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Capitulo I. Introduccion

A través del presente documento se busca crear estrategias y definir procedimientos. Se trata de
un plan de accién a largo plazo disefiado para lograr los objetivos estratégicos, que se diferencia

de otras tacticas inmediatas realizadas previamente con los recursos disponibles.

Este plan estratégico de largo alcance busca ayudar al Hotel Presidente a establecer sus
prioridades y atender mejor las necesidades de las partes interesadas. El plan pretende ser flexible
y préactico, ademas de servir como guia para implementar programas, evaluar como funcionan

estos programas y hacer ajustes cuando sea necesario.

Los autores de la presente investigacion reflejaron sus pensamientos, sentimientos, ideas y deseos,
para moldearlos junto al proposito, la mision y las regulaciones del Hotel Presidente en un
documento integrado. El desarrollo de este plan requirié6 de mucha investigacion, discusion y
analisis. Se espera que su implementacidn sea menos complicada y que sea difundido en toda la
organizacion. Cada unidad dentro de la organizacion involucrada debe aceptar el plan, acordar su
direccion e implementar acciones especificas. Para esto, toda la empresa debe funcionar como un

todo, de lo contrario estaria destinada al fracaso.

La planificacion estratégica describe como objetivo construir resultados préximos mas deseables
ya sea por ajuste de los procedimientos actuales o influyendo en el mundo exterior. Esto Gltimo

podria ser mas dificil de lograr.

El resultado esperado es proporcionar una direccion general para la gestion estratégica del
negocio o una direccion especifica en las areas:

e Estrategia de marketing

e Recursos humanos

e Estrategias de desarrollo organizacional

o Despliegues de tecnologia de informacion

e Estrategias financieras

Finalmente, se plasma en este documento un conjunto de decisiones y acciones gerenciales que
determinaran el desempefio a largo plazo del Hotel Presidente, incluyendo un escaneo ambiental

con diagnostico de la situacion del mercado a través del analisis Pestel, encontrando un



macroentorno favorable para el desarrollo del proyecto y con el uso del anélisis de las cinco
fuerzas de Porter para la atractividad de la industria hotelera en la ciudad de Lima.

Cabe resaltar que durante toda la planificacion y el desarrollo de este documento, la coyuntura
actual ha cambiado, presentdndose una problematica mundial, la cual obliga a implementar una
gestion de crisis, con un plan de continuidad, supervivencia, reaccion activa y sostenibilidad con
crecimiento, aplicando metodologias que ayuden a superar esta coyuntura y evitar que el Hotel
Presidente sucumba ante esta crisis, pero teniendo en cuenta la mision, la vision, y siendo flexibles

con los objetivos prepandemia, durante la pandemia y con proyecciones postpandemia.



Capitulo I1. Definicion del problemay objetivo de la investigacion

1. Definicion del problema

El Hotel Presidente busca ser la principal opcion en su sector, destacando por la calidad en los
servicios, el personal calificado capacitado de manera constante, las instalaciones exclusivas con
un mantenimiento siempre superior al 98 % que pueda satisfacer y exceder las expectativas de
los clientes, de forma que su experiencia sea Unica e inigualable y elijan al hotel como primera

opcion en sus proximas visitas.

Se ha encontrado problemas en el disefio de la propuesta de valor, un area de marketing con
mucha inversion, pero poco eficiente para sostener una capacidad del hotel por encima del 50 %,
y contundencia en definiciones de estrategias que involucren a socios corporativos y afiancen la

preferencia del sector turistico con un manejo adecuado de recursos.

Cabe resaltar que, debido a la coyuntura, este problema se agrava, ya que la ocupabilidad puede
tender a cero y esto conlleva a un nuevo problema principal, el cual se debe manejar para poder
generar planes para salir adelante durante la pandemia, para a posteriori atacar los problemas

previos a la pandemia y los futuros problemas.

2. Objetivo de la investigacion

El objetivo es desarrollar un plan estratégico para la captacion de un mayor flujo de clientes tanto
del segmento turistico como del segmento corporativo, de manera que se pueda desarrollar la
sostenibilidad del hotel en diferentes temporadas, tomando en cuenta la coyuntura actual. Para
ello, se plantea generar diferenciacion con la competencia existente y planes que trabajen en

sinergia para la supervivencia del negocio.

El plan estratégico permitira a los propietarios del hotel tener una visién amplia y clara de lo que
estan buscando y como esperan lograrlo mediante decisiones acertadas, agiles y precisas, llevando

a cabo una planificacion formal.

Ademas, serd una herramienta de gestion administrativa que permitira el desempefio eficaz y
eficiente, poniendo en préctica las estrategias de planeacion, buscando superarse a nivel de

competitividad en el mercado hotelero durante la pandemia y después de ella.



Capitulo I11. Analisis y diagnostico situacional

1. Analisis del macroentorno (Pestel)

1.1.Entorno politico

Segun José Koechlin, presidente de la Sociedad de Hoteles del Pert (Portal Turismo 2019b), “esta
comprobado que, con todos los problemas que hay en el mundo, el turismo extranjero no ha
disminuido. El publico que viaja sigue creciendo, aumenta en cantidad, en gasto y en aporte al
PBI. No creo que este problema afecte el futuro del Peru”. Asimismo, Koechlin remarca que los
principales problemas que afectan el desarrollo de la industria hotelera en el pais siguen siendo
las trabas burocraticas del Estado y la falta de infraestructura para el crecimiento del transporte

aéreo, lo cual impediria un mayor crecimiento en la llegada de turistas.

Tabla 1. Indicadores del sector turismo 2003-2017

Himero de Turista: Ingreso de Egreso de Divisas Per capita Balance [Saldo])
Ao Entrada Salida Divisas Divisas Ingreso Egreso Turistas Divisas Per capita
i 21 Ml U5§] (Ml U5§) [U5%] [US$) [Mill. U5%]) [U53%)
2003 1135763 1392 469 1023 a47 500 603 - 256 FOO 176 292
2004 1349958 1636 466 1232 a6z a1 521 - 286 507 380 392
2008 1BTOBEE 1841236 1438 3E3 3lE G2 - 270 663 463 389
2008 1720746 1867083 1775 1047 103z GEd -136 337 TZg 462
z0av 196400 1914 326 z20ov7 1243 1047 643 1514 TE4 398
2003 ZOGBTE20 1913023 2398 1432 1164 743 144 531 964 41E
2003 2139961 18905603 2440 1403 1140 742 243 453 1037 398
2mo 2299187 2067743 2475 1647 1077 200 241394 428 276
20 2aara0d 213899 2814 1768 10a3 a9 465 904 1048 254
zmz 2945623 2296131 3073 1900 1080 azv 549 432 173 253
zmz JIEIEID 2363 AT 396 2112 1238 29E 739 TED 17497 42
24 J214934 244706 3308 2113 1215 263 Tr3223 1788 342
i1 3466709 2534 831 4140 2027 1132 a4 260 228 1612 24
e 3744 461 I TEIIET 4303 2 Bav 1143 arT 993104 1618 17z
M7 4032339 287532 4573 291 1134 1014 1157 027 1857 120
Mota: L infarmacian de ingrezo de divizas por turismo receptiva y de egresa de divisas par turisma emiziva incluye los rubros viajes
ytransporte de pasajeras, de acuerdo a las recomendaciones internacionales de la Organizacidn Mundial del Turisma.
W Turistas internacionales = Turistas extranjeros + Turistas peruanos residentes en el exterior.
2f Turistas peruanos residentes en el Perd.
Fuente: Superintendencia Macional de Migraciones.
Banco Central de Reserva del Peri.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) 2018

Julio Velarde, presidente del Banco Central de Reserva del Perti (BCRP), afirmé que la disolucion
del Congreso de la Republica no esta impactando, por ahora, la estabilidad econémica del pais.

Lo perjudicial es no saber que pasara en el &mbito nacional (RPP Noticias 2019).



El expresidente Martin Vizcarra declar6 el estado de emergencia: “Durante el estado de
emergencia se dispone el cierre total de las fronteras, en virtud de lo cual queda suspendido el
transporte internacional de pasajeros por medio terrestre, aéreo, maritimo y fluvial” (Diario

Gestion 2020). Todo esto fue ocasionado por la aparicion del coronavirus.

Asimismo, el exmandatario dict6 el Decreto de Urgencia N° 031-2020, cuyo articulo 9 refiere el
alojamiento temporal en cuarentena en el marco de la emergencia por Covid-19 (El Peruano
2020).

Tabla 2. Entorno politico

Amenaza /

Variable Tendencia Efecto Probable " Fuente
Oportunidad
Juicio de experto sobre Indiferente al incremento en
impacto de la crisis politica [Relativa estabilidad ) = Oportunidad Portal Turismo
. inversién en el sector
en el turismo
Falta de infraestructura ; " )
o Sin solucién al corto o |El sector turismo no puede .
para el crecimiento del I - . Amenaza Portal Turismo
. mediano plazo escalar al siguiente nivel
transporte aéreo
Indicadores del sector Estabilidad del sector en el .
turismo 2003 - 2017 Incremento mediano plazo Oportunidad INEI
Incertidumbre en el ambito Indiferente al incremento en -
o . Incremento ) = Amenaza RPP Noticias
politico nacional inversion en el sector
Se sigan cerrando las fronteras,
de manera que no habra
Declaracién del Estado de |Que se prolongue mas|circulacién de turistas ni Amenaza Decreto Supremo n°
Emergencia en el Peru de 15 dias. personas extranjeras de negocio 044-2020-PCM
o corporativos, sabemos que es
temporal pero no hasta cuando
Alojamiento temporal en El segmento del rubro hotelero
cuarentena en el marco de Relativa estabilidad de 3 y 4 estrellas puede Oportunidad Decreto de Urgencia
la emergencia por COVID- sobrevivir brindando este tipo de P N°031-2020
19 servicio al estado peruano.

Fuente: Elaboracion propia

1.2.Entorno econdmico

La tasa de crecimiento anual del PBI nacional disminuy6 desde un valor de 9,1 % en el afio 2008
hasta 4 % en el 2018 (BCRP 2019b). La expectativa de los analistas econdmicos es de 3 % y
3,5 % para el crecimiento del PBI para los afios 2020 y 2021, respectivamente (BCRP 2019a).



El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) inform¢ que la calificadora Fitch Ratings ratifico
la situacion estable de la economia peruana al mantener la calificacion soberana de largo plazo
de Peru en ‘BBB+’ (Agencia Peruana de Noticias 2019).

Enagosto del 2018, la divisa local se deprecid 0,64 % por temores sobre las finanzas de Argentina.
En tanto, las monedas de Chile y Colombia se depreciaron 7,25 % y 5,49 %, respectivamente
(Diario EI Comercio 2018).

La Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria (Sunat) esta en proceso
de definir el mecanismo que debera implementarse en el pais para lograr ejecutar el articulo 76

de la Ley N° 30641, que implica la devolucion de impuestos a turistas (Diario Gestion 2019b).

Lima ocupa el segundo lugar en ranking ICCA 2016 de industria de las reuniones. El presidente
del buré de convenciones manifest6 que Lima sigue concentrando el desarrollo de la industria de
reuniones, debido a su infraestructura hotelera, calidad de servicios y atractivos (Diario Gestion,
2017).

El dolar estd en aumento de manera constante, debido a la aparicion del coronavirus y a que las
fronteras de diversos paises se estan cerrando. Segun el economista Carlos Parodi: “La Unica
posibilidad que baje es que el mercado interprete el fendmeno del coronavirus como algo temporal
(que de hecho lo es) y de manera gradual se retorne a la normalidad y con ello el tipo de cambio

baje, pero no sabemos cuando. Este ultimo escenario es el mas probable” (Diario Gestion 2020).

Tabla 3. Entorno econémico

Variable Tendencia Efecto Probable Amenaz_a g Fuente
Oportunidad
Creciemiento estable del Crecimiento continuo en [Refuerzo de la macroeconomia del pais .
. . 3 " Oportunidad BCRP
PBI por debajo del 4% el mismo rango de tasas |ante los mercados internacionales
Ca_llﬁcacmn crediticia del Consolidacion y mejora a Mayor afluencia de turistas de negocios Oportunidad Fitch Ratings
pais. futuro
. . . . Diario El
Valuacion de la moneda Estable Mejora en el margen del negocio Oportunidad X
Comercio

DeonUC|on de impuestos a AJmpIemenlarse en el Mayor cpnsumo y dinamismo en la Oportunidad Dairio Gestion
turistas afio 2020 economia peruana

Consolidacion de Lima Beneficio para boteles y cadena de
Industria de reuniones como anfitrion de P y Oportunidad Diario Gestion

; . . proveedores
reuniones internacionlaes
. Siga en creciniento hasta que pase la

En crecimiento, pero andemia del coronavirus y de ahi pueda

Tasa de cambio del dolar  [temporal debido al P Y P Amenaza Diario Gestion
" reestablecerse, el detalle es que no
coronavirus 3
sabemos cuanto tiempo tardara

Fuente: Elaboracion propia




1.3.Entorno sociocultural

Durante los 10 ultimos afios, la actividad turistica en el Pert viene experimentando un desarrollo
sostenido, con una tasa promedio de crecimiento anual de llegada de turistas internacionales de
7,7 % (Ferreyros 2017).

El 89,4 % de la poblacion limefia cree que sera victima de inseguridad ciudadana en lo que va del
afio, pero se nota una disminucion en los valores estadisticos de la victimizacion con respecto a
otros afios: 2013 - 40,4 %, 2014 - 34,2 %, 2015 - 34,6 %, 2016 - 30,8 %, 2017 - 29,1 %,
2018 - 28,4 % (Municipalidad Metropolitana de Lima 2018).

El director general de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), Adhanom Ghebreyesus,

declaré:

La OMS ha evaluado este brote durante los Gltimos dias y estamos profundamente preocupados,
tanto por los niveles alarmantes de propagacion y gravedad, como por los niveles alarmantes de

inaccion. Es por ello por lo que hemos decidido decretar el estado de pandemia. (OMS 2020)

Tabla 4. Entorno sociocultural

Amenaza /

VEUEI Tendencia Efecto Probable Oportunidad Fuente
) ) ) Municipoalidad
Inseguridad ciudadana Disminucion lenta Sensagon de |hsegur|dad por parte de los Amenaza Metropolitana de
potenciales turistas Lima
2ztr|x|dad turistica en el Incremento Mayor afluencia de turistas de negocios  [Oportunidad CALTUR 2017
Disminucion de turistas, tomando en
Aparicion del Coronavirus y cuenta los que ingresaron para el 2018:
su evolucién a pandemia Incremento Sudamerica 2'627,253, Norteamerica Amenaza INEI
831,534, Europa 653,020, Asia 174,609

Fuente: Elaboracion propia

1.4.Entorno tecnoldgico

Con relacion a la oferta de servicios, los empresarios del sector deberan desarrollar capacidades
de gestion que les permitan adaptarse facilmente a las nuevas formas de produccién y de consumo

que se concretan a partir del uso de tecnologias innovadoras de la informacion y comunicacion,



que tienen como protagonistas a los millennials y a los nativos digitales (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo [Mincetur] 2016).

A pesar del fuerte crecimiento en el Peru, alin existe un bajo nivel de penetracion del e-commerce,
con un 10 %; en comparacion con paises como Brasil (50 %) o Chile y Argentina (40 %).
Mientras el crecimiento anual se mantiene en dos digitos, solo el 7 % de las empresas con
presencia online hacen comercio electronico (Diario Gestién 2018).

En una era parcialmente definida por la inmediatez electronica, es l6gico que las basquedas por
voz sean de alta relevancia. Asimismo, tecnologias como la realidad virtual, la realidad
aumentada, el big data, el internet de las cosas, entre otras, son utilizadas en hoteles

completamente inteligentes para proporcionar una experiencia personalizada (Revfine 2019).
Por ultimo, existen nuevos modelos de negocio basados en plataformas tecnoldgicas como
Airbnb, que estd generando una transformacién en cémo los viajeros pueden vivir nuevas

experiencias durante su estancia en los destinos que visitan (PortalTurismo 2019a).

Tabla 5. Entorno tecnolégico

Amenaza /

Variable Tendencia Efecto Probable 0 idad Fuente
Capac:ldaldes de Gestion [ncremmlto en el desarrollo lJ'mplementacmn de proyectos Oportunidad PENTUR
empresarial de capacidades. innovadores. 2025

Crecimiento a corto plazo In to d des d ;
) cremento de canales de venta i L .
E-commerce en el Peru. del uso de plataformas .r Oportunidad |Diario Gestion

v reduccion en costos de venta.

electronicas comerciales.

_ , Incremento en investigacion |Innovacion en los modelos de .
Nunevas tecnologias. 5 Oportunidad |Revfine

v desarrollo. negocio.

Necesidad de reinventarse para
los modelos de negocio Oportunidad |Portal Turismo
tradicionales.

_ ) Aparicion de nuevas
Nuevos modelos de negocio.

plataformas.

Fuente: Elaboracion propia

1.5.Entorno ecoldgico

En el Per(, el 37 % de los nuevos consumidores millennials afirman haber fortalecido su relacion
con organizaciones cuyos productos o servicios impactan de manera positiva en el ambiente o la
sociedad (Encuesta Deloitte 2019).



Para un 81 % de los turistas, el respeto al medio ambiente influye en su decision de compra. Por
ello, las empresas del sector empiezan a tener operaciones mas respetuosas con el medio
ambiente. Asi lo afirma el estudio Sustainability in travel & tourism, de la consultora internacional
GlobalData (Promperu 2019).

La puesta en valor de la biodiversidad constituye una gran oportunidad para el sector privado en
el Perq, a través del desarrollo de productos y servicios basados en el aprovechamiento sostenible

de los recursos naturales (Ministerio del Ambiente [Minam] 2017).

Tabla 6. Entorno ecoldgico

Amenaza /

Variable Tendencia Efecto Probable Oportunidad Fuente
Incremento de preferencia .
Actualiz de modelos d
Millemials y la ecologia. por proveedores © . acion ce modelos € Oportunidad | Deloitte
negocio.
sostenibles.
Empresas del sector empiezan a

Decision de compra de turistas  |Incremento de preferencia i )
tener operaciones mas

relacionada con el respeto al por proveedores con ) Oportunidad (Promperu
\ \ , \ respetuosas con el medio
medio ambiente. respeto al medio ambiente. .
ambiente.
Desarrollo de productos v
Puesta en valor de la Uso de recursos naturales  |servicios basados en el -
ortunidad |MINAM
biodiversidad sostenibles en la industria.  |aprovechamiento sostenible de Op

los recursos naturales.

Fuente: Elaboracion propia

1.6.Entorno legal

El titular de datos personales que sea afectado a consecuencia del incumplimiento de la Ley
N° 29733, Ley de Proteccion de Datos Personales, por el titular o por el encargado del banco de
datos personales o por terceros, tiene derecho a obtener la indemnizacidén correspondiente,

conforme a ley (Zumaeta y Lazo 2011).

En el afio 2016, se impuso un total de 496 (450 UIT) sanciones a un total de 349 proveedores
ligados al servicio de hospedaje y de servicios turisticos, de los cuales el 32,5 % del total impuesto
se encuentran asociadas infracciones ligadas al libro de reclamaciones (Instituto Nacional de

Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual [Indecopi] 2017).



Gracias a la modificacion de la Ley N° 30309, las empresas que gasten en innovaciéon podrén
deducir hasta 215 % para pago del IR (Diario Gestién 2019a).

Tabla 7. Entorno legal

Amenaza /

Tendencia Efecto Probable Fuente

Oportunidad

Sermds estrictaporlos  |Sensacion de seguridad de los
problemas de seguridad  |potenciales clientes al compartir | Oportunidad
informatica en el presente.  |iformacion.

LEYN®
29733

Ley de Proteccion de datos
personales.

Reducir por mejora en Mejora en el servicio brindado

Sanciones ligadas al hospedaje.  |uso del libro de Amenaza  |INDECQPI

, en la industria del hospedaje.
reclamaciones.
Incremento en la Transformacion Digital e LRV N°
Deduccion de impuestos implementacion de innovacion en procesos, Oportunidad 30309
tecnologia en el sector. productos y servicios.

Fuente: Elaboracién propia

2. Analisis del microentorno

2.1.1dentificacidn, evolucién y caracteristicas de la industria

e En el mercado hotelero existen diversos competidores, pero todos presentan tasas de
ocupabilidad similares. Esto nos lleva a observar un equilibrio sin dominio aparente. Se espera
que la tasa de crecimiento del sector se eleve, debido a la mejora del entorno global, y que se
mantenga por encima del crecimiento del PBI.

e Lima sigue concentrando el desarrollo de la industria de reuniones, debido a su infraestructura
hotelera, calidad de servicios y atractivos. José Koechlin, presidente de la Sociedad de Hoteles
del Perd, indic6 que no solo los hoteles son los principales beneficiarios, ya que primero es la
llegada de los conocimientos al tejido social de Lima y a la cadena de proveedores, hecho que
se transforma en una verdadera industria de reuniones (Diario Gestion 2017).

e De acuerdo con el Mincetur, el Peru recibié 4,4 millones de turistas internacionales en 2018,
un 9,6 % mas que el afio anterior, y generd una entrada de divisas de US$ 4.895 millones, un
7 % mas que en 2017 (ComexPert 2019).

e La Asociacién Peruana de Operadores de Turismo Receptivo e Interno (Apotur) ya advirtié
que el 2020 es un afio perdido para la actividad turistica, debido a los efectos del coronavirus

y a las restricciones de viajes (Portal turiweb 2020).
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e El modelo de Abell, que indica tres ejes, tecnologias, funciones y clientes:

- Clientes: el publico y sus motivos de viaje, personas que viajan de empresas, personas que
viajan por negocios, personas que viajan en familias, personas solas que viajan por turismo.

