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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan estratégico del hotel Le Bonheur tiene por objetivo alcanzar, en los proximos
cinco afnos, un posicionamiento destacado en el sector de hoteles boutiques, en Fort Lauderdale,
estado de Florida, Estados Unidos, logrando una ocupacién anual promedio que sea superior
al 60%, lo que permitird superar los objetivos planteados para el crecimiento del negocio,
generando la rentabilidad esperada por los accionistas del hotel y el correcto cumplimiento de
las obligaciones financieras.

Los objetivos especificos son brindar una experiencia de servicio reconocida y diferenciada;
lograr un nivel de ocupabilidad anual mayor al 60%, lo que permitira superar las metas
trazadas; ser un hotel con altos estdndares de calidad en el mantenimiento de la infraestructura,
las habitaciones y los espacios comunes; contar con colaboradores motivados y comprometidos
a través de la capacitacion constante; implementar y repotenciar los canales digitales y
desarrollar sistemas automatizados para optimizar los procesos de atencion de los clientes y su
experiencia.

El plan estratégico busca replantear el modelo de negocio que se utiliz durante los ultimos
afios, pero manteniendo el enfoque en diferenciacién de servicios, apoyado en la tecnologia de
vanguardia, estableciendo la transformacion digital y ofreciendo a los clientes una estadia
cdmoda y con acceso a las distintas areas del hotel que cuenta con una excelente distribucion.
El publico objetivo se divide en dos segmentos: turistas nacionales y extranjeros; y huéspedes
viajantes por negocios, con una capacidad de pago por estancia minima de US$ 90. A ellos se
les ofrecerd instalaciones, y servicios adecuados a sus necesidades y requerimientos.
Mediante la ejecucidn de actividades vinculadas a los ejes principales del Hotel Le Bonheur se
desarrollara un plan estratégico para el periodo 2023-2027, obteniendo un beneficio para el
hotel en el flujo de caja incremental de US$ 1.4 millones. Este plan comprender el analisis
externo de los entornos politico, econémico, social, tecnoldgico, ecoldgico, legal y global
relacionados con la empresa, informacién con la que se elabor6 la matriz de Evaluacion de
Factores Externos (EFE). También se evaluaron los factores internos de la empresa utilizando
el Business Model Canvas, la Cadena de Valor, las Cinco Fuerzas de Porter, y la matriz de
Evaluacién de Factores Internos (EFI).

En cuanto al analisis del mercado, este se realizo mediante el levantamiento de informacion del
consumidor y andlisis de oferta, lo que permitié determinar el tamafio del mercado meta.
Ademas se plantearon la mision, vision y los objetivos del hotel, asi como los planes de

Marketing Operaciones, Recursos Humanos, responsabilidad social empresarial y de Finanzas.



Sobre los resultados, se obtuvo que los distintos factores externos e internos identificados son
favorables al hotel, y existe una demanda creciente que asegura que el proyecto mantenga una
ocupabilidad promedio mayor al 65%. Sobre la estructura de capital, la empresa cuenta con
menores costos financieros sobre sus deudas, asi la nueva estrategia obtuvo un Valor Actual
Neto (VAN) de US$ 3,091,773.13, y una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 87%.y ratios
atractivos para inversionistas que buscan generar rentabilidad dentro de su portafolio de

inversion.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

En Estados Unidos, segin una ultima investigacion del World Travel & Tourism Council
(WTTC?, 2022) se proyect6 que el sector de viajes y turismo de Estados Unidos alcanzaria -
con una perspectiva optimista- el 28.4% del Producto Bruto Interno (PBI) del afio 2022,
comprobandose la importancia del turismo para la economia del pais.

El sector hotelero tiene un crecimiento constante y en los ultimos afios han aparecido nuevas
tendencias en la hoteleria que cuentan con fuertes nichos de mercado, como las nuevas
tecnologias, y la tendencia de los hoteles boutique en el mercado internacional, que es una de
las tendencias mas lucrativas del sector, por lo que se espera la expansion de esta modalidad
(Moreno, 2019).

Cuando se trata de un hotel boutique la clave es brindar una experiencia inolvidable (Navarro,
2018), ya que este es el mercado que se busca elevar la competitividad del sector turistico, lo
que es un reto y una prioridad a nivel nacional por ser un elemento detonante de desarrollo,
crecimiento y sustentabilidad para las empresas (Lujan et al., 2019). Por su parte, los hoteles
boutique hoy en dia representan un ejemplo de innovacion que esté en auge a nivel mundial, y
que ha marcado una tendencia disruptiva en la industria del alojamiento, rompiendo con los
esquemas de la hoteleria tradicional.

El Hotel Le Bonheur busca desarrollar e implementar un plan estratégico para los proximos
cinco afos (2023-2027), en el Fort Lauderdale, estado de Florida, Estados Unidos, el mismo
que es planteado en el presente trabajo de investigacion. Se busca mejorar la actual situacion
del hotel en todas las areas, con la meta de crear valor a los clientes y accionistas, esto a partir
de la identificacion y anélisis de las variables del entorno de la empresa para establecer
decisiones que se transformen en acciones. El presente plan comprende diez capitulos los
cuales son Perfil competitivo de la empresa, Analisis externo, Andlisis interno, Analisis del
mercado, Plan estratégico, Plan de Marketing, Plan de Operaciones, Plan de Recursos

Humanos, Plan de Responsabilidad Social Empresarial y Plan de Finanzas.

L World Travel & Tourism Council (WTTC) se traduce como Consejo Mundial de Viajes y Turismo.



CAPITULO Il. PERFIL COMPETITIVO DE LA EMPRESA

2.1 Consideraciones generales

La presente investigacion analiza la sostenibilidad de Le Bonheur, un hotel boutique que tiene
como clientes objetivos a turistas que buscan un hospedaje confortable y con buen servicio.

El hotel inici6 sus actividades en el afio 2016, en la zona céntrica de Fort Lauderdale. Esta
ubicacion es estratégica ya que muchos de los turistas que visitan Florida buscan instalaciones
de calidad a un precio accesible para sus estadias. Su valor agregado es el servicio diferenciado
que brindan los colaboradores a los huéspedes, y que se basa en la célida atencion del personal
altamente capacitado y su buena disposicion para ayudar a los huéspedes.

