afectar el plan estratégico.

En el presente plan estratégico se realiza un analisis de factores externos e internos que brinda un
diagndstico del negocio en marcha del Hotel Le Bonheur, con mas de 50 afios de antigiiedad y
gue continuara operando en el entorno anteriormente descrito. Ademas, se lleva a cabo un estudio
de mercado, la estimacion de demanda, el analisis de los recursos y capacidades, para poder

plantear estrategias corporativas y de crecimiento alineadas a los objetivos.

Finalmente, todas las estrategias y objetivos convergen en planes funcionales de marketing,
recursos humanos, operaciones y finanzas, el objetivo de estos planes es asegurar un servicio de
calidad a bajo costo mediante una correcta gestion del factor humano, eficiencia de procesos,
gestion de la ocupacion, gestion de la calidad y crecimiento sostenible, todo bajo una vision de

responsabilidad social empresarial.



Capitulo I1. Perfil competitivo de la empresa

1. Anélisis y situacion de la empresa

1.1.La empresa en la actualidad

Actualmente, la gestion del hotel se centra en maximizar la rentabilidad, generar flujos de ingresos
constantes y buscar la eficiencia en costos. Durante los Gltimos 5 afios, el hotel ha tenido
resultados por encima del promedio del mercado, lo cual se refleja, principalmente, en los
indicadores de rentabilidad (ROE) y eficiencia (margen bruto y rotacion de activos),
endeudamiento (activos/patrimonio) y generacion constante de ingresos. La administracion ha
mantenido los costos por debajo del 60 % del volumen total de ingresos, mantuvo una rentabilidad
sostenible, ganancias acumuladas constantes y una situacién financiera que permite afrontar los

retos que representa este proyecto.

En relacion con los objetivos principales de la gestién, cuenta con un enfoque en la eficiencia de
costos, para lo cual es necesario comprender la estacionalidad del negocio y ajustar los costos
operativos en temporadas donde la demanda es muy baja. Si bien la mayoria de los costos son
fijos, se busca factores diferenciadores que brinden eficiencia frente a los competidores. Esta
estrategia incorpora mejoras de procesos que permiten ser competitivos a través de precios bajos
y atraer al mercado objetivo que garantice ingresos constantes. Por ultimo, el hotel cuenta con
procesos automatizados que buscan la eficiencia operativa y la reduccién de costos sin descuidar

la calidad servicio al cliente.

1.2.Descripcion y perfil estratégico

La estrategia del hotel, durante los ultimos afios, ha sido el liderazgo de costos, debido a la
excesiva oferta del mercado, la baja demanda por temporalidad, la homogeneidad en la industria
y la guerra de precios en la competencia. Esta estrategia se mantendra en el plan estratégico de
los préximos cinco afios; sin embargo, sera enfocada a un grupo de competidores. La estrategia

se desarrolla en el Capitulo VI.



1.3.Definicion del problema

El problema que presenta el hotel se debe, en primer lugar, a la agresiva oferta del mercado que
lo llevé a una guerra de precios con la competencia para captar volumen de clientes. La estrategia
de lider en costos inicialmente fue efectiva en las condiciones iniciales del hotel; sin embargo, en
los siguientes afios, la calidad del servicio y las condiciones de infraestructura se vieron mermadas
por la baja inversion y, finalmente, impacté en la captacion de clientes. En segundo lugar, la nula
diferenciacion en la propuesta de valor del hotel en comparacion con la competencia. En tercer
lugar, la coyuntura de la pandemia del Covid-19, iniciada a mediados de marzo del 2020, ha
paralizado los servicios de hoteleria durante tres meses, tiempo en gue el hotel ha operado con
servicios sustitutos y manteniendo ingresos bajos. Se estima que la reactivacion sera progresiva

en los siguientes meses, con la reactivacion del transporte nacional y luego el internacional.

1.4.Enfoque y descripcion de la solucion prevista

La solucidn se basa en mantener una ventaja competitiva y eficiencia en costos teniendo en cuenta
las nuevas necesidades del cliente por la coyuntura, apalancandose en eficiencia de procesos,
gestion de costos y mejora continua, mejorando la calidad del servicio. Se desarrollaran
alternativas para generar ingresos mediante productos sustitutos, como brindar una propuesta
diferente desde los restaurantes, poder hospedar personal de empresas bajo los protocolos
adecuados y espacios de coworking. Estas propuestas permitiran generar ingresos durante un
periodo previo a la recuperacion en que se retomara la gestion del hotel y se desarrollara el plan

estratégico.

1.5.Alcance de la propuesta

La propuesta que se plantea es un enfoque integral basado en el cliente y brindarle un servicio
adecuado. Dentro del alcance se encuentran los siguientes puntos:

e Enfoque en rentabilidad para poder establecer un crecimiento sostenible cada afio

¢ Anadlisis de escenarios y plan de continuidad de negocio ante impactos negativos

e Gestion la calidad de servicio en los distintos procesos

e Mejora continua con el objetivo de lograr eficiencias de los procesos operativos

e Gestion de ventas y marketing para lograr la captacion del cliente

¢ Enfoque de responsabilidad social en las principales actividades del hotel

e Aumento de la capacidad del hotel



Las limitaciones de la propuesta nacen de la situacion econdémica actual de la empresa y el

contexto de la pandemia Covid-— 19:

Econdmica: El respaldo econdmico permitira afrontar la coyuntura de la pandemia Covid-19
y reiniciar operaciones; sin embargo, la incertidumbre de los escenarios condiciona la toma
de decisiones de inversidn en el horizonte de tiempo del plan estratégico.

Infraestructura y capacidad: El hotel inicia con capacidad de 50 habitaciones por debajo del
promedio de la competencia.

Incertidumbre del entorno global ante la pandemia del Covid-19 por las medidas de

restriccion condicionadas a la evolucion de la pandemia en cada region.



Capitulo 1. Analisis y diagndstico de la situacion actual

1. Andlisis del macroentorno

1.1.Entorno politico y legal

Los ultimos tres afios se han visto influenciados por eventos que han ocasionado un ambiente de
inestabilidad, desde la interrupcion del periodo presidencial de Pedro Pablo Kuczynski (2016-
2021) por renuncia en marzo 2018, asumiendo la presidencia de la Republica el primer
vicepresidente Martin Vizcarra, posterior disolucion del Congreso de la Republica en setiembre
2019, dando paso al interregno y al proceso electoral para elegir al nuevo Congreso en febrero
2020. Ante los eventos politicos y sumada la pandemia del Covid-19, la aprobacion de la gestion
del presidente Martin Vizcarra y su gabinete, de acuerdo con el Instituto de Estudios Peruanos
(IEP 2020), han descendido de 92 % y 64 % en abril 2020 a 66 % y 46 % en junio de 2020. Las
medidas tomadas por el Gobierno para afrontar los estragos en la economia del pais, debido a la
declaratoria de estado de emergencia nacional e inmovilizacidn social obligatoria por la pandemia
del Covid-19, han incluido diversos planes y beneficios en materia tributaria, financiamiento y

laborales.

Tabla 1. Entorno politico y legal

. . Amenaza /
Variable Tendencia Efecto probable . Fuente
Oportunidad
- - Aumenta por elecciones Baja inversion y recuperacion
Inestabilidad politica . P . y ) Y p Amenaza Apoyo
opciones radicales lenta post-covid
Se evitan efectos mas severos
Incentivos de reactivacion | Aumento de esfuerzos en en la industria. mejores .
. . . | . .J. Oportunidad |MEF, El Peruano
econémica volver a niveles pre-crisis condiciones crediticias y
tributarios
L . Generacion de condiciones
Competitividad y Impulso de planes integrales .
L L . favorables para promover la Oportunidad |MEF, El Peruano
productividad de productividad segun plan . .
inversion
Planes estratégicos dentro |Incremento de acciones y se Promocién del pais como
de promocién del sector monitorea constantemente destino turistico, aumento e Oportunidad MINCETUR
turismo desempefio del turismo  [incremento del PBI del turismo.

Fuente: Elaboracion propia




1.2.Entorno econémico

El comportamiento del Producto Bruto Interno (PBI) en los Gltimos 10 afios se ha mantenido
constante; sin embargo, ha ido decreciendo influenciado principalmente por una desaceleracion
de la economia mundial. Segtin el estudio “Panorama de la Economia Peruana 1950-2019” (INEI
2019), el crecimiento de 2,2 % del PBI se sustentd en la evolucién favorable gracias al
crecimiento, principalmente, de actividades como telecomunicaciones y otros servicios de
informacion (5,6 %), administracion publica y defensa (4,9 %) y alojamiento y restaurantes
(4,7 %). Segun la publicacion “Marco macroeconémico multianual 2020-2023”, las proyecciones
para el crecimiento del PBI durante los periodos 2020-2023 se sitlan por encima del 4 % vy, de
acuerdo con el estudio “Pert: Escenarios de crecimiento econdmico” (Ministerio de Economiay
Finanzas [MEF] 2019), se pronostica una caida entre el -14 % y -20 %. El Banco Central de
Reserva del Pertl (BCRP) redujo, en marzo de 2020, la tasa de interés de referencia en 100 puntos
bésicos de 1,25 % a 0,25 %, ante el riesgo de una recesion en el marco de la pandemia del Covid-
19 (Apoyo, 2020). Respecto de la calificacion crediticia del pais, la consultora Fitch Ratings,
redujo la calificacion IDR!, en moneda local, de A- a BBB+, principalmente porque ya no
considera que las finanzas publicas sean una fortaleza en relacion con sus finanzas externas
(Gestion, 2020).

Tabla 2. Entorno econémico

. . Amenaza /
Variable Tendencia Efecto probable . Fuente
Oportunidad
. Negativa durante el 2020 | Recuperacion de la inversion INEI, BCRP,
Tasa de crecimiento anual . .
del PBI hasta 2022, lenta privada y niveles de consumo Amenaza Apoyo
recuperacion post-pandemia. en todos los sectores Consultoria
Se mantiene sistema de pagos y
Tasa de interés referencial Tendencia a disminuir la cadena de créditos de la Oportunidad BCRP
economia
I . Decae por efecto de la L - . .
Calificacion crediticia del . Disminuye atraccion del pais . BCRP, Fitch
. pandemia y se espera . . - Oportunidad .
pais - como destino de inversion Ratings
recuperacion
iy . Incremento sostenido .
Inversion relacionada al ..., |Estancamiento en el corto plazo .
. respecto a la participacion iy Oportunidad MINCETUR
turismo . (2020), recuperacion lenta
del PBI nacional
. . Se afecta la estructura de
Tipo de Cambio Incremento Amenaza BCRP
costos de las empresas

Fuente: Elaboracion propia

1 |ssuer Default Ratings (IDR), indicador que representa el riesgo de un emisor en no cumplir con sus obligaciones

financieras.



1.3.Entorno sociocultural y demogréfico

Segun la publicacion “Boletin estadistico: Indicadores econémicos y sociales” (INEI, 2019), el

12,4 % de la poblacién nacional se encuentra en el nivel socioeconémico A/B, el 27,1 % en el

nivel C, el 26,8 % en el nivel D y el 33,7 % en el nivel E. Respecto de las principales variables

demogréficas, como la edad, esta se ha dividido en 5 grupos, el primero es el grupo conformado

por los nifios, que representa al 26 % de la poblacion, 17 % corresponde a la poblacion en edad

laboral temprana, 41 % a la poblacion de edad laboral maxima, 8 % es la poblacién en edad

laboral madura y el 8 % restante corresponde al grupo de adultos mayores.

Tabla 3. Entorno sociocultural y demogréafico

Amenaza /
Oportunidad

Variable Tendencia Efecto probable

Fuente

Aumento de delincuencia
Pobreza y desempleo Aumento . y Amenaza INEI
problemas sociales
Federacion
. - . No existe problemas con . Nacional de
Actividad sindical Poca presencia P o Oportunidad .
huelgas o paralizaciones Trabajadores en
Hoteles
0,
Fuerza laboral En aumento PEA alrededor d e166% y Oportunidad INEI
demanda de trabajos en sector

Fuente: Elaboracién propia

1.4.Entorno tecnol6gico

En comparacion con otros paises de la regién andina, segun el estudio “La gobernanza de las

telecomunicaciones” (Banco Interamericano de Desarrollo, 2017), el Per( tiene fortalezas en

politicas publicas, competencia y asequibilidad. Sin embargo, sus debilidades se encuentran en lo

que respecta a calidad de servicio e inclusién digital.

Tabla 4. Entorno tecnoldgico

Amenaza /

Variable Tendencia Efecto probable

Oportunidad

. Deficiencias en la calidad de Limitacién en desarrollar
Brecha digital L L L Amenaza
servicio e inclusion digital. servicios digitales

BID

Fuente: Elaboracion propia



1.5.Entorno ecoldgico

Desde el 2008, con la creacion del Ministerio del Ambiente (Minam) se han fortalecido los
organismos supervisores en materia ambiental. En la actualidad los principales organismos son:
el Minam, el Organismo de Evaluacion y Fiscalizacion Ambiental (OEFA) y el Servicio Nacional
de Certificaciébn Ambiental para Inversiones Sostenibles (Senace). EI Minam a través del Servicio
Nacional de Areas Naturales Protegidas por el Estado (Sernamp), se encarga de la gestion de
Areas Naturales Protegidas (ANP)2.

Tabla 5. Entorno ecolégico

Amenaza /
Oportunidad

Variable Tendencia Efecto probable

Iniciativas de preservacion
en el plan estratégico Aumento
ambiental (2019-2022)

Mejores en condiciones de

. - Oportunidad Minam
areas naturales para visitas.

Fuente: Elaboracion propia

1.6.Entorno global

La llegada del Covid-19 ha significado en los mercados de capitales, o que genera una burbuja
especulativa y la sobrevaloracién de activos burséatiles en los principales mercados financieros.
Por otro lado, de acuerdo a la publicacion “Gross Domestic Product, 2nd Quarter 2020 (Advance
Estimate) and Annual Update” (Bureau of Economic Analysis [BEA], 2020), se afirma un registro
acerca de una contraccion de la economia estadounidense en el segundo semestre del 2020 con

una reduccion del PBI en un 5 %.

A causa del cierre de fronteras por la pandemia, el sector turismo fue uno de los mas golpeados.
En el Perd, en el primer semestre del 2020, segun el estudio “Reporte mensual de turismo-abril”
(Mincetur, 2020), la llegada de turistas internacionales disminuye en 67,3 %, lo que significa 1,7

millones menos que el mismo periodo afio anterior.

2 Actualmente, en el Per( existen 75 areas naturales protegidas de administracion nacional, 25 de conservacion regional
y 141 de conservacién privada.



Tabla 6. Entorno global

Amenaza /
Oportunidad

Variable Tendencia Efecto probable

Contraccion de economia

Disminucién de PBI en USA Decremento mundial, afecta relaciones Oportunidad BEA
comerciales
. . Luego de la pandemia se
Aurribos de turistas .
. Decremento retorna gradualmente a niveles Amenaza MINCETUR
extranjeros al aeropuerto pre-crisis

Fuente: Elaboracion propia

1.7.Anélisis de escenarios

Para poder desarrollar un plan estratégico que permita continuar con el negocio es necesario
realizar el andlisis de escenarios. Para definir las etapas de planificacién se tom¢ el cuadro del
grafico 1 del articulo “Rapid Revenue Recovery: A road map for post-COVID-19 growth”
(Gregg, Hazan, Kim, Khanna, Perrey & Spillecke, 2020), realizado por profesionales con amplia
experiencia en los campos de marketing y ventas.

Se atraviesa una etapa de mucha incertidumbre a nivel global que, ante una pandemia, haria
replantear los pronosticos de las variables que se contempld inicialmente. Ademas, mapear
adecuadamente variables relevantes para poder contar con una planificacién acorde a los factores
externos, en este contexto, para cualquier eventualidad se propone una respuesta a la crisis

alineada a cada uno de los escenarios del gréfico 1.

Grafico 1. Etapas de planificacion

1. Afrontar el presente 2, Plae de Recuperacion 3. Liderar en la nueva normalidad

Salvagaardar b vida de empleados y chemtes  Prepararse para captunar |s desnda creciente  Redsedio de procesos | Meyora contins

Reconstnar y generar mgresos Rapuda pemeracion de maresos Digitaszacion
re B g 2 E

Fuente: Adaptado de McKinsey, 2020.

El andlisis de escenarios propuesto se basa en el grafico extraido del articulo “Hospitality and
COVID-19: How long until ‘no vacancy’for US hotels?”, de Krishnan, Mann, Seitzman &
Wittkamp (2020), quienes son profesionales especialistas en temas relacionados al sector turistico



y abordan informacion sobre viajes, logistica y hospedaje, ademas son asociados de la consultora

McKinsey.

El grafico 2 propone una matriz donde se tiene en los ejes las principales las variables que son:

propagacion del virus y respuestas y efectos colaterales con respuestas politicas. Para el caso del

Per(, el escenario mas probable es Al, con una lenta recuperacion a partir el segundo semestre

del 2021, con algunas medidas que reactivaran ciertos sectores segun el plan propuesto por el

Gobierno.

Gréfico 2. Matriz de escenarios

Mejor

Propagacion del virus y
respuesta del sector de
salud publica

Efectnvidad de 1
respoesta del secrer sakod

Peor

Ripido y efective control de ka Virus contersdo pero dafio Vires comesado Vires corpesade
propagacion del virus sectorial; tendencia de seretors of crectmeento sobido
Respuestas conmundentes del sector crecamento alarge plazo crecumiento con rebote
pubboo coatrolan la gropagaciin en
ol pais entre 2 3 3 Meses
PBI
81 I Time a3 | a4
Shmpnta i, poveced Virus recurrente Vaws recarente, lenn Viras recurrente;
YIRS €5 recuents crecimiento leneo a largo crecimiento 3largo retorna 1 tendencia
Respuesta iicial ’“‘f‘f""“ pere plare meuSiciente para placo; recupsracwn de crecumiento,
nsuficiente pare prevens alcamzar vecuperacion tetal mmdal sdeooosa fuerte reboce mundial
reaparicones def virus, el ‘ } po—
distancamiento secial y las | i : U \/
resicciones son periddicas
= | ]
Amplio fracaso de la Escalada pmﬂm::f. Escalads pmdﬂmcx Escalada pasdemica;
Infarvanchie del sistema de bajada prolomgadz sin Jenta progresite hacia TECUPETacin econimica
salud piiblico recuperaciin econéemica 1 recuperaciin retrasada pero completa
La respuesta del dstema de salud = =
falls en courolar 12 propagacion del ‘ : ; \,\/
WIS  se extende por un periodo |
de nempo (£, Hasta que la vaoma
este dispondble) = ” “
Intervenclones Inefectivas Interverciones Intervenclones atamente
Se activa b dmsmca de b parcialmente efoctivas efectivas
recesion; s generalzanfas  Las polticas contrasrestan  Respuestas de poliscas sébdas
quiekras y os credines parcakmente el dafio prevencn dado estucnral;
mpagos, potencial criss eoondmico;se evia oS Recuperacite 3 niveles
bancarta bancarsa, niveles de previos a3 la onsis
recwperacion apagada
Poor «+— Electos colaterales y respuestas a politicas econdmicas -» Mejor

La recuperacsin depende de |3 velocidad ¥ fuerza de las poliScas empleadas, estas pueden
magar las dindmicas una recesion (Ej. Defanks corporatives, csis credinicia)

Fuente: Adaptado de McKinsey 2020

Para la etapa de “Afrontar el presente”, se considera que la severidad de la pandemia afecta

transversalmente muchos dmbitos tanto econémicos como sociales. Las variables que afectan al
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negocio dentro del comportamiento de los viajes y hospedajes se ven impactadas con la

disminucidn de la llegada de vuelos internacionales y nacionales. Este periodo comprende una

disminucion repentina desde el primer trimestre del 2020 donde se mantienen niveles muy bajos

de crecimiento hasta mediados del afio 2021 cuando se atraviesa la coyuntura.

Tabla 7. Matriz de escenarios (corto plazo)

e

Preney

Semewme | Semewmye

del 2020

= Varuble Seuacwm lrermiatad
Se deshorda aee susences de eswategia de contencabn, Se
|Seversdad de b enfermedad ;’q!{g’u swloconbvacema - . | Aka |
{E1 PBI decae hasty mmaenos hastivices v b reacovaciin en
'me:umnn Econdezacas 'Flr;x'ﬂ sectores econdeaces ne 3 b esperada | Aka |
Promer Aumeste de pobrea v desempieo geneya wn escenarw de
.P:cé'&'.!’UI 1ol '&hp.arabu y cendiicton sociales | Aks |
del 2001 |Eficacs del gobserno para ILas meddas del gobserno no dan reniiado en b acovacsin de
pesgawliotes 00 lsecires eswatepces Bag |
Respuesta del sistersa de Salod [E] sistemna de salad se mangene al tope de 5o capacadad Bag

Comportamserso de Viges

[Se detuve o wafico de nrntss srervacwesles 50 hay voeles

jdesde o exdericr Dermands estancada Baa

Fuente: Elaboracién propia

En la etapa en que se inicia la recuperacion el hotel se encuentra ante un mejor escenario que le

permite enfocarse en recuperar los ingresos gradualmente soportados en las actividades

relacionadas que se implementaran y el regreso a la normalidad, cuando se podra aplicar la

estrategia y generar alta rotacién con la maximizacion de la capacidad hacia el final del periodo

(desde julio del 2021 hasta julio del 2023, cuando el crecimiento gradual lleve al hotel a los

niveles iniciales).

