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Resumen

La presente investigacion desarrolla un plan estratégico para el Hotel Le Bonheur, ubicado en
el distrito de Miraflores, en Lima. El objetivo principal es proporcionar una guia para el
crecimiento, la rentabilidad y la sostenibilidad de este hotel del tipo boutique entre los afios

2023y 2027.

En términos de crecimiento, se propone expandir el mercado captando nuevos segmentos de
clientes a través de una mayor inversion en marketing y promocion, asi como establecer una
alianza estratégica con un hotel de una de las regiones de mayor preferencia. Para aumentar la
rentabilidad, se busca mejorar la gestion de las relaciones con los clientes y modernizar los
procesos internos mediante la tecnologia. En cuanto a la sostenibilidad, se implementaran

medidas para minimizar el impacto ambiental del hotel y promover una cultura sostenible.

Los planes funcionales de marketing, operaciones, recursos humanos y responsabilidad social
se centran en acciones estratégicas para alcanzar los objetivos establecidos. En el plan de
finanzas, se observa que la implementacion del plan estratégico puede generar valor a la
empresa con una tasa interna de retorno del 16.62% y un valor actual neto de S/ 294,219.
También se destaca que la deuda agrega valor, ya que la TIR y el VAN financiero son mayores

que la TIR y el VAN econdmico.

Palabras clave: ocupabilidad, pernoctaciones, capacidad ofrecida, mercado meta,

productividad



Abstract

This research develops a strategic plan for Le Bonheur Hotel located in the Miraflores district
of Lima. The main objective is to provide a guide for the growth, profitability, and

sustainability of this boutique hotel from 2023 to 2027.

In terms of growth, it plans to expand the market by targeting new customer segments through
increased investment in marketing and promotion, as well as establishing a strategic alliance
with a hotel in one of the most preferred regions. To enhance profitability, the focus is on
improving customer relationship management and modernizing internal processes through
technology. Regarding sustainability, measures will be implemented to minimize the hotel's

environmental impact and promote a sustainable culture.

The functional plans for marketing, operations, human resources, and corporate social
responsibility focus on strategic actions to achieve the established objectives. In the financial
plan, the implementation of the strategic plan has the potential to create value for the company
with an internal rate of return of 16.62% and a net present value of S/ 294,219. It is also noted

that debt adds value, as the financial IRR and NPV are higher than the economic IRR and NPV.

Keywords: Employability, overnight stays, offered capacity, target market, productivity
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Introduccion

El presente documento describe un plan estratégico integral del 2023 al 2027 para el
Hotel Boutique Le Bonheur ubicado en el distrito de Miraflores, una de las zonas turisticas
maés concurridas de Lima, Peru. El objetivo principal es establecer una guia efectiva en tres
pilares, que son el crecimiento, la rentabilidad y la sostenibilidad, para garantizar la
viabilidad y el éxito a largo plazo del hotel. En este plan se presenta una vision integral y
detallada del hotel boutique mediante la implementacion de estrategias efectivas enfocados

en estos tres pilares fundamentales.

En el primer capitulo se detalla el perfil competitivo del hotel y se hace el anéalisis del
problema identificado, con la finalidad de lograr una solucidn efectiva a las distintas aristas
detectadas, para dar continuidad y prosperidad al negocio mediante la aplicacion del plan
estratégico. Luego, en el segundo y tercer capitulo, se describe la situacion actual del hotel,

mediante un analisis externo e interno.

En el cuarto capitulo se hace un analisis de mercado, para estudiar la oferta y la
demanda del sector hotelero, analizando el segmento del publico objetivo, las cifras de
turismo a nivel nacional, el desenvolvimiento del consumidor y qué cambios ha traido el

ocaso de la pandemia al sector hotelero peruano.

Por Gltimo, luego de un analisis exhaustivo de la situacion actual del negocio, en el
quinto capitulo se plantean los objetivos y las estrategias para la solucion del problema
identificado para, finalmente, desarrollar y ejecutar los lineamientos de los planes funcionales
de forma estratégica descritos por cada area relevante de la empresa, tales como operaciones,
marketing, recursos humanos y finanzas. Estos deben evidenciar un plan de mejora que

contribuya a la sostenibilidad del hotel mediante la creacién de valor econémico.



Capitulo 1. Perfil Competitivo del Hotel Le Bonheur

1. Consideraciones Generales

El Hotel Le Bonheur se encuentra dentro del sector terciario de la economia,
brindando el servicio de alojamiento. En el Peru este servicio esta relacionado e impulsado
por el sector turismo y gastronomia, siendo estas actividades las mas afectadas en el

transcurso de la pandemia por el virus del Covid-19.

Durante los afios 2021 y 2022, después del inicio de la vacunacidn, estos sectores se
recuperaron de manera considerable, tomando en cuenta que se han elaborado planes para
contrarrestar la propagacion del virus. En el Peru, este sector presenta una recuperacion
gradual, con mas del 90% de los hoteles en operacion, y se estima, incluso, que en 2022 se
retornd a niveles de ocupacion prepandemia, alcanzandose cifras de 4.3 millones de turistas

extranjeros (Horeca, 2022).

2. Breve Historia del Hotel Le Bonheur

El Hotel Le Bonheur es un hotel boutique de 50 habitaciones ubicado en el distrito de
Miraflores, Lima, Per(. Su ubicacion privilegiada, aledafia a playas, restaurantes, museos y
areas verdes, ha permitido que mantenga una posicion ventajosa en el mercado hotelero y,

con ello, su vigencia a lo largo de los afios.

Desde su apertura, ha brindado el servicio de alojamiento a turistas, familias y
personas de negocio nacionales y extranjeros. Cuenta con ambientes ejecutivos y de diversién

familiar.

En la actualidad se ha centrado en mantener ambientes intimos y poco
convencionales, combinando la infraestructura e historia con la elegancia con la que fue

acondicionada para brindar un servicio exclusivo a los huéspedes.



3. Descripcion y Perfil Estratégico del Hotel Le Bonheur

Una estrategia es construida con el propoésito de obtener una ventaja competitiva
sostenible (Porter, 1980). Una estrategia basada en diferenciacion puede desarrollarse en
cualquier actividad de la cadena de valor y se caracteriza porque el valor percibido por el
cliente es mayor al valor real y, debido a ello, esta dispuesto a pagar un costo por encima del

promedio.

La ventaja competitiva se centra en la diferenciacion, por lo que la innovaciény la
mejora continua de la cadena de valor permiten sellar la diferencia frente a competidores con
semejanzas en el servicio. También hace posible la deteccion de oportunidades de mejora de
reduccién de costos innecesarios, sin que esto afecte el nivel de servicio premium que ofrece.
La estrategia competitiva es el enfoque en diferenciacion en la que se basan los servicios que
se ofrecen al publico. Entre otros, destacan la elegancia y la exclusividad, los espacios
adaptados para el confort de los huéspedes, manteniendo un estilo basado en la cultura

peruana. Todo ello se logra mediante la capacitacion constante del personal.
3.1 Vision
Ser la alternativa preferida en hoteles boutique a escala nacional en los siguientes diez

afios, destacandonos por la calidad del servicio mediante la experiencia Unica que se brinda a

los clientes.
3.2 Mision
El Hotel Le Bonheur ofrece una experiencia Unica y logra el maximo confort para sus

clientes. Nuestra vocacién de servicio contribuye a la construccion de una relacion solida con

los clientes.



3.3 Valores
En la siguiente tabla se detallan los valores del Hotel Le Bonheur.

Tabla 1.

Valores del hotel

Valores Descripcion
Confort orientado al El enfoque del servicio ofrecido se centra en el bienestar del cliente, contando con instalaciones
cliente dotadas de elementos necesarios para generar comodidad y tranquilidad durante su estancia.
Innovacion Se busca constantemente ofrecer el mejor servicio y se aprovechan las oportunidades que se
presenten para innovar.
Cumplimiento El cumplimiento de lo que se promete como servicio es uno de los valores que se trabaja

constantemente entre el personal del hotel; esto permite al cliente estar satisfecho respecto de lo
que espera del servicio brindado y logra su fidelizacion.

Honestidad La honestidad entre pares y clientes es uno de los valores fundamentales para afianzar las
relaciones interpersonales, teniendo presente la ética en cada una de las acciones
Amabilidad La amabilidad es uno de los valores principales que tiene el personal administrativo y operativo

frente a clientes externos e internos, lo cual permite empatizar con sus necesidades, realizando
el mayor esfuerzo para ofrecer comodidad durante su estancia, lo cual fidelizara al cliente.

4. Definicién del Problema del Hotel Le Bonheur
El principal problema que enfrenta el negocio es el riesgo del posicionamiento de la

marca frente a los nuevos clientes.

Mediante el diagrama de Ishikawa se hizo un desglose del problema principal y, con
base en el analisis, se identificaron los problemas subyacentes. Entre ellos, pueden sefialarse
los siguientes: 1. la escasa identificacion e internalizacion del personal con la cultura del
hotel, lo cual lo lleva a ejercer sus funciones sélo por cumplir con las normas; 2. no se
potencian las virtudes del personal mediante un adecuado plan de capacitacién para que
otorgue un mejor servicio; 3. la marca no esta posicionada en el presence of mind de los
visitantes extranjeros, lo cual pone en peligro la posicion competitiva en la que se encuentra;
4. la baja frecuencia de las remodelaciones de la infraestructura del hotel, lo cual afecta
negativamente la posibilidad de que sea mas novedoso y atractivo; y 5. la falta de un
seguimiento oportuno mediante la aplicacion de un buen plan logistico para asegurar el

adecuado funcionamiento de la cadena de suministros.



Maquinaria

Pendiente definicién de un _ Folletos, brochures
plan de capacitacién insuficientes de informacion

Mal uso del manual de

seguridad preventiva Baja supervision al plan
\ Actualizacién del sistema CRM logistico

/ > I Estancamiento en ventas

Pendiente un seguimiento Baja identificacion del
de los indicadores (Kpi's) personal con la marca

/ Poco reconocimiento de la marca / Alta rotacion de personal /

Medio (Ambieute) |

Baja frecuencia de
remodelaciones

Figura 1. Espina de Ishikawa, elaborada con base en la metodologia de Ishikawa.

5. Enfoque y Descripcion de la Solucion Prevista
Como estrategia competitiva, se aplica el enfoque en diferenciacion a través de buenas

practicas para una mejora continua en su cadena de valor. La eleccion de esta estrategia esta

basada en el sector en el que se encuentra el negocio hotelero, enfocado en un servicio con un

trato directo al cliente (huésped) y que se alinea con la propuesta de valor.

Al respecto, se ha identificado una serie de desafios que el hotel presenta actualmente
y se detallaran las soluciones presentadas en los planes funcionales en areas claves del

negocio, tales como comercial, operaciones, recursos humanos y finanzas.

Una de las alternativas de solucién es apalancarse en plataformas digitales de
alojamiento para atraer mayor demanda. También es importante generar spots publicitarios a
través de redes sociales, dado que muchas personas son ahora mas digitales, como resultado
de la pandemia del Covid-19, pues han migrado a la virtualidad para mantenerse conectadas.
Estar a la vanguardia de la digitalizacion permitira un acercamiento al publico objetivo y
lograra la atraccion, la retencion, la fidelizacion y la recomendacion del servicio ofrecido. Por
otra parte, se evaluara la opcién de realizar una alianza de cooperacion con un socio

estratégico para impulsar las ventas y ofrecer un mayor abanico de opciones al cliente.



Por ultimo, ya se visualiza el ocaso de la pandemia, dado el gran porcentaje de
personas vacunadas en el mundo, asi como el descenso de las cifras de contagio, por lo cual
las medidas sanitarias a nivel mundial se han flexibilizado. Por tal razén, se espera mas
afluencia de turistas y demanda en los viajes, lo cual traera, como consecuencia, un mayor

dinamismo del sector turismo.

6. Alcance de la propuesta

Se determina, de manera clara y sencilla, hasta donde se intenta llegar con el
desarrollo de la investigacion. De esta manera se aborda el alcance exploratorio, tanto del
entorno y del contexto, asi como el alcance descriptivo para relatar el problema, plantear la

solucion y hacer las propuestas necesarias para la transformacion del hotel.

La finalidad de la propuesta es elaborar el plan Estratégico del Hotel Le Bonheur para
el periodo 2023 — 2027 con la finalidad de superar los problemas identificados y generar
crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad en el mercado hotelero peruano, basado en la

estrategia de enfoque en diferenciacion.

En ese sentido, se realizara un analisis del entorno externo, interno y del mercado
para, asi, con dicha informacidn, elaborar el plan estratégico en el que se detallaran los
objetivos generales, especificos, las estrategias, las acciones estratégicas y los indicadores de
gestion en los que se basara la implementacion de los planes funcionales y de responsabilidad

social.

7. Limitaciones de la propuesta
La limitacion radica en el acceso a la informacion y la insuficiente data histérica

respecto del sector hotelero en el contexto peruano, lo cual es indispensable para elaborar



estrategias mas especificas y alcanzables, tomando en cuenta que los hoteles boutique son un

mercado reducido en el Peru.

Asimismo, actualmente se vive en un contexto de crisis politica que ha llevado a
numerosos enfrentamientos por parte de la poblacion y los diferentes poderes del Estado
peruano, lo que dificulta el normal desempefio del turismo en el pais. Esta situacion afecta al

turista nacional y, en mayor medida, al extranjero.

8. Conclusiones
e Para lograr la mejora de un producto, servicio o proceso es importante realizar un
diagndstico de la situacion actual del negocio, pues lo que no se mide no se mejora.
Por ello, un andlisis minucioso del problema ayudara a encontrar las soluciones

posibles.

e El rubro hotelero es un servicio que involucra el trato directo con clientes en el dia a
dia, por lo que la percepcion de calidad es un elemento fundamental que debe tomarse
en cuenta en todo analisis. Por ello, la estrategia de diferenciacion es lo que se alinea

mejor con el presente plan estratégico para lograr mejorar la experiencia del cliente.

e El fin de la pandemia abre una serie de oportunidades. Luego del quiebre de algunos
negocios hoteleros, ahora se puede atender a un mayor nimero de huéspedes, alcanzar
a completar el aforo y posicionar la marca en el mindset de los clientes, para su

posterior recomendacion futura.



Capitulo I1. Analisis Externo

En este capitulo, se analiza el macroentorno y el microentorno del hotel, para lo cual
se utilizan herramientas como el analisis PESTELG, las Cinco Fuerzas Competitivas de

Porter y la Matriz de Factores Externos (Matriz EFE).

1. Macroentorno — Analisis PESTELG

Se utiliz6 la metodologia PESTELG para el analisis del entorno general de la
empresa. Esta metodologia divide los factores que impactan a la empresa en las siguientes
categorias: politicas, econdmicas, socioculturales, tecnoldgicas, ecoldgica, legal y global

(Martinez y Milla, 2012). El analisis realizado se muestra en el apéndice A.

2. Microentorno — Analisis y Atractividad del Sector
Para evaluar el entorno inmediato y determinar como este impacta a la empresa, se

utilizo la herramienta de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter (Porter, 1980).
2.1 Poder de Negociacion de los Proveedores

Existe una gran variedad de proveedores enfocados en el sector hotelero. Al respecto.
Hotevia (2022) publicé una lista de 15 categorias que agrupan a proveedores de distintos
rubros. En la tabla a continuacion, se presenta la lista de proveedores segun el tipo de

categoria y su impacto en la actividad hotelera.



Tabla 2.
Proveedores
N.° Categoria Tipo Impacto
1 Alimentos y bebidas Producto Alto
2 Menaje y suministros Producto Alto
3 Salud y bienestar Servicio Alto
4 Imagen corporativa y marketing Servicio Alto
5 Mobiliario y decoracion Producto Medio
§ 6 Proyectos e instalaciones Servicio Medio
E_ 7 Revestimientos Producto Medio
° 8 Seleccidn y capacitacion Servicio Medio
g 9 Equipamiento y maquinaria Producto Bajo
g 10 Servicios y outsourcing Servicio Bajo
11 Tecnologia Servicio Bajo
12 Seguridad Servicio Bajo
13 Textiles Producto Bajo
14 Disefio y construccion Servicio Bajo
15 Asesoria y consultoria Servicio Bajo
Tabla 3.

Poder de negociacion de los proveedores

Peso Factores Muy bajo Bajo Neutro Alto Muy alto Valoracion Valores
Numero de proveedores versus el nimero

0.10 X 4 0.40
de empresas

0.30 Importancia del volumen de compra X 2 0.60

0.30 Diferenciacion de los insumos y el servicio X 4 1.20

015 Los costes que implicaria cambiar de x 2 0.30
proveedor

015 N_umer_o de productos sustitutos X 2 030
disponibles en el mercado

1.00 2.80

En la industria hotelera existe un alto nivel de proveedores que suministran la mayoria
de los insumos para los hoteles con gran diversidad de productos sustitutos de la misma
calidad y disponibilidad, lo cual implica que los costos en los que incurriria el hotel cuando

necesitase cambiar de proveedor seria baja.
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So6lo en algunos casos hay proveedores que brindan productos y servicios innovadores,
como las plataformas tecnoldgicas. Estos pueden tener un mayor poder de negociacion debido
a la importancia de sus servicios para el éxito del hotel. Haciendo una ponderacion entre
ambos casos, se puede afirmar que el poder de negociacion de los proveedores es bajo, con
una calificacion de 2.80, lo cual es favorable para el negocio. Un hotel boutique puede reducir
su dependencia de un solo proveedor mediante la diversificacion de proveedores y la

negociacion de mejores precios y acuerdos de suministro.
2.2 Poder de Negociacion de los Clientes

Tabla 4.

Poder de negociacion de los clientes

Peso Factores ML.jy Bajo Neutro Alto UL Valoraciéon  Valores
bajo alto

020 Numero de clientes versus nimero de X 5 1.00
empresas

0.05 Importancia del volumen de compra X 2 0.10

025 Disponibilidad de la informacion por X 4 1.00
parte del comprador

0.10 Sensibilidad al precio X 2 0.20

0.30 Diferenciacion del servicio X 4 1.20

0.10 Productos sustitutos en el mercado X 4 0.40

1.00 3.90

Existe una alta concentracion de namero de clientes respecto del nimero de
compaiiias en el mercado peruano. El cliente dispone de informacion exacta acerca de los
productos, las calidades y los precios, con lo cual puede realizar comparaciones entre
distintas empresas. No compra el servicio en funcion del precio, sino en el del valor que éste
ofrece. Segun el analisis realizado, el cliente posee un mayor poder de negociacion y baja
sensibilidad al precio. El poder de negociacion de los clientes es alto, 3.90, lo cual es

desfavorable para el negocio.
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Otro punto para tener en cuenta es la creciente importancia de las resefias en linea,
pues los clientes pueden influir en la reputacién de los hoteles y en su capacidad para atraer a
nuevos clientes. Por ello, es importante que un hotel boutique mantenga altos estandares de
servicio y calidad para obtener la lealtad de los clientes y diferenciarse de otros hoteles de la

zona.
2.3 Amenaza de Nuevos Competidores

Tabla 5.

Amenaza de nuevos competidores

Peso Factores Muy bajo Bajo Neutro Alto Muy alto Valoracion Valores

0.25 Empresag que tengan una ventaja en costo o " 5 0.50
desempefio por una economia de escala

030 lee(enuacmn del producto en cuanto a X 2 060
propiedad y valor de la marca

0.25 Requisitos de capital X 4 1.00

0.10 El acceso a los canales de distribucion X 4 0.40

0.10 Barreras gubernamentales X 2 0.20

1.00 2.70

Existen algunas barreras de entrada dentro de la industria de los hoteles boutique, las
cuales limitan el ingreso de nuevos competidores. Actualmente, las nuevas empresas no
pueden entrar en el negocio de este sector con inversiones pequefias, ya que el costo de la
infraestructura, la implementacion de nuevas tecnologias y el mantenimiento de las
instalaciones representa un importante valor econémico. Por ello, las barreras de entrada son
altas, ya que estan ligadas a la necesidad de tener que producir a gran escala. Ademas, este
tipo de hoteles posee caracteristicas propias que llevan al consumidor a identificar claramente

el servicio con la marca.
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Con un puntaje alcanzado de 2.70, la industria es medianamente atractiva para los
hoteles boutique en el mercado, ya que las barreras de entrada son altas, lo que representa un

riesgo medio para el Hotel Le Bonheur.
2.4 Productos o Servicios Sustitutos

Tabla 6.

Producto o servicios sustitutos

Peso Factores Muy bajo Bajo Neutro Alto Muy alto Valoracion Valores

0.25 Propension del comprador a sustituir X 2 0.5

020 Precio relativo entre el producto ofrecido y el x 2 0.4
sustituto

0.20 El acceso a los canales de distribucion X 2 0.4

025 Nivel perC|b|do_d_e diferenciacion de x 4 1.00
producto o servicio

0.10 Disponibilidad de sustitutos cercanos X 2 0.2

1.00 25

Teniendo en cuenta que los hoteles boutique son hoteles especializados, los bienes
sustitutos son relativamente escasos pues, a pesar de que existen diversos tipos de
alojamientos en el mercado, no todos cumplen con cubrir las necesidades y las expectativas
béasicas de los clientes de los hoteles boutique. Por lo tanto, los productos o servicios
sustitutos tienen una calificacién de nivel bajo, con un puntaje de 2.50, lo cual es favorable
para el mercado, dado que la amenaza de productos o servicios sustitutos puede ser baja en el
mercado hotelero de Lima. En el caso de un hotel boutique, los productos sustitutos pueden
ser otros tipos de alojamiento, como los apartamentos de alquiler, por ejemplo. Por ello, es
importante que el hotel boutique ofrezca una experiencia Unica y personalizada para sus

clientes para diferenciarse de la competencia.
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3. Rivalidad Competitiva
Tabla 7.

Rivalidad competitiva

Peso Factores Muy bajo Bajo Neutro Alto Muyalto Valoracion Valores
0.30 Numero de competidores X 4 1.20
0.20 Costos fijos elevados X 4 0.80
0.10 Barreras de salida X 2 0.20
0.25 Grupos empresariales 4 1.00
0.15 Crecimiento de la demanda X 4 0.60
1.00 3.80

La rivalidad competitiva es alta, con un puntaje de 3.80, lo cual indica que el hotel no
puede reducir la calidad en el servicio para no perder su posicionamiento en el mercado. Esto
puede lograrse a través de una buena gestion de marca, servicio personalizado y calidad de

alojamiento.

La rivalidad entre los competidores existentes en el mercado hotelero de Lima,

especificamente en Miraflores, se basa en precios, calidad de servicio y ubicacion.

Ademas, la rivalidad es intensificada por la presencia de cadenas hoteleras
internacionales que compiten por una porcion del mercado. En ese sentido, la cantidad de
competidores que existe en el mercado no resulta lo mas importante a destacar, sino el nivel
de competencia entre las empresas, asi como la capacidad de gestioén que poseen para

enfrentar a la competencia (Jaén, 2019).



14

4. Evaluacion Global de las Fuerzas de la Industria
Tabla 8.

Evaluacion global de las fuerzas de la industria

Factores Valores Nivel de atraccion en la industria
Poder de negociacion de proveedores 2.8 Atractivo
Poder de negociacion de clientes 3.9 Poco tractivo
Amenaza de nuevos competidores 2.7 Medianamente atractivo
Productos o servicios sustitutos 25 Atractivo
Rivalidad competitiva 3.8 Poco atractivo
3.14 Medianamente atractivo

De acuerdo con el analisis de la industria realizado, se aprecia que ésta es
medianamente atractiva debido, principalmente, a la amenaza de nuevos competidores, la
rivalidad competitiva que existe actualmente en el mercado y el alto poder de negociacién de

los clientes.

5. Matriz EFE

Para elaborar la matriz EFE, se identificaron las oportunidades y las amenazas méas
resaltantes del macroentorno. De acuerdo con la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito en el sector hotelero, se asignd el valor y el peso. El ponderado corresponde

al resultado de multiplicar el valor asignado con el peso determinado.
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Tabla 9.
Matriz EFE
Factores externos Peso  Valor Ponderado
Oportunidades
Per( estara entre las economias de la regién que registrara un mayor crecimiento
o1 - o ~ ) 0.16 3 0.48
econdmico en los préximos afios. Se calcula que sera de entre 3% y 3.5%.
02 El perfil del viajero es mayormente millennial, representando un 45%. 0.14 0.42
03 En octubre del 2022, a través del Decreto Supremo N° 130-2022 PCM, se 0.14 4 0.56
oficializé el fin del estado de emergencia (Covid-19). ' '
Se prevé que la inflacion disminuird entre 1% a 3 % para el segundo semestre de
04 - - - 0.10 2 0.20
2023, tras la reversion de los precios de combustible y granos.
Una oportunidad de crecimiento son las estrategias del Estado para impulsar el
05 - . R e ~ 0.07 2 0.14
sector turismo mediante el desarrollo y la consolidacién de distintas campafias.
06 El Gobierno ha dispuesto una norma para reducir temporalmente la tasa del IGV a 0.04 2 0.08
8% desde el 1 de setiembre del 2022 hasta el 31 de diciembre del 2024. ' '
Subtotal 0.65 1.88
Amenazas
Segun la Organizacion Mundial de Turismo, el sector turismo puede tardar de dos
Al = - - - - 0.10 2 0.20
a cuatro afios para alcanzar niveles 6ptimos anteriores a la pandemia.
A2 Entre las amenazas estan la inestabilidad politica y posibles escenarios negativos, 0.10 2 0.20
como la vacancia presidencial, lo cual causaria una crisis econémica. ' '
El aumento de la tasa de interés de referencia a 700% para contener la inflacion
A3 . (o 0.07 2 0.14
hace que sea mas costoso acceder a un crédito.
A4 Osinergmin determind un incremento en las tarifas eléctricas a nivel nacional. 0.05 1 0.05
Perd tiene la segunda tarifa mas cara en América Latina. ' )
A5 Existe una seguridad precaria de la informacion; el 50% de las empresas peruanas 0.03 2 0.06
fueron vulneradas.
Subtotal 0.35 0.65
Total 1.00 2.53

Se observa que el subtotal de las oportunidades es de 1.88 y el subtotal de las

amenazas es de 0.65. Por lo tanto, la puntuacion ponderada total es de 2.53, que esta por

encima del promedio de 2.5. De esta manera, se evidencia un mayor nimero de

oportunidades en comparacidn con las amenazas para las empresas, lo que indica que las

organizaciones tienen la posibilidad de capitalizar estas oportunidades en su entorno. El

resultado ponderado de 2.53 refuerza esta idea, pues indica que el sector presenta

oportunidades favorables que las empresas pueden aprovechar en su beneficio. No obstante,

también existen amenazas latentes en el entorno relacionadas con aspectos politicos,

econémicos, sociales y la volatilidad del sector turistico, que muchas veces depende de la

situacién de otros paises.
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6. Conclusiones
e A pesar de la crisis sanitaria y economica en el mundo, el Peru continuara
sobresaliendo econdmicamente en la regién debido a sus fortalezas macroeconémicas,

y retomara el liderazgo en el crecimiento econémico regional.

e El menor riesgo del Perl respecto de sus pares regionales incentiva a invertir en el

sector hotelero, por ser una buena opcién de crecimiento sostenible.

e A pesar de gque se tiene un panorama con cierta incertidumbre econémica, social y
politica, existen factores que brindan sostenibilidad al sector hotelero y que buscan

impulsar su crecimiento.

e Las empresas deben ser conscientes de los factores externos y tomar medidas
adecuadas para mitigar posibles riesgos. Es esencial que las empresas se mantengan
actualizadas sobre los cambios en el entorno politico, econémico y social y
comprender cdmo estos factores pueden influir en el sector y en las actividades

comerciales.
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Capitulo I11. Analisis Interno del Hotel Le Bonheur

En este capitulo, se abordara el modelo de negocio actual del hotel, para mostrar la

propuesta de valor en busca de determinar la oferta diferenciadora.

1. Modelo de Negocio del Hotel Le Bonheur
El modelo Business Model Canvas propuesto por Alexander Osterwalder en 2005
utiliza nueve bloques para el analisis de la propuesta de valor. Para el Hotel Le Bonheur, el

modelo de negocio se basa en lo mostrado en la tabla siguiente.