Durante los Ultimos 6 afios —que equivalen a 12 temporadas (invierno y verano), dos
temporadas por afio- se ha trabajado en conjunto para tomar las mejores decisiones y ser la
mejor alternativa para los turistas y los huéspedes, decisiones sobre ingresos, marketing,
operaciones, recursos humanos y mantenimiento, ello con la consigna de posicionar al hotel

como uno de los mejores de la zona y con un gran potencial de crecimiento.
2.1.1 Problema de la presente investigacion

El principal problema que se identifico en el Hotel Boutique Le Bonheur al 2021 es el
desconocimiento que existe en sus autoridades sobre las variables que afectan al negocio, por
lo que esta falta de andlisis, comprension y de desarrollo de un plan de mitigacion impactan

negativamente en los resultados.
2.1.2 Objetivo general

Identificar las variables del entorno de la empresa y desarrollar un plan estratégico que se
aplicara en los proximos cinco afios (2023-2027). Con ello, se mejoraréa la coyuntura actual de
manera integral en todas las unidades de negocio y se buscara otorgar valor a los clientes y a

los accionistas.
2.1.3 Obijetivos especificos

e Reconocer los distintos factores externos que repercuten en los resultados econémicos
de la empresa.

e Conocer los factores internos que repercuten en la empresa.

e Diagnosticar la situacion actual en la que se encuentra el hotel.

e Establecer un plan para la mejora integral de las areas funcionales.



2.1.4 Alcance de la presente investigacion

El alcance se obtuvo a partir del andlisis, estudio y planteamiento de una alternativa adecuada
de solucion para hacerle frente a la situacion que afronta actualmente el Hotel Boutique Le
Bonheur, que estd ubicado en Fort Lauderdale. La propuesta buscard enfocarse en los
potenciales beneficios que tiene el hotel por la ubicacion dentro de una importante zona. El

plan estratégico sera aplicado para el periodo 2023-2027.



CAPITULO I11. ANALISIS EXTERNO

Se analizardn temas importantes respecto al macroentorno, de tal manera, que se puedan

identificar distintas oportunidades y amenazas que influyan en la empresa.
3.1 Analisis del macroentorno
3.1.1 Analisis PESTELG?

e Entorno politico

o Proyecto de ley para reducir la inflacion con un presupuesto de US$ 390,000
millones, y que se sustenta en tres ejes: hacer frente al cambio climético, cambiar
los precios de los medicamentos, y modificar el codigo fiscal (Cirilli, 2022). El
proyecto fue propuesto por los senadores Chuck Schumer y Joe Manchinm, y
cuenta con el apoyo de los demdcratas y el presidente Biden debido a las
proyecciones de resultados positivos para el bienestar de los ciudadanos
norteamericanos y para la gestion del gobierno de turno. Para hacer frente al cambio
climatico se impulsara el uso de energias renovables para la fabricacién y
utilizacion de los vehiculos eléctricos, modernizacion de hogares y tecnologia
agricola. En cuanto al precio de los medicamentos, la influencia del gobierno
permitiria reducirlos y establecer topes de inflacion, extendiendo subsidios para los
costos del seguro de salud. Sobre los cambios en el cddigo fiscal, se impondra un
impuesto corporativo a las sobre las ganancias de multinacionales de gran
capitalizacién para incrementar la recaudacion tributaria y reducir la evasion de
impuestos. De esta manera el presidente de Estados Unidos recupera su nivel de
aprobacion, pasando del 38% al 44%, gracias a los logros obtenidos durante su
mandato como la Ley de reduccién de la inflacion, y la exitosa operacion para
eliminar a lideres terroristas. También es importante considerar a los votantes
independientes. Asi, la aprobacién de los demdcratas subié de 78% a 81% (Jiménez,
2022).

Tabla1

Entorno politico

Variable ~ Tendencia | Escenario futuro Deduccién
Proyecto de ley de reduccion de inflacion. Incremento. | Disminucidn a la subida de precios. Oportunidad

Aprobacion del presidente de Estados Unidos. | Incremento. | Aumento de la confianza en el gobierno. | Oportunidad
Nota: Adaptado de David, 2003; Cirilli, 2022; Jiménez, 2022.

2 David, 2003.



Entorno econémico

©)

Segun lo indicado por el presidente de la Reserva Federal, Jerome Powell, para
reducir la inflacion se elevard agresivamente la tasa de interés. Los precios en
Estados Unidos aumentaron un 6.3% interanual en junio y si se excluye a los
alimentos y la energia, los precios aumentaron un 4.6% a comparacion del afio
anterior, mucho mas arriba del objetivo del 2% planteado por la Reserva Federal.
La tasa de interés de los Ultimos meses aument6 hasta 0.75%, el mas grande
crecimiento desde 1994. Las tasas de interés a corto plazo se encuentran dentro del
objetivo de 2.25% a 2.5%, y es considerada una tasa neutral porque no restringe la
actividad econdmica (Cheung, 2022).

Segun una encuesta reciente de State Street Global Advisors, una de cada tres
familias ha cancelado sus planes de vacaciones por el aumento de la inflacién.
Ademas, muchos estadounidenses han cambiado su comportamiento de compra
reduciendo sus gastos y adquiriendo productos mas baratos, dedicando menos
tiempo al entretenimiento (Kimball, 2022).

El Producto Bruto Interno (PBI, o Gross Product Domestic como es conocido en
inglés) se centra en el empleo, la produccion industrial y los ingresos, por lo que
este podria haber disminuido en abril y junio. Si se afiade la caida ocurrida de enero
a marzo, la suma de estos dos trimestres significa que la mas grande economia esta
en recesion y las proyecciones para finales del mes de setiembre no son las mejores,
segun los especialistas (Schneider & Saphir, 2022).

El Banco Central imprimié US$ 9 billones y adquiri6 Bonos del Tesoro,
esperandose una devaluacion. Sin embargo, el billete verde aumentd su precio de
manera desmedida causando estragos en los mercados globales (Blikre, 2022). El
dolar estadounidense esta casi cerca al euro por primera vez en dos décadas, esto
debido a que los inversores globales venden su moneda local y compran dolares
ante la actual incertidumbre que sufren sus economias de origen, resguardandose
en larelativa seguridad de Estado Unidos. Otra razon es que buscan obtener mejores
rendimientos sobre sus ahorros y también el uso de apalancamiento para especular
con esta divisa.

El 40% de los ingresos de compafiias del S&P 500 provienen del extranjero.



Tabla 2

Entorno econdémico

Variable \ Tendencia Escenario futuro Deduccién

Tasa de interés Disminucién. Créditos mas caros. Amenaza
Inflacion Incremento. Disminucion agresiva sobre los precios. Amenaza
Efectos de la inflacion Cancelacion de reservas destinadas a

Incremento. C L. Amenaza

entretenimiento y viajes.