Tabla 8. Matriz de escenarios (mediano plazo)

Segundo
Semestre
del 2021

Primer
Semestre
del 2023

Variable

La enfermedad se controla con una vacuna pero siguen la

Severidad de la enfermedad  |medidas de precaucion en la nueva normalidad Baja
Se empieza la lenta recuperacion del PBI en diversos sectores de

Consecuencias Econdmicas la economia pero aun sin alcanzar niveles previos a la crisis Media
Aumento de pobreza v desempleo genera un escenario de

Problemas sociales delincuencia v conflictos sociales Media

Eficacia del gobierno para

mitigar la crisis Las medidas del gobierno acompafian al crecimiento Alta

Respuesta del sistema de Salud |Mejora las condiciones va se retoma a condiciones normales Media
El trafico de turistas internacionales se recupera v ademas el

Comportamiento de Viajes trafico interno de turistas nacionales Alta

Fuente: Elaboracién propia

11



En la nueva normalidad, con las capacidades y recursos y soportados en un plan estratégico, se
logra rentabilidad y continua un crecimiento regular. Es en esta etapa donde las eficiencias e
innovaciones en procesos permiten una importante ventaja competitiva dentro del mercado. Este

periodo comprende desde julio 2023 hasta fines del 2024.

Tabla 9. Matriz de escenarios (largo plazo)

Severidad de la enfermedad  |La enfermedad totalmente controlada Muy Baja
Consecuencias Econdmicas  |La actividad economica v el PBI se recupera a niveles pre crisis Baja
Los problemas sociales se mantienen pero con bajo impacto en la
Segundo | Segundo |Prgblemas sociales actividad comercial Baja
Semestre | Semestre |Eficacia del gobierno para Las medidas del gobierno no dan resultado en la activacion de
del 2023 | del 2024 |mitigar 1a crisis sectores estratégicos Alta
Respuesta del sistema de Salud |El sistema de salud persiste al tope de su capacidad. Alta
El trafico de turistas internacionales se recupera totalmente v el
Comportamiento de Viajes trafico interno de turistas nacionales se intensifica Alta

Fuente: Elaboracion propia
2. Analisis del microentorno

2.1.Definicion de la industria y el negocio

El negocio se encuentra en la industria hotelera, hoteles categorizados de cuatro estrellas. Esta
alineados al “Reglamento de Establecimiento de Hospedajes” del 2018 emitido por el Mincetur,

contamos con todos los requisitos exigidos.

2.2.Evolucion y caracteristicas de la industria

Segun el estudio “PERU: Oferta y Demanda de Establecimientos de Hospedaje” (Mincetur,
2019), la industria hotelera tuvo un ritmo de crecimiento sostenible durante los Gltimos 10 afios,
con un total de 22,2 mil establecimientos de hospedaje y 520 mil plazas - cama al cierre del 2018
en todo el Per A su vez, esta oferta disponible se ha visto beneficiada por un indice de
crecimiento a estos hospedajes, en el 2018 se alcanzaron cifras de 55 millones de los cuales los
arribos nacionales fueron del 47,5 millones y 8 millones, respectivamente. Adicionalmente, la
ciudad de Lima concentra 5.660 hospedajes y también tiene el mayor volumen de arribos entre
nacionales y extranjeros con 11 %y 15 % del total, lo que representa un total de 30,5 millones de

arribos.
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Asimismo, segln el articulo “Respiracion Asistida: Reactivar el turismo en tiempos de
coronavirus” (EI Comercio, 2020), la categorizacion de los hospedajes y la informalidad dentro
de la industria representa un grave problema que fomenta la competencia desleal y falta de
transparencia ya que el Peru al cierre del 2018 solamente el 16 % esta categorizado. Por Gltimo,
seglin el estudio “PERU: Oferta y Demanda de Establecimientos de Hospedaje” (Mincetur, 2018),
dentro del segmento de hoteles categorizados se tiene un 5 % de hoteles entre 4 y 5 estrellas a
nivel de todo el Per y en lo que respecta a Lima, se cuenta con 46 hoteles y 6.908 plazas-cama
de 4 estrellas y en relacién con hoteles 3 estrellas 139 hoteles y alrededor de 11,274 plazas-cama.
El distrito que concentra la mayor cantidad de hoteles de 4 estrellas son Miraflores y San Isidro

con 23 y 11 establecimientos respectivamente al cierre del 2018.

Adicionalmente, la industria hotelera actual cuenta con las siguientes caracteristicas:

e Existe una fuerte estacionalidad marcada por las vacaciones en los principales paises de
arribos como son el caso de Estados Unidos, este periodo comprende de julio a setiembre.

e De acuerdo con los “Indicadores mensuales de Capacidad y uso de la Oferta de Alojamiento
enero 2018 - diciembre 2019 (Mincetur, 2020), los arribos de turistas extranjeros a hoteles
de 3,4 y 5 estrellas representan el 69 % del total, un potencial significativo para estas
categorias.

e SegUn estimaciones de la Sociedad de Hoteles del Pert (SHP, 2020), el segmento hotelero
tendra una mayor participacion, alcanzando alrededor del 70 % con mayores capacidades
hoteleras.

e Laindustria va a tener que enfocarse, en primer lugar, en la seguridad y salud del huésped,

por lo que se tiene que adaptar a los protocolos dados por el Gobierno.

2.3.Definicion del entorno especifico

El entorno, de acuerdo con el trabajo “Desarrollo de un método para la determinacion del entorno
especifico como punto de partida para el anélisis estratégico y el acercamiento al conocimiento
de la competencia: presentacion y aplicaciones” (Abell citado por Garcia, 2009), define los tres
elementos principales que son: funciones, tecnologias que respaldan la oferta y grupo de clientes

a los cuales se atiende.
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Tabla 10. Cuadro para definicion del entorno especifico

Elemento Definicion Andlisis para el caso
Grupo de chentes [Se refiere a quien(es) se dirigen |Los cBentes de nuesiro negocio se definen con las sigui caracteristicas
los productos o servicios - Turistas mternacionales de vacaciones en Lima
- Turista nacional v publico en general principalmente de NSE A v B de 1a cindad de
Lima
- Segmento corporative
- Emprendedores y Start Ups
Funcicnes Se relaciona con kas necesidades |Oferta Prncipal
de los cBentes defirsdos que son |Dentro de Jos principales productos que tenenemos ko sigusente
cubiertos por el producto o - Brindar a nuestros cBentes las comodidades de un hotel de nuesta categoria v ofrecer
Servicio un servicio de cabdad abneado a los mejores estindares de alojamsento.
Ofenta Secundana:
Son productos demandados por chiente adicionales al servicio de alojamiento con el que
¥a cuenta, estas son:
- Restaurante con tna carta vanada para todo tipo de turista v atencion a la habitacion
- Se cuenta con mstalaciones para reaizaciim de eventos corporativos
Oferta de tercer orden
Sen complementos al servicio con los que el cBente cuenta.
- Ambientes de coworling acondicionados para un grupo determmado de personas.
- Acceso a productos del friobar, servicios de lavanderia, bar, gennasio v sus
actividades bajo un costo adscional
Tecnologia Hace referencia a la tecnologa
empleada o como se ofrece el - Culrura ortentada al servicso v calidad
producto o servicio. Se trata de | - Digitalizacion de procesos
Is forma en que las funciones son| - Infraestructura modema
cubiertas - Eficiencias operativas

Fuente: Elaboracidn propia

Con el fin de graficar lo expuesto, se resume lo analizado en el siguiente grafico:

Gréfico 3. Aplicacion del modelo de Abell en la industria de hoteles de cuatro estrellas

Culrura onentada al servicio v calidad

Eficiencias operativas

Funciones

Alojansento

Restaurante
Eventos corporativos
Co-working

Productos adicienales

=% Clientes
S e Tunstas Turista nacional v
Digitakzacion de procesos iteraacionales publico de NSE A
y B de Lima
Emprendedores
de Start Ups

Teenologia

Corporaciones y empresas

Fuente: Elaboracion propia
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2.4.Aplicacion para el sector

Para enmarcar la aplicacion para el sector se cuenta con el estudio “Oferta y demanda de
establecimientos de hospedaje” (Mincetur, 2019), en el cual se afirma que el distrito de Miraflores
cuenta con 23 hoteles de 4 estrellas con un total de 3.351 plazas o camas, en donde el 38 % del
total de hoteles se encuentra concentrado en 6 hoteles. Se tomara estos hoteles dado que cuentan
con mayor ocupacion, son mas representativos y acorde a la propuesta. Por Gltimo, se adicionara

sustitutos para poder completar el método para la determinacion del entorno especifico.

15



Tabla 11. Aplicacién para sector hotelero en el distrito de Miraflores en Lima, Pera

L ) ; : San Antonko Casa Sam San La - : Haotelen
Critetiox Detalle vmpresas © Boubour Debix Andisa Astonis Agustin Haciends Radivzon Hoestales Apart - Hotel Alrbalb Satiars
Ofenta principal 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1. 1.00 050 075 025 0.25
Funcioses  [Oferta de 2do orden 1.00 oS0 100 073 050 0.75 050 000 0.75]  0.00] 025
{Ofeta de 3er orden 1.00 040 07§ 1.00 1.00 1.00¢ 0.75 0.00] 0.s0]  0.00 Q.25
Culara onientada al servicio v
icabdad 1.00 075 100 0.75 0.7§ 0.50) 0.2§ 0.2% 0.75]  0.00| 02§
Tecrologias | Dignakzacan de procesos 1.00 050 075 050 050 0.25 1000 000f 075 _0.00} 0.50{
infracstructura modersa 1.00 1oo] 1900l 0] 100 0.50) 100l 0.50] 078 025 .40/l
E ficencias operasnas 1.00 1ol 100 1o 10 1.00 100] 025 0.50] 0.00} 0.50|
Turistas iemacionales de
vaciones en Lana 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.004 1.00 0.75 050] 0.5 Q.75
Chentes Tmn@yp&icom
general principakmente de NSE
By C de ba cmdad de Lima 0.75 075 075 100 100 1.00; 0s0] 100 100 075 075
Sepmento Corporativo 1.00 0.0 078 1.00 0.7% 0,75 1.00| 0.00] 0251 0.00 0.7§
Suma 9,75 750 900 875 850 7,75 850/ 325 6.50| 2.00 4.75
: . Se debe aphcar v andlsis externo a
BC?““:?“ « Hoteles mformales que poeden captar demanda de turistas
Definicéa del secror
s principales sustnaos son <<Aljamiento soportado enuna culnra ontenda al servicio v cabidad con
.M” X o 3 : nﬁmmo&ma. procesos digralizados ¥ eficientes desde la
San Antorso (8.75) Apart-Heeel (6.50) o
Radissen (8.40) -Hoteles informales (4.75) ? a operativa en el sector hotelero de cuaro estrelas. Ademis
> -Hostales (3.25) bmd-nm ofqmdegmemm cxuﬂ.nada y cocma
-San Agustin (8.50) Airbeid (2.00) internacicnal, mstalaciones seguras en estado Spamo para evextos,
-La Hackeada (1.7%) e ambientes de coworkmg v senicios que puede contratar como frio ba,
-San Anteeso Dedax (7.50) lavanderia v gemnasio. Los cBentes som nuristas sersacionales que cligen
al dstrito de Mzafkees en b cudad de Lema como opoider de hospedae,
emprendedores que buscan ambientes de co-workmg tunstas naciomales
Lasdiiad de.\‘sze\ynywmnahlqudaanah SuS eventos
mﬂl‘ﬂl”

- Hoeedes tipo Apart-Hotel que lancen ofenas competitivas

COrporativoss>

Fuente: Elaboracién propia
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2.5.Evaluacién de la atractividad de la industria hotelera

2.5.1. Amenazas de nuevos competidores

El segmento de cuatro estrellas implica una inversion de capital significativa. Esta es una limitante

que podria afectar la economia escala de futuros competidores. Los principales atributos que

valoran mas los clientes son calidad del servicio, ubicacién, marca, accesibilidad, entre otros.

Tabla 12. Amenaza de nuevos competidores

Medicion
1 2 3 4 S Limite Supenor Valor

Cntenos de Evaluscidn Limute Infenor

Economias de Escala Pequeiio Grande 4
Diferenciacién del Producto Pegueilo Grande 4
ldentificacion de la marca Bajo Alo 4
{Costo de cambio (Rubro) Bajo Alto | 5
[Acceso a tecnologia de punta Restrngido Amplio 4
{Acceso a materias primas Restmngido |__|Amplio |2
|Efecto de la expeniencia Sm muportanca 1 | Importante ‘ ]
|Requenmicntos de Capatal Bajo | |Alko 2
{E. ahuacion Promedso I l l 1 l 38

1: Muy poca atractiva: 2: Poco atractiva: 3: Neutral: 4:Atractiva: SMuy Atractiva

Fuente: Elaboracion propia 2020

2.5.2. Rivalidad entre competidores

Segun informacion del trabajo “PERU: Oferta y Demanda de Establecimientos de Hospedaje”

(Mincetur, 2019), en el mercado actual de hoteles en la ciudad de Lima coexisten alrededor de

490 hoteles (8,6 % del total) categorizados en 3,4 y 5 estrellas. Estos hoteles cuentan con una

ocupacién promedio de 30 % y comparten equilibradamente el total de la demanda de turistas

tanto nacionales como extranjeros. Si bien dentro de una situacién extrema de pandemia, el flujo

de turistas puede caer hasta -70 %, la clave es poder ofrecer productos alternos que posteriormente

se acoplen a los servicios ya ofrecidos tipicos de un hotel. Este factor puede ser clave para tener

mayor presencia en el mercado en la etapa de recuperacién.
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Tabla 13. Rivalidad entre competidores existentes

Medicain

Bajo

Concentracion y Equilibrio i
Crecuniento de la Industnia Lento Ramdo 5
Diversidad de Competidores Baja Alta 3
Diferencia en productos Bajo Alto 1)
Costos Fyos Allo Bajo 3
Identidad de Marca Baja Importante 4
Interés Corporativo Poco Importante 4
[Evahuacion Promedio EIEEE R 4.0

1: Muy poca atractrva: 2: Poco atractiva: 3: Neutral: 4:Atractiva: S Muy Atractiva

Fuente: Elaboracion propia 2020

2.5.3. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién de los clientes es bajo, dado que el mercado de turismo receptivo dentro

de la industria es muy amplio, tanto para turista interno como externo. Las opciones son muy

diversas, lo que permite al cliente optar por la que mejor le convenga de acuerdo con muchas

variables como ubicacion, costo, atractivos y sobre todo la calidad que esperan. La propuesta del

hotel debe enfocarse en una propuesta de valor a un precio accesible para asi poder atraer distintos

usuarios que podrian ir a otras potenciales plazas alrededor del distrito.

Tabla 14. Poder de negociacion de los clientes

Total de Chentes Pequetio 4
Disponibifidad de Sustitutos Pequeiio Grande 4
Diferenciacibn Pequeiia Alta 4
Costos de cambio de chente Bajo | Alto 2
Influencia en calidad de Servicio Bajo i Alto 4
[Evuhmou Promedio | l | | | | 36

1: Muy poca atractiva: 2: Poco atractiva: 3: Neutral: :Atractiva: S Muy Atractiva

Fuente: Elaboracion propia 2020
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2.5.4. Poder de negociacion de los proveedores

La opcion de proveedores dentro del rubro es muy amplia para la industria hotelera. Desde los
retailers con su categorizacion dentro de HoReCa3 hasta grandes mercados y distribuidores. Lo
mismo sucede con los distintos servicios a requerir para el correcto y adecuado funcionamiento
de las operaciones del hotel como mantenimiento, equipamiento, entrega de ingredientes de
cocina, servicios basicos, entre otros.

Tabla 15. Poder de negociacién de los proveedores

;Total de proveedores Escasas | Muchos 1
!qupb:xo de fos msumos en ¢ costo de diferenciacién | Bajo ’\-\J‘o 3
{Concentracion de Proveedores Bajo |__|Alto 13
{Susttos de Productos Baja {Alta 3
|Cambiar de proveedor B Alto | |Bsjas 1 4
|Amenazas de provedores Int. Adelante Altas Bajas 3
|Amenazas de provedores Tut. Atrds Altas Bujas 1
|Provedores y Calidad de Servicio Pequeia Grande 4
{Importancia de proveedores Peguesia GRande 3
{Evaluacién Promedso ] I I | \ 34

1: Muy poca atractiva: 2: Poco atractrva: 3: Neutral: 4:Atractrva: SMuy Atractiva

Fuente: Elaboracion propia 2020

2.5.5. Disponibilidad de sustitutos

Con una industria afectada por el Covid-19, donde los flujos habituales de huéspedes han decaido,
se generan ofertas menores al precio que esté dispuesto a pagar el usuario. Segun el articulo
“PERU: Ofertay Demanda de Establecimientos de Hospedaje” (Mincetur, 2018), en la ciudad de
Lima hay muy pocos hoteles categorizados, solo el 16 %, por lo que se puede optar por distintas
opciones, pero no otorgaran el mismo servicio.

3 Categoria hoteleria, restaurantes y catering
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Tabla 16. Poder de negociacion de disponibilidad de sustitutos

Medicion

Criterios de Evaluacion Limite Inferior 1 2 3 4 5 Limite Superior Valor
Disponibilidad sustitutos Cercanos Baja Importante 5
Propension del comprador al susituto Baja Alta 1
Costos de cambios de usuario Bajos Alta 3
Rentablidad de los sustitutos Alta Baja 4
Valor / Precio del sustituto Alta Baja 3
|E'\'aluan:i-£:u Promedio | | | | | | | 3.8

1: Muy poea atractiva; 2: Poeo atractiva: 3: Neutral; 4:Atractiva; 3:Muy Atractiva

Fuente: Elaboracidon propia 2020

2.5.6. Evaluacion global de la atractividad de la industria

Luego del andlisis se concluye que, en general, la industria resulta atractiva, es decir la tension

entre las cinco fuerzas principales favoreceria poder establecerse y lograr los objetivos

estratégicos planteados. El resultado de la evaluacion da un valor de 3,7 que representa un valor

atractivo para poder competir en el mercado.

Tabla 17. Evaluacién global

Medicion
BB B N S

Limite Supenor Valor

Crtenos de Evaluacion Limute Infenor

Evaliacion de amenazas de nuevos competidores Baja Alta 3.8
Rivalidad entre los competidores existentes Baja Alta 4.0
Poder de Negociacion de los Clientes Baja Alta 3.6
Poder de Negociacion de los Proveedores Baja Alta 34
Amenaza de los Sustitutos Baja Alta 38
|Atractividad 1 ) (i | 3.7

1: Muy poca atractiva: 2: Poco atractiva: 3: Neutral; 4:Atractiva: SMuy Atractiva

Fuente: Elaboracion propia 2020
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3. Evaluacion de factores externos (EFE)

Tabla 18. Matriz de evaluacidn de los factores externos (EFE)

Factores externos claves Ponderacién Calificacién Ll
ponderado
Oportunidades
01 |Incremento del reconocimiento v proteccion de areas naturales 0.10 3 0.30
02 Reduccion de la tasa de interés referencial por parte del 0.15 3 0.45
BCRP
03 Cla.hfltcac?t,m credmula dd.?m estable, a pesar, de la reciente 0.09 2 0.18
disminucion de la calficacion (A- a BBB+)
04 Beneficios tributarios, financieros v laborales para las 0.18 3 0.54
empresas
O35  |Poca presencia sindical en el sector hotelero 0.09 1 0.09
06 |Alto porcentaje (66%) de la poblacion forma parte de la PEA 0.06 1 0.06
Amenazas
Tariacio 2072 149 v _
Al A anjacmn negamell’del PEI durante el 2020 (Entre -14% v 0.17 3 0.51
20%) v recuperacion lenta durante 2021 v 2022
A2 Incremento de la volatlhldad del ttpol de czlamblol durante el 0.12 2 0.24
2019 v 2020 por las tensiones comerciales e incertidumbre
3 o I
A3 Alto porcentaje (87.6%) de la poblacion entre los sectores C, 0.04 1 0.04
DvE
A4 |Limitacion en desarrollar servicios dipitales 0.00

Calificaciones: 4 respuesta superior, 3 respuesta mayor al promedio, 2 respuesta promedio, 1 respuesta deficiente

Fuente: Elaboracién propia

3.1.Conclusiones

De los analisis micro y macroentorno, se obtienen las siguientes conclusiones:

e La seleccion de la localidad apunta a una alta rotacion de huéspedes; el distrito elegido,

Miraflores, cuenta con una alta demanda de noches y ratios de ocupacién mayor a los distritos

aledafios, actual o proyectada.

e El entorno, si bien estd en constante cambio, la experiencia en el sector y la presencia de la

marca permiten enfrentar las adversidades y continuar con las operaciones y, a su vez, plantear

estrategias para poder ser rentables.