- Tecnologia: todos los que pueden ofrecer el servicio de hospedaje pero que abarquen a todos
los clientes indicados: hoteles de 5, 4 y 3 estrellas.

- Funciones: las necesidades por las cuales viajan estos clientes; se dividen en turismo y ocio,
turismo y negocio, turismo Yy trabajo, trabajo y negocio. Todos estos buscan convenciones,

congresos, ferias empresariales, relajo, entre otras.

Gréfico 1. Modelo de Abell para el sector hotelero

T Turismo y ocio
Turismo y negocio

Turismo y trabajo

Trabajo y negocio

Convenciones

Congresos

Ferias empresariales

Relajo

Hotelde 2 y 1 estrella
Hotel de 3 estrellas

Hotel de 4 estrellas

Hotel de 5 estrellas

PERSONAS QUE VIAJAN PERSONAS QUE VIAJAN PERSONAS QUE VIAJAN  PERSONAS QUE VIAJAN
DE EMPRESAS POR NEGOCIOS ENFAMIUASPOR  SOLASPOR TURISMO
Fuente: Elaboracion propia
Cabe agregar que, debido a la coyuntura actual generada por la pandemia, se observa que el
modelo de Abell no tendria mucha variacién, el pablico y sus motivos de viaje postpandemia se
mantendrian, las funciones (basadas en las necesidades) también se van a mantener, con algunas
variaciones en el tema de convenciones, congresos o ferias que probablemente estaran
restringidas o limitadas, y en el punto basado en tecnologia se mantienen los mismos niveles de
servicio de hospedaje, pero seguramente cumpliendo otras normativas basadas en los temas de
bioseguridad y que garanticen al cliente que se cumplira con todos los lineamientos y requisitos

para minimizar el contagio de coronavirus.
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2.2.Evaluacion de la atractividad de la industria hotelera

Se debe tener presente una regla general: cuanto mas potente sea la fuerza, mayor presion
impondréa a los precios 0 a los costos, 0 a ambos, y, por ello, menos atractiva resultara para los
participantes. El analisis se realiza desde la perspectiva de las empresas que estén en ella
(Magretta 2014).

Asimismo, se debe tomar en cuenta que para los criterios y las ponderaciones colocadas en las
siguientes tablas (deberian ser elaboradas bajo la metodologia de aproximaciones sucesivas). Se
utilizan fuentes secundarias y opinion de los autores de la presente investigacion, ddebido a que

conforman la actual gerencia.

También se debe considerar que la coyuntura actual relacionada al coronavirus no entra en el

analisis de Porter, debido a que el entorno competitivo afecta a todos los mercados por igual.

2.2.1. Amenazas de nuevos competidores

El capital necesario para realizar inversiones en el sector hotelero es elevado, debido a las
demandas de insumos y recursos para su funcionamiento: dimensiones, equipamiento, entre otros,
asi como la escasez de los terrenos en las zonas que se desea ubicar estratégicamente y que son

aledarfios a zonas de negocios.

El acceso a proveedores de equipamiento para las habitaciones, alimentos y consumibles, asi
como el acceso a la tecnologia de gestién y comunicaciones, es relativamente facil para cualquier
nuevo interesado en ingresar a este negocio, pero no implica que los precios negociados sean

iguales a los de sus clientes de trayectoria, al menos al inicio.

La diferenciacién en el servicio es de suma importancia, ya que afecta considerablemente las
decisiones de los clientes, mas aun en el sector hotelero, donde es algo dificil de lograr al tener
costos elevados. La experiencia dentro de esta industria es también de alta importancia para el
éxito de los nuevos emprendimientos, motivo por el cual la fidelizacion y la lealtad es un tema

muy relevante.
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El crecimiento del Per( a nivel del sector turismo, genera un crecimiento de la demanda, sin
embargo, hay que tener presente que la infraestructura del aeropuerto y las pocas rutas de vuelo,
no permite que el crecimiento sea a gran escala.

La busqueda de personal calificado nuevo, con una comunicacion bilingie o trilingtie es limitada.

Tabla 8. Amenaza de nuevos competidores

AMENAZA DE NUEVOS
EOVPETDORES MUY ATRACTIVO 12z ]4]s POCO ATRACTIVO VALOR
FACILIDAD DE CONSEGUIR PERSONAL
DIFICIL CONSEGUIR PERSONAL CALIFICADO
OFERTA DE CAPITAL HUMANO CALIFICADO ¥ QUE HABLEN MUCHOS X O ConaEaLR PERSONAL of 1
IDIOOMAS
COSTOS DE TERRENO/NMUEBLE ~ |BAJO COSTO DE LOS TERRENOS X ALTO COSTO DE LOS TERRENOS 1
. FACILIDAD PARA UNA UBICACION DIFICULTAD PARA UNA BUENA UBICACION
UBICACIGN GEOGRAFICA s X el 1
COSTOS DE EQUIPAMIENTO BAJO COSTO DE EQUIPAMIENTO X ALTO COSTO DE EQUIPAMIENTO 3
BAJO COSTO ¥ FACILIDAD PARA ALTO COSTO ¥ DIFICULTAD PARA
DESARROLLODETECNOLOGIA  |nesaARROLLO DE TEGNOLOGIAS X bEsarroOLLO DE TECHOLOGIAS 5
BAJO COSTO PARA DIFERENGIACION DE ALTO COSTO PARA DIFERENGIAGION DE
DIFERENGIAGION DE LOS SERVICIOS| g i Bl el el 5
BAJO COSTO PARA EL CUMPLIMIENTO ALTO COSTO PARA CUMPLIMIENTO DE
POLITICAS DE GOBIERNO DE NORMATIVAS X NORMATIVAS 2
REQUISITOS DE CAPITAL BAJO COSTO PARA INICIO DE CAPITAL | X ALTO COSTO PARA INICIO DE CAPITAL 1
BAJO COSTO PARA GENERAR ALTO COSTO PARA GENERAR
IDENTIFICACION DE LA MARCA IDENTIFICACION DE LA MARCA x IDENTIFICACION DE LA MARCA E
COSTO DE GAMBIO DE RUBRO BAJO COSTO PARA CAMBIO DE RUBRO X |ALTO COSTO PARA GAMBIO DE RUBRO 5
FIDELIZACION PARA LOS CLIENTES |BAJO COSTO PARA FIDELIZAR CLIENTES | X ALTO COSTO PARA FIDELIZAR CLIENTES 1
INFRAESTRUCTURA DEL PAIS BAJA INFRAESTRUGTURA DEL PAIS X ALTA INFRAESTRUCTURA DEL PAIS 1
AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES 233

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2. Rivalidad entre los competidores existentes

En el mercado hotelero limefio, la diversidad de competidores es elevada, pero sin presentar, un
claro dominador, por lo que la competencia esta equilibrada. Se espera que la tasa de crecimiento
del sector continde incrementandose en un 10 % anual sobre la base de la estadistica de los

Gltimos afios.

Los costos fijos dentro del servicio son los costos principales en el rubro hotelero, los cuales, la
mayoria de las veces, son altos para el nivel de servicio prestado, lo cual tiende a ser generalizado
con el objetivo de cumplir con los lineamientos establecidos para los hoteles. En el Perd, en

especial en Lima, existe mucha variedad de hoteles locales y transnacionales.
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Los aumentos de capital en la industria solo se realizan para la renovacion de muebles y equipos,

en un porcentaje moderado.

Tabla 9. Rivalidad entre los competidores existentes

RIVALIDAD ENTRE LOS
COMPETIDORES MUY ATRACTIVO 1 2 3 4 5 POCO ATRACTIVO VALOR

COMPETIDORES CON OCUPACIOM  [POCA DIFERENCIS DE OCUPACION X ALTA DIFERENCIA DE QCUPACION ENTRE 1

EQUILIBRADA ENTRE COMPETIDORES COMPETIDORES

CRECIMEINTO RELATIVO DE LA POCO CRECIMEINTO DEL SECTOR ¥ ALTO CRECIMEINTO DEL SECTOR 4

INDUSTRIA HOTELERO HOTELERO

COSTOS FLIOS COSTOS FIJOS BAJOS X COSTOS FLIOS ALTOS 4
BAJA CALIDAD DE DIFERENCIACION DE ALTA CALIDAD DE DIFERENCIACION DE

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO SERVICIOS X SERVICIOS [
AUMETNO DE CAPITAL EN BAJAS AUMENTO DE CAPITAL EN AKTAS

AUMENTOS DEL CAPITAL CANTIDADES x CANTIDADES 3

DIVERSIDAD DE COMPETIDORES BAJO DIVERSIDAD DE COMPETIDORES X ALTO DIVERSIDAD DE COMPETIDORES 3

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES 333

Fuente: Elaboracién propia

2.2.3. Poder de negociacion de los clientes

Existe una oferta diversificada en el sector. La eleccidn de estas opciones dependera del motivo
que tenga el viaje del cliente (turismo 0 negocio). Segin el andlisis realizado, en el Per( se
mantiene un crecimiento estable de turistas. Ademas, el pais estd visto como un nuevo destino
para reuniones internacionales y esto también aumenta el nimero de personas de negocios. Esto
conlleva a que los clientes observen si el hotel esta o no esta diferenciado, aunque en el tema
hotelero existe poca diferenciacion (por ese motivo, la calidad del servicio e infraestructura
mejora su nivel también sobre la base de las distintas exigencias de los clientes), si cuesta mas
que otros gastos, el cambiarse a otro hotel y no olvidar, que muchas de las compras que se realizan
se dan por un “vendedor”, a quien se la traslada el poder de negociacion, ya que cuando son
compras por volumen hay mas dominio del comprador para el tema de precios. Cabe resaltar que
ahora la informacién es mas accesible, asi los clientes estan mas informados y tienen la

posibilidad de realizar comparativos online.
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Tabla 10. Atractividad ante el poder de los clientes

PODER DE LOS CLIENTES MUY ATRACTIVO 1 2] 3] 4]s POCO ATRACTIVO VALOR
FACILIDAD DE MOSTRAR LA DIFICULTAD DE MOSTRAR LA INFORMACION

CLIENTES INFORMADOS INFORMACION DEL HOTEL * DEL HOTEL !

e I P e [manEO DE LoS PRECIOS POR VENTAS « | manEso DE Los Precios PoR veNTAs .
EN POCAS CANTIDADES EN GRAN CANTIDAD

DE VIAJES
POCA DISPONIBILIDAF DE SUSTITUOS EN GRAN VARIEDAD DE SUSTITUTOS EN LIMA

DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS | 1 (APARTAMENTOS TEMPORALES) | © [APARTAMENTOS TEMPORALES) 1
NO HAY COSTO PARA QUE EL CLIENTE HAY UN COSTO ELEVADO PARA

COSTO DE CAMBIO DEL CLIENTE o caMBIE A OTRO HOTEL X CAMBIARSE A OTRO HOTEL 1
EXISTE POCA DIFICULTADES PARA EXISTE MUCHA DIFICULTADES PARA

EXISTENCIA DE DIFERENCIACION ¢\ SEGUIR DIFERENCIACION | cONSEGUIR DIFERENCIACION 5

DOMINIO DEL PRECIO POR UN BAJO DOMINIO DE PRECIO POR UN SOLO

e g X ALTO DOMINIO DE PRECIO POR UN CLIENTE| 1

ATRACTIVIDAD ANTE EL PODER DE LOS CLIENTES 233

Fuente: Elaboracién propia

2.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

La calidad del servicio es algo muy importante para los clientes, en gran parte debido a la calidad
de los productos y servicios de los proveedores. Asi, su relacion con el sector hotelero va desde
insumos para alimentacion, mantenimiento del edificio, servicios bésicos, equipamiento,
consumibles, recursos humanos, entre otros. Por ello, cabe preguntar si es necesario que los
productos de los proveedores deban ser diferenciados, de la misma forma seria con los

proveedores de servicios.
Al existir muchas opciones de proveedores para el mercado hotelero y dado que no es el core de

su negocio este rubro, es decir no dependen de la industria hotelera, resulta facil encontrar

sustitutos y el costo de cambiar de proveedor es bajo.
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Tabla 11. Atractividad ante el poder de los proveedores

PODER DE LOS CLIENTES

MUY ATRACTIVO

POCO ATRACTIVO

VALOR

NUMERQ DE PROVEEDORES EM EL
MERCADO PERUANO

FACILIDAD DE ENCONTRAR
PROVEEDORES

DIFICULTAD DE ENCONTRAR
PROVEEDORES

DISPOMIBILIDAD DE SUSTITUTOS DE
PRODUCTOS

FACILIDAD CON LA QUE SE PUEDE
REEMPLAZAR UN PRODUCTO.

DIFICULTAD CON LA QUE SE PUEDE
REEMPLAZAR UN PRODUCTO.

COSTO DE CAMBIAR DE
PROVEEDOR

BAJO COSTO PARA CAMBIAR DE
PROVEEDOR

ALTO COSTO PARA CAMBIAR DE
PROVEEDOR

EXISTENCIA DE PRODUCTOS Y
PROVEEDORES DE SERVICIOS QUE
NOS AYUDEMN A LA
DIFERENCIACION.

EXISTE POCAS DIFICULTADES PARA
CONSEGUIR DIFERENCIACION.

EXISTE MUCHAS DIFICULTADES PARA
CONSEGUIR DIFERENCIACION.

ATRACTIVIDAD ANTE EL PODER DE LOS PROVEEDORES

Fuente: Elaboracién propia

2.2.5. Disponibilidad de sustitutos

Los clientes que exigen un servicio de alojamiento de calidad no tienen muchas opciones a elegir,

ya que un hotel de 3, 4 y 5 estrellas estd orientado a cierto segmento del sector turismo y

corporativo. En caso del cliente corporativo, no se ha encontrado evidencias de sustitutos (se sabe

que en caso de no encontrar disponibilidad de hotel, puede ser gque busquen apartamentos, como

lo suelen hacer personas diplomaticas) y en caso de personas en mostrador (turistas), si pueden

usar como sustitutos hostels, hostales y alquiler de apartamentos, pero estos clientes no son objeto

de esta investigacion, debido a que serdn complementarios.

Tabla 12. Atractividad ante los productos sustitutos

PODER DE LOS CLIENTES

MUY ATRACTIVO

POCO ATRACTIVO

VALOR

DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS
CERCANOS

NO HAY SUSTITUTOS CERCANOS

HAY SUSTITUTOS CERCANOS

COSTOS DE CAMBIO PARA EL
USUARIO

NO HAY COSTO DE CAMBIO

8| HAY COSTO DE CAMBIO

RENTABILIDAD ¥ AGRESIVIDAD DEL
SUSTITUTO

POCA RENTABILIDAD Y AGRESIVIDAD
DEL SUSTITUTOS

ALTA RENTABILIDAD ¥ AGRESIVIDAD DEL
SUSTITUTOS

PRECIO / VALOR DEL SUSTITUTO ¥
DIFERENCIACION

EXISTE POCA RELACION PRECIO / VALOR
Y DIFERENCIACION

EXISTE MUCHA RELACION PRECIO / VALOR.
Y DIFERENCIACION

ATRACTIVIDAD ANTE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.6. Evaluacion global de la atractividad de la industria

Se realiza la evaluacién de atractividad de la industria sobre la base de cada una de las cinco
fuerzas de Porter: La amenaza de nuevos competidores y la rivalidad entre los competidores
resultaron aproximadamente parcializados; el poder de negociacion de los clientes influye
medianamente, mientras que la ventaja a favor sobre el poder de negociacion de los proveedores
y la disponibilidad de sustitutos genera aun mas atractividad, por lo que se concluye que el sector

hotelero de 3, 4 y 5 estrellas es atractivo.

Tabla 13. Atractividad de la industria

ATRAC'I'\&\(E)}?EDLEEIE) Seo MUY ATRACTIVO 1 2 3 4 5 POCO ATRACTIVO VALOR
JSI\OA;I:E_ZF%SOER]EQUEVOS BAJA X ALTO 233
N x Lo =
ESEE?EDSE NEGOCIACION DE LOS BAJA X ALTO 2733
ESSEEEDDEOP;EEEOCIACION DE LOS BAJA X ALTO P
DISPONIBILIDAD DE SUSTITUTOS BAJA X ALTO 1

ATRACTIVIDAD DE LA INDUSTRIA 218

Fuente: Elaboracion propia

3. Factores criticos de éxito de la industria

Segln lo que se observa de las cinco fuerzas de Porter y de acuerdo con Navas, el examen de las
diferencias en los criterios de compra de los clientes entre los segmentos y las formas en que las

empresas compiten revela claras diferencias en los factores clave de éxito.

Aqui, luego de hacernos la pregunta ¢qué prefieren los clientes del sector hotelero?, y ¢cémo

sobreviven las empresas hoteleras frente a la competencia?
Cabe resaltar que aqui es posible pensar en los clientes y sus necesidades postpandemia, ya que

esto generara algunas modificaciones sobre los factores criticos de la industria (agregado a lo

obtenido en las fuerzas de Porter):
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e Recursos

- Tangibles

Infraestructura: Los clientes esperan contar con un ambiente que pueda brindarles todas las
comodidades que ellos requieren. Este es un factor decisivo para la eleccion de un hotel, el buen
servicio es indispensable; sin buenas instalaciones, no se puede tener una buena valoracion del
hotel. Los hoteles tienen que mantener sus locales con una buena infraestructura, siempre
brindando el maximo confort y sin escatimar en gastos para mantener una calidad cercana al
100 %.

Cabe resaltar que, debido a la pandemia, ahora los clientes buscaran hoteles que también les
puedan brindar toda la seguridad posible con respecto a bioseguridad, con habitaciones amplias

y que garanticen el distanciamiento social entre huéspedes y trabajadores.

Respecto del manejo de los precios para ofertas corporativas, los usuarios tienen una alta

sensibilidad al precio, asi como poder de negociacion por parte de los clientes.

Los hoteles deben de tener altos recursos financieros para poder manejar las ofertas a los clientes
corporativos, asi como poder sustentar el precio de las habitaciones mediante la inversion en la

diferenciacion.

Tomando en cuenta que el nuevo cliente postpandemia va a exigir mayor seguridad, con
cumplimiento de normas de bioseguridad, con mejor infraestructura y tecnologia, entre otras
cosas. Todo esto ayudara a la diferenciacion y también a poder justificar los precios

postpandemia.

- Intangibles

Tecnologia: Los usuarios, actualmente, esperan hoteles en los cuales puedan reducir sus tiempos
de atencion, que puedan tener acceso a cualquier informacion del hotel y de otras cosas de manera
rapida y centralizada, y que, ademas, puedan hacer consultas y solicitudes sin necesidad de
acercarse al counter y que le puedan dar recomendaciones de lo que le necesiten, con una atencién

de 24 horas y para todos los servicios.
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Los hoteles deben estar en constante busqueda de tecnologias y no solo para que los usuarios los
puedan apreciar o utilizar, sino también tecnologias que ayuden a mejorar la gestion del hotel,
buscando minimizar errores y facilitando la labor del personal. Esto, ademas, sera un factor
importante para el futuro postpandemia, ya que, por motivos de bioseguridad, se buscara tener el
minimo contacto posible, asi como la busqueda de tecnologias que ayuden al distanciamiento

social y al mecanismo de limpieza.

Fidelizacion a los clientes: Esto es muy importante; hay que tener presente que la informacion
que de boca a boca muchas veces puede ser la mas destructiva, pero a la vez la mas productiva,
pues es mas facil mantener a un cliente que captar un cliente nuevo, pero, a la vez, ese cliente que
es fidelizado y es recurrente puede atraer muchos nuevos clientes. Es por eso que los clientes
esperan mas de parte del hotel; les gusta ser reconocidos y sentirse especiales. Esto es muy
importante, ya que al tratar de fidelizar y buscar hacer especial a los clientes, en especial a los
recurrentes, con apoyo de la tecnologia es posible, ya que se puede grabar los gustos, las
peticiones, las rutinas, de manera que se pueda ofrecer directamente lo que el cliente quiere,

brindandole una atencion personalizada.

e Capacidades

- Calidad en la atencion y los diversos servicios brindados. El cliente vincula la calidad no solo
del hotel, sino también del entorno; es decir, no solo el hotel ofrece calidad, sino también el
lugar donde se ubica goza de una calidad similar, con un capital humano que satisface sus
expectativas.

- Capacidad de adaptacién a las necesidades de los clientes. Los clientes desean percibir que
todo esta disefiado y pensado para ellos, es decir, se requiere llegar de forma mas personal al

cliente.

Los hoteles necesitan poder implementar un 1+D para poner en practica dichas adaptaciones para
ir mejorando los servicios prestados y también ofrecer nuevos servicios que estén acomodados a

las necesidades de los clientes.

