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Resumen

El Hotel Namati Sauce se encuentra ubicado en el departamento San Martin, en el norte del
Per(, a 45 minutos de la ciudad de Tarapoto. Se trata de una empresa del sector turismo y el
objetivo de este trabajo de investigacion es mejorar su utilidad y el posicionamiento de la
marca. Asimismo, se espera se consolide como el mejor hotel de cuatro estrellas de la region
San Martin, con altos niveles de satisfaccién y compromiso con sus huéspedes,
colaboradores, comunidad y demés stakeholders, por medio de una gestién responsable,
sostenible y eficiente de los recursos que rodean el lugar, mas conocido como Laguna Azul.
En el trabajo de investigacion se aplicd la metodologia cuantitativa. Habiendo implementado
las estrategias en el hotel, el analisis financiero muestra que los méargenes mejoraran en todos
los periodos si se aplica un eficiente aprovechamiento de los recursos. Ademas, al plan de
recursos humanos busca tener el mejor capital humano. En cuanto al margen neto, en el afio
2022 es de 23% vy se proyecta que para el afio 2026 sea de 30%. Respecto de la rentabilidad,
se cumple con lo especificado en los objetivos estratégicos planteados y se despega con mas

fuerza en el tercer afio, por lo que el proyecto tiene resultados positivos y es rentable.

Palabras clave: Turista, hotel, San Martin, posicionamiento, responsable, sostenible,

eficiente, rentabilidad, estrategia.
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Abstract

The Namaéti Sauce Hotel is located in the north of Peru, in the department of San Martin, 45
minutes away from the city of Tarapoto. The activity developed by the business is in the
tourism sector, and the objective of this research work is to improve its usefulness and brand
positioning. Likewise, the Namati Sauce Hotel should become the best four-star hotel in the
San Martin region. To do so, it should have high levels of satisfaction and commitment to its
guests, employees, community, and other stakeholders, through responsible, sustainable, and
efficient management of the resources surrounding the place, better known as Laguna Azul,
or Blue Lake.

In this research work, the quantitative methodology was applied. After implementing the
strategies in the hotel, the financial analysis showed that the margins would improve in all
periods if efficient use of resources is applied. In addition, the human resources plan seeks to
have the best human capital. As for the net margin, in 2022, it will be 23%, and by 2026 it
should reach 30%. Regarding profitability, the proposed strategic objectives are met,

strengthening in the third year, so the project has positive results and is profitable.

Keywords: Tourist, hotel, San Martin, positioning, responsible, sustainable, efficient,

profitability, strategy
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Capitulo I. Introduccion

El Peru es un pais megadiverso y posee el 70% de los recursos de flora y fauna del
planeta. Cinco departamentos, Amazonas, San Martin, Ucayali, Madre de Dios y Loreto,
tienen el 50% de su superficie ocupada por bosque amazénico. Por otra parte, en encuesta
llevada a cabo por la Comision de Promocidn del Pert para la Exportacion y el Turismo
(PROMPERU, 2019a), se evidencio que para 2019 tanto el turista nacional como el
extranjero preferian realizar actividades relacionadas con la naturaleza.

El turismo se estuvo desarrollando de manera positiva hasta inicios de 2020, afio en
que la propagacion a nivel mundial del coronavirus (Covid-19) afect6 drasticamente al sector.
Los ingresos por turismo, que eran la segunda fuente de divisas del pais, pasaron a ocupar la
sexta posicion (BCRP, 2021a). El sector habia venido contribuyendo significativamente a la
economia del pais y el peso del turismo en el PBI aumenté de un 3.6% en 2011 a 3.9% en
2019 (BCRP,2020). Sin embargo, con la pandemia, el este disminuyo6 a 1.5% en 2020 y 2%
en 2021 (MINCETUR, 2021a). El Peru se vio en un escenario sin precedentes, al igual que
todas las demas economias a nivel mundial que tuvieron que tomar medidas drasticas, como
el cierre de fronteras, el confinamiento y el distanciamiento obligatorio.

Considerando que la concentracion del turismo receptivo se concentra en pocos
departamentos, es necesario ampliar los atractivos turisticos que se ofrecen, tomando en
cuenta la necesidad del turista actual, quien busca un lugar de naturaleza con los mejores
servicios hoteleros para lograr la mayor satisfaccion, lo cual llevara a mejorar la utilidad y
ganancias del negocio. El objetivo de este trabajo es elaborar un plan estratégico para un
periodo de tiempo de cinco afios, de 2022 a 2026, para un negocio hotelero de cuatro
estrellas, estd ubicado en la Laguna del Sauce, San Martin, con el fin de asegurar la

continuidad y la sostenibilidad del negocio.



El trabajo estd conformado por seis capitulos que sustentan la estrategia planteada. En
el primero, se desarrolla el perfil competitivo del hotel y se incluye el objetivo, una breve
historia de la empresa, la situacién actual, una descripcidn del negocio, el perfil estratégico, la
definicion del problema y el planteamiento de la solucion. En el segundo capitulo, se analiza
el entorno externo de la empresa y se revisan siete variables, ademas de desarrollar el analisis
del sector turistico y la competencia. En el tercer capitulo, se desarrolla el analisis interno
para conocer la situacion de la empresa, definiendo el modelo de negocio, la cadena de valor,
la revision de areas funcionales, el analisis VRIO y la matriz EFI. En el cuarto capitulo, se
analiza el perfil del consumidor y se estima la demanda, mediante lo cual se conocera el
perfil del turista que visita el Per( y la region para, finalmente, realizar una proyeccion. En el
quinto capitulo, se elabora el planteamiento estratégico, que incluye la mision, la vision, la
cultura, los objetivos estratégicos, la estrategia competitiva, la formulacion de la estrategia y
el plan de continuidad. En el sexto capitulo, se describen los planes funcionales del hotel
(marketing, operaciones, recursos humanos y finanzas) para el periodo 2022 al 2026, que

permitiran cumplir con los objetivos estratégicos.



Capitulo I1. Perfil Competitivo
2.1 Objetivo

Este capitulo abarca el negocio del Hotel Namati Sauce e incluye los principales
acontecimientos de su entorno en los afios 2016-2020. Posteriormente, se identificara el
problema principal sobre el cual se centrara este trabajo, para presentar las estrategias de

solucion que seran desarrolladas en capitulos posteriores.
2.2 Resefia de la Empresa

El hotel Namati Sauce inicia sus operaciones en el Per(l a comienzos del afio 2000 y
es bastante conocido en la region de San Martin, no solo por su buen servicio y excelente
infraestructura, sino también porque ha recibido la visita de celebridades, tanto nacionales
como internacionales. Logra tener éxito aprovechando las caracteristicas geograficas del lago
y las actividades de aventura. A comienzos del nuevo milenio, se efectud un proceso de
remodelacion para adecuarse a las ultimas tendencias del sector, lo cual permitio que se

ubicara entre las mejores opciones del lugar.
2.3 Situacion Actual

El hotel boutique Namati Sauce tiene cuatro estrellas y esta ubicado en el
departamento de San Martin, distrito del Sauce, en plena selva tropical. Entre otros servicios,
brinda los siguientes:

e Alojamiento

e Restaurante

e Bar

e Piscina para adultos y nifios

e Spa



e Traslados de Tarapoto al hotel

e Estacionamiento

El local tiene 50 habitaciones que estan diferenciadas en simples, dobles, triples,
cabafias y suites. Asimismo, cuenta con un espacio amplio en el salén-restaurante, ideal para

eventos empresariales y matrimonios.
2.4 Descripcion y Perfil Estratégico del Hotel

Namati tiene, como estrategia competitiva, el enfoque de diferenciacion. Los factores
diferenciadores que permitiran implementar la estrategia son los siguientes:
e Servicio personalizado y de calidad, cuyo fin es brindar una experiencia Unica al
huésped.
e Infraestructura del hotel que permite que los huéspedes tengan la percepcién de

estar en un ambiente conservado y renovado constantemente.
2.5 Definicién del Problema que Enfrenta la Empresa

El sector hotelero se vio afectado por las restricciones aplicadas para reducir los
contagios de Covid-19, lo cual impacté considerablemente las ventas y las utilidades del
periodo 2020 - 2021. Actualmente el hotel tiene problemas en la gestidn financiera, lo cual
impacta su rentabilidad. Asimismo, su nivel de ocupacién es irregular debido a la estimacion

de demanda y la definicion de precios.
2.6 Propuesta de Solucion

Se propone implementar el plan estratégico a cinco afios, desde 2022 hasta 2026,
cuyos principales logros deberan ser los siguientes:

e Incrementar la utilidad de la empresa.



e Posicionar la marca a nivel nacional como el mejor destino turistico en la regién
San Martin

e Incrementar la participacion de mercado en la region San Martin
2.6.1 Alcance de la Propuesta

Las estrategias formuladas para el periodo 2022 - 2026 afectaran los procesos e
impactaran el factor humano del hotel. En la figura 1 se identifican los principales destinos

turisticos de la ciudad de Tarapoto.

DESTINO TURISTICO

TARAPOTO

Figura 1. Ubicacion geografica de la Laguna Azul. Tomado del Plan Estratégico Regional

2.6.2 Limitaciones de la Propuesta

Debido a que las actividades hoteleras fueron suspendidas durante la cuarenta por la
pandemia del Covid-19 (afios 2020 y 2021), no se logré obtener el 100% de la informacion
cuantitativa de las actividades turisticas de la regién. Por otro lado, solo se tuvo visibilidad de
los principales indicadores de tres empresas que cotizan en la Bolsa de Valores de Lima:

Casa Andina, el grupo Belmond y el Hotel Las Dunas, cuyos modelos de negocio son



diferentes. Inclusive, la ubicacién de esos hoteles no tiene similitud con la del hotel Namati

Sauce, pero se toman como referencia para el andlisis financiero.
2.7 Conclusiones

El hotel Namati Sauce propone incrementar su rentabilidad y posicionar su marca
mediante la utilizacion del enfoque de diferenciacion que se soporta en la atencion

personalizada y moderna infraestructura.



Capitulo I11. Analisis y Diagnostico de la Situacion Actual

En este capitulo se analiza el entorno externo del sector en el que se desarrolla el hotel
y la situacion actual del rubro hotelero de la region San Martin. De igual manera, se analizan
las fortalezas y las debilidades, para validar si la empresa esta aplicando las estrategias para

explotarlas o reforzarlas, respectivamente.
3.1 Analisis del Macroentorno
3.1.1 Entorno Politico

El Peru ha atravesado un panorama de inestabilidad politica durante los ultimos cinco
afios, periodo durante el cual ha tenido cinco presidentes. Luego de las elecciones
presidenciales de 2016, el economista Pablo Kuczynski fue proclamado presidente del Peru,
pero, a menos de dos afios de su mandato, renuncio, debido a sus nexos con el escandalo de
corrupcion Odebrecht. Fue reemplazado por su vicepresidente, Martin Vizcarra, quien fue
destituido por el Congreso del Perd por incapacidad moral el 9 de noviembre de 2020, debido
a presuntos sobornos recibidos en el afio 2014, cuando era gobernador de Moquegua.

Ante la destitucidn de Martin Vizcarra, y siguiendo lo estipulado en la Constitucion
Politica del Peru, asumio la presidencia Manuel Merino, presidente del congreso peruano. En
medio de protestas y reclamos que pedian su renuncia, Merino dimitio el 15 de noviembre de
2020, tras la dimisién de sus ministros, lo cual gener6 una nueva crisis politica. Hubo un
vacio de poder hasta el 17 de noviembre, dia en el que Francisco Sagasti asumio la
Presidencia del Perd, después de que el Congreso aprobara su candidatura. Durante su
gobierno, tuvo que enfrentar varias amenazas de destitucion por parte del congreso, debido a
las reformas constitucionales que ejecuto. No obstante, Sagasti termind su mandato el 28 de

julio de 2021.



Posteriormente asumio la presidencia de la republica Pedro Castillo, lider izquierdista
del partido Per0 Libre, que tiene entre sus propuestas mas controversiales la elaboracion de
una nueva constitucion. Durante sus primeros 100 dias de gobierno, se evidencio que tenia
gran dificultad para tomar decisiones y afrontar las crisis politicas, ademas de escasa
comunicacion con los medios y mucho hermetismo. EI cambio de la constitucién es un factor
politico que genera inestabilidad a todo nivel. Este se haria a través de un proyecto de
asamblea constituyente, que cambiaria la constitucion del Pert de 2013, propuesta que tuvo
opiniones divididas. Por un lado, el 9 de octubre de 2021 el Ejecutivo manifestaba, a través
de la presidenta del consejo de ministros, Mirtha VVasquez, que el proyecto no estaba dentro
de las prioridades del Gobierno y que lo méas importante era abordar los problemas que
causaba la pandemia (EFE, 2021). Por otro lado, el partido oficialista, a través de sus
congresistas, presento en dos ocasiones la ley de reforma constitucional para convocar a
referéndum y cambiar la constitucion politica del pais. Adicionalmente, apoyaba la
recoleccion de firmas para convocar a un referéndum a través del Jurado Nacional de
Elecciones (El Peruano, 2021).

En marzo del 2021, el Gobierno elabord la estrategia para fomentar el turismo, cuya
meta, en cuanto a turismo interno, era tener un total de 19,6 millones de viajes que generarian
un crecimiento estimado de 36,3% para 2025, respecto del afio 2020. Asimismo, la estrategia
antes mencionada buscaba la reactivacion del turismo receptivo a un millon de turistas
internacionales, con un crecimiento estimado de 12,7% para 2025 respecto del afio 2020

(MINCETUR, 2021b). Estas variables y sus tendencias se muestran en la tabla 1.



Tabla 1.

Variables del entorno politico

Variable Tendencia Efecto en el Estado Fuente
negocio
Politica peruana Inestabilidad: en cinco afios, Menor demandade  Amenaza EFE (2021)
el Perd tuvo cinco clientes
presidentes.
Nueva constitucion El partido de Gobierno esta  Inestabilidad de la Amenaza Diario El Peruano

Estrategia de
reactivacion del
turismo

promoviendo el referéndum
para el cambio de la
constitucion.

Crecimiento estimado del
36,3% para 2025 respecto
del afio 2020.

oferta y la demanda
del hotel

Aumento de
visitantes

Oportunidad

(2021a)

Noceda (2020)

3.1.2 Entorno Econdémico

El impacto del Covid-19 entre 2019 y 2020 repercuti6 en el PBI, disminuyendo de

2.2% a-11.1% (BCRP, 2021a). En marzo de 2022, se comunicé que el PBI de 2021

incrementd en 13.3 %, debido al fin de las restricciones del Covid-19. Para 2022, el BCRP

estima que seré de 3.4%, mientras que los analistas econémicos estiman que el PBI crecera

3% para 2022 y se reducird en 0.3 % en los dos siguientes afos.

La tasa de inflacion increment6 de 1.97% a 6.40% entre 2020 y 2021(BCRP, 2022c).

Se estima que para 2022 sera de 3.6%. La expectativa de los analistas econémicos es que la

tasa de inflacion para 2022 sera de 5%, para 2023 de 3.1 % y para 2024 de

3,0%(MEF,2021b). El tipo de cambio del délar al cierre de 2021 fue de S/ 3.88 y la variacion

acumulada hasta abril de 2022 fue de -6,41% (BCRP, 2021b). Los agentes econdémicos

esperan que el tipo de cambio supere los S/ 3.80 por délar para fines de 2022, S/ 3.90 por

dolar para fines de 2023 y S/ 3.97 por ddlar para fines de 2024 (BCRP,2022b).

Por otra parte, en 2021 la calificacion crediticia para Perd de Moody’s, Standard &

Poor’s y Fitch Ratings fue BAAL, BBB+ y BBB, respectivamente (MEF, 2021e). En el

primer trimestre de 2022, Standard & Poor's modifico la calificacion de BBB+ a BBB, y uno



de los principales factores que determinaron esto fueron los sucesos en el &mbito politico

(MEF, 2022). Estas variables y su tendencia se muestran en la tabla 2.

Tabla 2.

Variables del entorno econémico

Variable Tendencia Efecto Estado Fuente
PBI Crecimiento de 9% Mayor demanda Oportunidad BCRP (2021b)
para el cierre de 2021,
en los siguientes dos
afios crecera 3.2 %.
Tasa de inflacion El incremento en 2021  Menor margen de Amenaza BCRP (2022)
fue de 4.43% para utilidad
2022 se estima que
sera de 5% y para 2023
de 3.1%.
Tipo de cambio Incremento en los Subida de preciosde ~ Amenaza BCRP (2021b)
siguientes dos afios: el insumos
precio se incrementara
en 4.7 %.
Calificacion Estable a mantener la Mayor afluencia de Amenaza MEF (2022)
crediticia del Peru calificacion. viajeros
Tasa de Tendencia al alzade la  Incremento del costo ~ Amenaza Bloomberg  (abril
transferencia tasa de transferenciaa  financiero 2022)

4.5%.

3.1.3 Entorno Sociocultural y Demografico

La pobreza monetaria se ha reducido de 58,7% en 2004 a 20,2% en 2019; en

consecuencia, mas de 9,5 millones de personas salieron de la pobreza, Sin embargo, las

restricciones producto del Covid-19 afect6 significativamente la reduccién de la pobreza en

2020 y segun el Ministerio de Economia y Finanzas — MEF, basado en estudios de Lavado

(2020) y del Fondo Monetario Internacional - FMI (2021), la recuperacion econdmica

contribuiria a la reduccion de la pobreza en 2021.