¢ Se considera gque la innovacién y desarrollo dentro del hotel es clave para buscar eficiencias

operativas y mejoras en los procesos existentes. En este sentido, el hotel apuesta por la

dig

italizacion y la automatizacion.
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4. Analisis interno

4.1.Modelo de negocio
El modelo de negocio del hotel permite brindar los servicios basicos de hospedaje con calidad
alta y precios bajos, donde los clientes de vacacionales y negocios puedan tener un ambiente

seguro para realizar sus actividades de trabajo o esparcimiento.

Este modelo se soporta en procesos automatizados y eficientes definidos por el area de innovacion

y procesos; esto permite brindar precios bajos al cliente sin disminuir la calidad de servicio.
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Grafico 4. Modelo de canvas hotel

8. Socios Claves 7. Actividades Claves
= Operadores Web +  Operacicnes
= Apencias +  Mantenimiento
- Proveedores +  Marketing
- Accionistas - RRHH
= Municipalidad + Logistica
= Mincetur + Comercial
+  Seguridad

+ Investigacion v Desarrollo

6. Recursos Claves

= Canales atencidn

= Sistemas / Tecnologia
« Personal de servicio

= Procesos

1. Propuesta de Valor

Brindar una experiencia de
alojamiento de calidad a
precios bajos que 1a
competencia en un
ambiente seguro con
alternativas para que el
cliente pueda realizar sus
actividades.

4. Relacion con clientes

= Servicio al cliente
+ Habitaciones

= Limpieza

= Restaurante

+  Lavanderia

«  (Canal web

= Servicios del hotel
3. Canales

»  Operadores

= Web del Hotel

= Agencias

= Fuerza de Ventas

2. Segmentacion de
Mercado

Turistas vacacionales
+ Familias
+  Personas solteras

Turistas negocios
+ Empresas

+ Coporaciones

= DMantenimiento
+  Personal

0. Estructura de Costos

5. Fuentes de Ingresos

+  Venta de habitaciones por operador
+ Venta a empresas y corporaciones

Insumos
Gastos operativos v de administracion
Campafias de Marketing v promociones

+  Venta de habitaciones via web

Ingresos del restaurante
Imgresos de Lavanderia
Alquiler de salas para eventos

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.Cadena de valor y actividades claves

Gréfico 5. Cadena de valor

Infraestructura: Direccion, planificacion , finanzas | contabilidad | legal | gestion de la calidad y gestion de la
responsabilidad social empresarial,

Administracion de RR.HH: Seleccion, contratacion, capacitacion, desarrollo, politica salanial v laboral | estructura,
organizacion de areas y programas de desarrollo comunitario.

tecnologico.

Tecnologia: Sistemas de reservas web, gestion de canales digitales, CRM de clientes, comunicaciones, innovacion y desarrollo

Compras: Actividades de compras, politicas de compras y contratacion de proveedores,

Logistica Interna:

*  Almacenamiento
*  Gestidn de msumos
* Inventario

Operaciones:

* Reservas web

*  Servicio check-in/out
digital

* Limpieza

*  Op. restaurante

*  Op. lavanderia

* Mantenimiento

* Seguridad

* Control de calidad

*  Servicio al cliente

* Procesos Eco-amigables

Ventas y Marketing:

*  Generacion de promocions
0 NUEVOS Servicios.

*  Marketing

*  Gestion de canal web

* CRM de clientes

* Relacion con operadores y
agencias.

* Relaciones publicas y
contribucion a la
comunidad.

Post- Venta:

* Fidelizacion
* Servicio al clientes
* Canales digitales

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.Actividades primarias

Logistica interna: Tiene como objetivo lograr una gestion eficiente de los insumos del hotel
(almacenamiento y distribucion interna) para las habitaciones, restaurante y lavanderia.
Operaciones: Controlan los gastos y costos de cada servicio, define la calidad de servicio del
hotel, la cantidad de personal a trabajar y productividad del colaborador; asimismo, se encarga
de velar por el grado de preparacion, capacitacién y mantenimiento del hotel. Control de la
seguridad de cliente, colaboradores y calidad del hotel. Ademas, el hotel cuenta con procesos
automatizados y eficientes, como el proceso de reserva por la web y el proceso de check-iny
procesos eco-amigables como la gestion de residuos y sistemas de reciclaje.

Ventas y marketing: Se encarga de gestionar la publicidad por los diferentes canales de
comunicacion con el cliente, definir precios, nuevos servicios y los canales de venta. Los
canales de ventas del hotel son no presenciales, y se realizan por web, redes sociales o via
telefonica para los clientes masivos y negocios.

Postventa: Este proceso se encarga de hacer seguimiento al cliente durante su estadia y luego
de finalizar su estadia, medir el indice que satisfaccion del cliente y analizar las preferencias

de los clientes para mejorar nuestros servicios.

4.4.Actividades de apoyo

Adquisiciones: Encargada de realizar la compra de insumos para el hotel, buscar ahorro en la
compra de insumos sin afectar la calidad del servicio y, adicionalmente, buscar y mantener
proveedores que cumplan con las politicas de compras.

Tecnologia y comunicaciones: La tecnologia es una herramienta clave en los procesos del
hotel y es utilizada para generar eficiencias en costos operativos; todo esto soportado por las
areas de administracion y soporte e innovacion y procesos. Los sistemas se utilizan para
controlar la operacion en la reserva, recepcion, comunicacion al cliente y seguridad en el
hotel. Incluye el uso de redes de comunicacidn, internet, pagina web y redes sociales.
Recursos humanos: Interviene en la gestion del personal permanente y temporal, segln
demanda y estacionalidad, gestiona el rendimiento, las retribuciones, entre otras actividades
que contribuyen a la calidad del servicio.

Infraestructura: Abarca las actividades de planificacion de gastos, inversiones, finanzas, legal

y cumplimiento de normas.
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5. Evaluacion de factores internos (EFI)

Las actividades claves, definidas en el punto anterior, son evaluadas sobre la base de cuatro
criterios de formacion de una ventaja competitiva: calidad superior, satisfaccion de las
necesidades y expectativas de acuerdo con los estdndares de disefios definidos inicialmente;
innovacion superior, desarrollo de productos, procesos y estructuras organizativas novedosas o
formas inéditas de una organizacion; eficiencia superior: orientado a lograr el méaximo nivel de
aprovechamiento de los recursos necesarios para obtener determinado producto, y servicio al
cliente superior: satisfaccién individual y oportuna de las necesidades del cliente, con la finalidad

de obtener fortalezas y debilidades del hotel.

Tabla 19. Matriz de analisis interno

Matriz de anilisis interno

Eficiencia Calidad Innovacion  Servicio al Ventaja
Superior Superior Superior Cliente Competitiva

Actividades de 1a cadena de valor

Infraestructura Organizacional

Respaldo econdmico Medio Medio Bajo Alto g
Respaldo financiero Alto Alto Bajo Alto 10
Recursos Humanos

Gestidn de persosnal Alto Medio Bajo Medio g
Capacitacion Alto Medio Bajo Medio g
Cultura Organizacional Medio Medio Bajo Alto g
Nivel de estrés Medio Medio Bajo Alto g
Operaciones

Mantenimiento de habitaciones Medio Medio Bajo Alto g
Capacidad del hotel Medio Medio Bajo Medio 7
Gestidn de insumos Alto Medio Bajo Medio g
Gestion de costos Alto Alto Medio Alto 10
Gestion de la ocupacion del Hotel Alto Alto Medio Alto 11
Seguridad Alto Medio Medio Medio 9
Eficiencia v automatizacién de procesos Alto Alto Medio Alto 11
Calidad del servicio Medio Medio Medio Medio 8
Ubicacion Medio Alto Bajo Alto 9
Tecnologia

Innovaviones tecnologias y desarrollo Alto Alto Medio Alto 11
Sistemas de informacion v gestion de comunicaciones Medio Alto Medio Alto 10
Ventas y Marketing

Marca Alto Medio Medio Alto 10
Participacion de Ventas Alto Medio Bajo Alto 9
Publicidad Medio Alto Bajo Bajo 7
Gestion de precios Alto Medio Bajo Alto 9
Canales de venta Medio Alto Bajo Alto 10
Servicios

Servicios bdsicos Alto Medio Bajo Medio g
Servicios adicionales Medio Bajo Bajo Medio 6

Fuente: Elaboracion propia
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Como resultado de la evaluacion de la matriz de analisis interno, se observa que el hotel tiene las

siguientes fortalezas y debilidades:

o Fortalezas

e F1: Respaldo financiero, generado por los ingresos acumulados de periodos anteriores.

e F2: Gestion de costos operacionales, basada en la estrategia de lider en costos.

e F3: Gestion de la ocupacion del hotel, para lograr alto % de ventas por adelantado a través de
agencias y canales web.

e F4: Eficiencia y automatizacion de procesos, la empresa cuenta con un area de eficiencias
encargada de gestionar las mejoras y eficiencias en los procesos del hotel.

e F5: Innovacién tecnoldgica, son las herramientas que soportan las mejoras o eficiencias del
area de eficiencias.

e F6: Sistemas de informaciéon y gestion de comunicaciones recurso relevante para el
desempefio de las tecnologias y procesos automatizados.

e F7:Lamarca; el hotel cuenta con respaldo de una marca de hoteles con una trayectoria de 50

anos.

o Debilidades

e D1: Calidad de los servicios; este indicador se encuentra en el promedio del mercado y se
considera una debilidad, ya que el rubro del hoteleria exige calidad en los servicios.

e D2: Baja inversion en publicidad; el hotel en los Gltimos afios ha invertido bajo el promedio
comparado con la competencia.

e Da3: Los servicios adicionales que ofrece el hotel son servicios comunes a la competencia, no
hay diferenciacién.

e Da3: Capacidad del hotel limitada; en comparacion con la competencia, el hotel tiene baja

capacidad de habitaciones.

Luego de la identificacion de fortalezas y debilidades, sobre la base de estas se analiza la posicion
competitiva de la empresa otorgandoles un ponderado y priorizacién segun el contexto de la
empresa, como resultado el hotel tiene un puntaje 2,93 (mayor a 2,5 puntos*), que indica que es

una empresa competitiva.
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Tabla 20. Matriz de competitividad

Competencias clave Ponderacion de factores i;f;;:;:
Fortalezas
F1 |Respaldo financiero 015 4 0.6
F2  |Gestion de costos operacionales 0.12 4 0.48
F3  |Gestion de la ocupacion del Hotel 0.08 4 0.32
F4  |Eficiencia v mejora de procesos 0.1 4 04
F5 |Marca del hotel 0.06 3 0.18
F6 |Innovaviones tecnologias v desarrollo 0.07 4 0.28
E7 Sistemas de informacion v gestion de comumnicaciones 0.06 3 0.18
Debilidades
D1 |Calidad del servicio promedio 0.2 1 0.2
D2 |Bajainversion en publicidad 0.05 2 0.1
D2 |Servicies adicionales comunes 0.03 1 0.03
D4  |Capacidad del hotel limitada 0.08 2 0.16
Total 1 293

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, con la matriz VRIO se analiza las ventajas competitivas del hotel y los recursos y

capacidades del hotel bajo los cuatro criterios: valioso, costosa de imitar, raro y no sustituible.
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Tabla 21. Matriz VRIO

Recursos o Capacidade

Urgmmacion

Prenaye

(C) Respaldo econéemico x 1 PC
(R) Respaldo financiero x x 4 Ve
(C) Gestion de personal x 1 PC
(R) Cultara Organizacicnal x 2 VT
(C) Mantenimiento de habraciones x 1 PC
(R) Capacidad el hotel x 1 DC
(C) Gestion de msamos x 1 PC
(C) Gestion de costos x x 4 Ve
(C) Calidad del servicio x 1 PC
(R) Ubicacion x 2 VT
(C) Gestion de la ocupacion ded Hotel x 1 VT
(C) Segandad x 2 VT
(C) Innavacion v desarrolio x x 4 Ve
(C) Procesos de reservas v check-m digral x 2 VT
(C) Sistema de informacion v gession de comumicacionss x 2 VT
(R) Marca x x i vC
{C) Panticipacion de Ventas x 2 NT
(C) Marketing x 1 PC
(C) Gestion de precaos x 2 VT
(C) Gestion de canales de venta x 2 VT
(C} Serwicios basicos x 1 PC
(C) Servicios adicionales x 1 PC

C: capacidades; R: recursos; PC: paridad competitiva; VC: ventaja competitiva; ventaja comp. temporal

Fuente: Elaboracion propia

5.1.Conclusién

De acuerdo con el anélisis interno del hotel, este se encuentra en una posicion competitiva para

enfrentar el estado de emergencia de la pandemia del Covid- 19 y desarrollar su plan estratégico

de cinco afios; para esto, cuenta con ventajas competitivas sostenibles que le permitiran enfrentar

a los competidores y ventajas competitivas temporales que explotara y desarrollard durante la

ejecucion de su plan estratégico.
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Tabla 22. Ventajas competitivas sostenibles y temporales

Ventajas competitivas

WVentajas temporales

(R} Respaldo financiero (R) Cultura Organizacional
{C) Gestién de costos (R) Ubicacion
{C) Gestion de la ocupacion del Hotel (C) Seguridad

{C) Innovacion y desarrollo

(C) Procesos de reservas v check-in digital

(R) Marca

(C) Sistema de informacién v gestion de comunicaciones

Fuente: Elaboracion propia

(C) Participacién de Ventas

(C) Gestion de precios

(C) Gestion de canales de venta
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Capitulo IV. Estudio de mercado

1. Objetivo general

Determinar la demanda de los usuarios segun tipologia de estos a corto, mediano y largo plazo,

ante la estrategia implementada en nuestro hotel situado en el distrito de Miraflores.

2. Objetivos especificos

e Analizar informacion histérica

e Identificar la situacion del mercado de turistas a nivel nacional, departamental y distrital
¢ Identificar la situacién del turismo interno y receptor

e Identificar la tipologia de turistas por generaciones y por caracteristicas

¢ Identificar la demanda a corto, mediano y largo plazo

3. Informacion histdrica de la demanda

3.1.Levantamiento de fuentes secundarias

3.1.1. El mercado de turistas a nivel nacional

A finales del 2018 se cuenta con un total de 22.157 hoteles categorizados a nivel nacional, lo cual
representa un total de 520.315 plazas o camas a nivel nacional. Se muestra un incremento, en
comparacién con el afio 2017, del 0,4 % y 2,6 %, respectivamente.

Por otro lado, segun la Gltima encuesta nacional de turismo realizada, el total de usuarios durante
el 2018 equivale a 55,5 millones, de los cuales el 15 % representa a turistas extranjeros y el 85 %
a turistas nacionales (Mincetur, 2019).

3.1.2. El mercado de turistas en Lima

Segun cifras de la encuesta anteriormente mencionada (Mincetur, 2019), a finales del 2018, el
departamento contaba con 5.660 hoteles categorizados, con un total de 129.242 plazas o camas.

Teniendo 40.022.014 noches ocupadas o pernoctaciones de los cuales el 17 % representa a turistas

extranjeros y el 83 % a turistas nacionales.
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3.1.3. El mercado de turistas en Miraflores

Segun el estudio “Indicadores de capacidad y uso de la oferta de alojamiento” (Mincetur, 2019),
el distrito de Miraflores tiene una mayor cantidad de hoteles de 3 estrellas, duplicando la oferta
de hoteles en comparacion a los de 4 estrellas. Adicionalmente, la demanda en ambas categorias
de hoteles es similar; el de 3 estrellas es el que lidera la demanda con un 55 % de ocupacion.
Finalmente, el promedio de permanencias también es similar, existiendo una diferencia de 0,24

dias entre ambas categorias.

Tabla 23. Cantidad de hoteles 3 y 4 estrellas — porcentaje ocupacion (distrito de Miraflores)

Promedio de

Cant. De Cant. de Ofertade  Demanda de Total de

T 0 fi

Categorizacion Hoteles Habit. TNOH TNOC e Noches %Demanda e Perr(n;;esr;mas
3 Estrellas 54 3058 61.5%| 55.0% 1,637,682 900,152 55% 438,323 2.06
4 Estrellas 23 2,117 59.8%| 52.0% 1,274,700 663,152 52% 289,211 2.30

Fuente: Mincetur, 2019.

3.1.4. Turismo interno

Segun la pendltima encuesta nacional de turismo (Mincetur, 2019), Lima es el departamento que
cuenta con la mayor cantidad de visitas, con un 26,1 % de participacion, equivalente a 11,8
millones de turistas nacionales. Dentro del departamento de Lima, la principal provincia es Lima,

con un 62 % de participacion.

Asimismo, en la misma encuesta se sefiala que el tiempo de permanencia de los visitantes oscila

entre un 55,6 % para las vistas entre 1 y 3 noches y en 27,1 % para las visitas entre 4 y 7 noches.
3.1.5. Turismo receptor

Segun el estudio “Perfil de turista extranjero” (PromPerd, 2018), se considera que el Per( cuenta
con 13 paises que han sido catalogados como competidores. En relacion con estos paises, el Pert

se encuentra en el puesto 11, teniendo a los principales competidores en Latinoamérica a México,
Chile, Brasil, Argentina y Colombia.
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Durante el 2018, el 72,4 % de los turistas que visitaron el pais escogieron Lima como destino.
Los estadounidenses y los chilenos fueron los principales visitantes, con un 20,4 % y 11,4 %,
respectivamente. Por otro lado, los principales distritos que han sido visitados dentro de Lima son
Miraflores y Cercado de Lima con un 69,1 %y 62,7 %, respectivamente (Mincetur 2018).

3.2.Levantamiento de fuentes primarias

3.2.1. Entrevista a expertos

Debido a la coyuntura actual de la pandemia del Covid-19, se utiliz6 como fuentes primarias a
entrevistas, publicaciones y webinars4 realizados a través de medios escritos y principalmente
electronicos (web y redes sociales). El resultado de los principales datos y opiniones obtenidas,
se destacan a continuacion:

e SegUn el estudio “Per(: Escenarios de crecimiento econémico, 2020 (Apoyo, 2020), después
de la caida del PBI y las actividades econémicas relacionadas al sector turismo, a partir de
marzo 2020, se espera una recuperacion lenta de la demanda en lo que resta del 2020.

e Segln el webinar “Futuro del turismo post-pandemia” (Gestion, 2020), la tendencia
dominante para el turismo durante el 2020 y parte del 2021, sera la de los destinos nacionales
(domésticos), el campo (rurales) y lugares donde exista una menor concentracion de personas.

o De acuerdo al estudio “Analisis del turismo interno y percepcion del entorno post Covid-19”
(PromPeru, 2020), la mayor parte de las personas considera los primeros meses del afio 2021
como el escenario mas posible para realizar un viaje. Algunos viajeros de NSE®> A y B,
principalmente quienes postergaron un viaje durante el 2020, estarian dispuestos a viajar a
partir de fines del mismo afio. Por otro lado, otros viajeros mas conservadores, consideran
que solo estarian confiados para viajar desde mediados del 2021 en adelante.

e De acuerdo con informacidn del estudio “Perfil vacacionista nacional” del afio 2018, el 50%
de la poblacion en el Per( pertenece a las generaciones millennials® (25 %) y centennials®
(25 %), quienes representan entre los vacacionistas el 63 % (PromPer(, 2020). Por Gltimo,
segun el mismo estudio, Lima representa el 24 % de los vacacionistas pertenecientes al NSE
Ay B de los millennials o centenials de Lima, seguido por Ica (17 %), Cusco (8 %), Junin
(7 %), Ancash (7 %), Piura (6 %), Arequipa (6 %), La Libertad (5 %), San Martin (4 %),
Ayacucho (2 %), entre otros (PromPer(, 2020).

4 Seminarios web
5 NSE: nivel socio econémico.
6 Centennials: nacidos entre 1995 y 2016
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e Segln la Ordenanza N° 540 del dia 24 de abril del 2020, la municipalidad de Miraflores
aprueba medidas de bioseguridad y control para prevenir el Covid-19 en establecimientos
publicos y privados (locales comerciales, industriales y de servicios). Estas medidas se deben

implementar para los establecimientos, trabajadores y publico en general.