Tabla 10.

Business Model Canvas Actual

Alianzas claves Actividades claves Propuesta de valor Relam_o DERD 2 SELIEND 63
clientes mercado
Proveedores de Marketing Lograr una experiencia Trato cordial con los Ejecutivos con
bebidas y Operaciones acogedora para los clientes viaje de negocios
alimentos Gestion de reservas clientes Parejas jovenes
Agencias de Atencion al cliente Calidad de las
turismo Recursos claves ms_talamones Canales
Agencias web. Brindar empleo a
Aerolineas Personal capacitado personas locales Reservas a través del
Proveedores eficaces teléfono, email y pagina
Instalaciones confortables web
Convenios con agencias
de viaje
Estructura de costos Fuente de ingresos
Costos en marketing Reservas directas
Costos en personal Reservas a través de agencias
Mantenimiento y operaciones Servicios de alquiler de salones para reuniones
Insumos de alimentos y bebidas Restaurante

La propuesta de valor actual se basa en la experiencia del cliente. Esta es acogedora y
se centra en la vocacion de servicio; por ello, las instalaciones estan adecuadas a cada

necesidad, desde areas de trabajo hasta zonas de esparcimiento para momentos en familia.

2. Cadena de Valor
Para analizar la cadena de valor del hotel, se utilizara la herramienta planteada por

Alonso en la publicacion de Marketing de Servicios de Nombre: Reinterpretando la Cadena
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de Valor. Alonso utiliza eslabones primarios divididos en controlables y no controlables,
responsables de brindar el mejor servicio. A estos, se suman los eslabones de apoyo que
prestan las condiciones para la prestacion del servicio (Alonso, 2008). Bajo ese concepto, en

la siguiente tabla se detallan dichos componentes.

Tabla 11.

Componentes de la Cadena de Valor

Componentes Descripcion
Marketing y ventas Abarca lo relacionado con la estrategia comercial, encargados de generar los ingresos del hotel.
Durante los afios 2018 y 2022, el hotel ha invertido en promedio 22% mas que el sector
boutique.

Personal de contacto Se refiere al personal involucrado al servicio, como botones, recepcion, conserje, camarero y
barman. El hotel esta enfocado en la capacitacién del personal para brindar un servicio de
calidad. Por ello, durante los afios 2018 y 2022 se ha invertido, en promedio, 4% mas que el
sector boutique en capacitacion.

Soporte fisico y Incluye los componentes asociados con brindar servicios como limpieza, seguridad y

habilidades mantenimiento, asi como las habilidades y las competencias que pertenecen al recurso humano
inherentes al servicio. La calidad del hotel se demuestra en la inversién constante en
mantenimiento y en el personal calificado.

Prestacion Se refiere a como se atienden los deseos y las necesidades cambiantes de los clientes. Estos
aspectos deben ser dindmicos para lograr tener vigencia en el mercado.

En el hotel, los eslabones primarios mas resaltantes estan enfocados en el personal de
contacto, ventas y marketing, asi como el soporte fisico y las habilidades. Las ventajas
competitivas son identificadas dentro de cada actividad, por lo que los esfuerzos estan
encaminados en entregar estas actividades con excelencia. A continuacion, se muestra la

cadena de valor actual.
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Direccion general y de recursos humanos

| Organizacién vertical. Existe una politica de capacitacién de recursos humanos

Organizacion interna y tecnologia

| Las reservas se realizan a través de agencias; no se tiene trazabilidad de informacién.

Infraestructura y ambiente

| Basados en la cultura peruana.

Abastecimiento

[ No se tienen homologados los proveedores. Margen de
Ventas y Personal de Soporte fisico y Prestacion Cliente Otros servicio
marketing contacto habilidades clientes

e Alimentos y .
e Recepcion y bebidas * No existe

e Inversion en reservas e Seguridad y innovacion

marketing e Atencion al Mantenimiento en eI_ .
. servicio
cliente e Personal
capacitado

Figura 2. Cadena de valor actual

3. Estructura Organizacional y Organigrama

El Hotel Le Bonheur tiene un solo accionista. Su estructura organizacional es

burocratica y cuenta con un gerente general, que es quien se encarga del seguimiento e

interaccion entre la gerencia comercial, la gerencia de administracién y finanzas y la gerencia

de operaciones. En la siguiente figura se muestra el organigrama del hotel del afio 2018 al

2022.

Gerente general

Propietaria

: Gerente de R ANinISIrACIOnEY,
Gerente comercial ’ Gerente de administracion y
operaciones finanzas

Recepceion Compras

Coordinador de

pisos Almacén

Alimentos y
bebidas

Seguridad

Figura 3. Organigrama del 2018 al 2022 del Hotel Le Bonheur
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4. Andlisis de las Areas Funcionales

En referencia a las areas funcionales, el hotel cuenta con una gerencia general que

concentra el liderazgo de la compafiia, seguida de tres gerencias: gerencia comercial, gerencia

de administracion y finanzas y gerencia de operaciones.

Tabla 12.

Areas funcionales

Areas funcionales

Descripcion

Gerencia general

Gerencia comercial

Gerencia de
administracién y finanzas

Gerencia de operaciones

La gerencia general se encarga de que la gerencia comercial, la gerencia de administracion
y finanzas y la gerencia de operaciones interactlen de tal manera que generen la mayor
rentabilidad con los recursos que poseen.

La gerencia comercial tiene a su cargo las areas de ventas y marketing. Su finalidad es
maximizar las ventas y realizar campafas oportunas que permitan asegurar mas ingresos.

El hotel ha invertido 4.57 veces mas en marketing en el afio 2022 que en 2018. Esto es
mas de lo que, en promedio, invirtieron otras empresas del sector en ese periodo, que fue
de 1.54, lo cual demuestra el interés de que se invierta en marketing como medio para
posicionar la oferta de valor en el mercado.

Tres areas componen la gerencia de administracion y finanzas: recursos humanos,
contabilidad y tesoreria. Estas se encargan de llevar los libros contables, realizar una
gestion adecuada del recurso monetario y desarrollar el plan de compensaciones y
capacitaciones del talento humano.

El hotel vela por tener personal entrenado; por ello, ha aumento su presupuesto para
capacitaciones anuales en un 8% entre los afios 2018 y 2022. Los indicadores de estrés del
personal se mantienen en 26% Y el del mercado en 30%. En referencia a los ingresos,
desde 2018 a 2022 se crecid a un ritmo promedio anual de 9%. El crecimiento anual
promedio del EBITDA fue de un 4% en el mismo periodo, lo que demuestra que las
gestiones realizadas en los Ultimos afios han sido acertadas.

La gerencia de operaciones tiene dos areas: equipo técnico y logistica. Esta gerencia se
encarga de los aspectos operativos del negocio y brinda un servicio diferenciado para la
satisfaccion de los clientes. El area también gestiona la cadena de suministro.

En cuanto a los niveles de ocupacion del hotel durante los afios de analisis, se tuvo las
siguientes métricas: 2018: 59.19%, 2019: 71.13%, 2020: 77.16%, 2021: 71.89% y 2022:
72.21%.

El 4rea de operaciones vela por mantener la calidad de las instalaciones. En ese aspecto, el
hotel logré aumentar su nivel de calidad anual en 1% durante el periodo de anélisis, siendo
que en el mercado este indicador disminuyo, en promedio, en 2%.

5. Definicion de Estrategia Competitiva

La estrategia competitiva es el enfoque en diferenciacion; esto consiste en llegar a un

segmento especifico del mercado y con una propuesta de valor (Porter, 1980). Actualmente,

el hotel define su estrategia competitiva de enfoque en diferenciacion soportado en las
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actividades de marketing, para llegar al publico seleccionado, y en el personal de contacto y

soporte fisico, para brindar una experiencia Gnica y de calidad.

6. Definicion de Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva del hotel se basa en la diferenciacion y tiene las siguientes

caracteristicas:

Posicionamiento en el mercado: se posiciona en el segundo lugar en el ranking de los
hoteles boutique evaluados. La inversion en marketing permite mantenerse en la

memoria de los clientes; con ello, se tiene una buena participacion en el mercado.

Personal capacitado: el nivel de competencia del personal permanente se encuentra 3%
por encima del mercado, de acuerdo con los resultados de los afios 2018 a 2022. Los
indicadores son los siguientes: 2018: 1.03, 2019: 1.04, 2020: 1.05, 2021: 1.05 y 2022:
1.06, lo que representa un promedio anual de 1.04. Este resultado se debe a las politicas
corporativas de capacitacion. Cabe destacar que se incremento dicha partida a razén de
8% anual entre los afios 2018 y 2022. La fidelizacion del cliente se basa en la politica de
capacitacion constante de los colaboradores, teniendo en cuenta que la vocacion de
servicio construye una relacion con los clientes sostenida en el respeto y reflejada en su

preferencia.

Excelentes instalaciones: del andlisis de los afios 2018 a 2022, se concluy6 que el nivel
de calidad del hotel fue el siguiente: 2018: 0.99, 2019: 1.01, 2020: 1.11, 2021: 1.07 y
2022: 1.01, lo que representa un promedio anual del 1.04; es decir, hubo un crecimiento

de 4% afio a afio. Esto se logra con un equipo de mantenimiento comprometido en

! Los datos presentados en este andlisis han sido considerados de la simulacién realizada entre ocho hoteles boutique con
similares caracteristicas en el mismo mercado de competencia. La definicion del ranking toma en cuenta las siguientes
variables: valor de las acciones actuales y futuras en la bolsa de valores, dividendos pagados anualmente, nivel de
satisfaccion del cliente y nivel de estrés del personal.
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brindar una buena experiencia en las instalaciones. Ademas, otra ventaja es la ubicacion

céntrica del hotel.

7. Analisis VRIO

El analisis VRIO aporto visibilidad respecto de las ventajas competitivas del hotel. En
relacion con ello, se identificaron los siguientes pilares: posicionamiento en el mercado,
personal capacitado y excelentes instalaciones. En la siguiente tabla se muestra la evaluacion

de las actividades segun el modelo VRIO.

Tabla 13.

Andlisis VRIO

Anadlisis VRIO Valor Raro ¢Dificil de imitar? ¢Organizado?  Implicaciones competitivas

Recursos y capacidades
Posicionamiento en el mercado
Valor de marca. Si Si Si No Ventaja competitiva por explotar

Plan de marketing. Si No - - Paridad competitiva

Personal capacitado

Programa de capacitacion. Si No - - Paridad competitiva

Nivel de competencia de personal.  Si Si No Ventaja competitiva temporal
Excelente Instalaciones

Nivel de calidad del hotel Si Si No - Ventaja competitiva temporal

Con base en el analisis VRIO, se puede indicar que la ventaja competitiva esta
asociada a la diferenciacion del producto, basada en tres pilares: valor de marca, nivel de
calidad del hotel y nivel de competencia del personal. Asimismo, se puede afirmar que el
hotel cuenta dos fuentes de ventajas competitivas temporales faciles de imitar, que son el
nivel de competencia de personal y la calidad del hotel. Finalmente, existe una sola fuente de
ventaja competitiva que se debe explorar: el valor de la marca, la cual se debe potenciar con

la finalidad de que sea sostenible en el tiempo.
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Para elaborar la matriz EFI, se identificaron las fortalezas y las debilidades resaltantes

del entorno interno. Se asigno el valor y peso de acuerdo con la importancia relativa que tiene

ese factor para alcanzar el éxito en la industria de la empresa hotelera. El ponderado

corresponde al resultado de multiplicar el valor asignado con el peso determinado.

Tabla 14.
Matriz EFI
Factores internos Peso  Valor Ponderado
Fortalezas
F1 Posicionamiento en el top 3 de hoteles boutique. 0.14 4 0.56
F2 Nivel de competencia del personal y calidad de las instalaciones mayor del sector 013 4 0.52
hoteles boutique.
F3 Ubicapién est'ra.tégica y privilegiada, ya que se encuentra cerca de varios 0.12 4 0.48
atractivos turisticos.
F4 Ocupabilidad anual mayor al 70%. 0.11 3 0.33
F5 EBITDA superior al 40%. 0.10 3 0.30
Subtotal 0.60 2.19
Debilidades

D1 Bajaexposicion de la marca en el mercado internacional. 0.12 1 0.12
D2 Nivel de estrés del personal mayor a 25%. 0.10 1 0.10
D3 Baja trazabilidad de la data para anticipar las preferencias de los clientes. 0.08 2 0.16
D4 Dependencia del personal actual por falta de contratacidn de personal nuevo. 0.06 2 0.12
D5 Los costos fijos son 10% mayores que el promedio del sector hoteles boutique. 0.04 2 0.08
Subtotal 0.40 0.58

Total 1.00 2.77

Se tiene una resultante de 2.77 como posicion estratégica interna, lo que indica una

posicidn interna medianamente fuerte, destacando tres aspectos claves, como el

posicionamiento en el top 3 de los hoteles boutiques, el nivel de calidad de hotel y la

ubicacion estratégica.
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. Conclusiones

Luego de realizar el analisis interno, se puede concluir lo siguiente:

La ventaja competitiva de la empresa esta enfocada en tres pilares: su posicionamiento
actual en el mercado, personal capacitado y excelentes instalaciones, atributos valorados

por los clientes.

De la evaluacion de las fortalezas y las debilidades, se puede concluir que la calificacion
obtenida de 2.77 pone al hotel en una posicién interna medianamente fuerte; dicho

resultado otorga la posibilidad de superar las debilidades y repotenciar las fortalezas.

Del analisis VRIO, se identificé el riesgo potencial de la empresa, dado que las ventajas
competitivas pueden ser imitables por los competidores. En ese sentido, se requiere
mejorar los estandares de calidad e implementar planes que permitan a la empresa estar a

la vanguardia y superar las expectativas de calidad de los clientes.
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Capitulo V. Anélisis del Mercado

El objetivo de este capitulo es analizar la oferta y la demanda del sector hotelero,
identificar el segmento de mercado que se atendera y evaluar las tendencias de venta, el
comportamiento y las proyecciones con la finalidad de identificar las oportunidades que
ofrece el mercado. Esto es fundamental para la toma de decisiones oportunas y rentables para
el negocio. La metodologia utilizada se basa en el levantamiento de informacion de fuentes

secundarias y en el analisis de éstas.

1. Segmentacion del Mercado
Se hizo un analisis del perfil demografico y socioeconémico de los turistas, asi como
de las caracteristicas de los viajes que realizan, el interés del turista nacional y extranjero y el

interés del turista extranjero que visita la Amazonia (Promperu, 2018).
1.1 Perfil Demografico y Socioeconémico del Turista Nacional y Extranjero

Las variables del perfil demografico del turista nacional y extranjero que se evaltan
son el género, el estado civil, la generacion, el grado de instruccion, la categoria laboral, el
nivel socioeconémico, el departamento de origen del turista nacional y los mercados emisores

de los turistas extranjeros que visitan el Peru.

Tabla 15.

Segmentacion demografica y por nivel socioeconémico

Variables Turista nacional Turista extranjero

Género El 52% de los turistas que viajan son mujeres. El 62% de los turistas que viajan son
hombres; la proporcion de mujeres es mayor
que la de los turistas nacionales.

Estado civil El 52% de los turistas son casados o convivientes y el El 46% de los turistas extranjeros son
48% son solteros. Los turistas nacionales no se solteros, frente a un 42% que son casados 0
identifican con algun otro tipo de estado civil. convivientes. Un 12% no se identifica con
ningun tipo de estado civil.
Generacion El 21.2% tiene mas de 55 afios, el 16.5% entre 25y 34  El 45% de los turistas son millennials y el
afios y el 16.2% entre 35y 44 afios. El 21.5% de los 23% de la generacion X. El porcentaje de
turistas tienen menos de 18 afios, por lo que, viajan turistas extranjeros que viajan con nifios es

acompafiados. casi nulo.
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Variables Turista nacional Turista extranjero
Grado de 38% tiene una carrera técnica, seguido de un 32% con  43% de los turistas son universitarios, con
instruccion carrera universitaria. un 25% con el grado de magister o doctor.
Categoria 59.8% trabaja independientemente y 19.3 en el sector ~ 40% labora en el sector privado y 23% esta
laboral privado. conformado por trabajadores
independientes.
Lugar de Provienen de Moquegua, Ancash, Puno, Ica'y Provienen de Latinoamérica, con un 60%,

procedencia Arequipa en un 5.4%, 5.4%, 5.2%, 5.1% y 5.0%,
respectivamente, seguido por personas provenientes de
departamentos con porcentajes menores a 4.9%. Lima
esta en la posicién 14, con un 4%.

Nivel Sector C con un 52%, seguido de los sectores Ay B
socioeconémico  con un 48%. Los sectores D y E no hacen viajes de
turismo.

seguido por turistas provenientes de
regiones anglosajonas, con un 19%; entre
ambas regiones se concentra casi el 80% de
los turistas extranjeros.

No se analizard el nivel socioeconémico del
turista extranjero.

Nota: Tabla elaborada con informacién tomada de Promperd, 2022.

1.2 Caracteristicas de los Viajes que Realiza el Turista Nacional y Extranjero

Se evaluaron las siguientes caracteristicas: el grupo con el que viaja, el motivo del

viaje, la organizacién del viaje y el canal de compra por parte del turista extranjero.

Tabla 16.

Segmentacion psicografica

Variables Turista nacional

Turista extranjero

Grupo del viaje 34% viaja con amigos o parientes sin nifios,
seguido por un 25% que viaja con grupo
familiar directo; sumados, ambos grupos de
viaje abarcan un 59%.

Motivo del viaje 47% indica que viaja para visitar a familiares o
amigos, 37.8% viaja por vacaciones,
recreacion u ocio; los viajes de negocio son el

1.2%.
Estructura del El promedio de dias de estadia de los turistas
gasto, permanencia  que viajan por vacaciones, recreacion u ocio es
promedio y gasto de seis dias, y el de negocios es de tres dias.
por turista en el El 36% gasta mas de US$ 134 por persona. El
viaje 42.8% corresponde a gastos de traslados,

seguido de un 29.7% en restaurantes y
alimentacion y un 8.3% en hoteles.

Organizacién, del El 96% compra los servicios de viaje por
viaje, canales de separado, frente al 4% que los compra a través
compra de paquetes  de paquetes turisticos.

turisticos y servicios

por separado

De los turistas, un 39% viaja solo, seguido por
un 29% de quienes viaja con amigos o
parientes sin nifios.

Vacaciones, recreacion u ocio es el motivo por
el cual un 65% viene al Perd, seguido por
viajes de negocio, con un 15%; ambos grupos
suman el 80% de los turistas.

Los turistas que viajan por vacaciones,
recreacion u ocio, en promedio, se quedan diez
dias y los de negocios seis dias.

El 12% gasta mas de US$ 2,000 por persona.
El 25% se gasta en alojamiento, un porcentaje
similar en restaurantes y alimentos y,
finalmente, un 21% se gasta en atractivos y
actividades turisticas.

Un 73% compra los servicios de viaje por
separado y un 27% lo hace a través de un
paquete turistico. Las compras de paquetes
turisticos se realizan a través de agencias
fisicas en un 49.3% y por internet un 23.7%.
Un 55% compra los servicios por separado a
través de internet.

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de Promperd, 2022.
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1.3 Caracteristicas de Interés del Turista Nacional y Extranjero

Las caracteristicas de interés de los turistas nacionales y extranjeros que se evaluaron
estan las relacionadas con los departamentos que tienen las mas altas preferencias de visitas y
la categoria de hoteles en los que se hospedan. Adicionalmente a ello, se analizaron las

actividades de interés para aquellos turistas extranjeros que se hospedan en hoteles de cuatro

y cinco estrellas y que viajan por vacaciones, recreacion u ocio y negocios.

Tabla 17.

Segmentacion conductual

Variables Turista nacional Turista extranjero
Principales Los departamentos que tienen las mayores Los departamentos que tienen las mayores
departamentos preferencias son Lima, Arequipa, Ica, Piuray preferencias son: Lima, Cusco, Tacna, Punoy
visitados Cajamarca, con un 21.2%, 7.8%, 6.7%, 6.6% y Arequipa con un 73%, 37%, 28%, 17%y 17%

Categoria de

6.2%, respectivamente. Los porcentajes son
obtenidos de turistas que so6lo visitan un
departamento a la vez.

El 1.3% se hospeda en hoteles 4 y 5 estrellas y el

respectivamente. Los porcentajes son obtenidos
por turistas que solo visitan un departamento a la
vez.

El 20% se hospeda en hoteles de 4 y 5 estrellas y

hoteles 4.5% en hoteles de 3 estrellas. el 34% en hoteles de 3 estrellas.

Tipos de No se analizaran las actividades de interés Las actividades realizadas durante su estancia son
actividades realizadas. las siguientes: compras en un 99%, cultura en un
realizadas 95%, naturaleza en un 67% y aventura en un 53%

(un turista puede realizar més de una actividad
durante su visita).

Entre los turistas que visitan el pais para estar en
contacto con la naturaleza, 62% realiza visitas
areas o viaja a reservas naturales, 41% hace
paseos por rios, lagos, lagunas y cascadas y 29%
pasea en bote, lancha, kayak o crucero (un turista
puede realizar mas de una de estas actividades
durante su visita).

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de Promperd, 2022.

1.4 Caracteristicas de Interés de los Turistas Extranjeros que Visitan la Amazonia

En este punto, se muestran datos de los turistas extranjeros que visitan la Amazonia.
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Tabla 18.

Caracteristicas de interés de los turistas que visitan la Amazonia

Variables Turista extranjero que visita la Amazonia
Principales Los departamentos que tienen las mayores preferencias son Lima, Cusco, Madre de Dios,
departamentos visitados Puno y Loreto, con un 96%, 75%, 52%, 42% y 36%, respectivamente. Lima es el punto

central, dado que de alli los turistas parten al interior del pais; adicionalmente a ello, este
tipo de turista suele visitar en promedio tres departamentos en un viaje.

Tipos de actividades Durante su estancia, los turistas privilegian las siguientes actividades: cultura, naturaleza,

realizadas compras y aventura en un 100%, 98%, 97% y 91%, respectivamente (un turista puede
realizar mas de una actividad durante su visita).

Tipos de actividades Un 94% realiza visitas areas a reservas naturales, 84% opta por hacer paseos por rios,

relacionadas con la lagos, lagunas y cascadas, 87% se dedica a la observacion de aves; 82% realiza paseos en

naturaleza bote, lancha, kayak o crucero; 82% observa la flora; 76% observa mamiferos y 74%

observa insectos. Los turistas pueden realizar mas de una actividad durante su visita, por
lo que son prolongadas y, en promedio, se suelen quedar 18 noches.
Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de Promperd, 2022.

2. Mercado Hotelero en el Peru

La evolucién de la demanda del mercado hotelero se puede medir a través variables
como los arribos y las pernoctaciones de visitantes nacionales y extranjeros a
establecimientos de hospedaje, asi como la evolucion de la oferta hotelera a través de la
capacidad ofrecida. En ese sentido, se hizo un analisis de la evolucion de las variables
mencionadas a lo largo de los afios 2009 y 2019 a nivel nacional y regional, con informacién

obtenida de Promperu, 2018.
2.1 Arribo de Visitantes Nacionales y Extranjeros a Establecimientos de Hospedaje

Los arribos de visitantes a un establecimiento de hospedaje es un indicador que mide
la demanda de hospedaje por parte de turistas nacionales y extranjeros (Promperu, 2022). Se
estima que, en promedio, la cantidad de arribos de turistas nacionales y extranjeros a
establecimientos de hospedaje crece en 4°134,830 de personas anualmente, lo cual refleja que
hay un indice de crecimiento anual de 10.21% respecto del afio anterior. Los datos del calculo
fueron obtenidos de Promperu, en un periodo comprendido de 2009 a 2019. Adicionalmente,
se efectud un analisis de las llegadas a las regiones preferidas, obteniéndose los siguientes

resultados:
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Tabla 19.

Arribos de turistas nacionales y extranjeros a establecimientos de hospedaje

Nacionalidad Descripcion

Nacional En promedio, la cantidad de arribos de este tipo de turista a establecimientos de hospedaje
crece en 4°050,930 personas anualmente, con un indice de crecimiento de 9.42%,
aproximadamente. Los departamentos preferidos por los turistas son Lima, Arequipa, Ica,
Piura y Cajamarca, con un indice promedio de crecimiento anual de 12. 87%, 7.18%,
11.06%, 7.53% y 9.89%, respectivamente.

Extranjero En promedio, la cantidad de arribos de este tipo de turista a establecimientos de hospedaje
crece en 736,719 personas anualmente, lo cual marca un indice de crecimiento de 11.63%,
aproximadamente. Los departamentos con las mayores preferencias son Lima, Cusco,
Tacna, Puno, Arequipa y Madre de Dios, con un indice promedio de crecimiento anual de
22.80%, 8.73%, 24.76%, 12.08%, 9.07% y 9.73%, respectivamente

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de Promperd, 2022.

2.2 Pernoctaciones de Turistas Nacionales y Extranjeros a Establecimientos de Hospedaje

Un indicador que permite analizar las tendencias de demanda del mercado hotelero
son las pernoctaciones de los turistas nacionales y extranjeros, entendiendo por pernoctacion
al nimero de noches que una persona permanece en un establecimiento de hospedaje

(Prompera, 2022).

Se estima que, en promedio, la cantidad de pernoctaciones de turistas nacionales y
extranjeros a establecimientos de hospedaje crece en 5°648,249 de personas anualmente, lo
que implica un indice de crecimiento anual de 10.30% respecto del afio anterior. Los datos
del calculo se obtuvieron de Promperud y se midié desde el afio 2009 hasta 2019 (Promperd,
2022). Adicionalmente a ello, se analiz6 las pernoctaciones a las regiones con mayores

preferencias y se obtuvo los resultados que se muestran en la siguiente tabla.
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Tabla 20.

Pernoctaciones de turistas nacionales y extranjeros a establecimientos de hospedaje

Nacionalidad Descripcion

Nacional En promedio, la cantidad de pernoctaciones en establecimientos de hospedaje crece en
4°050,930 de personas anualmente, con un indice de crecimiento de 9.42%,
aproximadamente. Los departamentos con las mayores preferencias son: Lima, Arequipa,
Ica, Piura y Cajamarca con un indice promedio de crecimiento de 13.32%, 7.69%,
12.00%, 9.06% y 11.82% respectivamente.

Extranjero En promedio la cantidad de pernoctaciones de turistas a establecimientos de hospedaje
crece en 684,395 personas anualmente, marcando un indice de crecimiento de 7.04%
aproximadamente. Los departamentos con mayores preferencias son Lima, Cusco, Tacna,
Puno, Arequipa y Madre de Dios, con un indice promedio de crecimiento anual de
25.12%, 8.14%, 20.61%, 7.72%, 9.32% y 4.41%, respectivamente

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de PROMPERU, 2022.

2.3 Capacidad Ofrecida en Establecimientos de Hospedajes

La oferta hotelera se puede medir a través del nimero de establecimientos de
hospedaje y la cantidad de habitaciones ofertadas, entendiendo como habitacién ofertada al

namero de habitaciones destinados a brindar alojamiento (Promperd, 2022).

Se estima que, en promedio, el nimero de establecimientos de hospedaje crece
anualmente en 13,565 y el nimero de habitaciones que se ofrece es de 146,963, lo cual refleja
un indice de crecimiento anual de 6.63% Yy 5.14%, respectivamente. Los datos del calculo se
obtuvieron de Promperu y se midi6 desde el afio 2009 al afio 2019. Adicionalmente a ello, se
analizo6 el nimero de establecimientos y habitaciones existentes en las regiones con mayor
preferencia por los turistas extranjeros (Promperd, 2022). El dato obtenido se muestra a

continuacion:

e Establecimientos de hospedaje: en promedio, el indice de crecimiento anual de
establecimientos de hospedaje en Lima, Cusco, Tacna, Puno, Arequipa y Madre de Dios

es de 4.76%, 7.12%, 8.01%, 8.36%, 6.46% y 9.99%, respectiva y aproximadamente.
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e Habitaciones ofrecidas: en promedio, el indice de crecimiento anual de habitaciones que
se ofrecen en Lima, Cusco, Tacna, Puno, Arequipa y Madre de Dios es de 2.26%, 6.48%,

6.77%, 6.27%, 4.63% y 8.74%, aproximadamente.