Producto Bruto Interno Disminucién. Recesion. Amenaza
Aumento del precio del délar Incremento. Mayor confianza sobre el dolar. Amenaza

Nota: Adaptado de David, 2003; Cheung, 2022; Kimball, 2022; Schneider & Saphir, 2022; Blikre, 2022.
e Entorno social

o Elinforme de ndminas del Departamento de Trabajo de Estados Unidos comunico
la disminucion de 107,000 empleos durante los meses de junio y julio, nUmeros por
debajo de lo estimado por los especialistas. La tasa de desempleo registr6 un
aumento a 3.7% porque 786.000 ciudadanos estadounidenses ingresaron a laborar,
aumentando el numero personas dispuestas a cubrir la demanda de trabajo
(Mutikani, 2022). Cabe sefialar que el aumento de contrataciones de agosto fue
liderado por diversas industrias, sobre las cuales se resalta que los servicios
profesionales aumentaron en 68,000 puestos de trabajo. Ademas, las néminas sobre
ocio y hoteleria aumentaron 31,000 por debajo de una media de 90,000 mensuales.

o Eldirector del conocido Programa de Derechos Humanos de ACLU, Jamil Dakwar,
declaré que es compromiso del gobierno poner fin a la discriminacion racial que
persiste en el pais. Sin embargo, existen distintos proyectos de ley que se encuentran
pendientes de aprobacién en el Congreso para la lucha entre las brechas de personas
por su color. Asimismo, diversos informes aseveran que Estados Unidos incumple
con las obligaciones acordadas en la Convencion Internacional contra el Racismo,
y se toma como ejemplo la muerte ocasionada a G. Floyd en afios pasados (Human
Rights Watch, 2022).

o Se refuerza la vigilancia en las fronteras de Estados Unidos por el aumento de la
migracion maritima en Florida. Se esta enfatizando el cuidado del ingreso de los
migrantes haitianos por el Paso de Barlovento, los cuales una vez capturados son
repatriados a su pais de origen, conforme a las leyes de Estados Unidos y a los

tratados internacionales firmados por este pais (Cibercuba, 2022).



Tabla 3

Entorno social

Variable Tendencia Escenario futuro Deduccion
Tasa de desempleo Incremento Incremento de tasa de desempleo. Amenaza
Racismo Incremento Persistencia de la discriminacion. Amenaza
Migracion Incremento Mayor control sobre migrantes haitianos. Amenaza

Nota: Adaptado de David, 2003; Mutikani, 2022; Human Rights Watch, 2022; Cibercuba, 2022.
e Entorno tecnoldgico

o El avance tecnoldgico es un factor importante, la revolucion de nuevos medios
de comunicacion y promocién a través de Internet y de las distintas redes
sociales existentes como Facebook, Instagram, Snapchat, Tiktok, Twitter y
otros, ademas del uso del streaming, constituyen un factor muy importante
(Cordova, 2021).

o Lainteligencia artificial permite que todos los sistemas de una organizacion se
mantengan conectados. En ese sentido el hotel debe estar conectado, actualizado
y alimentandose de informacion reciente, a traves de sistemas de sistemas que
permitan una eficiente gestion de las reservas en la recepcion del hotel (Property
Management System o PMS) que estaran integradas con la administracion
comercial (Customer Relationship Management o CRM) (Garayar, 2014). Hoy
en dia, los hoteles se afanan en aplicar tecnologia, ya que los clientes toman en
cuenta este servicio a la hora de elegir, buscan habitaciones donde puedan
controlar la intensidad de la luz, aire acondicionado, abrir cortinas y mandar
mensaje a recepcion con solo un control en las manos.

o La administracion de datos de los clientes es valiosa en el sector de servicios,
permite saber cuales son las preferencias de los clientes para hacer de su estadia
una experiencia muy agradable (Quintana, 2017).

Tabla 4
Entorno tecnoldgico
Variable Tendencia Escenario futuro Deduccion
Redes sociales Incremento | Viralizacién de contenido. Oportunidad
Inteligencia artificial Incremento | Optimizacidn de procesos. Oportunidad
Eﬁglenas web y almacenamiento en la Incremento | Eficiencia en la administracion de datos. Oportunidad

Nota: Adaptado de David, 2003; Cérdova, 2019; Garayar, 2014; Quintana, 2017.
e Entorno ecoldgico
o En los ultimos afios se viene tomando conciencia sobre el cuidado del medio
ambiente. La tendencia en Estados Unidos de la construccion bioclimatica logra

maximizar el confort dentro de un edificio, minimizando el uso energético



(Sanchez-Montafiés, s.f.). Sobre ello, la industria hotelera tiene un gran
compromiso para reducir el consumo de energia eléctrica y agua.

o En los proximos afios se realizard el consumo responsable de energia para
calefaccion y refrigeracion, asi como el uso de energias renovables, privilegiando
la solar por sobre las demas. También se consideraran alimentos y utensilios que
cumplan con los principales parametros medioambientales y con las normas
bioclimaticas aprobadas por los gobiernos.

Tabla 5

Entorno ecologico

Variable Tendencia Escenario futuro Deduccion
Construccion bioclimatica Incremento Sustentabilidad ambiental y confort. Oportunidad

Nota: Adaptado de David, 2003; Sanchez-Montafiés, s.f.
e Entorno legal

o Estados Unidos es un pais con normas y leyes claras para el inversionista, y el sector
hotelero es uno de los méas seguros y rentables para invertir. Existen normas que
rigen las operaciones de las empresas de esta industria, las cuales incluye una
amplia gama de aspectos juridicos como las leyes laborales y medioambientales,
asi como los contratos, las relaciones laborales y normas de seguridad de los
trabajadores.

o Las cuestiones laborales en el sector hotelero son importantes por ser considerado
peligroso por su naturaleza, debido a la cantidad de accidentes que se reportan.
Como resultado, las normas sobre lesiones personales son una de las principales
areas del derecho relacionadas con las normas industriales que rigen en la actividad
de las distintas empresas del sector.

o Laley de Igualdad de oportunidades se sustenta en la no distincion de condiciones
para la contratacion en puestos de trabajo (U.S. Department of State, 1998).

o Ademas, los empleadores deben garantizar el cumplimiento de la ley de Normas
Laborales Justas (FLSA). ElI Departamento de Trabajo de los Estados Unidos la
define como un conjunto de normas que las condiciones minimas que deben contar
para la ejecucion de manera adecuada las personas en sus lugares de trabajo (United
States, 1938).

o La mision de la Ley de Seguridad y Salud Ocupacional de 1970 (OSHA) consiste
en garantizar que hombres y mujeres laboren de manera segura y saludable, a través
de la aplicacion de normas de responsable cumplimiento por parte de los
empleadores (United States Department of Labor, 2021).



Tabla 6

Entorno legal

Variable  Tendencia Escenario futuro Deduccion
Leyes que garantizan el cumplimiento de la
igualdad de oportunidades.

Ley de igualdad de oportunidades | Incremento Oportunidad

Mayor preocupacion por los trabajadores
norteamericanos.
Nota: Adaptado de David, 2003; U.S. Department of State, 1998; United States, 1938; United States Department of Labor,

2021.