En cuanto a los turistas nacionales, ha ido incrementando su preferencia por hoteles
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con categoria de cuatro y cinco estrellas. En 2019 la preferencia fue de 2% y en 2020 fue de

14% (PROMPERU, 2021a). Este hecho se debe a que los hoteles de estas categorias son

percibidos como sindnimo de mayor seguridad sanitaria. Los viajeros nacionales tienen

preferencias por cinco regiones: Cusco, Arequipa, Ica, Ancash y Lima(PROMPERU, 2021b).



La region San Martin esta debajo del top de los departamentos y provincias mas visitados a

nivel nacional (MINCETUR, 2019a).

Respecto del indice de competitividad de la region San Martin, al cierre de 2021,

descendio al puesto 16. El indice de competitividad laboral fue el méas afectado y el indicador

de empleo informal alcanz6 el 89.7%. (Instituto Peruano de Economia, 2021, junio). Una de

las caracteristicas de este indice es validar si el departamento tiene condiciones para

desarrollar el proyecto. Estas variables, y su tendencia, se muestran en la tabla 3.

Tabla 3.

Variables del entorno sociocultural y demografico

Variable Tendencia Efecto en el negocio Estado Fuente
Pobreza Reduccién, debido a la Aumento de visitantes Oportunidad ~ MEF
recuperacion de la (2021)
economia.
Demanda de Aumento, debido a las Aumento de visitantes Oportunidad ~ MINCETUR
hospedajes cuatro preferencias de los turistas (2021)
estrellas nacionales.
Destinos més visitados  El departamento se Incremento de visitantes Amenaza MINCETUR
mantendra debajo del top (2021)
10
Competitividad Disminuy6 en 2020 en 0.03 ~ Menor cantidad de Amenaza COMEXPERU
turistica en comparacion con 2019. clientes (2020)
Llegada de turistas Incremento de 80% Mayor cantidad de Oportunidad ~ MINCETUR
nacionales comparado con 2020. clientes (¢afio?)
Atencidn y servicio de  El turista califico el nivel de  Aumento de la cantidad Oportunidad ~ MINCETUR
personal de los satisfaccion en 80.4% en de visitantes (2019)
alojamientos 2017 y 81.6% en 2018. MINCETUR
(2018a)
Servicio de transporte En nivel satisfaccion es Disminucion de la Amenaza MINCETUR
local bajo; en 2017 fue de 66.1 %  cantidad de visitantes (2019)
y en 2018 fue de 69.8%. MINCETUR
(2018a)
Gastronomia de San Los visitantes valoran el Aumento de la cantidad Oportunidad ~ MINCETUR
Martin sabor de la comida; en 2017  de visitantes (2019)
fue de 82% y en 2018 de MINCETUR
86.6% de satisfaccion. (2018a)
Hospitalidad de su Los visitantes calificaron el ~ Aumento de la cantidad Oportunidad ~ MINCETUR
gente. nivel de satisfaccion en de visitantes (2019)
84.5%, en 2017,y 82.5 % MINCETUR
en 2018. (2018a)
Infraestructura de En 2017, el nivel de Disminucién de la Amenaza MINCETUR
alojamiento de San satisfaccion del turista fue cantidad de visitantes (2019)
Martin de 78%, lo que se MINCETUR
incrementd a 79.3 % en (2018a)

2018
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3.1.4 Entorno Tecnoldgico

Una de las consecuencias positivas producto de la pandemia fue el crecimiento del
comercio electronico, que aumentd en 55% de 2020 a 2021, segun el reporte Ecommerce en
Pert (CAPECE, 2022). Se estimd que para el cierre de 2021 las transacciones por internet
llegaron a 11 millones. Para 2025 se tiene previsto que el comercio electronico incremente en
un 110%, de acuerdo con el estudio El futuro del retail 2020-2025 de la investigadora de
mercado Euromonitor, desarrollado para Google (Diario EIl Peruano, 2021b). En cuanto al
delito informatico de suplantacion de identidad, este aument6 en 130%, de 247 en 2019 a 572
en 2021, segun se observa en la tabla 4. Adicionalmente, el delito de fraude informatico se
incremento en 25%, de 2,097 en 2019 a 2,615 en 2020. El departamento San Martin tiene el
64.7 % de conexiones con velocidades mayores al umbral 16 MBps por segundo, ubicandose

como la segunda region con mejor calidad de conexién informatica, debajo de Amazonas.

Tabla 4.

Variables del entorno tecnolégico

Variable Tendencia Efecto Estado Fuente
Delitos informaticos Aumento de casos en Disminuci_c’m de Amenaza Ministerio Publico
130% ventas online (2021)
Comercio electrénico Crecimiento de 110% Aumento de ventas Oportunidad Diario El Peruano
hasta 2025 online (2021b)
Mejora de la Aumento de
velocidad de visitantes con trabajo Oportunidad Diario Gestion
Velocidad internet navegacion mayor o remoto al ofrecer (2020)
igual a 16 megabits recursos estables de

por segundo (Mbps) conexion

3.1.5 Entorno Ecolégico

La laguna esta en riesgo de contaminacion debido al mal tratamiento de las aguas
servidas que son vertidas por empresas o la poblacién, segun casos reportados por el
Organismo de Evaluacion y Fiscalizacion Ambiental - OEFA (2016) y el Congreso de la

Republica (2018). El gobierno regional definio como meta la cobertura de los servicios de
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saneamiento de la poblacion rural de 21.8 % en 2021 a 30.1% en 2025(GRSM,2020). Segun
el MINCETUR, el turista nacional prefiere lugares con tendencia ecologica que aporten de
manera positiva. En 2019 el indicador fue 55% y en 2021 fue 66%, tal como se aprecia en la

tabla 5, lo cual indica una fuerte tendencia a los sitios naturales.

Tabla 5.

Variables del entorno ecoldgico

Variable Tendencia Efecto en el negocio Estado Fuente
Contaminacion del lago Estabilidad debido al Disminucion de Oportunidad OEFA (2016),
El Sauce mejoramiento de los servicios  visitantes Congreso de la

de saneamiento Republica

(2018)

Preferencia por sitios Incremento de personas que Incremento de Oportunidad MINCETUR
ecoldgicos prefieren el turismo natural; visitantes (20214a)

en 2019 el indicador fue 55%

y en 2021 fue 66%
Paisajes Los visitantes valoran la Incremento de Oportunidad PROMPERU

naturaleza y los paisajes de visitantes (2019)

San Martin. En 2017 fue de
43.8%, pero disminuyo en
2018 2 27.1 %.

3.1.6 Entorno Legal

La Cémara Nacional de Turismo - CANATUR ha solicitado al Gobierno la
exoneracion del IGV y el ITAN por tres afios, para poder reactivar el turismo, pero no ha
habido respuesta de las autoridades nacionales. El Estado inyecto liquidez a las empresas
mediante el programa Reactiva Per( (Diario el Comercio, 2020), con la finalidad de que no
se rompa la cadena de pagos; sin embargo, el beneficio es de 4% para las empresas
involucradas con el turismo y en los ultimos meses el plazo se extendi6 hasta por 24 meses,

con un costo de fondeo mayor para todos los clientes que se acojan a la reprogramacion.



Tabla 6.

Variables del entorno legal
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Variable Tendencia Efecto Estado Fuente

Reactiva Peru Se estima que no se Estabilidad financiera Amenaza MEF (2021€)

presentaran nuevos

incentivos.
Emergencia Probabilidad baja debidoala  Aumentoen la Oportunidad MINSA (2021a)
sanitaria baja cantidad de contagiados.  capacidad de

habitaciones

Medidas No existe la posibilidad de Sostenibilidad Amenaza Portal Turismo
tributarias alguna propuesta. econémica (2021)

3.1.7 Entorno Global

A nivel mundial, continGa la preocupacion por la posibilidad de que haya nuevas olas

de contagio de Covid-19 debido a sus variantes (Alpha, Beta, Gamma, Delta, Omicron y otras

en expansion). Esto podria generar nuevas medidas de confinamiento, afectando la economia,

con el posible cierre de fronteras. No obstante, el avance de la vacunacién mundial y local es

una oportunidad para fomentar el turismo. Esto hechos han sido plasmados en la tabla 7.

Tabla 7.

Variables del entorno global

Variable Tendencia Efecto Estado Fuente
Variantes de Aparicion de nuevas variantes  Reduccion de la Amenaza OMS (2022)
Covid-19 de Covid-19 (Alpha, Beta, capacidad del hotel

Gamma y Delta) debido a restricciones

de aforo

Vacunacion de Aumento de la poblacion Aumento de clientes Oportunidad Max
turistas mundial vacunada con tres extranjeros Roser(2022)

dosis

3.2 Microentorno

3.2.1 Analisis y Atractividad del Sector

En el afio 2019, Perd recibio a 4,37 millones de turistas que generaron USUS$ 4,784

millones de divisas. Esto generd un 4% del PBI de ese afio, con turismo interno que efectud

48,6 millones de viajes. Durante el primer afio de la pandemia (2020), el Peru recibid la visita
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de 896,523 turistas, generando USUS$ 977 millones en divisas, lo cual significo una baja en
la produccion de -61.4 %, debido a las restricciones de viajes internaciones aplicados por
paises afectados por el Covid-19. Adicionalmente, el turismo interno generd 14,4 millones
de viajes, lo cual significd una reduccion de 79,5%, ocasionado por la cuarentena impuesta
por el Gobierno del Peru.

En cuanto a los gustos de los turistas, la mayoria de las visitantes prefieren las
actividades que implican distanciamiento social, naturaleza (70%) y aventura (68%). En el
departamento de San Martin, el arribo a los establecimientos de hospedajes fue de 566,332
personas, cifra 56,1% inferior a la registrada en 2019; el 98% fueron visitantes nacionales.
Los hoteles de cuatro estrellas disminuyeron en un 25.2% la cantidad de visitantes, en
comparacion con los de menor rango, los cuales tuvieron una disminucién de entre 57% y

79%.
3.2.2 Sector

Segun la codificacion del Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte
(NAICS), el hotel esta en el sector de servicios de alojamiento y alimentacion (72), pertenece
a la industria de alojamiento para viajeros (7,211), dentro del rubro hoteles, resort, sin
casinos (721,110). Adicionalmente, tiene la codificacion C11U4 de la Superintendencia
Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria - SUNAT de hotel 5510: actividades de

alojamiento para estancias cortas.
3.3 Andlisis de las Fuerzas Competitivas
3.3.1 Rivalidad entre Competidores

La industria hotelera de cuatro estrellas del distrito EI Sauce tiene un bajo
crecimiento. Existe un hotel de cuatro estrellas, Bella Terra Laguna Azul Resort, con

capacidad de 200 camas disponibles por noche, por lo que el hotel Namati Sauce tiene un



16

solo competidor. La diversidad de competidores podria completarse con los hoteles de tres
estrellas, debido a que ofrecen condiciones similares y a menor precio. En la zona se
identificaron cuatro hoteles de tres estrellas: Rdstica, Las Hamacas Hotel, Sumaj Lagoon
Lodge y Sauce Resort Laguna Azul. La industria hotelera necesita de elevada inversion de
capital, aproximadamente de 18 millones de soles (San Martin, 2017), por lo cual la barrera

de salida es alta. El grado de rivalidad es bajo, debido a la limitada oferta hotelera de la zona.
3.3.2 Poder de Negociacion de los Clientes

Los clientes mas importantes del hotel son turistas nacionales de niveles
socioecondémicos A y B, conformando el 98 % de la demanda; el 73% de los turistas organiza
su viaje por su propia cuenta y solo el 27% lo realiza a través de agencias de viajes o turismo,
por lo cual no existe opcién de concentracion de compradores.

Debido a que en el distrito El Sauce solo existen dos hoteles de cuatro estrellas, el
cliente tiene pocas opciones. Si desea mantener el mismo nivel de servicio e infraestructura,
debe decidir entre uno de esos hoteles o evaluar el cambio a una categoria inferior. El
promedio de gasto diario de los clientes de hoteles de cuatro estrellas es de S/ 480. Por tal
motivo, se podria deducir que el turista no es sensible al cambio de precio. El turista busca
servicios que reflejen el valor pagado, desea sentirse el centro de la atencion y busca ser
escuchado y atendido oportunamente. El poder de negociacion de los clientes es bajo, no
tiene opciones para agruparse Yy tiene pocas opciones para seleccionar un hotel con la misma

categoria.
3.3.3 Poder de Negociacion de los Proveedores

Los productos mas recurrentes, como papel higiénico, sadbanas, jabon, shampoo y
bolsas de basura son identificados con la marca del Hotel y la mayoria de los proveedores son

de Lima. La diferenciacion viene en la calidad o el packaging. En caso de que algun
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proveedor no cumpla con las especificaciones, puede ser sustituido por otro de manera
rapida. Las agencias de viajes son sensibles a los precios y podrian organizarse en bloque y
solicitar mayor margen de ganancias de las reservas. El poder de negociacion de los
proveedores es bajo y el 90% puede ser reemplazado facilmente por otro con una precio igual

0 menor.
3.3.4 Amenaza de Nuevos Competidores

En el distrito EI Sauce existen terrenos con acceso a la Laguna Azul, con dimensiones
de 25 hectareas, aproximadamente. El precio oscila entre 2.3 a 3 millones de dolares, lugares
donde se puede construir nuevos hoteles de cuatro estrellas. Una de las barreras de entrada es
la alta inversion para implementar un hotel de las mismas caracteristicas (cuatro estrellas),
con un costo estimado de 17 millones de soles. El gobierno regional de la zona promueve la
inversion privada de hoteles y en 2017 facilito el contrato de inversion del Hotel Hampton by
Hilton. Ademas, usé el mecanismo de inversion en la recuperacion anticipada del IGV
(Guivin, 2017), establecido en el decreto legislativo N.° 973. La politica gubernamental
alienta el ingreso de nuevo competidores. El sector es atractivo para nuevos competidores y,
aunque el gobierno regional promueve la inversion, solo podran acceder las marcas que

tengan capital de inversion.
3.3.5 Amenaza de Nuevos Productos Sustitutos

El hotel propone el servicio diferenciado e infraestructura ecoamigable, lo cual
permite que los bienes sustitutos sean limitados. Los hoteles de cuatro estrellas se consideran
sustitutos, debido a que ofrecen servicios similares al hotel Namati Sauce, como se menciono
anteriormente. En la zona existe un solo hotel de la misma categoria. Las alternativas de
alquiler tipo airbnb tienen menor costo, pero solo ofrecen el servicio de alojamiento; no

incluyen servicios de comida ni atencion personalizada. El costo de cambio es alto y el
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cliente no tiene muchas opciones para cambiar de hotel manteniendo la misma categoria. La
amenaza de los nuevos productos es baja, pues no existen nuevas propuestas que puedan

reemplazar el servicio del hotel y existe poca competencia en este segmento.
3.4 Matriz EFE

Para el microentorno, se evaltan las oportunidades y las amenazas, para analizar los
factores que influyen en el sector hotelero e identificar la respuesta del hotel frente a las
mismas. Segun Fred (2013) cada factor incluido en la matriz recibe una ponderacion entre 0.0
(no importante) y 1.0 (muy importante), teniendo en cuenta el impacto en la operacion, el
precio o la cantidad a vender. La calificacidn se realiza con una puntuacion de entre 1y 4,
para saber qué tan eficaces son las estrategias de la empresa frente a los factores establecidos.
La escala de valores es la siguiente: 4 = respuesta es superior, 3 = respuesta por encima del

promedio, 2 = respuesta promedio y 1 = respuesta deficiente. El resultado se presenta en la

tabla 8.
Tabla 8.
Matriz EFE
., e, Total,
Factores externos clave Ponderacion Calificacion
ponderado
Oportunidades
imi i 1 0,
001 Crecimiento d~el turismo estimado en 36,3% para 2025 con 007 3 021
respecto del afio 2020.
- o . -
002 C~reC|m|entQ del PBI en el afio 2021 de 9%; en los siguientes dos 0.06 2 012
anos crecera 3.2 %.
003  Crecimiento del comercio electrénico de 110% hasta el 2025. 0.04 2 0.08
004  Demanda de hospedajes cuatro estrellas. 0.10 3 0.3
005  Preferencia por sitios ecologicos. 0.07 3 0.21
006 La atencion y el servicio del personal de alojamiento tiene 0.06 2 012
81.6% de satisfaccion.
007 La gastronomia de la region es valorada por los turistas; tiene el 0.06 2 012
36.3 % de agrado.
008 Lahospitalidad y el trato de la gente tiene 82.5% de satisfaccion. 0.04 2 0.08
. . 0 i
009 Incremento de turistas nacionales en un 80% en comparacion 008 3 0.24

con 2020.
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Factores externos clave Ponderacion  Calificacion ozl
ponderado
Amenazas
AL iﬁé)slda del tipo de cambio superior a 4.00 para los préximos 0.04 2 008
A02  El departamento San Martin se mantendra debajo del top 10. 0.07 2 0.14
AO3 Competltl_\{ldad turistica disminuyd en 2020 en 0.03 en 007 2 014
comparacion con 2019.
A04  Aumento de delitos informéticos en 130%. 0.05 1 0.05
- . 0
AO5 Inf_raestrL_JE:tura de alojamiento de San Martin en 79.3 % de 007 2 014
satisfaccion.
Transporte local es percibido con poca satisfaccion de los
A0B turistas en 69.8% en el 2018. 0.07 ! 0.07
A07  Contaminacion del lago El Sauce. 0.05 2 0.1
Total 1.00 2.2

Al ponderar, se obtuvo una puntuacion promedio de 2.2. Por consiguiente, se puede

indicar que el hotel Namati Sauce no esta explotando las oportunidades y no reduce las

amenazas externas; por lo tanto, es necesario proponer nuevas estrategias para este nuevo

entorno.