3.2.2. Tipologia de clientes

e Clasificacion generacional

Segun el estudio “Percepcion y expectativas hacia el entorno turistico 2020” (PromPeri-1PSOS,
2020), se han identificado 5 tipos generaciones, centennials, millennials, generacién X, baby
boomers y generacion silenciosa, cabe resaltar que en el Peru alrededor del 50 % de la poblacion
pertenece a las 2 primeras generaciones, antes mencionadas. Asimismo, el 63 % de los turistas
pertenece a estas generaciones, el 44 % son millennials y el 19 % son centennials. Por otro lado,
en lo que respecta al turista extranjero, el 56 % pertenece a las generaciones millennials y

centennials, con una representacion de 49 %y 7 %, respectivamente.

e Clasificacion por preferencia

Segun el estudio “Perfil del turista extranjero” (PromPerd, 2018), se cuenta con cuatro tipos de

turistas:

o Turista de negocios: La principal razén del viaje es realizar alguna operacion, servicio o
actividad relacionada con la empresa o sector en la que labora.

o Turista de vacaciones: El principal motivo del viaje es la recreacion o esparcimiento. En este
caso, la decision del viaje ha sido del propio turista.

o Turista de actividades de aventura: La principal razon del viaje es realizar alguna actividad
de aventura, tal como excursion o deporte.

o Turista de actividades de naturaleza: La principal razon del viaje es realizar alguna actividad

relacionada a la naturaleza o medio ambiente.

En la siguiente tabla se puede apreciar las caracteristicas principales de cada tipo de turista:
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Tabla 24. Caracteristicas de turistas

Caracteritica Turista de Negocios Turista de Vacaciones Actividad de Aventura Actividad de Naturaleza
o 83% hombres 60°%% hombres 56% hombres 33% hombres
15% mgeres £0°%% mugeres 44% rmmeres 43% majeres
Edad promedio 42 afos 37 afies 36 zfies 7 zfios
Region de residenciz 63% Latnoameérnica 5% Latinoaménica 36% Latinoamérica 63% anglosagonz
Estadia 0 permanencia 6 noches 9 noches 14 noches 13 noches

Fuente: Elaboracion propia

e Estimacion de la demanda

De acuerdo con el andlisis realizado, se consideran las siguientes preposiciones:

¢ Lademanda total de noches de hospedaje del mercado para los hoteles de cuatro estrellas se
estima sobre la base de la tasa de ocupacion promedio total obtenida de informacién del
estudio “Indicadores de capacidad y uso de la oferta de alojamiento” (Mincetur ,2019). En la

tabla 25 se consolida informacién correspondiente a los tltimos diez afios (2010-2019):

Tabla 25. Ocupacién promedio hoteles 4 estrellas 2010-2019

Ocupacion

Afo

promedio total (%0)

2010 58.32%
2011 58.50%
2012 59.76%
2013 61.54%
2014 59.73%
2015 59.20%
2016 57.41%
2017 53.47%
2018 55.03%
2019 53.62%
Promedio 57.66%

Fuente: Elaboracion propia

e Enlo que respecta al hotel, la tasa de ocupacion promedio con la que terminé el afio 2019 fue
de 86,69 %, debido a que la estrategia de liderazgo en costos establecida permite ofrecer

precios competitivos y asi obtener una mayor tasa de ocupaciéon en comparacion con el
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promedio del mercado. Sin embargo, se proyecta que el porcentaje de ocupacion promedio
para el afio 2020, como consecuencia de la pandemia del Covid-19, caerd a 50,7 % como
resultado de una disminucion de la tasa de ocupacion promedio a partir del mes de marzo
20207. Se espera que empiece a recuperarse de manera gradual a partir del segundo semestre
del afio 2021 hasta el cierre del primer semestre del afio 2023 llegando a los mismos niveles
de ocupacion obtenidos en el 2019, tal como se plantea en el andlisis de escenarios del

Capitulo I11.

3.3.Incremento de la oferta del mercado disponible

Segun la informacion obtenida de las fuentes primarias que se mencionan en el Capitulo 1V, se
muestra la evolucion y variacion historica de la oferta total de los hoteles de 4 estrellas en el
distrito de Miraflores durante los ultimos 10 afios, considerando el nimero de noches por plazas-
cama. Se estima que la proyeccion de la oferta total de los hoteles de 4 estrellas durante el 2020
al 2022, serd la misma que la registrada al cierre 2019, como consecuencia de la pandemia del
Covid-19, y para el afio 2023 en adelante se incrementara a razon de 12,69 %, promedio 2015 al

2019 de la variacioén de la oferta total.

Tabla 26. Oferta total hoteles de cuatro estrellas

Hoteles 4 estrellas
Oferta total

Namero de Var. (Nro. de

establecimientos (Rl es noches)
noches)

440,132 - -
8 415,337 -24,795 -5.63%
9 408,312 -7,025 -1.69%
11 511,119 102,807 25.18%
12 599,330 88,211 17.26%
14 664,923 65,593 10.94%
16 784,432 119,509 17.97%
17 885,134 100,702 12.84%
18 923,399 38,265 4.32%
19 1,067,853 144,454 15.64%

Fuente: Mincetur, 2019

3.4.Proyeccion de la oferta, demanda y ocupacion promedio del mercado disponible

La proyeccion de la oferta para los proximos 5 afios se estima de acuerdo con los calculos

establecidos en la seccién 1.3.4; en lo que respecta a la proyeccion de la demanda, esta se da sobre

7 Debido al “aislamiento social obligatorio” establecido por €l gobierno peruano entre el 16/03/2020 y el 01/07/2020
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la base del porcentaje de ocupacion promedio estimado segln las preposiciones y supuestos
establecidos en la seccion 1.3.2; sin embargo, debido a la pandemia del Covid-19, se espera que
el porcentaje de ocupacion promedio del mercado correspondiente al 2020 caerd a 31,28 % y a
partir del 2021 se espera que el porcentaje de ocupacion empiece a recuperarse gradualmente,
hasta el cierre del 2023, donde se espera recuperar el porcentaje promedio obtenido al cierre del
2019.

Tabla 27. Proyeccion de la oferta, demanda y ocupacion promedio del mercado

Oferta del mercado Demanda del mercado
hoteles 4 estrellas hoteles 4 estrellas

Incremento Demanda Incremento  Ocupacion promedio
(NUmero de total (NUmero de total
noches) (NUmero de noches) (%)

Oferta total
(NUmero de noches)

1,067,853 334,024 -41.66% 31.28%
1,067,853 0 345,664 3.48% 32.37%
1,067,853 0 523,995 51.59% 49.07%
1,203,364 135,511 647,771 23.62% 53.83%
1,356,070 152,707 796,013 22.89% 58.70%

Fuente: Elaboracion propia

3.5.Proyeccion de la demanda del hotel

La proyeccion de la demanda del hotel se calcula sobre la base de la tasa de ocupacion promedio,
de acuerdo con lo indicado en la seccion 1.3.3, la cual se espera sufra una importante caida durante
el 2020 (50,7 % promedio anual) y recién a partir del segundo semestre 2021 empiece una
recuperacion gradual, hasta el cierre del primer semestre del 2023 donde se llegaria a alcanzar el
mismo nivel del obtenido al cierre del 2019 (86,69 %). Para el afio 2023 se tiene planificado
ampliar la capacidad instalada del hotel en un 20 % (10 habitaciones adicionales) y se estima

incrementar el porcentaje de ocupacion en un 94,9 % al cierre del afio 2024.
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Tabla 28. Proyeccién de la demanda del hotel

Proyeccion de
ocupacion del
mercado(%o)

Oferta del hotel Demanda del hotel

(NUmero de noches) (NUmero de noches)

18,205
52.33 36,000 18,838
79.33 36,000 28,559
87.02 43,200 37,594
94.90 43,200 40,999

Fuente: Elaboracion propia

3.6.Conclusiones

e Durante el 2020 y primer semestre del 2021, la demanda sera principalmente del turismo de
negocios y de vacaciones nacionales.

e El segmento més préximo para reactivarse es el turismo interno; esto representa un escenario
favorable para el hotel para los afios 2020 y 2021. Sin embargo, se cuenta con el segmento
corporativo que asegura la ocupacion del hotel en los mismos afios.

e La ocupacion promedio de nuestro hotel se encentraba en 86 %, al finalizar el 2019, por
encima del promedio de 57 % mercado y se espera recuperar estos niveles al cierre del cierre
del 2023.

o Al cierre del 2024, se espera obtener una ocupacién de 94 %.

e Para la estimacion de la oferta se asume que no habra variacién de la misma durante los afios
2020-2023.

e Para los afios 2023 y 2024 se asume tener un crecimiento de la oferta similar al promedio
historico de los afios 2015 y 2019.

e Los niveles de ocupacion al cierre 2019 se recuperaran a partir del segundo semestre del 2023.
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Capitulo V. Plan de resiliencia

1. Sanitario

1.1.0Objetivos

e Cumplir con los lineamientos para la vigilancia de la salud de los trabajadores con riesgo de
exposicion al Covid-19, establecido por el Minsa.
e Implementar el protocolo sanitario sectorial para hoteles categorizados, establecido por el

Mincetur.

1.2.Actividades

e Crear un comité en la compafiia para el analisis y establecimiento de los lineamientos
establecidos por el Minsa.

e Analizar la incorporacion o prestacion de servicios de personal de salud que sirva de apoyo
para cumplir con los requerimientos sanitarios exigidos por las autoridades.

e Elaborar los protocolos de atencién para la prevencién de contagio del Covid-19 de los
clientes, colaboradores o terceros.

e Elaborar un presupuesto para la adquisicion de los insumos, materiales, equipos e

instalaciones necesarias para el cumplimiento de las medidas preventivas del Covid-19.
1.3.Normas de referencia
e Resolucion Ministerial N° 080-2020 Mincetur — Protocolo sanitario sectorial
e Resolucion Ministerial N° 239-2020 Minsa — Lineamientos para la vigilancia de la salud de
los trabajadores con riesgo de exposicion al Covid-19
1.4.0Operacional

1.4.1. Obijetivos

e Establecer los lineamientos para la continuidad de servicios operativos y administrativos

e Identificar los planes de accion para afrontar la pandemia de una manera eficaz y responsable
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1.4.2. Funciones administrativas

En el hotel es posible identificar, dentro de las funciones administrativas, las &reas de recursos

humanos, marketing, contabilidad y finanzas, asi como el area de logistica y compras. Dentro de

las acciones que se realizan se encuentran las siguientes:

Aplicar modalidad de trabajo remoto.

Asegurar accesos a las distintas plataformas de la empresa.

Reuniones con personal externo a través de plataformas virtuales.

El personal de logistica realizara el trabajo remoto a excepcion de los dias de revision de

inventario, para lo cual acudira al centro de labores con todos los protocolos de seguridad.

1.4.3. Funciones operativas

Dentro de los servicios basicos se encuentran las siguientes areas:

Area de limpieza

Area de mantenimiento
Area de seguridad

Area de cocina y restaurante

Area de lavanderia

Es importante indicar que el hotel ha seguido realizando operaciones durante el estado de

emergencia a través de convenios realizados con el Estado que han permitido utilizar las

habitaciones para las personas que regresaban del extranjero y tenian que realizar cuarentena

obligatoria. Ante esto, el hotel ha realizado las siguientes acciones:

Crear un equipo de toma de decisiones de emergencia, el cual estd compuesto por el CEO,
gerente de operaciones, jefe de recursos humanos y gerente de ventas.

Evaluar los riesgos y establecer los mecanismos de respuesta de emergencia. Es necesario
actualizar los procesos de limpieza, mantenimiento y seguridad, de acuerdo con los protocolos
sanitarios respectivos.

Establecer un mecanismo de comunicacién de informacion positiva para empleados, clientes
y proveedores, y crear documentos de comunicacién estandarizados.

Mantener el bienestar fisico y mental de los empleados.

Centrarse en los planes de respuesta por los riesgos generados en la cadena de suministro. Es
necesario contar con una matriz de proveedores habilitados para poder seguir brindando el

servicio. Asimismo, asegurar el stock de cada entrega.
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e Elaborar un plan de gestion de los datos de los empleados, garantizando la seguridad,
disponibilidad y privacidad de la informacion.
e Ajustar presupuestos y planes de ejecucién de cada area funcional.

e Actualizar los mecanismos de gestion de riesgos de la empresa.

Por otro lado, desde el mes de junio del 2020, una vez habilitado el permiso para poder continuar
ejerciendo los servicios de hospedaje, restaurante y lavanderia, se brindaran los siguientes
servicios:

¢ Servicio de hospedaje al pablico en general

e Servicios de restaurante, tanto para huéspedes del hotel, como para clientes externos, bajo la

modalidad de delivery

1.5.Financiamiento y acogimiento de beneficios

1.5.1. Objetivos

e Obtener financiamiento para capital de trabajo y generar liquidez

o Aplicar los beneficios tributarios y laborales otorgados por el Gobierno

1.5.2. Fuentes de financiamiento

e Reactiva Peru (DL 1455)

o Contactar al asesor financiero y aplicar préstamo del programa Reactiva Per( para cubrir
gastos de capital de trabajo

o Establecer cronograma considerando periodo de gracia de 12 meses y plazo de 24 cuotas

(maxima que permite el programa) (ver anexo 2)

Tabla 29. Resumen del préstamo

S/ 300.000 1,10 % 12 24 S/12.781 S/ 306.732

Fuente: Elaboracion propia
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1.5.3. Beneficios tributarios y laborales

e Suspension perfecta de labores (DU 038-2020)

o Analizar y determinar el aplazamiento del depdsito correspondiente a la Compensacion por
Tiempo de Servicio (CTS) del mes de mayo a noviembre 2020, por aquellos trabajadores que
apliquen segun la norma

o Coordinar con el area de finanzas y recursos humanos para la reprogramacién del deposito de
CTS al mes de noviembre 2020
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Capitulo VI. Formulacion del plan estratégico

1. Visién

Posicionarnos como uno de los primeros hoteles de Lima en hoteleria de turismo vacacional y

negocios con alta, calidad de atencion y precios bajos para nuestros clientes.

2. Misién

Brindar a nuestros clientes un servicio de hoteleria de calidad, confortable y seguro a precios
bajos a través procesos eficientes y calidad de atencion. Asimismo, aumentar la rentabilidad a
nuestros accionistas con nuestro liderazgo en ventas y contribuir con el desarrollo de la

comunidad.

2.1.Valores

e Vocacion de servicio: El huésped esta en el centro de las acciones y estrategias de negocios.
Se busca que siempre esté atendido de acuerdo con sus expectativas y disfrute su estadia.

e Orientados a la eficiencia: Se busca constantemente innovar los procesos, con el objetivo de
tener una operacion agil, atendiendo de manera eficiente y segura las necesidades del cliente.

¢ Integridad: La organizacidn cuenta con tradicion y experiencia, por lo que se refuerza la
cultura de contar con un personal con alto grado de confiabilidad y ética profesional.

e Trabajo en equipo: Trabajar con espiritu de equipo colaborativo, para lograr objetivos
comunes, compartiendo conocimientos y experiencias.

e Compromiso: EL hotel esta comprometido con la comunidad y por eso busca cumplir con las
normas impuestas por las entidades competentes, generando el menor impacto al medio

ambiente y aportando desarrollo a las personas de la comunidad.

2.2.0bjetivos estratégicos

2.2.1. Objetivos de rentabilidad

e OEL: Obtener una rentabilidad mayor al 10 % sobre el capital empleado al finalizar los 5 afios

del plan estratégico
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e OE2: Mantener un margen operativo promedio mayor al 40 % al finalizar los 5 afios del plan

estratégico

2.2.2. Objetivos de crecimiento

e OE3: Lograr una ocupacién mayor al 90 % dentro de 5 afios

e OE4: Ampliar la capacidad del hotel al 20 % antes de finalizar los 5 afios del plan estratégico.

2.2.3. Objetivos de supervivencia

e OE5: Aumentar las ventas en 40 % al finalizar los 5 afios del plan estratégico

e OE6: Mantener un porcentaje de satisfaccion del cliente por encima del 80 % promedio
durante los cinco afios del plan estratégico

e OET: Lograr un ahorro por encima del 20 % sobre los gastos operativos realizando eficiencias

en los procesos del hotel y gastos de insumos al final de los 5 afios del plan estratégico

2.3.Estrategia genérica

Se aplica la estrategia de liderazgo en costos enfocado, con la cual se busca continuar manejando
una estructura que brinde una ventaja competitiva en un mercado que busca alto o medio valor a
bajos precios. Esta estrategia permitira lograr mayor volumen de ventas frente a los competidores
y poder atraer la mayor cantidad de clientes, manteniendo un flujo constante de ingresos. El
servicio tiene que asegurar una calidad acorde a lo que requiere el mercado, pero sin sacrificar
los costos y generando rentabilidad. Se contempla avanzar en la curva de generacion de valor
hacia la eficiencia buscando estrategias que permitan reducir cada vez mas la estructura de costos

en relacién con la competencia.
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Gréfico 6. Curva de generacion de valor
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Fuente: Hill y Jones 2011

La propuesta estratégica por si sola no se enfoca en el esfuerzo que realizaremos en calidad y en
mejora de procesos con enfoque en cliente. Se quiere reforzar el enfoque basado en el reloj
estratégico propuesto por Cliff Bowman, quien es referenciado por Johnson y Scholes en
“Direccion estratégica” (2001). Lo que se busca es contar con una relacion precio y valor
propuesto, dado que se cuenta con eficiencias, automatizaciones y calidad servicios que pueden
brindar un valor agregado a los huéspedes. Se plantea precios bajos en relacion con los
competidores sin descuidar el valor gque el cliente percibe en el producto, lo que ubica al hotel

dentro de la estrategia hibrida, como se muestra en el grafico 7.
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Gréfico 7. Reloj estratégico de Bowman
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Fuente: Johnson & Scholes, 2001.

2.4. Analisis FODA

Para poder definir un planteamiento estratégico sélido, se toma como base el analisis de las
fortalezas y corregir las debilidades para plantear estrategias frente a los factores tanto externos

como internos. Es en este contexto que, en la tabla 30, se realiza la matriz FODA cruzado.
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Tebla30. Matriz FCDA

FORTALEZAZ DEEILIDADES
F1 | Respalda financiera 01 | Calidad del servicio bajo el promedia
F2 | Gestidn de costas operacionales 02 | Baja inversidn en publicidad
F3 | Gestidn de la ocupacidn del Hatel D3 | Servicior adicienales comunez
Fd | Zegquridad D4 | Capacidad del hotel limitada

F5 | Eficiencia p mejora de procesos

F& | Marca dal hakal

FT | Gestidn de canales de venka

F& | Innowaviones tecnalogiaz y desarrallo

Fa | Bistemas de informacidn y gestion de comunicaciones

OPORTUNIDADES EETRATEGIAE FO EEZTRATEGLAE DO

Aumentar la calidad de servicio mediante ¢l personal capacitada

Incentivos de reackivacidn scondmica por parts del Impulzar canalez de wentaz para captar clicntesr de loz zegmentos

o gobicrno E1 turisma vacacional y negacios segin las escenarias, (02, F3,FT) B E:;:;::;:?d?f:ibiﬁaigmg::ﬁiu;;;l;n;g;?ncm # atender las
oz Aumenta de planes de competitividad y productividad] Eo Aumenkar campanas promocionales que permita la alta rotacidn de EE FAcjora continua w aseguramicnts de la calidad de servicios

en ¢l sectar hudzpedes con precios atractives. [(03,F3,F5) bisicos y adicionales. [02,03,01,03)

Aumenta de planes estratégicns dentro de promnci&n Pozicionar a la marca del hotel come uno de oz hoteles L. )
03 del zeckar kurizma B3 recanocidos an el zectar de hokeles de 47 [03, FEF4) BT [Amplincicn de capacidad del hatel. [02, 03, 01, 04, D4]
o Diizminucidn de la taza de interds referencial de 1.25% 2 Ed Desarrollar innovacidnes kecnoldgicas con e objetive de lograr Ed Desarrollar estratégias de marketing digital come estrab’gica

0255 cficienciaz on costos operacionales, (03, F2,F& F3F5) principal de publicidad [02, 0F, D2)
05 | Auments de la Ineersidn relacienada al turisme
6] Eaja actividad sindical
o Auments de iniciativaz de preservacidn en ¢l plan

exkrakigics ambicnkal

AMEMNAZ AT ESTRATEGIAS Fa EXTRATEGIAE DA
Diezarrallar nusvss zervicios para gensrar ingrezos adicienales .. ) ) . )

£1] Incstabilidad palitica Ea | durante cstada de emergencias. [A5.F5, F3) Fzcarkez de gaztoes g palitica de auzteridad sin zacrificar calidad

Eiil del servicio [O1,02,035, &1,42.45, 44 A5,46,40,4T,A5)

A2] Caida de la kasa de crecimiento anual del PE

A5 Aumento del tipe de cambio del délar

A4 Auments de dezemples ¢n 405 g pobreza on 25%

A5 amplia brecha digital en el pai's

AE] Dizminucién de la calificacién crediticia del pais

Decrements  de arriba de buriztasz exkranjeraz  al]
asropuerks on -BTX

AT

AE] Dizminucidn de PEl en LEA en 5.0%

Fuente: Elaboracion propia
25 Edrategia corporativa

L aestrategia corporativa esti enfocadaen auatro frentes:

e Diersificacion relacionedk: Los servicios guee ya brinda el hotel se adgptarédn a la coyuntura e la pandemia del Covid-19 caro altermativa para
generar nuevos ingresos y disminuir la recha de oaupacion. Esios nuevios prodluctos serian el setvicio e restaurante y servicio oe conorking.

e Panetracion de mercad: El crecimiento tenaié dos fases dentro del plen estratgioo, primero la recuperacion de la.oaupecion, debidoal efecio ce la
pendamiadel Covidk19en los tres primeros afos y, posterommante, el crecimiento de las ventas en los Ulttimos dos afos del plan estratigioo.

e Desanollo de producto: Enfocad en lamejora de aontinua.de los procesos y servicios oon la finallided de brindar unamejor caliced de servicioy
posicionar lamarcaen los clientes.

e Renortesdegestos: Sore labese e la estrategiagenéricade lider de costos, el hotel continuara buscando ladisminucion e los costos para lograr ser
més comptitivs, Y por es0, quie S8 continuard aon la bisueda de eficiencias en el aperacidn'y recortes de gestos quie no afecten la calided od!
SIVICIO.