Por otro lado, las capacidades que se van a requerir postpandemia seran de suma importancia, ya
que, debido a la bdsqueda del menor contacto posible, se requerird personal con mejor
capacitacion, con una calidad de atencion muy empatica, con mucha paciencia, con una gran

capacidad de gestion emocional, entre otras que requieran los clientes.
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A continuacion se analizan los grupos estratégicos, sobre la base de la calidad, que es de alta a

baja, diversificada en los hoteles de 1, 2, 3, 4 y 5 estrellas versus el motivo de viaje que va entre

0ocio y negocio.

Gréfico 2. Perfil del turista extranjero 2017

Departamentos visitados

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14. Tipo de alojamiento utilizados en el Peru

Hotel de 4 o 5 Estrellas

Hotel / Hostal 1 o 2 estrellas

Hotel / Hostal 3 estrellas

Casa de familiares / amigos

Albergue / Hostal

Camping

Casa / Departamento rentado / alquilado

Pension familiar

Total multiple

%
25
33
29
16
1
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Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 15. Motivos de visita al Peru

Vacaciones, recreacion u ocio

Negocios, comision de trabajo / Compras para Negocio
Visitar a familiares o amigos

Salud

Asistir a seminarios, conferencias, convenciones o congresos.
Educacion

Misiones / Trabajo religioso / voluntariado

Total 100%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con Promper( (2017), se registra lo siguiente respecto del turista extranjero en los
establecimientos de hospedaje del Peru:

21



Gréfico 3. Regiones visitadas y motivo de viaje realizada por turista extranjero que se
hospedé en establecimientos 4 y 5 estrellas

Motiuo de viaje al Pert

Departamentos visitados Departamentos visitados
por Los turistas de negocios

por los vacacionistas

Lima (79%)

6 puntos
porcentuales

Cusco (61%) -+ mds que la cifra
M-~ registradaen el
2016.

&€

co (2%)

[ -BPuno (20%)

Arequipa (1%)

D Asistir o eventos o conferencias

Ica (10%) oVisitar a familiares o omigos Tacna (1%)

@TU mbes (15%) mNegocios @
mVacaciones

©

Fuente: Promperud 2017

Gréfico 4. Actividades realizadas y forma de informacién obtenida realizada por turista

extranjero que se hosped6 en establecimientos 4 y 5 estrellas

Actividades mds realizadas Uso del Internet en el viaje
Comprar artesanias _ 49%
6 puntos porcentuales
e mas que la cifra
Visitar iglesias o catedrales _ % registrada en el 2016.
A

City tour guiado 31%
En su visita al Perd, el 68% ingresé a una red social por
su Smartphone, compartiendo principalmente, fotos

Visitar sitios arqueolégicos 31% videos de su vigje.

Visitar museos 29%

mds utilizada por los 30% 5

0
Facebook es la red social “ 69%
turistas extranjeros. @ 26% i \~

Respuesta miiltiple
2 Base: encuestados que vigjaron por cuenta propia.
Fuente: Perfil del turista extranjero 2017 (PROMPERU)

25t

Fuente: Promperud 2017
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Gréfico 5. Regiones visitadas y tipo de actividad realizada por turista extranjero que se

hospedo en establecimientos 3 estrellas

3 estrellas

Departamentos visitados

Puno (8%)

Motivo de viaje al Per(i

porcentuales
mds que la cifra

mVacaciones

mNegocios registrada en el
@Salud 2016. Arequipa (7%)
oVisitar a familiares o amigos
mOtros Respuesta multiple
MPE
et

Fuente: Promper( 2017

Turista extranjero que se hospedo en establecimientos de

Grupo de viaje al Per(

s =B B

HH

[ Viajaron solos

[ Viajaron con amigos o parientes, sin nifios

[ Viajaron en pareja

| Viojaron en familia, con amigos o
parientes; con nifios.

5 de cada 10 planificé su
viaje al Pert en
menos de 1 mes.

Turismo i

Gréfico 6. Turista extranjero que se hosped6 en establecimientos 3 estrellas

Actividades mas realizadas

Visitar iglesias o

catedrales 50%

Y I I

Respuesta miltiple
2 Base: encuestados que viajaron por cuenta propia.
Fuente: Perfil del turista extranjero 2017 (PROMPERU)

M']%’rnltu

Fuente: Promperud 2017

Uso del Internet en el vigje

31% reserud su
alojamiento

Comprar artesanias 49% por Internet?
Visitar sitios . . . . .
arquectégicos 32% En su visita al Perd, el 73% ingres6 a una red social por

su Smartphone, compartiendo principalmente, fotos y

videos de su vigje.

Visitar museos 31%
(o)
Facebook es la red social n 9%
City tour guiado 2% mds utilizada por los @ 27% i
turistas extranjeros. ’ 17% 37

Turismo!in
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Gréfico 7. Turista extranjero que se hospedo en establecimientos de 1y 2 estrellas

Motiue de vidje al Per(i Departamentos uvisitados Grupo de viaje al Per(i

Q)
)

Tacna (81%) ﬁm ‘ﬁ“ﬁ“ﬁ?

Lima (18%) B Viajaron en pareja

[ Viajaron con amigos o parientes, sin nifios
[ Viajaron solos

[ Viajaron con la familia

usco (l']_"f:;) M Vigjaron can amigos o parientes, con ninos.

Arequipa (7% 8 de cada 10 planifico su
viaje al Per( en
menos de 1 mes.

Puno (6%)

mVacaciones @Salud mMNegocios mOtros

@@

Fuente: Promperud 2017

Gréfico 8. Turista extranjero que se hosped6 en establecimientos de 1y 2 estrellas

Turista extranjero que se hospedo en establecimientos de
1y 2estrellas

Actividades mds realizadas
Uso del Internet en el vigje

Visitar iglesias o catedrales

6 puntos
porcentuales mds que
la cifra registrada en el

2016.