3.5 Conclusiones

e El ecosistema del hotel se sostiene con las agencias de viajes, las cuales

promueven la visita a los sitios turistico de San Martin; las linea areas y

transporte facilitan el acceso a la ciudad.

e Se debe implementar planes de marketing para atraer al turista local y

gradualmente a los extranjeros, mantener la instalacion al 100% y crear nuevos

servicios que permitan atraer al turista a la regién San Martin.
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Capitulo IV. Analisis Interno

4.1 Modelo de Negocio

El modelo del negocio es explicado con el Business Model Canvas de Alexander

Osterwalter (2011). A continuacion, se explica cada cuadrante:

Propuesta de valor: vivir una experiencia Unica en El Sauce, brindando
alojamiento de calidad en un ambiente seguro. Lograr espacios que permitan el
intercambio cultural entre huéspedes y la comunidad. Calidad de los servicios con
propuestas innovadoras.

Relacion con clientes: servicio al cliente con trato cordial y amigable. Atencion y
solucion de reclamos en menos de dos horas. Contacto con el concierge las 24
horas.

Segmento de clientes: turistas con un rango de edad entre 35 y 65 afos. Turistas
nacionales del nivel socioeconémico B y C. Turistas extranjeros con gasto
promedio de US$ 300 por dia.

Canales: operaciones, OTA, digital business, recomendaciones de clientes,
teléfono, counter.

Recursos clave: empleados calificados, infraestructura del hotel, tecnologia wifi,
website amigable.

Actividades clave: traslados hacia hotel con todas las comodidades, actividades
de relajacion y distraccion, actividades de intercambio cultural, mantenimiento de
la infraestructura, capacitacion al personal y terceros y seguridad del hotel.
Socios clave: agencia de viajes, proveedores de insumos del hotel, municipalidad,

comunidad, MINCETUR, proveedores de medios de pago (Yape, Plin y otros),
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CANATUR vy la Asociacion Peruana de Hoteles, Restaurantes y Afines -

AHORA.

e Estructura de costos: administracion y marketing, alquiler de tierra y edificios,

costo laboral, mantenimiento y renovacion de instalaciones, intereses financieros,

impuestos directos y depreciacion.

e Fuente de ingresos: preventa de operadores, ventas en counter (mostrador), venta

de habitaciones por website e ingresos por lavanderia, restaurante y spa.

Se puede apreciar el modelo de negocio en la tabla 9.

Tabla 9.

Modelo de negocio

Actividades clave Propuesta de Relacion con Segmento de
Socios clave valor clientes clientes
= Agencia de viajes = Traslados del = Brindar una = Servicio al cliente = Turistas
= Publicista aeropuerto o terminal experiencia de con trato cordial y nacionales y
= Proveedores de hacia hotel, con todas alojamiento de amigable. extranjeros
insumos del hotel las comodidades. calidad en un = Atenciony entre 35y 65
= Municipalidad = Actividades y servicios ~ ambiente solucion de afios
= Mincetur para los turistas. seguro. reclamos en = Turistas
= Proveedores de = Mantenimiento de la = Ubicacion menos de dos nacionales
medios de pago infraestructura. privilegiada. horas nivel By C
(Yape, Plin, otros) = Capacitacion del = Calidad de los = Contacto con el = Turistas

= Canatur
= Ahora

Estructura de coste

servicios con
propuestas
innovadoras.

personal permanente y
temporal.
= Seguridad de hotel.
Recursos clave
= Empleados calificados
= Infraestructura del hotel
= Tecnologia, wifi,
website amigable
= Cultura organizacional

concierge las 24
horas

Canales

= Operaciones,
OTA, digital
business

= Recomendaciones
de clientes

= Teléfono

= Counter
(mostrador)

= Administracion y marketing
= Alquiler de tierra y edificios
= Personal: sueldos, capacitacion, contratacion y

despidos

= Mantenimiento y renovacion de instalaciones
= Intereses de deudas de largo y corto plazo
= Impuestos directos y depreciacion

Fuentes de ingreso

= Preventa de operadores
= Ventas en counter

= Venta de habitaciones por website

extranjeros con
gasto promedio
de $ 300

= Ingresos por lavanderfa, restaurante y spa




4.2 Cadena de Valor

Se trata de una herramienta desarrollada en el libro Ventaja Competitiva de Michael
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Porter (2013), que brinda una metodologia para detectar caracteristicas de las fortalezas y las

debilidades del modelo de negocio. En la figura 2, se brinda mayor detalle.

Direccion General o Infraestructura Organizacional
Administracién general, planificacion, organizacion, finanzas, legal, contabilidad, relaciones
publicas y privadas, gestién de responsabilidad social
S Recursos Humanos
S | Seleccion, contratacion, capacitacion, politica salarial y laboral, politica de equidad de género
i y hostigamiento sexual, organigrama, capacitacion de protocolos COVID, desarrollo de la
° cultura organizacional y talento humano
£ Tecnologia
el Implementacion de sistemas informaticos, pagina web, canales digitales, innovacion y
E desarrollo tecnoldgico, sistema de control de satisfaccidn, sistema de facturacion, sistema de
control y mantenimiento
Abastecimiento
Actividades de compra y suministro de insumos, control de inventario, politica de compras y
contratacion de proveedores, compra de Gtiles de facturacion, cdmaras de seguridad
Logistica de Operaciones Logistica de Marketingy | Servicio
Entrada Acondicionamiento Salida Ventas Protocolo de
Reserva 'y de habitaciones. Registro de Publicidad, atencion de
g | registro de Servicio de Salida. gestion de quejas y
'S | huéspedes. alimentacion. Movilidad de canales de reclamos
E | Recepcion de Servicio de limpieza, | huéspedes ventas por antes, durante
@ | huéspedes. seguridad. Verificacion y operadores, y después de
§ Traslado hacia Atencion limpieza de counters, su estadia.
8 | el hotel. personalizada. habitaciones. reservas y Programa de
= | Relaciény Actividades de Custodia de alianzas fidelizacion
W | recepcion de experiencia. equipaje estratégicas. | de clientes
insumos con
proveedores.
Controlables No
controlables

Figura 2. Cadena de valor del Hotel Naméti Sauce

4.3 Analisis de las Principales Areas del Hotel - Infraestructura

La integracién de las areas principales generara valor a la organizacién; la eficiente

Margen de Servicio

gestion de cada una de ellas impulsaré la realizacion de los objetivos del hotel y permitira que

se implementen las estrategias necesarias para lograrlas.
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4.3.1 Administracion y Gerencia

Es el area encargada de administrar las actividades operativas e implementar la
estrategia con un enfoque en el aumento de la rentabilidad y el valor de la empresa. Esta
constituida por el gerente general y cinco gerentes de unidad: operaciones, recursos humanos,
marketing, administracion y finanzas, quienes tienen cinco afos de experiencia en sus
funciones y se relacionan con los proveedores, los clientes, los colaboradores y las

instituciones.
4.3.2 Marketing y Ventas

Las ventas se hacen mayormente por intermedio de las agencias de viajes o
directamente desde la pagina web y en la recepcion. Las agencias de viajes realizan el mayor
porcentaje de ventas durante las preventas de temporada. Marketing ayuda al huésped a
resolver sus problemas y necesidades, llevando los reclamos a las areas operativas. Ademas,
anticipa la futura demanda del publico objetivo, adaptando la propuesta al cliente ideal (buyer

persona)
4.3.3 Operaciones

Area que gestiona la capacidad de las habitaciones del hotel y evalua la calidad del
servicio y el nivel de competencia que tienen los colaboradores, lo cual se mantiene en un
99%. Ademas, se encarga del mantenimiento de las instalaciones del hotel para lograr el 90%
de conservacion. El hotel cuenta con excelentes servicios y productos, adecuados a las
necesidades de los huéspedes. La tasa de ocupacion crecera cada afio, porque se espera un
mayor flujo de visitantes por la apertura de fronteras y la disminucion de las restricciones que

se mantuvieron en 2020 y 2021 por el Covid-19.
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4.3.4 Finanzas

Area que define las politicas y gestiona los recursos financieros del hotel. Analiza la
inversion, el financiamiento, los dividendos, el porcentaje de utilidad y el punto de equilibrio.
Ademas, genera los informes financieros para evaluar los resultados comerciales y
operativos, con los que la gerencia toma las decisiones de inversion, gasto o ahorro. El hotel

afronta una deficiente gestion financiera, lo que genera una baja rentabilidad.
4.3.5 Sistema de Informacion y Comunicaciones (Logistica de Entrada y Salida)

El hotel utiliza un sistema de gestion hotelera que permite la automatizacién de las
actividades que soportan operaciones tales como check-in y check-out, reserva, gestion de
ocupacidn de habitaciones, historico del huésped y gestién administrativa contable, entre
otras. Mediante la realizacion de una encuesta antes de la estadia, se busca conocer las
preferencias y los gustos del huésped, a fin de brindarle un servicio personalizado y
anticipando sus necesidades. Con la encuesta posterior a su estadia, se busca conocer los

aspectos que deben mejorarse para lograr fidelizar a los visitantes.
4.3.6 Recursos Humanos

Area responsable de gestionar el capital humano necesario para el funcionamiento del
hotel. Se encarga del reclutamiento, la capacitacion, la retencién del talento, la politica
laboral y salarial, las politicas de equidad de género y asuntos relacionados con hostigamiento
sexual, la cultura organizacional, el programa de desempefio y el manejo de estrés, entre
otros. El hotel cuenta con personal altamente calificado para las funciones asignadas, con un
buen clima laboral. En las reuniones con los jefes de areas, se brinda informacion de los
beneficios y se refuerzan los valores organizacionales para promover una cultura
organizacional. Adicionalmente, se busca reducir en menos del 3.5% la rotacion del personal,

con la finalidad, entre otros motivos, de mejorar los indicadores de estres.



4.4 Analisis VRIO

Las ventajas competitivas del hotel fueron identificadas mediante el analisis VRIO
(Barney, 1991), tal como se muestra en la tabla 10. En relacidn con sus recursos y
capacidades, se determina lo siguiente:

e Valioso: recurso con capacidad que puede ser utilizando como una oportunidad

de mercado o para minimizar una amenaza.

e Raro: recurso de acceso reducido, que tiene alcance limitado o restringido para

algunos.

e Imitable: recurso dificil de imitar o reproducir por la competencia.

e Organizado: recurso explotado de manera eficiente por la empresa.

Tabla 10.
Matriz VRIO
Recursos y capacidades Fuente de ventaja competitiva sostenible Implicacién estratégica
Valor Raro  Inimitable Organizado
Recursos
Per_spnal de servicio altamente si No pC
calificado
Ubicacion privilegiada Si No PC
Sistema automatizado para reservas Si No PC
Mantenimiento de la infraestructura Si Si No VCT
Préstamos de capital de trabajo Si No PC
Caja Si No PC
Estructura organizacional Si No PC
Marca Si Si Si Si VvC
Capacidades
Buen clima laboral Si Si No VCT
Cultura organlz('_iuonal éticay si si No vCT
responsable socialmente
Servicio personalizado Si No PC
Atencion a los clientes Si Si No VC
Habilidad para negociar con si si No vCT

proveedores
VC: ventaja competitiva; PC: paridad competitiva; VCT: ventaja competitiva temporal
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Se concluye que la ventaja competitiva estd basada en la marca, que es conocida en la

region San Martin. Ademas, el mantenimiento de la infraestructura, el clima laboral,

habilidad para negociar y la cultura organizacional son ventajas competitivas temporales.

4.5 Matriz EFI

Para poder determinar los puntos fuertes y débiles que tienen las areas funcionales, se

hizo un analisis de los factores internos del hotel mediante la evaluacién de la matriz EFI
(David, 2013). Como se muestra en la tabla 11, la ponderacion de los factores involucrados

en la matriz dio como promedio 2.68, lo cual significa que el hotel puede aprovechar sus

fortalezas enfocadas en la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, con el objetivo de

lograr el reconocimiento de la marca como la primera opcion para los turistas nacionales e

internacionales.

Tabla 11.
Matriz EFI
Factores internos clave Ponderacion Calificacion Total, ponderado

Fortalezas

FO1  Excelente ubicacion geogréfica 0.06 4 0.24

FO2 Gesppn de uso r_esponsable de productos 0.09 4 036
reutilizables y biodegradables

F03 SerV|c_|o de entretenimiento y experiencia para 0.10 3 0.30
los turistas

FO4 Instalaciones modernas y seguras 0.08 4 0.32
Personal debidamente calificado en atencion al

FO5  cliente: subi6 de 0.96% a 1% promedio del afio 0.08 3 0.24
5 al afio 6

FO6  Capacidad para generar alianzas estratégicas 0.06 4 0.24

FO7 Proces:os de reclamps y quejas antes, durante y 0.06 3 018
después de la estadia

FO8  Gestion de limpieza y mantenimiento 0.08 3 0.24

Debilidades

D01  Costos altos para mantener el hotel 0.10 2 0.20
Nivel de estrés de los trabajadores subi6 de

D02 22.50% a 30% promedio del afio 5 al afio 6 0.07 2 0.14

D03  Baja ocupacion del hotel 0.05 1 0.05

D04 Baja participacion del mercado 0.09 1 0.09

D05 Aplicacion de ventas online poco utilizada 0.08 1 0.08

Total 1 268
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4.6 Conclusiones

e Se debe aprovechar la fortaleza del servicio de entretenimiento y la experiencia de
los huéspedes, renovando con cierta frecuencia los programas para lograr la
experiencia Unica de la propuesta de valor.

e Lamarca del hotel es una ventaja competitiva que estd soportada en la calidad de
atencion a los huéspedes y en el mantenimiento de la instalacion del hotel, por lo
cual se deben establecer indicadores con umbrales altos para mantener el

reconocimiento de los clientes.
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Capitulo V. Perfil del Consumidor

El presente capitulo analiza el perfil de consumidor y se proyecta la demanda del

hotel.
5.1 Caracteristicas del Turista en el Peru
5.1.1 Turista Extranjero

El perfil del turista extranjero (PROMPERU, 2019b) es el siguiente:

e Del total de visitantes, el 32% tiene entre 24 y 34 afios.

e El mayor porcentaje de visitantes es de Chile (30%) y de EE.UU. (15%).

e EI 70% viaja por su propia cuenta.

e El principal motivo de su visita es por vacaciones u ocio (65%).

e Su permanencia en el Perl es de entre 1 y 3 dias (33%).

e Alojan en hoteles de tres y cuatro estrellas (23%).

e El gasto promedio de cada extranjero es de US$ 932.

e El visitante desarrolla actividades relacionadas con la naturaleza (40%), mediante

visitas a areas de reserva natural y paseos por lagos.
5.1.2 Turista Interno

Se tomo como referencia el Gltimo estudio sobre las caracteristicas del turista nacional
de 2019 (PROMPERU, 2019a), que destaca las siguientes caracteristicas:
e Laedad del turista interno, en promedio, es 37 afios, siendo la mayoria personas
entre 28 y 34 afios (28%).
e Su principal motivador es descansar y relajarse (33%).
e Su interés por viajar esta influenciado por comentarios de familiares y conocidos

(44%).
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Los lugares de paisajes y naturaleza tienen el 53% preferencia.
Las visitas son, mayormente, en los departamentos de Lima e Ica.
El gasto promedio por persona durante el viaje es de S/ 476.

El promedio de tiempo de permanencia es de cuatro dias.

La mayoria viaja con amigos y sin hijos (34%).

El 43% se aloja en hoteles.

5.1.3 Arribo de Turistas al Pert y San Martin

5.1.3.1 Turista nacional. De acuerdo con el estudio del turista nacional que visita San

Martin (PROMPERU, 2019c), se puede concluir lo siguiente:

La mayoria de las visitantes tiene entre 18 y 24 afios (44%).

La mayoria proviene del nivel socioeconémico C (47%).

Esta motivado por conocer nuevos lugares (50%).

Elige el lugar tomando en cuenta el paisaje y la naturaleza (86%).
El gasto promedio por viaje es de S/ 788.

La mayoria pernocta entre 4 y 7 noches (61%).

El 55% se aloja en hoteles.

Realiza actividades de turismo de naturaleza.

5.1.4 Potencial Turista Nacional

El potencial del turista nacional fue revisado en el estudio Intencién de Viaje del

Peruano Post-cuarentena — Julio 2020 (PROMPERU, 2020), que estima lo siguiente:

El 31% tiene intencion de viajar dentro de seis meses.
El segmento con mayor intencion es el que tiene el habito de viajar (51%).