Seguridad y Salud Ocupacional Incremento Oportunidad

e Entorno global

o A pesar de la pandemia, inflacion e incertidumbre, se tiene una mejor perspectiva
y se proyecta un crecimiento mundial del 4.4% para finales del 2022, mientras que
para el afio 2023 el crecimiento disminuira a 3.8% (Gopinath, 2022). La COVID-
19 contintia siendo una amenaza ya que podrian ingresar nuevas variaciones de este
virus, lo que ocasionaria una recuperacion econémica mas lenta por las
restricciones de ingreso al pais. Ademas, en el mes de agosto aumento el ratio de
vacunacion contra el Coronavirus a 184 dosis por 100 personas, y disminuyeron los
casos de contagio de 80,155397 a 80,150811 por persona, asi como las muertes por
Coronavirus de 982,565 a 982,533 personas (Trading Economics, 2022). Para
lograr la recuperacién es importante la apertura de mercados para obtener vacunas
que permitan completar las dosis de los ciudadanos y la normalizacion de sus
economias (Organizacién Mundial del Comercio [OMC], 2021).

o En Estados Unidos se confirmé por primera vez la muerte por viruela de mono. El
fallecido, natural de Texas, era un adulto de salud debilitada. Actualmente, se
registran mas de 18,100 casos de la enfermedad de la viruela del mono, segun las
autoridades de la salud del pais del norte. Al respecto, se tomaran medidas como la
vacunacion masiva de ciudadanos americanos en eventos importantes (Infobae,
2022a).

o Entodas partes del mundo las protestas sociales y el descontento masivo aumentan
a causa del aumento de los precios y por los efectos negativos derivados por la
invasion de Rusia en Ucrania. El indice de Disturbios Civiles estd aumentando en
Europa por el desabastecimiento energético de combustible por la guerra en
Ucrania. En los mercados emergentes también se pronostican escenarios negativos,
afios que seran dificiles por la desaprobacion de la gestion de gobiernos (Donahue,
2022). China anuncia que tomaré “contramedidas” contra Estados Unidos tras el

reciente anuncio de un envio de un paquete de asistencia militar de armas a Taiwan



para defender su soberania. Estados Unidos anuncio un paquete militar valorizado
en US$ 1.1 millones, que estarian destinados a reforzar su poder de defensa militar
de la isla, acto que provoco la respuesta de los portavoces chinos en el pais del
norte, quienes comunicaron que las relaciones con los locales estan en grave
peligro. Ademas, cabe resaltar que la aprobacion del envio de asistencia militar es
cuestion de tiempo, pues el Congreso de Estados Unidos apoya esta iniciativa
(Infobae, 2022).

Tabla 7

Entorno global

Variable Tendencia Escenario futuro Deduccién
Recuperacion  del  comercio L . . .
mun dF;aI Incremento | Restablecimiento a los niveles prepandemia. Oportunidad
Viruela del mono Incremento Aumento de casos. Amenaza
Invasion de Rusia a Ucrania Disminucion | Retiro de fuerza militar rusa de territorio ucraniano. Amenaza
Disturbios sociales Incremento Aumento del descontento por la inestabilidad Amenaza

econdmica, politica y social.
Amenaza de China a Estados Incremento Incremento de las tenciones entre Estados Unidos y Amenaza
Unidos China por vinculo con Taiwan.

Nota: Adaptado de David, 2003; Gopinath, 2022; Trading Economics, 2022; OMC, 2021; Infobae, 2022a, 2022b; Donahue,
2022.

3.1.2 Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (EFE)

La puntuacién ponderada total mas alta posible es de 4.0, lo cual indica que la empresa esta
respondiendo de manera favorable a las oportunidades y amenazas existentes del entorno; 2.5
en promedio indica que la empresa aprovecha las oportunidades externas y evita las amenazas
existentes del entorno, y la mas baja de 1.0 indica que la organizacion no esta tomando en
cuenta las oportunidades ni evitando las amenazas externas (David, 2003).

Esto se interpreta de la siguiente manera: El valor ponderado final que se obtiene de la matriz
EFE es de 2.58, resultado por encima de la media; por lo tanto, se da a conocer que el hotel
aprovecha las oportunidades externas y evita las amenazas existentes del entorno. Sobre las
oportunidades, la empresa aprovecha bien las redes sociales y la inteligencia artificial, pero en
cuanto a las amenazas, la mas importante es la disminucion del consumo por la inflacion. La
sumatoria del valor total de oportunidades es mayor que la sumatoria de las amenazas; por lo
tanto, a partir de este analisis, se concluye que el entorno externo es favorable para el sector

hotelero boutique.
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Tabla 8

Matriz EFE
Factores Externos Clave Valor | Calificacion e
ponderada
Oportunidades
O1 |Proyeccién del crecimiento mundial de economias de 4.4% 0.04 4 0.16
02 [Disminucion de casos de COVID-19 0.03 4 0.12
03 [Aumento de vacunacion 0.05 4 0.20
O4 [Disminucion de muertes por COVID-19 0.04 3 0.12
05 |Uso de inteligencia artificial para reservas y pagos 0.09 4 0.36
06 |Utilizacion de redes sociales 0.10 4 0.40
O7 |Administracion de base de datos 0.08 4 0.32
08 |Paginas web y almacenamiento en la nube 0.06 4 0.24
09 |Ley de igualdad de oportunidades 0.03 3 0.09
Amenazas

Al |Aumento de la tasa de interés 0.75% 0.09 1 0.09
A2 |Aumento de la inflacion 6.3% 0.10 1 0.10
A3 [Disminucion del PBI -1.6% 0.04 1 0.04
A4 |Disminucion del consumo por la inflacion 0.10 1 0.10
A5 [Aumento del precio del délar 0.06 1 0.06
A6 [Aumento del desempleo 3.7% 0.03 2 0.06
A7 |Aumento de casos de viruela del mono 0.03 2 0.06
A8 [Conflicto entre Rusia y Ucrania 0.03 2 0.06

Total 1 2.58
[Sumatoria del valor total de oportunidades | 201
[sumatoria del valor total de amenazas | 0.57]

Nota: Adaptado de David, 2003.

3.2 Microentorno — Anélisis y atractividad del sector
3.2.1 Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Las Cinco Fuerzas de Porter (2017) permiten identificar el atractivo de la industria hotelera. Es
importante realizar este andlisis ya que no todos representan una competencia directa; por tal
motivo, las ventajas competitivas dentro de un mercado cada vez mas lleno de competidores
es necesario tener en cuenta la tecnologia y los estandares de calidad, la amenaza de nuevos
competidores, servicios sustitutos, el poder negociacion de los compradores y proveedores; y
también la rivalidad entre los competidores actuales (Porter, 2017).

e Poder de negociacion de los proveedores. En este sector hay dos tipos de proveedores

con los que se tienen que ejercer diferentes tipos de negociacion:

o Bajo nivel de negociacion. En este contexto, el hotel puede negociar con el

proveedor buscando siempre obtener el mejor precio y la mejor calidad.