10% reserud su
alojamiento
por Internet?

~~~~~~

Visitar el mercado Local . , . . .
fsitar el mercado toca En su visita al Perd, el 74% ingresd a una red social por su

Smartphone, compartiendo principalmente, fotos y videos

de su vigje.
Ir a discotecas o bares

Comprar artesanias _ 33%

Visitar sitios arqueoldgicos - 14% TOS L:tlllg(l:la por los @ 26% &
uristas excranjeros. \
Respuesta mltiple J , 20% \ A

2 Base: encuestados que viajaron por cuenta propia.
Fuente: Perfil del turista extranjero 2017 (PROMPERU)

0
@ Facebook es la red social n 81%

M'ﬁ’c’?u

Fuente: Elaboracion propia
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Segun estos datos, se hallé los siguientes grupos estratégicos:

Gréfico 9. Grupos estratégicos en el sector

Alta
Hotel 4 y 5 estrellas
g Hotel de 3 estrellas
(]
4
<
(&)
Hotel de 1y 2 estrellas
Baja .
Negocio QOcio
MOTIVO DE VIAJE

Fuente: Elaboracion propia

Cabe resaltar que, debido a la pandemia, el sector turismo se ha visto afectado en todo el mundo,
generando una caida que afecta a todos los grupos estratégicos, pero, a nivel calidad, se van a
mantener, ya que, para una mejor infraestructura, mejor personal, mejor cuidado en el hotel,
mejoras de tecnologia, entre otras, requeriran una mayor inversién, a la cual tendrd mayor acceso
los hoteles de 3, 4 y 5 estrellas. Los motivos de viaje, como se indicé en el modelo de Abell, se

van a mantener.

4. Diamante de Porter

La coyuntura actual, ocasionada por la aparicion del Covid-19, afect6 al sector turismo, sector
hotelero, a las aerolineas, entre otros, a nivel mundial. Por ello, para el diamante de Porter, se
tomara datos prepandemia y serviran para la situacion postpandemia, debido a que el hotel tendra
gue demostrar que esuna empresa competitiva, segin las nuevas necesidades del nuevo

consumidor postpandemia.
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Segun reportes del World Economic Forum, el Per( ha retrocedido 2 puestos en el afio 2019

respecto del nivel de competitividad, ubicandose en la posicion 65 de 141 a nivel mundial y en el

sexto lugar de 18 paises a nivel de Latinoamérica.

Tabla 16. Posicién del Peru en la competitividad mundial segun pilar, 2018- 2019 (puesto

entre 141 paises)

Pilar 2018 2019
1. Institucional 90 94
2. Infraestructura 85 88
3. Adopcion de TICs 94 98
4. Estabilidad Macroeconémica 1 1
5. Salud 32 19
6. Habilidades 83 81
7. Mercado de productos 50 56
8. Mercado laboral 72 77
9. Sistema financiero 63 67
10. Tamafio del mercado 49 49
11. Dinamismo de negocios 92 97
12. Capacidad para innovar 89 90

“*: Corresponde al 2019
Fuente: The World Economic Forum

Elaboracidn; IEES=S.N.I,

- || o || b= o g
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Gréfico 10. Diamante de Porter

ESTRATEGIA,
ESTRUCTURA Y
RIVALIDAD DE
LA EMPRESA
CONDICIONES DE
LOS FACTORES CONDICIONES
DE LA
v DEMANDA
""\-._\_\__ __.,-F"d*
~— SECTORES "
Al CONEXOSY |&
DE APOYO

Fuente: Elaboracién propia

e Condicion de los factores

La tasa de desempleo ha aumentado y la inversion a nivel educacion y a nivel de capacitacion de
las empresas ha sido baja afios atras, pero se observa que, con las inversiones a nivel de educacion
por parte de la empresa privada, ha ido en aumento, y con la regulacién de las acreditaciones para

las universidades se pretende elevar la calidad de los profesionales en el Perd.

La posibilidad de conseguir productos necesarios para el buen funcionamiento del hotel, debido
a que muchos productores de insumos se encuentran en Lima y, en el caso de perecibles, se tiene
facilidad de acceso a productores en todo el Per(, ademas de los grandes mercados de productores

en Lima.

A nivel de marca pais, Lima ocupa el segundo puesto como lugar para reuniones de empresas. Es
vista como un lugar ideal para que las empresas puedan venir a hacer negocios y el patrimonio

turistico, sus costumbres y tradiciones son la base necesaria para desarrollar turismo en el Peru.
Respecto de la ubicacién y el terreno, el hotel esta situado en un distrito cercano a toda la zona

de negocios de Lima, asi como a los puntos mas representativos de la capital, zonas turisticas,

playas y el aeropuerto.
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En cuanto a la infraestructura, a nivel de Lima (zona urbana) tiene un gran desarrollo y a nivel
hotelero cuenta con muy buenas infraestructuras: A nivel de las zonas no urbanas y de provincia,
la inversién publica en infraestructura (por ejemplo, los aeropuertos) es baja, pero hay que tener

presente que la ubicacion esta en Lima.

A nivel de recursos tecnoldgicos y todo lo esta relacionado a 1+D, sabemos que es bajo en el Peru
y no se realizan grandes inversiones que ayuden a este desarrollo, aqui el apoyo y la manera de

incentivar del gobierno mediante la deduccidn de impuesto para los proyectos de innovacion.

e Condicién de la demanda

El Per( esta en diversos acuerdos que fomentan la inversion extranjera, miembro de la zona de
libre comercio pactada a nivel andino por la Comunidad Andina de Naciones, acuerdo con Chile
para libre comercio, la ley de Preferencia Comercial Andina (ATPA) con el mercado
norteamericano, el sistema general preferencial andino con la Unién Europea, incorporacion
como miembro del foro de Cooperacién Asia Pacifico (APEC), entre otros, lo cual genera una

mayor demanda por el Peru.

e Sectores conexos y de apoyo

La infraestructura del aeropuerto debe mejorar y existen un gran problema con el sistema
transporte y las tecnologias de la informacidn, pero en el 2019 se realizaron los lineamientos por
partes del Estado para la gestion a implementar en el sector de transporte y comunicacion en el

periodo 2019-2021, en el cual se busca mejorar todas estas falencias.

e Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa

A nivel de empresas observamos que los hoteles que tienen 4 y 5 estrellas, en su gran mayoria,
son hoteles que pertenecen a cadenas hoteleras, lo que indica que el Per( es un lugar atractivo
para este negocio, cumpliendo con los estandares de calidad mediante buenas préacticas
empresariales y con alta infraestructura, lo que genera una alta competencia entre los hoteles,
reduciendo la informalidad en este rubro y provocando que los niveles de diferenciacién sean

dificiles de encontrar.
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5. Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

Se debe tener presente que para los criterios y las ponderaciones colocadas en las siguientes tablas
(elaboradas con la metodologia de aproximaciones sucesivas) al ser un trabajo de investigacion,

se esta utilizando fuentes secundarias y opinion de los integrantes del grupo, la actual gerencia.

5.1.0portunidades

e O1: Ubicacidn de Lima como uno de los primeros puestos en la industria de reuniones

e 02: Ingreso de nuevas tecnologias (big data, inteligencia artificial, realidad aumentada, entre
otras)

e 0O3: Deduccion de impuestos para empresas que implementen proyectos de innovacion

e 04: Alta sensibilidad de los clientes a la fidelizacion

e 05: Alta sensibilidad a la capacidad de adaptacion a las valoraciones de los clientes

e 06: Baja diferenciacion entre los hoteles

e O7: No haber sustitutos del servicio de hotel en el cliente corporativo

5.2.Amenazas

e Al: Falta de infraestructura para el crecimiento del transporte aéreo

e AZ2:Inseguridad ciudadana y sensacion de victimas por parte de potenciales clientes
e A3: Sanciones ligadas al hospedaje registradas en el Indecopi

e Ab: Alta inversion requerida para conseguir la diferenciacion

e A6: Sensibilidad al precio por parte del cliente.
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5.3.Resultado de la matriz EFE

Tabla 17. Clasificacion Matriz EFE: 4 Respuesta es superior al promedio, 3 Respuesta es

mayor al promedio, 2 Respuesta es igual al promedio, 1 Respuesta es deficiente

FACTORES EXTERNOS CLAVES PONDERACION | CALIFICACION TOTAL PONDERADO

OPORTUNIDADES

Ubicacion en uno de los mejores distritos de Lima como uno de

: : . . 10% 0.4
los primeros puestos en la industria de reuniones
Ingreso de nuevas tecnologias (Big Data, Inteligencia Artificial, o
. 15% 0.3
realidad aumentada, entre otras)
Alta sensibilidad de los clientes a la fidelizacion 10% 0.4
Alta sensibilidad a la capacidad de adaptacion a las valoraciones
. 10% 0.4
de los clientes
Baja diferenciacion entre los hoteles 10% 0.2
Deduccion de impuestos para empresas que implementen 15 03
proyectos de innovacion. ° ’
MNo haber sustitutos en el cliente corporativo 10% 0.2
AMENAZAS
Falta de infraestructura para el crecimiento del transporte aéreo 2% 0.04
Alta inversion requerida para conseguir la diferenciacion 7% 0.14
Inseguridad ciudadana y sensacion de victimas por parte de 29 0.04
potenciales clientes ° :
Sensibilidad al precio por parte del cliente 7% 0.21
Sanciones ligadas al hospedaje registradas en INDECOPI. 2% 0.04
TOTAL 100% 2.67

Fuente: Elaboracion propia
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6. Evaluacién interna

6.1.Modelo de negocio

Tabla 11. Modelo de negocio

MODELD DE NEGOCIO - HOTEL PRESIDENTE

Conaultoras tecnoldgicas

ACTIVIDADES CLAVES

I+onitoreo v seguimiento de consultoras
tecnoldgicas en la implementacidn de plataforma
integrada

Ambientes confortables para el mejor relax v descanso

RELACION CON CLIENTES

Agistencia personal ara turistas

Segmentacion por mativo de viaje:

Agencias de visjes clasica

Seleccidn de talento para gestionar los proyectos
de imnplementacidn tecnol dgica

Ambientes de trabajo con buena infraestructura para
clientes corporativos

Asistencia personal exclusiva para
clientes corporativos

Negocio [corporativo)

Proveedores de alimentos v bebidas

Capacitacion constante de personal hotelero

Plataforrna tecnoldaica integrada para mejorar la
experiencia del turista

Autoservicio y servicios automatizados

Ocio [ Turisma)

Proveedores de capacitacion de
personal

Gestion permarnente de los procesos de
capacidad adaptativa potenciada por el drea de
calidad

Plataforma tecroldgica integrada para Facilitar e control
de gastos del cliente corporativo

Cornuridades en linea

Mantenimiento de infragstructura

Proveedores de alimentos v bebidas

Servicio de consitoria

Manterimientn corstante a toda la infraestructura
del hotel

RECURSDS CLAVES

Infraestructura de TI

Infraestructura hatelera

Talento hurmano capacitado

Gastos de personal (Planilla, capacitaciones]

Servicio personalizado

Tiempos cortos de espera

Buena ubicacidn geogréfica v con cercania a sitios
religiosos, turisticos v galerias de ventas de productos
Peruanos

Uso de la domnética para simplificar los procesos alos
UsUaErios

CANALES

Agencias de viaje cldsicas

Compafias digitales de viaje

Pagina web cormo canal de venta

Fiedes sociales

Ejecutivos de cuentas claves

ESTRI URA DE COSTOS ESTRUCTURA DE INGRESDS

Ingreso de cuata por noche de estadia
Ingre=o de cuota por alquiler de ambientes

Ingreso por consumo de alimentos v bebidas

Ingreso por los servicios adicionales

Fuente: Elaboracion

propia
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6.2.Cadena de valor

Gréfico 11. Cadena de valor

ENA DE VA HOTEL PRESIDENTE

DESARROLLO TECNOLOGICO, INVESTIGACION Y DISENO, mejorar la satisfaccin del huesped al hacer un senvicio al cliente rapido e instantaneo. El departamento de
tecnologia gestiona y supervisa el trabajo de terceros en temas de implementacion de software de automatizacion, servicio al cliente con soporte tecnoldgico,
investigacion de nuevos productos en el mercado y analisis de datos.

Eslabones de apoyo

Gestion de |a reserva mediante
I plataforma tecnolégica Gestion de icaciones a través d
integrada. redes sociales y pagina Web.

Recepcion y Alojamiento. Coordinar precios, paguetes y promociones con las
e

los senvicis ias de viajes clasicas.

del cliente con el apoyo de la  [Actualizar informacion comercial en plataformas de
ogil fifas de viaje digitales.

integrada. Establecer relaciones y fidelizar a los clientes
Atencion personalizada en los |corporativos a través de nuestros Ejecutivos de Cuentas.
ambientes de relax, Promacionar el hotel mediante redes sociales.
entretenimiento y trabajo.

LOGISTICA INTERNA OPERACIONES LOGISTICA EXTERNA MARKETING Y VENTAS SERVICIOS
ESLABONES PRIMARIOS

Fuente: Elaboracién propia
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6.3.Matriz VRIO

Tabla 19. Analisis de recursos y capacidades (matriz VRIO)

RECURSOS VALIOSO RARO  INIMITABLE  ORGANIZADOS IMPLICACION COMPETITIVA
RECURSOS
Ubicacion 'es_trateglca, de facil acceso, cercano a 3l 3l 3l 8l Ventaja competiiva sostenida
puntos turisticos y mercados de productos peruanos
Capital humano capacitado y motivado sl sl sl sl Ventaja competitiva sostenida
Infraestructura del hotel moderna calida y atractiva sl NO Paridad competittiva
Identificacion de la Marca y fidelizacion sl sl NO Ventaja competitiva por explotar
Limpieza y calidad de los ambientes S NO Paridad competittiva
Recursos financiera e inversion de capital sl NO Paridad competittiva
Aha_nzas com empresas c_o‘rporatlvas_ylcanales gl NO Paridad competitiva
indirectos para la promocion del servicio
1+D S S NO Ventaja competitiva por explotar
Domotica hotelera sl sl NO Ventaja competitiva por explotar
CAPACIDADES

Cgpaudad de adaptacion a las necesidades de los sl sl NO Ventaja competiiva por explotar
clientes
Capacidad de respuesta al cliente sl NO Paridad competittiva
Capacidad de gestion operativa con servicios y| ! -
atencién de alta calidad S S NO Ventaja competitiva por explotar

Fuente: Elaboracion propia

6.4.Estructura organizacional

Planteamos la estructura innovadora:;

Grafico 12. Estructura organizacional

Fuente: Basado en Mintzberg 1979. Elaboracion propia 2020
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Predomina el staff de apoyo, y la coordinacion se realiza por adaptacion mutua, la cual sucede en
toda la organizacion y a todos los niveles teniendo como vehiculo la comunicacion informal para
el avance de la organizacion. Existe descentralizacion de modo selectivo, y la agrupacion es por
equipos funcionales, de tal forma que sea posible encarar entornos complejos y dindmicos, con

compromiso e integracion. Hoy se utilizan sistemas de informacion.

6.5.Analisis funcional

6.5.1. Infraestructura

El Hotel Presidente busca ser la principal opcion en este sector, destacando no solamente por la
calidad en los servicios y el personal calificado, constantemente capacitado, con instalaciones
exclusivas, con un mantenimiento siempre superior al 98 %, que puedan satisfacer y ofrecer mas
de lo que los clientes esperan, recibiendo una experiencia Unica e inigualable, de manera que
elijan al hotel como primera opcion en sus proximas visitas, sobre la base del marketing para
impulsar las ventas y siempre de la mano de las ventas anticipadas, para tratar de ocupar casi toda
la capacidad del hotel y siempre manejando el precio diferente a los deméas del mercado, para

marcar la diferencia y un precio justo por todo lo que el Hotel Presidente ofrece.

6.5.2. Ventas

Se busca aprovechar las condiciones del mercado. Se usa la venta anticipada dejando casi el 50 %
para ventas en mostrador y a nivel internacional casi el 25 %, lo cual da buenos resultados, ya que

la ocupacidn era optima.

El hotel mantiene la politica de precios a pesar de las situaciones complejas (entrada de los hoteles
de bajo costo) considerando que se tiene un nivel de calidad alto, apostando por aquellos clientes

fidelizados.
Se tiene una alta dependencia de las ventas anticipadas con las agencias de viaje, en las que no es

posible imponer el precio sino que se debe aceptar las condiciones que ajustan al precio de

compra.
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6.5.3. Indicadores claves

Tabla 18. Indicadores claves

Retorno del capital empleado, ROCE % (anual) 9.04 8.70 9.12 8.37 6.17 3.65
Ratio beneficio bruto -% (6 meses) 73.75 81.31 78.79 80.52 75.07 78.07
Ratio beneficio neto -% (6 meses) 824 3086 898 2837 -22.15 2201
Apalancamiento, % 0.99 0.96 0.86 0.77 072 0.70
Rotacion de activos (anual) 0.21 0.21 0.21 0.20 0.19 0.16
Tasa de prima especifica a la empresa -% (6 meses) 1.91 226 276 2.75 3.00 3.25
Numero de acciones 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000
Ratio pago de dividendos -2 (6 meses) 0.00 258 3122 0.00 -16.49 2551
Ganancias por accion, € (6 meses) 0.57 3.87 0.64 3.36 -1.21 1.96
Valor de mercado de las acciones, € 77.83 81.43 81.35 78.61 59.49 36.82
P/E (12 meses consecutivos) 17.54 18.32 18.03 19.65 27.70 49 26
Retorno total para el accionista %, este periodo -2.13 4.76 0.15 -3.37 -24.06 -37.26
Retorno total acumulado para el accionista %, pa. 14.76 13.45 11.90 10.28 6.65 216
Ocupacion hotel -% (doméstico) 49.60 72.61 50.50 66.87 38.66 39.13
Ocupacion hotel -% (internacional) 55.29 99.50 38.42 85.44 18.41 66.40
Tarifa promedio ponderado de la habitacion (doméstico) 116.45 124 .37 118.00 129.86 126.41 157.66
Tarifa promedio ponderado de la habitacién (internacional) 123.12 134 24 11891 140.78 128.20 156.13
Beneficio bruto por habitacién, € 7.878.10 14,572.80 8.028.90 13,625.40 5.,872.40 9,934 .00
Beneficio neto por habitacion, € 880.50 5,530.90 915.20 4,800.20 -1,732.30 2,800.20
Fuente: Elaboracion propia
g - ;= - .
Grafico 13. Ventas en temporada invernal doméstico-internacional
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35



Gréfico 14. Ventas en temporada de verano doméstico-internacional
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Fuente: Elaboracion propia

6.5.4. Analisis de la competencia
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Se observo que muchos acudieron a bajar los precios cuando las condiciones del mercado no eran

Optimas, aunque esto no asegure buenos resultados.

Se dio una tendencia a la baja de los precios de venta en mostrador. Asimismo, se apalancaron

bien las ventas anticipadas.

El Hotel Presidente, actuando como una empresa de alta calidad que impone precio, no pudo

conseguir gque las ventas en mostrador sean del todo favorables, teniendo consecuencias en las

Gltimas temporadas.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Plan (mision, vision, objetivos)

1.1.Visién

Llegar a ser el hotel tecnoldgico lider en el mercado peruano, gracias a nuestras mejoras, a nuestro

personal, a nuestros nuevo y antiguos clientes y al apoyo de nuestros accionistas.

1.2.Misidn

Brindar una estadia Unica a nuestros clientes del segmento turistico y corporativo mediante la
empatia, la sonrisa, el buen trato, la solidaridad, buscando crecer en la cuota del mercado peruano
e internacional, a través de una gestion de alta calidad en hospedaje, con un servicio diferenciado,
con gran capacidad de adaptacion sobre la base de la valoracion de nuestros clientes, con un
talento humano comprometido y capacitado de manera constante, innovando en nuestro pilar
principal con nuevas tecnologias que no encontrara en otros hoteles y ayuden a facilitar la vida
de nuestros clientes, con los aportes de nuestros accionistas, quienes nos respaldan
financieramente y saben que seran beneficiados con nuestro crecimiento. Todo con el fin de que

nuestros clientes, accionistas y personal se sienta orgulloso del Hotel Presidente.

1.3.Valores

Calidad en todo lo que hacemos (econémico-pragmatico), proactividad para cada situacién
creando e innovando soluciones, pasién por nuestro trabajo (emocional), respeto para todas las
personas, honestidad en todas nuestras acciones (éticos), confianza dentro de toda nuestra
organizacion.

2. Objetivos estratégicos

2.1.0bjetivos de rentabilidad

¢ Alcanzar un periodo de recuperacién del capital invertido de maximo de 10 afios desde el

inicio de las operaciones (OE1)
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e Obtener un retorno total acumulado para el accionista de 10 % anual a partir del tercer afio y
lograr subirlo a 15 % a partir del quinto afio (OE2).

2.2.0bjetivos de crecimiento

e Alcanzar una tasa de ocupabilidad del hotel minimo del 70 % durante todo el afio (OE3)
e Desarrollar nuevos productos y programas dentro de la organizacion (OE4)
e Tener la calidad del hotel en un 95 % el primer afio, subiendo 2 % anual, hasta llegar al tercer

afio y sostener la calidad en 99 % o mas (OE5)

2.3.0bjetivos de sostenibilidad

e Obtener un nivel de satisfaccion de los huéspedes de minimo el 70 % el primer afio,
aumentado 5 % anual y logrando obtener 90 % desde el quinto afio hacia adelante (OE6)

e Obtener un nivel de satisfaccion de las empresas que usan los servicios del hotel de minimo
del 70 % el primer afio, aumentado 5 % anual y logrando obtener 90 % desde el quinto afio
hacia adelante (OE7)

e Obtener un nivel de clima laboral minimo del 70 % el primer afio, logrando subir 5 % anual

hasta llegar a 85 % desde el quinto afio hacia adelante (OES)

2.4.1dentificacion de los factores clave del éxito

e Ubicacion del hotel, cercano a zonas turisticas y centros comerciales

e Personal capacitado y empatico con el cliente

e Limpieza del hotel, de los cuartos y todas las instalaciones

e Confort para el cliente de nivel alto

e Buena infraestructura del hotel con ambientes necesarios para los clientes

¢ Relacion calidad precio que justifique que lo que el cliente paga sea lo que quiere recibir

e Altas tecnologias usadas en el hotel para simplificar y agilizar las interacciones del hotel con

el cliente

3. Perfil competitivo

La evaluacion de los factores claves de éxito frente a los hoteles que se consideran la principal

competencia en la zona de influencia del proyecto se presenta en la matriz de perfil competitivo.
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El resultado tiene un puntaje de 9,20, el cual se encuentra por encima del punto medio entre los

cinco hoteles evaluados, lo que indica que presentara competitividad en el mercado.

Tabla 20. Factores claves de éxito

Innside Lima

Hyatt Centric San

N . . Swuissotel Lima | Alof Lima Miraflores Presidente
Miraflores Isidro Lima
Factores claves para el éxito Ponderado e 5+ 5+ + +
C Pun. C Pun. c Pun. c Pun. c Pun.
Con personal calificado. empatico, preocupado por el cliente 15% 9.3 14 9.4 14 9.3 14 9.4 14 9.3 14
Infraestructura y servicios (sala de reuniones, centro de
negocios), con restaurant, piscina, gimnasio (segin el nivel del 10% 9.4 0.9 9.4 0.9 9.3 0.9 9.4 0.9 9.3 0.9
hotel).
Limpieza del hotel, de los cuartos, de las dreas comunes 15% 9.7 15 9.6 14 9.6 14 9.6 14 9.6 14
Confort para el cliente, con un nivel de calidad alto 15% 9.4 14 9.6 14 9.6 14 9.5 14 9.4 14
Ubicacién, cercano a centros comerciales, a distritos turisticos
N . . 15% 9.4 14 9.3 1.4 8.9 1.3 9.4 1.4 9.3 1.4
y aledaiio a las zonas financieras de Lima
Relacion entre la Cﬂl.idﬂd yel preciu: que se justifique lo que se 10% 87 09 87 0.9 85 0.9 87 0.9 85 0.9
paga por lo que el cliente espera recibir
Tecnologias en el hotel, como wifi (una muy buena
conectividad), sistema electronicos que sirven para interactuar 20% 9 1.8 9.2 1.8 9.5 1.9 9.2 1.8 9 1.8
con el cliente, comunicacion en las sala de reuniones, ete.
TOTAL 100% 93 93 92 93 92

Fuente: Elaboracion propia 2019

3.1.Matriz de evaluacién de los factores internos

3.1.1. Fortalezas

productores peruanos

e F2: Capital humano capacitad y motivado

e F3: Identificacién de la marca y la fidelizacion

e F4: Desarrollo de I1+D

e F5: Domética hotelera

e F6: Capacidad de adaptacidn a las necesidades de los clientes

e F7: Capacidad de gestion operativa con servicios y atencion de alta calidad