3. Tendencias de Visitantes a Sitios Turisticos, Museos y Areas Naturales Protegidas por
el Estado en Lima
El turismo de aventura y naturaleza promueve las estadias con un menor impacto
medioambiental y la realizacion de actividades destinadas a proteger espacios naturales. Para
hacer el andlisis de las tendencias de visitantes a los principales sitios turisticos de Lima

desde el afio 2009 a 2022, se utilizaron datos proporcionados por el INEI (2009 — 2022).

Tabla 21.
Tasa de crecimiento de la llegada de excursionistas nacionales y extranjeros a sitios

turisticos de Lima (2009 - 2019)

Excursionista

Museo Pachacamac Museo Huaca Pucllana Ciudad Sagrada de Caral

Tasa de Turista Turista Total,de  Turista Turista Total, de  Turista Turista  Total, de
crecimiento nacional extranjero turistas nacional extranjero turistas nacional extranjero turista
5 afios
(2015 / 38.01% -3.56% 23.11%  33.95% 70.85%  63.31% -2.55% 14.52% -1.87%
2019)
10 afios
(2010/ 65.01% 1.47% 40.33%  48.79%  280.55% 201.73%  17.40%  -39.95% 12.39%
2019)

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de INEI, 2022.

El incremento de visitantes a sitios turistico en el Perd durante los tltimos cinco afios
previos a la pandemia fue el siguiente: Museo de Pachacamac - 23.11% y Museo Huaca
Pucllana - 63.31%. Por otra parte, hubo un decrecimiento en la Ciudad Sagrada de Caral -
1.87%. Respecto del crecimiento durante los ultimos diez afios, en el Museo de Pachacdmac

fue de 40.33%, en el Museo Huaca Pucllana de 201.73% y en el Parque Nacional Tambopata
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de 12.39%. Durante ese mismo periodo, la Ciudad Sagrada de Caral tuvo un decrecimiento

de 39.95%.

4. Comportamiento del Consumidor
4.1 Conducta de los Consumidores Finales hacia el Servicio Hotelero segin Segmento de

Mercado

La actitud es una predisposicion aprendida por el individuo, formada a partir de sus
experiencias e informaciones obtenidas, las cuales lo influyen a actuar favorable o

desfavorablemente en relacion con un determinado objeto (Schiffman y Kanuk, 2000).

El comportamiento del cliente engloba todas las acciones que éste realiza, desde que
identifica una necesidad hasta que realiza la compra y utiliza el producto o servicio?. En la
siguiente tabla, se destaca el comportamiento del consumidor frente a distintos sectores

econdmicos y hoteleros.

Tabla 22.

Comportamiento del consumidor

Comportamiento Descripcion

Esta representa un cambio cultural que ha influido en el comportamiento de los consumidores de
Transformacion digital ~ forma positiva debido a que permite mayor agilidad en los procesos de reserva, contacto y
accesibilidad a la informacién del hotel.

Los consumidores, en general, son cada vez mas conscientes del cambio climético y aprecian
favorablemente los aportes al medio ambiente por parte del producto o servicio que consumen.

Se valoran positivamente aspectos tales como diversidad de atractivos turisticos, gastronomia y
Cultura del pais visitado lugares histdricos, principalmente por parte de los turistas extranjeros que buscan nuevas
experiencias.
Todo consumidor busca una buena experiencia en cuanto a un producto o servicio y mientras
mayor sea el precio de un servicio, mayor serd la exigencia de calidad.
El avance de la tecnologia a través de teléfonos inteligentes permite a cualquier persona a
acceder a una red social de forma gratuita y obtener informacion de interés. Este punto lo valora
positivamente el consumidor; sin embargo, éste deberd mantenerse alerta sobre posibles estafas
en los sitios de navegacion.
Los millennials son una generacion que se caracteriza por viajar constantemente. Este grupo de
Viajes / Turismo personas es el que viaja con mayor frecuencia, es mas cercano a la tecnologia, tiene un poder
adquisitivo que le permite capacidad de gasto y busca buenas experiencias en sus viajes.
Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de Easy Marketing Agency, 2021.

Medioambiental

Servicio de calidad

Redes sociales

2 Easy Marketing Agency, 2021. EI comportamiento del consumidor y sus tres fases
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4.2 Demandas de los Consumidores Finales

Las expectativas del cliente son creencias vinculadas con la calidad del servicio y
actuan como criterios o referencias comparativas para evaluar su rendimiento, por lo tanto,
son cambiantes en su naturaleza. Para ello, se tomara en cuenta lo que demandan los
consumidores en visperas del ocaso de la pandemia. Esta se encuentra en su fase final, lo cual
representa una oportunidad para el hotel para que amplie el aforo y atienda mayor cantidad de
huéspedes. Por su parte, los clientes buscan hospedajes con espacios bien acondicionados,
dadas las restricciones que experimentaron durante la pandemia. También esperan gque no se

descuiden los protocolos de bioseguridad?®.

Segun, Promper0 (2022) el motivo fundamental del turista que estd de vacaciones es
la recreacion o el ocio y la decisidn del viaje recae sobre si mismo, a diferencia de quien
visita el pais por razones de negocio, pues su visita se relaciona con su ocupacion. Asimismo,
el turista nacional y extranjero visita, mayormente, la ciudad de Lima, capital del pais, donde
se encuentran muchos atractivos turisticos tanto en la ciudad como en el campo y las playas.
Ademéas, PROMPERU afirma que, el turista extranjero es principalmente millenial y, en su
mayoria, tiene educacion universitaria. Este segmento suele organizar sus viajes con una
anticipacion de uno a cuatro meses y tiene un trabajo como dependiente o independiente, lo
cual le permite tener un mayor poder adquisitivo para visitar otras regiones del pais, como

Cusco y Puno, entre otras.

A continuacion, se analiza lo que desean encontrar los turistas en los hoteles donde

alojaran en sus proximos viajes.

3 Melara, 2017. Expectativas de los clientes en el servicio, ¢como conocerlas?
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Demandas de los consumidores finales

Demandas

Descripcion

Busqueda de mayor .
sociabilizacion y destinos
domésticos

Experiencias auténticas .

Uso de la tecnologia .

Ofertas diferenciadas y .
flexibilidad en la
cancelacion de la reserva

El turista nacional y extranjero prefiere la provincia de Lima. El vacacionista buscara
mayor sociabilizacion, debido a la disminucién de las restricciones por la pandemia.
Por ello, aprovecharia conocer otros destinos turisticos, tales como la sierra o la selva,
donde podra conocer aspectos de la multiculturalidad del pais.

A partir del préximo afio, los grupos de viaje serian mayores y ya no tan privados, por
lo que podran realizar viajes de excursién o grupales sin restricciones dentro del pais
(Promperu, 2022).

Busqueda de experiencias Unicas: conocer las costumbres, el dia a dia del destino de
una manera distinta (Promper, 2022).

Se busca promover una agenda cultural y de entretenimiento para los huéspedes, a fin
de que aprovechen al maximo su estadia en Lima. Dicha agenda debera estar alineada
con la propuesta de valor de resaltar la cultura peruana, tanto en el disefio de la
arquitectura del hotel como en la diversidad de su gastronomia, rica por su variedad,
incluyendo el pisco sour, la bebida nacional.

La tecnologia se mantendri como un elemento importante antes, durante y después del
viaje (Promperd, 2022). Diversos hoteles estan creando su propia app para uso de sus
huéspedes, lo que facilitard al turista procesos como el check-in y el check-out.
Asimismo, el viajero podra indicar su hora de llegada para que el personal del hotel
esté alerta y tenga lista su habitacion.

Por otro lado, se han desarrollado nuevos buscadores para reserva de hotel, por lo que
el turista contara con mas informacion para evaluar las caracteristicas del hotel que mas
se acomode a sus necesidades.

Un estandar obligatorio en el sector serd el de ofrecer distintas opciones (paquetes) para
un destino especifico y contar con la opcidn de que el turista cambie su itinerario
(Promperu, 2022).

Se flexibilizd la cancelacion del cobro del hospedaje y se disefié un costo previo por la
reserva o pago al momento de realizar el check-in.

Se evaluaran hoteles que cuenten con servicios complementarios, tales como tours,
casas de cambio y gestion de compra de tickets para diversos lugares turisticos (teatros,
museos, hop-on y hop-off, entre otros).

Nota: Tabla elaborada con informacién tomada de PROMPERU, 2022.

5. Tendencias Tecnoldgicas

Los hoteles contintan integrando herramientas tecnoldgicas a sus procesos de gestion,

distribucion y servicio de atencion al cliente (Hotevia, 2022). Por ello, es importante conocer

las distintas tendencias que ameritan el desarrollo de alianzas estratégicas con los

proveedores del mercado, para otorgar un servicio de calidad al cliente. Las tendencias que se

aprecian son las siguientes:
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Tendencias tecnologicas del sector hotelero

Tendencia

Descripcion

Prevencién
distanciamiento

social para asegurar

la bioseguridad
higiene

Automatizacion de
funciones con un
enfoque que
personalice la
experiencia del
usuario

Gestion de datos a
traves de marketing
digital

Experiencia del
cliente dentro del
hotel

Implementacién de manillas con tecnologia antibacteriana: este tipo de tecnologia puede ser
aplicada en cualquier acabado, ya que es una proteccion antibacteriana incorporada en la pintura
de los metales (Hotevia, 2022).

Tecnologia contactless, o sin contacto, a través de la implementacién de la tecnologia BLE
(Bluetooth Low Energy). Esta nueva tecnologia, con coste bajo y de una arquitectura de
desarrollo flexible, permite su uso en el 10T (Internet of Things), que puede ser a través de
sensores o dispositivos mecanicos. Esto permitira a los usuarios emplear sus teléfonos moviles
como llave de acceso a los recintos (Hotevia, 2022).

El uso de apps simplifica el proceso de registro en el hotel. Asi mismo, permite la actualizacion
de la informacion, lo cual es primordial para una adecuada estadia. Por afiadidura, las
automatizaciones permiten al cliente visualizar el nimero de la habitacion asignada, realizar
reservas online en restaurantes y demas actividades, entre ellas la coordinacidn de tours (Hotevia,
2022).

Los servicios de delivery y take-away permiten a los huéspedes disfrutar de la comida dentro de
sus habitaciones o terrazas. De ese modo, se evitan las colas en los buffets y se disminuye el
contacto. Ademas, existe la opcion de que los huéspedes, una vez terminada la merienda,
soliciten, a través de la app, que recojan las bandejas (Hotevia, 2022).

Uso de chatbots que permiten acelerar la comunicacion con los futuros huéspedes. En ese
sentido, los hoteles que tienen conectados sus chatbots con aplicaciones, como WhatsApp o
Facebook, pueden descongestionar la cantidad de consultas asincrdnicas, entre los huéspedes y
el personal. Segun Ifaki Gonzélez, CEQO y fundador de DOT Hotels, un chatbot con un ment de
ayuda permite responder el 95% de las consultas que tienen los clientes (Hotevia, 2022).

Implementacidn de business intelligence — Bl (inteligencia de negocios) y media (medios), con
la finalidad de entender la demanda y poder adaptar rdpidamente las estrategias que permitan
posicionar al hotel a través de campafias de marketing atractivas y, por ende, generar una
demanda con mayor rentabilidad (Hotevia, 2022).

Implementacion de la realidad virtual en 360 grados, lo cual permite al huésped conocer los
distintos espacios del hotel en el que planea hospedarse. De ese modo, el cliente puede tomar
mejores decisiones para su estancia, pues obtiene toda la informacion de infraestructura necesaria
acorde con sus gustos y preferencias (Hotevia, 2022).

Filtros de aire que retienen el 99.97% de las particulas que se encuentran en el aire. Ademas,
contienen un sistema neutralizador de malos olores y mejora de la calidad del aire (Reporte
Hotelero, 2021).

Valoracion de tecnologias sostenibles, como el uso de energia renovable para reducir la
dependencia de otro tipo de energia y aminorar la huella de carbono (Reporte Hotelero, 2021).
Uso de dispositivos programados para graduar la intensidad de la luz en las habitaciones de
manera automatica, sujetos a la iluminacion natural de la habitacion (Reporte Hotelero, 2021).

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de Hotevia 2022 y Reporte Hotelero 2021.

6. Evolucion del Servicio

En la actualidad, el sector hotelero busca reinventar sus modelos de negocio y

adaptarse a la nueva normalidad, dado el ocaso de la pandemia del Covid-19, sin descuidar la

seguridad sanitaria y asegurar un servicio de calidad y fidelizacion para seguir vigentes en el

mercado con una propuesta de valor que cada vez evolucione mas, como la inversion en la
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transformacion digital y la promocion del desarrollo sostenible*. Por ello, es importante
conocer la evolucion del servicio hotelero ante las nuevas necesidades de los viajeros. A

continuacion, se mencionan las mas relevantes.

Tabla 25.

Evolucién del servicio

Evolucion Descripcion
Servicio enfocado en la o El sector hotelero esta orientado a construir una industria prospera, mas saludable, justa
sostenibilidad y limpia en beneficio del planeta; ya existen empresas locales que se han inscrito en la

plataforma Huella de Carbono Perq, implementada por el Ministerio del Ambiente
(Ministerio del Ambiente, 2021).

o Implementar précticas sostenibles en la cocina que permitan un uso adecuado de
ingredientes locales para fomentar la biodiversidad. De esta forma, los hoteles irdn
construyendo un alto sentido reputacional que permita atraer mayor demanda.

Eliminacion de elementos o Se ha optado por eliminacidn de folletos, tarjetas y papeleria en sus instalaciones. Hoy
innecesarios en los en dia se usan herramientas digitales para mostrar toda la informacién. Al respecto, se
restaurantes del hotel ha digitalizado la carta de sus restaurantes para que los clientes accedan a traveés del

sistema QR y la descarguen desde su celular (Hotevia, 2022).

Espacios multitask, que son e Hay unatendencia, producto de la pandemia, en viajeros de tipo ‘bleisure’ (clientes que

habitaciones con oficinas de viajan por negocios, pero durante su estadia deciden disfrutar de actividades de ocio),

trabajo que se estd haciendo cada vez mas popular en los hoteles que atienden al sector
corporativo. Por ello, los hoteles se adaptan a estos tipos de clientes y crean
habitaciones multifuncionales para que puedan trabajar, descansar y entretenerse,
mientras mantienen su seguridad sanitaria (Hotevia, 2022).

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de Hotevia, 2022.

7. Canales de Comercializacion

Los canales de comercializacidon son conductos utilizados por las empresas para
distribuir sus productos o servicios a los clientes (Kotler y Armstrong, 2008). Un canal de
comercializacion hotelera se basa en un servicio ofrecido al huésped por pernoctar en las
instalaciones del hotel. Hay dos tipos de canales de comercializacion en el sector hotelero:
venta directa, que se brinda en los mostradores del hotel o a través de canales administrados

por el hotel, y venta indirecta, que actia como un intermediario entre el hotel y el huésped al

4 Sostenibilidad: es el desarrollo que satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las futuras
generaciones, garantizando el equilibrio entre el crecimiento econémico, el cuidado del medio ambiente y el bienestar social.
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momento de llevar a cabo la reserva. Los canales pueden ser de diferentes tipos, presenciales

u online (AEGVE, 2021).
7.1 Venta Directa

En el sector hotelero existe una prevalencia de la venta directa como primer canal.
Esta tendencia se hizo evidente desde finales de 2020, asi como durante el afio 2021. Esta
modalidad es una tendencia presente en todos los mercados de Latinoamérica y parte de
Europa, en la que el cliente contacta y reserva directamente con el hotel (AEGVE, 2021). Los
clientes se sienten mas seguros y confiados cuando contactan con los hoteles directamente.
Esto podria lograr aumentar los margenes de ganancia, al no contar con un intermediario.

Para la venta directa existen los siguientes canales de venta:

Tabla 26.

Canales de venta directa

Canales Descripcion

Medio tradicional El contacto es directo, de forma presencial, a la llegada del hotel, especificamente en la
recepcion, donde se pregunta por la disponibilidad de habitaciones, tipos y precios.

Medio digital Aqui se destacan tres formas de establecer contacto con el hotel:

¢ Navegacion por internet: en la era digital, ésta es la herramienta mas poderosa
para la busqueda de informacion. El desarrollo de softwares flexibles y de un
mejor disefio de cada navegador permitira la busqueda del usuario de forma mas
sencilla para un mejor entendimiento.

e Pagina Web: pagina digital que se puede acceder directamente desde internet
donde se brinda informacion acerca de los servicios y los beneficios que brinda el
hotel a través de fotografias, videos, testimonios y enlaces, entre otros, que
refuercen la oferta de valor del negocio. Se proporciona informacion completa del
hotel y se brindan los datos necesarios para que el potencial cliente se contacte con
el hotel mediante llamada, correo o en la misma pagina y pueda hacer la reserva o
el pago del hospedaje de forma &gil y réapida.

e Redes sociales: a causa de la pandemia, esta via ha tenido mayor uso y permite
establecer un contacto directo y fluido, dado que millones de personas dedican
bastante tiempo al uso de redes. Por otra parte, a través de algoritmos de busqueda
de informacion se tiene mayor visibilidad.

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de AEGVE, 2021.
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7.2 Venta Indirecta

Consiste en contratar los servicios de empresas dedicadas a la comercializacion de los
hoteles. Para poder generar mayores oportunidades de ventas, se evidencia la necesidad de
contar con intermediarios que actlien como socios para incrementar la captacion de clientes y
para ello los socios deben brindar credibilidad de compra a los futuros huéspedes (AEGVE,

2021). Entre los socios, destacan los siguientes:

Tabla 27.

Tipos de socios

Socios Descripcion
OTA (Agencias de viajesen e Ofrecen mayor visibilidad al hotel, dado que generalmente aparecen en las mejores
linea)® posiciones en las bisquedas en linea, ya sea con anuncios pagados o busquedas
organicas.

e Facilita la reserva en linea e, incluso, a través de aplicaciones para teléfonos
inteligentes, lo cual fomenta que las promociones del hotel estén disponibles
rapidamente, con un alcance amplio y efectivo. Con el paso de los afios, han incluido
oferta de vuelos, todo tipo de alojamientos y alquiler de vehiculos, entre otros.

Tour operadores e Se encargan de brindar paquetes turisticos y promociones en alojamiento, transporte y
actividades de ocio a realizar en el destino turistico.

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de AEGVE, 2021.

8. Tasas de Crecimiento

Segun Martinez (2022), la pandemia frend el crecimiento que venian experimentado
los sectores de turismo y servicios de hoteleria, los cuales estan directamente relacionados.
Esto ocurrié como consecuencia de las restricciones que se impusieron en materia de aforos y
circulacion de personas, cuya finalidad era evitar la propagacién del virus a través de los
contagios. Hasta el afio 2019, el Peru recibia unos 4,4 millones de turistas extranjeros al afio

que generaban 3,700 millones de délares en divisas, pero en 2020 los viajeros cayeron a

5 OTA: Online Travel Agency: se trata de sitios web dedicados principalmente a la venta de servicios dentro del sector de
viajes.
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menos de 900,000 y los aportes cayeron a 776 millones de ddlares en divisas. No obstante, a
finales del afio 2022 hubo una recuperacion, tanto del turismo como de la ocupacion hotelera,
aunque fue lenta a inicios del afio dado que hubo una tercera ola de contagios debido a la
variante Omicron, que paraliz6 algunas actividades. En abril, cuando culminé esa ola de
contagios, muchos sectores economicos retomaron sus actividades y la recuperacion de la
actividad turistica fue en aumento de manera gradual y solida. Se prevé que los ingresos

superaran los 2,530 millones de délares (El Peruano, 2022).

El sector hotelero fue golpeado considerablemente por la pandemia, provocando el
quiebre de varias empresas. Como consecuencia de ello, cuando el sector se recupere
econdomicamente, los hoteles que lograron mantenerse activos durante la pandemia podran
captar ese mercado potencial. La demanda de visitantes va en aumento; se puede apreciar que
el arribo de turistas nacionales y extranjeros es una tendencia creciente, evidenciando una
recuperacion del sector turistico y hotelero, lo que hace atractiva la inversion en ese sector

econdmico.

Sobre la oferta del sector hotelero, se prevé una recuperacion y crecimiento para
atender el nimero de pernoctaciones de turistas que visitan el pais. Esto se ve en la apertura
de una mayor cantidad de hoteles, lo que indicaria una recuperacion importante. Se proyecta,
al cierre del afio, contar con aproximadamente 24 mil hoteles. Asimismo, en Lima se aprecia
una mayor inversion en el sector. Hay un crecimiento con la apertura de establecimientos, lo
cual responde a la mayor demanda generada por la flexibilizacion o eliminacion de

restricciones impuestas por la pandemia (El Peruano, 2022).

9. Estimacion de la Demanda
Comprender el entorno de marketing y llevar a cabo estudios de mercado son

iniciativas que pueden ayudar a identificar oportunidades de mercado. Después, la empresa
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deberé calcular y pronosticar el tamafio, el crecimiento y el potencial de ganancias que ofrece

cada oportunidad (Kotler y Keller, 2016).
9.1 Mercado Potencial

El mercado potencial es el conjunto de consumidores que representa un nivel de
interés suficientemente elevado por la oferta de mercado (Kotler y Keller, 2016). Se
considera mercado potencial a la cantidad de pernoctaciones de turistas nacionales y
extranjeros en hoteles de cuatro y cinco estrellas en la region de Lima. En la siguiente tabla,
se aprecia el niUmero de pernoctaciones de turistas nacionales y extranjeros, que suma

1°761,989, lo que vendria a ser el mercado potencial.

Tabla 28.

Mercado potencial

Mercado potencial - region Lima

Turista nacional Turista extranjero
Tipo de Pernoctaciones o Pernoctaciones Pernoctaciones o Pernoctaciones  Total
establecimiento 2018 ? objetivas 2018 ° objetivas
4 05 estrellas 33°381,894 1.3% 433,965 6°640,121 20% 1°328,024 1°761,989

TOTAL 1°761,989

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2022.

9.2 Mercado Disponible

El mercado disponible es el conjunto de consumidores que presenta interés, ingresos y
acceso a una oferta en particular (Kotler y Keller, 2016). Segun el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo - MINCETUR (2018), en el afio 2018, en Lima, el nimero de camas -

plazas de hoteles fue de 15,474, de los cuales 6,465 se encontraban en Miraflores.
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Tabla 29.

Ndmero de camas-plazas de hoteles de cuatro y cinco estrellas en Miraflores

Numero de camas-plazas de hoteles de cuatro y cinco estrellas en Miraflores

Miraflores 6,465
Lima 15,474
Porcentaje Miraflores /Lima 41.78%

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018.

El nimero de camas-plaza ubicadas en Miraflores representa el 41.78%; este

porcentaje se tomard como supuesto para determinar el mercado disponible.

Tabla 30.

Mercado disponible

Mercado disponible - region Lima

Tipo de Turista Nacional Turista Extranjero
establecimiento Pernoctgciones % Mercgdo Pernoct{:lciones % l\_/lercgdo Total
en Lima disponible en Lima disponible
4 0 5 estrellas 433,965 41.78% 181,309 1°328,024 41.78% 554,845 736,155

TOTAL 736,155
Nota: Tabla elaborada con informacion tomada del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018.

9.3 Mercado Meta

El mercado meta es la parte del mercado calificado que la empresa decide atender
(Kotler y Keller, 2016). Dado que el hotel atendera a turistas nacionales y extranjeros que
visiten el Per( por vacaciones, recreacion, ocio y negocios, el calculo del mercado meta

estara en funcion de esa segmentacion.

Tabla 31.

Motivo de viaje — 2018

Motivo de viaje — 2018

Nacionalidad Vacaciones, recreacién u ocio Negocios Total
Nacional 37.8% 1.2% 39.0%
Extranjero 65.0% 15.0% 80.0%

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018.
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Tabla 32.

Mercado meta

Mercado meta - Miraflores

Turista nacional Turista extranjero
Pernoctaciones % motivo Mercado Pernoctaciones % motivo Mercado Total
en Miraflores  del viaje meta en Miraflores  del viaje meta
Mercado meta 181,309 39.00% 70,711 554,845 80.00% 443,876 514,587

TOTAL 514,587

Nota: Tabla elaborada con informacién tomada del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018.

9.4 Consideraciones de la Estimacién de la Demanda

Para hacer el célculo del mercado potencial, se tomd en cuenta las pernoctaciones en

hoteles de cuatro y cinco estrellas.

Durante los afios 2009 al 2018, la cantidad de pernoctaciones de turistas nacionales

crecio, en promedio, en 9.42% y de turistas extranjeros en 7.04%.

El turismo en Latinoamérica y Europa se ha recuperado notablemente y ha generado
empleo y aumentado el consumo, lo que tiene un impacto econdémico positivo. Se
implemento un plan conjunto entre el MINCETUR vy el Ministerio de Economia 'y
Finanzas (MEF) para destinar 500 millones de soles a la inversion en infraestructura y

promocion turistica a nivel local (Ministerio de Economia y Finanzas, 2023).

En el analisis, no se considera el efecto del Covid-19, ya que los datos de los afios

2020, 2021 y 2022 estan suavizados por el simulador.

9.5 Proyeccion de la Demanda Turistica

Se trabajo bajo el supuesto de que en el afio 2023 habra la misma cantidad de

pernoctaciones que en 2018 y se estimd una proyeccion lineal con base en data histérica, de

acuerdo con lo indicado en el punto anterior.



Tabla 33.

Demanda turistica 2023-2027

Nota: Tabla elaborada con informacién tomada del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018.

9.6 Proyeccion del Mercado Objetivo
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Afo Turista nacional Turista extranjero Total de pernoctaciones
2023 70,711 443,876 514,587
2024 77,371 475,126 552,497
2025 84,659 508,577 593,235
2026 92,633 544,382 637,014
2027 101,358 582,708 684,065

Considerando un crecimiento de la ocupabilidad del hotel en 2% anual, se proyectd el

mercado objetivo y se determind la participacion de mercado.

Tabla 34.

Proyeccion del mercado objetivo

Capacidad por afio —

Noches por afio

Demanda por afio del

Participacion de

i CryeisiiEze noche del hotel del hotel mercado meta merrc]:(e)\:iecl) e
2023 70.00% 18,000 12,600 514,587 2.45%
2024 71.40% 18,000 12,852 552,497 2.33%
2025 72.83% 18,000 13,109 593,235 2.21%
2026 74.28% 18,000 13,371 637,014 2.10%
2027 75.77% 18,000 13,639 684,065 1.99%

Nota: Tabla elaborada con informacion tomada del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018.

10. Conclusiones

Actualmente, las preferencias de los clientes son obtener un servicio de calidad con un

precio competitivo. Asimismo, en los ultimos dos afos se han revalorizado las

politicas de cancelacion flexibles.

Los hoteles deben conocer mejor a sus clientes y potencializar sus canales de venta

directa para obtener una mayor rentabilidad. La tecnologia es clave para el analisis de

informacidn en tiempo real y la toma de decisiones, por lo que el uso de medios



44

digitales, como los chatbots, pasa a ser un factor relevante para atraer a clientes

potenciales.

En cuanto a la atencion a los huéspedes, se determin0 que es necesario lograr
estancias mas largas, ofreciendo servicios adicionales para generar un valor agregado
a la estadia, convirtiéndola en una experiencia (actividades al aire libre y diversidad

gastrondmica, entre otros).

El redisefio de la administracion es crucial para equilibrar las dimensiones
econdmicas, medioambientales y sociales. De esta manera, el hotel se convierte en
actor fundamental en la puesta en valor de la cultura local, demostrando respeto y
apoyando las iniciativas de responsabilidad social corporativa que aporten un valor

afiadido a las poblaciones locales.
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Capitulo V. Plan Estrategico Hotel Le Bonheur

En este capitulo se procedera a desarrollar el plan estratégico del Hotel Le Bonheur,
con el objetivo de asegurar el crecimiento econdémico y financiero de la empresa, basado en el
perfil competitivo, el analisis externo e interno y el analisis de mercado. El periodo de

implementacion sera del afio 2023 a 2027.