El turismo de naturaleza destaca mas en la Ilamada nueva normalidad (49%).



e Seestimo que 1.86 millones realizara turismo de naturaleza. segun el estudio

realizado en junio de 2021.

e Principalmente seran los millennials que trabajan en Lima y Arequipa quienes

viajen.

e Lo que mas se valora son los protocolos de prevencion de contagio (80%), la

informacién en linea y el aforo reducido.

e Usara opciones de mayor categoria, como hoteles de cuatro estrellas (10%).

e Permanecera cinco dias en el lugar de visita.

5.2 Oferta Hotelera de la Region San Martin

La oferta de servicios de alojamiento de la region San Martin entre 2015 y 2019

crecio entre 7% y 2% (ver tabla 12), asi como la cantidad de hospedajes, en general, de los

cuales se identifica, como principales hoteles de la region, a Tacan Suites ApartHotel y Bella

Terra Hoteles & Resorts Spa, ambos de cuatro estrellas.

Tabla 12.

Oferta hotelera de San Martin

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Habitaciones 9,397 10,048 10526 10,927 11,154 7,641 10,494
VAR (%) 7% 5% 4% 2% -31% 37%
652 710 740 772 829 496 774

N.o de hospedajes
VAR (%) 9%

4%

4%

7%

-40%

56%

Nota: Data tomada de MINCETUR, 2022

5.3 Demanda en la Regién San Martin

La demanda hotelera se mide por la cantidad de arribos de huéspedes, el nimero de

pernoctaciones, la tasa de ocupacién y el perfil del huésped.
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5.3.1 Arribo de Huespedes

Entre los afios 2015 y 2018 el arribo de huéspedes crecid en la region San Martin. Sin
embargo, en 2019 el arribo de huéspedes nacionales no incrementa. En la tabla 13, se observa

que las visitas de extranjeros no son constantes y las visitas de turistas nacionales se estanca.

Tabla 13.

Arribo de huéspedes a la region San Martin

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Extranjeros 23,761 25,907 19,107 21,472 18,805 10,322 13,094
VAR (%) 9% -26% 12% -12% -45% 27%
Nacionales 1°091,792 1°191,136  1°253,925 1°271,424 1°271,382 556,010 1°027,294
VAR (%) 9% 5% 1% 0% -56% 85%

Nota: Data tomada de MINCETUR, 2022

5.3.2 Pernoctaciones

La demanda de pernoctaciones crecio durante los afios 2015 y 2018, pero en 2019 el
incremento fue desacelerandose de 11% a 1%, en mayor parte debido a la irregular visita de

extranjeros y el estancamiento de los nacionales.

Tabla 14.

Pernoctaciones a la region San Martin

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Extranjeros 43,338 50,170 40,678 43,487 36,912 20,775 25,001
VAR (%) 16% -19% 7% -15% -44% 20%
Nacionales 1,428,676 1,596,104  1,695946 1,713,070 1,736,766 815641 1,407,026
VAR (%) 12% 6% 1% 1% -53% 73%

Nota: Data tomada de MINCETUR, 2022

5.3.3 Tasa Neta de Ocupacion de Habitaciones y Camas

La tasa de ocupacion de habitaciones y camas de la region San Martin durante los

ultimos cinco afos se ha mantenido en 29%, a excepcion del afio 2016 (ver tabla 15).
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Tabla 15.

Tasa neta de ocupacion de habitaciones de la region San Martin

2017 2018 2019 2020 2021
TNOH en el mes (%) 29.92 29.95 29.60 20.71 67.07
TNOC en el mes (%) 27.31 26.74 25.99 18.57 62.99

Nota: Data tomada de MINCETUR, 2022
5.3.4 Estacionalidad y Perfil General del Huésped
La afluencia de pasajeros tiene mayor demanda durante los meses mayo a noviembre,

que coincide con el término de las vacaciones de verano en la costa. Asimismo, el turismo

nacional representa la mayor cantidad de visitantes, comparado con los visitantes extranjeros.
5.4 Mercado
5.4.1 Mercado Potencial de la Region San Martin

El mercado potencial se refiere a las noches de hospedaje ocupadas en hoteles cuatro
estrellas en la region San Martin. La demanda del afio 2021 tuvo un incremento de 300%

(ver tabla 16).

Tabla 16.

Mercado potencial de noches de hospedaje en la region San Martin

2017 2018 2019 2020 2021

Cuatro estrellas 10,686 13,438 17,219 11,170 34,363
Nota: Data tomada de MINCETUR, 2022.

5.4.2 Mercado Disponible del Distrito Sauce

El mercado disponible se define con la demanda de noches en el distrito Sauce en la

categoria de cuatro estrellas (ver tabla 17).
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Tabla 17.

Demanda de noches de hospedaje en la region San Martin

2017 2018 2019 2020 2021

Cuatro estre”as 3,551 8,080 7,187 24,642
Nota: Data tomada de MINCETUR, 2022.

5.4.3 Mercado Meta

El mercado meta lo conforman los turistas nacionales con un rango de edad de 35 a 65
afios pertenecientes al sector socioecondémico B y C de las regiones San Martin, Lima y
Arequipa (que representan el 98%), y los turistas extranjeros (2%), de preferencia de los

Estados Unidos.
5.4.4 Estimacion de la Demanda

Segun el plan de reactivacion de turismo 2021-2023 de Promperd, se estima que el
turismo interno podria recuperarse, como maximo, en tres afios, por lo cual se hizo una

propuesta de tres escenarios de recuperacion: en dos, tres y cuatro afios (ver figura 3).

Flujo de Viajes por Turismo Interno
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Figura 3. Estimacion de la demanda del turismo 2021-2024. Tomado de Promperd, 2021b
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Asimismo, segun Promperu (2021b), el turismo receptivo podria recuperarse como
mAaximo en cuatro afios, por lo cual propuso tres escenarios de recuperacion: en dos y medio,

tres y cuatro afios (ver figura 4).

International tourist arrivals: Scenarios for 2021-2024 (millions)
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Figura 4. Estimacion de la demanda del turismo 2021-2024. Tomado de Promperd, 2021b

La empresa Abanza (2021), dedicada a los servicios para el sector hotelero, elabor6
un informe basado en una encuesta con el objetivo de comprender la situacion del sector
hotelero en el Perd al término de 2021, desde la perspectiva de los directivos de hoteles y
cadenas hoteleras nacionales e internacionales con presencia en los diferentes departamentos
del Perd.

Con respecto de las perspectivas del futuro, se les preguntd en cuanto tiempo creian
que el hotel se recuperaria del impacto del Covid-19 y volveria a tener cifras similares a las
de 2019. EI 38.7% de los encuestados opind que la recuperacion se lograria a partir de 2023 y
el 14.7% estimé que podria ser antes del final de 2022. Asimismo, sefialaron que esperaban

que el 2022 fuese un afio de mayor recuperacion, en comparacion con 2021, y que a partir de
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2023 se esperaba que el sector se recuperase del impacto de la pandemia y volviese a tener

cifras similares a las de 20109.

(En cuanto tiempo cree que el hotel se recuperara del impacto de la
COVID-19 y volvera cifras similares a 2019?

A partir de 2024

A No puedo hacer una estimacion

Antes de final de 2022

En 2023

Figura 5. Encuesta respecto del tiempo de recuperacion de los efectos del Covid-19. Nota: Figura
tomada de Abanza, 2021

5.4.5 Proyeccion de la Demanda del Mercado Disponible
La demanda de hoteles cuatro estrellas de la provincia de San Martin se obtienen de la
informacidn historica de los afios 2018 y 2021(registrado por Promperu, (2022). Esta es

utilizada para proyectar la demanda hasta el 2026 (ver tabla 18).

Tabla 18.

Demanda del mercado disponible del 2018 a 2021

2018 2019 2020 2021

San Martin 3,551 8,080 7,187 24,642

La demanda se proyecto utilizando la metodologia de prondstico; se generé la

regresion lineal con la siguiente formula: 6238x- 1E+07y RE igual a 0.7354. Los resultados

de la demanda se muestran en la tabla 19.
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Tabla 19.

Proyeccion de la demanda del mercado disponible

2022 2023 2024 2025 2026
San Martin 26,460 32,698 38,936 45174 51412
Variacion - 24% 19% 16% 14%

5.4.6 Proyeccion de la Demanda del Hotel

Se estima que la ocupacién anual del hotel sera de 60%, con un crecimiento de 5% a
partir del tercer afio, segun se observa en la tabla 20. Como base de estimacion, se tomaron en
cuenta las estadisticas de turismo de 2017 de la regién San Martin (MINCETUR, 2018b),
donde se indica que el nivel de ocupacion del hospedaje de cuatro estrellas fue de 61.1 %, y

para tres estrellas fue de 42,2%.

Tabla 20.

Proyeccion de la demanda del hotel de 2022 a 2026

2022 2023 2024 2025 2026
Habitaciones disponibles 18,250 18,250 18,250 18,250 18,250

Demanda de B~
hotel Habitaciones ocupadas 10,950 10,950 11,863 12,775 13,688
Porcentaje de ocupacion 60% 60% 65% 70% 75%
Disponible 26,460 32,698 38,936 45,174 51,412
Mercado Porcentaje de participacion 41% 33% 30% 28% 27%

5.5 Conclusiones

e Laoferta de hoteles de categoria cuatro estrellas en el distrito El Sauce es baja, por lo
que se identifica una oportunidad para generar demanda en el mercado, lo que
permitiria posicionar el hotel.

El turista nacional genera casi el 90% de la demanda de hoteles cuatro estrellas. Por

este motivo, las estrategias de marketing deben dirigirse a ese segmento.
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Capitulo VI. Planteamiento Estrategico

En este capitulo se plantean los objetivos estratégicos que estan en concordancia con
la mision y la vision del hotel y se identifica las estrategias que estén alineadas con los
objetivos trazados. El plan estratégico propuesto estd compuesto del plan de negocio, que
abarca los diferentes planes funcionales, y un plan de continuidad que se activara en caso de

que ocurra algun evento que afecte drasticamente el normal desempefio de las operaciones

del hotel.
- Plan de marketing y ventas
Fase d~e diferenciacion - Plan de operaciones y logistica
(4 afios y 5 meses)
- Abril 2022 a Setiembre 2026 - Plan de recursos humanos
- Plan de finanzas
PLAN
ESTRATEGICO
2022-2026
Plan de continuidad
- (en caso ocurra algin evento que -
Sobrevivencia

afecte criticamente el normal
desempefio de las operaciones del
hotel)

Figura 6. Plan estratégico propuesto para el hotel Namati Sauce

6.1 Mision de Namati Sauce

Permitir que los huéspedes disfruten de una estadia y experiencia Unicas, con
actividades de convivencia, infraestructura moderna, el mejor servicio y personal altamente

calificado.
6.2 Visién de Namati Sauce

Ser el mejor hotel de cuatro estrellas de la region San Martin, fidelizando a los

huespedes mediante el reconocimiento de la marca.
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6.3 Cultura

La cultura corporativa del hotel se basa en los siguientes principios:
e Ofrecer experiencias unicas a los clientes.

e Estar dispuestos a servir a los demas.

e Trabajar para ser lideres en la region.

e Respetar la naturaleza y a la comunidad.
6.4 Objetivo General

Asegurar la sostenibilidad y la rentabilidad del negocio para generar valor para los
accionistas, logrando altos estandares de calidad y servicio de atencion mediante personal

calificado e infraestructura moderna, que esté en armonia con el medio ambiente.
6.5 Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos propuestos para el hotel son los siguientes:

e Alcanzar un margen EBITDA mayor al 10% a partir del afio 2023.

e Aumentar las ventas en 10% a partir de 2023

e Incrementar el nivel de ocupacién cada afio, apuntando a un 5% a partir de 2024.
e Mantener el nivel de calidad de instalaciones en 99% a partir de 2022.

e Lograr el nivel de satisfaccion de los huéspedes en 90% a partir de 2024.

e Digitalizar los procesos de atencidn en un 40% a partir de 2023.

e Incrementar el reconocimiento de la marca en las plataformas digitales en 10% a

partir de 2023.
6.6 Estrategia Competitiva

Teniendo en cuenta las condiciones de competencia baja (un solo hotel), al pablico

objetivo, el cual valora la calidad del servicio y no es tan sensible a una variacion del precio,
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y en funcion de la ventaja competitiva, la estrategia seleccionada del hotel Namati Sauce es
el enfoque en diferenciacion (Porter, 2013), para ofrecer a los huéspedes vivir una
experiencia Unica, con base en un servicio calido durante su estancia. Del mismo modo, se
incentivara que se produzca una interrelacion con la comunidad, a través de espacios donde
se promueva Yy explote la identidad del lugar. EIl enfoque propuesto se muestra en la siguiente

figura.

- Ventaja Competitiva +
+
Costos Calidad
&
¢ Liderazgo en Diferenciacion

costos

Q
%0‘5\ Enfoque en foque en
»® costos diferenciacion

Alcance de mercado

Figura 7. Plan estratégico propuesto para el Hotel Namati Sauce. Nota: Elaborado con base en Porter,
1980.en D’ Alessio (2008).

6.7 Formulacion de Estrategia
6.7.1 Matriz FODA

El andlisis de la matriz permite plantear estrategias utilizando el analisis del entorno
interno e interno (Peng, 2014). El resultado del andlisis permite aplicar acciones para
maximizar las fortalezas internas y las oportunidades que brinda el sector, asi como las
tendencias que buscardn minimizar las amenazas y las debilidades de la empresa (ver tabla

21).
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Tabla 21.

Estrategias FODA

Tipo de

: N.° Estrategia alternativa FODA
estrategia

EO1 Publicidad dirigida a los potenciales visitantes nacionales (F1, O1, 02, F4)
E02 Flexibilizar los horarios de reservas del hotel (F4, O3, O4)

FO E03 Promover la imagen de hotel ecolégico (F2, F4, 04, O3)
(Agresivas) E04 Comida regional incluida como base principal de la carta (07, F5)
EO5 Calidad en el servicio a los huéspedes (06, F5)

E06 Personal de la zona parte del staff (O8, F5)

DO E07 Repotenciar la plataforma digital de reservas y servicios (O3, 04 O5, D4, D5)
(Acomodamiento) EO08 Incrementar la ocupacion de habitaciones del hotel (D1, O3, O4)
E09 Uso de empleados temporales para aumentar la disponibilidad del personal (D2, O3, 09, O4)

E10 Implementacidn de revenue management (D1, O9)

E11 Publicidad para promocionar el hotel y su entorno (F1, F3, A2)
E12 Mantenimiento constante de las instalaciones (A5, F4)

E13 Generar alianzas con empresas de transporte locales (A6, F7)
E14 Creacion de servicios y personalizaciones (A3, F3)
E15 Mantener el uso de productos ecolégicos (F2, A7)

FA
(Reactivas)

(DDA(; fensivas) E15 Compras a proveedores realizadas en moneda nacional (A1, D1)
E16 Optimizar los gastos de mantenimiento del hotel (D1, A5)
E17 Aplicar politicas de ciberseguridad (A4, D5)

Nota: Estrategia basada en David (2013)

6.7.2 Matriz Interna y Externa

La matriz interna y externa (IE) permite tener una mayor capacidad para reflejar y
evaluar las dificultades de los negocios de una organizacion (D”Alessio, 2008). Asimismo,
hace posible recomendar las estrategias en funcidn de los valores obtenidos en las matrices
EFl y EFE. Como se muestra en la figura 8, el hotel se encuentra dentro del cuadrante I, IV
y V, que es el de retener y mantener, lo cual es realizable mediante estrategias de desarrollo

de productos y penetracién de mercados.
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Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a3.0 1.0a20 4.0

Alto
3.0a4.0 I I ol

3.0

Medio .

2.0a3.0
2.0

Puntajes totales
ponderados de EFE

Bajo

oy VI Vil IX

1.0

4.0 3.0 2.0 1.0

Figura 8. Matriz Interna-Externa (IE). Nota: Elaborada con base en David, 2013

6.7.3 Matriz PEYEA

La matriz de posicidn estratégica y evaluacion de accién (PEYEA) permite distinguir
la estrategia mas idénea para la organizacion (David, 2013). En la Figura 9, se muestra que la
organizacion se encuentra en el cuadrante de postura estratégica agresiva, lo cual significa
que el hotel tiene ventaja competitiva que puede resguardar con su fortaleza financiera. Tiene
la opcidn de ejecutar estrategias para ingresar a nuevos mercados, desarrollar productos o

crear mercados. El sustento de los valores de cada eje se aprecia en el apéndice A.

Fortaleza Financiera(FF)
Alto

Conservador Agresivo

(1.22,0.30)

Bajo - - - Alto
Vemtaja ~ - N 2 - Fortalece de
Competitiva(VC) 1a Industria(FT)

Defensive Competitive

Bajo
Estabilidad del entorno(EE)

Figura 9. Matriz PEYEA. Nota: Elaborada con base en Rowe, 1994.
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6.7.4 Matriz de Decision

La matriz de decision facilita la seleccion de estrategias identificadas en la matriz
FODA, las cuales son cruzadas con las matrices PEYEA e IE. Segiin D’Alessio (2008), se
debe identificar y retener las estrategias con mayor repeticion. El analisis permitio priorizar

diez estrategias del FODA (ver tabla 22).

Tabla 22.