3.1.2. Debilidades

F1: La ubicacion del hotel, de facil acceso, cercano a puntos turisticos y mercados de

e D1: Actualmente, los centros empresariales mas grandes de la ciudad se encuentran ubicados

en los distritos de San Isidro y Surco, distritos en los cuales hay gran variedad de hoteles.
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e D2: Falta de experiencia en la implementacion de tecnologia innovadora.

e D3: Magdalena se considera una zona de nivel socioecondmico medio, con riesgo de
seguridad ciudadana de nivel bajo y la ubicacidn del hotel en una zona de trafico y ruido.

e D4: Se brinda capacitacion y preparacion del personal, mas no el desarrollo de este como
fomento sostenibilidad laboral.

3.1.3. Resultados de la matriz EFI

Se debe tener presente que para los criterios y las ponderaciones colocadas en las siguientes tablas
(elaboradas con la metodologia de aproximaciones sucesivas) al ser un trabajo de investigacion,
se esta utilizando fuentes secundarias y opinion de los integrantes del grupo a razén que somos la

actual Gerencia.
Para evaluar las principales fortalezas y debilidades del hotel, se desarroll6 la matriz de

evaluacion de factores internos, la cual muestra como resultado una puntuacion de 2,8, lo que

indica que el negocio cuenta con una posicion interna fuerte.

40



Tabla 19. Factores internos claves de éxito

FACTORES INTERNOS CLAVES PONDERACION CALIFICACION TOTAL PONDERADO

FORTALEZAS
La ubicacion del hotel, de facil acceso, cercano a puntos turisticos
P Y 12% 4 0.48
mercados de productores peruanos.
Capital humano capacitad y motivado 12% 4 0.48
Identificacion de la marca y la fidelizacion 10% 3 0.3
Domotica hotelera 9% 3 0.3
Desarrollo de +D 9% 3 0.3
Capacidfad de adaptacion a las necesidades de los clientes 11% 3 0.3
Capacidad de gestion operativa con servicios y atencion de alta
g g P Y 1% 3 0.3
calidad
DEBILIDADES
Actualmente los centros empresariales mas grandes de la ciudad se|
encuentran ubicados en los distritos de San Isidro v Surco, 10s cuales| 9% 1 0.09
se encuentran atendidos por una oferta de hoteles.
Falta de experiencia en la implementacion de tecnologia innovadora 9% 1 0.09
Magdalena se considera una zona de nivel socioeconémico medio,
con cierto riesgo de seguridad ciudadana y la ubicacion especifica del 4% 2 0.08
hotel con trafico y ruido.
Se pbrinda capacitacion y preparacion del personal, mas no el o
) - 4% 2 0.08
desarrollo del mismo como fomento sostenibilidad laboral.
TOTAL 100% 28

Fuente: Fuente: Elaboracidn propia 2019
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3.2.Matriz FODA cruzado

Tabla 20. Matriz FODA cruzado

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. La ubicacién del hotel, de facil acceso, cercano a puntos turisticos y mercados de productores D1. Actualmente los centros empresariales mas grandes de la ciudad se encuentran ubicados en los|
peruanos. distritos de San Isidro y Surco, los cuales se encuentran atendidos por una oferta de hoteles

F2. Capital humano capacitad y motivado.

F3. Identificacion de la marca y la fidelizacion

F4. Desarrollo de D

F5. Domética hotelera
F6. Capacidad de adaptacion a las necesidades de los clientes
F7. Capacidad de gestion operativa con servicios y atencién de alta calidad

D2. Falta de experiencia en la implementacién de tecnologia innovadora

D3. Magdalena se considera una zona de nivel socioeconémico medio, con cierto riesgo de seguridad
ciudadana y la ubicacién especifica del hotel con tréfico y ruido.

D4. Se brinda capacitacion y preparacién del personal, mas no el desarrollo del mismo como fomento,
sostenibilidad laboral

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

01. Ubicacion de Lima como uno de los primeros puestos en la
industria de reuniones.

02. Ingreso de nuevas tecnologias (Big Data, Inteligencia Artificial,
realidad aumentada, entre otras)

03. Deduccion de impuestos para empresas que implementen
proyectos de innovacion.
04. Alta sensibilidad de los clientes a la fidelizacion

05. Alta sensibilidad a la capacidad de adaptacion a las
valoraciones de los clientes

06. Baja diferenciacién entre los hoteles.
07. No haber sustitutos del servicio de hotel en el cliente
corporative

Mediante el desarrollo de I+D y la aplicacion de la domotica hotelera, se busca mejorar todos los
sistemas del hotel, a nivel usuario aplicaciones, realidad aumentada, entre otros, y también a nivel de la
organizacion, para agilizar nuestros procesos internos, aplicando tecnologia para diferenciarnos de los
demas hoteles mediante el desarrollo de nuevos servicios (F4, F5, 02, 03. 06)

Aprovecharemos la marca, el nombre del hotel, la experiencia de los clientes ya hospedados,
aprovechando la alta sensibilidad a la capacidad de adaptacion de las valoraciones de los clientes, de
manera que puedan sentir que son unicos y que el hotel trabaja netamente para cada uno de ellos y sus
necesidades brindando servicios mejorados de manera constante (F2, F3, F6, F7, 04, 05)

Aprovechar la ubicacion del hotel y la nueva visién que se tiene sobre Lima y la industria de reuniones,
de manera que se buscara captar mas clientes y hacer notar todos nuestros servicios y la capacidad en
la gestidn operativa por parte de nosotros (F1, F7, O1)

Contratacion de emprasas de consultoria tecnologica para implementacion de proyectos tecnologicos
innovadores (D2, 02, 03, 06)

Implementar un plan de desarrollo de personal para los empleados del hotel (D4, 04, 05, 06)

Intensificacion de la publicidad, resaltando el nombre del hotel, mostrando que no solo el hotel brinda
infraestructura y calidad, sino también el lugar donde se ubica goza de una infraestructura y calidad
similar.(D1, D3, 01, 02, 05, 06)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al. Falta de infraestructura para el crecimiento del transporte
aéreo.

A2. Inseguridad ciudadana y sensacion de victimas por parte de
potenciales clientes

A3. Sanciones ligadas al hospedaje registradas en INDECOPI.

A4. Alta inversion requerida para conseguir la diferenciacion

A5. Sensibilidad al precio por parte del cliente

Mediante |a tecnologia y los socios estratégicos, desarrollar aplicaciones que puedan orientar a los
clientes, brindarles seguridad y conseguir movilidad de confianza para los clientes al momento de
circular por la ciudad (A2, A4, F4, F7)

Tener una estrategia de precios por canales y clientes, de manera que se justifique lo que se paga por
lo que el cliente espera recibir (Ad, A5, F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7)

Potenciar el modelo de negocio crientado al comercio digital, tanto para el cliente, como informacion,
reservaciones, reuniones, entre otras; y también para la parte organizativa, de manera que también se
potencie el uso de canales digitales de comunicacion y tener acceso de manera rapida a toda la
informacién necesaria para mitigar riesgo de sanciones (A1, A3, F4, FT7)

Utilizar financiamiento bancario para la ejecucion del proyecto y el capital de trabajo (A4, A5, D1, D2,
D4)

Enfocarnos en la diferenciacion y no caer en competencia por precios (A2, A3, A4, A5, D1, D2, D3,
D4)

Fuente: Elaboracion propia

42



3.3.Estrategias corporativas

3.3.1. Estrategia genérica

Segun el analisis de las cinco fuerzas de Porter, el sector es atractivo, con una puntuacion de 2,19.
Pero el detalle es que no se tiene dominio absoluto sobre las 5 fuerzas de Porter; no se tiene un
panorama amplio, sino un panorama limitado. En contraposicion con la ventaja competitiva, se
observa que los factores de éxito del sector, asi como lo que el cliente de ese objetivo limitado
necesita, motivo por el cual no es posible tener los costos mas bajos, debido a que el sector

hotelero tiene poca diferenciacion, por lo que la ventaja competitiva esta en la diferenciacion.

Por ello, la estrategia genérica es el enfoque de diferenciacion.

Tabla 21. Identificacion de la estrategia genérica

Ventaja competitiva

Costo mas bajo Diferenciacion

Panorama competitivo | Objetivoamplio | 1. Liderazgoen costo | 2. Diferenciacion

Objetivo limitado | 3A. Enfoque de costo 3B. Enfoque de diferenciacion

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. Estrategias intensiva

Se desarrolla de acuerdo con Ansoff. Luego de revisar el analisis de segmentacion, asi como los
grupos estratégicos, se conoce el mercado objetivo, en este caso el mismo que se tenia, hoteles
orientado al sector corporativo. Luego de revisar las fortalezas y debilidades, asi como observar
los factores criticos de éxito del sector y siguiendo con la estrategia genérica, se observam que es
necesario desarrollar nuevos servicios. Se debe tener presente que los clientes de los hoteles
tienden a aburrirse de lo mismo, esto es algo que los obliga a probar o buscar diferentes hoteles.
El tema es que la diferenciacién a nivel del sector hotelero es muy baja, motivo por el cual es
importante reinventarse, desarrollar el 1+D, buscar nuevos servicios o productos, 0 mejorando los
servicios ya brindados, afiadiéndoles nuevas caracteristicas tanto al principal como a los

complementarios. Por ello, se adopta la estrategia de crecimiento, desarrollo de producto.
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Tabla 22. Identificacion de la estrategia intensiva

Servicios
Tradicionales Nuevos

Mercados | Tradicionales | Penetracion de mercado | Desarrollo de producto

Nuevos Desarrollo de mercado Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia

4. Alineamiento estratégico

Se realiza la evaluacion de las estrategias y objetivos, con el fin de determinar cuales son las mas

relevantes para realizar el plan estratégico. Finalmente, sobre la base de la valoracion realizada,

se han seleccionado las siguientes estrategias, que permitiran crear valor para el negocio y

mantener una ventaja competitiva (Sallenave 1994):

Mediante el desarrollo de 1+D y la aplicacion de la domética hotelera, se busca mejorar todos
los sistemas del hotel, a nivel usuario aplicaciones, realidad aumentada, entre otros, y también
a nivel de la organizacidn, para agilizar los procesos internos, aplicando tecnologia para
diferenciarse de los demas hoteles mediante el desarrollo de nuevos servicios

Contratacion de empresas de consultoria tecnoldgica para implementacion de proyectos
tecnoldgicos innovadores

Implementar un plan de desarrollo de personal para los empleados del hotel

Mediante la tecnologia y los socios estratégicos, desarrollar aplicaciones que puedan orientar
a los clientes, brindarles seguridad y conseguir movilidad de confianza para los clientes al
momento de circular por la ciudad

Potenciar el modelo de negocio orientado al comercio digital, tanto para el cliente como para
informacion, reservaciones, reuniones, entre otras, y también para la parte organizativa, de
manera que también se potencie el uso de canales digitales de comunicacion y tener acceso

de manera rapida a toda la informacion necesaria para mitigar el riesgo de sanciones.
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Tabla 23. Estrategias identificadas alineadas a los objetivos estratégicos

ESTRATEGIA

OE1

OE2

OE3

OE4

OES

QESs

OE7

OE8

TOTAL

Mediante el desarrollo de |1+D y la aplicacion de la domética hotelera, se
busca mejorar todos los sistemas del hotel, a nivel usuario aplicaciones,
realidad aumentada, entre otros, y también a nivel de la organizacién, para
agilizar nuestros procesos internos, aplicando tecnologia para diferenciarnos
de los demas hoteles mediante el desarrollo de nuevos servicios (F4, F5,
02, 03. 06)

Contratacion de empresas de consultoria tecnologica para implementacion
de proyectos tecnolégicos innovadores (D2, 02, O3, 06)

Implementar un plan de desarrollo de personal para los empleados del hotel
(D4, 04, 05, 06)

Mediante la tecnologia y los socios estratégicos, desarrollar aplicaciones
que puedan orientar a los clientes, brindarles seguridad y conseguir
movilidad de confianza para los clientes al momento de circular por la ciudad
(A2, A4, F4, F7)

Potenciar el modelo de negocio orientado al comercio digital, tanto para el
cliente, como informacién, reservaciones, reuniones, entre otras; y también
para la parte organizativa, de manera que también se potencie el uso de
canales digitales de comunicacion y tener acceso de manera rapida a toda
la informacion necesaria para mitigar riesgo de sanciones (A1, A3, F4, F7)

Aprovecharemos la marca, el nombre del hotel, la experiencia de los clientes
ya hospedados, aprovechando la alta sensibilidad a la capacidad de
adaptacion de las valoraciones de los clientes, de manera que puedan sentir
que son unicos y que el hotel trabaja netamente para cada uno de ellos y
sus necesidades brindando servicios mejorados de manera constante (F2,
F3, F6, F7. 04, 05)

Utilizar financiamiento bancario para la ejecucion del proyecto y el capital de
trabajo (A4, A5, D1, D2, D4)

Aprovechar la ubicacion del hotel y la nueva vision que se tiene sobre Lima
y la industria de reuniones, de manera que se buscara captar mas clientes y
hacer notar todos nuestros servicios y la capacidad en la gestion cperativa
por parte de nosotros (F1, F7, O1)

Intensificacion de la publicidad, resaltando el nombre del hotel, mostrando
que no solo el hotel brinda infraestructura y calidad, sino también el lugar
donde se ubica goza de una infraestructura y calidad similar. (D1, D3, O1,
02, 05, 06)

Tener una estrategia de precios por canales y clientes, de manera que se
justifique lo que se paga por lo que el cliente espera recibir (A4, A5, F1, F2,
F3, F4, F5, F8, F7)

Enfocarnos en la diferenciacion y no caer en competencia por precios (A2,
A3, A4. A5, D1, D2, D3, D4)

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24. Estrategias identificadas para cada &rea funcional del Hotel Presidente

ESTRATEGIA

RRHH

MARKETING

OPERACIONES
FINANZAS

Mediante el desarrollo de I+D y la aplicacién de la domética
hotelera, se busca mejorar todos los sistemas del hotel, a nivel
usuario aplicaciones, realidad aumentada, entre otros, y
también a nivel de la organizacion, para agilizar nuestros
procesos internos, aplicando tecnologia para diferenciarnos de
los demas hoteles mediante el desarrollo de nuevos servicios
(F4, F5, 02, O3. 06)

Contratacion de empresas de consultoria tecnolégica para
implementacion de proyectos tecnolégicos innovadores (D2,
02, 03, 08)

Implementar un plan de desarrollo de personal para los
empleados del hotel (D4, 04, O5, O6)

Mediante la tecnologia y los socios estratégicos, desarrollar
aplicaciones que puedan orientar a los clientes, brindarles
seguridad y conseguir movilidad de confianza para los clientes
al momento de circular por la ciudad (A2, A4, F4, F7)

Potenciar el modelo de negocio orientado al comercio digital,
tanto para el cliente, como informacién, reservaciones,
reuniones, entre otras; y también para la parte organizativa, de
manera que también se potencie el uso de canales digitales de
comunicacion y tener acceso de manera rapida a toda la
informacién necesaria para mitigar riesgo de sanciones (A1, A3,
F4, F7)

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo V. Plan de crisis

Debido a la coyuntura actual, se tuvo que pensar en alternativas para poder sobresalir. Por eso se

toma como base el modelo de gestion de crisis propuesto por Almada (2009), que incorpora fases

como propuesta de gestion (luego de realizar una seleccion y recoleccion de informacion).

Gréfico 15. Modelo de gestion de crisis - Almada 2009

| Configuracion

ﬁcnaﬂo

futuro
Medidas
urgentes

empresa \

Fuente: Elaboracion propia

1.

Informacion de la crisis acontecida

Mediante el Decreto Supremo N° 008-2020-SA, de fecha 11 de marzo de 2020, se declara la
emergencia sanitaria a nivel nacional por el plazo de noventa (90) dias calendario y se dictan
medidas de prevencion y control del Covid-19.

A través del Decreto Supremo N° 044-2020-PCM, de fecha 15 de marzo de 2020, se declara
el estado de emergencia nacional por las graves circunstancias que afectan la vida de la nacién
a consecuencia del brote del Covid-19.

Por medio del Decreto de Urgencia N° 031-2020, de fecha 23 de marzo de 2020, se autoriz6
al Mincetur, de manera excepcional, para que durante el Afio Fiscal 2020, a requerimiento y
a favor del Ministerio de Salud (Minsa), efectie las contrataciones para la adquisicion de
bienes y servicios para el alojamiento temporal en cuarentena y la alimentacion completa
diaria por un plazo maximo de 14 dias de los ciudadanos peruanos que retornen del extranjero
durante la vigencia de la emergencia sanitaria a nivel nacional declarada por el Decreto
Supremo N° 008-2020-SA. Las contrataciones podran solicitarlas hasta por un plazo maximo

de 60 dias calendario contados a partir de la vigencia de la presente norma.
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A través del Oficio N° 644-2020-SG/MINSA, de fecha 24 de marzo de 2020, el secretario
general del Minsa requiere al Mincetur la contratacion del servicio de alojamiento y
alimentacion temporal en cuarentena para los ciudadanos peruanos que lleguen del extranjero
en el marco de la emergencia por Covid-19.

Por medio del Oficio N° 656-2020-SG/MINSA de fecha 25 de marzo de 2020, el secretario
general del MINSA requiere al Mincetur la contratacion del servicio de alojamiento y
alimentacion temporal en cuarentena para los ciudadanos peruanos que lleguen del extranjero
en el marco de la emergencia por Covid-19.

En atencion al requerimiento efectuado por el Viceministerio de Turismo, validado por el
Memorandum N°  324-2020-MINCTUR/VMT y  Memorandum N°  325-2020-
MINCETUR/VMT, y de conformidad con el articulo 26 del Decreto de Urgencia N° 035-
2020, se autoriz6, mediante la Resolucion Ministerial N° 069-2020-MINCETUR, de fecha 29
de marzo de 2020, la incorporacién de mayores fondos publicos en el presupuesto
institucional del Mincetur por la suma de S/ 8.400.000,00, con la finalidad de cubrir el costo
de alojamiento y alimentacion de los peruanos considerados en el Decreto de Urgencia
N° 031-2020.

Mediante el Decreto de Urgencia N° 033-2020, se otorg0 el subsidio para el pago de planilla
de empleadores del sector privado orientado a la preservacion del empleo

A través del Oficio N° 672-2020-SG/MINSA, de fecha 28 de marzo de 2020, el secretario
general del Minsa requiere al Mincetur la contratacion del servicio de alojamiento y
alimentacion temporal en cuarentena para los ciudadanos peruanos que lleguen del extranjero
en el marco de la emergencia por Covid-19.

La Apotur ya advirtié que el 2020 es un afio perdido para la actividad turistica, debido a los
efectos del coronavirus y a las restricciones de viajes (Portal turiweb 2020).

El Decreto de Urgencia N° 038-2020, con fecha 14 de abril del 2020, establece medidas
complementarias para mitigar los efectos econdémicos causados a los trabajadores y
empleadores ante el Covid-19 y otras medidas.

La Resolucion Ministerial N° 080-2020-MINCETUR, de fecha 7 de mayo del 2020, refiere
el protocolo sanitario sectorial ante el Covid-19 para hoteles categorizados.

El Decreto de Urgencia N° 043-2020, Decreto N° 046-2020, dicta medidas extraordinarias
con la finalidad de adquirir bienes y servicios necesarios para el alojamiento en cuarentena y
alimentacion de las personas que deban desplazarse dentro del pais a consecuencia de la

declaracion del estado de emergencia nacional por el Covid-19.
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La Resolucion Ministerial 239-2020-MINSA, de fecha 28 de abril del 2020, refiere los
lineamientos para la vigilancia, prevencion y control de la salud de los trabajadores con riesgo
de exposicién al Covid-19.

Tibisay Monsalve, asesora de Sociedad Hoteles del Perd, indica: “Para el caso del viajero que
quiere venir al Peru, puede venir con tranquilidad porque nuestros hoteles han seguido
abiertos durante la pandemia, y ya tenemos mas de 100 dias aplicando los protocolos de
bioseguridad” (Peri21 2020). También sefiala que el turista que venga va a ser un nuevo
turista: si antes era tecnoldgico e investigaba, ahora sera mucho mas cuidadoso. Se espera
reactivar primero el turismo de millennials y el de lujo. Los vuelos internacionales permitiran
una mayor recuperacion. En ese sentido, otro viajero que se espera apenas abran las fronteras
es el corporativo, los ejecutivos que vienen a cerrar negocios en el pais.

El Decreto de Urgencia N° 076-2020 estipula medidas financieras para la reconversion del
sector turismo.

Inestabilidad politica, debido a problemas con el expresidente Vizcarra y sus colaboradores

presidenciales.

2. Etapa 1: Escenario futuro

Es necesario conocer cual serd la situacion de la empresa en el futuro. Tomando en cuenta el

historial durante el funcionamiento del hotel en un escenario normal, se tienen los siguientes datos

de los Gltimos 12 semestres:

Tabla 25. Resumen de resultados obtenidos en los 12 Ultimos semestres

Tarifas de las habitaciones, €

Reservadas hoy 105 115 115 125 125 130 120 140 120 140 140 180
Reservas, temporada pasada 99.96 | 9122 958 | 105.44 111 111.81 | 126.84 | 112.06 | 12329 | 113.01 0 13497
Reservas, hace dos temporadas 99.22 98.4 99.23 | 99.99 | 101.7 | 106.5 | 108.05 | 120.42 | 113.73 | 133.42 | 113.98 0
Tarifa promedio por habitacion 101.65 | 100.8 | 103.02 | 109.7 | 112.15 ) 116.15 | 116.45 | 124.37 118 129.86 | 126.41 | 157.66
Reservadas hoy 1,736 | 2340 | 1,619 | 2311 1,777 | 2,785 | 1965 | 2478 | 1880 | 2,620 | 1828 | 1952
Reservas, temporada pasada 1,747 | 3,000 | 1,900 | 2,600 | 1,700 | 2,000 945 2410 | 1,000 | 2,000 0 1,922
Reservas, hace dos temporadas 1,165 | 1.870 | 1,500 | 2,500 | 2,000 | 3,100 | 2,000 | 2300 | 2,120 | 2,000 | 2,000 0
Ventas totales para esta temporada 4648 | 7210 | 5019 | 7411 | 5477 | 7.885 | 4910 | 7,188 | 5,000 | 6,620 | 3,828 | 3,874
Ingresos por cada habitacion disponible, € 9449 | 14,535 | 10342 | 16,260 | 12,284 | 16,652 | 10,396 | 16,255 | 10,727 | 15,631 | 8,797 | 11,105




Capacidad

Habitaciones 50 50 50 50 50 55 53 35 55 55 55 55
Noches 9000 9000 9000 9000 9000 9900 9900 9900 9900 9900 9900 9900
Nuevas habitaciones para el proximo periodo] 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0 0 0
Total ventas este periodo, noches

Noches 4648 7210 5019 7411 2471 7885 4910 7188 5000 0620 3828 3874

Ocupacion -%
Reservaciones para la ronda 2

Noches 4,870 3,400 5,100 3,700 5,100 2,945 4710 3,120 4,000 2,000 1922 3,770
Ocupacion -% 54 38 57 41 52 30 48 32 40 20 19 38.08
Reservaciones para la ronda 3

Noches 1500 2500 2000 3100 2000 2300 2120 2000 2000 0 2200 3000
Ocupacion -% 17 28 22 34 20 23 21 20 20 0 22 30

Ingresos por ventas este periodo, € 472469 726750 517101 813024 614221 915874 571769 893998 589977 859717 483834 610767

Gastos de personal 98340 | 165101 | 131152 | 132912 | 115460 | 118843 | 136304 | 158711 | 98877 | 163962 | 101192 | 158332
Coste directo 35162 | 53866 | 37813 | 49552 [ 36204 | 50730 | 31678 | 46001 | 31626 | 42461 | 24224 | 24624
Mantenimiento 50000 | 20000 | 25000 | 45000 [ 10000 | 48500 | 10000 | 48500 | 7250 | 48500 | 32430 | 25000
Administracion 48210 | 45514 | 46746 | 47444 | 45235 | 46581 | 47353 | 51576 | 49723 | 53484 | 50441 | 51312
Marketing 40000 | 10000 | 40000 | 20000 | 30000 | 12500 | S000 | 20000 | 50000 | 20000 | 50000 | 30000
Pago de alquiler 62500 62500 62500 62500 62500 62500 62500 62500 62500 62500 62500 62500

Esfugrzos de reduccion de costes 8000 | 12000 | 8000 | 8000 | 12000 [ 8000 | 8000 | 4000 | 8000 | 4000 | 8000 | 6.000