2.6.Estrategia de crecimiento

Segun el andlisis de escenarios revisado en el Capitulo Il, se tiene tres periodos: el primero con
un escenario adverso donde los factores externos no favorecen al negocio en marcha; es en este
contexto donde se opta por una estrategia de desarrollo de producto (servicio) donde se busca
ingresos con el desarrollo de nuevos servicios para poder atravesar la adversidad. En los
escenarios 2 y 3, una vez favorable el entorno, la estrategia a emplear es de penetracion de
mercado por las ventajas competitivas que se tiene al llevar la propuesta a una economia de escala,
entrando en un mercado en el cual se busca una alta rotacién y aumentar la participacion de

mercado al competir con precios mas bajos que los rivales.

Tabla 31. Estrategia de crecimiento

Productos

Existentes MNuevos
=
i A Penetracion del Desarrollo del
= Existentes
= mercado producto
=
=
-t _ Desarrollo del Proliferacion de
2 IMNuevos
= mercado productos
=]
[-11]
-5
W

Pritmer semestre 2020 al primer semestre 2021
Segundo semesire 2021 al segumdo semestre 2024

Fuente: Elaboracion propia 2020

2.7.Alineamiento de objetivos estratégicos

En la matriz de alineamiento de estrategias se realiza el mapeo de los objetivos estratégicos y las
estrategias planteadas como resultado del analisis FODA. Y, alineando a las estratégicas
corporativas, el plan estratégico tiene estrategias de penetracion de mercado para aumentar la
ocupacion del hotel, desarrollo de producto para mejorar los productos actuales y recorte de gastos
con el objetivo de generar eficiencias y tener costos bajos. Este plan es transversal a todos los
periodos del negocio en marcha. En los siguientes capitulos se realiza el desarrollo de los planes

funcionales para poder alcanzar los objetivos trazados.
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Tabla 32. Matriz de alineamiento de estrategias

Estratégia Corporativa

Obietivos Estratégicos

Estrategias

Impulsar canales de venfas para captar clientes de los segmentos turismo vacacional v

OE6

OE7

El . . .
negocios segin los escenarios.
B Aumentar campafias promocionales que permita la alta rotacion de huéspedes con precios
., afractivos.
Penetracion de mercado
E7 |Ampliacion de capacidad del hotel.
E8 |Desarrollar estratégias de marketing digital como estratégica principal de publicidad.
B3 Posicionar a la marca del hotel como uno de los hoteles reconocidos en el sector de hoteles X
de 4%,
Aumentar la calidad de servicio mediante el personal capacitade para clientes B2B v B2C
Desarrollo de producto | ES que pueda indentificar y atender las necesidades de ambos segmentos. X
E6 |Mejora continua v aseguramiento de la calidad de servicios basicos v adicionales. X
Diversificacion no o Desarrollar mieves servicios para generar ingresos adicionales durante estado de
relacionada emergencias.
- Desarrollar innovaciénes tecnologicas con el objetive de lograr eficiencias en costos X
operacionales.
Recorte de gastos
E10 |Recortes de gastos y politica de austeridad sin sacrificar calidad del servicio. X

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VII. Planes funcionales

1. Plan de marketing

1.1.0bjetivo general

El objetivo general del marketing es posicionar al hotel como una marca de precios bajos, calidad

de servicios y captar la mayor cantidad de clientes.

1.2.0bjetivos especificos

1.2.1. Corto plazo

e Recuperar las ventas del hotel en 50 % en base a los niveles del 2019, mediante la publicidad
en redes sociales, web del hotel y camparfias promocionales

e Mantener la calidad de servicio y satisfaccion del cliente por encima del 75 %

1.2.2. Mediano plazo

e Recuperar las ventas del hotel en 100 % a niveles del 2019, impulsado por los canales de
venta, marketing digital y campafias promocionales con enfoque de marketing al turismo
vacacional nacional e internacional

e Mantener la cartera de clientes corporativos mediante promociones especiales

¢ Posicionar la marca con calidad alta a precios bajos mediante la presencia en redes sociales y
el marketing digital en la web del hotel

e Mantener la calidad de servicio y satisfaccion del cliente por encima del 75 %

1.2.3. Largo plazo

e Crecimiento en ventas del 20 % en el periodo de cinco afios impulsado por los canales de
venta, marketing digital y campafias promocionales con enfoque al turismo vacacional
nacional e internacional

e Mantener la cartera de clientes corporativos mediante promociones especiales

e Posicionamiento de la marca con calidad alta a precios bajos mediante la presencia en redes

sociales y el marketing digital en la web del hotel
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e Mantener la calidad de servicio y satisfaccion del cliente por encima del 80 %

1.3.Estrategia de marketing

1.3.1. Segmentacion de mercado

El segmento de mercado foco es el turismo vacacional por su alta demanda; sin embargo, en el
contexto de la pandemia del Covid-19, segin los escenarios mencionados anteriormente, la
recuperacion de la demanda serd progresiva en los siguientes afios, es por eso que el plan
estratégico también tiene foco en el segmento de negocios durante los primeros afios. Ambos

segmentos se describen a continuacion:

e Turismo de vacaciones

o Regiodn geogréfica: Nacional e internacional, Estados Unidos, principalmente

o Clase social: Media, media alta y alta baja

o Estilo de vida psicogréafico: Moderno

o Beneficios buscados: Ubicacion cercana a zonas turisticas y de entretenimiento. Calidad en
las instalaciones, precios asequibles y seguridad sanitaria

o Segmentacion demogréafica: Hombres y mujeres de la generacion millennial y centennial.

Edades entre 24 y 54 afios

e Turismo de negocio

o Region geografica: Lima Metropolitana y provincia. Internacional, Estados Unidos, Europa
y Asia

o Tipo de negocios: Corporaciones, empresas grandes y medianas

o Beneficios buscados: Ubicacion cercana a zonas financieras y empresariales, calidad en las

instalaciones y seguridad

1.3.2. Perfil del cliente

El perfil del cliente meta seré los turistas nacionales y extranjeros entre 24 y 54 afios; sin embargo,
para la etapa de reactivacion del hotel y durante los dos primeros afios de recuperacion, se
enfocara en el segmento de grandes empresas y corporaciones. El perfil del cliente se detalla en
el Capitulo 1V.
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1.3.3. Posicionamiento

Para desarrollar la estrategia de posicionamiento de marca se analizan las necesidades de los
grupos de consumidores y ademas la oferta de los competidores cercanos para identificar los
puntos de paridad y diferencia con la oferta del hotel, con la finalidad de obtener los elementos

gue se quiere posicionar con la marca y definan la imagen de la empresa.

Para esto se toma como apoyo un blanco de posicionamiento de marca para contextualizar el

contenido de la marca del hotel, empezando por el mantra “Comodidad a tu alcance”.
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Graéfico 8. Blanco de posicionamiento del hotel

Estado de las
comodidades del
consumidor:

Deseo un
alojamiento
comodo que me
brinde calidad de
SErvicio a un precio
adecuado

JUSTIFICADORES

Procesos agiles
y eficientes

PROPIEDADES DE
EJECUCION

Percepcion ideal
del consumidor:

El hotel me brinda
un experiencia
segura y comoda
con un buen

SErVICIO a un precio
bajo:

Fuente: Kotler y Keller 2016
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1.4.Estrategia comercial

1.4.1. Servicios

La estrategia del hotel es liderar en costos, por lo cual el producto o servicio que brinda es estandar
y cumple con requerimientos basicos de una habitacion de hotel de cuatro estrellas; sin embargo,
el hotel brinda servicios adicionales con costo para completar la experiencia en caso de que el

cliente lo requiera.

Principalmente, se cuenta con el servicio basico que es el servicio de habitacion contratado por el
cliente en el cual se brinda ambientes cdmodos, funcionales y modernos, limpieza habitacion,
acceso al wifi gratis y televisor. El hotel cuenta con dos tipos de habitaciones: bésica y superior,
esta Ultima se diferencia por ser una habitacion méas amplia y con mayores comodidades. Las
habitaciones del hotel contardn con el equipamiento para que el cliente de corporativo y
vacacional pueda sentirse comodo. Asimismo, la habitacion pude equiparse con otros elementos
con costo a demanda del cliente. Por otro lado, el cliente puede solicitar los servicios adicionales

con costo y sin costo que se definen en la siguiente tabla.

Tabla 33. Tipos de servicios adicionales

Acceso a la piscina del hotel Restaurante

Acceso a todos los ambientes comunes Bar

Acceso al gimnasio Salas grupales de eventos
Méaquina de ejercicios Lavanderia

Frigobar Llamadas telefonicas

Kit de seguridad sanitaria Video conferencias
Toallas Productos para frigobar
Kit de bafio Salas de coworking

Fuente: Elaboracién propia

1.4.2. Precios

El precio de las habitaciones en promedio ha disminuido por efecto de la pandemia del Covid-19;
sin embargo, en el distrito de Miraflores se ha mantenido en el promedio (EI Comercio 2020).
Acotando al grupo competitivo de hoteles de cuatro estrellas en Miraflores con similar oferta,
como se menciona en el Capitulo 11, el precio promedio es de S/ 333 para un habitacién simple
y S/ 423 para una habitacion superior, sobre esta base se define los precios de lista de cada

habitacidn y segmento objetivo:
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Tabla 34. Precios de habitaciones

Segmento  [Habitaciénsimple | Habitacion superior |
Turismo nacional y extranjero S/ 300 (US$ 86) S/ 380 (US$ 109)
Agencias y operadores S/ 264 (US$ 75) S/ 335 (US$ 96)
Corporativo y negocios S/ 264 (US$ 75) S/ 335 (US$ 96)

Fuente: Elaboracion propia

1.4.3. Plaza

La empresa cuenta con tres canales de ventas al cliente:

Web del hotel: Es el principal canal de ventas directas por donde el cliente podré
autogestionarse y realizar su reserva. La web esta habilitada para ser utilizada en diferentes
paisesy en los principales idiomas. La venta por web se impulsara mediante marketing digital,
que atraera trafico de clientes a la web.

Agencias y operadores web: Es la venta de reservas a empresas por anticipado. Estas empresas
se encargaran de promocionar y vender las reservas en sus respectivos canales.

Los operadores como Booking, Kayak, Expedia y Despegar, donde el cliente puede realizar
Sus reservas.

Fuerza de ventas: Dedicado a captar ventas de clientes de turismo de negocios que pertenecen

a corporaciones o0 empresas con la necesidad de reservar habitaciones para su personal.

Adicionalmente, se cuenta con un soporte tercerizado cuya funcién principal sera brindar apoyo

en las funciones de venta y postventa de los diferentes canales. Los clientes canalizan sus

consultas por medio telefénico.

1.4.4. Promocioén

Las estrategias que se usan para informar los servicios y promociones del hotel al grupo objetivo

son:

Descuentos por cantidad: aplicacién de descuentos fijos segun la cantidad de habitaciones
reservadas al mes. Este tipo de descuento esta dirigido al grupo de negocios.

Descuentos por canales: EI canal web es el principal canal de reservas del cliente, por eso se
incentivara su uso mediante descuentos especiales por reservar desde este medio.
Descuentos por temporada: En las temporadas bajas se incentivara y descuentos por la

segunda compra en el caso el cliente desee hospedarse nuevamente.
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Publicidad: se realiza por redes sociales para informar sobre los servicios y la experiencia de
alojamiento en el hotel, las redes sociales llevan trafico de clientes a la web del hotel, nos
apoyaremos de estrategias como SEO y SEM para aumentar el trafico en la pagina web del
hotel. Otros medios de publicidad son las paginas web de los operadores méas importantes.
La fuerza de ventas: El contacto con el cliente es via telefonica y enfocada al cliente
corporativo, la cual trabajard con una cartera de clientes. El cliente vacacional se
autogestionara por la pagina web.

Relaciones publicas: Como parte mantener y mejorar las relaciones publicas el hotel maneja

un plan de responsabilidad de social que es gestionado por cada area de la empresa.

1.4.5. Personas

Este concepto refleja el marketing interno dado por los colabores que trabajan en el hotel y por

conocer al consumidor como personas y entender sus necesidades y preferencias.

Colaboradores de la organizacion: Para brindar un servicio de calidad se brinda constantes
capacitaciones al personal de servicio que tiene contacto con el cliente presencial y no
presencial. El personal es la principal fuente de informacidn de las necesidades de los clientes
y sus preferencias.

Consumidores: La informacion de los clientes es obtenida mediante uso de la aplicacion, los
servicios solicitados. Por la aplicacién obtendremos informacién de satisfaccion del cliente

antes del check-out.

1.4.6. Procesos

Proceso de atencion al cliente

Los procesos de atencion del hotel se han modificado para lograr eficiencias y evitar el menor

contacto con el cliente y brindarle mayor seguridad durante su estadia:
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Tabla 35. Proceso de atencion al cliente

El cliente realiza la reserva por
el la web de hotel indicando las
noches y los servicios. Se le
solicitara una tarjeta bancaria
con la que realizara el pago.

El cliente ingresa al hotel se
registra en la maquina del hotel
con su DNI y cédigo de
acceso. El anfitrion de ingreso
ayudara en caso tenga
problemas el cliente.

El servicio de limpieza es
diario, solo en caso el cliente
no lo requiera seré solicitado
por la aplicaciéon a demanda o
programado.

Todos los servicios adicionales
son solicitados por la
aplicacion y tienen una
capacidad diaria segun tipo de
servicio. Los costos son
cargados a la tarjeta del cliente.

La salida del hotel sera
notificada por la
aplicacion con una pre-
cuenta resumen de todos
servicios solicitados.

Finalizada su estadia,
se enviara una
encuesta de
satisfaccion.

El cliente realiza una llamada
telefénica para hacer una
reserva. El proceso termina
cuando termina de completar sus
datos en la web.

El sistema hara las
validaciones y aprobara el
ingreso al hotel. Brindandole
una llave electrénica y cédigo
de acceso a su correo
electronico.

Se aprueba el pago o
solicitar una
modificacion.
Finalmente, se aprobara
el check-out y el cliente
podra retirarse del hotel.

Se enviara
descuentos
promocionales para
la siguiente reserva.

Al final de compra se le enviara
el detalle y un cédigo de
activacion de habitacion con
proceso de check-in en el hotel y
descarga de la app del hotel.

En caso requiera podra
solicitar ayuda botones para
carga de equipaje.

En la salida del hotel, se
valida el check-out
aprobado y podra
retirarse sin colas y de
manera rapida.

Envio de encuesta
de satisfaccion al
cliente luego de
finalizar su atencién.

Descarga del app del hotel a
donde se le enviara toda la
informacion y podra consultar /
solicitar / reservar todos los
servicios adicionales con / sin
costo.

El personal de informes indica
donde se ubica la habitacion
del cliente.

Dias antes de la fecha de reserva
se le vuelve a enviar la
informacion al cliente y se le
hace el recordatorio de su
reserva.

Fuente: Elaboracion propia
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1.4.7. Evidencia fisica

La evidencia fisica de los servicios que brinda el hotel se trasmitira en toda su infraestructura y

procesos soportados por la tecnologia, equipos de registro de entrada y salida en la entrada del

hotel, el aplicativo y la comodidad moderna de cada habitacién. Se detalla en el Capitulo VII.

1.5.Actividades operativas y costos asociados

Presupuesto de marketing para el plan estratégico de los préximos cinco afios.

Tabla 36. Presupuesto general de marketing

Fuente: Elaboracion propia

1.6.Plan de responsabilidad social

Publicidad Web 5/36,000 5/36,000 S/36.000 5/36,000 /36,000
Implementar v desarrollar SEO S/10,000 S/10,000 S/20.,000 S/30,000 S/30,000
Gestionar Redes Sociales-

Contratacion de un 5/36,000 5/36,000 S/36.000 5/36,000 S/36,000
Commumnity Manager

Descuento promocionales S/48.000 S/48,000 S/57.600 /67200 S5/67.200
Gastos de ventas S/60.000 S/60.000 S/72.000 S/84.000 S/84.000
Total $/190.000 5/190.000 S/221.600 S/253.200 §/253.200

Por el lado de la gestion de responsabilidad social empresarial, el area de marketing se encargara

de velar por la imagen de la empresa publicitar las actividades relacionadas que realiza el hotel

en sus diferentes areas de gestion, asi como, realizar y promover actividades con enfoque social:

e Velar por las relaciones publicas del hotel con respecto a la comunidad donde se desarrolla

e Promover el desarrollo de la comunidad mediante la publicidad en la web y aplicacion del

hotel de los negocios de pequefias y medianas empresas del distrito y la gastronomia limefia

e Participar y promover campafias o programas medioambientales para colaborar con el

municipio de Miraflores
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2. Plan de recursos humanos

2.1.0bjetivo general

El objetivo es maximizar el desempefio del personal, asi como potenciar el compromiso, la
motivacion, la lealtad y el profesionalismo de la organizacion, garantizando una prestacion de
servicio 6ptimo que permita alcanzar la satisfaccion del cliente.

2.2.0bjetivos especificos

2.2.1. Corto plazo

o Realizar evaluaciones de desempefio al 100 % del personal

e Realizar 45 horas de capacitaciones anuales al personal operativo y de servicio

2.2.2. Mediano plazo

¢ Realizar 70 horas de capacitaciones anuales al personal operativo y de servicio a través de
plataformas de cursos en linea

e Mantener el clima laboral por encima del 70 % de satisfaccion

2.2.3. Largo plazo

e Mantener el clima laboral por encima del 80 % de satisfaccion

e Mantener la rotacion de personal por debajo del 5 % anual

2.3.Estrategia de recursos humanos

e Realizar un adecuado reclutamiento del personal, sobre la base de perfiles y competencias
requeridas para el puesto en cuestién

e Realizar un adecuado perfil de puesto, con el objetivo de tener al personal adecuado para las
funciones a ejercer, de acuerdo con sus competencias y habilidades

e Realizar capacitacion al personal, enfocada en su desarrollo profesional

e Medir la productividad del personal
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e Realizar evaluaciones de desempefio en donde se mida el desempefio del trabajador, tanto en
sus objetivos como en habilidades blandas

e Realizar una politica de remuneraciones, asi como de los incrementos salariales, los cuales
deben de estar basados en las evaluaciones de desempefio

e Dentro del area se plantea KPI claves que ayudarian a la gestion del personal. Los tres

principales son los siguientes:

Tabla 37. Principales KP1 de recursos humanos

No Cumple Cumple Satisfactorio Medicion
Rewvision periodica de
Masa salarial 2500 <x 1500 < x < 2500 X < 1500 planillas
Capacitacion sobre Monitoreo v planes de
empleados x < 10 Hrs 10 Hrs 10 Hrs < X capacitacion
Nivel de Satisfaccién Encuestas internas v
del empleado x<75% 75% 753% <X evaluaciones

Fuente: Elaboracion propia

2.4.Estructura organizacional

Se presenta la estructura organizacional basada en Mintzberg (1991).
e Tipo de organizacion: Adaptativa

¢ Configuracién: Organizacion maguinal

e Modelo de organizacion: estandarizacion de habilidades

¢ Parte clave de la organizacién nlcleo de operaciones
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Gréfico 9. Organigrama del hotel
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Fuente: Elaboracion propia

2.5.Descripcién de puestos

e Administracion y soporte: Encargados de las funciones de compras, finanzas contabilidad y tesoreria del hotel. Por otro lado, se encargan de la gestion
de los recursos humanos y el desarrollo del talento. Asimismo, estan a cargo del soporte de tecnologia de informacion.
e Marketing y ventas: El &rea de ventas es la encargada de buscar ventas con los clientes potenciales, los cuales estan dividido en cuentas claves. Por

otro lado, el area de marketing se encarga de producir la publicidad y las distintas campafias de marketing para generar ventas.
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Area de operaciones: Encargada de las funciones de recepcion y limpieza, tanto de las areas
comunes como de las habitaciones. Asimismo, esta a cargo de la operacion de los servicios
adicionales, tales como lavanderia cocinan y bar.