Matriz de decision

N.° Estrategia FODA PEYEA IE Total
EO1 Publicidad dirigida a los potenciales visitante nacionales (F1, O1, 02, F4) X X 2
E02 Flexibilizar los horarios de reservas del hotel (F4, O3, 0O4) X 2
EO3 Promover la imagen de hotel ecoldgico (F2, F4, 04, O3) X X 2
E04 Comida regional incluida como base principal de la carta (O7, F5) X 1
EO5 Calidad en el servicio a los huéspedes (06, F5) X X 2
E06 Personal de la zona parte del staff (O8, F5) X 1
E07 Repotenciar la plataforma digital de reservas y servicios (03, O4 05, D4, D5) X X 2
EO08 Incrementar la ocupacion de habitaciones del hotel (D1, O3, O4) X X 2
£09 Uso de empleados temporales para aumentar la disponibilidad del personal (D2, X 1
03, 09, 04)
E10 Implementacion de revenue management (D1, O9) X X 2
E11 Publicidad que promocione el hotel y su entorno (F1, F3, A2) X 1
E12 Mantenimiento constante de las instalaciones (A5, F4) X X 2
E13 Generar alianzas con empresas de transporte locales (A6, F7) X X 2
E14 Creacion de servicios y personalizaciones (A3, F3) X X 2
E15 Mantener el uso de productos ecoldgicos (F2, A7) X 1
E15 Compras a proveedores realizadas en moneda nacional (A1, D1) X 1
E16 Optimizar los gastos de mantenimiento del hotel (D1, A5) X X 2
E17 Aplicar politicas de ciberseguridad (A4, D5) X 1

6.8 Seleccidn de Estrategias

La seleccion de estrategias se realizo con la matriz Rumelt (D" Alessio, 2008),
utilizando los siguientes criterios: consistencia, consonancia, ventaja y factibilidad. El

resultado obtenido permitié identificar diez estrategias a contemplar (ver tabla 23).



Tabla 23.

Matriz de Rummelt para la propuesta del hotel

c < -
S g s g ¢
F T 8 T = F
N.° Estrategia g S § s g
E 5> 28 3

O O BN
E01 Publicidad dirigida a los potenciales visitante nacionales (F1, O1, 02, F4) Si Si Si Si Si
E02 Flexibilizar los horarios de reservas del hotel (F4, O3, 04) Si Si Si No No
E03 Promover la imagen de hotel ecolégico (F2, F4, 04, O3) Si Si Si Si Si
EO5 Calidad en el servicio a los huéspedes (06, F5) Si Si Ssi Si Si
E07 Repotenciar la plataforma digital de reservas y servicios (O3, 04, O5, D4, D5) Si Si si Si Si
EO08 Incrementar la ocupacion de habitaciones del hotel (D1, O3, 0O4) Si Si si Si Si
E10 Implementacion de revenue management (D1, O9) Si Si si Si Si
E12 Mantenimiento de calidad en el servicio a los huéspedes y en las instalaciones (A5, F4) Si Si Si  Si Si
E13 Generar alianzas con empresas de transporte locales (A6, F7) Si Si Ssi Si Si
E14 Creacion de servicios y personalizaciones (A3, F3) Si Si Si Si Si
E16 Optimizar los gastos de mantenimiento del hotel (D1, A5) Si Si Si Si Si

Nota:

Elaborada con base en D" Alessio, 2012

6.8.1 Vinculacion de la Estrategia con los Objetivos

Segtin D’ Alessio (2008), se debe comprobar que los objetivos de largo plazo
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alcancen las estrategias seleccionadas. Para validar las estrategias que tienen relacion con los

objetivos estratégicos del hotel, se utiliz6 la siguiente matriz (ver tabla 24).

Tabla 24.

Vinculacion de las estrategias con los objetivos estratégicos del hotel

N.° Estrategia OEO01 OEO02 SE OE04 OEO05 Qs @Iy
Publicidad dirigida a los potenciales visitantes
E01 nacionales (F1, O1, O2, F4) X X
EO03  Promover la imagen de hotel ecoldgico (F2, X
F4, 04, 03)
EO05  Calidad en el servicio a los huéspedes (06, F5) X
EO07  Repotenciar la plataforma digital de reservas y X X
servicios (03, 04 05, D4, D5)
EO08  Incrementar la ocupacién de habitaciones del X
hotel (D1, O3, 0O4)
E10  Implementacion de revenue management (D1, X X
09)
E12  Mantenimiento constante de las instalaciones X X

(A5, F4)
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N.° Estrategia OE01 OEO02 OE03 OE04 OEO05 OE06 OEO07

E13  Generar alianzas con empresas de transporte X

locales (A6, F7)

E14  Creacion de servicios y personalizaciones (A3,
F3)

E16  Optimizar los gastos de mantenimiento del
hotel (D1, A5)

6.9 Plan de Continuidad

Tiene como objetivo mantener el hotel operando con las actividades y los servicios
minimos necesarios en cuanto a alojamiento y comidas, ante un evento que afecte la

ejecucion normal de las operaciones.
6.9.1 Evento Identificado

Los conflictos sociales de la zona podrian poner en riesgo la continuidad del negocio
del hotel, especialmente de producirse una huelga general en la que podria haber actos
vandalicos durante las protestas o restringirse la movilidad en las principales vias de acceso a

la region del Sauce.
6.9.2 Plan de Respuesta

El plan de respuesta se enfocara en tres &ambitos: personal, huéspedes y operaciones.

e Huéspedes: proteccion a las personas alojadas en el hotel, con permanente
comunicacion sobre el desarrollo del evento

e Personal: el personal clave deberd asistir al hotel durante el evento. Las personas
deberan haber sido identificadas con anterioridad.

e Operaciones: en el restaurante solo continuara funcionando el area de cocina. Se
mantendra una comunicacion fluida con los clientes para reprogramar las reservas

afectadas durante el evento.
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6.10 Conclusiones

Enfocarse en la diferenciacion en el servicio seré la clave de la estrategia, la cual sera
liderada por los colaboradores, ofreciendo un servicio de calidad al cliente y experiencias
personalizadas, resaltando la imagen de Namati Sauce como un hotel ecol6gico ideal para

personas que buscan una aventura reconfortante y Gnica en contacto con la naturaleza.
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Capitulo VII. Planes Funcionales 2022 - 2026

En este capitulo se desarrollaran los planes funcionales de cuatro areas principales de
la empresa, los cuales permitiran cumplir con los objetivos planteados de adecuado

funcionamiento y eficiencia del hotel.
7.1 Plan de Marketing

El hotel Namati Sauce ofrece el servicio de alojamiento en sus cincuenta habitaciones
para los viajeros que visitan la ciudad del Sauce, con la finalidad de ofrecer una experiencia

Unica y diferenciada, lo cual contribuira a su desempefio comercial y de posicionamiento.
7.1.1 Objetivos
En la siguiente tabla se detallan los principales objetivos.

Tabla 25.

Obijetivos del plan de marketing

OE Objetivo Indicador 2022 2023 2024 2025 2026
Aplicar revenue manager para  Variacion de la ocupacion
optimizar el precio y la total con respecto del afio
OEO2  ocupacion anterior 15% 15% 15% 15% 15%
Incrementar las visitas de los Cantidad de ocupacion de
turistas nacionales visitantes nacionales 10% 12% 14% 16% 18%
OE04 Incrementar los anuncios en los  Porcentaje  medio  de
medios digitales anuncios visualizados 50% 60% 70% 80% 90%
Generar la recordacion de la Encuesta de recordacion de
marca en las redes sociales la marca 30% 40% 50% 60% 70%
OEO5 Ejecutar campafias de ventas Lanzamiento de campafias
durante las temporadas promocionales 2 2 2 2 2
OE07 Promociones especiales para Porcentaje de aceptacion de
los clientes frecuentes las promociones 30% 40% 50% 60% 70%
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7.2 Estrategia
7.2.1 Estrategia de Segmentacion

El capitulo V se mostro el perfil del consumidor. Para poder detallar un poco mas este

aspecto, se utilizara la metodologia de Kotler (2012), aplicada al hotel (ver tabla 26).

Tabla 26.

Metodologia de Kotler

Variables Segmentos
Region geogréfica Personas residentes en San Martin, Lima y Arequipa, y extranjeros de EE.UU.
Edad demogréfica Entre 35 y 65 afios
Género Masculino y femenino
Ingresos Nivel socioeconémico By C
Ocupacion Profesionales, practicantes, personas de mando medio
Segmentacion conductual Baja sensibilidad al precio; valoracion de la calidad
Psicogréfica Personas que buscan relajarse, conocer el Perd y estar en contacto con la naturaleza

7.2.2 Estrategia de Posicionamiento

El posicionamiento es el de “organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar
claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las mentes de los
consumidores meta” (Kotler, 2012). El hotel ofrece un lugar estratégico para visitantes que
buscan relajarse y tener contacto con la naturaleza por medio de un alto nivel de servicio y
experiencia personalizada (ver figura 10).

@aﬁ Alto nivel
de servicio

A

Bajo Lashaacas
precio - ,  Altoprecio

<

v

D Bajo nivel
v de servicio

Figura 10. Mapa de competencia
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7.2.3 Estrategia de Responsabilidad Social

Se implementara un plan de intercambio cultural entre los huéspedes y la comunidad
de la zona local o adyacentes, con el objetivo de ser reconocidos como un hotel preocupado

por crear nexos con la comunidad.
7.3 Identidad de la Marca

La identidad del hotel Namati Sauce sera la de un hotel boutique. El posicionamiento
de la marca se sustentara en ser un hotel con servicio de calidad al cliente y experiencias
Unicas. Se usara el eslogan Experiencias vivenciales, que esta relacionado con la cultura
organizacional del hotel. El logo del hotel busca transmitir la tranquilidad del lago EI Sauce y

se utiliza el color turqués para trasmitir tranquilidad.

v
e —

Hotel Namdti Sauce

Figura 11. Isologo de Hotel Namati Sauce, con base en DesignEvo, 2022.

7.4 Marketing Mix (7P)

Para poder ofrecer un servicio integral, se utiliz6 el modelo de las 7P del marketing
mix, el cual es aplicado a los servicios (Wirtz, 2009). seguidamente se detalla cada una de

ellos.



49

7.4.1 Precio

El precio fue calculado considerando la competencia de establecimientos con
categoria de tres y cuatro estrellas, el cual se obtuvo de las diferentes paginas web de los

hoteles registrados en MINCETUR con esas caracteristicas (ver tabla 27).

Tabla 27.

Precio de una noche en el hotel Namati Sauce

Categoria Hotel A2 i Ve per Promedio
habitaciones noche

4* Bella Terra 50 420
Sauce Resort 28 450 S/ 390
Rastica 25 370

3*
Las Hamacas 30 340
Sumaj Lagoon Lodge 16 370

Nota: Elaborado con base en informacion de Booking, 2022

Se concluye que el precio base sera de S/ 425 soles y en temporada alta el precio base
serd de S/ 595 soles. Se brindara un servicio de calidad, infraestructura de primera con
conciencia ecoldgica y personal calificado. Adicionalmente, se implementara el proceso de
revenue management, que se encargara de optimizar los espacios y maximizar los precios,

segun los canales de venta.
7.4.2 Producto

El core business del servicio sera cumplir con el servicio de alojamiento y servicios
completos de alimentos, bebidas y amenidades. El hotel atendera las 24 horas del dia, siete
dias a la semana, el horario de check-in empezara a las 2:00 p.m. y concluira a las 12:00 p.m.
del dia siguiente. El servicio incluira lo siguiente:

e Habitaciones: 50 habitaciones con bafio privado, television con cable y wifi.
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Piscina: divida en dos zonas: una para nifios y otra para adultos, con una
dimension de 250 m2. Contara con un servicio de salvavidas.

Restaurante: la carta tendrd, como propuesta principal, comida regional.

Bar: se expenderan tragos preparados con fruta de las region y tragos
tradicionales.

Registro online: se podran realizar reservas a través de la web y en una aplicacion
gue mostrara las habitaciones, las instalaciones y su ubicacion dentro del hotel.
Check-in y check-out en linea: el cliente podra confirmar su llegada y salida
desde la aplicacion.

Pedido en linea. el cliente podra realizar sus pedidos a través de WhatsApp, con
un tiempo de atencion de 15 minutos.

Consumo: se podra revisar el consumo del cliente durante su estancia.

Turismo vivencial: se ofrecerd programas de experiencia a los siguientes lugares:
o Catarata de Ahuashiyacu:

Para llegar a la catarata se debe recorrer una ruta de trekking a través del area de
conservacion regional Cordillera Escalera, que esta en medio de la selva alta. La
catarata tiene una caida de 40 metros de altura, rodeada de orquideas, helechos y
varias especies de arboles, los visitantes pueden zambullirse en un pozo que se
forma con las aguas de la catarata y subir hasta la caida de agua (PromPerd,
2019).

o Catarata de Huacamayllo:

La catarata tiene una caida de 20 metros de altura y termina en un pozo que tiene
una profundidad de dos metros. El agua es cristalina y tiene un recorrido entre la

vegetacion existente de bosques tropicales, con una variedad de helechos y
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orquideas. Puede realizarse actividades de bird watching, debido a la variedad de
aves y mariposas que habitan en la zona. (PromPer(, 2019)
o Cataratas de Pucayaquillo:

Pucayaquillo es una caida de 20 m de altura, con una poza de un metro de

profundidad. Sus aguas recorren la tupida vegetacion del lugar. Se llega

caminando y durante el trayecto se puede observar muchos arboles, como

tornillo, cedro, ishpingo, capirona, pashaca, lianas y copal (PromPeru, 2019).

o Wayra Sacha o Bosque de los Vientos:

Es un bosque amazonico donde habitan afiujes, mariposas, picuros y sajinos, entre

otra variedad de especies de la zona que se alimentan de frutos de los arboles

(PromPeru, 2019).

Entretenimiento: se ofrecera juegos de entretenimiento, como fulbito de mano,

sapito, tenis de mesa, billar y saltarin, entre otros. Dentro de las actividades

acuéticas habra paseos en bote, kayak y paddle.

Protocolos Covid: se cumplira con los protocolos Covid y se entregara un kit de

bioseguridad a cada huésped.

Talleres vivenciales:

o Taller de artesania: el huésped conocera el origen y la tendencia de la
artesania del Sauce, y aprendera a hacer ceramicas.

o Taller de cacao: el huésped aprendera el proceso de elaboracion de chocolates,
desde la recoleccion y secado del grano de cacao hasta la preparacion de las
barras de chocolate.

o Taller de pesca artesanal: el huésped conocera la diversidad acuicola del Sauce

y aprendera a pescar en las aguas del lago, con la guia de un instructor.
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7.4.3 Promocion

Se indagaré acerca del lugar y las tradiciones de la Laguna del Sauce, invitando a los
visitantes a vivir una experiencia Unica. Habra tours y talleres con la comunidad y de
relajacion. Adicionalmente, se resaltara los protocolos de bioseguridad a fin de asegurar la
tranquilidad y el interés de todos los clientes. Se tendra en consideracion lo siguiente:

e Marketing digital: se contratara a un administrador de redes sociales (community
manager) que se encargara de mantener la comunicacion de hotel en redes
sociales (en orden de prioridad): Instagram, Facebook, TikTok y YouTube. Se
promoveré los atractivos de la zona, relacionandolos con la marca del hotel.
Google AdWords sera utilizado como preferencia de bisqueda, para estar dentro
de los primeros lugares de busqueda con palabras clave (naturaleza, sauce,
vivencial)

e Relaciones publicas: se coordinara la participacion en las ferias organizadas por
Prompert y CANATUR vy se coordinara reuniones con la comunidad y el
gobierno local.

e Experiencia: se invitard a un influencer cada seis meses, con el fin de que
promueva el servicio del hotel y la zona.

e Merchandising: a cada visitante se le entregaré una artesania de la zona con la
marca del hotel.

e Ventas: se ofrecera un descuento de 10% si la persona regresa antes de cumplir
un afio de su ultima visita y de 5% luego de un afio.

e Sila compra es realizada por un grupo familiar o corporativo, se ofrecera un

descuento del 10%.
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7.4.4 Plaza

El hotel considera el uso de los canales digitales por los cual se implementaran las

siguientes acciones:

e Venta directa: la pagina web del hotel permitird a los usuarios encontrar
promociones de estadias por fechas importantes y realizar reservas en las fechas
deseadas. Se incluira alternativas de tours y talleres dentro de la ciudad, a fin de
que los visitantes puedan conocer la artesania de la region, para asi contribuir con
la comunidad. Ademas, habré un mayor alcance del mercado objetivo y seguridad
en el pago (tarjetas de crédito, débito, billeteras electronicas, pagos digitales,
transferencias y efectivo, entre otros).

e OTA, como TripAdvisor, Despegar y Trivago, que son websites de mayor
influencia en el mercado nacional e internacional.

e Anuncios virtuales: se utilizara mailing y anuncios en Facebook y YouTube para
promocionar el Sauce, y se invitard a que visiten el lugar, haciendo una

reservacion en la pagina del hotel.
7.4.5 Personal

La experiencia del consumidor final es importante, por lo cual los colaboradores
deberan estar informados acerca de las campafias de marketing y capacitados en atencion al
cliente. Por otro lado, también deberan empatizar con el huésped, para solucionar los

posibles problemas que pueda tener durante su estancia.
7.4.6 Proceso

Para mantener el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes, se realizara

el seguimiento postventa. Al finalizar la visita, se medira la experiencia que el visitante ha
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tenido de los servicios de hospedaje, restaurante, servicios recreativos, talleres y tours. La
calificacion podra realizarse mediante una encuesta directa al cliente via correo o de manera
fisica, al momento del check-out. También se tendra un proceso de cliente frecuente que le

permita al cliente asegurar otras visitas al hotel.
7.5 Evidencia Fisica

El hotel esta localizado en el distrito de Sauce, provincia de San Martin, departamento
de San Martin, a las orillas de la Laguna Azul, con una vista panoramica desde las
habitaciones hacia la laguna. Los ambientes comunes seran funcionales y acogedores,
acondicionados en armonia con la naturaleza. Cada area tendra iluminacién diferenciada, y
alrededor de la piscina y la laguna habra iluminacién desde el piso. Ademas, se emitira
musica de fondo en cada area del hotel. Las habitaciones tendran la opcion de usar
aromaterapia, lo que tiene beneficios como relajacion, reduccion de estrés, mantener
sensacion de frescura y atraer energias positivas. Se tendra cuatro opciones de aromas:

lavanda, romero, clavo dulce y vainilla.
7.6 Presupuesto
La tabla 28 muestra el presupuesto anual del hotel Namati Sauce hasta el afio 2026.