1. Vision

Ser la alternativa preferida de viajeros exigentes que buscan una experiencia unicay
personalizada en hospedaje, destacandonos por brindar una atencién exclusiva y detallada en
un ambiente de lujo y confort, superando sus expectativas, promoviendo la innovacién

constantemente y el desarrollo del talento humano.

2. Mision

En el Hotel Le Bonheur estamos comprometidos en ofrecer una experiencia de
hospedaje inolvidable, superando las expectativas de nuestros clientes mediante un servicio
excepcional y personalizado, en un ambiente acogedor y sofisticado, creando recuerdos
memorables en cada momento de su estadia. De esta manera, buscamos la construccién de
una relacion con nuestros clientes que logre su fidelizacion, soportada en un personal

altamente calificado.

3. Objetivo General
El objetivo es maximizar la satisfaccién y la fidelidad de los clientes, generando una
reputacién sélida y sostenible en el tiempo, desarrollando un crecimiento constante y rentable

del negocio para el periodo 2023 — 2027.
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4. Objetivos Estrategicos de 2023 a 2027
Los objetivos estratégicos se sustentan bajo la estrategia de enfoque en diferenciacién
y ésta, a su vez, se sustenta en los pilares de crecimiento, rentabilidad y negrita. En la

siguiente tabla, se describen estos pilares.

Tabla 35.

Obijetivos estratégicos del plan estratégico

E SllErEs de_ 2 Objetivos estratégicos
estrategia
. Mantener el EBITDA en al menos un 40% en los proximos cinco afios.
Rentabilidad

Mejorar la rentabilidad por habitacion en un 15% en los proximos cinco afos.

Lograr un crecimiento minimo del 10% anual en ventas respecto del afio anterior, a partir
Crecimiento del afio 2023.

Alcanzar un nivel de ocupacion del 70%, en promedio, durante el afio.

Enfoque en
diferenciacion

Alcanzar el indicador de calidad de las instalaciones en 100% en un plazo de cinco afios.

Sostenibilidad . . . . . ~
Lograr un nivel de satisfaccion en los clientes no menor a 80% en un plazo de cinco afios.

5. Modelo de Negocio de 2023 a 2027

La nueva propuesta buscara implementar las cinco estrategias principales que se
analizaron en la matriz cuantitativa de planeamiento estratégico (MCPE), por lo que se
plantea el modelo de negocio del Hotel Le Bonheur utilizando el lienzo del modelo de

negocio.



Tabla 36.

Modelo de negocio propuesto

Alianzas

Actividades claves
claves

Propuesta de valor

Relacion con los
clientes

Segmento de
mercado

o Marketing, incluyendo
mercado internacional

e Operaciones

e Gestién de reservas

e Atencion al cliente

e Plan de fidelidad de
clientes (*)

e Plan de retencion de
talento humano (*)®

e Politica de
ecoeficiencia. (*)

Recursos claves

e Agencias de
turismo

e Proveedores
de alimentos y
bebidas

e Aerolineas

e Agencias web

e Agencias web

e Alianza de
Cooperacion
con hotel (*)

¢ Alianza de cooperacion
con hotel (*)

e Personal capacitado

e Proveedores eficaces

e Instalaciones
confortables

¢ CRM (*)

o Plataformas digitales
para procesos
operativos (*)

e Herramienta de
analitica de datos (*)

e Cultura organizacional

Estructura de costos

¢ Costos en marketing

e Costos en personal

e Mantenimiento y operaciones
¢ Insumos de gastronomia

o Experiencia Gnica y
exclusiva de servicio
que busca mantener
la preferencia.

¢ Calidad de las
instalaciones con
presencia de la
cultura peruana.

e Variedad de zonas
para actividades
especificas

e Brindar empleo a
personas locales
asegurando su
crecimiento.

e Trato cordial a
nuestros clientes

e Ambiente
ecoamigable. (*)

o Ejecutivos con
viaje de negocios

o Parejas jovenes

* Viajeros
acompariados de
amigos o
familiares

* Viajeros con
gustos por
excursiones (*)

Canales

o Reservas a través del
teléfono, email y
pagina web.

e Convenios con
agencias de viaje.

e Herramienta de
omnicanalidad para
atencion al cliente. (*)

Fuente de ingresos

o Reservas directas
o Reservas a través de agencias
o Servicios de alquiler de salones para eventos

o Restaurante
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La propuesta de valor del Hotel Le Bonheur se ampliaréa al realizarse una cooperacion

comercial con un hotel que brinde una experiencia auténtica para un viaje de turismo fuera de

Lima, combinando las vivencias de la ciudad capital con la posibilidad de realizar una visita

de aventura en contacto con la naturaleza.

Se buscara tener mayor presencia a través de publicidad en el mercado extranjero para

fortalecer la marca, entendiendo que el pablico objetivo es mayoritariamente foraneo. Se

(*) Propuestas nuevas de los planes funcionales planteados.
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impulsara un cambio de la cultura organizacional para transmitir a todos los colaboradores
los valores, con base en una nueva politica de retencion del talento humano. Se implantara
una politica de ecoeficiencia a través del uso responsable de toallas y agua, asi como con la

instalacion de paneles solares.

En el &mbito de optimizacion, se realizara un proceso de homologacion de
proveedores implementando un CRM para conocer la experiencia de los clientes y se

desarrollaran plataformas digitales que permitan reducir el tiempo de atencion a los clientes.

6. Cadena de Valor de 2023 a 2027
La cadena de valor del hotel cambiara de acuerdo con las estrategias que se
implementen en los planes funcionales. A continuacion, se muestra como gquedaria la cadena

de valor de servicios.

Direccion general y de recursos humanos

[ Cultura organizacional, politica ecoeficiente, politica de retencién de talento (*) |
Organizacion interna y tecnologia

[ Implementacién de CRM, tecnologia para procesos de impacto al cliente (*) |
Infraestructura y ambiente

| Alianza de cooperacién ampliando la oferta (*) |
Abastecimiento

7. Estrategia Competitiva

Figura 4. Nueva cadena de valor

Homologacion de proveedores (*) Margen de
Ventas y Personal de Soporte fisico y Prestacion Cliente Otros servicio
marketing contacto habilidades clientes
e Publicidad con [ Recepciony e Alimentos y e Constante
focoen el reservas bebidas innovacion
extranjero o Atencidn al e Seguridad y ™
cliente mantenimiento e Conocimiento
e Plataforma e Personal de los clientes
onmicanal capacitado *)

El negocio presenta la estrategia de enfoque en diferenciacion, ofreciendo un servicio

unico y exclusivo a turistas nacionales y extranjeros. Para lograr esta competitividad, se

busca, como préctica constante, la innovacion en la cadena de valor. Asimismo, centran los

esfuerzos en satisfacer a los clientes mediante el analisis de datos para otorgar mejores



49

experiencias. Por ultimo, es indispensable contar con socios estratégicos que complementen
la oferta de valor y garanticen el éxito del negocio. Algunas acciones podrian ser, por
ejemplo, realizar convenios con empresas de turismo, homologar proveedores de alta calidad
(gastronomia, seguridad, limpieza, luz, agua, internet) y brindar promociones a los clientes

recurrentes.

8. Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva del hotel es la diferenciacién basada en el posicionamiento, el
personal capacitado y las excelentes instalaciones. Por ello, las actividades sobre las que se
centraran los esfuerzos en la cadena de valor son las siguientes: ventas y marketing, personal

de contacto, soporte fisico y habilidades y prestacion.

9. Estrategia de Crecimiento

La estrategia corporativa del negocio esta centrada en un crecimiento que busque el
incremento de las ventas que reditle en la creacidn de valor econémico y alcance un mayor
posicionamiento en el mercado a través del reconocimiento de la marca y, ademas,
beneficiando a los socios estratégicos principales, como los trabajadores, los proveedores, 10s
clientes y los accionistas. El crecimiento del negocio se desarrollara en el marco de la

estrategia competitiva actual de enfoque en diferenciacion.

La primera estrategia se fundamenta en la penetracion de mercado para potenciar las
ventas a través de mayor promocion y publicidad de la marca. La finalidad es que sea
reconocida en el mercado nacional e internacional y logre un mayor alcance del publico
objetivo. La segunda estrategia es desarrollar los mercados para llegar a un mayor publico
objetivo, mediante una alianza estratégica de cooperacién. Esto se logra analizando la mejor
opcidn de los principales hoteles de cada regién, para llegar a nuevos mercados y captar a sus

clientes para incrementar el portafolio.
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Como eje diferenciador de la competencia, se priorizara el redisefio de la
infraestructura del hotel para brindar una mejor experiencia a los clientes. Adicionalmente, se
buscara lograr una sinergia entre las areas funcionales, para lo cual se realizara reuniones
gerenciales semanalmente. En esas reuniones, se hara un seguimiento de los objetivos
generales y estratégicos, un andlisis de los indicadores de cada area funcional y se redefiniran

las acciones para alinearlas con la estrategia principal.

10. Analisis y Formulacién de Estrategias

10.1 Matriz FODA Cruzado

Se empleo la herramienta FODA para listar las fortalezas, las oportunidades, las
debilidades y las amenazas, de tal manera que, a través del FODA cruzado (apéndice B), se
desarrolle estrategias que permitan extraer el mayor beneficio de las caracteristicas que
presenta el hotel. Es importante tener en cuenta que sélo se elegiran aquellas estrategias que
muestren un mayor grado de congruencia y viabilidad respecto de los objetivos estratégicos
planteados, lo que garantizara una asignacion eficiente de recursos y una mayor probabilidad

de éxito en su implementacion.
10.2 Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacién de la Accion (PEYEA)

A través de la matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA), se
analizo el tipo de estrategia adecuada para el hotel. En ese sentido, de acuerdo con los
factores internos y externos evaluados, se obtuvo un valor de 1.71 - 1.06. Esto indica que el

tipo de estrategia a utilizar debera ser agresivo (apéndice C).

En ese sentido, dado que el vector direccional se encuentra en el cuadrante agresivo,
se interpreta que la empresa se encuentra en condiciones de utilizar las fortalezas para

aprovechar las oportunidades del entorno, superar las debilidades internas y evitar las



o1

amenazas futuras, siendo factible la ejecucion de estrategias relacionadas con este tipo de

cuadrante.
10.3 Matriz Cuantitativa de Planeacion Estrategica (MCPE)

Se realizo la tipificacion para cada una de las estrategias planteadas en el FODA
cruzado y, dado que del andlisis realizado en la matriz PEYEA se determiné que el mejor tipo
de estrategia para el hotel es la agresiva, se opto por aquellas que se consideraron importantes
para el andlisis de atractividad de implementacion. Del andlisis realizado, se obtuvieron los

siguientes resultados sobre el atractivo relativo de cada una de las estrategias (apéndice D).

Tabla 37.

Atractivo de las estrategias seleccionadas

Orden de

implementacion Estrategias Ponderado

Reforzar la estrategia de marketing para impulsar la visibilidad del hotel en mercados

1 internacionales y atraer a un publico mas amplio (F1, F4, F5, O1, O5). 5.46

2 Establecer una alianza estratégica de cooperacion con un hotel de una de las regiones de 473
mayores preferencias (F1, F2, 01, O3). '
Incrementar la inversion para modernizar el hotel desde los procesos internos e

3 . . ) . o 4.26
integracion con la tecnologia y potenciar la cultura organizacional (F2, F5, A5).

4 Implementar un sistema de gestion de relaciones con los clientes (CRM) para personalizar 311

la experiencia de hospedaje (D3, 02, 03, 05).
5 Reducir en 30% el consumo de energia eléctrica (F1, F2, F5, A3, A4). 1.29
Nota: Analisis basado en la herramienta creada por H. Rowe, R. Mason y K. Dickel, 2015.

11. Iniciativas Estratégicas
Las iniciativas estratégicas planteadas en este trabajo estan enfocadas en el
cumplimiento de las estrategias que se implementaran en el hotel para el periodo 2023 al

2027, estas se numeran a continuacién y profundizan en los planes funcionales:

e Se disefara una estrategia de marketing integral que se enfogque en la promocion
internacional del hotel mediante publicidad en linea y campafias en redes sociales para

aumentar la visibilidad y atraer méas publico.
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e Se establecera una alianza estratégica de cooperacion con otro hotel para intercambiar
clientes y colaborar en paquetes turisticos, aprovechando las fortalezas de ambas

empresas y aumentando la participacion de mercado y la ocupacién del hotel.

e Seinvertird en la compra del hotel para que las instalaciones sean de propiedad de la
empresa y se destinara una mayor inversion para modernizarlo. Esto incluira la
actualizacion de los sistemas de gestion de reservas, el control de inventario y la

adopcion de tecnologias avanzadas que mejoren la eficiencia operativa.

e Se fomentard una cultura organizacional que promueva la innovacion, la excelencia en

el servicio y la satisfaccion del personal.

e Se implementard un sistema CRM que permita recopilar y analizar informacion de los
clientes, incluyendo preferencias, historial de estancias y necesidades especificas para

brindar un servicio personalizado que fomente su fidelidad.

e Se adoptaran medidas para disminuir el consumo de energia eléctrica en el hotel, asi
como campafas de capacitacion al personal para promover practicas sostenibles en el

uso de la energia y reducir el impacto ambiental del hotel.

12. Indicadores de Gestion

Los indicadores de gestion son herramientas que se utilizan para medir y evaluar el
desempefio de la empresa, permiten cuantificar y monitorear el progreso de los objetivos,
brindando informacion clave para la toma de decisiones y la mejora continua. Al establecerse
metas claras y medibles, se promueve la responsabilidad individual y colectiva para el logro
de los resultados (Camejo, 2012). Los indicadores de gestion desarrollados en el plan

estratégico se encuentran detallados en cada uno de los planes funcionales de la organizacion.
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13. Conclusiones

El plan estratégico planteado para el Hotel Le Bonheur para los afios 2023 a 2027

tiene la finalidad de asegurar el crecimiento econémico y financiero de la empresa.

El plan estratégico se base en el perfil competitivo, el anélisis externo e interno y el

analisis de mercado.

El objetivo general del plan estratégico es maximizar la satisfaccion y la fidelidad de
los clientes, generando una reputacion solida y sostenible en el tiempo, lo cual forjara

un crecimiento constante y rentable del negocio para el periodo 2023 — 2027.

La propuesta de valor del Hotel Le Bonheur se ampliara al realizar una cooperacion
comercial con un hotel que brinde una experiencia auténtica en viajes de turismo fuera
de Lima. Esto hara posible que se combinen las vivencias de la ciudad capital con
visitas a zonas de turismo de aventura, con la finalidad de permitir el contacto con la

naturaleza.

La estrategia competitiva de la empresa es de un enfoque en diferenciacion que ofrece

un servicio Unico y exclusivo a turistas nacionales y extranjeros.

La matriz FODA cruzada se ha utilizado para desarrollar estrategias que tengan mayor
grado de congruencia y viabilidad respecto de los objetivos estratégicos planteados.
La meta es garantizar la asignacion eficiente de recursos y que haya una mayor

probabilidad de éxito en su implementacion.

Mediante la aplicacion de la matriz de posicidn estratégica y evaluacion de la accion
(PEYEA) se pudo determinar que la empresa se encuentra en condiciones de utilizar
las fortalezas para aprovechar las oportunidades del entorno, superar las debilidades

internas y evitar las amenazas futuras, a través de estrategias agresivas.
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Capitulo VI. Planes Funcionales y Plan de Responsabilidad Social

1. Plan de Marketing
El plan de marketing guiara los planes comerciales del hotel y su finalidad sera
establecer un plan de accion que permita al Hotel Le Bonheur cumplir con los objetivos

estratégicos planteados en el capitulo anterior.
1.1 Objetivo General

El objetivo general del plan funcional de marketing del Hotel Le Bonheur es
establecer y describir las estrategias que permitiran alcanzar los objetivos especificos de este
plan en materia de ventas, posicionamiento y fidelidad de los clientes. Asimismo, se podra

estimar el presupuesto que se requiere para el cumplimiento de lo planteado.
1.2 Objetivos Especificos y Estrategias

En la siguiente tabla, se presentan los objetivos especificos y las estrategias para
alcanzarlos. A su vez, se muestra coOmo éstos se alinean con los objetivos generales esbozados

en el plan estratégico.



Tabla 38.

Obijetivos especificos del plan de marketing y la alineacion con el plan estratégico
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Pilares de la

E estrategia Objetivos estratégicos Objetivos especificos del plan de marketing Estrategias Acciones estratégicas Indicadores
Evaluar y contratar una empresa que maneje Numero de seguidores en redes sociales.
- . . - contenido y alimente las redes sociales del hotel.
Rentabilidad Mantener al menos el EBITDA en un Definir una estrategia de promocion para maximizar el | y ‘ q Vi delar el ., q di q .
40% durante l0s proximos cinco afios. impacto en publicidad. Implementar software de Analytics para modelar el Ntmero e reservas irectas de un mismo
comportamiento de los clientes para entregar cliente al afio.
publicidad focalizada.
Reforzar la estrategia de marketing para
Definir la estrategia de precios del hotel. impulsar la visibilidad del hotel en mercados  pjgerar politicas de precios por canales indirectos.  NGmero de reservas indirectas.
internacionales y atraer a un publico méas
amplio (F1, F4, F5, O1, 0O5). , .
. y . . ) NUmero de reservas corporativas.
Realizar una segmentacion de clientes para incrementar las Implementar el area de B2B para el sector
s anual en ventas respecto def afio anterior Definir la estrategia de promocién para mejorar el Realizar campafias publicitarias de
2 a partir del afio 2023. Inir fa estrategia de p para mej 1zar campanas p \ Cantidad de clientes millennials.
ks posicionamiento de la marca. posicionamiento en redes sociales.
o
c - s .
Establecer una alianza estratégica de . . . -
e o - . . L g S - - Numero de alianzas comerciales al afio.
&  Crecimiento Definir una alianza comercial con otro hotel para aumentar ~ cooperacién con un hotel de una de las Evaluar, definir y ejecutar la alianza comercial de . - L
= ; ; fndd Aut Numero de reservas debido a la cooperacion
las ventas. regiones de mayor preferencia (F1, F2, O1, acuerdo con el publico objetivo. -
c comercial.
(] 03).
S
g Evaluar e implementar promociones para clientes ~ NUmero de reservas directas de un mismo
€ . . y . actuales. cliente al afo.
w Definir la estrategia de promocién para alcanzar el nivel de

Sostenibilidad

Alcanzar un nivel de ocupacion del 70%
en promedio durante el afio.

Lograr un nivel de satisfaccion en los
clientes no menor a 80% en un plazo de
cinco afios.

ocupacion.

Definir la estrategia de precios para alcanzar el nivel de
ocupacion

Elevar la satisfaccion de los clientes a través de
promociones especificas de acuerdo con el perfil.

Elaborar un plan de fidelizacion de los clientes.

Reforzar la estrategia de marketing para
impulsar la visibilidad del hotel en mercados
internacionales y atraer a un publico mas
amplio (F1, F4, F5, O1, 0O5).

Evaluar e implementar mejores estrategias de
publicidad para ampliar la base de clientes.

Definir la politica de precios de acuerdo con el
canal y la estacionalidad.

Evaluar e implementar promociones para clientes
actuales.

Establecer beneficios para clientes recurrentes.

Numero de reservas directas de clientes nuevos
por publicidad

Numero de reservas por canal y por
estacionalidad.

Numero de reservas directas de un mismo
cliente al afio.

Numero de reservas directas de un mismo
cliente al afio.
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1.3 Marketing Estratégico

A través de marketing estratégico, se definira la estrategia de segmentacion utilizada
para establecer el publico objetivo, la descripcion del servicio y la estrategia de
posicionamiento seleccionada, tomando en cuenta las ventajas competitivas analizadas en

capitulos anteriores.

1.3.1 Estrategia de Segmentacion. Seguidamente se describiran los grupos de interés
seleccionados. Las estrategias de marketing se enfocaran en estos grupos. La segmentacion
esta enfocada en variables demogréficas, socioecondmicas, psicograficas y conductuales,

analizadas en el capitulo V. A continuacion, se presenta la segmentacion:
e El plan estratégico abarca a turistas nacionales y extranjeros.

o Turistas nacionales que se hospedan en hoteles de cuatro y cinco estrellas, cuyo
motivo de viaje es por vacaciones, recreacion u ocio y negocios, que viajan solos,
con amigos o parientes sin nifios o con pareja. El nivel socioeconémico al que
pertenecen es A 'y B, cuentan con educacion técnica o universitaria y tienen entre

25y 44 afios o0 son mayores de 55.

o Turistas extranjeros que se hospedan en hoteles de cuatro y cinco estrellas, cuyo
motivo de viaje es por vacaciones, recreacion u ocio y negocios, viajan solos, con
amigos o parientes sin nifios o con pareja. Cuentan con educacion universitaria o
postgrado, la generacion a la que pertenecen es la millennial o X y provienen de

América Latina o paises anglosajones.

1.3.2 Estrategia de Posicionamiento. El posicionamiento de la compafiia y de la
marca debe resumirse en una declaracion de posicionamiento. Esta declaracién debe seguir el

siguiente formato: Para (segmento meta y necesidad) nuestra (marca) es (concepto) que
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(diferencia) (Kotler y Armstrong, 2013). Para los turistas nacionales o extranjeros que viajan
por vacaciones, recreacion, ocio o negocios, el Hotel Le Bonheur ofrece un servicio Unico y
exclusivo de hospedaje, que permite vivir una experiencia personalizada, de calidad, con
infraestructura disefiada con base en la cultura peruana y todo lo que necesite se encuentra en

el mismo lugar.

1.3.3 Descripcion del Servicio. Basada en la caracteristica de inseparabilidad del
servicio, la naturaleza de la interaccion entre el personal del hotel y los huéspedes es directa y
simultanea durante la prestacién del servicio. De esta manera, el personal del hotel tiene la
responsabilidad de transmitir una imagen positiva y representar los valores del hotel. De
acuerdo con la caracteristica de variabilidad del servicio, existe la posibilidad de que la
calidad y la experiencia del servicio varien en determinado momento, al igual que las
diversas interacciones de los huéspedes con el personal del hotel. Ademas, hay otras
variables, como la disponibilidad de recursos, la capacitacion del personal y las condiciones

operativas que requieren una gestion eficaz para garantizar la calidad del servicio.

Por Gltimo, esta la caracteristica de caducidad, que hace referencia a que los servicios
en el hotel son perecederos y no se pueden almacenar ni revender. Si una habitacion no se
reserva para una fecha especifica, no se puede recuperar esa oportunidad de generar ingresos.
Dado que no se pueden almacenar los servicios del hotel, se debe garantizar un servicio
personalizado, atencion al detalle y satisfaccion del cliente para fomentar el boca a boca
positivo, las recomendaciones y la lealtad a largo plazo. En ese sentido, el hotel esta
orientado a bridar el servicio de alojamiento, distinguiéndose por su estilo Unico y
personalizado, con atencion a los detalles para crear una atmosfera exclusiva y acogedora

para los huéspedes.
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A continuacion, se describiran las variables de servicio del hotel, segun la flor de

servicio (Lovelock y Wirtz, 2009).

Tabla 39.

Flor de servicio de Lovelock

Criterios Procesos significativos

e Se proporciona informacion detallada sobre los servicios del hotel.
¢ Se informa sobre las politicas de check-in, check-out y politicas de cancelacion.
Informacién e Se brinda orientacion sobre los lugares turisticos y de interés cercanos al hotel.
¢ Toda la informacion antes descrita se encuentra en la pagina web y en todos los canales de comunicacion
que el hotel mantiene.
o Se brinda respuestas claras sobre la disponibilidad de las habitaciones, asi como sus caracteristicas.
o La pagina web del hotel, las llamadas telefonicas, las redes sociales y el chatbot atienden las 24 horas, los
Consulta siete dias de la semana.
e Se ofrece recomendaciones de acuerdo con las preferencias y necesidades personalizadas de los
huéspedes.
¢ Se cuenta con un sistema de gestion hotelera que permite registrar las reservas, los procesos de check-in
y check-out y los pedidos a través de canales indirectos, con el objetivo de optimizar y reducir el tiempo

e ce de atencion a los huéspedes
pedidos . s . . e . . .
e Se registran solicitudes especiales de los clientes, como preferencias dietéticas y alergias alimentarias.
e Se recopila informacion detallada sobre las preferencias de los huéspedes para personalizar su experiencia.
o Al momento de realizar el check-in, se brinda una célida bienvenida a cargo del personal de recepcién.
o Al momento de realizar el check-in, se brinda un formato con los datos del huésped para que sean
L validados, a fin de evitar demoras.
Hospitalidad

o Se entrega la llave de la habitacién y una bebida de cortesia en el bar.

e En todo momento, y como parte de la cultura organizacional, se fomenta la vocacion de servicio y el trato
personalizado a los huéspedes.

¢ Los ambientes del hotel se mantienen limpios y ordenados.

e Se brinda a los huéspedes los contactos de emergencia y acompafiamiento para cualquier inconveniente.

Cuidado e El hotel ofrece seguridad a los clientes y a sus objetos personales.

e El hotel cuenta con politicas y procedimientos de seguridad informatica para proteger la informacion del
hotel y de los huéspedes.

o El personal del hotel se encuentra capacitado para manejar situaciones inesperadas, como quejas, y brindar
soluciones de manera rapida y efectiva con el objetivo de garantizar la satisfaccion del cliente.

o El personal del hotel muestra empatia y profesionalismo para solucionar los inconvenientes o quejas de
los huéspedes.

e Se procesa la facturacion de los servicios utilizados por los huéspedes durante su estancia en el hotel.

¢ Se explica de manera clara y transparente los cargos facturados, para evitar confusiones y eventuales
disgustos a los huéspedes.

¢ Se cuenta con facturacion electrdnica, lo que permite agilizar la emision de la factura.

o Se ofrece diversas opciones de pago seguras y confiables, como pago en efectivo, transferencia y a través

Pago de tarjetas de débito o crédito.
o Se brinda asistencia en el proceso de pago.
Nota: Tabla elaborada con informacion tomada de Lovelock y Wirtz, 2009.

Excepciones

Facturacién

1.4 Marketing Mix Ampliado

El marketing refiere a las tacticas (o actividades de marketing) que se desarrollan para

satisfacer las necesidades del cliente y posicionar claramente la oferta del hotel en la mente
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del cliente. Se trata de las 7P: producto, precio, plaza y promocion (McCarthy, 1960) y tres
elementos adicionales que ayudan a afrontar los retos de marketing de servicios: personas,

procesos y evidencia fisica (Booms y Bitner, 1982).

1.4.1 Servicio. El servicio principal es otorgar alojamiento al publico objetivo,
considerando la estrategia de segmentacién y buscando que prevalezca el servicio
diferenciado. Entre los servicios complementarios, estan los siguientes: recepcion las 24
horas, transporte desde y hasta el aeropuerto, habitaciones ambientadas con elementos
culturales del Pert colonial, Wi-Fi, caja fuerte, restaurante y bar, salas para conferencias,

zona de co-work, cuarto de juegos y almacenamiento de equipaje.

Como estrategia para buscar la excelencia y para garantizar la satisfaccion de los
clientes, se elaborara planes de fidelizacion para los clientes, que incluyan categorias de
socios con precios especiales, de acuerdo con su categoria, se hara encuestas de satisfaccion

al cliente y se manejara el modelamiento de perfiles por cliente para promociones enfocadas.

1.4.2 Precio. Actualmente, el hotel tiene 50 habitaciones: 40 simples y diez dobles. Se
tiene contemplado realizar un estudio anual para establecer los precios promedio del mercado
y las expectativas de los clientes para los hoteles boutique en Lima. Los precios de las
habitaciones en los diferentes canales de venta se obtendran bajo las siguientes

consideraciones:
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Tabla 40.