Area de mantenimiento: Comprende las actividades propias del mantenimiento de las
instalaciones, como de las areas de recreacion y esparcimiento, asi como la seguridad del
hotel.

Area de innovacion y proceso: Encargada de la elaboracion de procesos y procedimientos, asi

como del desarrollo de automatizaciones, en busca de la mejora continua.

2.6.Politicas de recursos humanos

La seleccion se llevara a cabo a través del area de recursos humanos, donde el area solicitante
deberd completar la descripcion del puesto que y el perfil que requiere.

Programas internos de promociones y de reclutamiento, a partir del cual los empleados pueden
postularse para ocupar las posiciones vacantes.

Las remuneraciones se determinan de acuerdo con el mercado, y los incrementos seran
acordes a los resultados de las evaluaciones de desempefio.

La jornada de labores sera de 6 dias a la semana y en funcién a los turnos que cubrira las 48
horas semanales.

El empleado debera cumplir el codigo de ética del hotel, honrando los valores y el prestigio

de la marca.

2.7.Entrenamiento

Como parte de las buenas practicas dentro del sector y la busqueda de la calidad del servicio, el

hotel se alinea al plan de calidad turistica del Peru (Caltur), para servicios de hospedaje, por lo

gue brindard una induccién a todo personal nuevo. Ademas de introducir a la persona a sus

funciones operativas, se enfocara en talleres para inculcar los pilares de la cultura del hotel Le

Bonheur, misidn, vision y valores de la empresa.

2.8.Capacitaciones

Se realizaran capacitaciones in-house donde las areas de innovacion y procesos reforzaran el
conocimiento de los principales procesos del hotel.

Se tendra un enfoque de servicio hacia el cliente y de calidad en el servicio.
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e En alianza con el Mincetur, se actualizard constantemente al personal segln las mejores
practicas del mercado nacional.

e Las capacitaciones principalmente cubriran el enfoque en calidad, por lo que trataran de
limpieza, servicio, atencidn del cliente, postventa, gestion de reservas, ventas y utilizacion de
los equipos.

e Se busca generar eficiencias en afios posteriores con cursos en linea.

2.9.Evaluacion del desempefio

e Alinicios del afio se fijaran los objetivos de desempefio seglin funcion y perfil de puesto.

e Se brindara retroalimentacién constante con la persona para poder medir la evaluacién del
empleado, esto no implica que el jefe refuerce los puntos de mejora del personal en cualquier
momento.

o El jefe realizard la evaluacién de acuerdo con los objetivos trazados, para los cual utilizara las
mediciones e indicadores de desempefio.

e Las personas que obtengan mal desempefio contaran con un plan de desarrollo donde el jefe
los acompaniara para la mejora de su desempefio y productividad.

e Las personas gue tengan resultados superiores al promedio tendran un incremento salarial de
entre3 %y 5 %.

2.10. Personal requerido

Para poder brindar un adecuado servicio en el hotel y garantizar la operatividad de todas las &reas
se cuenta, al afio 2020, con un total de 44 colaboradores distribuidos principalmente en 3 grandes
unidades, para satisfacer la demanda de limpieza y organizacion del hotel con 10 personas para
las 50 habitaciones, manejando ademas factores de rotacion. En la siguiente tabla se muestra al

personal segin afio de operacion y cantidad por cada unidad:
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Tabla 38. Requerimiento de personal
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Fuente: Elaboracién propia

2.11. Presupuesto del plan de recursos humanos

En este apartado se presenta la plantilla del personal del hotel y sus respectivos salarios. Ademas,
el presupuesto para capacitaciones para los siguientes afios. Cabe mencionar que se incluyen los
planes de contingencia para los primeros meses en donde la coyuntura lleva a aplicar un factor de
descuento a los salarios del 25 %. Dentro de los planes de capacitacién se busca generar
eficiencias con cursos en linea y reducir el presupuesto en un 50 % para los Gltimos periodos. El
detalle de los salarios anuales, planilla'y presupuesto por cada afio de operacion se detallan en los

anexos 12, 13y 14, respectivamente.
2.12. Plan de responsabilidad social
Dentro del area de recursos humanos se busca apoyar a la comunidad donde el hotel se

desenvuelve; en este caso, el distrito limefio de Miraflores. En este sentido, el fin es desarrollar

un programa para poblacion vulnerable que puede desempefiarse en tareas del hotel y generarles
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bienestar. El hotel busca lanzar el programa de trabajo para personas mayores a 60 afios en
coordinacion con la Casa de la juventud prolongada del distrito, que cuenta con 4 sedes (Santa
Cruz, Armendariz, Aurora y Aljovin). En este plan el objetivo es que se inscriban aquellas
personas que podrian laborar por medio tiempo en el hotel recibiendo una remuneracién y los
beneficios como cualquier trabajador. Inicialmente se pretende contar con un 8 % del personal

bajo este programa.

3. Plan de operaciones

3.1.0Dbjetivo general

El objetivo es obtener una eficiencia en los costos operativos, manteniendo la calidad y el

crecimiento sostenible, apalancandolos en procesos eficientes y automatizados.

3.2.0bjetivos especificos

3.2.1. Corto plazo

e Cumplimiento de protocolos Covid-19 establecidos por el Minsa

e Mantener los KPI de mantenimiento de operaciones y productividad en valor “cumple”, de
acuerdo a los valores de KPI de productividad sefialados

e Mantener el indicador de satisfaccion de cliente por encima del 75 %

3.2.2. Mediano plazo

e Mejorar la satisfaccion del cliente a un valor minimo del 75 %

e Mantener los KPI de productividad en valor satisfactorio, de acuerdo a los valores de KPI de
productividad sefialados

3.2.3. Largo plazo

e Lograr la certificacion de calidad 1SO 9001

e Mantener los KPI de mantenimiento de operaciones en valor satisfactorio, de acuerdo con los

valores de KPI de operaciones sefialados

e Mejorar la satisfaccion del cliente a un valor minimo del 80 %
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3.3.Estrategias de operaciones

e Supervisar y gestionar el desempefio de los empleados para maximizar el rendimiento de
estos, asi como establecer un adecuado uso de los recursos, gestionando de manera eficiente
los horarios y vacaciones

e Estandarizar los procesos operativos, acompafiados de indicadores

e Realizar procedimientos y manuales para los servicios de restaurante, lavanderia,
mantenimiento, soporte a usuario, entre otros

e Realizar un plan de mantenimiento preventivo anual, con el fin de maximizar el tiempo de
vida de los activos y evitar el deterioro de estos

e Implementar un sistema que permita controlar la gestion de los distintos servicios, con miras
de buscar la mejora continua

e Tener alianzas con proveedores de alimentos, bebidas y suministros de limpieza e higiene,

con el fin de tener un adecuado ciclo de rotaciéon

3.4.Descripcién de las instalaciones y distribucién

e Piso 1: Se encuentra el lobby de entrada, los controles de acceso al hotel, el restaurante y el
bar con una entrada externa para los clientes que no se hospedan en el hotel. También se ubica
la cocina, almacén y una zona para carga y descarga de suministros y alimentos.

e Piso 2: Se encuentran las oficinas administrativas, asi como las 4 salas de eventos. Durante el
tiempo de la pandemia estas salas de eventos seran utilizadas como oficinas de coworking,
respetando las medidas de distanciamiento social recomendadas por el Gobierno.

e Piso 3 — 6: Entre estos pisos se ubican las habitaciones, en donde tenemos 10 habitaciones
por piso, cada habitacion cuenta con un bafio completo, una sala de estar, closet, un escritorio
y cama tamafio queen. Las dimensiones de cada habitacion son de 25 m?.

e Piso 7 —8: Entre estos pisos se ubican las habitaciones, en donde hay 5 habitaciones por piso,
cada habitacién cuenta con un bafio completo, incluyendo tina de jacuzzi, una sala de estar,
closet, un escritorio, mini cocina y cama tamafio king. Las dimensiones de cada habitacion
son de 35 m2.

e Piso 9: En el Gltimo piso se encuentra el gimnasio, el area de spa y el area de esparcimiento,
conformada por una piscina temperada, rodeado de sillas para el descanso. Asimismo, desde

este piso los huéspedes podran tener una vista privilegiada del distrito de Miraflores.
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3.5.Disefio de los procesos (macro)

Gréfico 10. Procesos claves

.. Proceso de
Proceso de gestion Proceso de . o
. . - . planeamiento estratégico
financiera planeamiento estratégico P
de marketing
Front-office
e
-
Back-office
Compras Logistica Mantenimiento Limpieza

Recursos humanos Post - Venta

Tecnologia Seguridad

Fuente: Elaboracion propia

El hotel cuenta con un total de 50 habitaciones de las cuales 40 son simples y 10 son superiores.
Todas las habitaciones tienen un disefio moderno y juvenil; se mantienen limpias y tienen como
objetivo dar una sensacién de confort al huésped. Dentro de los servicios que ofrece el hotel estan
el acceso a internet en todo el establecimiento, el servicio de cable y los servicios adicionales para

la habitacion.

El objetivo del hotel es brindar una calidad de servicio y seguridad hacia los clientes, por lo cual
los principales procesos se encuentran automatizados. Por otro lado, el cliente dispone de un
aplicativo para poder que este pueda acceder a los distintos servicios del hotel, tales como

gimnasio, coworking, reservas en restaurantes, check-in, check-out, entre otros.
3.6.Mejora de procesos y automatizaciones
Soportado en el &rea de innovacion, el hotel estd enfocado en brindar un servicio buscando el

menor contacto con el cliente. Se apuesta por procesos simplificados y con minima intervencion

del personal desde la llegada del huésped, durante su estadia y al momento de retirarse.
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La llegada y salida del huésped es registrada mediante un sistema de generacion de reservas que envia un cédigo QR con el cual puede acceder a su

habitacién. Una vez instalado puede Ilamar a recepcién ante cualquier servicio adicional que desee o hacerlo mediante el celular con un aplicativo web,

si el cliente solicita servicios adicionales con costo, serén verificados y cargados a su tarjeta de crédito.

3.7.Descripcion de las operaciones de la empresa

Tabla 39. Operaciones claves

Fuente: Elaboracién propia

Proceso Descripcion Proceso Descripcion
Reservas |25 sobcitudes de reservas se realizan desde piginas web, por apbcativo Compras _ |Gestida de compras y suministros
mévil ¥ por lamada telendnica Logisica _|Control de inventarios ;
Manterumiento  |[Revision preventivo v comrectivo de las instalaciones
Checkln [ checkin es de manera digial por m cidigo de seguridad enviado al Limpieza _|Limpieza de las dreas de transito v comunes
huesped uma vez confimada la reserva. Tecnologia _ |Adecuacion y revision constante de herramientas tecnologicas
i El huesped ya es ubicado en su habitacion y puede hacer uso de los Gestion de personal capacitaciones, horarios, tumos, contrataciones
Alojamiento icios del hotel Recursos humanos
{ % Serwicio de restaurante, desayuno, almuerzos, atencion de pedidos en las
Ahnﬂl:cmyﬁai. dreas del hotel.
Se preparan habitaciones para realizacién de actnidades de trabago u
Co-working  |oficma para quienes bo soliciten mediante la web. Se admiten grupos hasta
de § personas
Anoctacion de 1a sabda de los huespedes, cargos de consumos adicionales v
Check Ow despedida segun Jos estandares de servicio. Se realiza en modulos
especiales, puede contar con asistencia de ser necesarno.
P Soluciones oportundas y adecuadas a los reclamos e meonvensentes que
tener Jos cBentes con las resrevaciones v senvicios en el hotel

68



3.8.Flujograma de los procesos clave

Los procesos claves son: registro del huésped (check-in), salida del huésped (check-out), compras

y housekeeping se detallan en los anexos 2,3,4y 5.

3.9.Plan de calidad

El hotel tiene un sistema de gestion de calidad que le permite controlar la organizacion de una
manera eficaz y eficiente. Asimismo, la calidad en el sector turismo es uno de los principales
puntos de decision de los clientes al momento de escoger un hotel, por ello se ha optado por
obtener la certificacién a la 1ISO 9001:2015, herramienta que permitird una eficiente gestion de

calidad de los procesos de la organizacion, asi como mejorar la imagen y la marca de la empresa.

3.9.1. Diagnostico de calidad

Se realiza una evaluacion de la situacion actual de la empresa respecto de la gestién de calidad.

Estos son los siguientes resultados més relevantes:

e Lasatisfaccion del cliente se encuentra dentro de los parametros normales.

e Se cuenta con una adecuada atencion de los reclamos y gestion de no conformidades.

e Se cuenta con encuestas de satisfaccion al cliente, las cuales permiten encontrar las
necesidades de los huéspedes.

e Se realiza una adecuada gestion de proveedores.

e Si bien se cuenta con procesos documentados, no siguen las recomendaciones de la ISO 9001.

¢ No se cuenta con formularios de mantenimientos preventivos estandarizados.

e No se realiza auditorias a los procesos existentes, en busqueda de la mejora continua.

En resumen, la situacién actual de los planes de calidad y procesos son los siguientes:
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Tabla 40. Resumen del diagndstico de procesos

Proceso / Plan Estatus Accion
Politica de calidad Se debera elaborar Elaborarla en base a nuestra misién v vision
Proceso de gestion de compras Se cuenta con proceso  |Mejorar registro de documentacion
Proceso de gestion de proveedores Se cuenta con procese  |Reforzar comunicacion a proveedores
Proceso de operacion v mantemimiento  [Se cuenta con proceso  |Reforzar difusion a rabajadores
Manual de cabdad Se debera elaborar Elaborarla en base a nuestra politica de calidad
Plan de anditoria Se cuenta con plan Reforzar difusién a trabajadores
Plan de mejora continua Se cuenta con plan Reforzar difusion a trabajadores

Fuente: Elaboracién propia

3.9.2. Planificacion

Con la finalidad de cubrir las brechas identificadas se realizara las siguientes actividades:

e Designar un comité de calidad, que se encargaran de velar por el cumplimiento del plan,
siguiendo las estrategias y objetivos de la empresa

e Revision de la misién, visién, los cuales serviran como base para la realizacion de la politica
de calidad, asi como del manual de calidad

e Revision de los macroprocesos funcionales y de apoyo, con sus respectivos indicadores

e Actualizar los planes gue no vayan acorde con la gestion de calidad de la empresa

e Realizar un plan de auditoria, asi como el proceso de mejora continua

En los siguientes puntos se realiza el desarrollo de los planes descritos lineas arriba.

3.9.3. Desarrollo de politica de calidad

La empresa se encuentra orientada a garantizar la satisfaccion de sus clientes, la proactividad y el
bienestar de los empleados y la rentabilidad para los socios, soportados en la blsqueda de la
mejora continua a través de desarrollos e innovaciones tecnoldgicas, asi como de una adecuada

gestion de los procesos.

La satisfaccion del cliente se medira a través de encuestas con el objetivo de poder conocer el
NPS “Net Promoter Score”, midiendo la lealtad y satisfaccion de los clientes. Adicionalmente, se
realizardn encuestas mediante aplicaciones y por la web, al realizar el check-out y dejar las
instalaciones del hotel.
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3.9.4. Revision de macroprocesos y procesos de soporte

De acuerdo con los macroprocesos revisados, se han identificado tres procesos con oportunidades

de mejora, tales como:

e Proceso de gestién de compras

Para poder garantizar la continuidad de los servicios principales y adicionales dentro del hotel se
debe tener un proceso de compras bajo los estandares que brinden eficiencia y sostenibilidad. En

ese sentido, se tiene que asegurar los principales puntos:

Actualmente se cuenta con las siguientes funciones dentro del proceso:

o Manejo adecuado de las cotizaciones de los insumos

o Verificacion de los productos y alineamiento a las necesidades de las areas

o Inspeccion en los productos una vez llegados al hotel, se requieren que se encuentren en buen

estado y lleguen con las medidas de seguridad necesarias

Sin embargo, con la finalidad de mejorar el proceso se reforzara las siguientes funciones:

o Estandarizacion de las especificaciones de los productos y documentado en las 6rdenes d
compra.

o Registro de la documentacion de las compras con las areas involucradas como parte del

cumplimiento y trasparencia.

e Proceso de gestion de proveedores

El hotel, dentro de sus sistemas y controles para el registro de proveedores, cuenta con formularios
de registro de proveedores, controles para asegurar la entrega oportuna y calidad de productos
acorde al requerimiento. Adicionalmente, como parte de la responsabilidad social corporativa se
revisa que los proveedores incluyan dentro de sus politicas, lineamientos relacionados a la

responsabilidad social.
Actualmente se cuenta con las siguientes funciones dentro del proceso:

o Empresavigentey sin registro de morosidad con alguna entidad bancaria ni problemas legales

0 reputacionales.
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o Pueda brindar la documentacion del proceso de compras, es decir, emitir facturas o
certificados.

o Brinde adecuados precios alineados segun las cantidades solicitadas y frecuencia de pedidos

o Puntualidad en plazos una vez que se acuerda e ingresa el pedido.

o El proceso de gestion de los proveedores y su desempefio, asi como la solicitud de registro se

detalla en los anexos dentro del plan de gestién de compras.

e Proceso de operacion y mantenimiento

Se detallan los procesos claves dentro de la jefatura de operacion y mantenimiento:

o Operacion

Se refiere a los correctivos de emergencia o programados, ante los cuales se debe de contar con
procesos claros y estandarizados, asi como KPI en donde se puedan medir el tiempo de atencion,

la cantidad de fallas, entre otros. Los principales KPI a medir son:

Tabla 41. KPI de operacion

INDICADORES OBJETIVO NO CUMPLE CUMPLE SATISFACTORIO
Tiempo medio de
ejecuién de correctivos
Productividad de Ratio habitacion por
empleados empleado

Tiempo medio de
respuesta ante fallas

Eficacia de ejecucion 25Hrs<x [15Hrs<x<25Hrs X <1.5Hrs

X<6 6 6<X

MTTR 1 Hrs<x 0.5Hrs<x<1Hr X <0.5Hrs

Fuente: Elaboracion propia

Es necesario que cada vez que se realice un correctivo de emergencia se pueda documentar la
actividad; adicionalmente, se debe de generar un anélisis de causa raiz, con el objetivo de
identificar si existe alglin proceso que atender o modificar, con el fin de tener una mejora continua

en los diversos procesos.
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o Mantenimiento

Se refiere a establecer el proceso para los trabajos de mantenimiento preventivo en las distintas
instalaciones del hotel, de acuerdo con su frecuencia programada y ejecucion de actividades

preventivas.

Las frecuencias de las actividades de mantenimiento seran diaria, semanal, quincenal, mensual o
trimestral, dependiendo de la criticidad, importancia o recomendaciones del fabricante. Se debe
de tener en cuenta que el objetivo de realizar mantenimientos preventivos es aumentar la

confiabilidad y disponibilidad de los equipos y sistemas.

Cada actividad de mantenimiento esta plasmada en un cronograma; se tiene un procedimiento
establecido y un formulario en donde se pueda registrar la persona que ejecuté la actividad, los
valores y parametros de funcionamiento de cada equipo, las fechas y observaciones encontradas

durante el mantenimiento.

Adicionalmente, el area de control de mantenimiento controla la eficiencia y eficacia de los

mantenimientos mediante el uso de KPI para medir su desempefio.

Tabla 42. KPI de mantenimiento

INDICADORES OBJETIVO NO CUMPLE CUMPLE SATISFACTORIO
Eflcamé e_n T|empo_de_ ejcucion del 25Hrs<x |1.5Hrs<x<25Hrs X <1.5Hrs
mantenimiento Mantenimiento
Calidad _de_ Tlempo_de_ fallas post <10 dias 10 dias n/a
Mantenimiento Mantenimiento
Cumpllrrue-nto de Avance- del Mtto X < 95% 95% < x < 100% 100%
Mantenimiento preventivo

Fuente: Elaboracion propia

3.9.5. Manual de calidad

Implementar un manual de calidad para establecer los objetivos de la empresa en lo que respecta
a calidad, asi como los estandares en la planificacidn, ejecucién de procesos. EI manual debe tener

el siguiente contenido:

o Mejorar el tiempo de respuesta a los requerimientos de los clientes internos y externos
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Adicionalmente, el manual de calidad tendré los siguientes puntos:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Disminuir problemas recurrentes y de alto impacto en la disponibilidad de los distintos

sistemas

Mejorar los procesos criticos para mejorar la confiabilidad de los sistemas

Resguardar los recursos por medio de la administracion eficiente del inventario, que permitan

operar y sostener las actividades de operacion y mantenimiento

Lograr el desarrollo de un equipo humano de alto desempefio y fortalecer el uso de

herramientas (nuevas o existentes) de manera innovadora

Compromiso de la organizacion sobre la calidad
Miembros del comité de calidad

Politica de calidad.