EBITDA 130.258 | 357769 | 165.890 | 447.616 | 302.822 | 568220 | 225.934 | 502,710 | 282.000 | 464.809 | 155.047 | 252999
Depreciacion 50,000 | 50000 | 50000 | 50,000 | 50000 | 35.000 | 55000 | 55000 | 55000 | 55000 | 35000 | 55.000
EBIT 80258 | 307.769 | 115.890 | 397.616 | 252.822 | 513,220 | 170.934 | 447.710 | 227,000 | 409.809 | 100.047 | 197.999

Fuente: Elaboracion propia

Debido al problema actual, ocasionado por la pandemia del Covid-19, en este escenario ocurre lo
siguiente:

e Fronteras cerradas

¢ No hay ingreso de turistas extranjeros

e Cerrados los viajes interprovinciales

¢ No hay turismo nacional

¢ Prohibicion de eventos o reuniones evitando aglomeracién de personas

Todo ello genera cero ingresos para el hotel, pero con los gastos de personal, mantenimiento del
hotel, entre otros, por un periodo de entre seis meses a un afio; tomando la Gltima temporada, se

tendria el siguiente escenario:



Tabla 26. Descripcion de gastos e ingresos en un escenario de crisis sanitaria

Ingresos por ventas este periodo, €

Gastos de personal

Permanentes 117,000
Temporales 0
Costes directos 36,789
Administracion 74,476
Marketing 0
Pagos de alquiler 96,875
Despidos y contratacion 0
Capacitacion del personal 0
Esfuerzos de reduccién de costes 0
Mantenimiento 30000
Total gastos 355,140

Fuente: Elaboracion propia

3. Etapa 2: Configuracion de la empresa

Dada la situacion actual, no hay posibilidad de que el hotel pueda sobrevivir. Se debe tener en
cuenta que esperar un periodo de 6 meses a un afio, asumiendo los gastos minimos para no
perjudicar al personal ni la infraestructura y calidad (salario del personal, mantenimiento del

hotel), sin tener ingreso econémico alguno, no es factible.

El hotel necesita del turismo para poder seguir adelante; en esta coyuntura no hay turismo. Dentro

de las alternativas que hay para sobrevivir como hotel, una es aprovechar la categoria del hotel y

ampararse en las contrataciones que realiza el Estado para las personas que vienen del extranjero

y deben hacer cuarentena:

e Decreto de Urgencia N° 014-2019 — Ley de Presupuesto para el Afio Fiscal 2020

e Texto Unico Ordenado de la Ley N° 30225, Ley de Contrataciones del Estado, aprobado a
través del Decreto Supremo N° 082-2019-EF
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e Decreto de Urgencia N° 031-202-Decreto de Urgencia que dicta medidas complementarias
para reforzar los sistemas de prevencion, control vigilancia y respuesta sanitaria para la

atencion de la emergencia producida por el Covid -19.

En virtud de ello, los establecimientos que cumplen con estas condiciones corresponderian a los
establecimientos de hospedaje categorizados con 3, 4 0 5 estrellas o aquellos equivalentes,
condiciones que se precisan en los Anexos del Reglamento de Establecimientos de Hospedaje,
que a su vez recogen lo indicado en la Norma Técnica A.030- Hospedaje, aprobada por el

Ministerio de Vivienda.

En ese orden de ideas, el referido informe describe las caracteristicas del Servicio de Alojamiento
y Alimentacion (desayuno, almuerzo y cena) y el cumplimiento de estas caracteristicas en el
marco del Reglamento de Establecimientos de Hospedaje y la categorizacion de estos (3, 4 0 5

estrellas, o aquellos equivalentes).
De esta manera, el hotel se adecta a los términos de referencia (ver anexo 1) que envia el Estado

para la contratacion de los servicios en los hoteles, tomando en cuenta que ya se han realizado

contrataciones:
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Tabla 29. Descripcién de entidades privadas contratadas por el Estado peruano como parte

de su politica de combate a la pandemia

CANTIDAD
ESTABLECIMIENTO | PRECIO |CANTDAD DE
ITEM|  DESCRIPCION DE HOSPEDAJE | UNITARIO | DE DIAS | PERSONAS | PRECIO TOTAL
ALOJADAS
Servico de INVERSIONES
1 |y almentacidn para 131 NACIONAL DE §/230.% 1“4 131 §/42253526
personas por 14 dias TURISMO SA
Servicio de dlojamiento
2 |y almentacdn para 39 LUOXO SAC S/ 200.00 “ 39 S/ 109,200.00
porsonas por 14 dias
Servicio de CORPORACION
3 |y alimentacidn para 119 HOTELERA LIMA S/200.00 " 119 S/333,200.00
personas por 14 dias SAC
Servicio de alcjamiento
4 |y almentacin para 44 METsuxguon S/ 160,00 14 “ S/ 68.560.00
personas por 14 dias
Servico de alcjamiento | £6REORACION EL
§ |y almentacidn para 238 GOLF SA S/ 200.00 1" S/ 523,600.00
personas por 11 dias 3
NESSUS HOTELES
6 | porsonas por 10 glas S/206.21
308 pessonab o 71 PERU SA G ‘d S/ 566,252 66
Servico de alcjamento
7 |y alimentacidn para 62 FIGTURS A S/ 200.00 12 62 S/ 148 800.00
personas por 12 dlas
Servicio de alojamiento
8 |y almertacion para 28 LUOXO SAC S7 200.00 12 28 S/ 67,200.00
poe 12 dias
de alcjamierto EDFICIOS Y
9 |y almontacidn para 143 CONST, SANTA S/ 200.00 14 143 S/ 400,400.00
personas por 14 dias PATRICIAS A
Servicio de alojamiento
10 |y slimentacidn para 72 sm-;c;m /200,00 14 72 S/201,800.00
personas por 14 dias
Servicio de alojamiento THUNDERBRD
11 | y almentacidn para 50 HOTELES LAS &7 200.00 14 50 S/ 140,000.00
 por 14 dias AMERICAS S A
G0 i ammto
12 | y slimertacin para 52 HOTELES LAS SJ 200.00 14 52 S/ 145,600.00
rsonas por 14 dias AMERICAS S A
Servcio de alcjamsento
13 |y slmertacion para 95 m S7200.00 14 o5 S/ 266,000.00
por 14 dias
de BAmETto | ~ORPORACION EL
14 | y almontackn para 37 GOLF SA SJ 200,00 14 37 SV 103,600.00
pecsonas por 14 dias
Servcio de EMP SERVIC
15 | y almertacidn para S0 TURISTICOS SV 160.00 14 50 S/ 112,000.00
por 14 aias COLON SAC
Go slcjamento
16 |yaimentacknparaso | HOTELELTAMBO | g/ 20009 14 % S/ 140,000.00
por 14 dias
do aliamarto
17 |yaimentacknpara 89 | NVEROCS | 5420000 14 ) /183.200.00
personas por 14 dias
Servicio de alciamento
18 |yaimertacinpara 100 | "RERSIONES | g/20000 1 100 S/ 280,000.00
por 14 dias
do aamento
19 |yaimereacion para 120 | MERLORESOE | gi20000 | 14 120 $/336.000.00
porsonas por 14 dias
Servicio do alojamiento
20 |y almentacidn para 100 MARAGOGI SAC SJ 200.00 14 100 S/ 280,000.00
personas por 14 dias
TOTAL S/ S/ 4.867,747.92

Fuente: Elaboracién propia
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4. Etapa 3: Medidas urgentes

Frente a esta coyuntura, es necesario cambiar variar costumbres y procedimientos realizados en
el hotel, por ejemplo, el spa, la piscina, la comida en el restaurant y el gimnasio son algunas de
las zonas que no estardn habilitadas. Asimismo, se deben modificar los procedimientos de

limpieza y de atencion.

Se tendra que aplicar un plan de supervivencia de 12 meses, seguido de un plan de sostenibilidad
y crecimiento de 36 meses. Se toma como punto de inicio el 16 de marzo del 2020, y un afio para
sobrevivir hasta el 16 de marzo del 2021. De ahi empieza el plan de sostenibilidad y crecimiento,

el cual estara enfocado en los planes funcionales.

Tomando en cuenta que se realizé un andlisis Pestel y una verificacion de eventos para la gestion

de crisis, es posible realizar los siguientes analisis para el plan de continuidad:

4.1.Matriz de riesgo

Se trata de identificar cuales son los tres principales factores que seran evaluados sobre los

impactos de esta pandemia:

e Humano: Es importante saber qué tanto puede afectar esta pandemia el tema humano, debido
a que el capital humano es un factor determinante en el funcionamiento del hotel

e Negocio: La pandemia perjudica directamente al negocio, ya que, al no haber vuelos
internacionales, congresos, entre otros, el core se ve afectado.

o Infraestructura: El tema de la infraestructura de un hotel es algo de mucha inversion, motivo
por el cual es un punto determinante para el negocio, ya que cualquier tema relacionado con
bioseguridad, de modificaciones de distanciamiento, mejoras de tecnologia entre otros, se

veran reflejados en la infraestructura del hotel.
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Tabla 30. Factores a evaluar

Grupos Calificacion | Descripcion
Impacto 3 Probabilidad alta de ocurrencia de muerte o lesién grave.
Humano 2 Probabilidad media de lesiones y baja probabilidad de ocurrencia de muerte.
1 Probabilidad baja gue afecte la seguridad del personal.
Impacto a la 3 Probabilidad alta de dafio a la infraestructura o medificacién en ella
Propiedad 2 Probabilidad media de dafic a la infraestructura o modificaciones en ella
1 Probabilidad baja de dafic a la infraestructura o medificaciones en ella
3 Cierre del negocio.
Impacto al Negocio |2 Limitaciones e impedimentos para desarrollar actividades del negocio.
1 No afecta el desarrollo del negocio.

Fuente: Elaboracién propia

Se debe analizar, como siguiente paso, el nivel de probabilidad y el nivel de riesgo:

Tabla 31. Nivel de probabilidad y el nivel de riesgo

item Calificacién Descripcién

3 Probabilidad alta de ocurrencia, ya ocurrid antes.
Probabilidad 2 Probabilidad media de ocurrencia

1 Probabilidad baja de ocurrencia, nunca a ocurrido
Nivel Parametros
Alto >= 18, Controlar
Medio 9 <y <18, Prevenir
Bajo <=9, se acepta

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 16. Formato de matriz de riesgos

Matriz de Riesgos:

Amenazas

Ligeramente Extremadamente
Daiiino (1) Dafino (3)

Baja (1) Trivial (1) Moderado (3)

Alta (3) PLULEESHIK)Y Importante (6)  Alto (9)

Fuente: Elaboracion propia
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Anteriormente, en el analisis del escenario futuro, se sabia lo siguiente:
e Fronteras cerradas

e No hay ingreso de turistas extranjeros

e Cerrados los viajes interprovinciales

e No hay turismo nacional

e Prohibicién de eventos o reuniones evitando aglomeracion de personas

Tomando en cuenta que sera un afio para supervivencia, sobre lo cual el Estado peruano ha
establecido etapas para la reactivacion de los negocios, se considerara los siguientes eventos:

e Problemas politicos que pueden llevar a inestabilidad

o Cierre de fronteras, lo que limita a los viajes internacionales

e Inmovilizacién nacional, es decir, no viajes interprovinciales

e Llegada del virus Covid-19: pandemia

e Prohibicién de eventos, para evitar aglomeraciones de personas

e Limitacion de funcionamiento de negocios (restaurantes, saunas, gimnasios, spa, entre otros)

Se evalua el impacto e identificacion del nivel de riesgo:

Tabla 27. Impactos del riesgo

Impacto Nivel  de
Evento A la|Al Impacto |Probabilidad (Resultado .
Humano . . Riesgo
propiedad |[Negocio | Total

Inestabilidad Politica 0 0 3 3 1 3 Baja

Cierre de fronteras 0 1 3 4 1 4 Bajo
Inmovilizacién nacional 0 1 3 4 2 8 Bajo
Pandemia Covid-19 3 3 3 9 2 18 Medio
Prohibicion de eventos 0 1 2 3 2 6 Bajo
Limitacién de funcionamiente de negoecios (0 1 2 3 2 6 Bajo

Fuente: Elaboracion propia

Ahora se verifican las acciones para la reduccién del impacto en el negocio por efectos de la
pandemia:

¢ Disminucion de hospedaje de huéspedes

e Cancelacion de las reservas de ventas anticipadas

e Retraso en el pago de las deudas

¢ Retraso en el pago de la planilla

e Problemas de bioseguridad y riesgos de contagio del personal
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e Disminucion de la liquidez del hotel

e Limitacidon en el funcionamiento de todos los ambientes del hotel

Tabla 33. Acciones de reduccion de impacto

Impacto en el negocio RIS Marketing Operaciones |Finanzas Sostenibilidad
humanos

Disminucién de hospedaje de huéspedes X X

Cancelacion de reservas de ventas anticipadas X

Retrasade en el pago de nuestras deudas X X

Retrasade en el pago de nuestra planilla X X

Problemas de bioseguridad y riesgos de contagioc de nuestro personal X

Disminucion de la liquidez del hotel X X X X

Limitacién en el funcicnamiento de todos los ambientes del hotel X X X X

Fuente: Elaboracién propia

4.2.Plan de acciones reactivas

Sera centrado en los cinco planes funcionales:

a) Recursos humanos

e Implementar protocolos de bioseguridad en todo el hotel

¢ Identificar personal necesario para la continuidad administrativa del hotel

e Generar acuerdos con personal ejecutivo para la reduccion temporal de su salario

e Aplicar suspension perfecta a personal que no es necesario en estos momentos

e Capacitacion en temas de cuidado y bioseguridad a todo el personal que seguira laborando

durante la pandemia

b) Marketing

e Hacer propaganda interna, velando por el cuidado especial a los huéspedes que se quedaron
en el hotel y que no pudieron regresar a su lugar de origen, asi como a huéspedes temporales
que llegan por el convenio con el Mincetur u otras modalidades

¢ Implementar marketing para el impulso de la comida por delivery y el servicio de lavanderia
c) Operaciones

¢ Reducir gastos, ocasionados por la cancelacion de ventas anticipadas y por la disminucién de

la demanda, asi como gastos de mantenimiento, marketing y capacitacion

57



d)

Limitacion en el funcionamiento de negocios, por las areas de restaurant, sauna, gimnasio,
spa, piscina, sala de reuniones, lo que generara disminucién en gastos, debido a que
permaneceran cerradas

Funcionamiento del area de cocina, para los huéspedes que se quedaron debido a la
inmovilizacion, asi como los huéspedes de convenios con el Mincetur u otras modalidades
Funcionamiento del area de cocina y del restaurant para delivery, a partir de la eliminacion de
restricciones dadas por el Estado

Funcionamiento del area de lavanderia, para los huéspedes que se quedaron debido a la
inmovilizacion, asi como los huéspedes de convenios con el Mincetur u otras modalidades
Funcionamiento del area de lavanderia, como mecanismo de fuente de ingreso para publico

externo

Finanzas

Mantener la liquidez y pagos correspondientes, mediante el acceso al programa Reactiva Per(

Sostenibilidad

Se ofrecera servicio de hospedaje para el personal de salud que no presente sintomatologia
relacionados al Covid-19 y que cuente con diagndstico negativo

Se daré servicio de restaurante para huéspedes y delivery

Se daré servicio de lavanderia para huéspedes y clientes externos

Se buscara convenios o alianzas con clientes corporativos, embajadas, gobiernos regionales,

entre otros, para la captacion de huéspedes temporales

4.3.0bjetivos postpandemia (sostenibilidad y crecimiento)

Reducir de la deuda heredada de afios previos a la implementacion del presente plan
estratégico

Alcanzar una tasa de ocupabilidad del hotel del 63 % para el primer afio luego del periodo de
sostenibilidad

Perseguir la innovacién orientada al desarrollo de nuevos productos digitales que busquen el
bienestar del cliente

Mantener el estandar de calidad del hotel en un 95 %

Obtener un nivel de satisfaccion de los huéspedes y partners de minimo el 70 %

Obtener un nivel de clima laboral minimo del 70 %
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Capitulo VI. Estimacién de la demanda

1. Supuestos

e Dado que la pandemia del Covid-19 es un caso atipico que afecta la economia en todos los
niveles que lo componen, no siendo ajeno el sector hotelero, se desarrollé un plan de
emergencia de contingencia para enfrentar esta adversidad y evitar el cierre del negocio.

e Setomara un afio para superar los efectos de la pandemia y que el incremento del turismo sea
progresivo en ese lapso hasta llegar a su normalidad.

e Por lo anterior, se aisla su efecto en las siguientes proyecciones de la demanda, no figura la
caida y se calcula en circunstancias normales.

e El comportamiento historico de las ventas de habitaciones del hotel esta influenciado por las
temporadas alta y baja, el precio de compra fijado por las agencias que aseguran la compra

adelantada hasta por dos temporadas y el precio de mostrador fijado por el hotel.

2. Mercado turistico y hotelero

Como se observa en la elaboracion del Pestel, el sector turismo en el Perd ha mantenido un
crecimiento sostenible a pesar de las condiciones adversas que puedan haber ocurrido
globalmente, y en lo referente a las ciudades con mayor acogida de congresos que se han brindado

en América Latina, Lima ocup0 el segundo lugar en el ranking ICCA del afio 2019.

De lo mencionado se evidencia que hay una tasa promedio de crecimiento del 7,7 % anual de
turistas, por lo que se considera que seguird en crecimiento (el dltimo afio fue de 9,6 %), en
especial por temas de negocio (teniendo en cuenta que la ciudad de Lima estd concentrado el
desarrollo de la industria de reuniones), lo que muestra un panorama prometedor para continuar

las actividades comerciales.

Con relacion al periodo histérico referenciado (6 afios), el hospedaje del mercado hotelero tenia
un comportamiento semestral definido por temporadas altas y bajas. Asi, en temporada baja, la
demanda representaba en promedio un 45 % de la oferta, mientras que en temporada alta

alcanzaba un promedio de 63 %.

Bajo este contexto, se heredaron las operaciones del Hotel Presidente con una capacidad de 50

habitaciones, es decir, 18 mil noches de hospedaje anuales. Debido a las condiciones favorables
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de demanda del mercado, se decidio, a mediados del tercer afio, aumentar la capacidad en 5
habitaciones (simples y dobles), lo que generé 1.800 noches de hospedaje adicionales. El efecto
de las temporadas alta y baja condicionaban e influian las expectativas de los niveles de
ocupabilidad del hotel, asi en las temporadas bajas (invierno) se obtuvo en promedio un 54 % de
ocupabilidad, y en temporada altas (verano) un promedio de ocupabilidad de 76 %.

En lineas generales, los niveles de cuota de ocupabilidad frente a la demanda del mercado en
promedio han sido del 12 %.

El efecto de las temporadas altas y bajas en el comportamiento de la demanda hizo que sean
fluctuantes estos niveles de ocupabilidad, por lo que se eligid utilizar el modelo de prondstico de

series de tiempo con estacionalidad para esta proyeccién, que se presenta a continuacion:

Tabla 34. Célculo de la demanda

2,021 12,904 13,162
2,022 13,059 13,320
2,023 13,214 13,478
2,024 13,369 13,897
2,025 13,524 14,058

Fuente: Elaboracion propia

60



Capitulo VII. Plan de marketing

1. Descripcion del servicio

El servicio de hospedaje que brinda el Hotel Presidente destaca por elevar su calidad en el trato

del usuario, de tal forma que su estadia sea tan diferenciada que no dude en elegirlo en una

préxima visita. Tiene claro el concepto de que el servicio se equilibra con el trato del personal,

asi como con las innovaciones tecnolégicas que faciliten al huésped su interaccion desde la

seleccion previa a su estadia y dentro del hotel con los diferentes ambientes en los que puede

desplazarse.

2. Obijetivos del plan de marketing

2.1.0Objetivos cuantitativos

Luego de los andlisis desarrollados en los capitulos anteriores, se presentan:

Tabla 35. Objetivos estratégicos

Objetivo CP MP LP
Calidad del Hotel 95.00% 97.00% 99.00%
Satisfaccion del Cliente y Empresas 70.00% 88.00% 90.00%
Aumentar visitas de los canales digitales 15.00% 40.00% 45.00%
Incremento de ventas con las Agencias 0.00% 8.00% 8.00%
Incremento de ventas en canales propios | 0.00% 15.00% 20.00%
Clima Laboral 70.00% 80.00% 85.00%
Retorno Acumulado para el Accionista 1.00% 3.00% 4.00%

Fuente: Elaboracion propia

2.2.0bjetivos cualitativos

e Lograr que el Hotel Presidente sea el lider de los hoteles tecnol6gicos

e Elevar los niveles de gestion de calidad en hospedaje

e Hacer que el nivel de satisfaccion del cliente sea reconocido en diferentes plataformas de

informacion hotelera

e Fidelizar la marca Hotel Presidente en los clientes
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3. Formulacion estratégica de marketing

De acuerdo con el andlisis y los objetivos planteados, se toma la estrategia de productos por
diferenciacion y el método de innovacion de servicios bajo nuevas ofertas de lanzamiento,
siguiendo el estudio de Kotler y Keller (2016). Con estas estrategias se apunta a agregarle un

mayor valor al servicio actual.

Con ambas estrategias se debe tener claro cada uno de los cinco niveles del producto y que estos
se vean reflejados en la jerarquia de valor para el cliente. De esta forma, los estandares de calidad
han demostrado que el hotel tiene los primeros tres niveles controlados, y con la estrategia se
podra elevarlos mas. Ademas, se dard mayor atencion al desarrollo de los niveles de producto

ampliado y producto potencial.

Gréfico 17. Los cinco niveles del producto

Fuente: P. Kotler

Para el producto ampliado se busca superar las expectativas del cliente con la diferenciacion, y
para el producto potencial las mejoras y trasformaciones que se ird consiguiendo con la
innovacién continua para satisfacer mas al cliente y distinguirlas de la competencia en un mediano

plazo.
- Estrategia de diferenciacion
El mercado hotelero tiene estandares similares, por ello se debe conseguir un mejor diferenciador

con desarrollos tecnoldgicos, asi se mejoraran los siguientes servicios:
e Facilidad del pedido
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e Entrega
e |Instalacion
e Capacitacion a clientes

e Asesoria a clientes

- Estrategia de innovacion continua

El hotel debe desarrollar sus propios nuevos productos (crecimiento organico), para ello se
contratara empresas tecnoldgicas de 1+D y de ser necesario usar el crowdsourcing que tendran el
reto de mejorar productos existentes o desarrollar nuevos proyectos de servicio que sean

novedosos e innovadores.

Se implementara el sistema de encuestas de satisfaccion al cliente, lo cual servira para descubrir
necesidades que quizas se esté obviando, saber a grandes rasgos qué estan ofreciendo otros hoteles

que no se esta considerando y si los servicios cubren sus expectativas.

El riesgo de implementarlos afectara financieramente en el corto plazo, pero el éxito de ello le

dard al hotel una mejor imagen, una ventaja competitiva sostenida y mejoras econdémicas.

Para ello, se debe cubrir las cinco caracteristicas de la innovacion:
e Ventaja relativa

e Compatibilidad

e Complejidad

e Divisibilidad

e Comunicabilidad

Las mejoras para el hotel son el sistema de informacion, las aplicaciones a nivel usuario, la

realidad aumentada y los procesos internos de gestion.

4. Estrategia comercial

4.1.Servicio

El servicio consiste en brindar el hospedaje méas confortable para los clientes, desde el

recibimiento al hotel, su estadia en la habitacidn, la mejor disposicion para que acceda a las areas
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recreativas, disfrute la variedad gastrondmica del restaurant y, para los clientes corporativos, se

cuenta con salas de conferencia con el mejor equipamiento.

Al ser necesario conocer el flujo de prestacion de servicio, se clasifican usando la técnica de la
flor del servicio (Lovelock 1997), que consigue agrupar los servicios complementarios en ocho
grandes grupos (denominados pétalos) que contribuyen al servicio esencial, con el fin de poder
conseguir que el cliente encuentre en el hotel un servicio diferenciado en comparacién con la

competencia.

A continuacién, se describe la composicion de esta flor de servicio aplicada para el Hotel

Presidente:

4.2.Servicio esencial

El cliente tendra la opcién de realizar su reserva del servicio de hospedaje a través de los canales
de venta como las agencias, la plataforma digital y el mostrador, las mismas que podran ser
reservadas con anticipaciéon o el mismo dia de su estadia (siempre que se cuente con la

disponibilidad de cuartos).

El servicio basico radica en la atencién al cliente desde la bienvenida, servicio de botones,
alimentacion de cortesia, servicio de limpieza, productos de aseo personal, servicios de