Definicion de los precios de habitaciones para los segmentos

Segmentos Descripcion
La tarifa Best Available Rate (BAR) se define en funcién del promedio del mercado y sera ofrecido

EaR en la recepcion del hotel.
Web EI' precio web comprende los precios de la pagina web y las agencias de viaje online, siendo el
mismo que el BAR.
~ El precio campafias incluye las campafias y las promociones que se lanzaran cuando se requiera
Campania - A
incrementar la ocupacion, siendo un 10% menos que el BAR.
Corporativo El segmento corporativo busca crecer dentro de la oferta, siendo un 15% menor que el BAR.
El segmento mayorista considera las agencias de viajes 0 socios estratégicos como posadas
Mayorista Amazonas; de estos segmentos, se espera la mayor cantidad de reservas, siendo un 20% menor que
el BAR

Respecto del precio para el afio 2023, se tendra los montos que se muestran en la tabla

a continuacion.

Tabla 41.

Precios de habitaciones 2023

Tipo de habitacion Segmentos Temporada alta Temporada baja
Habitacion simple BAR S/ 480.00 S/520.00
Web S/ 480.00 S/ 520.00
Campafa S/ 430.00 S/ 470.00
Corporativo S/400.00 S/ 440.00
Mayorista S/380.00 S/ 420.00
Habitacion doble BAR S/750.00 S/850.00
Web S/ 750.00 S/ 850.00
Campafia S/ 690.00 S/ 750.00
Corporativo S/ 645.00 S/700.00
Mayorista S/610.00 S/ 660.00

1.4.3 Promocion. La estrategia de promocion se basara en tres ejes: plan de fidelidad,

publicidad convencional y publicidad digital.
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Ejes de la promocion
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Planes

Descripcion

Plan de fidelidad

Plan convencional

Publicidad digital

Se contara con una base de datos de clientes y potenciales clientes, con informacion
tomada de la pagina web o redes sociales; se estableceran niveles de clientes, tales como
silver, gold y platinum, con beneficios escalonados en promociones de todos los servicios
del hotel; ademas, esta iniciativa permitira trasladar los beneficios a un invitado, lo cual
ampliara la base de datos de clientes potenciales.

Se establecera acuerdos de cooperacion con revistas y periddicos preferidos por el
publico objetivo para aumentar la ocupabilidad.

Hay dos planes que se van a desarrollar: incremento de la presencia en redes sociales y
uso de data de clientes actuales para brindar promociones especificas.

Para aumentar la presencia en redes sociales, se contratard una empresa que manejara el
contenido digital y brindaré reportes de cada red social, poniendo énfasis en aquellas
que generan mayor interaccion, clientes potenciales y cantidad de seguidores.

En ese sentido, se implementara un CRM para tener la trazabilidad de los clientes
objetivos desde que realiza la reserva, check-in, servicios consumidos, check-out y
atencion al cliente, permitiendo elaborar perfiles de cada cliente y disefiar publicidad
efectiva para cada segmento.

1.4.4 Plaza. La plaza, también conocida como distribucion, es uno de los elementos

clave del marketing mix e incluye actividades del hotel encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes meta (Kotler y Armstrong, 2013).

Tabla 43.

Plaza

Plaza

Descripcion

Ubicacion estratégica

Disefio y ambiente

Canales de distribucién

Se cuenta con una ubicacion privilegiada en el distrito de Miraflores, en Lima. La zona
es de alto interés debido a sus atracciones turisticas y centros empresariales.

La plaza incluye también la arquitectura, la decoracidn, el mobiliario y la ambientacion
del hotel, que reflejan el estilo y la personalidad Unica, con una atencion meticulosa a
los detalles.

El hotel utilizard una combinacién de enfoques para llegar a su pablico objetivo, que

incluyen lo siguiente:

- Pégina web y reservas en linea: el hotel contara con una pégina web atractiva y
funcional para brindar informacion completa sobre las habitaciones, los servicios y
las tarifas. Ademas, ofrecera la posibilidad de realizar reservas en linea de manera
facil y segura o contactar telefénicamente al hotel para absolver dudas o hacer
consultas, todo en espafiol e inglés.

- Agencias de viajes: la venta indirecta se realizara a través de agencias de viaje que
ofrecen servicios de hospedaje y pueden ser de rapido acceso por turistas extranjeros.

- Plataformas de reserva en linea: estos sitios web brindan visibilidad y acceso a una
base de clientes globales interesados en este tipo de alojamiento.

- Marketing directo: el hotel realizara campafias de marketing directo dirigidas a su
mercado objetivo; incluiran el envio de folletos digitales a clientes potenciales, asi
como el uso de correo electrénico sobre ofertas especiales y eventos, para mantener al
cliente informado.
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1.4.5 Personas. El talento humano es el principal recurso para el funcionamiento y el
logro del objetivo principal, siendo un pilar que permite la diferenciacion para la prestacion
de un servicio de calidad. Para contar con colaboradores idoneos, se desarrollara un manual
de perfiles, roles y responsabilidades para cada puesto y un plan de capacitacion de servicios
diferenciados. En el proceso de seleccion del personal, sera clave identificar las habilidades
blandas requeridas, tales como predisposicidn, atencion al cliente, resiliencia, actitud positiva

y vocacion de servicio. El detalle se desarrollara en el plan de recursos humanos.

1.4.6 Procesos. Para otorgar un servicio de calidad, se definiran los procesos que
aseguren el funcionamiento adecuado y brinden la mejor experiencia al cliente. Para ello, se
implementara un CRM que permita conocer la experiencia de los clientes en el hotel y
evaluar aquellos puntos de mejora sobre los procesos definidos. El detalle de los procesos se

presenta en el plan de operaciones.

1.4.7 Evidencia fisica. El hotel se encuentra localizado en el distrito de Miraflores, en
la provincia y departamento de Lima. El disefio del hotel se inspira en la cultura peruana,
buscando en todo momento transmitir un ambiente acogedor, exclusivo y lujoso para
proporcionar una experiencia memorable. Cuenta con 50 habitaciones. Para que el cliente
pueda ubicarse en el interior de las instalaciones, se contara con sefializacion direccional con
iconos universales que ayuden a los huéspedes a orientarse en las areas y los servicios del
hotel. Se contara también con sefializacion informativa sobre las politicas del hotel y nimeros
de contacto ubicados en las areas comunes y en folletos informativos en la recepcion, que les
permitira a los huéspedes conocer los beneficios y los servicios disponibles. Ademas, habra
sefalética de seguridad para informar y guiar a los visitantes en caso de emergencia. Se

incluirén salidas, extintores, rutas de evacuacion y sefiales de precaucion.
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1.5 Alianza Estratégica de Cooperacion Comercial

Respecto de la estrategia ‘Evaluar, definir y ejecutar la alianza comercial de acuerdo
con el pablico objetivo’, se puede indicar que esta posibilidad fue planteada con base en la
observacion y el andlisis realizados en el capitulo 1V, en el segmento de turistas extranjeros

que visitan la Amazonia

De los turistas que se hospedan en hoteles de cuatro y cinco estrellas y que viajan por
vacaciones, recreacion u ocio, las actividades que realizan en mayor medida son las compras,

visitas a centros culturales del pais, visitas a la naturaleza o actividades de aventura.

Para los turistas extranjeros que visitan la naturaleza, la Amazonia les ofrece la
posibilidad de realizar todas las actividades que tienen mayor preferencia, como visitar areas
0 reservas naturales, hacer paseos por rios, lagos, lagunas, cascadas en bote, lancha, kayak o
crucero. Al respecto, se observan los siguientes puntos relevantes: los departamentos que
tienen las mayores preferencias son Lima con 96%, seguido de Cusco con 75%, Madre de
Dios con 52%, Puno con 42% y Loreto con 36%, siendo Lima el epicentro, por ser el punto
desde donde se parte al interior del pais y engloba la presencia de las empresas mas grandes.
Adicionalmente a ello, este tipo de turista suele visitar en promedio tres departamentos en un
viaje y en promedio se pueden quedar 18 noches. En ese sentido, dado que Cusco no ofrece
todas las actividades que este tipo de turista requiere durante su visita, se ha optado por

buscar posibles alianzas con hoteles ubicados en Madre de Dios.
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1.5.1 Planteamiento General de la Alianza. EI motivo principal para la alianza entre

el Hotel Le Bonheur y la Posada Amazonas es el desarrollo y el crecimiento de ambas
empresas. En el apéndice E se hace el analisis sobre donde compiten y donde esperan

competir, cOmo crecerdn y qué se requiere para poder crear valor.

1.5.2 Sinergias que Genera la Alianza. En el anélisis realizado, se puede observar
que, al ejecutarse la alianza estratégica complementaria del Hotel Le Bonheur y la Posada

Amazonas, hay sinergias positivas y negativas.

1.5.2.1 Sinergias Positivas. La posibilidad de ofrecer diversificacion de paquetes de
turismo al mercado y tener una mejor campafa de marketing para el Hotel Le Bonheur y la

Posada Amazonas.

1.5.2.2 Sinergias Negativas. El mayor riesgo es que la comunidad no acepte la
cooperacion de ambas organizaciones, lo que provocaria una disminucion en la calidad del
servicio ofrecido por la Posada Amazonas y problemas con la comunidad, ademas de la
posibilidad de no contar con personal adecuado en la Posada Amazonas, lo que restaria la

satisfaccion de los clientes del Hotel Le Bonheur.

1.5.3 Ejes Directrices de la Alianza. Las directrices en las que se basa la alianza
entre el Hotel Le Bonheur y la Posada Amazonas son el servicio diferenciado, el personal

calificado y la innovacion.
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Ejes directrices de la alianza

Directrices

Descripcion

Servicio
diferenciado

Personal calificado

Innovacion

Las caracteristicas de ambos hoteles son diferentes entre si y estan alineadas con los tipos de servicios
que ofrecen. En el caso del Hotel Le Bonheur, se trata de un servicio premium, enfocado en la calidad
de sus instalaciones y atencién al cliente. En cuanto al Hotel Posada Amazonas, el servicio
diferenciado es el contacto directo con la naturaleza y los servicios que corresponden a su posicion
geogréfica privilegiada. Esta alianza estratégica busca repotenciar estas caracteristicas a través de las
sinergias descritas en el punto precedente, por lo que podran satisfacer mas necesidades de clientes y
superar debilidades identificadas.

El Hotel Le Bonheur cuenta con personal altamente calificado y capacitado para brindar un servicio
de calidad y el Hotel Posada Amazonas tiene personal que recibe preparacion para recibir al turista
que visita la naturaleza, por lo que la alianza estratégica entre ambos hoteles les permitird una mejora
constante de sus especialidades.

Esta alianza estratégica tiene sus bases en la innovacién de servicios y ofrece paquetes poco usuales,
con caracteristicas singulares, aportadas por cada uno de los hoteles que conforman la alianza. Al
enfocarse en un segmento premium, el Hotel Le Bonheur brinda distincion, comodidad y calidad, lo
que se traduce en una innovacion constante, siendo una mejora sustancial ofrecer servicios que tengan
otro enfoque, como el de aventuras y el contacto directo con la naturaleza. En ese sentido, la alianza
planteada con el Hotel Posada Amazonas, ubicado en la Reserva Nacional Tambopata Candamo
(ZRTC), permite el acceso a diversos ecosistemas con la més alta diversidad bioldgica y el contacto
directo con comunidades nativas, a través de servicios innovadores.

1.5.4 Operatividad de la Alianza. La operatividad de la alianza estratégica entre el

Hotel Le Bonheur y la Posada Amazonas se llevara a cabo mediante el intercambio de

clientes que requieran el servicio complementario. EI Hotel Le Bonheur remitira a la Posada

Amazonas a los clientes que requieran hospedarse en un lugar que tenga contacto con la

naturaleza y la Posada Amazonas remitird al Hotel Le Bonheur a los que se alojaran en Lima

antes y después de su traslado a Madre de Dios.

1.6 Presupuesto

El presupuesto para implementar el plan de marketing asciende a S/. 2°478,000, a ser

ejecutado en un plazo de cinco afios (apéndice F).
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2. Plan de Operaciones
El plan de operaciones guiara las acciones operativas para garantizar el
funcionamiento 6ptimo del hotel. Su finalidad es establecer un plan de accion que permita al

Hotel Le Bonheur cumplir con los objetivos estratégicos planteados en el capitulo anterior.
2.1 Objetivo General

El objetivo general es lograr la excelencia en el servicio y la satisfaccion del cliente,
brindando confiabilidad y seguridad con un cumplimiento sobresaliente en términos de
limpieza, tecnologia, atencion oportuna del personal para garantizar la eficacia operativa y

eficiencia de costos en los servicios brindados por el hotel.
2.2 Objetivos Especificos y Estrategias

En la siguiente tabla se presentan los objetivos especificos del plan de operaciones y
las estrategias para alcanzar dichos objetivos. A su vez, se muestra cdmo estos se alinean con

los objetivos generales planteados en el plan estratégico presentado en el capitulo V.
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Tabla 45.

Obijetivos especificos del plan de operaciones

E Pilares de la estrategia Objetivos estratégicos Objetivo especifico del plan de operaciones Estrategias Accion estratégica Indicadores

Establecer contratos marco con proveedores para

- NUmeros de contratos marcos por afio.
tener precios pactados.

Homologar a los proveedores.

Mantener el EBITDA en al menos un

40% en l0s proximos cinco afios. Incrementar la inversién para modernizar el

- . - Implementar el ingreso a la habitacién con
hotel a partir de los procesos internos, integrarla

Rentabilidad Reducir el consumo eléctrico. P - tarjetas inteligentes integrado con la iluminacién  Consumo eléctrico mensual.
con la tecnologia y potenciar la cultura - . L
L y el aire acondicionado de las habitaciones.
organizacional (F2, F5, A5).
Mejorar la rentabilidad por habitacién en  Realizar mantenimientos proactivos en las Implementar un sistema de gestién de activos . . . .
0 s . o o L o Habitaciones disponibles por dia.
un 15% en los préximos cinco afos. habitaciones con base en histdricos. con planes de mantenimiento.
Lograr un minimo del 10% anual en Reducir los tiempos de atencidn para reservas Implementar el médulo de reservas, check-in Tiempo de check-in.
ventas como crecimiento respecto del afio . np P P - ' y Tiempo de chek-out.
- anterior a partir del afio 2023 y atencion al cliente. ) y _ check-out integrado con el CRM. Tiempo de reserva
2 ’ Implementar un sistema de gestion de relaciones '
8 con los clientes (CRM) para personalizar la
c L Brindar informacion del comportamiento del  experiencia de hospedaje (D3, 02, O3, O5). Implementar el CRM para conocer el . .. .
e C t Tipos de servicios por cliente
5 recimiento _ g cliente en el hotel. comportamiento de los clientes P P '
= Alcanzar un nivel de ocupacion del 70%
c en promedio durante el afio.
(]
S Garantizar la disponibilidad de los servicios Implementar un sistema de gestion de activos Habitaciones disponibles por dia
= P ' con planes de mantenimiento. P P '
=
=
w Alcanzar el indicador de calidad de las Incrementar la inversion para modernizar el
- - Monitorear y mantener los sistemas de i i i Implementar un sistema de gestion de activos - . . .
instalaciones en 100% en un plazo de ! y hotel a partir de] los prOCES_OS internos, integrarla p | d tenimi ’[g Habitaciones disponibles por dia.
cinco afios. Operaciones. con la tecnologia y potenciar la cultura con planes de mantenimiento.
organizacional (F2, F5, A5). ) o
Reducir los tiempos de 10S Procesos que Implementar el ingreso a la habitacion con
. POS ¢ P! 4 tarjetas inteligentes integrado con la iluminacion  Encuesta de satisfaccion.
. impactan en la estadia del cliente. | ai dicionado de las habitaci
Sostenibilidad _ ) y y el aire acondicionado de las habitaciones.
Lograr un nivel de satisfaccion en los Ti de checkei
i . . iempo de check-in.
clientes no menor al 80% en un plazo de | ) d o1 de relaci Implementar el médulo de reservas, check-in y Tiempo do check-out
cinco afios. _ _ _ . ) Implementar un sistema de gestion de relaciones  opoci_oyt integrados con el CRM. femp .
Monitorear el nivel de satisfaccion en linea.  con los clientes (CRM) para personalizar la Tiempo de reserva.
experiencia de hospedaje (D3, 02, 03, 05). Implementar el médulo de encuestas en el nuevo

CRM. Encuesta de satisfaccion.
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2.3 Disefo del Servicio

El disefio de servicio del hotel se ha establecido sobre la base de tres ejes
importantes, tales como infraestructura, tecnologia y factor humano, para generar una

interconexion entre ellos y asegurar el funcionamiento éptimo del hotel.

Actualmente, se alquila la infraestructura, pero se ha tomado la decision de
comprar el activo y tener independencia para cambiar la tematica, con base en la cultura
peruana. También se contara con nuevas tecnologias que generen una sinergia entre lo
antiguo y lo moderno. Por otra parte, se brindara a los huéspedes acceso a internet
gratuito durante su estancia en el hotel y el acceso a las habitaciones sera mediante
Ilaves digitales (tarjeta o pulsera). Por ultimo, siendo el factor humano el mas relevante,

se desplegaran esfuerzos para que el personal brinde un servicio exclusivo y de calidad.
2.4 Disefio del Proceso

A continuacion, se muestra graficamente como se interrelacionan y distribuyen

los procesos claves dentro del hotel para asegurar su funcionamiento.

Gestion estrategica

Planeacion
estritegica

R Gestion Operacional
----- S
€ Servicio a
q turistico ¢
u c .
- 1
¢ l S'('(‘:;:?k“fﬁ"“ Sala de recepcion s l
vt facturadﬁli] (Check-out, £ 1
i e facturacién) e
a
m n n
. c
1t t
c
e e . €
I . T ———— i
¢ o
n
o

Infraestructura Mantenimiento

Personal de
trabajo

Figura 5. Mapa de procesos
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Los procesos permiten definir la secuencia de actividades que se van a realizar,
prioritariamente para un funcionamiento éptimo de la cadena de valor. Para ello, la
gestidn estratégica permite elaborar los lineamientos para el cumplimento de objetivos
del negocio, a traves de un seguimiento exhaustivo que permita generar valor y
maximizar el rendimiento. En cuanto a la gestion operacional, se trata de la ejecucion
de la actividad principal del negocio para su funcionamiento. Por ultimo, la gestion de
soporte sirve como apoyo para dar intervencion oportuna y complementar el servicio
principal, que es el alojamiento, y brindar una excelente experiencia al cliente (ESAN,

2016).

Por otro lado, la cooperacion que se realizara con el Hotel Posada Amazonas,
indicada en el plan de marketing, no alterara el plan operativo del Hotel Le Bonheur.
Todo cliente que llegue referido por parte del hotel amazonico tendra la misma calidad
de servicio y no habra una diferencia en el trato a los huéspedes. El objetivo principal es
atraer una mayor cantidad de huéspedes potenciales, dado que ambos hoteles
compartirian su portafolio de clientes. De esta manera, se generara una

retroalimentacion entre ambos para generar un mayor crecimiento de sus negocios.
2.5 Actividades Operacionales

En el apéndice G se detallan los pasos que comprenden las actividades
principales que se realizan para el funcionamiento del hotel, alineados con los objetivos

estratégicos del negocio.
2.6 Descripcion del Plan Funcional de Operaciones

Se ejecutaran las cuatro acciones estratégicas, como se puede ver en la tabla a

continuacion.



Tabla 46.
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Acciones estratégicas

Acciones estratégicas

Descripcion

Establecer contratos
marco con proveedores
para tener precios
pactados

Implementar sistema
de ingreso a la
habitacion con tarjetas
inteligentes e
integracion con
iluminacién y aire
acondicionado de las
habitaciones

Implementar sistemas
ERPy CRM

Implementar un
sistema de gestion de
activos con planes de
mantenimiento

Se analizaran proveedores clave en la cadena de suministros y se estableceran contratos
marco para ahorrar tiempo y costos en el abastecimiento de bienes y servicios. Estos
acuerdos comerciales evitan la necesidad de renegociar términos y condiciones,
permitiendo compras a volumen con buen precio y mayor eficiencia. EI monto acordado
al inicio del contrato se mantiene constante a través de 6rdenes de compra para el
funcionamiento operativo del hotel.

Mediante el uso de la tecnologia NFC, acrénimo en inglés de tecnologia inalambrica de
corto alcance, que es un estandar de transmision que permite establecer una comunicacion
inalambrica entre dos dispositivos cerca de si, se facilitara la experiencia del cliente, dado
que permitira ofrecerle una tarjeta o pulseras (como llave digital) para ingresar a su
habitacion de manera sencilla y segura, y evitar el uso de llaves manuales o tener que
recordar alguna clave digital.

Ambos son sistemas de gestion. Las siglas son acrénimos en inglés que significan lo
siguiente: ERP (planificacion de los recursos empresariales) y CRM (gestién de relacion
de clientes). Estos sistemas permitirdn al hotel realizar una gestion integral, al centralizar
y unificar los datos procedentes de las distintas areas funcionales, evitando duplicidades
y facilitando la fluidez de la informacion, para revisar, disefiar, planear y mejorar la
experiencia del cliente. Esta gestion permitira anticiparse a los problemas que surjan en
la actividad comercial.

Serd mas sencillo identificar oportunidades de mejora para optimizar los procesos en la
cadena de valor, hacer planificaciones para el futuro y potenciar cada area funcional para
que sea mas competitiva.

La gestion de activos comprende el edificio donde opera y que serd comprado,
equipamiento, instalaciones, mobiliario y suministros. Estos activos se deprecian, por lo
que es relevante monitorearlos adecuadamente. Se busca que la infraestructura del hotel
opere al 100% de su capacidad productiva prolongando su periodo de vida Gtil, mediante
un enfoque de gestion de activos sostenible que analice el desempefio, la calidad y la
duracidn de los activos, buscando equilibrar el funcionamiento, los riesgos y los costos.
Se establecen pautas de mantenimiento preventivo, predictivo y proactivo para evitar una
gestion reactiva y anticipar problemas o averias. Esto garantiza un funcionamiento
ininterrumpido del hotel.

2.7 Presupuestos

El presupuesto para implementar el plan de operaciones asciende a S/

2°829,683, a ser ejecutado en un plazo de cinco afios (apéndice F).
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3. Plan de Recursos Humanos

El plan de recursos humanos guiara las acciones del personal administrativo de
esa area y organizara lo referente a la gestion del talento humano, con la finalidad de
establecer un plan de accion que permita a Hotel Le Bonheur cumplir con los objetivos

estratégicos planteados en el capitulo anterior.
3.1 Objetivo General

El objetivo general del plan funcional de recursos humanos del Hotel Le
Bonheur es establecer y describir las estrategias que permitan alcanzar los objetivos
especificos de este plan, formular el organigrama, especificar y describir los puestos de
trabajo, plasmar el enfoque de la cultura organizacional y estimar el presupuesto que se

requiere para el cumplimiento de lo planteado.
3.2 Objetivos Especificos y Estrategias

En la siguiente tabla, se presentan los objetivos especificos del plan de recursos
humanos y las estrategias para alcanzar dichos objetivos. A su vez, se muestra como
estos se alinean a los objetivos generales planteados en el plan estratégico presentado en

el capitulo V.



Tabla 47.

Obijetivos especificos del plan de recursos humanos y la alineacién con el plan estratégico
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Obijetivo especifico del

E Pilares de la estrategia Objetivos estratégicos plan de recursos Estrategia Accion estratégica Indicadores
humanos
Retencion del talento humano:
e Estructurar e implementar el plan de linea de carrera y desarrollo personal. ) .
{(Numero de personas contratadas durante el mes + nimero personas
e Estructurar e implementar el plan Diamante para potenciar los talentos por descubrir del personal gi?:tgnnizlgfj?sig%an;? ﬁlng}ejg./ %Se:)rpza]ffllggmero de empleados
contratado y buscar y formar talentos en el proceso de contratacion de personal. y
] e Estructurar e implementar el plan de beneficios con base en el cumplimiento de objetivos personales
Mantener el EBITDA enal Mantener el indice de y grupales.
Rentabilidad menos un 40% en los rotacion de personal
préximos cinco afios. menor a 5% Promocidn de la cultura organizacional:
S Incrementar la ¢ Desarrollar e implementar un plan de identificacion con la cultura organizacional.
'S inversion para . . . S
g modernizapr el hotel Evaluaciones quincenales de satisfaccion e identidad cultural.
g . . - .
& desde los procesos  * Estructurar e implementar el plan de satisfaccion personal con el trabajo para el talento humano.
£ internos e _ _ _ _
= integracion con la  ® Estructurar e implementar un estudio para detectar actitudes promotoras y desalentadoras del clima
e tecnologia y organizacional.
> H , .
otenciar la cultura s - . .
g potenclar | |(F>. Incremento de la competitividad del personal administrativo y operativo: * Nimero de horas trahajadas por un solo empleado en un mes.
= organizacional (F2, e Cantidad de empleados contratados por el nimero de habitaciones
H Alcanzar el indicador de FS, AS).

Sostenibilidad

calidad de las instalaciones

en 100% en un plazo de

cinco afios.
Mantener el nivel de
competitividad del
personal en un 95 %.

Lograr un nivel de
satisfaccion en los clientes
no menor a 80% en un
plazo de cinco afios.

e Establecer e implementar un plan de capacitaciones para el personal administrativo y operativo
respecto de las reestructuraciones de procesos descritos en el plan de operaciones.

¢ Desarrollar un plan de capacitaciones para el personal administrativo y operativo sobre el
cumplimento de protocolos ante las emergencias descritas en el plan de operaciones.

Fidelizacién del cliente:

e Estructurar e implementar un plan de analisis de indicadores de clientes recurrentes.

e Plan de fortalecimiento de virtudes que impactan en la concurrencia a un establecimiento.

disponibles.
o Numero de empleados requeridos por habitacién ocupada.
¢ Porcentaje de ausentismo.
¢ Cantidad de incidentes de trabajo por horas totales laboradas.
o Horas de formacidn sobre las horas trabajadas.
e Horas de formacién por empleado.

Porcentaje de clientes satisfechos (se mide con base en encuestas).




3.3 Estructura Organizacional y Organigrama
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Con la finalidad de cumplir con los objetivos estratégicos, se plantea pasar de una

estructura organizacional burocratica a una plana con enfoque en equipos; este cambio

permitira afrontar las nuevas tendencias del sector de manera rapida y flexible, con

orientacion al logro de los objetivos planteados para rentabilidad.

Una estructura plana con enfoque en equipos fomenta la participacién del talento

humano administrativo y operativo que, sumado a la politica de puertas abiertas,’ espera

escuchar propuestas de todo el personal, sin distincion del equipo al que pertenezca.

Adicionalmente, se plantea que aquellas gerencias que cuentan con equipo de trabajo tendran

un coordinador. Este cargo va rotando trimestralmente entre los integrantes con mayores

aptitudes y esta a cargo de la calidad de las operaciones y propone mejores formas de ejecutar

las actividades. Estos cambios se muestran en la siguiente figura.

Gerente general

Gerente comercial
I

Equipo de
canales
digitales e
innovacion

Jefe de
logistica

Equipo de
compras

Equipo de Equipo de
ventas marketing

Equipo de
almacén

Equipo de
distribucion

Gerente de operaciones
]

Gerente de administracion

Jefe técnico Eaninelee ey e EGmpoiie
Lesoreria recursos humanos contabilidad
Equipo de recepcion
yAC.

Equipo de limpieza

Equipo de
mantenimiento

Equipo de cocina y
SH.

Equipo de seguridad
¥ parking

Figura 6. Organigrama propuesto del Hotel Le Bonheur para el periodo 2023 al 2027

7 Facilidades para hablar de manera abierta con el gerente general, los jefes y los coordinadores de equipos.



La estructura organizacional planteada permitira que el negocio sea sostenible en el
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tiempo, estando a la vanguardia de las necesidades. En el apéndice H se describe las nuevas

funciones de las gerencias.

3.4 Descripcidn de Roles y Funciones de los Equipos de Trabajo

En el apéndice H se detalla el planteamiento de los roles y las funciones para los

nuevos grupos de trabajo, dado que los existentes mantienen la estructura. Ademas de ello, se

tendra en cuenta que cada equipo asumira las funciones que requieran las acciones

estratégicas descritas en cada plan funcional.