Obijetivos de calidad

Planificacién del sistema de gestion de calidad
Documentacion del sistema de gestidn de calidad
Descripcidn de los procesos

Procedimientos documentados

Normatividad vigente

3.9.6. Plan de auditoria

Dentro del plan de auditoria de procesos y calidad el principal objetivo es evaluar el cumplimento

y los niveles de la implementacion de las normas que se aplican en el plan de calidad. Los procesos

gue se auditaran seran los estratégicos y los de apoyo siempre y cuando sus indicadores generen

alertas y generen riesgos que puedan afectar la aceptacion de los clientes. El plan de auditoria

tiene una periodicidad semestral y contemplara los siguientes pasos:

74



Tabla 43. Proceso de auditoria

Fase Acciones
Planificacion - Se comunica la evaluacion al areas

- Definicion de los objetivos y recopilacion de expectativas
-Comprensio del procesos

-Evaluacion de riesgos y verificacione de controles

-Mapeo de oportunidades de mejora y observaciones

Conclusion -Se comunican los resultados de los procesos evaluados
-Determinacion de planes de accién con fechas de implementacion

-Emision de informes ( Comité, gerencia general, gerencias responsables)
Seguimiento -Seguimiento del cumplimiento de los planes de accion

-Presentacioén a gerencia

-Presentacion a comité de auditoria

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente a la ejecucion de la auditoria, el area responsable debe contar con la
documentacion necesaria para el control, por lo que serén claves tener en cuenta los manuales de
calidad, las normas técnicas usadas, la norma 1SO 9001:2015, la documentacion interna de

procesos, entre otros.

3.9.7. Plan de mejora continua

El plan de mejora continua contempla un flujo iterativo donde se involucra directamente al area
de innovacion y procesos, al comité de calidad anteriormente mencionado y a las areas
involucradas que necesiten mejorar sus indicadores de gestion. El proceso de mejora continua se
basa en una adaptacién de la herramienta DMAIC tomada de las mejores practicas de Six Sigma
(definir, monitorear, analizar, implementar y controlar). Se incluyen principalmente los procesos
estratégicos de la empresa y que son alineados a los objetivos propuestos por cada area en
busqueda de la eficiencia y las mejoras detectadas. Para esto se cuenta con procesos de soporte

que permitiran realizar la mejora continua:
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Tabla 44. Procesos de soporte

Segin el plan de calidad v la norma se debe realizar comités donde se definan los
estindares de conformidad de los procesos v también alinearse de existir alouna

Revision de servicios
deficientes .
auditoria en curso.

Las aunditorias internas tienen como resultade documentacion v observaciones que deben
Anditorias internas ser subsanadas por las dreas auditadas. Estas acciones sean preventinas o correctivas
deben ser inchidas en los estandes y procedimientos de cada drea

Se debe contar con el sponsor de le gerencial general para poder convocar a los
involucrados dentro de la implementacion de acciones para lograr la mejora continua. Se
Revision de la gerencial deben realizar reuniones con los jefes de calidad, jefes de cada area v la gerencial
general general donde se expongan la situacion de los aspectos de calidad v definen
responsabilidades a todo nivel Ademas, se debe revisar periddicamente los planes de
calidad y acciones para siguientes periodos.

Fuente: Elaboracion propia

El flujo de este proceso se detalla en el anexo 6.

3.10. Investigaciony desarrollo

Dentro del area de la jefatura de operaciones y mantenimiento se cuenta con personal dedicado a
la investigacién y desarrollo, enfocado en buscar innovaciones basadas en los siguientes puntos:
o Mejora del servicio y experiencia del cliente en el hotel

o Mayor control de la gestion con la mejora de procesos operativos

o Buscar eficiencia en costos de productos y servicios que generaran mayor rentabilidad

o Incorporar tecnologia en los procesos mediante automatizaciones

Esta area cuenta con los conocimientos necesarios y presupuesto (ver anexo 14).

3.11. Plan de responsabilidad social

Dentro del area de operaciones se cuenta con las siguientes iniciativas:

e Comprasy logistica

o Adecuada gestidn de proveedores, identificAndolos y conociendo sus compromisos de RSE,
con el fin de poder asegurar la procedencia de los insumos y servicios adquiridos

e Operacion y mantenimiento

o Plan para el desecho de residuos sélidos, el cual debe tener una adecuada utilizacién de estos,

asi como el almacenaje y posterior eliminacion a cargo de una empresa certificada
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o Plan de reciclaje, en donde no solo se incorpore al personal del hotel, sino también a los
distintos huéspedes, con el fin de poder colaborar con la economia circular

o Plan de reduccién de la huella de carbono, evaluar el desempefio ambiental y la toma de
acciones para poder reducir las emisiones de gases de efecto invernadero que genera la
operacién del hotel

3.12.  Presupuesto de operaciones

El presupuesto de operaciones tendra los siguientes gastos:

Tabla 45. Presupuesto de operaciones

Mantenimiento 2020 2021 2022 2023 2024
Electricidad v energia 72,000.00 [ 72,000.00 | 120,000.00 | 132,000.00 | 158.400.00
Correctivos mayores 1440000 | 1440000 | 2400000 | 26400.00 | 31.680.00
Correctivos menores 14.400.00 | 14400.00 | 2400000 | 26400.00 | 31.680.00
Mantenimiento de ascensores 432000 4.320.00 7.200.00 7.920.00 5.504.00
Mantenimiento varios 7.200.00 720000 [ 12.000.00 | 1320000 | 15.840.00
Mantenimiento de cocina 7.200.00 720000 [ 1200000 | 1320000 | 15.840.00

119,520 119,520 199,200 219,120 262,944 |

Fuente: Elaboracion propia

Es necesario indicar que el presupuesto aumenta a partir del 2022 por la recuperacion en la

ocupacidn del hotel y en 2023, debido a la implementacion de diez nuevas habitaciones.

4. Plan financiero

4.1.0bjetivo general

Gestionar los recursos financieros de la empresa a fin de lograr alinearnos a los objetivos

estratégicos de rentabilidad, crecimiento y supervivencia planteados.
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4.2.0bjetivos especificos

4.2.1. Corto plazo

e Lograr un promedio de margen bruto mayor al 50 %
e Mantener como minimo una rentabilidad del 5 % sobre el capital empleado

e Mantener un nivel de endeudamiento por debajo del 30 % del total de activos

4.2.2. Mediano plazo

e Lograr un promedio de margen bruto mayor al 50 %
¢ Mantener como minimo una rentabilidad del 7 % sobre el capital empleado

e Mantener un nivel de endeudamiento por debajo del 25 % del total de activos

4.2.3. Largo plazo

e Lograr un promedio de margen bruto mayor al 60 %
e Obtener una rentabilidad igual o mayor del 8 % sobre el capital empleado

¢ Mantener un nivel de endeudamiento por debajo del 15 % del total de activos

4.3.Supuestos y politicas

o El periodo de analisis de los recursos financieros equivale a 5 periodos de un afio.

¢ No se pagaran dividendos por los primeros 3 periodos.

e Se considera una tasa de impuesto a la renta anual del 30 %

e Los activos fijos al inicio del periodo 2020 se encuentran totalmente depreciados, excepto los
que corresponden a edificaciones.

e No se cuenta con gastos de alquiler, todas las instalaciones son propias.

e La inversion de S/ 1.134.000 para aumento de capacidad de hospedaje, correspondiente a
20 % de la capacidad (10 habitaciones adicionales), ocasiona un registro de aumento de
activos fijos por conceptos de edificaciones y muebles y equipos. El inicio de la construccion
y equipamiento se da durante el afio 2022 y su disponibilidad para uso a partir del 2023, por
lo que la depreciacion inicia a partir del 2023.

e El financiamiento de la inversion es 71 % a través de deuda bancaria, con una tasa de 8 %
anual y un plazo de 5 afios (Cuota anual de S/ 200.365).
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Para el andlisis de viabilidad de la inversion por aumento de capacidad se considerd una
ocupacion promedio de 84 %.

La deuda a largo plazo con la que se inicia el periodo de evaluacion se considera una tasa
anual de 6 % y un plazo de 8 afios de pago (ccuota anual de S/ 1.046.216).

El préstamo de S/ 300.000 obtenido por el programa de “Reactiva Perr” es utilizado como
fondo de maniobra. La tasa considerada es de 1,1 % anual, un periodo de gracia de 12 meses
y plazo de 24 cuotas mensuales (cuota mensual de S/ 12.781).

Las vidas utiles estimadas corresponden a:

Edificaciones: 30 afios

Muebles y equipos: 5 afios

Equipos de computo: 4 afios

Se consideran como indicadores de gestion de cobranza y pago los plazos de 35 y 55 dias,
respectivamente.

Los ingresos que obtiene la compaiiia por “otros servicios” corresponden a los obtenidos por
alquiler de espacios para coworking (5 % de los ingresos por hospedaje), lavanderia (7 % de
los ingresos por hospedaje) y restaurante (precio ticket de S/ 50 y un promedio anual de
cantidad de tickets de 17.000).

Se aplica un sistema de costos completos.

Para el analisis del punto de equilibrio de los servicios de hospedaje, se utiliza la proporcion
del 74 % de los costos y gastos totales, tomando en cuenta el porcentaje promedio de los
ingresos por hospedaje en relacidn al total de ingresos.

Se utiliza método del margen de contribucion unitaria para el analisis del punto de equilibrio.

4.4 Evaluacion financiera

4.4.1. Estado de resultados

Se detalla en el anexo 7.

4.4.2. Estado de situacion

Se detalla en el anexo 8.
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4.4.3. Flujo de caja proyectado

En el anexo 9 se presenta el flujo de caja proyectado por cinco periodos anuales (2020-2024), en

donde se muestra gque se logra obtener saldos de caja final positivos.

Utilizando como tasa de descuento el costo promedio ponderado de capital (WACC) y
considerando los supuestos indicados en la tabla 47, se procedid a calcular el valor de mercado
del hotel con los resultados del flujo de caja proyectado considerando las estrategias planteadas —

(ver tabla 48).

Tabla 46. Value drivers para célculo del WACC

Value drivers 2020 2021 2022 2023 2024
Tasa de impuesto (T) 30% 30% 30% 30% 30%
Costo de la deuda antes de impuestos (Kd) 5.8% 5.8% 6.2% 6.2% 6.2%
% Recursos Propios sobre Recursos totales 73.5% 76.4% 77.8% 82.1% 86.6%
Rentabilidad libre de riesgo (Rf) 4.7% 4.7% 4.7% 4.7% 4.7%
Beta desapalancado 0.89% | 0.89% | 0.89% | 0.89% [ 0.89%
Rentabilidad esperada del mercado (Rm) 6.99% 6.99% 6.99% 6.99% 6.99%
Beta apalancado 1.1% 1.1% 1.1% 1.0% 1.0%
Tasa de inflacion (g). (%) 1.8% 1.8% 1.8% 1.8% 1.8%
WACC| 7.51% | 7.66% | 7.78% | 7.98% | 8.17%

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 47. Valoracién del hotel con estrategia

Valoracién de la Empresa (Miles S/.) 2020 2021 2022 2023 2024
Utilidad Neta 188 318 623 1470 1,810
Depreciacion (+) 380 380 380 334 334
Variacion NOF (-) -68 -97 -355 424 656
Flujo de Caja Libre S/. 636 S/. 795 S/. 1,358 S/. 1,380 S/. 1,488
Valor Residual para crecimiento a perpetuidad S/. 23,771
Flujo total incluyendo valor residual S/. 636 S/. 795 S/. 1,358 S/. 1,380 S/. 25,259
Tasa de Descuento 7.51% 7.66% 7.78% 7.98% 8.17%
Factor de descuento 93.01% 86.28% 79.86% 73.56% 67.52%
Flujos descontados S/. 592 S/. 686 S/.1,085 S/.1,015 | S/. 17,055
Valor actual de laempresa S/, 20,432

(suma de flujos descontados)
Fuente: Elaboracién propia

Con el fin de evaluar la creacion de valor de las estrategias disefiadas, se procedié a determinar
cudl es el flujo de caja proyectado y valoracion del hotel sin considerar las acciones que forman
parte del despliegue de las estrategias (ver tabla 50).
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Respecto de los supuestos para determinar la tasa de descuento (WACC) sin considerar las

estrategias, los valores que varian son los asociados a los cambios de estructuras de deuda y

capital (ver tabla 49).

Tabla 48. Value drivers para calculo del WACC sin estrategia

Value drivers 2020 2021 2022 2023 2024
Tasa de impuesto (T) 30% 30% 30% 30% 30%
Costo de la deuda antes de impuestos (Kd) 6.0% 6.0% 6.0% 6.0% 6.0%
% Recursos Propios sobre Recursos totales 73.7% | 75.7% | 79.1% | 82.7% 86.6%
Rentabilidad libre de riesgo (Rf) 4.7% 4.7% 4.7% 4.7% 4.7%
Beta desapalancado 0.89% | 0.89% | 0.89% | 0.89% 0.89%
Rentabilidad esperada del mercado (Rm) 6.99% | 6.99% | 6.99% | 6.99% 6.99%
Beta apalancado 1.1% 1.1% 1.1% 1.0% 1.0%
Tasa de inflacion (g). (%) 1.8% 1.8% 1.8% 1.8% 1.8%
WACC| 7.56% | 7.66% | 7.81% | 7.97% | 8.15%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 49. Valoracion del hotel sin estrategia

Valoracién de la Empresa (Miles S/.) 2023 2024
Utilidad Neta -470 -282 623 827 1,146
Depreciacion (+) 287 287 287 287 287
Variacion NOF (-) -840 -691 172 132 305
Flujo de Caja Libre S/. 656 S/. 696 S/. 738 S/. 982 S/. 1,129
Val.mr Residual para crecimiento a perpetuidad S/, 18,083
definido
Flujo total incluyendo valor residual S/. 656 S/. 696 S/. 738 S/. 982 S/. 19,212
Tasa de Descuento 7.56% 7.66% 7.81% 7.97% 8.15%
Factor de descuento 92.97% 86.28% 79.80% 73.58% 67.57%
Flujos descontados S/. 610 S/. 600 S/. 589 S/. 722 S/. 12,982

Valor actual de la empresa

S/. 15,504

(suma de flujos descontados)

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, comparando los resultados considerando y sin considerar el despliegue de las
estrategias, se observa que las estrategias planteadas generan valor, tal como se puede apreciar en

las valoraciones de la empresa y ratios rentabilidad:
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Tabla 50. Valoracién del hotel (con estrategia y sin estrategia)

Valor actual de la empresa En miles (000)

(suma de flujos descontados)
Con estrategia|  S/. 20,432

Sin estrategia|  S/. 15,504
i 24%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 51. Ratios de rentabilidad (con estrategia y sin estrategia)

Ratios de Rentabilidad 2020 2021 2022 2023
EBITDA (% Ventas netas)

Con estrategia|[fh 24.2% [N 26.8% | 28.3% |4h36.6% [N 38.9%
Sinestrategia|db 3.8% | 7.7% ($27.1% [(¥29.0% | 33.2%

EBIT (% Ventas netas)
Con estrategia|ifh 14.5% |fp 17.5% |1 21.5% |4 32.0% |4h 34.6%

Sin estrategia|W -4.8% | -04% (W 21.4% [ 23.8% |db28.4%

ROS (Margen de utilidad)
Con estrategia|[fh 4.8% |4k 7.8% |W11.2% |4h20.4% |fh 23.2%

Sin estrategia|d-14.0% | -8.0% [fh12.4% |[d15.0% |db 19.0%

ROE

Conestrategia|fh 1.1% |4p 1.8% | 35% |fh 7.7% |dh 8.9%
Sin estrategia|dl -2.9% | -1.8% |4fh 3.7% | 48% | 6.3%

ROA

Conestrategia|[fh 1.1% |4k 2.0% | 3.8% |4h 8.9% [fh10.8%
Sin estrategia| W -2.1% Wb -1.3%  |4N 4.2% |W 5.6% |W 7.7%

Fuente: Elaboracion propia

4.4 4. Andlisis financiero

Los ratios financieros obtenidos con los resultados mostrados en los estados financieros son los

siguientes:
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Tabla 52. Ratios financieras

Analisis financiero 2020 2021 2022 2023 2024
Ratios de liguidez

Razon de liquidez | 1091 | 166 | 12 | 151 [ 189
Capital de trabajo

Activo corriente - Pasivo corriente | 921,376 | 731,305 | 285,089 | 701,178 | 1,295,201
Ratios de gestién

Rotacion de ventas | o017 | o018 | o024 | o031 [ o033
Ratios de solvencia

Raz6n de endeudamiento 0.27 0.24 0.23 0.19 0.15
Solvencia de patrimonio 0.37 0.32 0.30 0.24 0.17
Estructura de capital 0.73 0.76 0.77 0.81 0.85
Ratios de rentabilidad

EBITDA (% Ventas netas) 24.2% 26.8% 28.3% 36.6% 38.9%
EBIT (% Ventas netas) 14.5% 17.5% 21.5% 32.0% 34.6%
ROS (Margen de utilidad) 4.8% 7.8% 11.2% 20.4% 23.2%
ROE 1.1% 1.8% 3.5% 1.7% 8.9%
ROA 1.1% 2.0% 3.8% 8.9% 10.8%

Fuente: Elaboracion propia

e Liquidez: Cuenta con un alto nivel de liquidez, lo cual permite que pueda afrontar sus
obligaciones corrientes de manera a lo largo de los cinco afios proyectados.

e Capital de trabajo: Durante los tres primeros afios del plan estratégico sufre una disminucion,
luego se recupera conforme los niveles de ocupacion y venta mejoran en los dos ultimos afios.

e Gestion: Se aprecia que el indicador mejora afio a afio; esto sucede principalmente por la
recuperacion del nivel de ventas que se logra hasta el mediano plazo y aumento en el largo
plazo.

¢ Solvencia: Mantiene una solidez patrimonial durante los cinco afios del plan estratégico y la
razon de endeudamiento obtenida permite que la empresa tenga la capacidad de tomar deuda.

e Rentabilidad: Muestran resultados rentables, los cuales, si bien evidencian una disminucion
en los tres primeros afios, se incrementan en el largo plazo conforme los niveles de ocupacion

y venta mejoran.

4.4.5. Presupuestos y andlisis del punto de equilibrio

e Presupuestos

Los presupuestos de operaciones, marketing y recursos humanos se encuentran detallados en cada

seccidn del plan funcional.
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e Anadlisis del punto de equilibrio

El célculo del punto de equilibrio se determind considerando los servicios de hospedaje, ya que
equivalen la principal fuente de ingresos de la empresa. Se tom6 como variable de analisis del
punto de equilibrio en el primer caso, los porcentajes de ocupacion requerida sobre la base de la
utilidad antes de impuestos, intereses y depreciacion (EBITDA); y en el segundo caso, los
porcentajes de ocupacién requerida sobre la base de las utilidades antes de impuesto (incluyendo

intereses y depreciacion). El calculo del punto de equilibrio se puede visualizar en el anexo 10.

Como resultado del analisis del punto de equilibrio se puede apreciar que durante los tres primeros
afios de evaluacion (2020-2022) la ocupabilidad proyectada, si bien supera el punto de equilibrio,
se encuentra muy cerca del limite; sin embargo, con la recuperacion proyectada de los porcentajes
de ocupacidn para los periodos 2023-2024, se muestra una mayor holgura al limite del punto de

equilibrio calculado.

Grafico 11. Analisis del punto de equilibrio
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Fuente: Elaboracion propia

4.4.6. Flujo de caja financiero y econémico incrementales

Se elaboraron los flujos de caja financiero y econémico incrementales considerando las

inversiones realizadas durante el periodo del proyecto, los cuales se encuentran en el anexo 11.
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Los resultados de las tasas internas de retorno (TIR) y los valores presentes netos (VPN) se pueden

ver en la tabla 53. Los valores resultantes se muestran atractivos frente al retorno esperado.

Tabla 53. TIR y VAN financieros y econémicos

Indicadores Econdmica Financiero
Tasa interna de retorno (TIR) 38% 87%
Valor presente neto (VPN) S/. 652,042 | S/. 610,273

Fuente: Elaboracion propia

Cabe resaltar que para la determinacion de la viabilidad del proyecto se consulté con un experto
en la materia, y se llegé a la conclusion de que, debido a que el flujo de caja contempla un
resultado negativo en el tercer afio (inversion para el aumento de capacidad), este podria impactar

en el célculo de la TIR.