Tabla 28.

Presupuesto anual

Presupuesto anual 2022 2023 2024 2025 2026
Merf:handlsmg (tazas, lapiceros, hojas membretadas, proteccion 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000
Covid-19)

SEM Google por 900 clics al mes 11,160 11,160 11,160 11,160 11,160
Mejoras del website corporativo y gestor de reservas 12,000 3,000 3,000 3,000 3,000

Publicidad a través de Facebook, YouTube, Instagram y Twitter 30,000 25,000 25,000 15,000 15,000

Publicidad a través de influencers 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Ferias organizadas por MINCETUR y CANATUR 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Comisiones de OTA 50,000 50,000 50,000 50,000 50,000
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Contratacion de servicios de contenidos 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
Cliente frecuente 8,925 8,925 8,925 8,925 8,925
Mailing 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000
Branding 40,000 15,000 15,000 15,000 15,000
Publicidad a través de medios tradicionales 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
Relaciones publicas 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Total S/ 219,085 180,085 180,085 170,085 170,085
7.7 Plan de Operaciones
7.7.1 Objetivos Especificos
Los objetivos especificos del plan de operaciones se muestran en la tabla 29.
Tabla 29.
Obijetivos del plan de operaciones
OE Objetivo Indicador 2022 2023 2024 2025 2026
OEO01 ConFrc_)Iar e,I uso eficiente de los Porcente_q,e de desviacion de la 506 506 506 50 50
servicios béasicos del hotel facturacion
OE02 L . Porcentaje de visitantes que
Opo7 !Mplementar actividades y turismo i oo en fas 30% 40% 50% 60%  70%
vivencial atractivos para los huéspedes L
actividades
OEO3 Aumento de reservas via online ?gfae.r\éfrzilngas en linea / 40% 50% 60% 70% @ 80%
OE03 Desplegar el autoservicio de check-in  Porcentaje de uso de 0 o o o o
OEQ7 vy check-out de huéspedes autoservicio/total de check-in 20%  30%  40%  S0%  60%
y check-out
Programar el mantenimiento de Cantidad de mantenimientos 3 3 3 3 3
infraestructura realizados
Reducir las incidencias de Cantidad de incidencias en 5 4 3 2 2
OEO06 infraestructura infraestructura
Control de calidad de los alimentos Porcentaje_de_ cumplimiento 950% 95%  95%  95%  95%
preparados en el hotel del procedimiento de
preparacion
Entrega de I0§ allmento_s preparados Tiempo p,romedlo de 15m 15m 15m 15m  15m
en el menor tiempo posible preparacion
OE07 A_tencion d_e los reclamos en el menor Tiempo_ promedio de 4h 3h 2h 2h 2h
tiempo posible resolucion de reclamos
Contar con el personal necesario de Porcentaje de personal 2506 250%  25%  25%  25%

acuerdo con la temporada

temporal por temporada
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de accidentes trabajadores y visitantes

7.7.2 Estrategia

Se disminuird el tiempo de atencion de reclamos y reducird la cantidad de
incidencias ocurridas. Para ello, se implementard un proceso de gestion de
incidentes con tiempo de atencion (SLA) segun la criticidad del incidente o
reclamo. Ademas, se incluira una base de conocimiento de lecciones aprendidas
gue permitan una mejora continua de los procesos.

Se usara de manera eficiente los recursos del hotel y se gestionara oportunamente
el mantenimiento de estos. Para ello se seguirdn las pautas de la ISO 9001
Gestion de la Calidad, en su acapite sobre recursos, que incluye al personal y la
infraestructura del hotel necesarios para tener un desempefio idéneo.

Se contrataré o liberara al personal en temporadas de alta o baja demanda,
respectivamente. Para tener éxito en este aspecto, se seguiran las pautas de la ISO
9001 Gestion de la Calidad.

Se repotenciara la pagina web del hotel para habilitar la funcién de reservas de
habitaciones y paquetes adicionales, registro de check-in y check-out de pasajeros
y la programacion de actividades de los huéspedes.

Se controlara la calidad de los alimentos preparados y optimizara el tiempo de

atencion del restaurante.

7.8 Procesos

7.8.1 Reserva

Habitaciones y actividades: el cliente accedera a la pagina web de reservas,

seleccionara las fechas de su estadia y niUmero de habitaciones y el sistema
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validara la disponibilidad, la mostrara y sugerira fechas alternativas. Ademas,
podra reservarse el transporte maévil que lo recogera desde y hacia el aeropuerto.
Luego de confirmar las habitaciones deseadas, el sistema presentara las
actividades (tours, talleres y relajacion) y servicios del hotel (spa, piscina 'y
restaurante) para que el cliente agregue servicios a su paquete, segun su eleccion.
Una vez elegido todo el paquete deseado, el sistema mostrara el cddigo de reserva
y el detalle de todo lo elegido por el cliente.

e Confirmacion/Modificacién de reserva actividades: el huésped podra
modificar una reserva desde la pagina web o llamando a la central telefénica del
hotel. En ambas alternativas necesitara el cédigo de la reserva e indicar la nueva
fecha de reserva. El sistema validar la disponibilidad, la mostrara y propondra
fechas alternativas. Luego de modificar la reserva, se realizara la confirmacion y
se procederd a realizar el pago, de ser necesario. Luego, el cliente recibira el
correo de confirmacion. Podré ver su itinerario en la web y descargarlo,
utilizando el cddigo de reserva y el nimero de documento de identificacion.
Asimismo, las notificaciones le llegaran al correo registrado en la web. La
reprogramacioén podra realizarse sin costo si se hace antes de los cinco dias del
arribo programado. Después de ese tiempo, habra una penalidad del 10% del

valor. No se permitira cancelar la reserva.
7.8.2 Permanencia

e Check-in online: el cliente accedera al portal web de check-in con su nimero de
identificacion (DNI, si es peruano, o carnet de extranjeria) y el codigo de reserva.
Registrara la informacion de contacto de su persona y sus acompafiantes y el

sistema generara un codigo de check-in y asignara el nimero de habitacién. Al
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llegar al hotel, el cliente debera acercarse a la recepcion con el cddigo de check-in
para que se le entregue la llave de la habitacion.

Restaurante: el huésped tendra derecho a desayuno de cortesia incluido con su
reserva. Para los servicios de almuerzo y cena, sera atendido por el mozo
disponible, quien lo ubicara en la mesa de su preferencia y le ofrecera la carta del
restaurant. Los platos seran preparados en un tiempo aproximado de 15 minutos y
el costo seré cargado a la cuenta del huésped.

Bar: el huésped sera atendido por el bartender. Podra ubicarse en el sitio de su
preferencia y se le ofrecera la carta del bar. Las bebidas seran preparadas en un
tiempo aproximado de 5 minutos y el costo sera cargado a la cuenta del huésped.
Actividades: el huésped sera informado de las actividades adicionales, como

talleres, tours y relajacion.

7.8.3 Termino de la Estadia

Limpieza: la habitacion sera limpiada diariamente, utilizando una hoja de control
de los puntos a limpiar. Al terminar la visita del huésped, se realizara la limpieza
siguiendo la misma la hoja de control con el fin de identificar algun deterioro en
la habitacién o mantenimiento de la habitacion. En caso de ser necesario, se
notificara a la recepcion de algan deterioro en la habitacién y consumos en el bar
privado.

Check-out online: el huésped accedera a la pagina web de check-out e ingresara
sus datos de reserva. El sistema notificara al equipo de recepcion, bar, restaurant
y limpieza. El equipo de recepcion recibira el monto por cobrar de los consumos
en restaurant y bar. El cliente se acercara a la recepcion para entregar la llave de

acceso y pagar los adicionales pendientes.
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7.9 Procesos Preoperativos
7.9.1 Restaurante

El equipo estara encargado de planificar las compras de los insumos de los platos
ofrecidos en la carta y se asegurara de que estos sean frescos y los mantendra en refrigeracion
para evitar su deterioro. El hotel ofrecerd, con la estadia, un desayuno buffet, el cual se servira
entre las 8 y las 10:30 de la mafiana en el restaurante. Se asegurara que el desayuno tenga
variedad de insumos de la region en su presentacion. En el caso del almuerzo y de la cena, el
huésped seleccionaré el plato del dia que se ofrecera en la carta. Este debera ser tipico de la
region San Martin. EI mozo recibird y ubicara a los huéspedes en los sitios disponibles,
atenderd el pedido y entregara los platos. Estos se prepararan en un tiempo aproximado de 16
minutos. Finalmente, el personal se encargara de mantener el orden y el aseo de las mesas, las

cocinas y los utensilios del restaurant.
7.9.2 Bar

El bartender estara a cargo de planificar las compras de los insumos ofrecidos en la
carta, atendera el pedido y entregara los tragos solicitados por los huéspedes. Los preparara
en un tiempo aproximado de cinco minutos. Finalmente, se encargara de mantener el orden y

la limpieza del bar.
7.9.3 Actividades

El gestor de actividades realizara la programacién de talleres locales, tours y
actividades de relajacion. Asimismo, coordinara con la comunidad para invitarla a participar
en los talleres de experiencia. Contactara a las empresas que realizaran los tours, para
reservar los cupos de cada actividad. Asimismo, se asegurara de que las actividades estén

disponibles en las fechas y los horarios programados. El huésped debera acercarse, como
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minimo, diez minutos antes del inicio de los tours y del inicio de los talleres y actividades de

relajacion.
7.9.4 Compras

El 4rea de compras se encargara de contactar a los proveedores locales para abastecer
al hotel de los insumos necesarios. Negociara con los proveedores descuentos por pronto-

pago de las compras y gestionara una cartera de proveedores locales y externos.
7.9.5 Limpieza

El equipo se encargara de la limpieza de las instalaciones exteriores e interiores del

hotel. Estimara la cantidad de los insumos a utilizar durante el proceso.
7.10 Calidad

Segun Yta Castillo (2017), la implementacion de préacticas de gestion de calidad
mejora la satisfaccion del consumidor y reduce los errores durante la prestacion del servicio y
la tasa de ausentismo de los empleados. Por ello, se adoptara el sistema de gestion de calidad
de la certificacion ISO 9001 en los procesos de recepcion, restaurante y mantenimiento de

habitaciones, con el objetivo de mejorar continuamente los servicios ofrecidos por el hotel.
7.11 Infraestructura

El hotel se localiza al extremo sur del distrito de Sauce, a 5.8 km por carreteray a 4
km por lancha, aproximadamente, desde la Plaza de Armas de Sauce. El terreno tiene una

extension de 77,000 m? (ver figura 12).
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Sauce

Figura 12. Ubicacion del Hotel Namati Sauce, tomado de Google Maps, 2022

El hotel tiene cinco areas:

e Exteriores: puerta principal, desde donde se controla el acceso de los visitantes;
plaza de ingreso, utilizada para recibir a los huéspedes recién arribados; jardines
donde se realizaran las actividades recreativas y ocho estacionamientos que se
asignaran a los visitantes que lleguen con auto. Opcionalmente podran usarse para
el traslado de huéspedes.

e Comunes: lobby, que es el lugar de distribucion hacia las diferentes zonas del
hotel; recepcién, donde los huéspedes realizaran el check-in y el check-out;
espacio de entretenimiento para visitantes, constituido por el restaurante y el bar;
areas de transito, como salas, pasillos y terraza que cuentan con sistema de alarma
contra incendios, extintores y sensores de movimiento. Ademas, segun el horario,
se activara la calefaccion o el aire acondicionado en las zonas de mayor recorrido.

e Servicios: alojamiento temporal para los colaboradores que laboran durante la

madrugada vy el dia.
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e Habitaciones: cuartos con vistas a la laguna o piscina; cuentan con bafio propio,

cama de dos plazas, armario, televisor, cable y aire acondicionado. Como

medidas de seguridad, tienen alarma y sistema contra incendios.

e Cultural: lugar donde el turista compartira las actividades propias de la zona con

la poblacion.

7.12 Presupuesto

El presupuesto anual de las operaciones de Namati Sauce se muestra en la tabla 30.

Tabla 30.

Presupuesto anual de operaciones del hotel Namati Sauce

Presupuesto anual 2022 2023 2024 2025 2026

Sistema de reservas online 40,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Sistema de check-in y check-out 30,000 7,500 7,500 7,500 7,500
Insumos restaurant y bar 180,000 194,400 209,952 226,748 244,888
Insumos de limpieza 6,000 6,480 7,193 7,984 8,862
Utiles de oficina 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Talleres vivenciales y turismo 50,000 54,000 59,940 66,533 73,852
Mantenimiento 60,000 64,800 71,928 79,840 88,622
Gestidn y prevencion de incidencias 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Control de calidad 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Servicios bésicos (agua, luz, teléfono e internet) 30,000 32,400 35,964 39,920 44,311
Insumos de habitaciones 70,000 75,600 83,916 93,147 103,393
Insumos desayuno buffet 96,000 96,000 96,000 96,000 96,000
Total S/ 582,000 561,180 602,393 647,672 697,429

7.13 Plan de Gestion de Recursos Humanos

El plan propuesto es una pieza fundamental dentro de la estrategia que busca un alto

nivel de satisfaccion de los colaboradores para crear relaciones a largo plazo.
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7.13.1 Objetivos del Plan de Recursos humanos

Los objetivos propuestos para la gestion de recursos humanos se muestran en la tabla

31.

Tabla 31.

Obijetivos de recursos humanos

OE Objetivo Indicador 2022 2023 2024 2025 2026
Definir y evaluar los
indicadores de desempefio
(sistema de compensacion)

Porcentaje de personas que

0, 0, 0, 0, 0,
llegaron a la meta anual 70% 80% 90%  90% 90%

Porcentaje de colaboradores

OEOQ7 Capacitacion al personal capacitados

90% 90% 95% 95% 95%

Mantener el nivel de Porcentaje de satisfaccion del
satisfaccion de los colaborador con base en 60% 70% 75% 80% 85%
colaboradores encuestas internas
OEO07 Mantener la cultura Porcentaje de personas 0 0 0 0 0
OEO4 organizacional identificadas con la cultura 70% 80% 90%  90% 90%

OEO7 Mantener el compromiso de  Porcentaje de rotacion de

0, 0, 0, 0, 0,
OEO02 los empleados empleados 3.35% 3% 2.5% 2% 1.5%

7.14 Estructura Organizacional

La gerencia general se encarga de dirigir las acciones de la empresa hacia los
objetivos estratégicos. EI mando medio esta conformado por cuatro jefes de unidad (ventas,
marketing, operaciones, finanzas y desarrollo humano). El total de personal, entre analista y
operativos, es de 37 colaboradores. La estructura de la organizacién se encuentra graficada en

el apéndice F.
7.14.1 Formulacion Estratégica de Recursos Humanos

El objetivo es potenciar y desarrollar las habilidades interpersonales de los
colaboradores y que tengan conocimiento de la cultura de la zona y de la operacién del hotel,
para ser referentes en el sector de servicios de la regién San Martin. Por tal motivo, se

plantean las siguientes estrategias:
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Indicadores de desempefio: es importante que la organizacion esté alineada con
los retos que enfrenta la empresa y el sector. Por este motivo, se realizaran dos
evaluaciones al afio para medir el rendimiento del colaborador y revisar el
potencial para proponer una linea de carrera. La evaluacion ser realizada por el
jefe directo. A las personas que cumplan con la meta propuesta, lo cual se
evaluara al cierre de cada afio, se les asignard un bono por cumplimiento.
Capacitacion: se realizaran tres tipos de capacitaciones: Induccion: para el nuevo
personal, en el que se explicara la cultura de la organizacion y los procesos del
hotel. Formativo: se pondra a disposicion de los colaboradores cursos
relacionados con el sector turismo, a través de alianza estratégica con plataformas
de e-learning, como Coursera, para todos los colaboradores, y certificaciones en
Aenor. Cultural: dirigido a las personas que realizan servicios externos y
colaboradores que deseen llevarlo.