comunicaciones y manejo de espacios.

Las salas de conferencia estaran habilitadas con laptops, una pantalla led de 60 pulgadas, una
pizarra tactil interactiva, un proyector, un podio y un micréfono; como servicio adicional, puede
contar con impresién de informacién y coffee break. El acceso a la sala se dara inclusive 30
minutos anticipados para pruebas de conexiones remotas si fuera necesario.

El check in es a partir de las 12:00 p.m. y culmina a las 10:00 a.m. del dia siguiente.
4.3.Servicios complementarios

Agrupados en ocho grupos, los denominados pétalos se complementan entre si; a su vez por sus

caracteristicas individuales pueden agruparse bajo dos criterios que son:

e Facilitacion: Informacion, reservas, facturacion, pago
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e Mejora: Consulta, hospitalidad, cuidado, excepciones

Informacion general: El cliente podré tener acceso a la informacion del hotel a través de las redes
sociales, el personal en mostrador, la central telefénica, las cartillas informativas fisicas y
digitales, asi como un sistema de orientacion virtual en cada habitacion. Ademas, se les informara
de los horarios de acceso de las areas comunes, opcion de caja fuerte, restaurant, gimnasio, sauna,

bar y las salas de conferencia.

Una vez en el hotel, se le brindara una breve explicacion del uso de una plataforma para la eleccion
de alimentos de tipo desayuno, almuerzo, cena o piqueos. Cada habitacién cuenta con un frigobar,

el cual tendra un sistema para el registro automatico del consumo al cierre de su visita.

Reservas: Las reservaciones podran ser anticipadas via los canales de venta directa, agencias o en
el mismo mostrador, asi como en las fuentes de canales secundarias como Booking, Despegar,

Tripadvisor, Trivago, y via telefonica.

Una vez pagada la reserva, tendra opcion de utilizar el sistema de cancelacion de reserva con 24
horas de anticipacion, caso contrario se penalizara con el pago de un dia completo por derecho de

ocupabilidad.

Facturacion: EI cliente podra tener acceso al detalle de cada servicio utilizado durante su estadia
de manera online. Asimismo, en la prefacturacién se da la opcion de que la factura detalle cada
uno de estos servicios o sea solamente por el concepto de consumo. EI documento a emitir puede
ser factura o boleta, segiin sea requerido. La facturacion es electrénica y llegard automaticamente

al correo del cliente.

Pago servicios contratados: Tendra opcion de pago al contado en mostrador o tarjeta de crédito
por la reserva y servicios adicionales contratados. Se aceptan todas las tarjetas de crédito, pues se

cuenta con POS especiales.

Consultas: El cliente puede encontrar la mejor orientacion, recomendaciones, alternativas y
consejos para gue tome una decisién acertada, por ello importante que el personal esté siempre
capacitado ante este tipo de situaciones y responda a la altura de las expectativas del cliente. Vale
resaltar que se cuenta con personal bilinglie para atender a clientes extranjeros y que la

comunicacion sea mas fluida.
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Hospitalidad: Es una de las principales consideraciones en la mision de servicio por el cliente, se
trabaja con el personal de forma periddica en temas de atencion y trato directo estandarizados en
cualquiera de las areas del interior del hotel, también se maneja opciones de comida internacional

en la carta del restaurant.

Cuidado: El hotel cuenta con seguridad brindada las 24 horas en porteria y dentro de las
instalaciones con personal de seguridad calificado que tendra el minimo de interaccion con los
huéspedes para no interrumpir su comodidad. Asimismo, el traslado de equipaje esté a cargo de
un botones, y se cuenta con una béveda para objetos de valor que se requiera proteger de manera
especial. Para aquellos clientes que opten por el traslado del aeropuerto al hotel de manera directa,
se enviard movilidad exclusiva para una mayor seguridad, asimismo el retorno al aeropuerto esta
disponible. También se tendra una tarifa preferente para los clientes al contar con los servicios de
movilidad a fin de brindarles una seguridad de traslado a los puntos de destino externos que

deseen visitar.

Excepciones: A pedido de clientes con algun tipo de enfermedad como diabetes o alergias, se
puede realizar modificaciones en los platos de la carta. Los reclamos y reembolsos por alguna
circunstancia sucedida seran atendidos lo méas rapido posible para dar solucién y tranquilidad al
cliente.

5. Presupuesto de marketing

La asignacion del presupuesto de marketing, segln los planes establecidos tendra la siguiente

distribucion de acuerdo con las actividades:

Tabla 36. Presupuesto de marketing y actividades del plan

Objetivo CP MP LP
Presupuesto Asignado 100,000 220,000 300,000

Actividades del Plan de Marketing

Reuniones con Agencias para negociar pre ventas.

Contratacion de Publicidad via Programatica.

Visitas a Empresas de todo rubro (potenciar el cliente corporativo)
Realizar encuestas de satisfaccion al cliente.

Potenciar nuestras redes sociales.

Articulos de merchandising.

Sociedad con agencias turisticas.

Eventos de relanzamiento del Hotel Presidente post pandemia.
Impulsamiento de las sub unidades del negocio en los diferentes canales de ventas.
Eventos especiales por aniversario del Hotel Presidente.

O|lW|o|~|D| | ]|W| M|

-

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VI1II. Plan de operaciones y tecnologia

1. Objetivos y estrategias de operaciones y tecnologia

El Covid-19 y las medidas de prevencion para enfrentarlo estan representando un momento
complicado para el sector turistico y hotelero. En ese sentido, el plan de operaciones del Hotel
Presidente busca implementar las estrategias que le permitan reducir el impacto de esta situacion,
acorde a los objetivos de supervivencia con acciones reactivas para el primer afo, vy
posteriormente con acciones orientadas a la busqueda de sostenibilidad y posible crecimiento para
los préximos tres afios.

Se empleara una estrategia operativa de eficiencia, es decir, el uso de todos los recursos de cada
una de las areas funcionales alcanzara un nivel de eficiencia superior al actual, a fin de que todos
estén alineados a conseguir los objetivos especificos del Hotel Presidente. Esto implica la mejora
de los procesos con planes de accion, donde cada area debe cumplir con sus objetivos y, a su vez,
en conjunto alcanzar el cumplimiento global. La dotacidn de los recursos para conseguirlo debe
ponerse de manifiesto.

Asi, en la siguiente tabla se especifica cada uno de los objetivos, se establecen los indicadores de

medicion y se definen las metas a corto, mediano y largo plazo:

Tabla 37. Obijetivos especificos y metas de corto, mediano y largo plazo del plan de
operaciones

Metas
Indicador CP MP LP
Cumplir con las medidas preventivas sanitarias definidas por el MINSA  |Vigilancia Sanitaria |Conforme |Conforme |Conforme
Cumplir con el protocolo sanitario para delivery definido por PRODUCE  |Vigilancia Sanitaria |Conforme |Conforme |Conforme

Objetivo Especifico

Optimizar recursos buscando eficiencias ROIC 10% 13% 15%
' . . % Venta X
Generar confianza en nuestros clientes a través de la tecnologia . - 35% 40%
Innovaciones
Garantizar la estabilidad en el mercado a través de los servicios actuales F'arthl:;pr:g;; de - 3% 3%

Fuente: Elaboracion propia

- Cumplir con las medidas preventivas sanitarias definidas por el Minsa
e Como parte de la iniciativa Apoyo Solidario y sobre la base del Decreto de Urgencia N° 031-

2020, Articulo 9 “Alojamiento temporal en cuarentena en el marco de la emergencia por
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COVID-19”, se debe cumplir de manera cabal con todos los requerimientos y las medidas de
sanidad mandadas por el Minsa

Optimizar las medidas preventivas sanitarias del ‘“Protocolo Sanitario Sectorial ante el
COVID 19 para hostales categorizados y establecimientos de hospedaje no clasificados ni
categorizados con constancia de declaracién jurada” aprobado por la Resolucion Ministerial
N° 122-2020-MINCETUR, y que es de aplicacion complementaria al Documento Técnico
aprobado por la Resolucién Ministerial N° 448-2020-MINSA

Cumplir con el protocolo sanitario para delivery definido por el Ministerio de la Produccion
(Produce)

Como parte de la fase 1 de reanudacién de actividades y sobre la base de la Resolucion
Ministerial N° 163-2020-PRODUCE, se debe cumplir de manera cabal con todos los
requerimientos y las medidas de sanidad mandadas por el Produce

Optimizar las medidas preventivas sanitarias del “Protocolo Sanitario de Operacion ante el
COVID19 del sector produccion para el inicio gradual e incremental de actividades, de la fase
1 de la “Reanudacion de Actividades”, en materia de servicio de entrega a domicilio (delivery)
por terceros para las actividades: (i) Restaurantes y afines autorizados para entrega a domicilio
y/o recojo en local, y (ii) Comercio Electronico de bienes para el hogar y afines”, y que es de
aplicacion complementaria al Documento Técnico aprobado por la Resolucién Ministerial
N° 448-2020-MINSA.

Optimizar recursos buscando eficiencias

Para conseguir la eficiencia operacional reformularemos la estructura de procesos relacionado
con el ERP existente con la finalidad de optimizar la conexion de los principales. Deben estar
sincronizados superando duplicidades existentes y con una integracién en conjunto
Optimizar el uso de los recursos a través de la gestion de palancas del ratio de eficiencia con
foco en los gastos de venta, generales y administrativos, que es un importante costo de no
produccion presentado en un estado de resultados

Maximizar el uso del costo de servir balanceando la propuesta de valor al cliente y la presencia
en nuevos canales sobre la base de una estrategia integrada (omnicanalidad)

Medicion de ratios de cumplimientos en cada uno de los procesos internos de la empresa, con
el respectivo seguimiento, identificacion de posibles errores a corregir y las acciones de

mejora a tomar a corto, mediano y largo plazo

Generar confianza en nuestros clientes a través de la tecnologia
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Implementar plataformas que permitan una interaccion sin contacto entre el Hotel Presidente
y sus huéspedes. Desde la busqueda de opciones de hospedaje hasta el check out respectivo.
Desarrollar las capacidades en los equipos que permita explotar los ecosistemas digitales y de
analitica avanzada sobre la base de talento altamente competitivo

Generar y desplegar herramientas de marketing digital que permitan incrementar la demanda
en el consumidor final y desarrollar servicios digitales

Concretar la planificacion realizada en el presente, convirtiendo las iniciativas en proyectos

de investigacion y de desarrollo

Garantizar la estabilidad en el mercado a través de los servicios actuales

Optimizar los procesos y ejecucion de las estrategias de precio soportado en nuevas
herramientas de automatizacién y analitica avanzada buscando un balance de volumen y
rentabilidad

Estratificar a los clientes frecuentes para tener identificado su perfil de preferencias
Incrementar la cobertura y el ticket promedio para fortalecer los canales directos con

herramientas como geo analitica

Estrategia de operaciones y tecnologia

Creacion de ecosistemas: Desarrollo de un ecosistema digital a partir de la herramienta de
gestion hotelera que brinde productos/servicios propios o de terceros a través de alianzas

comerciales que ayuden a generar la sensacion de confianza

Servicios basados en informacion
Entrenamiento y consultoria
Reporteria para la gestion de negocios

Manejos de inventario
Propuestas de valor acorde a necesidades: Uso de analitica avanzada para mejorar propuesta
de valor actual maximizando el retorno en cada cliente, todo como parte de la innovacion de

productos

Tecnologia e infraestructura

Tecnologia en la nube que permite continuamente recopilar y procesar datos automatizados
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- Analitica avanzada
e Capacidad de desarrollar analisis robustos y escalables que se pueden adaptar a nuevos casos
de uso

e Desarrollo de modelos de pricing para potenciar la propuesta de valor y revenue management

- Socios comerciales: Aliados estratégicos proveedores de servicios digitales que

complementen la propuesta de valor

3. Disefo del servicio

El servicio consiste en la aplicacion de las modernas tendencias de brindar servicios. En primera

instancia, buscando automatizar al maximo los procesos operativos del dia a dia, buscando que la

interaccion sea totalmente contactless, con la finalidad de conseguir el objetivo estratégico de
generar confianza en los clientes, en esta coyuntura de pandemia. El disefio del servicio se realiza
como se detalla a continuacion:

e Flujo del servicio: El servicio de hospedaje se ofrecerd exclusivamente en las instalaciones
del hotel.

e Flujo de informacion y promocion: La comunicacién entre el cliente interno y la empresa es
clave. La informacidn sera gestionada directamente entre el huésped y el hotel, a través de
distintos canales.

o Canal de venta directo: La pagina web del hotel, Facebook, WhatsApp, recepcion del hotel.

o Canal de venta corto: Booking, Despegar, Expedia, Tripadvisor, Trivago.

o Canal de venta largo: Travel Group Perl, AVG Lima, NM Viajes, Tour in Perd, Viajes

Falabella, Costamar Travel.

4. Disefio y calidad de los procesos

4.1.Disefio de procesos

La busqueda de reducir los problemas o incidencias durante la prestacién de servicios junto a su
constante evaluacidn conlleva a ser flexibles y adaptarse a la necesidad de cambios en todos los
niveles, es decir, aprender y desaprender procesos con miras a enfrentar situaciones extremas
como la coyuntura actual, y mejorar los servicios en funcion a las tendencias tecnolégicas del

momento. Como se hace mencion en el plan de marketing de la técnica de la flor de servicio,
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estos procesos se agrupan en el criterio de mejora que toma a consulta, hospitalidad, cuidado y

excepciones.

Los procesos operativos son necesarios para el 6ptimo funcionamiento y conseguir la satisfaccion

de los huéspedes.

4.2.Calidad de procesos

Los servicios hoteleros tienen una particularidad, que es depender directamente del recurso

humano y tecnoldgico. Por ello, la calidad entre la prestacion de un servicio y otro varia.

El sistema de calidad debe desarrollarse en funcion del servicio y caracteristicas del cliente
(Mincetur 2013). Como se menciond anteriormente, parte de la eficiencia operacional estara
enfocada en reformular la estructura de procesos relacionado con el enterprise resource planning
(ERP por sus siglas en inglés) existente con la finalidad de conseguir la estandarizacion y
optimizacion de todos los procesos de manera continua, fomentar el negocio y mantener costos
bajos teniendo en cuenta la calidad en todos los servicios del hotel.

4.3.Programacion de las operaciones

4.3.1. Servicio de hospedaje

Las operaciones correspondientes al servicio de hospedaje se describen a continuacion:

4.3.1.1. Servicio de alimentacion

El hotel contara con una cocina que contara con un bar para restaurantes, bares, preparaciones de
bocadillos ligeros, salas de reuniones, salones y terrazas. El entorno esta ubicado en el primer
piso y definira el horario comercial en la carta de presentacién del huésped.

4.3.1.2. Servicio de eventos

De acuerdo con los requerimientos de cada evento, estos eventos seran planificados desde el

sector empresarial. El personal de mantenimiento (supervisor de servicio y mantenimiento,

asistente de mantenimiento) preparard el equipo multimedia para la sala de acuerdo con el tamafio
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y disefio especificados; si se asigna un coffee break, la coordinacion sera entre el servicio de
alimentos y el gerente de alimentos.

4.3.2. Servicio de delivery

Las operaciones correspondientes al servicio de delivery se describen claramente a continuacion:

4.3.2.1. Tiempos de salida y entrada

El método de envios y recojos sera a través de motocicletas. Inicialmente, con un total de 4
unidades para realizar las entregas. Con horarios de atencion entre las 11:00 a.m., y las 09:00 p.m.
Cada unidad demorara un tiempo de 20 minutos en hacer la entrega/recojo y volver al hotel,

considerando unaholgura de 5 minutos por demora de trafico o algin inconveniente.

4.3.2.2. Secuencia de salidas

Las salidas de las unidades deben ser secuenciales y sincronizadas, considerando salidas en
parejas para que el area de cobertura sea mayor. La segunda pareja saldria con un retraso de 10
minutos con respecto al grupo anterior. Con esta planificacion se concluye que cada unidad podria
tener un maximo de 25 salidas, la Gltima es a las 08:30 p.m., estimando su llegada al local a las
09:00 p.m. De esta forma se podria manejar un orden para buscar eficiencia. La idea de tomar

esta forma de trabajo es mostrar un proceso de envio/recojo continuo.

4.3.3. Servicios tecnoldgicos

Estos servicios estan direccionados a mejorar la experiencia de los clientes en las instalaciones a
través de servicios que les permitan acceder a los diferentes medios de entretenimiento,
informacion actualizada y data de interés. Estos son algunos servicios tecnol6gicos:

o Kioskos digitales

e Medidas de seguridad con reconocimiento de voz

e Pagos via electrdnica

e Servicios de nube
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5. Presupuesto de plan de operaciones

El presupuesto definido seria el siguiente:

Tabla 38. Presupuesto 2020-2025 del plan de operaciones

Fuente: Elaboracion propia

N° Presupuesto 2020 2021 2022 2023 2024
1 |Costes Directos 130,000f 220,000 340,000 306,200, 300,000
2 |Mantenimiento 80,000 180,000 244,320 244,320| 244,320
3 |Esfuerzos de reduccion de costes (I+D) 50,000 50,000 30,000 30,000 50,000
4 |Licencias / Permisos 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
5 |Implementos para bioseguridad x Covid 90,000 30,000
Presupuesto Total Operaciones y Tecnologia 360,000 490,000 624,320 590,520
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Capitulo IX. Plan de gestion humana

1. Estructura organizacional

Considerando la clasificacion de Mintzberg, la estructura organizacional que mantiene el Hotel
Presidente es adhocréatica, moldeando la cultura de la empresa, lo que le permite amoldarse con
rapidez y flexibilidad a un entorno cambiante y complejo. Para esto se necesita reducir los niveles
jerarquicos, disponiendo de equipos multidisciplinarios a cargo de procesos nucleares. Se busca
mantener un enfogque concentrado en la capacidad de innovacion, generando una atmdésfera de

aprendizaje en toda la empresa.

Las caracteristicas sugeridas para los principales componentes de la estructura organizativa son
las siguientes:

e Equipos de trabajo

¢ Reuniones trimestrales de personal inusualmente libre

e Pocas barreras entre departamentos tradicionales

Gréfico 18. Esquema propuesto para el plan de recursos humanos

Vice
President

Marketi R&D Operati
Support Functions arketing I I perations I

Manager
* Human Resources

* Finance
* Maintenance

Project A

Manager
—

Project B
Manager

Project C

Manager
—

Fuente: Elaboracion propia
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2. Objetivos del plan de recursos humanos

La fuerza laboral, las personas, son el eje de la organizacion. Mediante este plan, el Hotel
Presidente define la forma de responder a sus necesidades durante el desafio que el mundo esta
enfrentando en la actualidad. El hotel busca enfocarse en tres factores principales: qué trabajo es

critico, quién lo realiza y donde.

Tabla 39. Objetivos especificos y metas de corto mediano y largo plazo de Hotel Presidente

Objetivo
Sensibilizar y Capacitar respecto al COVID-19

Indicador

Vigilancia Sanitaria

CP
Conforme

Metas
MP
Conforme

LP
Conforme

Monitorear estado de salud de los colaboradores

Vigilancia Sanitaria

Conforme

Conforme

Conforme

Encontrar el personal adecuado y desarrollar su base
de habilidades.

indice de Rotacién dentro de la organizacion por mejora.

5%

10%

Definir una estructura organizacional que impulse la
productividad.

Numere de Proyectos presentados

12

14

Desarrollar una coordinacién y comunicacién efectiva
dentro de la organizacion.

Indice de Personal satisfecho

85%

90%

95%

Adoptar desarrolles éticos y scciales mas amplios.

Indice de Clima Laboral

75%

85%

90%

Fuente: Elaboracién propia

Sensibilizar y capacitar con respecto al Covid-19: Brindar charlas de capacitacion de primer
nivel sobre conceptos y lineamientos para la sensibilizacion sobre la prevencion del contagio
del Covid-19 en el lugar de trabajo, como parte de las medidas preventivas tomadas para
minimizar el riesgo de contagio entre los empleados, clientes y proveedores.

Monitorear estado de salud de los colaboradores: Promover el uso de la aplicacion de
monitoreo generada para que los colaboradores puedan registrar mediante preguntas su estado
fisico y emocional, con el objetivo de esbozar estrategias cada vez mas asertivas para combatir
el coronavirus.

Encontrar el personal adecuado y desarrollar su base de habilidades: Ayudar a las personas a
adquirir nuevas habilidades tales como el pensamiento y analisis critico para fomentar la
investigacion dentro de la organizacion y, ademas, para permitirle a los empleados seguir
siendo relevantes en el mercado laboral.

Definir una estructura organizacional que impulse la productividad: Generar estructuras y
practicas organizativas para nutrir las habilidades del personal y maximizar el retorno de la
inversion en capital humano. Reconocer las estructuras 6ptimas que deben existir para una
amplia gama de entornos de trabajo.

Desarrollar una coordinacién y comunicacion efectiva dentro de la organizacion: Garantizar

que el personal contratado, por sus habilidades para ayudar a lograr objetivos corporativos
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mas amplios, reciba un marco que los ayude a tener éxito. Fomentar una estructura que logre
la mejor comunicacién dentro y entre los departamentos que conforman el negocio.

e Adoptar desarrollos éticos y sociales mas amplios: Enfrentar cambios que afectan a
importantes cuestiones éticas y sociales mediante el fomento de los valores, el pensamiento
estratégico y una implementacion practica a medida que las tecnologias revolucionen el

mundo del trabajo.

3. Requerimiento de personal

La necesidad de fuerza laboral actual esta siendo interrumpida temporalmente, y como decision
para manejar esta circunstancia, el hotel se acoge al Decreto Supremo N° 011-2020-TR tanto para
la implementacion del trabajo remoto en los casos que sea aplicable, como para la suspension
perfecta durante el tiempo del estado de emergencia, si la reduccion de personal se hace necesaria.
Debe quedar claro que no se sabe cuanto durara el estado de emergencia, y que se ha analizado

exhaustivamente las posibles implicancias negativas en el largo plazo.

Hace falta resaltar también que parte del plan incluye potenciar ciertas areas y contratar personal
para nuevas posiciones sobre la base de los prondsticos de estabilizacion que se tiene estimados
en el mediano plazo. Este plan es un documento vivo que podré ser actualizado de acuerdo con

los acontecimientos que deriven de la actual pandemia.