4.4.7. Estructura de financiamiento de la inversion

Como parte de la estrategia de la compafiia de ampliar la capacidad instalada, se decidid financiar
la inversion a través de deuda bancaria por el 71 % con una tasa de 8 % anual y un plazo de 5
afios. Se elaboraron los flujos de cajas financiero y econdémico detallado en el anexo 12,

considerando los siguientes supuestos:

Tabla 54. Supuestos para ampliacién de capacidad instalada

Habitaciones adicionales 10
Ocupacién promedio 84%
Demanda (noches) 3,024
Precio promedio S/. 313
Costo construccion (mt2) S/. 3,850
Costo equipamiento (mt2) S/. 200
Gastos operativos % (sobre ingresos) 23%
Gastos administrativos y ventas % (sobre ingresos) 31%
Préstamo S/. 800,000
Tasa % 8%
Plazo (afios) 5
CoK 15%

Fuente: Elaboracion propia
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A partir del anélisis de los flujos de dinero se determinaron las tasas internas de retorno (TIR) y
los valores presentes netos (VPN), cuyos resultados se pueden apreciar en la tabla 55. Los valores
obtenidos permiten concluir que el proyecto de inversion por laampliacién de capacidad instalada
es viable.

Tabla 55. TIR y VAN financieros y econémicos

Indicadores Econémico Financiero
Tasa interna de retorno (TIR) 18% 31%
Valor actual neto (VAN) S/. 113,126 | S/. 285,475

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

¢ El hotel cuenta con més de 50 afios de existencia, tiempo en el cual ha desarrollado una sélida
organizacion con procesos estandarizados. Asimismo, la ubicacion es un punto estratégico
para atraer a clientes de tipo turistas vacacionales y de negocio.

e La estrategia de liderazgo en costos enfocada que se plantea permitié afrontar la
incertidumbre generada por la pandemia del Covid-19, la cual afecté de manera significativa
el sector turismo con la reduccion del flujo de turistas nacionales e internacionales.

e Las automatizaciones y las eficiencias operativas sirvieron para apalancar la estrategia de
liderazgo en costos, evitando incrementar sustancialmente los costos a pesar de proyectar una
mayor ocupacion a largo plazo.

o Laestrategia de marketing para la recuperacion y crecimiento de ventas esta enfocada en una
estrategia de marketing digital, utilizando como canal principal la web del hotel y el desarrollo
de campafias promocionales para los diferentes segmentos y segun la temporada del afio.

e EIl sector corporativo sera clave para cubrir la brecha de la reduccion ventas del turismo
vacacional.

e Actualmente se cuenta con 50 plazas, lo cual representa una desventaja ante los competidores
directos, por ello se realizara una inversion para el aumento de la capacidad del hotel en un
20 %.

e Las iniciativas de responsabilidad social son competencia de cada area, alineadas a la vision
y mision del hotel.

e Las proyecciones financieras obtenidas muestran que el plan estratégico desarrollado genera

valor para el accionista.

2. Recomendaciones

e Por los altos niveles de incertidumbre que genera la pandemia del Covid-19, los planes
funcionales deberan ser revisados periddicamente, conforme se vayan desarrollando los
escenarios.

o EIl préstamo del Reactiva Per( se tomé sobre la base de un escenario pesimista como una
medida de contingencia; de cumplirse con las proyecciones, se debe proceder a la devolucién

antes del cronograma pactado.
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Anexo 1. Cronograma de pagos préstamo Reactiva Peru

Monto del préstamo S/.
Periodo de gracia (meses)
Tasa anual

Tasa mensual

Plazo de cuotas (meses)

300,000

0.091%

Interes periodo

Periodo  Saldo inicial ~ Amortizacion Intereses delgrasia Cuota parcial ~ Saldo final
1 300,000.00 12,369.39 273.62 137.50 | S/.12,781 287,630.61
2 287,630.61 12,380.67 262.34 137.50 | S/.12,781 275,249.94
3 275,249.94 12,391.96 251.05 13750 | S/.12,781 262,857.98
4 262,857.98 12,403.26 239.75 137.50| S/.12,781 250,454.72
5 250,454.72 12,414.58 228.43 137.50 | S/.12,781 238,040.14
6 238,040.14 12,425.90 217.11 137.50 | S/.12,781 225,614.25
7 225,614.25 12,437.23 205.78 13750 | S/.12,781 213,177.01
8 213,177.01 12,448.58 194.43 137.50| S/.12,781 200,728.44
9 200,728.44 12,459.93 183.08 137.50 | S/.12,781 188,268.51
10 188,268.51 12,471.29 171.72 137.50 | S/.12,781 175,797.21
11 175,797.21 12,482.67 160.34 13750 | S/.12,781 163,314.54
12 163,314.54 12,494.05 148.96 137.50| S/.12,781 150,820.49
13 150,820.49 12,505.45 137.56 137.50 | S/.12,781 138,315.04
14 138,315.04 12,516.86 126.15 137.50 | S/.12,781 125,798.18
15 125,798.18 12,528.27 114.74 13750 | S/.12,781 113,269.91
16 113,269.91 12,539.70 103.31 137.50 | S/.12,781 100,730.21
17 100,730.21 12,551.14 91.87 137.50 | S/.12,781 88,179.07
18 88,179.07 12,562.58 80.43 137.50 | S/.12,781 75,616.49
19 75,616.49 12,574.04 68.97 13750 | S/.12,781 63,042.45
20 63,042.45 12,585.51 57.50 137.50| S/.12,781 50,456.94
21 50,456.94 12,596.99 46.02 137.50 | S/.12,781 37,859.95
22 37,859.95 12,608.48 34.53 137.50 | S/.12,781 25,251.47
23 25,251.47 12,619.98 23.03 13750 | S/.12,781 12,631.49
24 12,631.49 12,631.49 11.52 137.50| S/.12,781 -0.00

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Proceso de check-in

Proceso de Check-In

Huesped Sistema

Fuente: Elaboracién propia

Asistente

94



Anexo 3. Proceso de check-out

Proceso de Check-Out

Sistema Housekeeper Asistente

de chedk v Realiza recages

al lmesped

jeta de
réding Caloula recargos

e daain de

de crédiz

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Proceso de housekeeping

Proceso de Housekeeping
Ama de llaves

Werificar
habitaciones
ocupadas

Registra limpieza

en labase de
datos

Fuente: Elaboracion propia

Recbe alerta de
limpieza de
habitacion

limpiezadela
habitacién

Mantenimi ento y
revision

Confirmalimpieradela
habitacion mediante
correo

Verificacion dela
habitacién
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Anexo 5. Proceso de compras

Proceso de compras

Area sobicitante Responsable de compras Aprobador Asistenie coutable

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6. Proceso de mejora continua

Proceso de mejora continua

Entregar
informacion de la Elaborar plan de mejora
evaluacion de g e calidad/desempefio
desempefio
‘ Plan de accion

Evaluacion del
area y sus
principales KPI

Ejecutar plan de
mejora del

desempefio

@
desempefio calidad/

Elabora resumen de
evaluacion de
procesos y adjunta
documentacion

Resumen de
evaluacion

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7. Estado de resultados proyectado

Estado de Resultados 2020 2021 2022 2023 2024
Ingresos por ventas

Hospedaje 2,600,944 2727465 4242588 5608243 6,115,772
Otros servicios 1307243 1,338,266 1,334,699 1588916 1,683,861
Total ingresos 3,908,187 4,065,731 5,577,287 7,197,159 7,799,633

Gastos operativos

Gastos de personal 770,553 770553 1,061,107 1239,770 1273474
Costes directos 667,477 694,384 952541 1,229,198 1,332,095
37% 36% 36% 34% 33%
Beneficio bruto 2,470,157 2,600,794 3,563,638 4,728,190 5,194,064
63% 64% 64% 66% 67%
Gastos de administracion y ventas
Administracion 954,390 959,116 1283511 1,332,107 1,350,181
Marketing 190,000 190,000 221,600 253,200 253,200
Pagos de alquiler - - - - -
Despidos y contratacion 20,489 21,315 29,239 37,732 40,890
Capacitacion del personal 40,050 20,025 20,025 20,025 20,025
Innovacién y desarrollo 200,130 200,130 231,840 231,840 231,840
Mantenimiento 119,520 119,520 199,200 219,120 262,944
Total gastos 1,524,579 1,510,106 1,985,415 2,094,023 2,159,080
39% 37% 36% 29% 28%
EBITDA " 945579 71,090,688 ~ 1,578,223 2,634,166 ' 3,034,984
24% 27% 28% 37% 39%
Depreciacion 380,228 380,228 380,228 334,031 334,031
EBIT 565,351 710,460 1,197,995 2,300,135 2,700,953
14% 17% 21% 32% 35%
Ingresos y gastos financieros
Ingresos por intereses 92,785 96,526 132,412 170,870 185,173
Costes con intereses sobre préstamos a largo plazo 389,807 353,395 439,770 371,269 300,133
Costes con intereses sobre préstamos de corto plazo - - - - -
Beneficios antes de impuestos 268,329 453,591 890,637 2,099,735 2,585,993
Impuestos directos 80,499 136,077 267,191 629,921 775,798

Beneficio neto para el periodo 623,446 1,469,815 1,810,195
5% 8% 11% 20% 23%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8. Estado de situacion proyectado

Estado de Situacion 2020 2021 2022 2023 2024
Activos

Activo no corriente

Propiedad, planta y equipo 21,417,111 21,036,883 21,790,655 21,456,624 21,122,592
Activo corriente

Cuentas comerciales por cobrar 380,906 396,261 543,583 701,462 760,181
Efectivo y equivalentes de efectivo 1556,606 1448065  1,030594 1,367,034 1,985,783
Total activos 23,354,624 22,881,209 23,364,832 23,525,119 23,868,557
Capital

Capital social 6,456,564 6,456,564 6,456,564 6,456,564 6,456,564
Ganancias acumuladas 10,348,782 10,536,612 10,854,126 11,077,572 12,047,387
Beneficio neto del periodo 187,830 317,513 623446 1469815 1,810,195
Total capital 16,993,176 17,310,690 17,934,136 19,003,950 20,314,146

Pasivos no corriente

Préstamos a largo plazo 5345312 4457499 4141609 3153852 2,103,648
Pasivo corriente

Parte corriente préstamos a largo plazo 795,065 887,813 979,525 987,757 1,050,204
Préstamos a corto plazo

Cuentas comerciales por pagar 221,072 225,208 309,563 379,560 400,560
Total pasivo 6,361,449 5,570,520 5,430,697 4,521,170 3,554,412

Total capital y pasivos 23,354,624 22,881,209 23,364,832 23,525,119 23,868,557

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 9. Flujo de caja proyectado

FLUJO DE CAJA | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024 |
EBITDA 945579 1090688 1578223 2,634,166 3,034,984
Variacion de Capital de Trabajo 287,373 -11,218 -62,967 -87,881 -37,720
Impuesto a la Renta -80,499 -136,077 -267,191 -629,921 -775,798
FC OPERATIVO 1,152,453 943,393 1,248,065 1,916,364 2221467
CAPEX 300,000 800,000

-279,989 -1,134,000

FC OPERATIVO + INVERSIONE 1,172,464 943,393 914,065 1,916,364 2,221,467

Amortizacion de capital -656,409 -795,065 -1,024,178 -979,525 -987,757
Intereses y otros -389,807 -353,395 -439,770 -371,269 -300,133
Abhorro fiscal 0 0 0 0 0
Intereses ganados 92,785 96,526 132,412 170,870 185,173
Pago de dividendos 0 0 0 -400,000 -500,000
FC FINANCIAMIENTO -953,431 -1,051,935 -1,331,535 -1,579,924 -1,602,717
FLUJO DE CAJA NETO 219,034 -108,542 -417,471 336,440 618,750

Ld

Saldo Inicial de Caja 1337573 1556,606 1448065 1030594 1,367,034

SALDO DE CAJA FINAL 1,556,606 1,448,065 1,030,594 1,367,034 1,985,783

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 10. Calculo del punto de equilibrio

2020 2021 2022 2023 2024
Ofertadel Hotel (Noches) 18,000 18,000 18,000 21,600 21,600
% Proyeccion de Ocupacién 50.6% 52.3% 79.3% 87.0% 94.9%
Demanda del Hotel (Noches) 9,103 9,419 14,279 18,796 20,498
Costos Fijos Totales % 1,495,327 | 1,480,509 [ 1,979,569 | 2,132,260 | 2,183,724
Planilla personal operativo 100% 570,209 570,209 787,097 921,185 948,002
Costos directos 0% - - - - -
Planilla personal administracion 100% 619,487 619,487 825,982 825,982 825,982
Otros gastos de administracion 0% - - - - -
Marketing 100% 60,680 60,680 68,080 75,480 75,480
Descuentos y gastos de ventas 0% - - - - -
Capacitacion 100% 29,637 14,819 14,819 14,819 14,819
Innovacién y desarrollo 100% 148,096 148,096 171,562 171,562 171,562
Mantenimiento 76% 67,218 67,218 112,030 123,233 147,880
Costos Variables Totales % 681,841 705,250 959,978 | 1,220,188 | 1,317,489
Planilla personal operativo 0% - - - - -
Costos directos 100% 493,933 513,844 704,881 909,607 985,750
Planilla personal administracion 0% - - - - -
Otros gastos de administracion 100% 86,762 90,259 123,816 159,777 173,152
Marketing 0% - - - - -
Descuentos y gastos de ventas 100% 79,920 79,920 95,904 111,888 111,888
Capacitacion 0% - - - - -
Innovacion y desarrollo 0% - - - - -
Mantenimiento 24% 21,227 21,227 35,378 38,916 46,699
Costo Variable Unitario 75 75 67 65 64
Tarifa Promedio 313 313 313 313 313
Margen de Contribucién Unitaria 238 238 246 248 249
Razén de Margen de Contribucion 76% 76% 79% 79% 79%
Costos Fijos Totales 1 1495327 | 1480509 | 1979569 | 2,132,260 | 2,183,724
Costos Fijos Totales 2 (Inc. intereses + depreciacion) 1,996,089 | 1,954,325| 2517,303| 2,654,182 | 2,653,005
Costos Variables Totales 681,841 705,250 959,978 | 1,220,188 | 1,317,489
PE Unidades (Noches) 1 (MCU/Costos Fijos Totales 1) 6,280 6,217 8,054 8,595 8,780
PE Unidades (Noches) 2 (MCU/Costos Fijos Totales 2) 8,384 8,207 10,242 10,699 10,666
PE Ingresos (RMC/Costos Fijos Totales 1 1,965,769 | 1,946,009 | 2,521,058 | 2,690,210 | 2,748,013

% Ocupacion requerida (EBITDA > 0) 34.9% 34.5% 44.7% 39.8% 40.6%
% Ocupacion requerida (Beneficios antes de imp > 0) 46.6% 45.6% 56.9% 49.5% 49.4%

% Ocupacion estimada 50.6% 52.3% 79.3% 87.0% 94.9%
16% 18% 35% 47% 54%

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 11. Flujos de caja econémico y financiero de la inversion

020 0) 0 0 024 quidacio
Utilidad (pérdida) neta sin estrategia -469,993 -281,759 622,945 827,180 [ 1,146,500
Utilidad (pérdida) neta con estrategia 187,830 317,513 623,446 1,469,815 1,810,195
NOF -771,164 -593,331 526,806 -292,037 -351,772
Depreciacion 93,330 93,330 93,330 47,133 47,133
Inversion
- Plan resiliencia -279,989 0
- Edificaciones -1,078,000 1,006,133
- Muebles y equipos -56,000 33,600
Capital de trabajo -100,000 20,000 80,000
FC ECONOMICO INCREMENTAL -400,000 119,272 -433,363 397,731 359,056 | 1,039,733
FINANCIAMIENTO NETO
- Préstamo 300,000 800,000
- Amortizacion de capital -99,272 -286,637 -197,731 -159,056 -357,304
- Intereses y otros -2,973 -67,095 -53,756 -41,309 -43,426
FC FINANCIERO INCREMENTAL -100,000 17,027 12,905 146,244 158,691 639,003
FC ECONOMICO -400,000 119,272 -433,363 397,731 | 1,398,790
FC FINANCIERO -100,000 17,027 12,905 146,244 797,694
TIR ECONOMICA 38%
VAN ECONOMICA S/. 652,042
TIR FINANCIERA 87%
VAN FINANCIERA S/. 610,273

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 12. Sueldos seglin posicidon

Gerencia General

Salario

mensual bruto

Variables

Neto

Aifo 1

Sueldo Anualizado

(51)

Gerente General 271.800
Marketing y Ventas

Gerente de marketing y Ventas 11,000 5.610 16,610 199,320

Analista de Ventas y Post Venta 3.000 1,530 4.530 54,360

Analista de Marketing 3.000 1,530 4,530 54,360

Fuerza Ventas 1.800 918 2,718 32.616

Administracion y Soporte

Analista contable 3.500 1,785 5.285 63.420
Analista de RRHH 3.500 1.785 5,285 63.420
Analista de TI 3.500 1.785 5,285 63.420
Analista de eventos 3.000 1,530 4,530 54.360

Operaciones y Mantenimiento

Jefatura de Operacion y Mantenimiento 7.500 3.825 11,325 135.900
Sup. Operaciones 5.000 2.550 7.550 90.600
Coordinador de Mantenimiento 4,000 2.040 6.040 72.480
Analista de Seguridad 3.000 1,530 4.530 54.360
Analista de control de mantenimiento 3.000 1.530 4,530 54.360
Analista de Procesos 3.000 1.530 4,530 54,360
Analista de I+D 3.500 1,785 5.285 63.420
Ama de llaves 1,000 510 1,510 18.120
Personal de limpieza 1,000 510 1,510 18,120
Personal de cocina 1.800 918 2,718 32.616
Personal de lavanderia 1,000 510 1,510 18.120
Personal de bar 2,000 1,020 3.020 36,240
Soporte de recepcion 1,500 765 2.265 27.180
Total 84,600 43,146 127,746 1,532,952

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 13. Planilla

Gerencia General 00 LA 02 2023 024
Cerente General | 2038500 204860] 2718001 270800 | 271800 |
Muarketing v Venta 2020 021 2022 2023 2024
Gerente de marksting y Ventas 149,490 149,490 199,320 199,320 199,320
Anabsta de Ventas v Post Veuta 40,770 40,770 54360 £4,360 £4.360
Anabata de Marketing 40.770 40,770 $4.360 $4,360 £4,360
Fuerza Ventas 45,924 48,924 65,232 68,232 65232
Administracion y Soporte o
Anaksta bl 95,130 95,130 126,840 126,840 126,840
Anakata de RRHH 95,130 95,130 126,840 126,840 126,840
Anaksta de T1 98,130 95,130 126,840 126,840 126,840
Analsta de eventos 40,770 40,770 54,360 54,3680 £4,360
Operaciones ¥y Mantenhmiento 2010

Jefarura de Op idn y M " 101.92% 101,92¢ 135,900 138,900 135,900
Sup. Op 3 67,950 67.950 90,600 90,600 90,600
Coordinador de Mantemimunto $4.360 £4,360 72,480 72.480 72,480
Anakata de Segundad 40,770 40,770 54,360 $4.360 £4.360
Analsta de control de mantsnmmiento 40,770 40,770 $4.160 $4.360 $4.360
Analista de Pro 81,540 81,440 108,720 108.720 108,720
Anabsta de I+D 95,130 98,130 126,840 126,840 126,840
Asma de laves 67.950 67.9%0 90.600 90.600 90,600
Personal de limpseza 135,900 133,900 181.200 326,160 316,160
Pervoual de cocina 97,848 97.848 130,464 130,464 130,464
Personal de lavanderia 13,590 13,590 18,120 18.120 18.120
Personal de bar 54,360 34,360 72,480 72,480 71480
Soporte de recepaidn 40.770 40,770 $4.360 $4.360 4,360
Personal temporal* - - 33.703 67.406 i01.110
Total 1,702,827 1,702,827 2304,139 2,482,802 1,516,506
*La plarulla se ve afectada por un 23% de su remun los dos pr afios

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 14. Presupuesto de recurso humanos

Itrm Horas Costo horas Cauntidad Total
Capactaciones 30 100 12 36,000
Cultura Orgamuzacional 15 as 6 4.050
Total 45 40,050

Presupuesto

Capacitaciones y Entrenamiento 40,050 20,028 20,023 20,028 20,028
Phaulia 1,702,827 1.702.827 2304139 2A82.802 2,516,506
Presupuesto total de recursos humanos 1,742.877 1,722,852 2,324,164 2,502,827 2,536,531

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 15. Presupuesto de investigacién y desarrollo

Presupuesto 1020
entrenamento §0,000 §0.000 80,000 80,000 80,000
Equipanuento 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000
Presupuesto total de
D 105,000 105,000 105,000 105,000 105,000

Fuente: Elaboracion propia
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