3.5 Descripcidn de los Procesos Para la Administracion del Talento Humano

El equipo de recursos humanos depende de la de gerencia de administracion y

finanzas, que tiene por funcion fomentar la cultura organizacional, el clima laboral, impulsar

certificaciones e implementar los diferentes planes de recursos humanos. Por ello, se

requieren acciones que fomenten el cumplimiento de estas funciones.

Para tal fin, en el punto 3.2. del presente capitulo se plantearon los objetivos

especificos y las acciones estratégicas que permitiran el cumplimiento esos objetivos. Por

ello, a continuacidn, se describe la forma de administrar el talento humano y cémo

interactGan las acciones estratégicas.

Tabla 48.

Procesos para la administracion del talento humano y cultura organizacional

Procesos

Descripcion

Reclutamiento,
seleccién y
contratacion del
talento humano

La implementacion del plan funcional Diamante busca potenciar los talentos por descubrir en el
personal contratado, asi como buscar y formar en el mercado laboral nuevos talentos. Esta
busqueda se realizara a través de medios masivos y redes sociales e internamente a través de
canales de comunicacion establecidos.

Durante los procesos de seleccion y contratacion, se pondra foco en las competencias orientadas a
resultados, trabajo en equipo, agilidad para el aprendizaje, resiliencia, adaptabilidad al cambio,
nivel de innovacion, nivel de comunicacion efectiva y postura ante los problemas.
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Procesos

Descripcion

Capacitaciény
desarrollo del
talento humano

Evaluacion de
desempefio,
compensacion,
crecimiento
profesional y
retencion del
talento humano

Cultura
organizacional

Se contempla el incremento de la competitividad del personal administrativo y operativo a través

de la ejecucidn de los lineamientos descritos en los siguientes planes:

e Plan de capacitaciones del personal administrativo y operativo respecto de las
reestructuraciones de procesos descritos en el plan de operaciones, que busca la especializacién
del personal en los procesos operativos y las funciones de cada puesto de trabajo.

e Plan de capacitaciones del personal administrativo y operativo respecto del cumplimento de
protocolos ante emergencias descritos en el plan de operaciones; contempla la reaccién
adecuada frente a contingencias que se puedan presentar durante las labores.

Estos planes son impartidos al personal nuevo y segun el cronograma de capacitaciones que se

plantea al inicio de cada afio, post evaluacion de la pertinencia de aplicacion y el rango de tiempo

entre capacitaciones.

Adicionalmente a ello, el plan de analisis de indicadores de clientes recurrentes se ejecutara con el

personal operativo, a través del analisis del cliente. Se clarificaran las cualidades valoradas, porque

seran puestas en practica a través del plan de fortalecimiento de virtudes que impactan en la
concurrencia a un establecimiento.

Los planes asociados con la retencion del talento humano, como el plan de linea de carrera y
desarrollo personal del talento humano, buscan fomentar el desarrollo de capacidades valoradas en
las actividades que ejercen o en nuevos puestos. Este plan incluye capacitaciones en diferentes
puestos dentro del hotel y cursos de desarrollo de habilidades blandas.

El plan Diamante potencia los talentos por descubrir en el personal contratado y el plan de
beneficios con base en el cumplimiento de objetivos personales y grupales que tiene un impacto
directo en los costos del hotel. En razon de esto, se buscara resultados enfocados en la
productividad, premiando a los que propongan practicas innovadoras para optimizar procesos y
elevar la calidad de servicios, asi como la reduccidn de gastos por disertacion de los cargos.

Para afianzar la cultura de la organizacion entre el personal administrativo y operativo del Hotel
Le Bonheur, se desarrollard e implementara un estudio para detectar actitudes promotoras y
desalentadoras del clima organizacional. Esto permitirda ajustar el concepto de cultura
organizacional e idear, desarrollar e implementar el plan de identificacion con la cultura
organizacional y el plan de satisfaccion personal con el trabajo para el talento humano.

Estos cambios permitiran afianzar el clima laboral reinante entre el talento humano y redundaran
en las condiciones de trabajo, el trabajo mismo y la comunicacion entre equipos, el respeto mutuo,
la satisfaccion con las actividades inherentes al equipo y el puesto que ocupay la percepcion sobre
medidas de seguridad en el trabajo.

3.6 Presupuestos

El presupuesto del plan de recursos humanos se ha dividido en dos grupos: el primero

corresponde a la ejecucion de los planes propuestos para el cumplimiento de los objetivos

especificos y el segundo es el que se requiere para salarios del personal operativo y

administrativo. El presupuesto para la implementacion de los planes funcionales de recursos

humanos tiene un costo total de S/ 150,500.00, a ser ejecutado en un plazo de cinco afios de

forma gradual, y el presupuesto anual de salarios del personal administrativo y operativo es

de S/ 998,400.00 de acuerdo con el detalle mostrado en el apéndice I.
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4. Plan de Responsabilidad Social

El plan de responsabilidad social definira los lineamientos que el Hotel Le Bonheur
seguira para involucrarse en temas relacionados con el medio ambiente y la sociedad,
buscando el valor compartido. Se basa en tres ejes principales: econémico, social y

medioambiental.
4.1 Objetivo General

Implementar politicas, planes y acciones bajo el enfoque de mejora continua, a fin de
contribuir con el desarrollo sostenible, contribuyendo con los stakeholders y minimizando el

impacto al medio ambiental.
4.2 Objetivos Especificos y Estrategias

En la siguiente tabla, se presentan los objetivos especificos del plan de
responsabilidad social, asi como las estrategias para alcanzarlos, alineandolos con los

objetivos generales planteados en el plan estratégico presentado en el capitulo V.



Tabla 49.

Obijetivos especificos del plan de responsabilidad social y la alineacion con el plan estratégico
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Pilares de la i - objetivos especificos del plan de . . - .
E : Objetivos estratégicos J pecttl P Estrategias Acciones estratégicas Indicadores
estrategia responsabilidad social
Realizar una evaluacién energética del hotel para identificar las areas de mayor NUmero de areas identificadas con mayor consumo de
consumo energético. energia.
Cantidad de energia eléctrica generada por los paneles
Mantener el EBITDA en al menos un . . T solares instalados en el hotel.
0 o : ~ Reducir en 30% el Instalar paneles solares en el hotel para reducir el consumo de energia eléctrica. - T
40% en los préximos cinco afios. . Reduccion del gasto por consumo de energia eléctrica.
... consumo de energia
Implementar un plan de eficiencia eléctrica (F1, F2, F5, A3
it P TS e - - . Porcentaje de reduccion del consumo de energia eléctrica
energetica para el hote_l para A4). Sustituir las luces tradicionales por luces LED de bajo consumo. centaje de g
reducir los costos mediante el en iluminacion.
- ahorro de energia. L . . Porcentaje de reduccion del consumo de energia
Rentabilidad g Instalar sensores de movimiento en las &reas comunes del hotel para evitar el uso eléctricaj 9
- . innecesario de la iluminacion y el aire acondicionado. " . .

Adoptar préacticas de gestion y Porcentaje de equipos ecoamigables.
= responsable de los recursos Porcentaje de clientes que solicitan servicios de limpieza
2 Mejorar la rentabilidad por habitacion ~ naturales. y toallas adicionales.
T en un 15% en los préximos cinco afos. . . A - Nivel de satisfaccion del cliente con los servicios de
S P Implementar y comunicar la politica de uso de toallas y limpieza de habitaciones a limpieza
o solicitud de los clientes. pieza. )
o Ahorro de agua y energia.
o Porcentaje de colaboradores que tienen conocimiento y
S comprension de la politica de la organizacion.
@ - . Usar productos ecoldgicos para la limpieza y la desinfeccion de todos los ambientes
g Lograr un minimo del 10% anual en Incrementar la inversion del hc?tel asi como a?ra el IFz)avado de tgallasybatas sébanas y edredones de las Ahorro de agua.
ug ver?tas oMo crecimiento respecto del para modernizar el hotel habitacic;nes P ' ' y Nivel de satisfaccion del cliente.
u afio anterior a partir del afio 5023 Alraer a un mayor numero de desde los procesos Usar articulds de tocador ecoldgicos, incluyendo shampoo, acondicionador y jabon

Crecimiento P : clientes que valoran la internos e integracion con liquido gicos, y poo, yJ Nivel de satisfaccion del cliente.

Sostenibilidad

Alcanzar un nivel de ocupacion del 70%
en promedio durante el afio.

Alcanzar el indicador de calidad de las
instalaciones en 100% en un plazo de
cinco afios.

Lograr un nivel de satisfaccion en los
clientes no menor a 80% en un plazo de
cinco afios.

sostenibilidad en los productos o
servicios.

Implementar un programa de
reciclaje y reduccion de residuos
para minimizar el impacto
ambiental de las instalaciones de
la empresa.

la tecnologia y potenciar
la cultura organizacional
(F2, F5, A5).

Incluir clausulas éticas y de trabajo justo en los contratos con proveedores para
reducir el riesgo de litigios que puedan afectar la reputacion de la empresa y, como
consecuencia, la ocupabilidad del hotel al reducirse los ingresos.

Implementar un centro de acopio de residuos para clasificarlos y enviarlos a centros
de reciclaje.

Reemplazar los envases de plasticos y tecnopor por otros de materiales
biodegradables.

Porcentaje de cumplimiento de las clausulas éticas.

Cantidad de residuos mensuales enviados al centro de
acopio.

Costo de gestion de residuos

Porcentaje de reduccion de uso de envases de plastico y
tecnopor.

Nivel de satisfaccion del cliente.
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4.3 Descripcion de las Iniciativas Estratégicas

La evaluacion energética en el Hotel Le Bonheur es fundamental para su
sostenibilidad y eficiencia. Se analizara el consumo energético actual, revisando la data
histdrica. Se identificaran areas de mayor consumo para establecer un cronograma y asignar
presupuesto. Los cambios incluyen paneles solares, luces led y sensores de movimiento. Se
realizara un seguimiento mensual para medir el impacto de las mejoras. Los empleados seran

involucrados para fomentar su participacion y compromiso.

Es fundamental capacitar al personal para implementar y comunicar la politica de uso
de toallas y limpieza de habitaciones a solicitud de los clientes. Se utilizaran diversos canales
de comunicacion, como el sitio web, tarjetas informativas, folletos y comunicacion directa

del personal del hotel, para transmitir claramente la politica a los huéspedes.

Después de la implementacion, se evaluara el impacto de la iniciativa a traves de
encuestas a los huéspedes y un seguimiento al consumo de agua, realizando ajustes si es
necesario. Se implementara la iniciativa sobre el uso de productos ecoldgicos para la limpieza
y la desinfeccion de todos los ambientes del hotel y para el lavado de toallas, batas, sdbanas y
edredones de las habitaciones. Se usara articulos de tocador ecoldgicos, incluyendo shampoo,
acondicionador y jabon liquido. En el hotel, se hara una evaluacion de la limpiezay la
desinfeccion de las diversas superficies y areas para seleccionar los productos ecoldgicos que
cumplan con las necesidades de manera efectiva. Se seleccionaran proveedores de productos
ecoldgicos seguros y de calidad. El personal de limpieza y mantenimiento recibira
capacitacion sobre el uso adecuado de estos productos. Se colocaran etiquetas en las
habitaciones para informar a los huéspedes sobre el uso de productos ecoldgicos en la
limpieza del hotel. En los bafios, se incluira una tarjeta destacando el compromiso del hotel
con la sostenibilidad y el uso de productos ecolégicos. Esto involucrara a los huéspedes en la

responsabilidad ambiental y la salud de todos.
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Con relacion a la iniciativa de incluir clausulas éticas y de trabajo justo en los
contratos con proveedores para reducir el riesgo de litigios que puedan afectar la reputacion
de la empresa y, como consecuencia, la ocupabilidad del hotel, reduciendo los ingresos, se
investigara y evaluara a los posibles proveedores para garantizar estandares éticos y
laborales. Posteriormente, se redactaran los contratos, incluyendo clausulas especificas de
respeto a los derechos humanos, normas de seguridad y cumplimiento de la ley y el impacto
ambiental. Para complementar la medida, se capacitara al personal del area de compras para
que realice el seguimiento al cumplimiento de las clausulas, detecte inconsistencias y tome
medidas en caso de incumplimiento. El objetivo de esta iniciativa es crear relaciones a largo

plazo con los proveedores para cuidar la reputacion del hotel.
4.4 Generacién de Valor Compartido

El valor compartido se refiere a "las politicas y practicas que mejoran la
competitividad de una empresa al mismo tiempo que avanzan en el bienestar econémico y
social de las comunidades en las que opera™ (Porter y Kramer, 2011). En ese sentido, las
estrategias y planes de accion se basan buscando el valor compartido en tres ejes principales,

tal como se aprecia en la siguiente tabla.

Tabla 50.

Generacion de valor compartido

Acciones estratégicas Valor econémico Valor social 'Valor'

medioambiental

Realizar una evaluacion * Generar ahorros significativos en la « La reduccion de costos de * Ayuda en la lucha

energética en el hotel con  factura de energia eléctrica, lo que se energia permitira, con el tiempo, contra el cambio

el objetivo de instalar traduce en una mejora de la mejorar los salarios y las climatico.

paneles solares y equipos  rentabilidad, competitividad y condiciones laborales de los

ecoamigables para reducir sostenibilidad de la empresa. empleados del hotel.

el consumo de energia * Implementar tecnologias

eléctrica. sostenibles para atraer a un mayor

numero de huéspedes que se
preocupan por el medio ambiente.

Implementar y comunicar  * Disminuir los costos de energia, * Se mejora la salud de los * Reduce la huella de
la politica de uso de agua y productos de limpieza del huéspedes y empleados. carbono del hotel.
toallas y limpieza de hotel. * Al reducir la cantidad de
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Valor

Acciones estratégicas Valor econémico Valor social . .
9 medioambiental

habitaciones a solicitud de « Mejorar la eficiencia operativa, la  habitaciones que se limpiany el

los clientes. rentabilidad, la competitividad y la ~ cambio de las toallas se reduce
sostenibilidad de la empresa. la carga de los empleados, lo que

contribuye a mejorar los niveles

de estrés.
Usar productos ecoldgicos « Reducir los costos al disminuir la ¢ Disminuye el riesgo de * Minimiza el
para la limpieza 'y cantidad de productos de limpiezay  exposicion de productos impacto
desinfeccion de todos los  desinfeccién. quimicos dafiinos a los medioambiental al
ambientes del hotel, para  « El uso de productos ecologicos huéspedes y empleados del reducir el consumo
el lavado de toallas, batas, puede prolongar la vida Gtil de los hotel, mejorando su salud y de agua y energia, ya
sdbanas y edredones de materiales textiles usados en el hotel, bienestar. que los productos
las habitaciones. Uso de lo que disminuye los costos de * Los empleados se sentiran a ecoldgicos suelen
articulos de tocador reemplazo. gusto en un ambiente laboral necesitar menos de
ecoldgicos, incluyendo saludable, lo que reduce el estos recursos para
shampoo, acondicionador indice de rotacion de personal. su fabricacién.
y jabdn liquido. * Brinda una oportunidad de

trabajo a proveedores locales,
promoviendo el uso de
productos sostenibles.

Incluir clausulas éticasy  « Se reduce el riesgo de litigios y * Se contribuye con una * Se contribuye con
de trabajo justo en los multas asociadas con el sociedad mas justa, mejorando  la proteccion del
contratos con proveedores incumplimiento de normas éticasy  las condiciones laborales y medio ambiente
para reducir el riesgo de legales, lo que contribuye a la sociales de los trabajadores de reduciendo el
litigios que puedan afectar rentabilidad de la empresa. los proveedores. impacto negativo de
la reputacion de la * Tener proveedores éticos y las operaciones del
empresa y, como responsables socialmente mejora la hotel.

consecuencia, la calidad de los productos y servicios,

ocupabilidad del hotel traduciéndose en una mejor

reduciendo los ingresos. experiencia y satisfaccion del
huésped, lo cual genera lealtad con la
empresa y una mayor tasa de
ocupacion.

4.5 Presupuestos

El presupuesto para implementar el plan de responsabilidad social asciende a S/
449,403.00, a ser ejecutado en un plazo de cinco afios (apéndice F). La ejecucion del

presupuesto estara a cargo del gerente general del hotel.
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5. Plan de Finanzas

El plan de finanzas evalUa la viabilidad financiera del plan estratégico. Su finalidad es
verificar si se llegan a cumplir los objetivos presentados en el capitulo V, para lo cual se
implementaran los planes funcionales que se plantean en el presente capitulo. Para tal fin, se
proyectaran los siguientes estados financieros: estado de resultados, flujos de caja efectivo y
ratios financieras del afio 2023 a 2027. Esta proyeccion tomaré en cuenta dos escenarios a
analizar: uno, sin la aplicacion de los planes estratégicos planteados y otro, con la aplicacion
de esto., De esta manera, se podra demostrar la viabilidad de implementar el presente plan

estratégico.
5.1 Objetivo General

El objetivo general del plan de finanzas del Hotel Le Bonheur es determinar la

viabilidad financiera de los planes estratégicos presentados en el capitulo V.
5.2 Objetivos Especificos

En la siguiente tabla, se presentan los objetivos especificos del plan de finanzas

durante el periodo de implementacion del plan estratégico.



Tabla 51.

Obijetivos especificos del plan de finanzas y la alineacion con el plan estratégico
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E I de_ la Obje:[“{os Objetivo especmco el plim e Estrategias Acciones estratégicas Indicadores
estrategia estratégicos finanzas
Incrementar la inversion para
- modernizar e_I hotel a partir de Implem_en_tar los planes de_ Utilidad operativa / Ventas: ratio
Incrementar la rentabilidad del los procesos internos e mantenimiento de cada activo para
Mantener el - - = . - e que debe ser mayor respecto del
EBITDA | margen operativo. integracion con la tecnologia, y ~ prolongar su periodo de vida util y afio anterior
Rentabilidad Zno; potenciar la cultura para que tenga un mejor rendimiento. '
entabiiidad menos un 497 en organizacional (F2, F5, A5).
- los préximos cinco
=2 afnos.
g Enfocar esfuerzos en reducir los Reducir en 30% el consumo de Eg/;lug;igfégogr:?ognigzg ;?'os ara Gastos operativos / Ventas: ratio
e . energia eléctrica (F1, F2, F5, P 108, pare que debe ser menor respecto del
3 costos fijos. A3, Ad) realizar compras a volumen y reducir afio anterior
L e el costo unitario fijo. '
2 Reforzar la estrategia de
S i : . .
: o s vy G o Ventas
=) Lograr un minimo  Reducir los gastos financieros. - - - para po 9 que debe ser menor respecto del
2 mercados internacionales y mejor tasa de interés para los ~ .
c del 10% anual en - . . . afio anterior.
w ventas como atraer a un publico més amplio  préstamos.
. a (F1, F4, F5, 01, 05).
Crecimiento crecimiento

respecto del afio
anterior a partir del
afio 2023.

Gestionar adecuadamente la liquidez
para la reinversion en el negocio.

Incrementar la inversion para
modernizar el hotel desde los
procesos internos e integracion
con la tecnologia y potenciar la
cultura organizacional (F2, F5,
Ab).

Monitorear diariamente la caja del
hotel y rentabilizar fondos
excedentes a través de overnights o
depositos a plazos cortos.

Superdvit de capital de trabajo
(activo corriente - pasivo
corriente): tener holgura de
liquidez.
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5.3 Plan de Inversion y Financiamiento

Actualmente, hay una gestion operativa del hotel y se hace un pago de alquiler por el
uso del activo; sin embargo, el presente plan estratégico ha contemplado la compra del activo,
para que se cuente con independencia y se pueda gestionar la infraestructura del bien. Una
gestion adecuada es viable, dada la buena ubicacion del hotel. Ademas, es una marca ya
creada en el mercado y cuenta con adecuado know-how de la gestion administrativa y
operativa. Por otra parte, para evitar la incertidumbre de que el activo pueda ser vendido, se

ha decidido que la mejor opcion es gestionar un activo propio.

La inversion total para la compra del activo, ademas de los paneles solares, es de seis
millones soles, y se hard mediante la siguiente estructura: 16.7% sera con fondos propios
correspondiente a un millon de soles y 83.3%, correspondiente a cinco millones de soles, sera
con financiamiento de crédito bancario. Se solicitara un plazo de diez afios y se negociaréa la
mejor tasa con las entidades financieras. Se trabajara con tres bancos, para lograr la mejor

condicion de crédito y no depender de una sola institucion bancaria.

La inversion sera para la adquisicion del activo, con la finalidad de mejorar y
modernizar la infraestructura del hotel, asi como lograr mayor dinamismo en la toma de
decisiones, dado que ya no se gestionaran permisos con el arrendatario por modificaciones a

realizar.
5.4 Supuestos Financieros

Los supuestos tienen la finalidad de realizar las proyecciones financieras para el
calculo de los estados financieros: estado de resultados, flujos de caja efectivo, balance
general y ratios financieros del afio 2023 a 2027. Se deben considerar supuestos, los mismos
que contemplan las siguientes variables: ventas, inflacién y producto interno bruto, entre

otras.
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En el apéndice J se describen los supuestos considerados para las proyecciones
financieras en un escenario sin y con aplicacion de las estrategias presentadas en los planes

de marketing, operaciones, recursos humanos y el plan de responsabilidad social.
5.5 Proyecciones Financieras

Con los supuestos financieros planteados en el punto anterior, se realizara el célculo

de las proyecciones financieras con y sin aplicacion de las estrategias.

En el apéndice K se muestran los calculos correspondientes a los estados de resultados
(estados de ganancias y pérdidas), en el apéndice L estan los correspondientes al flujo de caja

y las ratios financieras para el periodo 2023 - 2027 sin y con aplicacion de las estrategias.
5.6 Célculo de COK 'y WACC

Para el calculo del costo de oportunidad de capital (COK, por sus siglas en inglés) se
utilizo el modelo CAPM, consultando distintas fuentes. Como primer paso, se obtuvo la beta

desapalancada en Damodaran (2023).

Tabla 52.

Beta desapalancada

Afo Monto
%D 2022 23.46%
%E 2002 76.54%
Tasa Imponible (t) 2002 30%
Beta Desapalancado(Bu) Ene-23 0.97

Luego se calculd la beta apalancada de acuerdo con las condiciones del hotel:

BL = Bu [1 +(1-1¢) g] Por lo tanto, g, = 1.18



Tabla 53.

COK proyectado (US$)

Ao Monto
E(Rm)-Rf (prima por riesgo) Ene-23  8.70%
Rf: Tasa libre de riesgo Dic-22 5.20%
Beta apalancada 1.18
COK proyectado US$ 15.45%
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La prima por riesgo se toma de Damodaran y la tasa de libre riesgo del Banco Central

de Reserva del Perti (BCRP). COKysp = Rf + [E(Rp) — Ry|B.. Realizando los célculos, el

COK USS$ es 15.45%. A continuacion, se calcula el COK en soles, por lo que se considera la

inflacién del Pert en 8.70%, de acuerdo con el BCRP (2022), y la inflacién de Estados

Unidos en 6.50%, de acuerdo con el Sistema de Reserva Federal de los Estados Unidos

(FED), por lo tanto:

1+ inflacién anual soles PERU

COKgorps = (1 + COKysp) (

inflacion anual délares USA

) — 1.

Por consiguiente, el COK soles es 17.57%. A continuacion, se presenta el calculo del

WACC.

Tabla 54.

Datos para el célculo del WACC

Monto

% D
% E
Tasa imponible
Re: Costo de capital
Rd: Costo de deuda

23.46%
76.54%

30%

17.57%

10%

Considerando la siguiente formula:

WACC = K, —

+ K,(1 — t) == El WACC es 15.09%.
E+D



5.7 Andlisis Financiero de las Proyecciones Financieras con Plan Estratégico

Tabla 55.

Resultados financieros con plan estratégico
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Flujo de caja

. Ano 0 2023 2024 2025 2026 2027
incremental
Flujo de caja -S/6°000,000 S/ 957,002 S/1°166,272 S/ 1°287,179  S/1°402,539 S/ 5°934,920
econdémico
F.IUJO (:je caja -S/1°000,000 -S/172,188 S/ 12,512 S/ 106,392 S/192,023 S/ 4°684,479
financiero
IR 30.00%
WACC 15.09%
TIR econémica 16.62%
VAN econémica S/ 294,219
TIR financiera 35.63%
VAN financiera S/ 1°358,604

Después de analizar los resultados obtenidos, se puede decir que el plan estratégico

propuesto para el hotel para los afios 2023 a 2027 es rentable, ya que la TIR (tasa interna de

retorno) econdmica de 16.62% es mayor a la tasa requerida WACC (costo promedio

ponderado de capital), que es 15.09%); es decir, se generara un retorno econémico adicional

del 10%. Ademas, el VAN (valor actual neto) es mayor a cero.

Adicionalmente, se observa que la deuda agrega valor, porque la TIR y VAN financiera son

mayores que la TIR y VAN econdémica y se obtendria una sobreganancia de S/ 1°358,604.