o Alto nivel de negociacion. En este caso el poder de negociacion es realizado por los

operadores mas grandes, quienes se encargan de vender y organizar los paquetes
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turisticos, como son las agencias de viajes, websites como Airbnb y Booking que
albergan una gran cantidad de ofertas hoteleras con diversos tarifarios. En ese
sentido, los proveedores de productos complementarios faciles de conseguir como
productos de aseo y alimentos tienen un bajo poder de negociacion ya que, para su
seleccidn, no se cuenta con algun método riguroso y no cumplen una funcion vital
dentro del negocio. Sin embargo, los proveedores de productos especializados
como los proveedores de tecnologia de reservas, almacenamiento y pagos tienen un
alto poder de negociacion porque la sustitucion de estos es compleja por sus
servicios diferenciados.
Poder de negociacion de los clientes. Actualmente Estados Unidos, debido al
incremento de personas vacunadas, la reapertura total de los negocios, el transito
normalizado en las carreteras y el aumento del flujo de vuelos internacionales es
considerado como uno de los paises mas visitados por los turistas de todas partes del
mundo. Por la alta demanda, los clientes tienen un fuerte poder para negociar con el
hotel, esto debido a la gran competencia, ademas de otros hospedajes que estan
ubicados en el lugar y que ofrecen excelente calidad de servicio a precios bajos. El
Hotel Le Bonheur esta dirigido a un pablico exigente, que se caracteriza por demandar
distintos servicios especializados y que son poco estandarizados. De igual manera, la
competencia proveniente de los hoteles boutique también ofrecen servicios similares,
por lo que no parece ser este un factor que influya de manera importante para la
eleccidn de este u otro hotel de la competencia de los clientes potenciales. Actualmente
los clientes se encuentran bien informados de las distintas variedades de hoteles,
conocen sobre los distintos servicios que ofrecen, asi como el precio de la competencia
y las experiencias de otros clientes, lo cual conlleva a elevar la competencia dentro del
sector y el poder de negociar. Sin embargo, el reconocimiento por la marca y la
diferenciacion por la calidad de servicio del hotel disminuye el poder que tienen los
cliente de negociar.
Amenaza de nuevos entrantes. En la actualidad existen barreras dificiles de entrada
para el ingreso de nuevos competidores, como lo son The Ritz-Calton; Fort Lauderdale
North, y Riverside Hotel. No obstante, el hotel boutique se caracteriza por los afios de
experiencia en calidad de servicio personalizado dirigido a un sector de mercado

exclusivo.

12



Amenaza de productos o servicios sustitutos. La presencia de distintos productos
sustitutos se viene tornando cada vez mas importante. Los productos sustitutos son el
alquiler de casas, villas, resorts y lodges, que tienen un rapido crecimiento y aceptacion
como alternativa y con menores costos inclusive, como The Atlantic Hotel & Spa;
Hyde Residences; Royal Palms Resorts, y Grand Palms Spa & Golf Resorts. Sin
embargo, las empresas nuevas no tienen los conocimientos y la experiencia necesaria
para mantenerse en el mercado, lo cual constituye una debilidad para los nuevos
competidores.

Rivalidad entre competidores. El sector es competitivo debido a que en el mercado
existen diversos hoteles que ofrecen servicios similares y con precios atractivos, como
The Lauderdale Boutique Hotel; Atlantic Luxury Boutique Hotel & Spa, y Downton
Hollywood Boutique Hotel. Esta industria tiene costos muy elevados debido a que
requiere de una inversion de capital considerable y apalancamiento, asi este segmento
busca reducir sus costos por volumen, lo que obliga a la competencia a bajar también
sus precios, generando una guerra de precios en el sector. Sin embargo, la
diferenciacion no es un factor que la competencia considera para el crecimiento de su
negocio. La competencia también mantiene una alta tasa de ocupacién de habitaciones

reduciendo sus tarifas.

3.3 Conclusiones del capitulo

Con respecto a la cadena de valor, se muestra que las distintas actividades primarias
son el sostén de las actividades primordiales en donde se enfatizan los servicios para
la satisfaccion del cliente. Para ello es importante realizar un debido seguimiento de
las operaciones para contar siempre con servicios adecuados para dar comodidad al
cliente; contacto con una logistica interna y externa eficaz; con un marketing y ventas
diversificados; y una base de datos con informacién de los gustos y preferencias de
todos los clientes.

La ventaja competitiva es crear valor a través de la diferenciacion del servicio, de
manera que la empresa pueda cobrar un precio superior, por ello la ventaja competitiva
se sostendra en la alta calidad del servicio al huésped, debido a las distintas
necesidades y preferencias por parte de los clientes y al talento humano altamente
capacitado para conseguir su satisfaccion. La base para crear valor crece en base a tres

pilares fundamentales: los clientes, los ingresos y la rentabilidad.
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La estrategia competitiva del hotel busca obtener y reforzar una posicion superior
respecto a los distintos hoteles de la competencia. Se debe alcanzar una gran capacidad
para innovar y contar con una politica de calidad adecuada, la cual sea percibida por el
cliente y que permita ofertar un producto diferenciado, y que el cliente perciba esa
diferencia como algo que verdaderamente deba pagar porque no es facil de imitar. Se
espera tener coherencia entre el mensaje que se quiere brindar, los distintos tipos de

clientes y la calidad percibida por estos.
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CAPITULO IV. ANALISIS INTERNO

En el presente capitulo se analizara el modelo de negocio utilizando el modelo Canvas, la
cadena de valor, la matriz EFI y la matriz VRIO, evaluando los afios 2020 y 2021.

4.1 Business Model Canvas

Segun Osterwalder & Pigneur (2010), la metodologia Business Model Canvas es una
herramienta permite plasmar un modelo de negocio que se divide en 9 modulos que debe
implementar una unidad de negocio para alcanzar sus objetivos. Los modulos se sitdan en 4
principales areas que presentan los negocios: cliente, oferta, infraestructura y viabilidad

econdmica.
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Tabla 9

Modelo Canvas

Socios Claves Actividades Claves Propuesta de Valor Relacion con clientes Segmentos de Clientes
Las agencias de viaje especializadas| Servicio hotelero disponible las 24 Un hotel boutique ubicado en la ciudad de Fort Lauderdale, A través de agencias de viaje Personas que van por trabajo, para
horas con una estructura remodelada por completo para mayor concretar negocios y/o trabajar desde
Agencias de medios, publicidad y confort de los huéspedes y con un precio por noche menor Plataforma de bisqueda digital el hotel.
marketing Servicio al cliente personalizado que la del mercado. Se ofreceran tarifas especiales para
clientes frecuentes. Familias que van por vacaciones.
Plataformas digitales Fuerte énfasis en marketing y ventas
Instalaciones modernas y smart , mediante la app del hotel, Turistas nacionales e internacionales

podran conocer sobre la habitacion y lo que ofrece el hotel.
Turistas de las generaciones Baby

Recursos Claves Se cuenta con areas especfficas para cada segmento de cliente Canales Boomers y Millenials.