Mantener el nivel de satisfaccion de los empleados: se desarrollaran programas
de reconocimiento mensuales y anuales para los colaboradores, donde se les
premiara con viajes todo incluido, cubiertos por la empresa y descuentos para el
colaborador, su familia y horarios rotativos.

Mantener la cultura organizacional: es importante tener un espacio donde se
comuniquen y refuercen los valores culturales de la empresa, para lograr que
formen parte de la conducta del colaborador. Se debe reconocer al colaborador
que represente algunos de los valores de la organizacion.

Mantener el compromiso de los empleados: para lograr que colaboradores se
sientan involucrados con la empresa, se debera organizar reuniones trimestrales
en las que cada area explicara sus procesos, metas e indicadores. Ademas, se

comunicara los beneficios disponibles que tienen, como convenios y descuentos.



7.14.2 Presupuesto

El presupuesto esta basado en las estrategias propuestas. Asimismo, se elaboré el

presupuesto de gastos de personal (ver tabla 32).

Tabla 32.

Presupuesto anual de recursos humanos

Presupuesto de RR.HH. 2022 2023 2024 2025 2026
Capacitacion (cursos) 54,000 54,000 54,000 54,000 54,000
Dos actividades culturales anuales 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Bonos de cumplimiento 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Clima organizacional 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Satisfaccién (premios) 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Personal adicional 10,250 10,250 10,250 10,250 10,250

Total S/ 84,000 84,000 84,000 84,000 84,000

7.15 Plan Financiero

Como linea base, se toman los datos del Gltimo afio del simulador y, sobre esto, se

hacen las proyecciones para los proximos cinco afos.

7.15.1 Objetivos Especificos

Los objetivos del plan financiero se presentan en la tabla 33.

Tabla 33.

Obijetivos del plan financiero

OE Objetivo Indicador 2022 2023 2024 2025 2026
Lograr un margen EBITDA  Utilidad operativa/ 10% 10% 10% 10% 10%
mayor al 10% Ventas

ROE (beneficio neto
0, 0, 0, 0, 0, 0,
OE01 Alcanzar un ROE de 5% / Patrimonio 3% 3% 6% 7% 7%
Tasa de interés activas Tasa de interés
propuestas por las 10% 10% 10% 10% 10%

menores a 10%

entidades financieras
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Se tomd6 como referencia los indicadores de las principales empresas del sector
turismo que participan en la Bolsa de Valores de Lima. En el caso de la cadena de hoteles
Inversiones de Turismo S.A., el ROE bajo de 5.80x (en el afio 2019), segun la web interna de

esa empresa, a 3.86x en 2021.

7.15.2 Supuestos

Ingresos por ventas: se considera habitaciones vendidas por tarifa de la habitacion

segun temporada.

e Ingresos por intereses: las empresas reciben un interés por el saldo remante en las
cuentas corrientes del 0.01%.

e Gastos financieros: toma en cuenta comisiones de mantenimiento y portes que se
debitan de manera mensual; también el monto de interés sobre préstamo de largo
plazo.

e Impuesto de renta del 30%, segun informacion de SUNAT.

e EI 1% de las ventas totales se realiza a través de agencias de viaje.

e Las cuentas por pagar son un préstamo a largo plazo adquirido por el hotel para

financiar la compra del terreno y la construccién de habitaciones.

Costo variable: costo que se asigna a un cliente, venta o una habitacién ocupada.
7.15.3 Punto de Equilibrio

Se considera, como ingresos el precio minimo a ofrecer en temporada baja, que es de
425 soles, mencionado en el marketing mix. Se delimitaron los costos variables, que son los
siguientes: insumos de restaurant y bar, insumos de limpieza, servicios basicos, insumos de
habitaciones, insumos para desayuno buffet y planilla variable. Esto da un costo variable por
room night de S/ 34.81. Dentro de los costos fijos, se considero el pago del préstamo, el

personal de planilla, el mantenimiento y los tres presupuestos de los planes funcionales. De
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esta estructura fija, la mas representativa es la planilla, por lo que es importante tener un

control en los costos laborales (ver tabla 34).

Tabla 34.

Punto de equilibrio

Punto de equilibrio

Comprobacion

Ingresos (P.U.) 425.00 3’592,998.92
Costos variables (C.U.) 34.81 294,315.62
Costo marginal (C.U.) 390.19 3°298,683.30
Costos fijos 3°298,683.30 3°298,683.30

P.E. en room night = CF CF
Ingresos - CV = Costo marginal
P.E. en room night = 8,454.12

Se identifica que con 8,455 habitaciones vendidas se cubren los costos (fijos y
variables). Segun el calculo estimado de la demanda, en el dltimo trimestre del primer afio se

logra el punto de equilibrio.
7.15.4 Estado de Situacion Financiera

El anélisis e interpretacion del estado financiero de Namati Sauce se realiz6 con la
técnica de analisis vertical y analisis horizontal, que consiste en calcular el precio
proporcional (en porcentaje) de cada cuenta dentro del estado financiero bajo diferentes
perspectivas (Rivera, 2018). El estado de la situacion financiera muestra los activos y la
forma como se fueron financiados los mismos en un momento determinado en el tiempo.
Para la proyeccion se mantienen las 50 habitaciones para todos los periodos y se empieza con

una ocupacion del 60% con dos temporadas durante el afio, baja y alta. A partir de 2024, las
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ocupaciones se incrementan gracias a la implementacion de los planes operativos, lo cual
repercute en un incremento en el promedio de ventas mensuales que lleva a crecimientos
anuales a partir del afio 2023 de mas de 9%. La rotacion del activo total se incrementara
debido al uso eficiente de los activos que estan en funcion de la ocupacion del hotel. El
capital de trabajo neto sera positivo cuando el activo circulante sea superior al pasivo
circulante, lo cual esta de acuerdo con la industria, lo que permitird hacer frente a las deudas

exigibles del corto plazo con el activo corriente (ver tabla 35).

Tabla 35.

Principales indicadores financieros

Indicadores clave 2022 2023 2024 2025 2026
Ratios de actividad

Promedio mensual de ventas 505,750 505,750 551,491 601,564 656,390
Variacion de ventas totales (%) 9.04% 9.08% 9.11%

Variacién de margen bruto (%)

Rotacion del activo total 31% 34% 38% 40% 38%
Ratios de liquidez

Capital de trabajo 6°629,395 6°091,768 6°957,886 8°327,980  12°491,144
Ratio deuda 28% 24% 17% 8% 1%
Ratios de endeudamiento

Apalancamiento 67% 49% 34% 21% 11%
Ratios de rentabilidad

Margen bruto 94% 93% 93% 93% 93%
Margen operativo 35% 37% 41% 45% 49%
Margen neto 23% 23% 26% 28% 30%

Rentabilidad sobre activo

ROE (Rentabilidad de |la

o . 12% 11% 12% 13% 13%
compariia sobre fondos propios)

ROA 6.98% 8% 10% 11% 11%

Para medir la solvencia en el largo plazo de una empresa, se tendra como principal
indicador el ratio de apalancamiento que se inicia en 2022, con 67%, Yy al cierre de 2026 se

reduce a 11%. Esta disminucion durante los cinco afios se da por dos motivos principales: el
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pago de la deuda estructural y las utilidades generadas en cada periodo. El resultado obtenido
es favorable, si se compara con el obtenido por Inversiones en Turismo S.A. (principal
empresa del sector turismo) que, en 2020, obtuvo un apalancamiento de 52% (ver apéndice
G). Asimismo, los margenes mejoran en todos los periodos gracias al uso eficiente de los
recursos y a la gestion de los recursos humanos, que busca tener el mejor capital humano. En
cuanto a la rentabilidad, se cumple con lo especificado en los objetivos estratégicos
planteados y despega mas en el tercer afio, producto de una mayor ocupacion del hotel,

superando el 66% en temporada alta y el 63% en temporada baja.

7.15.5 Estado de Resultados

Para elaborar el estado de resultados, se empieza con el afio 2022, cuando los ingresos
del hotel se obtienen multiplicando el nimero de pernoctaciones o room nights (NR)
vendidos a lo largo del afio. Si se multiplica los 365 dias por el precio medio de habitacion, se

obtiene, como punto de partida, los siguientes parametros:

Tabla 36.

Datos para proyeccion de ingresos (demanda)

2022 2023 2024 2025 2026
Datos del hotel Afio 0 1 2 3 4
Habitaciones 50 50 50 50 50
Room nights disponibles:
Numero de habitaciones x 365 18,25
dias 18,250 18,250 18,250 18,250 0 Crecimiento
Temporada alta: 365 dias/afio y
ocupacion del 80% (18,250 x
80% = 29,200 RN): 60% 60% 66% 73% 80% 10%
Temporada baja: 365 dias/afio y
ocupacion 60% 60% 63% 66% 69% 5%

El resultado se puede verificarse en los estados financieros proyectados (ver tabla 37).



Tabla 37.

Estados financieros proyectados
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2022 % 2023 % 2024 % 2025 % 2026 %
Ingresos 6°069,000.00 100 6°069,000.00 100 6°617,887.50 100 7°218,763.13 100 7°876,680.66 100
Saorsi;%sles 286,250.00 5 216,840.85 4 234,300.38 4 253,977.06 4 266,406.48 3
Utilidad bruta 5°782,750.00 95 5°852,159.15 96 67383,587.12 96  6°964,786.07 9% 7°610,274.17 97
Costos fijos 3'298,683.30 54 3'215,983.30 53 3'229,051.30 49 3°233,556.78 45 3'249,657.86 4
Gastos adm. 486,000.00 8 465,180.00 8 506,392.80 8 551,672.45 8 601,428.97 8
(simulador)
Gastos ventas 1°918,585.00 32 1°879,585.00 31 1°879,585.00 28 1°869,585.00 26 1°869,585.00 24
(simulador)
Gastos de 142,758.00 2 132,120.00 2 142,758.00 2 154,746.90 2 162,320.09 2
distribucion
g’;;';ggga 1°855,308.70 31 2°038,875.86 34 2°505,385.03 38 3°024,809.94 42 3°596,867.25 46
Ingresos 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0
financieros
Gastos 415,546.96 7 334,704.92 6 248,203.93 4 155,647.87 2 56,612.89 1
financieros
UAI 27341,308.70 39 2°504,055.86 M 3°011,777.83 46 3°576,482.39 50 4°198,296.23 53
IR 30 702,392.61 12 751,216.76 12 903,533.35 14 1,072,944.72 15 1,259,488.87 16
gits't"r?ggifara 1°638,916.09 27 1°752,839.10 29% 2°108,244.48 32 2°503,537.67 35 2°938,807.36 37
Ea'g’::e”dos por 213,059.09 227,869.08 4% 274,071.78 4 325,459.90 5 382,044.96 5
Utilidad neta 1°425,857.00 23% 1°524,970.02 25% 1°834,172.70 28 2°178,077.78 30 2°556,762.40 32




7.15.6 Flujo de Caja Financiero y Econémico

El flujo de caja se mantiene positivo en todos los periodos analizados, gracias a los

niveles altos de la cuenta caja y bancos y cuentas por cobrar. Esto permite afrontar sin

problemas las obligaciones de corto plazo (ver tabla 38).

Tabla 38.

Flujo de caja consolidado de los cinco periodos

FC 2022 2023 2024 2025 2026
Saldo inicial 29°242,429 20°205,982 15°125,881  15°573,053 9°653,247
Entradas
Ingresos 6°069,000 6°069,000 6°617,888 7°218,763 7°876,681
Otros 0 0 0 0 0
Suma 6°069,000 6°069,000 6°617,888 7°218,763 7°876,681

0 0 0 0

Efectivo disponible 35°311,429 26°274,982 21°743,769  22°791,816  17°529,928
Salidas
Costos 680,933 3°621,376 3°670,360 3°714,398 278,815
Gastos de distribucion 131,760 132,120 142,758 154,747 14,375
Pago de préstamo 1°570,031 1°570,031 1°570,031 1°570,031 1°570,031
Impuestos 1°564,499 1°564,499 1°564,499 1°564,499 1°564,499
Pago de dividendos 474,565 204,323 255,234 358,965 358,965
Suma 7°421,788 7°092,350 7°202,883 7°362,640 3°786,686
Opex 500,000 0 0 0 0 0
Disponibilidad 500,000 27°889,641 19°182,633 14°540,886  15°429,176  13°743,242
Costo oportunidad 12%
VAN 88°434,764
TIR 55
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Se hizo el célculo del VAN sobre los afios analizados con un costo de oportunidad del

12% y se consigue un VAN positivo. En la tabla 39, se tomara en cuenta dos factores de

sensibilidad para un escenario pesimista en el que los ingresos del flujo disminuyen en 2% y

los costos aumentan en 2% cada afio.



Tabla 39.

Flujo de caja con variaciones de factores de sensibilidad
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2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos 5°947,620 5°947,620 6°485,530 7°074,388 7°719,147
Egresos 3'754,552 3°693,804 3'743,767 3'788,686 284,392
Opex -500,000
Disponible -500,000 2°193,068 2°253,816 2'741,762 3'285,702 7°434,756
VAN $/10°279,608
TIR 445%

El cuadro anterior refleja el resultado de aplicar los dos factores de sensibilidad:

ingresos decrecientes y aumento de costos bajo un escenario pesimista. A la luz de este

analisis de sensibilidad, se considerard un OPEX referencial que estara relacionado con

procesos y recursos de mantenimiento de instalaciones y equipos que permitan la continuidad

del negocio por un valor de S/ 500,000.00. Asimismo, se realiz6 un analisis de sensibilidad

con dos factores en el que se establecidé un rango de caida en los ingresos de 0% a 30%,

considerando cinco escenarios para la variable ingresos, teniendo como caida maxima un

30%. Por otro lado, hubo un aumento de hasta 8% en los costos calculados sobre la linea de

costo total, que incluye los costos fijos y las variables, de acuerdo con el room night

proyectado (ver tabla 40).

Tabla 40.

Andlisis de sensibilidad con dos variables

VAN Ingresos

$/10°279,608 0% 5% -10% -15% -30%

Egresos 0% 10°910,487 11°983,009  8'765443  7°692,921 4475354
2% 10°708,616 11°781,139 8563572  7°491,050  4°273,484

4% 10°506,746 11°579,268  8°361,702  7°289,179  4°071,613

6% 10°304,875 11°377,398  8°'159,831  7°087,309  3°869,743

7% 10°203,940 11°276,462  8°058,896  6°986,374  3°768,807

8% 10°103,005 11°175527  7°957.961  6°885438  3°667,872
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El valor neto actual (VAN) se mantiene positivo en los escenarios establecidos,
incluyendo un punto minimo en caso de que se dé una variacion negativa de ingresos de —
30%. Este escenario podria darse como consecuencia de un factor externo, como el de una
pandemia que restrinja aforos. Si los costos (egresos) se incrementaran hasta en un 8%, seria
un escenario extremo y el VAN se mantendria positivo. Si se compara el cierre de los afios
2020 y 2021, muchas empresas del sector hotelero cayeron en ventas hasta en un 30%. Las
principales empresas del sector turismo que participan en la Bolsa de Valores de Lima
tuvieron pérdidas operativas y netas; a pesar de esto, su capital de trabajo se mantuvo
positivo, con apalancamientos moderados menores a 1x y sin problemas de liquidez. Para el
sector hotelero, ha sido vital contar con la inyeccién de liquidez a través del decreto

legislativo N.° 1455, denominado Reactiva Peru, para no romper la cadena de pago.
7.16 Conclusiones

e El sector hotelero es una industria bastante atractiva que genera excedentes
importantes si se lleva a una ocupacion alta de las habitaciones. Para ello, es
importante investigar las tendencias del mercado y conocer las expectativas de los
clientes para aprovechar el méximo precio a colocar en cada venta. Muchas veces
el precio hace la diferencia, ya que la cantidad ofrecida de habitaciones requiere
una inversion a largo plazo.

e Los planes funcionales permitiran implementar acciones alineadas con los
objetivos estratégicos del hotel, logrando incrementar ventas, lealtad de los
clientes y posicionar la marca.

e El contexto actual en el turismo viene siendo favorable por la mayor afluencia de

visitantes que optan por un turismo de naturaleza, lo que permite tener una
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ventaja que, con la adecuada gestion de los planes funcionales, permitira
aumentar la rentabilidad del hotel.

Con el alineamiento de los objetivos de los planes funcionales se desea asegurar
una gestion responsable y sostenible para todos los stakeholders.

Se sugiere evaluar la opcion de rentabilizar los excedentes con fondos mutuos u
overnights y evaluar en el cuarto afio una posible inversion en mayor numero de
camas para aumentar la oferta o, en todo caso, evaluar una inversion a largo plazo
para un nuevo hotel.