En primer lugar, la organizacién hotelera estd formada por 36 personas distribuidas en 6 areas
funcionales. El hotel tiene 55 habitaciones, por lo tanto, el indice de empleados por habitacion es
de 0,66. Segun el estandar (0,60-0,9) cominmente utilizado en la industria hotelera de 4 estrellas,
este valor representa un valor conservador, como describe Scheel (2010). Las actividades de cada

area funcional se describen a continuacion:

76



Tabla 40. Areas funcionales del Hotel Presidente

2020 2021-2024 2020 2021-2024 2020 2021-2024
Gerencia General Habitaciones Ventas y Marketing
Gerente General 1 1 Jefe de Operaciones 1 1 Gerentfe de Ventas y 1 1
Marketing
Asistente de Gerencia - 1 Ama de Llaves 2 3 Ejecutive de Ventas - 2
Total 1 2 Recepcionista 2 3 Total 1 3
Auditor Nocturno 1 1
Alimentos y Bebidas Auxiliar de Limpieza 1 2 Servicios y Mantenimiento
Jefe de Alimentos y Jefe de Servicios y
Bebidas ! ! e v o Mantenimiento ! !
Cocinero 2 2 Asmtentle .de 1 1
Mantenimiento
Barman - 1 Administracion y RRHH A5|ste!1te de 1 2
Seguridad
Jefe de Administracion .
Meseros 2 2 y RRHH 1 1 Terapista - 1
Cajero - 1 Contador 1 1 Supervisor de 1 1
Lavanderia
Total 5 7 Logistica 1 1 Auxiliar de Lavanderia 1 1
Asistente de RRHH 1 1 Recepcionista da 1
Garaje
Tecnologia de la Informacién Total 4 4 Total 5 8|

Jefe de informatica y

L 1 1
Telecomunicaciones
Analista de
Investigacién
Total 1 2

Fuente: Elaboracién propia

4. Presupuesto del plan de recursos humanos
4.1.Planilla

Como una decision voluntaria de unién y apoyo al Hotel Presidente y a sus colaboradores, se
definio la aceptacion de la reduccion de los salarios de los cargos ejecutivos de la empresa hasta
el mes de diciembre del 2020, dado el dificil momento que se atraviesa por el Covid-19. Con esta
medida se evitaria la terminacion colectiva de los contratos de trabajo que conlleven a la pérdida

de puestos de trabajo y remuneraciones.

Tabla 41. Presupuesto de planilla de personal, Hotel Presidente

Variables Por Considerar

Salario Bruto 100%
Gratificaciones 16.67%
Vacaciones 8.33%
CTS 9.72%
Essalud 9% 11.25%

Pago Total 146%
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2020

2021-2024

Gerencia General Cantidad Sueldo Mensual Sueldo Anual Cantidad Sueldo Mensual Sueldo Anual
Gerente General 1 9,000.00 157,647.60 1 15,000.00 262,746.00
Asistente de Gerencia 0 1,500.00 0.00 1 2,500.00 43,791.00
Gerencia General 1 10,500.00 157,647.60 2 17,500.00 306,537.00
Jefe de Alimentos y Bebidas 1 5,000.00 87,582.00 1 5,000.00 87,582.00
Cocinero 2 2,000.00 70,065.60 2 2,000.00 70,065.60
Barman 0 2,000.00 0.00 1 2,000.00 35,032.80
Meseros 2 1,600.00 56,052.48 2 1,600.00 56,052.48
Cajero 0 1,200.00 0.00 1 1,200.00 21,019.68
Alimentos y Bebidas 5 11,800.00 213,700.08 7 11,800.00 269,752.56
Jefe de informatica y Telecomunicaciones 1 4,800.00 84,078.72 1 8,000.00 140,131.20
Analista de Investigacién 0 2,400.00 0.00 1 4,000.00 70,065.60
Tecnclogia de la Informacién 1 7.200.00 84,078.72 2 12,000.00 210,196.80
Jefe de Operaciones 1 3,600.00 63,059.04 1 6,000.00 105,098.40
Ama de Llaves 2 1,400.00 49,045.92 3 1,400.00 73,568.88
Recepcicnista 2 1,500.00 52,549.20 3 1,500.00 78,823.80
Auditor Nocturno 1 2,000.00 35,032.80 1 2,000.00 35,032.80
Augxiliar de Limpieza 1 1,200.00 21,019.68 2 1,200.00 42,039.36
Habitacicnes 7 9,700.00 220,706.64 0 12,100.00 334,563.24
Jefe de Administracién y RRHH 1 4,800.00 84,078.72 1 8,000.00 140,131.20
Contador 1 3,000.00 52,549.20 1 5,000.00 87,582.00
Logistica 1 1,800.00 31,529.52 1 3,000.00 52,549.20
Asistente de RRHH 1 1,500.00 26,274.60 1 2,500.00 43,791.00
Administracién y RRHH 4 11,100.00 194,432.04 4 18,500.00 324,053.40
Gerente de Ventas y Marketing 1 £,000.00 105,098.40 1 10,000.00 175,164.00
Ejecutivo de Ventas 0 2,400.00 0.00 2 4,000.00 140,131.20
Ventas y Marketing 1 8,400.00 105,098.40 3 14,000.00 315,295.20
Jefe de Servicios y Mantenimiento 1 3,000.00 52,549.20 1 5,000.00 87,582.00
Asistente de Mantenimiento 1 1,400.00 24,522.96 1 1,400.00 24,522.96
Asistente de Seguridad 1 1,400.00 24,522.96 2 1,400.00 49,045.92
Terapista 0 1,500.00 0.00 1 1,500.00 26,274.60
Supervisor de Lavanderia 1 2,000.00 35,032.80 1 2,000.00 35,032.80
Augxiliar de Lavanderia 1 1,500.00 26,274.60 1 1,500.00 26,274.60
Recepcionista de Garaje 0 1,500.00 0.00 1 1,500.00 26,274.60
Servicios y Mantenimiento 5 12,300.00 162,902.52 8 14,300.00 275,007.48
Total de Empleados 71,000.00 1,138,566.00 36 100,200.00 2,035,405.68

Fuente: Elaboracion propia

4.2.Presupuesto de recursos humanos

Tabla 42. Presupuesto 2020-2025 del plan de operaciones, Hotel Presidente

2021

2022

2023

Presupuesto
1 |Capacitaciones
2 |Outsourcing reclutamiento
3 |Reuniones trimestrales
Actividades RRHH
Planilla del Personal

Presupuesto Total RRHH 1,188,566 2,085,406 2,140,406 2,140,406 2,140,406

Fuente: Elaboracion propia

r

50,000~
1,138,566

50,000 50,000
25,000
30,000

50,0000 105,000
2,035,406 2,035,406

50,000
25,000
30,000

105,000

2,035,406

50,000
25,000
30,000
105,000
2,035,406
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Capitulo X. Plan de sostenibilidad

El Hotel Presidente es responsable por el efecto que tiene sobre la calidad del habitat y el medio
ambiente. Con el Peru en el segundo lugar del ranking ICCA de industria de las reuniones, el
hotel juega un papel en la calidad de vida sostenible en el pais. En términos generales, el Hotel
Presidente reconoce que la vitalidad del medio ambiente y el entorno social son esenciales para

la vitalidad de la organizacion.

El plan se basa en la idea que la calidad y la sostenibilidad estan unidas. La ciudad y su comunidad
siempre seran parte de la experiencia del huésped. Por lo tanto, el hotel trabajara para la gestion

sostenible de la calidad del medio ambiente.

Para la preparacion y comunicacion de este plan, el compromiso es garantizar y mejorar de forma
continua y sistematica la calidad y durabilidad, sobre la base de los siguientes pilares:

e Gente y mercado

e Comunidad

e Medio ambiente

1. Gente y mercado

La empresa esta al tanto de las innumerables formas en que une a las personas, las empresas y los
productos, y es responsable de como sucede esto. Por ello, se compromete a vincular a los

huéspedes, personal y proveedores de manera sostenible.

Esto quiere decir que la empresa cumple con las leyes y regulaciones, es respetuosa con los
humanos en toda su diversidad. Asimismo, se espera que se respeten las reglas comerciales. Para
garantizar la calidad e integridad de los productos y servicios, el Hotel Presidente tiene dos
cddigos esenciales: el codigo de compras responsables y el codigo ambiental. Para esto se debe

garantizar el cumplimiento de los cédigos y comunicarlo a todos los interesados.

Ademas, se debe promover la conciencia de sostenibilidad entre los huéspedes, el personal y los

proveedores.
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2. Huéspedes

Los empleados buscan ayudar y contribuir a que la visita de los huéspedes sea lo mas personal y
memorable posible, que puedan conocer Lima de una manera distinta, buscando optimizar la
sensacion de los huéspedes en cuanto al esplendor histérico y cultural que la ciudad tiene para
ofrecer. Las habitaciones estan equipadas para satisfacer todas las necesidades de confort de los
huéspedes, ademas se cumpliran los deseos “verdes” de los huéspedes y, cuando sea posible,
serdn alentados a elegir alternativas mas sostenibles. La sostenibilidad siempre serd una

consideracion en las ofertas y recomendaciones a los huéspedes.

3. Empleados

Se considera que un personal satisfecho y con conocimiento es un requisito previo para un
huésped satisfecho. Por lo tanto, el hotel se compromete a ser un ambiente inspirador, saludable
y seguro tanto para los huéspedes como para el personal. Ademas, el hotel pretende convertirse

en un empleador “preferido” en Lima y en el sector hotelero peruano.

4. Proveedores

Hotel Presidente debe ser sindnimo de politicas sostenibles y de alta calidad. Por lo tanto, se
selecciona cuidadosamente a los proveedores dando preferencia aquellos que compartan un

compromiso similar con la sostenibilidad.

Se requiere que los proveedores cumplan con el cédigo de conducta y también que respeten el
cédigo del proveedor. Cuando sea necesario se dialogara con los proveedores para garantizar la

calidad y crear cadenas de produccién sostenibles.

5. Comunidad

Dado que es una empresa privada, se comprenden y comparten las preocupaciones de muchos
residentes de Lima con respecto al flujo cada vez mayor de turistas que visitan la ciudad. Se
exploran las formas de contribuir al turismo sostenible en la ciudad. La idea principal es que las
instituciones involucradas en el turismo deben ser una adicion interesante y permanente para la
ciudad y sus residentes. En el marco de ser un buen vecino, surge el cuestionamiento de qué se

puede hacer por la ciudad.
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6. Medio ambiente

El hotel tiene la intencién de reducir su huella ambiental, por ello se formulan objetivos de mejora
mientras los huéspedes, empleados y la comunidad se benefician de las iniciativas. Siempre se
buscara el equilibrio perfecto entre la innovacion sostenible y el fomento de la cultura del hotel.

Se medira y gestionara el impacto ambiental. A continuacién, se enumeran algunas iniciativas

que se espera llevar a cabo en el futuro cercano:

e Mejorar la forma en que se monitorea, registra y compara el uso y el costo de la energia y el
agua

e Encontrar nuevas formas de mejorar la reduccion de residuos

e Fomentar la capacitacion del personal, ya que contribuye al logro de los objetivos de
sostenibilidad

e Implementar innovaciones que puedan reducir la huella ambiental del hotel

e Instalacion de sensores de luz que se activan ante el movimiento en los pasillos y bafios

e Reemplazar las bombillas con bombillas LED

e Introducir materiales de limpieza ecoldgicos o con etiqueta ecoldgica

e Acuerdos con proveedores sobre envases retornables

El presupuesto de este plan se encuentra dentro del plan de operaciones, donde se considera dentro

de los items de costes directos y mantenimiento.
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Capitulo XI. Plan de finanzas

Mediante este proceso se busca estimar las necesidades futuras del negocio en términos de

inversion requerida, recursos para generar fondos y administracion eficiente de estos fondos.

Este plan financiero para los proximos cinco afios incluye la planificacion de la cantidad de capital
e inversion requerida para que el Hotel Presidente lleve a cabo sus operaciones de manera fluida
considerando la estrategia planteada para la crisis mundial actual. Determinando las fuentes de

fondos tanto interna como externamente.

Se busca identificar los potenciales riesgos y problemas con todas las estimaciones, organizar los
fondos de acuerdo con las necesidades del negocio en el momento adecuado, planificar y ejecutar
el desarrollo a largo plazo que desempefia un papel vital en la supervivencia, sostenibilidad, y
potencial crecimiento del negocio, ayudar a preparar la empresa para cualquier deficiencia y

riesgo.

1. Objetivos del plan de finanzas

e Estimacion del capital total requerido: Determinar la inversion real, el capital requerido, el
cual depende de factores como el requisito de publicidad, activos fijos y gastos de operacion.

e Determinacién de las fuentes, disponibilidad y oportunidad de los fondos: La cantidad
requerida de fondos debe estar disponible en el momento adecuado, de acuerdo con las
necesidades del negocio.

e Determinacién de la estructura del capital empresarial: La composicion de la deuda externa o
interna total con el capital del accionista.

e Evitar el exceso de generacién de fondos: El exceso de fondos es solo un activo inactivo de

un negocio que no puede generar ningn ingreso para el negocio, pero tiene su propio costo.

2. Supuestos

¢ Elanalisis de flujo de caja incremental se realizara haciendo una proyeccién de los resultados
con plan estratégico.

e El periodo de evaluacion del plan estratégico es de 5 afios, tomando el 2020 como afio cero.

e No se considera liquidacion ni perpetuidad para al cierre del afio 5.

e Los estados financieros se expresan en soles.
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e Seasume una tasa de impuesto a la renta de 35 %.

e Se hereda deuda de la gestion anterior, por lo que la estructura de capital esta dividida en
43 % que corresponde a préstamo de acreedores y 57 % de aporte de accionistas.

e No se pagaran utilidades, ya que seran reinvertidas al 100 % a fin de fortalecer la capacidad
operativa del hotel.

e Seconsidera el VAN, asi como los TIR econémico y financiero como criterios de evaluacion.

e Se consideran rubros comerciales que no son necesariamente la razén de ser del negocio, pero
buscan la supervivencia y sostenibilidad del Hotel Presidente.

e Para la proyeccion de ventas se esta considerando una ocupacion del 30 % en los 2 primeros

afios, 50 % en los afios 3y 4, 63 % en el afio 5.

3. Presupuestos

Se elaboraron los presupuestos para cada uno de los planes funcionales propuestos, el resumen

de estos presupuestos por cada afio se presenta en la siguiente tabla:

Tabla 43. Presupuesto 2021-2025 de los planes funcionales, Hotel Presidente

Presupuesto Marketing 100,000 100,000 220,000 220,000 300,000
Presupuesto Administrativos 1,188,566 2,085,406 2,140,406 2,140,406 2,140,406
Presupuesto Operativos 360,000 490,000 624,320 590,520 604,320

Fuente: Elaboracion propia

4. Proyecciones

Sobre la base de las estrategias definidas para la supervivencia y sostenibilidad del Hotel
Presidente, asi como las estimaciones respecto de sus resultados financieros, se ha elaborado el
estado de resultados proyectado de la empresa para el periodo 2021-2025.

Cabe mencionar que lo mostrado se basa en el plan estratégico preparado.

e Proyeccion de estado de resultados con plan estratégico
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Tabla 44. Estado de resultados con plan estratégico

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5

Ventas 929,775 | 1,806,750 | 4,516,875 | 4,516,875 | 5,691,263
Restaurante 255,500 511,000 766,500 766,500 | 1,022,000
Lavanderia 73,000 120,000 240,000 240,000 240,000
Costo de Ventas -100,000 | -100,000 | -220,000| -220,000| -300,000
Uilidad Bruta 1,158,275 | 2,337,750 | 5,303,375 | 5,303,375 | 6,653,263
Gastos Operativos

- Gastos Administrativos -1,188,566 | -2,085,406 | -2,140,406 | -2,140,406 | -2,140,406
- Gastos Operativos -360,000 | -490,000| -624,320| -590,520| -604,320
- Depreciacion -217,800 | -217,800| -217,800| -217,800| -217,800
Utilidad Operativa -608,091 -455,456 | 2,320,849 | 2,354,649 | 3,690,737
Gastos Financieros -125,685 | -101,884 -77.432 -52,314 -26,509
Utilidad Antes de IR -733,776 | -557,339 | 2,243,417 | 2,302,336 | 3,664,228
Impuesto a la Renta 0 0 -673,025 -690,701 | -1,099,268
Utilidad Neta -733,776 | -557,339 | 1,570,392 | 1,611,635 | 2,564,959

Fuente: Elaboracién propia

A partir de esta proyeccion, se ha obtenido el flujo de caja econdmico en cada caso, producto de

la diferencia entre el EBITDA y el impuesto a la renta de cada afio.

5. Flujos de caja

Luego del analisis respectivo, y sobre la base de los datos obtenidos de los estados de resultados,

se obtiene los siguientes flujos de caja econémico y financiero del escenario con plan estratégico:

e Flujos de caja con plan estratégico

Tabla 45. Flujos de caja con plan estratégico

Resumen 0 1 2 3 4 5
FCE -6,103,848 -390,291 | -237,656 | 1,777,055 | 4,536,690 | 2,735,976
FCF -1,500,000 -1,350,120 | 1,204,625 802,750 | 2,565,268 | 1,746,394

Fuente: Elaboracion propia
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6. Analisis financiero

Con el fin de procesar los resultados para realizar el andlisis financiero, se cuenta con los
siguientes datos:

e Beta del sector desapalancado (Damodaran): 0,89
e TCEA:4%

e Impuesto a la renta: 30 %

e Tasa de libre riesgo: 3,32 %

¢ Rentabilidad de mercado: 6,05 %

e Riesgo pais: 1,48 %

6.1.Andlisis con plan estratégico

Tabla 46. Analisis financiero con plan estratégico

Resumen 0 1 2 3 4 5
Deuda 4,603,848 | 3,731,999 | 2,836,348 | 1,916,246 | 971,025 0
Patrimonio 6,103,848 | 5,370,072 | 4,812,733 | 6,383,125 | 7,994,760 | 10,559,720
Total 10,707,607 9,102,072 7,649,082 8,299,371 8,965,786 10,559,720
%Deuda 43% 41% 37% 23% 1% 0%
% Patrimonio 57% 59% 63% 7% 89% 100%
Kd \ 3%] 3%] 3%] 3%] 3%)
Beta Proyec 1.32 1.26 1.08 0.97 0.89
COK 8% 8% 8% 7% 7%
WACC [ 6%] 6%] 7% 7%] 7%]
WACC 3.22%
Resumen 0 1 2 3 4 5
FCE -6,103,848 -390,291 | -237,656 | 1,777,055 | 4,536,690 | 2,735,976
FCF -1,500,000 -1,350,120 |-1,204,625 | 802,750 | 2,565,268 | 1,746,394
TIRE 7.7%
VAN E $128,157
TIRF 7.4%
VAN F $16,518

Fuente: Elaboracion propia

Considerando los resultados mostrados:

e Los resultados del analisis financiero se ven impactados de manera positiva con la
implementacion de un plan estratégico.

e VAN econdmico de S/ 128.157,00 para una TIR econémica de 7,7 %.
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e VAN financiero de S/ 16.518,00 para una TIR financiera de 7,4 %.
e El plan estratégico permite sobrellevar esta etapa de crisis mundial y sostenerse en el tiempo

hasta la futura estabilizacién, por lo que se recomienda su implementacion.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e Guiado por este plan estratégico, el Hotel Presidente se esforzara por cultivar la innovacion
al servicio de sus huéspedes, la excelencia inclusiva, el bienestar y la sostenibilidad.

e Al sefialar el camino para que el Hotel Presidente logre los objetivos identificados
anteriormente, este plan representa la convergencia de las aspiraciones de la empresa y el
imperativo de superar los limites de la creatividad y la imaginacion.

e Estas metas establecen una vision de cinco afios para la empresa. Durante este tiempo, se
identificaran pasos de accién adicionales como parte del pensamiento estratégico institucional
en curso, especialmente en el proceso de desarrollar agendas de accion anuales, asi como en
una revision formal en el punto medio de tres afios.

e En el corazon de este trabajo se encuentra el compromiso continuo con los valores de la
innovacion y la sostenibilidad que animan la mision, con los valores especificos de la pasion
por el trabajo, el respeto para todas las personas, la honestidad en todas las acciones y la

confianza dentro de toda la organizacion.

2. Recomendaciones

e Las sociedades estratégicas con empresas consultoras que generen el interés e
involucramiento de la empresa con la innovacion, y los proveedores con cadenas de valor
sostenibles deben ser el foco de los esfuerzos del Hotel Presidente para la consecucion de los
objetivos planteados.

e La gerencia de Recursos Humanos debe fomentar las capacitaciones internas y externas del
personal en busca del incremento en el uso de herramientas que les permitan producir de
manera eficiente buscando impactos positivos en la organizacion.

e Los proyectos gue realice el Hotel Presidente deben estar estrechamente relacionados con sus
objetivos estratégicos, y deben comprender puntos de control que permitan confirmar los
beneficios obtenidos en el tiempo y el cumplimiento de los indicadores definidos para su
correspondiente medicién.

¢ Potenciar el fomento de los valores de la empresa y ser consecuente con ellos en cada accion,
programa o proyecto en el que se involucre el hotel, le permitird generar motivacion e
involucramiento de cada uno de los empleados de la organizacion, lo que conllevara mayor

productividad, compromiso y, por ende, satisfaccion de los clientes.
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Anexo 1. Términos de referencia del Mincetur

Descripcion del servicio: Se requiere la contratacion del servicio de alojamiento y alimentacion
para los ciudadanos peruanos que retornen del extranjero durante la vigencia de la emergencia
sanitaria a nivel nacional por el Covid-19, de acuerdo con el siguiente detalle:

a)

b)

Servicio de alojamiento: Se requiere el servicio de alojamiento, para un total de hasta
119 personas.

e Ubicacion: Lima Metropolitana o Callao

e Cantidad de huéspedes: hasta 119 personas

e Cantidad de dias: 14 dias por huésped, como maximo.

Nota: El servicio de alojamiento utilizado sera pagado a precios unitarios, debido a la
cantidad de huéspedes alojados y noches utilizadas.

Servicios de alimentacion:

¢ Desayunos: se solicita sea brindado bajo las siguientes consideraciones: Como
minimo el desayuno serd tipo americano. Servicio en habitacion (Room Service)

e Almuerzos: Se requiere el servicio de almuerzos ejecutivos incluyendo entrada, plato
de fondo, postre y bebida. Servicio en habitacion (Room Service)

e Cenas: Se requiere el servicio de cena ejecutivos incluyendo entrada, plato de fondo y
bebida. Servicio en habitacion (Room Service)

Nota: El servicio de alimentacidn estara incluido en el costo por dia de cada huésped. El
servicio de alimentacién se dard implementando buenas practicas de salubridad en base
a las orientaciones dada por la autoridad de salud. El servicio de alimentacién incluira
almuerzo y cena del dia de ingreso del huésped y desayuno y almuerzo el dia de salida

del huésped, los dias adicionales incluiran las tres comidas por dia.

Requisitos del proveedor
El proveedor debera contar con:
e Establecimiento de hospedaje ubicado en Lima Metropolitana o Callao.

e Infraestructura adecuada para poder implementar los “Procedimientos para la prevencion y

atencion ante posibles casos de COVID-19, para prestadores de servicios turisticos” disefiados

por el sector salud.
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Anexo 2. Célculos de la estimacion de la demanda utilizando el modelo de prondstico de series de tiempo con estacionalidad

Mercado total

R1 R2 R3 R4 R5 R6 RT RS RY R10 R R12
Mercado total, noches Este Inviemo Este verano Este Imiemo Este verano Este Iniemo Este verano Este Inviemo Este verano Este Imiemo Este verano Este Inemo Este verano
Demanda del mercadof 40,051 | 56235 | 41085 | 56232 | 43013 | 62911 | 44985 | 63548 | 42422 | 62969 | 43462 | 60676
Oferta del mercado 81,000 | 87300 | 98,100 | 98,100 | 98,100 | 99,000 | 99,000 | 99,000 | 99,000 | 99,000 | 99,000 | 99,000
Demanda /Oferta=| ~ 49.4% 64.4% 41.9% 57.3% 43.8% 63.5% 45.4% 64.2% 42.9% 636% | 43.9% 61.3%
Ventas de habitaciones
Ventas de habitaciones, noches R2 R3 R4 R5 R6 RT RS RY R10 RU R12
Resenadas hoy 1736 2340 1619 231 Lm 218 1,965 2478 1,880 2,620 2,9 2310
Resenas, temporada pasada 1747 3,000 1,900 2,600 1,700 2,000 945 2410 1,000 2,000 1829 1,840
Resenas, hace dos temporadas 1165 1810 1,500 2500 2,000 3,100 2,000 2,300 2120 2,000 2230 2,004
Ventas totales para esta temporada | 4,648 7200 5019 T4 54T 7,885 4910 7,188 5,000 6,620 6,35 6,34

Proyeccion con Modelo de Prondstico de Serie de ti

empo con Estacionalidad

R 13 R 14 R 15 R 16 R 17 R 18 R 19 R 20 R 21 R 22
2,324 2,338 2,352 2,366 2,380 2,394 2,408 2,422 2,436 2,450
1,851 1,863 1,874 1,885 1,896 1,907 1,918 1,929 1,941 1,952
2,258 2,271 2,285 2,298 2,312 2,325 2,339 2,353 2,366 2,380
6,433 6,471 6,510 6,549 6,588 6,626 6,665 6,704 6,743 6,781
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Proyeccidn de la demanda de hospedaje anual

14,000

y = 134.98x - 259912
R2=0.467

13,500

13,000

12,500

12,000

11,500
2,014 2,016 2,018 2,020 2,022 2,024 2,026
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