Fisicos: Insfraestructura, instalaciones y | @ 108 que estamos dirigidos, habitaciones en pisos distintos | Agencias de viaje que promocionan el

equipamiento segun el cliente (vacaciones o trabajo), salas de reuniones hotel. Capacidad de pago por estancia
equipadas para reuniones fisicas y también virtuales, minima de US$ 90 por noche
Humano: Personal altamente capacitado| ~ habitaciones anti sonoras, entre otros detalles para cada Publicidad en diversos
segmento. medios digitales
Tecnoldgico: Soporte digital moderno,
app personalizada. Sistema de contact less, el check in se realiza desde la app y
no es necesario realizar colas en el lobby a la hora del arribo
de los clientes.
Personal

capacitado para brindar servicio personalizado a los
htespedes, capacidad para interactuar con clientes en distintos
idiomas.

Estructura de Costes Fuentes de Ingresos

Los costos van variando segiin temporada, siendo en verano més altos que en invierno. En general los | Se manejan precios variables segiin temporadas y tipo de clientes (nacionales o extranjeros). Los precios pasa los
costos fijos abarcan los salarios base del personal de hotelerfa, mantenimiento, marketing, pago de nacionales van de US$ 90 a US$ 120, y extranjeros de US$ 100 a US$ 130). Aquellos que hagan la reserva de
alquiler. manera directa, el pago se hace en efectivo o tarjeta de crédito y quienes lo hagan mediante la agencia es con factura
a 30 dias.

Los costos variables son las capacitaciones del personal que ingresa y gastos de despido.
La temporada alta es el verano.

Nota: Adaptado de Osterwalder & Pigneur, 2010.
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4.2 Propuesta de Valor

La propuesta de valor se basa principalmente en la diferenciacion, que seria otorgar
experiencias de hospedaje Unicas, priorizando la atencion y la alta calidad de los servicios, con
un gran conocimiento de los requerimientos de cada uno de los clientes. Asimismo, la
ubicacion es favorable porque el hotel esté localizado en uno de los estados mas centricos y

con mayor conectividad a otros estados aledafios, lo que podrian requerir los clientes.
4.2.1 Segmento de clientes

Se enfoca en turistas nacionales o extranjeros, clientes con un alto indice de exigencia, asi como
ejecutivos nacionales o extranjeros que prefieren un nivel de atencion alto y adecuadas

instalaciones para realizar sus actividades laborales con todas las herramientas y comodidad.
4.2.2 Canales

e Canal directo mediante la no intermediacion de un agente externo entre el cliente y el
hotel mediante la atencién presencial del cliente en las instalaciones del hotel.

e Canal indirecto, mediante la intermediacion entre el cliente y el hotel a través de
agencias de viajes aliadas, call centers, paginas webs, e-commerce, redes sociales y

otros.
4.2.3 Relacion con clientes

e Fidelizacidn de clientes. Se ofreceran promociones, descuentos y regalos por el uso
de los servicios para asi generar una experiencia positiva.
e Nuevos clientes. Se utilizaran las bases de datos de potenciales clientes para lograr

cierres de ventas, ofreciendo experiencias positivas y diferenciadas.
4.2.4 Fuentes de ingresos

El precio es competitivo para el mercado nacional y extranjero, teniendo en cuenta la oferta
diferenciada que se brinda a los huéspedes, la cual varia segin temporada, siendo verano la
temporada alta en donde se elevara el precio en un 15% mas que en la temporada de invierno.

En el hotel boutique se aceptan distintos medios de pago, como el fisico y el digital.
4.2.5 Recursos claves

El hotel boutique cuenta con una infraestructura moderna y totalmente equipada. Actualmente
tiene 100 habitaciones totalmente implementadas para una estadia placentera, con todos los

requerimientos y exigencias de los huéspedes mas exigentes.
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El recurso humano es fundamental para la correcta atencion y servicio de los huéspedes, para
ello se cuenta con un soporte tecnoldégico moderno que permitira tener una alta frecuencia de

contacto con el cliente.
4.2.6 Actividades claves

En la cadena de valor del hotel se han identificado las distintas actividades criticas que permiten
su correcto funcionamiento, las cuales son:

e (Gestion de las reservas. Proceso que permite gestionar los distintos servicios
brindados dia a dia.

e Checkiny check out. Este proceso permite administrar las noches por cobrar, asi como
la disponibilidad actual de las habitaciones y de los servicios adicionales que solicitd
la reserva.

e Gestion de limpieza. Proceso que permite mantener las habitaciones y zonas comunes
del hotel en perfectas condiciones para su utilizacion.

e Gestion de los diversos insumos. Es el proceso que permite obtener insumos de buena
calidad y garantizar su abastecimiento.

e Facturacién. Proceso que permite medir los flujos monetarios que tiene el hotel.

e Atencion al cliente. Proceso que permite brindar una atencion de calidad de las
necesidades de los huéspedes.

e Infraestructura tecnoldgica. Proceso que permite tener en Optimas condiciones los
servidores y procesos virtuales del hotel.

e Seguridad. Es el proceso que brinda resguardo a los colaboradores y huéspedes del
hotel.

e Caocina. Proceso que permite el abastecimiento de alimentos a los huéspedes.
4.2.7 Socios claves

Es importante mantener una relacion solida y de confianza con las agencias, ya que estas
proveen de una buena cantidad de clientes y ofrecen el servicio a aquellos turistas interesados.
Las plataformas digitales de busqueda y reserva de cuartos para habitar, como Trivago,
Booking Kayak y Momondo, ofrecen la propuesta de hospedaje, siendo un buen medio para la

captacién de clientes.
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4.2.8 Estructura de costos

Se invierte en publicidad y marketing con el objetivo de seguir comercializando el hotel y su
servicio de calidad. Ademaés, se tienen costos en infraestructura y mantenimiento de las
instalaciones internas y externas; del personal (pago de la remuneracion y beneficios); la
inversion de atencion y servicio al cliente; costos de suministros, insumos y servicios varios,
esto con el objetivo de contar con todos los productos necesarios para la atencion de los

huéspedes.
4.3 Cadena de Valor

La cadena de valor brinda un valor agregado a los huéspedes. Las actividades primarias y de
soporte sirven de herramientas de la planificacion estratégica, ya que permiten identificar la
diferenciacion del hotel boutique.