Se sugiere evaluar las estrategias propuestas en funcion del rendimiento de cada
afio, a fin de evaluar si los resultados obtenidos cubren lo proyectado o si existe
una desviacion y poder determinar si seria necesaria la reformulacion de los

planes para lograr los objetivos estratégicos.
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Plantilla para calificacion de factores determinantes de la estabilidad

1. Cambios tecnolégicos Mucho 0] 1)2]3] 4|5] 6]|Pocos 5
2. Tasa de inflacion Alta 0| 1|12|3| 4|5| 6|Baja 1
3. Variabilidad de la demanda Grande 0| 1|12|3]| 4| 5] 6|Pequeia 1
4. Rango de precios de productos competitivos Amplio 0| 1| 2| 3| 4| 5| 6| Estrecho 5
5. Barreras de entrada al mercado Pocas 0] 1]2]3] 4|5]| 6]|Muchas 6
6. Rivalidad/Presion competitiva Alta 0| 1|2|3| 4|5| 6|Baja 1
7. Elasticidad de precios de la demanda Eléstica 0| 1]2]3] 4| 5] 6]Ineléstica 5
8. Presion de los productos sustitutos Alta 0] 1]2|3| 4|/5| 6|Baja 6
Promedio - 6 = -2.25
Plantilla para calificacion de factores determinantes de la fortaleza de la industria (FI)

1. Potencial de crecimiento Bajo 1/2|3|4|5]| 6 |Alto 5
2. Potencial de utilidades Bajo 1/2|3|4|5]| 6 |Alto 3
3. Estabilidad financiera Baja 1/2]3|4|5]6 |Alta 4
4. Conocimiento tecnologico Simple 1(2|3]4|5]| 6 |Complejo 5
5. Utilizacion de recursos Ineficiente 112|3|4|5]| 6 |Eficiente 4
6. Intensidad de capital Baja 112|3|4|5]| 6 |Alta 2
7. Facilidad de entrada al mercado Fécil 112]3|4|5] 6 |Dificil 6
8. Productividad/Utilizacidn de la capacidad Baja 1/2]3|4|5]6 |Alta 3
9. Poder de negociacion de los productores Bajo 1/2|3|4]|5]| 6 |Alto 1
Promedio = 3.67




Plantilla para calificacion de factores determinantes de la ventaja competitiva (VC)

1. Participacion en el mercado Pequefia 1| 2| 3| 4| 5| 6|Grande 3
2. Calidad del producto Inferior 1| 2| 3| 4| 5| 6| Superior 5
3. Ciclo de vida del producto Avanzado 1| 2| 3| 4| 5| 6|Temprano 5
4. Ciclo de reemplazo del producto Variable 1| 2| 3| 4| 5| 6|Fijo 5
5. Lealtad del consumidor Baja 1|1 2| 3| 4] 5| 6|Alta 2
6. Utilizacion de la capacidad de los competidores Baja 1|1 2| 3| 4| 5| 6|Alta 2
7. Conocimiento tecnolégico Bajo 12| 3| 4|5| 6|Alto 5
8. Integracion vertical Baja 1|1 2| 3| 4] 5| 6|Alta 2
9. Velocidad de introduccion de nuevos productos Lenta 1| 2| 3| 4| 5| 6|Répida 3
Promedio - 6 = -2.45
Plantilla para calificacion de factores determinantes de la ventaja competitiva (VC)

1. Participacion en el mercado Pequefia 1| 2| 3| 4| 5| 6|Grande 3
2. Calidad del producto Inferior 1| 2| 3| 4| 5| 6| Superior 5
3. Ciclo de vida del producto Avanzado 1| 2| 3| 4| 5| 6|Temprano 5
4. Ciclo de reemplazo del producto Variable 1|1 2| 3| 4| 5| 6|Fijo 5
5. Lealtad del consumidor Baja 12| 3|4|5| 6|Alta 2
6. Utilizacion de la capacidad de los competidores Baja 1|1 2|3|4|5| 6|Alta 2
7. Conocimiento tecnolégico Bajo 12| 3| 4|5 6|Alto 5
8. Integracion vertical Baja 12| 3|4|5| 6|Alta 2
9. Velocidad de introduccion de nuevos productos Lenta 1| 2| 3| 4] 5| 6|Rapida 3
Promedio - 6 = -2.45
X 3.67 -2.45 1.22

Y 2.56 -2.25 0.31

Nota: Elaborado con base en D'Alessio (2008)




Apellidos y nombres

Administrador

Administrador

Analista de bienestar social
Analista de capacitaciones
Analista de compensaciones

Analista de compras
Analista de community
manager

Analista de cuentas
Analista de reservas
Analista de reservas
Analista de revenue
Bartender

Bartender

Chef

Chef

Concierge

Gerente general
Gestor de actividades

Gestor de relaciones plblicas

Handyman

Handyman
Housekeeper
Housekeeper
Housekeeper
Housekeeper

Jefe de adm. y finanzas
Jefe de operaciones
Concierge

Jefe de RR.HH.

Jefe marketing y ventas
Lavaplatos

Lavaplatos

Mozos

Mozos

AFP ONP  Nombre AFP  Comisién

AFP

AFP

AFP
AFP
AFP
AFP
AFP

AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
AFP

AFP

AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
AFP
ONP
ONP
ONP
ONP
ONP
ONP
ONP
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Profuturo
Profuturo

Integra
Integra
Integra
Integra
Integra

Integra
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima
Prima

Habitat

Habitat

Habitat

Hébitat

Héabitat

Hébitat

Hébitat

Hébitat

Integra

Integra
Prima

Flujo
Flujo

Flujo
Flujo
Flujo
Flujo
Flujo

Flujo
Flujo
Flujo
Flujo
Flujo
Flujo
Mixto
Mixto
Mixto
Mixto
Mixto
Mixto
Mixto
Mixto
Mixto
Mixto
Mixto
Flujo
Mixto
Flujo
Mixto

Sueldo

5000

5000

2500
2500
2500
2500
2500

2500
2500
2500
2500
2500
2500
3500
3500
2500
7000
2500

2500

1025
1025
1025
1025
1025
1025

Apéndice B. Presupuesto de recursos humanos (planilla)

Asignacion
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Comision 2
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2500
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3500
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7000
2500
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4500
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4500
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1025
1025
1025
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Aporte
obligatorio
AFP

10%
10%

10%
10%
10%
10%
10%
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10%
10%
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10%
10%
10%
10%

10%
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10%
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10%
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10%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

Porcentajes AFP ONP

Seguros

2%
2%

2%
2%
2%
2%
2%

2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%

2%

2%
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2%
2%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

Comisi6n 4

2%

2%

2%
2%
2%
2%
2%

2%
2%
2%
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0%
0%
0%
0%
0%

0%
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0%
0%
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0%

ONP

OO0 0000 O OCOO0OO0OO0OO0O0OO0O0OO0O0 O © O O O

o

0.13
0.13
0.13
0.13
0.13
0.13
0.13

Aporte
obligatorio

500
500

250
250
250
250
250

250
250
250
250
250
250
350
350
250
700
250

250

102.5
102.5
102.5
102.5
102.5
102.5
450
450

o oo oo oo

Seguros 2 Comision 3 ~ Total AFP  Total ONP.
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2.3575
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Aporte
ESSALUD

225
225
225
225
225

225
225
225
225
225
225
315
315
225
630
225

225

92.25
92.25
92.25
92.25
92.25
92.25
405
405
225
405
405
92.25
92.25
92.25
92.25
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Datos sistema de pensiones Porcentajes AFP ONP
. L Aporte
Apellidos y nombres AFP ONP  Nombre AFP  Comisién Sueldo Amﬁgsn Comision 2 obli;\'a:tsrio Seguros  Comision 4 ONP 0@32{:};0 Seguros 2 Comision 3 ~ Total AFP  Total ONP. E?SPAOII_TSD
Mozos ONP 1025 1025 0% 0% 0% 0.13 0 0 0 0 133.25 92.25
Mozos ONP 1025 1025 0% 0% 0% 0.13 0 0 0 0 133.25 92.25
Recepcionistas ONP 3000 3000 0% 0% 0% 0.13 0 0 0 0 390 270
Recepcionistas ONP 3000 3000 0% 0% 0% 0.13 0 0 0 0 390 270
Seguridad ONP 2500 2500 0% 0% 0% 0.13 0 0 0 0 325 225
Seguridad ONP 2500 2500 0% 0% 0% 0.13 0 0 0 0 325 225
Soporte de sistemas ONP 2500 2500 0% 0% 0% 0.13 0 0 0 0 325 225
Total 105,300.00 7,415.00 1,290.21 745.88 9,451.09 4,049.50  91,799.42 9,477.00



Apéndice C. Estado de resultados de pérdidas y ganancias

87

2022 % 2023 % 2024 % 2025 % 2026 %
Ingresos 6°069,000.00  100% 6°069,000.00  100% 6°617,887.50  100% 7°218,763.13  100% 7°876,680.66  100%
Costo variable 382,250.00 6% 405392.98 7% 44130878 7% 480,840.78 7% 52002839 7%
Utilidad bruta 5°686,750.00  94% 5°663,607.02  93% 6°176,578.72  93% 6°737,922.35  93% 7°356,652.26  93%
Costos fijos 3'298,683.30  54% 3'215,983.30  53% 3'229,051.30  49% 3'233556.78  45% 3'249,657.86  41%
Gastos adm. 96,000.00 2% 96,000.00 2% 96,000.00 1% 96,000.00 1% 96,000.00 1%
Gastos ventas 1°918,585.00  32% 1°879,585.00  31% 1'879,585.00  28% 1°869,585.00  26% 1'869,585.00  24%
delzf:?tfuileon 14275800 2% 132,12000 2% 14275800 2% 15474690 2% 162,32009 2%
g’;;';ggga 2°149,308.70  35% 2219503.72  37% 2'708,769.42  41% 3'253,618.67  45% 3'848,674.32  49%
][:‘r?;rfi?esros 2,00000 0% 2,00000 0% 200000 % 2,00000 0% 200000 0%
Gastos financieros 415,546.96 7% 334,704.92 6% 248,203.93 4% 155,647.87 2% 56,612.89 1%
UAI 224530870  37% 2°315503.72  38% 2'804,769.42  42% 3'349,618.67  46% 3°94467432  50%
IR 30 673,592.61  11% 694651.12  11% 841,430.83  13% 1°004,885.60  14% 1'183,402.30  15%
;’its't“r?ggifara 1°571,716.09  26% 1°620,852.61  27% 1°963,338.59  30% 234473307 32% 276127202 35%
Ea'g;‘:e”do por 204,323.09 210,710.84 3% 25523402 4% 304,81530 4% 358,965.36 5%
Utilidad 1°367,393.00  23% 1°410,141.77  23% 1°708,10458  26% 2°039,917.77  28% 2°402,306.66  30%

neta
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Apéndice D. Balance general

Activos 2,022 % 2,023 % 2,024 % 2,025 % 2,026 %
Efectivo o equivalente a efectivo 3,062,000 16.78% 3,305,130 19.72% 4,146,121 23.22% 5,331,235 28.86% 7,617,504 37.77%
Cuentas por cobrar 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Inventarios 2,186,945 11.99% 1,604,244 9.57% 410,061 2.30% 2,432,879 13.17% 1,966,143 9.75%
Otros activos 678,007 3.72% 702,367 4.19% 3,261,840 18.27% 1,787,954 9.68% 1,190,667 5.90%
Dep6sitos a plazos 1,200,000 6.58% 1,200,000 7.16% 1,200,000 6.72% 1,200,000 6.50% 2,786,189 13.81%
Activo circulante 7,126,953 39.06% 6,811,741 40.63% 9,018,022 50.51% 10,752,068 58.20% 13,560,503 67.24%
Propiedad, planta y equipo 12,150,000 66.59% 11,035,000 65.82% 9,920,000 55.56% 8,805,000 47.66% 7,690,000 38.13%
- Depreciacion 1,115,000 6.11% 1,115,000 6.65% 1,115,000 6.24% 1,115,000 6.04% 1,115,000 5.53%
Neto prop. planta y equipo 11,035,000 60.48% 9,920,000 59.17% 8,805,000 49.31% 7,690,000 41.62% 6,575,000 32.60%
Intangibles 85,000 0.47% 32,500 0.19% 32,500 0.18% 32,500 0.18% 32,500 0.16%
Activo no circulante 11,120,000 61% 9,952,500 59.37% 8,837,500 49.49% 7,722,500 41.80% 6,607,500 32.76%
Total activos 18,246,953 100% 16,764,241 100% 17,855,522 100% 18,474,568 100% 20,168,003 100%
Pasivos

Cuentas por pagar 204,369 1.12% 154,369 0.92% 296,811 1.66% 137,869 0.75% 145,869 0.72%
Remuneraciones 1,408,900 7.72% 1,481,550 8.84% 1,372,575 7.69% 1,408,900 7.63% 1,336,250 6.63%
Parte corriente bancaria 658,948 3.61% 658,948 3.93% 658,948 3.69% 658,948 3.57% 658,948 3.27%
Pasivo circulante 2,272,217 12.45% 2,294,867 13.69% 2,328,334 13.04% 1,546,790 8.37% 1,482,119 7.35%
Provision beneficios sociales 56,862 0.31% 56,862 0.34% 56,862 0.32% 56,862 0.31% 56,862 0.28%
Parte no corriente bancaria 2,635,791 14.45% 1,976,843 11.79% 1,317,895 7.38% 658,948 3.57% 0 0.00%
Pasivo no circulante 2,692,653 14.76% 2,033,705 12.13% 1,374,757 7.70% 715,810 3.87% 56,862 0.28%
Total pasivo 4,964,870 27% 4,328,572 26% 3,703,091 21% 2,262,600 12% 1,538,981 8%
Capital social y pasivo

Capital social 3,330,701 18% 3,330,701 20% 3,330,701 19% 3,330,701 18% 3,330,701 17%
Ganancias acumuladas 6,302,810 35% 7,679,165 46% 9,104,968 51% 10,821,730 59% 12,881,267 64%
Beneficio neto del periodo 1,376,355 8% 1,425,803 9% 1,716,762 10% 2,059,537 11% 2,417,054 12%
Total capital 11,009,866 60% 12,435,669 74% 14,152,431 79% 16,211,968 88% 18,629,022 92%

Total Capital y Pasivos 18,246,953 100% 16,764,241 100% 17,855,522 100% 18,474,568 100% 20,168,003 100%




Las proyecciones se han realizado de manera mensual y solo para este apéndice se ha tomado en cuenta valores anualizados.

Apéndice E. Flujo de caja
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FC 2022 2023 2024 2025 2026
Saldo inicial 34,334,327 36,320,511 42,157,547 53,518,103 73,138,498
Entradas
Ingresos 6,069,000 6,069,000 6,617,888 7,218,763 7,876,681
Otros 0 0 0 0 0
Suma 6,069,000 6,069,000 6,617,888 7,218,763 7,876,681
0 0 0 0
Efectivo disponible 40,403,327 42,389,511 48,775,435 60,736,866 81,015,179
Salidas
Costos 3,666,217 3,595,660 3,656,144 3,682,182 278,815
Gastos de distribucion 131,760 132,120 142,758 154,747 14,375
Pago préstamo 658,948 658,948 658,948 658,948 658,948
Impuestos 1,564,499 1,564,499 1,564,499 1,564,499 1,564,499
Pago de dividendos 474,565 205,662 256,528 361,169 361,169
Suma 6,495,989 6,156,889 6,278,877 6,421,544 2,877,806
Opex -500,000 0 0 0 0 0
Disponibilidad o -500,000 33,907,338 36,232,621 42,496,558 54,315,322 78,137,373
Costo oportunidad 12%
VAN 236,878,044
TIR 68
Factores de sensibilidad Var
Disminucion de ingresos -2%
Aumento de costos 2%
2022 2023 2024 2025 2026
Ingresos 5,947,620 5,947,620 6,485,530 7,074,388 7,719,147
Egresos 3,739,542 3,667,573 3,729,267 3,755,825 284,392
Opex -500,000
Disponible -500,000 2,208,078 2,280,047 2,756,263 3,318,563 7,434,756
VAN S/10,338,105
TIR 449%




Apéndice F. Organigrama
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Gerente general

Jefe de operaciones

Cocina y bar [ Recepcion } [ Mantenimiento } [ Actividades }
Chef - Recepcionista — Handyman | Gestor de actividades
Mozos | Housekeeper - Soporte de sistemas Gestor de talleres
Bartender L Concierge L Analista de compras
Lavaplatos L Seguridad

Jefe de RR.HH.

Analista de compensaciones

Analista de capacitaciones

Analista de bienestar social

Jefe de marketing y ventas

Analista de community
manager

Analista de cuentas

Analista de revenue

Jefe de administracion
y finanzas

Administrador




Apéndice G. Indicadores financieros de empresas del sector

Inversiones Turismo S.A.

indices financieros 2018 2019 2020 2021
Liquidez 1.1105 1.0707 1.973704 1.76995
Rotacion de activos 0.5139 0.5243 0.195787 0.400591
Solvencia 0.2691 0.2475 0.343082 0.365546
Deuda/Patrimonio 0.3681 0.3288 0.52226 0.576159
Rentabilidad de

actividades 9.1904 8.3365 - 6.120672
ordinarias % (*)

Rentabilidad de

oatrimonio %% 6.4615 5.8079 - 3.864562
Valor en libros % 163.7732 163.4286 148.143948 134.883315
Nessus Hoteles

Indices financieros 2018 2019 2020 2021
Liquidez 0.2214 1.5168 1.18363 0.859692
Rotacion de activos 0.5989 0.363 0.21888 0.100236
Solvencia 0.6805 0.8336 0.942297 0.919168
Deuda/Patrimonio 2.1296 5.0088 16.330088 11.371397
Rentabilidad de

actividades 0.477 - - -
ordinarias % (*)

Rentabilidad de

patrimonio % 08941 ) ) )
Valor en libros % 146.524 136.8999 33.436642 44.506668
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