6. Conclusiones

Se puede concluir lo siguiente:

e Se optd por desarrollar un plan de fidelidad y promociones especificas para aumentar

la ocupabilidad cuando sea necesario.

e Paraimpulsar el crecimiento y la rentabilidad, una de las estrategias a seguir por el

hotel boutique sera establecer alianzas estratégicas con empresas del sector turistico

gue generan sinergias, incrementan la visibilidad y atraen a un mayor nimero de

clientes, lo que beneficiara al hotel y a los socios comerciales.
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e Laimplementacion del ERP permitira tener procesos integrados en todas las areas de

la compafiia, con informacion siempre en linea para la mejor toma de decisiones.

e Al ejecutar el plan estratégico, se obtendra una tasa interna de retorno para los
accionistas de un 25.23%, frente al costo promedio ponderado de capital de un

15.09%, obteniéndose un retorno adicional del 10% a favor del accionista.

e Por ultimo, al comprar el inmueble sobre el que se brinda el servicio, se anula la
posibilidad de perder la ventaja que hasta ahora ha dado soporte al hotel, manteniendo

la fortaleza de ubicacion privilegiada.
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E Variable Fuente Actualidad Tendencia Impacto O/A
Incertidumbre sobre la - . T S Existe mucha controversia porque es un hecho inédito para el Dicha crisis politica puede desestabilizar la economia del pais.
s Existe una denuncia constitucional de la Fiscalia, por presuntamente . - . L . S .
gobernabilidad del BBC News Mundo, 2021 liderar una oraanizacién criminal en el seno de su qobierno pais que un Presidente sea denunciado constitucionalmente en Con ello, se generaria una reduccion en los ingresos para el A
presidente Pedro Castillo. g g ' pleno mandato. hotel.
Campafia Awaken Peru de Mercado Nearo. 2021 Promperu considera a México y EE.UU. como mercados potenciales sfa%isgfggfjg"t'r':cgﬂz Sﬁa&gﬁczgaif'gc?élﬁzlr:f:gigr;%sa da Mayores ingresos para el hotel y mejores oportunidades de 0
8 Promperd. gro, para reactivar el turismo en Per(. parja ellos P P crecimiento y expansion.
S Apoyo directo al El Peruano, 2022 CampeNma Turismo Er_nprende con el cual_se_: subver]c[ona alasmicroy El E_stgd_o brinda apoyo a empren_dedores d,el sector turismo para Mayor oportunidad de crecimiento y desarrollo del hotel. 0
emprendedor peruano. pequefias empresas vinculadas con la actividad turistica. que inicien o reactiven sus negocios a través de subvenciones.
o Nueva reprogramacion de
g L ) .
g Efg&?ﬁf;a%"f Per(ly del El Peruano. 2021 El Gobierno brinda oportunidad para que las empresas accedan a una Se busca que més empresas tengan acceso a nuevos créditos que  El hotel puede contar con més proveedores y aliados 0
w APy, ! reprogramacion del programa Reactiva Per( hasta fin de afio. los ayuden a mantener sus negocios. dedicados al sector turismo.
Empresarial para las Mypes
(FAE-Mype).
Programa de créditos FAE Revista GanaMds. 2022 Programa dirigido a micro, pequefias y medianas empresas que realizan t%::tsr:‘}ﬁgisgz ggtee daegoaccﬁeriz;ogre;ﬁinggﬁc‘l?a?aﬁztile?igta Mayor productividad en el sector turismo, con lo cual se 0
Turismo. ' actividades turisticas o referentes al turismo. meses ' P P generara mas afluencia de clientes.
Proyeccion del PBI 2022 -  Ministerio de Economia y Segun el MEF, la proyeccién del PBI ser& en promedio de 3.3% desde . estara_en.tre las economias del = region que [eglstrara ug Mejor estabilidad econémica, con lo cual el hotel podra 0
2026 Finanzas, 2022 2022 hasta 2026 mayor crecnm_ento €conomico en 1os proximos anos, superado generar mayores ingresos por afluencia de clientela
' ' s6lo por Bolivia y Colombia. '
Para este afio se calcula, en promedio, que la inflacion sera de 7.8 % Se prevé que la inflacion caeria entre 1 y 3% para el segundo Mavores inaresos de venta para el hotel debido a un meior
o Inflacién 2022 - 2023 RPP, 2022 debido al aumento de los precios de bienes importados, ademas de semestre de 2023, tras la reversion de los precios de combustible A gre: para € ! (¢}
ks, poder adquisitivo de los consumidores.
g otros factores. y granos.
= Alza en los precios de los distintos proveedores, por ende, se
8 deberd incrementar las tarifas. Disminucion de ingresos.
W Tipo de cambio del délar RPP. 2021 El tipo de cambio de délar esta previsto que cierre en promedio para Para el afio 2023, la expectativa para el tipo de cambio pasaria de El alza en el tipo de cambio también puede representar una
= 2022 - 2023 ' este afio en 3.90 soles. S/ 3.65 soles a S/ 3.94 soles. oportunidad para el hotel por la llegada de turistas extranjeros 0
s quienes veran mas atractivo este pais al permitirles tener
< mayor acceso a diversos productos y servicios.
L
Tasa de interés E:Pucozgsgtral B IREEER T A El BCR aumentd la tasa de interés de referencia en 7%. Lo que se busca es contener la inflacion. Sera mas costoso para el hotel acceder a un crédito. A
Crecimiento del sector Ministerio de Economiay Entre 2022 y 2024, los restaurantes y hoteles continuaran SR 2 O Ao Mundlel de Turismo, el S0 tu,rlsmo El retorno de la inversion en el hotel podria verse afectado por
. ! — : puede tardar de dos a cuatro afios para alcanzar niveles 6ptimos - A
hotelero Finanzas, 2021 recuperandose, con un crecimiento promedio de 5.8%. - . la lenta recuperacion del sector.
anteriores a la pandemia.
El 68 % de turistas peruanos esta conformado por parejas
Conducta generacional . - . . . jovenes o familias entre 24 y 45 afios, que radican en Lima Mayor difusion en redes sociales sobre las experiencias en el
. . RPP, 2022 El perfil del viajero es mayormente joven y proviene de la capital. - - L - - (0]
hacia el turismo. Metropolitana, quienes programan su viaje con dos meses de hotel por parte de los millennials.
anticipacion.
= Nuevos perfiles de clientes Se tienen a los némadas digitales, viajeros de larga estancia, solo Estos consumidores necesitaran de experiencias de hospedajes El hotel puede posicionarse como referente para aquellos
'S con necesidades Garcia Lopez, 2021 travelers, bleisure y sabbatical, cada uno de ellos con una diferenciadas y acorde con sus necesidades. Dicha tendenciase  consumidores que necesiten un tipo de experiencia en (0]
2] diferenciadas. diferenciacion en cuanto a necesidades de hospedaje. ha incrementado en los dos ultimos afios. particular.
o Edad promedio de la La edad actual promedio de la poblacion es de 3.4 afios (generacion Los millennials ocupan eI_29/o del total de la p(_)bIaC|on peruana Mayores ingresos y c_|,rcula0|on de clientes para el hotel, asi-
= L INEI, 2022 - - y son factor clave para el impulso del sector turismo debido asu  como mayor exposicion del hotel por parte de esta generacion 0o
S poblacion. millennial). . - . :
= disposicion a viajar. en las plataformas virtuales.
= Nuevos hébitos de consumo  Camara de Comercio de Lima, Los consumidores tienen mayor interactividad con el mundo digital; las Incremento del eCommerce, asi como una mayor interactividad ~ Mayor exposicion del hotel en plataformas virtuales, como 0
en la sociedad. 2022 compras por internet se han incrementado enormemente. virtual de los consumidores. redes sociales y sitios web, sobre todo en smartphones.
. . . - S El avance de las nuevas tecnologias permitio acelerar el proceso . . . . .
0,
Cambios en el estilo de vida Andina Noticias, 2022 El 73% de las empresas peruanas realizara trabajo hibrido durante de adaptabilidad para el teletrabajo, el cual se ha convertido en Mayor afluencia de visitas, ya que los clientes podran realizar 0

laboral.

2022.

una opcion amigable para las empresas.

su trabajo a distancia desde el hotel.
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E Variable Fuente Actualidad Tendencia Impacto O/A
La mayoria de los ciberataques fueron del tipo Ransomware
. . - Existe una seguridad precaria de la informacion; el 50% de las (correo con archivos infectados), Phishing (suplantacion de sitios Exposicion de los datos de la empresa y acceso a los datos
Seguridad informatica. Farro, 2021 . L - IR - . A
empresas peruanas fueron vulneradas. web bancarios), Hacktivismo (ciberataque a la aplicacion weby  sensibles de los clientes.
publicacién de datos).
S Promocion del desarrollo Para el 2023 se desarrollaré la 32 Feria Internacional de
= - Cada afio se lleva a cabo el ExpHotel Perd, en el cual se da visibilidad ~ Proveedores de Hoteles, donde se accede a una amplia oferta y Mayor y mejor acceso a productos tecnoldgicos e innovadores
S  tecnoldgico en el sector Gastromagq, 2022 - e - y ; J . - S - f o 0]
2 hotelero a la innovacion tecnoldgica que esta experimentando el sector hotelero.  Gltimas tendencias en soluciones y equipamiento integral para para mejorar el servicio en el sector.
b ' hoteleria.
En Per( existen 19 millones de internautas (60% de la poblacion . . .
o . . e . - A i - . - La falta de conectividad en diversas partes del pais puede
c - Diez millones de peruanos no utilizan internet debido a la falta de nacional posee algun tipo de acceso digital) a diferencia de diez . - - .
c Brecha digital. Tellez, 2021 S - - generar inconvenientes al consumidor al momento de elegir la A
8 cobertura, costos y falta de interés. millones que no acceden a internet por falta de cobertura y L
= k A, ubicacion del hotel.
W costos, asi como por desinterés.
Implementacién de la , Traeré consigo beneficios para la transformacion digital, IoT y avance  Mayor aumento de la velocidad y la confiabilidad de internet. O para_aprovechar la transformacu_)n digital, asi
p Per21, 2022 o e P p , como el 10T referidos a los smart rooms, realidad aumentada (0]
Tecnologia 5G. de las telecomunicaciones. Asimismo, se tendra un impacto en la economia a través de .
. . para las aplicaciones, entre otras.
nuevos negocios que la implementen.
Peru es el pais del Pacifico sur que estd mas expuesto a tsunamis, asi . . A ~ Los desastres naturales ocasionan que Peru sea visto como un
. g - - . PerG mantiene un silencio sismico de muchos afios y los expertos . - L -
Riesgos naturales. Deutsche Welle, 2021 como a una alta actividad volcéanica y tectonica, lo cual ocasiona . - - destino menos atractivo para turistas internacionales. Con ello, A
. prevén un cataclismo funesto en cualquier momento. ; -
° sismos y terremotos. el hotel tendria menos ingresos por ventas.
2 Ccontaminacién ambiental. ESAN blog, 2020 Existe un alto _porcentaje de contaminacién ambiental en el Per(, sobre World_Alr Qualllty aflrmg que Lima e_sta en camino a convertirse Pyede afectar Ia_ imagen que t_|ene el turlsta_sobre la ciudad de A
© todo en la capital. en la ciudad més contaminada de Latinoamérica. Lima y no considerarla atractiva para el turismo.
o , . z .
o S - - . . . - . - Pert ocupa el tercer puesto como pais mas vulnerable al cambio . . - P p
b Cambios climéticos. ;Jar]l;:/:rzl(()jzaf Catdlica San Eg(rﬁ;elrlgl?\lci‘r”?; fenémeno El Nifio que incluso tiene sus variaciones climatico en el mundo, debido a su geograffa y biodiversidad, ya S:rglﬁ(i:(t:aarr:gonici;zté\slsrrroelrllct)edill Zreecctlor?ltir:}gnfgonomlco del pais, A
= ' : que posee 27 de los 32 climas del planeta. per) :
S . - - Osinergmin determind un incremento en las tarifas eléctricas a nivel La tarifa que Osinergmin ha determinado esta referida a 3.92% Incremento en la estructura de costos debido al alza de las
2 Regulacién energética. ProActivo, 2021 - B . , . - - - . - . PIRATRR A
g nacional. Per0 tiene la segunda tarifa més cara en América Latina. para los consumidores industriales y comerciales. tarifas de energia eléctrica.
C o El 27.10.2022 se levanto el estado de emergencia nacional debido al Se ha administrado 85 millones de dosis de vacunas. Asimismo,  La disminucion de los casos por dicha enfermedad contribuye
ontrol y seguimiento de iy ; 2 disminucid - , il h L - 0 fl - | hotel
Covid-19 RPP, 2022 avance_de vacunacion, asi como la disminucidn de pacientesen UCly  maés de 2517 millones de personas han recibido dos dosis (90% de a una mayor afluencia de personas para el sector hotelero y de (0]
' defunciones por Covid-19. la poblacién). turismo.
A TEIES A [ LGy N #2800 Ley BERar 68 TUTSTIE, SDECERRE Se busca generar condiciones adecuadas para que visitantes Mayor oportunidad para brindar al consumidor mejores
PLew) 88 PIrai e Revista Gana Mas, 2022 MUITETIO GO ZElILEE PO EE 3 [T5E DY 52 DUSE [mavED, nacionaleg extranjeros lleven a cabo susacti?/idades enun conﬁicioﬁes de alo'aeniento ara generar se uridaé (0]
c_% Turista 2022. ' incentivar y regular su desarrollo sostenible. Asimismo, a través del ambiente sey uro éonfiable confianza en eIIosJ -parag 9 y
k) articulo 35°, se crea la red de proteccion al turista. guroy ’ ’
° Reduccion de IGV para Camara de Comercio de Lima El gobierno ha dispuesto una norma para reducir temporalmente latasa Se busca promover la reactivacion econémica de este sector y Mayores ingresos para el hotel, ya que se podran ofrecer
c restaurantes, hoteles y 2022 " de IGV a 8% desde el 1° de setiembre de 2022 hasta el 31 de diciembre evitar el cierre de miles de negocios dedicados al turismo y mejores precios a los consumidores para incrementar el (¢}
g alojamientos. de 2024. hoteleria. consumo.
i Ley N.° 27867, Ley Se busca que los recursos turisticos sean inscritos en el Inventario Asimismo, se pretende lograr su jerarquizacion. Con ello, los o . -
. . . L . L . . 2 Al tener una actualizacion constante de los sitios turisticos, el
Organica de Gobiernos El Peruano, 2022 Nacional de Recursos Turisticos (INRT) del MINCETUR y para ello recursos turisticos a priorizar e intervenir seran aquellos - - - (¢}
- . . . . - : hotel puede incentivar su promocioén y mayor alcance.
Regionales. los Gobiernos Regionales son los responsables. inventariados y jerarquizados.
- . . . . . . . Se proyecta una subida en 2022 del 3% del PIB, debido al alza
Prondstico de crecimiento El Banco Mundial afirma que Latinoamérica y el Caribe creceran d d . - - S o . .
L - . . - C e precios de materias primas por la invasion rusa a Ucrania. Sin  Puede afectar el ingreso de ventas por una menor afluencia de
econdmico en America DW, 2022. econdmicamente mas de lo esperado en 2022 pero dicho crecimiento se . . . . - A
. . embargo, cuando bajen de precio en 2023, solo se creceraen 1,6  clientes.
Latina entre 2022 y 2024. verd mermado en 2023 y 2024. 0
_ % y para 2024 en 2,3 %.
= Percepcion de “criminalidad . . . . El Departamento de Estado de EE. UU. anunci6 que ha elevado  Estados Unidos es un aliado importante para el turismo en el
© - . . El Gobierno de EE. UU recomienda a sus ciudadanos reconsiderar sus . , . - - P Lo .
5, Y terrorismo™ en Perd por El Comercio, 2022. - , - S . la alerta de viaje de Pert al nivel 3, de un méximo de 4 niveles,  PerQ y la disminucion de sus turistas puede afectar A
viajes al Pert debido al aumento de criminalidad y terrorismo. . . . - .
parte de EE.UU. con el fin de que sus habitantes eviten viajar al Peru. enormemente.
o
= Efegto dela guerra entre La invasion de Rusia a Ucrania est& provocando que el délar . . . . América Latina seria un lugar atractivo para que los
S Rusia y Ucrania en el tipo - . . El tipo de cambio estadounidense se mantendra al alza durante . - . .
= d - . Forbes, 2022. estadounidense esté revalorizandose fuertemente con respecto a las estadounidenses realicen sus vacaciones, ya que, al realizar el o
0 e cambio del dolar L - 2022y 2023. . - . S S
. divisas regionales. tipo de cambio, podrian consumir mas productos y servicios.
estadounidense.
Inflacién promedio de la Existe una incertidumbre en las tasas de interés a nivel global, asi como Se prevé que los precios en la region seguiran con una inflacién
P France24, 2022. de la capacidad de control sobre la inflacion de manera progresiva, sin P 4 P 9 9 Desaceleracion del crecimiento y desarrollo del hotel. A

region.

que ello afecte el crecimiento.

promedio de 14,6% en 2022 y de 9,5% para 2023.




Tabla B1.

Matriz FODA cruzado

o1

02

03

04

05

06

Al

A2

A3

Ad

A5

Oportunidades

Peru estard entre las economias de la regidn que registrara un mayor
crecimiento econémico en los préximos afios. Se calcula que sera de entre
3%y 3,5%.

El perfil del viajero es mayormente millennial, representando un 45%.

En octubre del 2022, a través del Decreto Supremo N.° 130-2022 PCM, se
oficializo el fin del estado de emergencia (Covid-19).

Se prevé que la inflacién disminuira entre 1% y 3% para el segundo semestre
de 2023, tras la reversion de los precios de combustible y granos.

Estrategias del Estado para impulsar el sector turismo mediante el desarrollo
y consolidacion de distintas campafias.

El Gobierno ha dispuesto una norma para reducir temporalmente la tasa del
IGV a 8% desde el 1 de setiembre del 2022 hasta el 31 de diciembre del
2024.

Amenazas

Segun la Organizacién Mundial de Turismo, el sector podria tardar entre dos
y cuatro afios en volver a los niveles de 2019.

Inestabilidad politica; posibles escenarios como la vacancia presidencial
causarian una crisis econémica.

Aumento de la tasa de interés de referencia a 7,00% para contener la
inflacion, haciendo méas costoso acceder a un crédito.

Osinergmin determind un incremento en las tarifas eléctricas a nivel
nacional. Peru tiene la segunda tarifa mas cara en América Latina.

Existe una seguridad precaria de la informacion; el 50% de las empresas
peruanas fueron vulneradas.

Apéndice B. Matriz FODA Cruzado
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Fortalezas

Debilidades

F1

F2

F3

F4

F5

FO1

FO2

FO3

FO4

FO5

FA1

FA2

FA3

FA4

FA5

Posicionamiento en el top 3 de hoteles boutique.

Nivel de competencia del personal y calidad de las instalaciones mayor del sector
hoteles boutique.

Ubicacion estratégica y privilegiada, ya que se encuentra cerca de varios atractivos
turisticos.

Ocupabilidad anual mayor al 70%.

EBITDA superior al 40%.

Estrategias FO

Establecer una alianza estratégica de cooperacion con un hotel de una de las regiones de
mayores preferencias (F1, F2, O1, 03).

Implementar servicios Unicos y personalizados como tours gastronémicos, clases de
cocina y actividades al aire libre (F3, 02).

Reforzar la estrategia de marketing para impulsar la visibilidad del hotel en mercados
internacionales y atraer a un publico mas amplio (F1, F4, F5, O1, O5).

Implementar una campafa de marketing digital centrada en el perfil millennial del
viajero, con contenido visualmente atractivo y presencia activa en redes sociales para
aumentar el posicionamiento de la marca (F1, 02).

Implementar un plan para aprovechar las campafias turisticas del Estado para
promocionar el hotel a nivel nacional e internacional (F1, F2, F3, O5).

Estrategias FA

Incrementar la inversion para modernizar el hotel desde los procesos internos e
integracion con la tecnologia y potenciar la cultura organizacional (F2, F5, A5).

Establecer alianzas estratégicas con nuestros diez principales proveedores para el flujo
de abastecimiento, manteniendo la calidad de los productos y servicios (F1, F2, Al, A2,
A3).

Reducir en 30% el consumo de energia eléctrica (F1, F2, F5, A3, A4).

Crear un canal de comunicacion constante y actualizado con el cliente en la pagina web
del hotel (F1, F2, F3, A1, A2).

Establecer una politica de responsabilidad social en el hotel, enfocada al cuidado del
medio ambiente y la sociedad (F1, F2, F3, A4).

D1

D2

D3

D4

D5

DO1

DO2

DO3

DO4

DO5

DAl

DA2

DA3

Baja exposicién de la marca en el mercado internacional.

Nivel de estrés del personal mayor a 25%.

Baja trazabilidad de la data para anticipar las preferencias de los clientes.

Dependencia del personal actual por falta de contratacion de personal nuevo.

Los costos fijos son 10% mayores al promedio del sector hoteles boutique.

Estrategias DO

Implementar un programa de reclutamiento y seleccion de personal mediante redes
sociales y participacion en ferias laborales (D4, O1).

Forjar alianzas con agencias de viaje para expandir la presencia de la marca a nivel
internacional (D1, O1).

Implementar un sistema de gestién de relaciones con los clientes (CRM) para
personalizar la experiencia de hospedaje (D3, 02, O3, O5).

Implementar un programa de bienestar y salud para el personal enfocado en reducir
el nivel de estrés; mejorar su calidad de vida y rendimiento en el trabajo (D2, O2,
03).

Crear un programa de capacitacion y entrenamiento para el personal (D4-01).

Estrategias DA

Implementar medidas de contingencia y seguridad financiera para afrontar posibles
crisis econdmicas por inestabilidad politica (D1, A2).

Identificar las areas de mejora para reducir los gastos fijos innecesarios (D5, A2,
A3, Ad).

Establecer politicas y procedimientos de seguridad informatica para proteger la
informacion del hotel y de los clientes, como el uso de VPN (red privada virtual)
que proporciona una conexion segura a internet para los dispositivos conectados a
la red del hotel (D1, A5).




Apéndice C. Matriz de Posicidn Estratégica y Evaluacion de la Accion — PEYEA

Evaluacion de factores determinantes de la posicion estratégica internay externa

Tabla C1.

Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accién — PEYEA

99

Posicion estratégica interna

Factores determinantes de la fuerza financiera (FF)

Retorno en de la inversion
Apalancamiento
Liquidez
Capital requerido vs. capital disponible
Flujo de efectivo
Relacion precio/utilidades

Total, fuerza financiera (FF)

Factores determinantes de la estabilidad del entorno

(EE)

Cambios tecnologicos

Tasa inflacionaria

Tipo de cambio

Variabilidad de la demanda

Rango de precios de servicios de la competencia

Barreras de ingreso al mercado

Presion competitiva

Facilidad para salir del mercado

Riesgo involucrado en el negocio

Total estabilidad del entorno (EE)

Puntaje
(+1 al +7)
6
3
6
5
6
5
A

5.17

Factores determinantes de la ventaja competitiva (VC)

Participacién del mercado

Calidad del servicio

Lealtad del turista

Uso de la capacidad instalada

Tecnologia del know-how

Control sobre los proveedores y distribuidores
Total ventaja competitiva (VC)

Posicion estratégica externa

Puntaje
(-1al-7)
-4
-4
-4
-5
-3
-4
-5
-3
-5
-4.11
Coordenada X
Coordenada Y

1.71
1.06

Factores determinantes de la fuerza de la industria (FI)

Potencial de crecimiento

Potencial de utilidades

Estabilidad financiera

Grado de apalancamiento

Uso de recursos

Facilidad de ingreso al mercado

Productividad, uso de la capacidad fisica instalada
Total fortaleza de la industria (FI)

Puntaje
(-1al-7)
-2
-3
-3
-2
-3
-5
-3.00

Puntaje
(+1al +7)

Yo bhooabbo

Nota: Anélisis propio basado en la herramienta creada por H. Rowe, R. Mason y K. Dickel, 2015.



Apéndice D. Matriz Cuantitativa de Planeacion Estratégica (MCPE)

Tabla D1.

Matriz cuantitativa de planeacion estratégica (MCPE)
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Tipo estrategia
Subtipo de estrategia

Estrategias

Desarrollo de mercado

Establecer una alianza

estratégica de cooperacion
con un hotel de una de las
regiones de mayores

Agresiva

Penetracion de mercado
Reforzar la estrategia de
marketing para impulsar la
visibilidad del hotel en
mercados internacionales y

Conservadora

Desarrollo de producto

Implementar un sistema de
gestion de relaciones con los
clientes (CRM) para

Competitiva
Desarrollo de producto Integracion hacia atras
Incrementar la inversién para
modernizar el hotel en
procesos internos e
integracion con la tecnologia

Reducir en 30% el consumo
de energia eléctrica (F1, F2,

preferencias (F1, F2, O1, atraer a un publico mas amplio Egrssc;rgg_lezazglg %(geg%n%%?e y potenciar la cultura 8, 2 28
03). (F1, F4, F5, 01, 05). peda) T " organizacional (F2, F5, A5).
Factores clave Peso Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion
Oportunidades
o1 Pe,ru_estara~entre las economias de,la region que registrard un mayor crecimiento econémico en los 0.16 4 0.64 5 0.8 0 0 3 0.48 0 0
préximos afios. Se calcula que sera de entre 3y 3,5%.
02  El perfil del viajero es mayormente millennial representando un 45%. 0.14 4 0.56 5 0.7 2 0.28 3 0.42 1 0.14
En octubre del 2022, a través del Decreto Supremo N.° 130-2022 PCM, se oficializa el fin del estado de
03 emergencia (Covid-19). 0.14 2 0.28 1 0.14 0 0 0 0 0 0
. . L 0 0 L
04 Se prevé que la inflacion (_ilsmmuwa entre 1% y 3 % para el segundo semestre de 2023, tras la reversion 0.10 0 0 4 0.4 2 0.2 3 03 0 0
de los precios de combustible y granos.
05 E_str_ateglas del Igstado para impulsar el sector turismo mediante el desarrollo y la consolidacion de 0.07 3 021 5 035 0 0 0 0 0 0
distintas campafias.
El Gobierno ha dispuesto una norma para reducir temporalmente la tasa del IGV a 8% desde el 1 de
o8 setiembre del 2022 hasta el 31 de diciembre del 2024. 0.04 L 0 L 0 L 0 L 0 v 0
Amenazas
Al Segln la O_rganlz,ac[on Mundlql de Turismo, el sector turismo puede tardar de dos a cuatro afios para 0.10 2 0.2 4 0.4 0 0 0 0 1 01
alcanzar niveles 6ptimos anteriores a la pandemia.
A2 ér;zsr.]tg?r::::c;ad politica y posibles escenarios, como la vacancia presidencial, causarian una crisis 0.10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
A3 Aumento de la Fas_a de interés de referencia a 7,00% para contener la inflacion, haciendo méas costoso 007 0 0 0 0 0 0 1 007 5 0.14
acceder a un crédito.
A4 Os,lnergmm dete,rmlno un incremento en las tarifas eléctricas a nivel nacional. Per( tiene la segunda tarifa 0.05 0 0 0 0 0 4 0.2
maés cara en América Latina.
A5  Existe una seguridad precaria de la informacion; el 50% de las empresas peruanas fueron vulneradas. 0.03 0 0 0 0 0 0 4 0.12 0 0
Fortalezas
F1  Posicionamiento en el top 3 de hoteles boutique. 0.14 5 0.7 4 0.56 3 0.42 2 0.28 1 0.14
F2  Nivel de competencia del personal y calidad de las instalaciones mayor del sector hoteles boutique. 0.13 3 0.39 2 0.26 4 0.52 5 0.65 1 0.13
F3  Ubicacion estratégica y privilegiada ya que se encuentra cerca de varios atractivos turisticos. 0.12 3 0.36 5 0.6 0 0 0 0 0 0
F4  Ocupabilidad anual mayor al 70%. 0.11 5 0.55 1 0.11 3 0.33 4 0.44 2 0.22
F5 EBITDA superior al 40%. 0.10 2 0.2 3 0.3 4 0.4 5 0.5 1 0.1
Debilidades
D1 Bajaexposicion de la marca en el mercado internacional. 0.12 4 0.48 5 0.6 0 0 0 0 0 0
D2  Nivel de estrés del personal mayor a 25%. 0.10 0 0 0 0 3 0.3 4 0.4 0 0
D3 Bajatrazabilidad de la data para anticipar las preferencias de los clientes. 0.08 2 0.16 3 0.24 5 0.4 4 0.32 0 0
D4  Dependencia del personal actual por falta de contratacion de personal nuevo. 0.06 0 0 0 0 3 0.18 2 0.12 0 0
D5 Los costos fijos son 10% mayores al promedio del sector hoteles boutique. 0.04 0 0 0 0 2 0.08 4 0.16 3 0.12
Puntaje de atractividad 2.00 4,73 5.46 3.11 4.26 1.29
Orden de implementacion 2 1 4 3 5

Nota: Analisis propio basado en la herramienta creada por H. Rowe, R. Mason y K. Dickel, 2015.
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Apéndice E. Principales Planteamientos para una Alianza Estratégica

Principales planteamientos para una alianza estratégica

Item

Descripcion

Do6nde crecer

Como crecer

Estrategia de
cooperacion a
nivel de negocio

Estrategia de
cooperacion a
nivel de
compafiia

e Para lograr el crecimiento de la cuota de mercado, se realizara una alianza con Posada Amazonas. Este albergue esta ubicado adyacente a la Zona Reservada Tambopata
Candamo (ZRTC), que comprende las provincias de Tambopata, Carabaya y Sandia; la ZRTC tiene acceso a diversos ecosistemas, como bosques muy himedos-
subtropicales, pluviales-subtropicales, pluviales-montanos bajo subtropicales, pluviales-montanos subtropicales y himedos-subtropicales.

Ademas, tiene la mas alta diversidad bioldgica (aves, mamiferos, culebras y peces, entre otras especies), cuenta con especies en peligro de extincion y es habitado por tres
comunidades nativas.

e El sector hotelero es un mercado de ciclo lento, caracterizado por tener restricciones para su acceso, dado que, si se quiere establecer un hotel en la zona de selva, podrian
surgir problemas culturales que resolver con los habitantes, ademas de la adquisicion de terrenos y obtencion de permisos para construcciones en zonas reservadas. En ese
sentido, para tener acceso a este tipo de clientes, lo mas conveniente, a corto plazo, seria realizar una alianza estratégica de cooperacion entre el Hotel Le Bonheur y la
Posada Amazonas.

e Esta alianza estratégica se daria sin aportacion de capital social, ya que el Hotel Le Bonheur y la Posada Amazonas trabajarian con los recursos que actualmente tienen;
lo que se espera es fidelizar al cliente que busca este tipo de servicio frente a la competencia que tiene Le Bonheur en Lima y Posada Amazonas en Tambopata.

e El tipo de estrategia de cooperacion a implementar es la complementaria; ambas empresas mantendrian sus recursos y capacidades por separado, y se establecera un puente
de comunicacion para aquellos turistas que requieran hospedarse en Lima y Tambopata.

o Mediante esta alianza, el Hotel Le Bonheur aportaré a la Posada Amazonas reservas directas de clientes que lleguen a Lima buscando este tipo de servicio y la Posada
Amazonas compartird el acceso a sus clientes, ofreciéndoles la opcion de hospedarse en el Hotel Le Bonheur en su paso por Lima, asi como, la alternativa de paquetes
turisticos en esa ciudad.