Tabla 10

Cadena de valor

D]] =1 (o] s elNa s ¢z I P lanificacion, organizacion, finanzas, control de calidad.
E i gb (o0 = Wo M E Wl Mantenimiento continuo de las instalaciones y habitaciones del
%: empresa hotel.
o . ‘g -z
o) ., Programa de capacitacion para el personal nuevo sobre atencion M
2l Gestion de Recursos i A
w al cliente. Nuestro personal es capaz de atender los
a Humanos . . R
p requerimientos de los huéspedes. G
w
9( Suministros, Adquisicion de buenos materiales para abastecer todas las E
O W H [ E iR habitaciones del hotel. Tener suficientes productos para el N C
E (I ET ol Mol R X (=T o Il mantenimiento de las habitaciones y las medidas de bioseguridad. b L
(5() ., Desarrollo y mejora de servicios y procesos, actualizacion E |
Inovacion y - E
- B cosntante de base de datos de los clientes. Contamos con un L
Responsabilidad Social . . . N
enfoque en el impacto social positivo. T
S E
W  Marketing y Ventas Operaciones Servicios E S
:—é * Promocionar el hotel por |* Limpieza de las habitaciones * Seguimiento a las ventas. R
< |paginas web. * Servicio a las habitaciones * Actualizacion de v
% * Agencias de viaje * Servicio de lavanderia promociones segun temporada. '
o |conocidas. * Venta de entradas a lugares ?
0 |+ Tener bases de datos de [turisticos o
2 los clientes actualizadas.
Q |- Establecer plazos
E determinados para dar
S: respuesta a los clientes.

Nota: Adaptado de Porter, 2017.
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4.3.1 Actividades de soporte

Las actividades se enfocan en el mantenimiento de las habitaciones e infraestructura del hotel,
y por velar por un correcto mantenimiento. Contar con un personal correctamente capacitado
y con alto conocimiento en atencién al cliente permitird brindar una calidad de servicio
excepcional, contar con todos los insumos requeridos para la implementacion de todas las
habitaciones que se ofreceran a los huéspedes, cumpliendo no solo con la instalacion y entrega

de la habitacion, sino también con adicionales segun solicitud del cliente.
4.3.2 Actividades primarias

Se consideraron 5 actividades primarias que enlazan todo el proceso de atencion de los clientes,
desde la reservacion por los distintos canales de atencidn habilitados hasta su salida de la
habitacion.

En la logistica interna se considera la reservacion de la habitacion, para luego pasar a la
asignacion de la habitacidn considerando las fechas de ingreso y tipo de habitacion solicitada,
pasando por la recepcion y registro de los clientes para su correcta identificacion. Dentro de
operaciones se encuentra el servicio de limpieza y desinfeccion adecuada de las habitaciones
del hotel, asi como el servicio de lavanderia y otros requerimientos solicitados por los
huéspedes.

Como parte de la logistica externa se incluye el check out del cliente, su registro de la salida de
la instalacion y la entrega de la boleta o factura segin su requerimiento. Se cuenta con un
proceso de marketing y ventas diversificado, cuyo objetivo es maximizar la captacion de cliente
por todos los canales, actividad primaria que resulta esencial para conseguir la mayor cantidad
de clientes posibles.

El servicio diferenciado que se ofrece es calificado por cada uno de los clientes, luego de su
estadia en el hotel. El servicio de postventa y marketing brindaran una oferta de servicio con

un precio especial para los clientes que retornen a las instalaciones.
4.4 Definicion de la ventaja competitiva

Segln Porter (2017), la ventaja competitiva permite seguir el nexo exacto entre los valores
generados, como se cumplen (la cadena de valor), y el resultado final (sus pérdidas y
ganancias). Asi, las empresas crean valor al disminuir los costos del producto y/o servicio o
diferenciando estos de una manera que le permite a la empresa cobrar un precio superior. Por

lo tanto, el objetivo final de cualquier ejecutivo de Recursos Humanos es crear valor a través
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de la funcion de recursos humanos (Barney & Griffin, 1992). En el caso actual, la ventaja

competitiva es la diferenciacion en base a dos recursos:

Los recursos de capital fisico, por la ubicacion, disefio exclusivo/moderno y orientados
al cuidado del medio ambiente.
Los recursos de capital humano, por las capacidades, habilidades y servicio que el

personal mantiene en la atencion.

4.5 Definicion de estrategia competitiva

Segun lo indicado por Porter (2017), la estrategia competitiva toma acciones ofensivas o

defensivas para crear una posicion defendible en una industria, con la finalidad de hacer frente,

con éxito a las fuerzas competitivas y generar un retorno sobre la inversion. Siendo esto asi, la

estrategia competitiva serd mantener el enfoque de diferenciacion mediante un servicio

superior por ser un hotel boutique.

4.6 Analisis de areas funcionales

A continuacidn, se muestra de manera especifica las areas funcionales que resultan criticas para

el funcionamiento de la empresa:

Administracion. Enfocada en la gestion del hotel, la optimizacion de recursos y toma
decisiones, busca generar valor para los clientes e inversionistas. Se miden los
resultados a través de ratios de ocupabilidad, rentabilidad por habitacion, nivel de la
calidad e ingresos por ventas.

Marketing. Comprometidos con la imagen, desarrollo de la marca y comunicacion del
hotel. Las estacionalidades determinan el nivel de ingresos por temporalidades. El total
de ingresos por ventas del altimo afio creci6 un 5% sobre los ingresos por ventas del
afio anterior. El area comercial, para aumentar la cantidad de ventas, disminuyé el
precio por habitacion.

Operaciones. Compuestas por la recepcion, alimentos & bebidas, y lavanderia;
logistica, operaciones y mantenimiento.

Finanzas. Con el transcurrir de los afios la asignacion de recursos financieros fue
mejorando, por lo que el margen neto se incrementd respecto al afio anterior en 15% y
el apalancamiento aument6 en 9%.

Recursos humanos. Area encargada del reclutamiento, seleccion y capacitacion del
hotel. La satisfaccion laboral de los colaboradores es de 85% en los 35 colaboradores,

y se busca disminuir la rotacion laboral, brindando capacitacion para la atencion de
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calidad y la fidelizacion de los clientes. Se debe mencionar que la contratacion de

personal es relativa en base la estacionalidad.
4.7 Anédlisis VRIO

El andlisis VRIO (Barney & Hesterly, 2010) permite determinar las ventajas de la empresa
considerando las capacidades, los recursos, la tecnologia y la innovacion; por ello, se
consideraron los siguientes items para su aplicacion (ver tabla 11):

Tabla 11

Anélisis VRIO

Actividades de la cadena de \ R 1 (0] .
valor (Valiosa) (Rara) | (Imitable) (Organizada) VT [PEE [ eApress
Infraestructura
Gestidn de riesgos Si Si - - Ventaja competitiva
temporal
Poco apalancamiento Si Si No No Paridad competitiva
. . . . . . . Ventaja competitiva
Calidad de las instalaciones Si Si Si Si temporal

Recursos humanos

Personal altamente capacitado Si No Si - Ventaja competitiva

temporal
Gestion del talento humano Si Si Si Si Paridad competitiva
Desarrollo tecnol6gico
Implementacion de la cultura . . Ventaja competitiva
SmF;rt S No S No tempojral P
Mejoramiento de la web del hotel. Si Si Si No Paridad competitiva
Potenciamiento y actualizacion de si si i ) Ventaja competitiva
software temporal

Logistica interna
Programa de mantenimiento de

Ventaja competitiva

. - Si Si No Si

instalaciones temporal
Operaciones

A§|stenC|a personalizada  de si No si si Ventaja competitiva
clientes temporal

Gestion del comedor Si Si No - Paridad competitiva

Marketing y ventas

Ventaja competitiva

temporal
P_ro_mouon en redes y blogs si si si No Ventaja competitiva
viajeros temporal

Nota: Adaptado de Barney & Hesterly, 2010.