¢ Respecto del tipo de cooperacion a nivel de compafiia, la alianza se realizaréa con el fin de buscar sinergias y capacidades para llegar a mas clientes.
e En ese sentido, lo que se busca mediante esta estrategia de cooperacion es maximizar las oportunidades para crear valor a ambas empresas, por lo que el trabajo que se
realizaré deberd estar enfocado en el pilar de la confianza, valor trascendental para el éxito.




Apéndice F. Presupuesto de los Planes Funcionales Marketing, Operaciones y los Planes de Responsabilidad Social

Tabla F1.

Presupuesto de los planes funcionales de marketing
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N.° Planes funcionales de Marketing 2023 2024 2025 2026 2027 Total
1 Agencia de marketing para manejo de contenido, disefio de promociones, web y redes sociales. 112,500.00 112,500.00 112,500.00 112,500.00 112,500.00 562,500.00
2  Software de Analitica Predictiva IBM SPSS Modeler 156,000.00 99,750.00 99,750.00 99,750.00 99,750.00 555,000.00
3 Software CRM 198,750.00 180,000.00 180,000.00 180,000.00 180,000.00 918,750.00
4  Estudio de mercados para posicionamiento y busqueda de socios 39,375.00 7,875.00 7,875.00 7,875.00 7,875.00 70,875.00
6 Publicidad en folletos, diarios y revistas 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 12,000.00 60,000.00
7  Estudio para plan de fidelizacion 39,375.00 7,875.00 7,875.00 7,875.00 7,875.00 70,875.00
8 Regalos, premios y sorteo del plan de fidelizacion 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 120,000.00
9  Gastos de representacion de segmento corporativo: cenas, almuerzos, eventos. 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 24,000.00 120,000.00
Costo por afio 606,000.00 468,000.00 468,000.00 468,000.00 468,000.00 2°478,000.00
Tabla F2.
Presupuesto de los planes funcionales de operaciones
N.° Planes funcionales de Operaciones 2023 2024 2025 2026 2027 Total
1 Establecer planes de mantenimiento 330,000.00 363,000.00 399,300.00 439,230.00 483,153.00 2°014,683.00
2 Remodelacion en infraestructura basada en momentos culturales 200,000.00 150,000.00 120,000.00 100,000.00 100,000.00 670,000.00
3 Establecer contratos marco de homologacion de proveedores 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 75,000.00
4 Implementacion de tarjetas inteligentes con tecnologia NFC. 50,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 5,000.00 70,000.00
Costo por afio 595,000.00 533,000.00 539,300.00 559,230.00 603,153.00 2°829,683.00
Tabla F3.
Presupuesto de los planes funcionales de responsabilidad social
N.° Planes funcionales de Responsabilidad Social 2023 2024 2025 2026 2027 Total
1 Realizar una evaluacion energética del hotel para identificar las areas de mayor consumo energético. 2,000.00 500.00 500.00 500.00 500.00 4,000.00
2 Instalar paneles solares en el hotel para reducir el consumo de energia eléctrica. 200,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00 280,000.00
3 Sustituir las luces tradicionales por luces Led de bajo consumo. 6,480.00 1,000.00 500.00 300.00 300.00 8,580.00
4 _Insta_lar sensores d_e mowm_le_nto en las areas comunes del hotel para evitar el uso innecesario de la 5,235.00 525.00 525.00 595.00 525.00 7.335.00
iluminacion y el aire acondicionado.
5 ::rlrifrl]férslentar y comunicar la politica de uso de toallas y limpieza de habitaciones a solicitud de los 1,000.00 300.00 300.00 300.00 300.00 2.200.00
6 Usar productos ecoldgicos para Iz,i limpieza y la desinfeccion de_: toc_jos los ambientes del hotel, asi como 5,070.00 5,070.00 5,070.00 5,070.00 5,070.00 25 350.00
para el lavado de toallas, batas, sdbanas y edredones de las habitaciones.
7 Uso de articulos de tocador ecolégicos, incluyendo shampoo, acondicionador y jabon liquido. 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 75,000.00
Incluir clausulas éticas y de trabajo justo en los contratos con proveedores para reducir el riesgo de
8 litigios que puedan afectar la reputacion de la empresa y como consecuencia la ocupabilidad del hotel, 3,500.00 800.00 800.00 800.00 800.00 6,700.00
reduciendo los ingresos.
9 Implementar un centro de acopio de residuos para clasificarlos y enviarlos a centros reciclaje. 2,000.00 92.00 277.00 92.00 277.00 2,738.00
10  Reemplazar los envases de plastico y tecnopor por otros de materiales biodegradables. 7,500.00 7,500.00 7,500.00 7,500.00 7,500.00 37,500.00
Presupuesto funcional de responsabilidad social costo por afio 247,785.00 50,787.00 50,472.00 50,087.00 50,272.00 449,403.00
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Apéndice G. Actividades Operacionales del Hotel

Actividades operacionales del hotel

Actividades

Descripcion

Reserva del hotel

Pagos/Facturacion

Sala de recepcion
(Lobby)

Servicio de
alojamiento

Servicio de
limpieza

Servicio de
lavanderia

Servicio de
restaurante

Servicio de bar

Sala de eventos
/Reuniones

Servicio a pedido
(Delivery)

Servicio turistico

Servicio de
transporte

Gestion logistica

Los clientes pueden realizar la reserva en linea mediante la pagina web o plataforma digitales que
permitan procesar su pedido, para seleccionar la duracion de su estancia y el tipo de habitacion
deseada.

Se procesa el 100% del pago mediante la reserva hecha de forma anticipada o se procesa el adelanto
que se dio en la reserva y el saldo restante se factura al llegar al hotel para el pago total en la
recepcion.

Se encarga de recibir a los huéspedes y brindarles toda la informacidn sobre el uso de las
instalaciones y areas comunes. Asimismo, en esta sala se realizan los procesos de check-in y check-
out, donde el cliente se identifica en la recepcion para su registro y se le hace entrega de la llave
digital (tarjeta o pulsera) para el ingreso a su habitacion. De igual manera, al finalizar su estancia, el
huésped debera entregar la llave en la recepcion, asi como realizar el pago pendiente por consumos
realizados durante su estadia.

Se ofrece una experiencia Unica y exclusiva con habitaciones especialmente disefiadas con base en
la cultura peruana que le brinde un concepto novedoso en cuanto a historia y que sean amigables
para brindar comodidad y descanso a los huéspedes durante su permanencia en el hotel.

Se encarga de garantizar la pulcritud y la desinfeccion de todas las superficies del hotel con el uso
de productos ecoldgicos, tanto en las habitaciones como en los exteriores (areas comunes, pasadizos,
salones, restaurante, bar). Asimismo, se gestiona la limpieza y el cuidado de toallas, batas, sdbanas
y edredones de las habitaciones, asi como las cortinas, manteles y uniforme del personal.

Tiene como responsabilidad el lavado, secado y planchado de la ropa de las habitaciones y manteleria
del hotel. Asimismo, pone a disposicion de los huéspedes este servicio para el aseo de sus prendas
de vestir y vigilar que se entreguen limpios y en perfectas condiciones.

Se encarga de la gestion de adquisicion y preparacion de alimentos y bebidas para satisfaccion de
los clientes hospedados en el hotel. Se enfoca en garantizar la calidad de los insumos para ofrecer
una oferta gastronémica variada de platos tipicos peruanos y que la atencién en el servicio sea rapida.
La estancia del huésped cubre los desayunos y coloca a disposicion de los clientes una carta de menu
o platos especiales para almuerzos y cenas.

Se pone a decision de los huéspedes un bartender encargado de atender pedidos de diversos tipos de
bebidas, sea agua, gaseosas, cocteles o diferentes tipos de bebidas alcohdlicas. Asimismo, se otorga
al cliente una bebida de cortesia como bienvenida en su primer dia de hospedaje.

Es un espacio que puede ser utilizado para reuniones de los equipos de trabajo, como despliegue del
plan estratégico, capacitaciones y realizacion de algunos eventos del hotel, entre otros.

Se toma las solicitudes de los huéspedes que Ilaman a recepcion o se acercan al servicio de
restaurante o bar, para el consumo de alimentos o bebidas.

Se brinda toda la informacion a través de una asesoria personalizada para la visita de distintos
atractivos turisticos en la zona de Miraflores y las actividades que se pueden realizar, como la visita
a museos, plazas y tiendas de souvenirs.

Se ha realizado un convenio con una empresa de taxis para que el cliente pueda tomar un transporte
seguro, ya sea para transportarse del aeropuerto al hotel o viceversa o ir a otro lugar.

Se realiza a través de una gestion integral de la cadena de suministros, que involucra las siguientes
areas: compras, almacén y distribucion.

Estas areas facilitan el soporte del funcionamiento del hotel a través del registro, control y entrega
de inventarios.
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Apéndice H. Gerencias y Equipos de la Nueva Estructura Organizacional

Tabla H1.

Gerencias y equipos de la nueva estructura organizacional

Gerencia

Descripcion

Gerencia general

Gerencia
comercial

Gerencia de
administracion y
finanzas

Gerencia de
operaciones

Su rol es facilitar las coordinaciones entre las gerencias de administracion y finanzas, comercial y
de operaciones, enfocando los esfuerzos en el cumplimiento de los objetivos asociados a
rentabilidad, sostenibilidad y crecimiento.

En esta gerencia se ha considerado la creacion de un equipo adicional a los de ventas y marketing,
que es la gerencia de canales digitales e innovacion. Su funcién principal es aumentar el valor de la
marca a través de redes sociales e incrementar la posicién en esos medios. Para ello, debera realizar
investigacion de mercado de manera constante para anticipar las necesidades del segmento de
cliente elegido.

Esta conformada por los equipos de tesoreria, contabilidad y recursos humanos. Estos equipos
cuentan con coordinadores, cuyo rol lo designa el gerente, en coordinacidn con la gerencia general,
estos equipos tienen por objetivo velar por la salud financiera del hotel y fomentar la cultura
organizacional, el clima laboral, impulsar certificaciones e implementar los diferentes planes de
recursos humanos

Su finalidad es proporcionar un servicio de calidad de cara hacia los huéspedes, mantener el hotel
con todas las provisiones, asegurar el abastecimiento de recursos e insumos, mejorar
continuamente los procesos y el cumplimiento de estandares de servicio; por ello, cuenta con dos
unidades de linea y cada una esta liderada por un jefe junior. Estas unidades son las de logistica y
compras y la técnica.

La unidad de logistica tiene tres equipos a cargo: compras, almacén y distribucion; y la unidad
técnica tiene cinco: recepcion y areas comunes, limpieza, mantenimiento, cocinay servicio a
habitacion, seguridad y parking




Tabla I1.

Presupuesto anual del personal

Apéndice I. Presupuesto de Recursos Humanos
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N.° Puesto Tipo personal N.° de personal Inicial Sueldo bruto EsSalud Grati. Boni. Extra.  Vacaciones CTS Sueldo neto Total, salario anual neto Total, salario anual bruto
1  Gerente general Administrativo 1 10,000.00 11,500.00 1,035.00 958.33 1,035.00 479.17 559.03 7,433.47 89,201.64 138,000.00
2 Gerente comercial Administrativo 1 8,000.00 9,200.00 828.00 766.67 828.00 383.33 447.22 5,946.78 71,361.36 110,400.00
3 ﬁﬁ;igfsde administracion y Administrativo 1 8,000.00 9,200.00 828.00 766.67 828.00 38333 447.22 5,046.78 71,361.36 110,400.00
4 Gerencia de operaciones Administrativo 1 9,000.00 10,350.00 931.50 862.50 931.50 431.25 503.13 6,690.12 80,281.44 124,200.00
5 Jefe de logistica Administrativo 1 7,000.00 8,050.00 724.50 670.83 724.50 33542 391.32 5,203.43 62,441.16 96,600.00
6 Jefe técnico Administrativo 1 7,000.00 8,050.00 724.50 670.83 724.50 33542 391.32 5,203.43 62,441.16 96,600.00
7 Equipo de ventas Operativos 2 4,000.00 5,200.00 468.00 433.33 468.00 216.67 252.78 3,361.22 40,334.64 62,400.00
8 Equipo de marketing Administrativo 1 4,000.00 4,600.00 414.00 383.33 414.00 191.67 223.61 2,973.39 35,680.68 55,200.00
9 m‘g\%’cfgncana'es digitales e Administrativo 2 4,000.00 4,600.00 414.00 383.33 414.00 19167 22361 2,973.39 35,680.68 55,200.00
10 Equipo de tesoreria Administrativo 1 4,000.00 4,600.00 414.00 383.33 414.00 191.67 223.61 2,973.39 35,680.68 55,200.00
11 Equipo de contabilidad Administrativo 1 4,000.00 4,600.00 414.00 383.33 414.00 191.67 223.61 2,973.39 35,680.68 55,200.00
12 Equipo de recursos humanos Administrativo 2 4,000.00 4,600.00 414.00 383.33 414.00 191.67 223.61 2,973.39 35,680.68 55,200.00
13 Equipo de compras Administrativo 3 1,200.00 1,380.00 124.20 115.00 124.20 5750 67.08 892.02 10,704.24 16,560.00
14 Equipo de almacén Administrativo 2 1,200.00 1,380.00 124.20 115.00 124.20 5750 67.08 892.02 10,704.24 16,560.00
15 Equipo de distribucion Administrativo 3 1,200.00 1,380.00 124.20 115.00 124.20 5750 67.08 892.02 10,704.24 16,560.00
16 Egr‘;'fﬁege recepcion y areas Operativos 7 1,500.00 1,950.00 175.50 162.50 17550 8125 94.79 1,260.46 15,125.52 23,400.00
17 Equipo de limpieza Operativos 7 1,500.00 1,950.00 175.50 162.50 175.50 81.25 94.79 1,260.46 15,125.52 23,400.00
18 Equipo de mantenimiento Operativos 1 1,500.00 1,950.00 175.50 162.50 175.50 81.25 94.79 1,260.46 15,125.52 23,400.00
19 E;‘;'tgcc’lgﬁ cocinay servicioa Operativos 7 1,500.00 1,950.00 17550 162.50 175.50 81.25 94.79 1,260.46 15,125.52 23,400.00
20 Equipo de seguridad y parking Operativos 8 1,500.00 1,950.00 175.50 162.50 175.50 81.25 94.79 1,260.46 15,125.52 23,400.00
Total 53 - 98,440.00 8,859.60 8,203.31 8,859.60 4,101.69 4,785.26 63,630.54 763,566.48 1°181,280.00
Tabla 12.
Presupuesto para la implementacion de los planes funcionales de recursos humanos
N° Planes Funcionales de RR.HH. 2023 2024 2025 2026 2027 TOTAL
Retencion del talento humano:
1 Estructurar e implementar el plan de linea de carrera y desarrollo personal. 9,000.00 5,000.00 4,000.00 3,000.00 1,000.00 22,000.00
5 Estructg,rar e implementar el plan Dlarr_wgnte para potenciar los talentos por descubrir en el personal contratado y la busqueda y 5,000.00 4,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 15.000.00
formacion de talentos para la contratacion de personal.
3 Estructurar e implementar el plan de beneficios con base en el cumplimiento de objetivos personales y grupales. 5,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 21,000.00
Promocién de la cultura organizacional:
4 Desarrollar e implementar un plan de identificacion con la cultura organizacional. 3,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 1,000.00 7,000.00
5 Estructurar e implementar el plan de satisfaccion personal con el trabajo para el talento humano. 10,000.00 8,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 36,000.00
6 Estructurar e implementar un estudio para detectar actitudes promotoras y desalentadoras del clima organizacional. 3,000.00 500.00 500.00 500.00 500.00 5,000.00
Incremento de la competitividad del personal administrativo y operativo:
Establecer e mplementar un plan de ca_pacnacnones al personal administrativo y operativo respecto de las reestructuraciones de 5,000.00 3,000.00 2,000.00 1,000.00 1,000.00 12,000.00
procesos descritos en el plan de operaciones.
Plan de capacitaciones al personal administrativo y operativo respecto del cumplimento de protocolos ante emergencias descritas en 2,000.00 1,000.00 500.00 500.00 500.00 4,500.00
el plan de operaciones.
Fidelizacion del cliente:
9 Estructurar e implementar un plan de andlisis de indicadores de clientes recurrentes. 3,000.00 2,000.00 1,000.00 500.00 500.00 7,000.00
10 Plan de fortalecimiento de virtudes que impactan en la concurrencia a un establecimiento. 5,000.00 5,000.00 5,000.00 3,000.00 3,000.00 21,000.00
Costo por afio 50,000.00 33,500.00 26,000.00 21,500.00 19,500.00 150,500.00




Tabla J1.
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Apéndice J. Supuestos Financieros para las Proyecciones Financieras sin y con Estrategia

Supuestos financieros para las proyecciones financieras sin y con estrategia

Estados . . . . . . .
T Supuestos financieros sin estrategia Supuestos financieros con estrategia

El precio de las habitaciones es impactado en funcién de la inflacién a nivel o Se considera la ocupabilidad y que los precios de las habitaciones
Perq. aumentan segln la inflacion.
La cantidad de pernoctaciones esta impactada en funcién del crecimiento del o El costo de ventas anual aumenta 8% afio a afio.
mercado por temporada El sueldo del personal permanente y temporal esta impactado por la
El sueldo del personal permanente y temporal esta impactado por la inflacién a inflacién a nivel Peru.
nivel Per(. e La cantidad de personal permanente esta de acuerdo con el plan de
Se mantiene la cantidad de personal permanente contratado histéricamente. recursos humanos.
La cantidad de personal temporal a contratar esta en funcién de la cantidad o No se considera personal temporal.
requerida minima para abastecer las operaciones del hotel. e El costo por mantenimiento se considera del plan de operaciones.
El costo por mantenimiento se ve impactado en funcion de la inflacion a nivel e Yano se considera el gasto por alquiler debido a la compra del hotel.
Perd y la proyeccion lineal. e Los gastos administrativos se consideran en el plan de RR.HH. y
El costo por alquiler del hotel se mantiene durante los cinco afios (2023 - 2027) operaciones.
Los costos por tener una habitacion operativa se ven impactados por la inflacion. e Los gastos de marketing se consideran en el plan de marketing.

Estado de !_os gastos adr_ninist_rgtivos estan en funcion de una proyeccion lineal y del Los ga}stos por contratacion de personal se consideran como una

wlieihs impacto de la inflacion. previsién constante.

Flujos de caja

Balance general

Los gastos de marketing se mantienen constantes, tomando como referencia el
ultimo afio (2022).

Los gastos por contratacion de personal crecen en funcion de una proyeccion
lineal.

Los gastos por despidos se mantienen en funcion del histérico.

Los gastos por capacitacion del personal se mantienen constantes, tomando como
referencia el Gltimo afio (2022).

Los gastos por esfuerzos de reduccion de costos se mantienen constantes,
tomando como referencia el Gltimo afio (2022).

La partida de otros ingresos se mantiene igual que el historico.

La depreciacion se mantiene constante al igual que el historico.

Los ingresos por intereses se proyectan linealmente en funcion del histérico.
Los gastos por intereses a largo plazo se proyectan linealmente en funcién del
histérico.

No se considera inversiones.

No se considera financiamiento.

El calculo se realiza en funcion de la data histérica.

Los gastos por despidos se consideran como una prevision constante.
Los gastos por capacitacion del personal se consideran en el plan de
RR.HH.

Los gastos por esfuerzos de reduccion de costos se consideran en los
presupuestos de RSE y operaciones

La partida de otros ingresos se mantiene igual que el histdrico.

La depreciacion también considera al hotel y los paneles solares.

Los ingresos por intereses se proyectan linealmente en funcién del
histdrico.

Los gastos por intereses también consideran los préstamos por la compra
del hotel y los paneles solares.

Se realiza una inversion en activo fijo compuesta por la compra del hotel
por un valor de S/ 5800,000, asi como la compra de paneles solares por
un valor de S/ 200,000.

Se considera un financiamiento a través de un préstamo bancario por un
importe de S/ 5°000,000 pagaderos en cinco afios a una tasa anual de
10%.

Se considera el valor en libros como el valor de liquidacion de la
inversion de S/ 4°450,000 al finalizar el quinto afio.

El célculo se realiza en funcion de la data historica.




Tabla K1.

Estado de resultados para el periodo 2023 a 2027 sin y con aplicacion de las estrategias

Nombre de la empresa:

Nombre del estado financiero:

Ventas
Costo de ventas
Costo personal permanente

Costo personal temporal

Costo por mantenimiento
Gastos por alquiler
Costos directos de ventas
Utilidad bruta

Gastos operativos

Gastos administrativos
Gastos de marketing

Gastos por contratacion
Gastos por despidos

Gastos por capacitacion del personal

Gastos por esfuerzos de reduccion
de costos

Otros ingresos

Otros gastos

Gastos por depreciacion

Utilidad operativa

Partidas financieras

Ingresos por intereses

Gastos por intereses a largo plazo
Utilidad antes de IR

Impuesto a la renta (30%)
Utilidad neta
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Apéndice K. Estado de Resultados para el Periodo 2023 a 2027 sin y con Aplicacion de las Estrategias

Hotel Le Bonheur

Estado de resultados

Fecha: 31/12/2022
Moneda: Soles

Proyectado sin plan estratégico

Proyectado con plan estratégico

2023 2024 2025 2026 2027 2023 2024 2025 2026 2027
5,603,252.80 5,714,825.09 5,830,379.23 5,936,848.71 6,057,511.55 $/6,350,400.00 $/6,579,751.05 $/6,905,954.03 S/7,234,165.70 S/7,555,708.70
1,993,507.66 2,035,785.46 2,077,495.90 2,120,072.99 2,169,195.36 843,658.36 908,601.63 978,765.82 1,054,436.22 1,137,647.77

97,516.80 99,824.52 101,504.06 103,104.40 105,097.98 179,400.00 184,602.60 189,586.87 194,136.96 199,739.96
107,492.65 118,379.72 130,732.31 143,579.10 158,501.48 ) ) ) )
274,694.96 308,549.94 343,763.76 380,836.18 420,900.97 330,000.00 363,000.00 399,300.00 439,230.00 483,153.00
1,200,000.00 1,200,000.00 1,200,000.00 1,200,000.00 1,200,000.00

313,803.25 309,031.27 301,495.77 292,553.31 284,694.94 334,258.36 360,999.03 389,878.95 421,069.27 454,754.81
3,609,745.14 3,679,039.63 3,752,883.33 3,816,775.72 3,888,316.18 5,506,741.64 5,671,149.42 5,927,188.21 6,179,729.48 6,418,060.93
1,166,608.60 1,189,358.40 1,208,354.51 1,226,922.31 1,248,088.69 2,010,665.00 1,794,471.52 1,784,329.25 1,784,275.35 1,812,250.59
599,663.40 622,489.91 641,562.72 660,207.22 681,450.31 1,201,880.00 1,180,934.52 1,178,769.75 1,184,180.23 1,215,470.87
430,000.00 430,000.00 430,000.00 430,000.00 430,000.00 606,000.00 468,000.00 468,000.00 468,000.00 468,000.00

4,145.20 4,068.50 3,991.79 3,915.09 3,838.39 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00 6,000.00

) ) ) ) ) 6000 6000 6000 6000 6000

72,800.00 72,800.00 72,800.00 72,800.00 72,800.00 78,000.00 62,750.00 55,087.50 50,008.13 46,507.72

60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 112,785.00 70,787.00 70,472.00 70,087.00 70,272.00
400,000.00 400,000.00 400,000.00 400,000.00 400,000.00 690,000.00 690,000.00 690,000.00 690,000.00 690,000.00
400,000.00 400,000.00 400,000.00 400,000.00 400,000.00 690,000.00 690,000.00 690,000.00 690,000.00 690,000.00
2,043,136.55 2,089,681.22 2,144,528.82 2,189,853.41 2,240,227.49 2,806,076.64 3,186,677.90 3,452,858.96 3,705,454.12 3,915,810.34
170,110.68 191,610.92 213,111.15 234,611.38 256,111.62 170,110.68 191,610.92 213,111.15 234,611.38 256,111.62
448,611.19 404,782.54 360,953.89 317,125.24 273,296.59 891,758.68 766,031.28 632,114.02 489,187.89 346,670.08
1,764,636.04 1,876,509.60 1,996,686.08 2,107,339.56 2,223,042.52 2,084,428.65 2,612,257.53 3,033,856.09 3,450,877.61 3,825,251.88
529,390.81 562,952.88 599,005.82 632,201.87 666,912.76 625,328.59 783,677.26 910,156.83 1,035,263.28 1,147,575.56
1,235,245.23 1,313,556.72 1,397,680.26 1,475,137.69 1,556,129.76 1,459,100.05 1,828,580.27 2,123,699.26 2,415,614.33 2,677,676.32




Tabla L1.

Apéndice L. Flujo de Caja y Ratios Financieros para el Periodo 2023 a 2027 sin y con Aplicacion de las Estrategias
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Nombre de la empresa: Hotel Le Bonheur Fecha: 31/12/2022
Nombre del estado financiero: Flujo de caja Moneda: Soles
Proyectado sin plan estratégico Proyectado con plan estratégico
2023 2024 2025 2026 2027 Afo 0 2023 2024 2025 2026 2027 Liguidacion

Ingreso por ventas 5,603,253 5,714,825 5,830,379 5,936,849 6,057,512 6,350,400 6,579,751 6,905,954 7,234,166 7,555,709
Egresos -3,689,507 -3,788,097 -3,884,856 -3,979,197 -4,084,197 -6,000,000 -3,479,652 -3,486,750 -3,673,252 -3,873,975 -4,097,474 4,450,000
Inversiones -6,000,000 4,450,000
Costo de venta -1,993,507.66 -2,035,785.46 -2,077,495.90 -2,120,072.99 -2,169,195.36 -843,658.36 -908,601.63 -978,765.82 -1,054,436.22 -1,137,647.77 -
Gastos operativos -1,166,608.60 -1,189,358.40 -1,208,354.51 -1,226,922.31 -1,248,088.69 -2,010,665.00 -1,794,471.52 -1,784,329.25 -1,784,275.35 -1,812,250.59 -
Impuesto a la renta -529,390.81 -562,952.88 -599,005.82 -632,201.87 -666,912.76 -625,328.59 -783,677.26 -910,156.83 -1,035,263.28 -1,147,575.56 -

Flujo de caja econémico 1,913,746 1,926,728 1,945,523 1,957,652 1,973,315 -6,000,000 2,870,748 3,093,001 3,232,702 3,360,191 3,458,235 4,450,000
Financiamiento neto 0 0 0 0 0 5,000,000 -1129191 -1153760 -1180787 -1210516 -1250441 0
(+) Préstamo 5,000,000
(-) Amortizacién de capital -818,987 -900,886 -990,975 -1,090,072 -1,199,079 0
(-) Intereses y otros -443,147 -361,249 -271,160 -172,063 -73,373 0
(-) Dividendos pagados
(+) Ahorro fiscal 132944 108375 81,348 51,619 22,012 0
Flujo de caja financiero 1,913,746 1,926,728 1,945,523 1,957,652 1,973,315 -1,000,000 1,741,557 1,939,240 2,051,915 2,149,675 2,207,794 4,450,000
Nombre de la empresa: Hotel Le Bonheur Fecha: 31/12/2022
Nombre del estado financiero: Ratios Financiero Moneda: Soles

Proyectado sin plan estratégico Proyectado con plan esttrategico
2023 2024 2025 2026 2027 2023 2025 2026 2027

EBITDA % 42.71% 42.09% 41.56% 40.92% 40.25% 65.25% 70.12% 71.21% 72.94% 77.53%
ROS % - Rentabilidad ventas 35.57% 35.09% 34.70% 34.18% 33.64% 48.80% 54.89% 57.10% 59.87% 65.44%
Margen Neto % 22.21% 22.93% 23.67% 24.28% 24.84% 23.20% 30.57% 34.97% 39.51% 45.65%