Alta publicidad en medio digitales Si No Si -

4.8 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Segun David (2003), la matriz EFI es una sintesis de las fortalezas y debilidades mas
importantes encontradas en una organizacion, lo que constituye una base para identificar y
evaluar las relaciones entre las areas.
e Fortalezas
o FL1.- Localizacion céntrica.
o F2.- Cuartos comodos y modernos.

o F3.- Infraestructura con excelentes distribuciones.
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o F4.- Positiva percepcion de servicio de calidad.
o Fb5.- Equipo humano capacitado y servicial.
o F6.- Uso de nuevas tecnologias para pagos y reservas.
o F7.- Excelentes relaciones con las diferentes areas.
o FB8.- Capacidad financiera a corto plazo.
e Debilidades
o DL1.- Falta de redefinicion de procesos innecesarios.
o D2.- Falta de ofrecer servicios complementarios.
o D3.- Falta de evaluacion y andlisis de experiencia del cliente.
o DA4.- Reaccion lenta en temporadas altas.
o D5.- Alta rotacion de personal.

o D6.- Incapacidad financiera a largo plazo.

Tabla 12
Matriz EFI
Factores Internos Clawe Valor | Calificacién Calificacion
ponderada
Oportunidades
F1 [Localizacion céntrica 0.10 4 0.40
F2 [Cuartos comodos y modernos 0.08 4 0.32
F3 |Infraestructura con excelentes distribuciones 0.10 4 0.40
F4 |Positiva percepcion de servicio de calidad 0.04 3 0.12
F5 |Equipo humano capacitado y servicial 0.08 3 0.24
F6 |Uso de nuevas tecnologias para pagos y reservas 0.10 4 0.40
F7 |Excelentes relaciones con las diferentes areas 0.05 3 0.15
F8 [Capacidad financiera a corto plazo 0.06 3 0.18
Amenazas

D1 |Falta de redefinicion de procesos innecesarios 0.09 1 0.09
D2 |Falta de ofrecer servicios complementarios 0.07 2 0.14
D3 |Falta de evaluacion y analisis de experiencia del cliente 0.06 1 0.06
D4 |Reaccidn lenta en temporadas altas 0.08 1 0.08
D5 |Alta rotacién de personal 0.06 1 0.06
D6 |Incapacidad financiera a largo plazo 0.03 1 0.03

Total 1.00 2.67
[Sumatoria del valor total de fortalezas | 221
[sumatoria del valor total de debilidades | 0.46|

Nota: Adaptado de David, 2003.
La ponderacion total es desde 1.0 bajo hasta un 4.0. alto, y un promedio de 2.5. Los ponderados

totales por debajo 2.5 caracterizan a empresas débiles internamente, mientras que ponderados

totales superiores a la media caracterizan a empresas fuertes (David, 2003).
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El valor ponderado que se obtiene como resultado de la matriz EFI es de 2.67, resultado por
encima de la media; por lo tanto, se concluye que la empresa posee una posicion fuerte
internamente. Ademas, sobre las fortalezas, la empresa tiene como factores de éxito a su
infraestructura con excelentes distribuciones y uso de nuevas tecnologias para pagos y reservas.
En cuanto a las debilidades, la empresa tiene aspectos que mejorar como su capacidad
financiera largo plazo y reaccion lenta en temporadas altas.

La sumatoria del valor total de fortalezas es mayor que la sumatoria de las debilidades; por lo
tanto, a partir de este andlisis, se concluye que el entorno interno es favorable para la empresa.

4.9 Conclusiones del capitulo

e Business Model Canvas. La propuesta principal de valor se basa en la diferenciacion,
ofreciendo una experiencia de hospedaje especial, priorizando la atencion a los clientes
y la alta calidad de los servicios. EI segmento de cliente se enfoca en turistas nacionales
0 extranjeros, clientes con un alto indice de exigencia.

e Sobre los canales. Se brinda atencion presencial al cliente en la recepcion del hotel.

e Relacion con los clientes. Mediante la fidelizacién, ofreciendo promociones,
descuentos y regalos por el uso de los servicios para asi generar una experiencia
positiva.

e Fuentes de ingresos. El precio es competitivo para el mercado nacional y extranjero,
teniendo en cuenta la oferta diferencia que se brinda a los huéspedes.

e Recursos clave. El recurso humano es fundamental para la correcta atencion y servicio
de los huéspedes, contando para ello con un soporte tecnolégico moderno que ayudara
a tener contactos frecuentes con el cliente.

e Actividades claves. Se identifican las actividades criticas que permiten el correcto
funcionamiento del hotel.

e Socios clave. Son importantes para mantener una relacion sélida y de confianza con
las agencias, ya que estas proveen una buena cantidad de clientes y ofrecen el servicio
a aquellos turistas interesados.

e Estructura de costos. Considera los costos de infraestructura y mantenimiento de las
instalaciones internas y externas; costos de personal; inversion de atencion y servicio
al cliente; costos de suministros, insumos y servicios varios.

e Cadena de valor. Las actividades de soporte se enfocan en el mantenimiento de las

habitaciones e infraestructura del hotel, y buscan velar por un correcto mantenimiento,
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siendo importante contar con personal correctamente capacitado y con alto
conocimiento de la atencidn al cliente para brindar un servicio excepcional.
Actividades primarias. Enlazan todo el proceso de atencion de los clientes, desde la
reservacion por los distintos canales de atencion habilitados hasta su salida de la
habitacion.

Matriz EFI. El valor ponderado que se obtiene como resultado de la matriz EFI es de
2.67, resultado por encima de la media; por lo tanto, se concluye que el hotel posee
una posicion internamente fuerte. Ademas, sobre las fortalezas, la empresa tiene como
factores de éxito su infraestructura con excelentes distribuciones y uso de nuevas
tecnologias para pagos y reservas. En cuanto a las debilidades, la empresa tiene
aspectos que mejorar como su capacidad financiera a largo plazo y su reaccion lenta

en temporadas altas.
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CAPITULO V. ANALISIS DE MERCADO

Este analisis del mercado ayuda a determinar la relacion que existe entre la oferta y la demanda
del servicio que se brinda como hotel boutique en la ciudad de Fort Lauderdale. El estado de
La Florida, en Estados Unidos, recibio 86.7 millones de turistas en el afio 2020. Esta cifra
significd una disminucion del 34% de su receptivo nacional e internacional, siendo en
promedio 116 millones de turistas anuales que recibe este estado, teniendo un récord de turistas
en el aflo 2019 de 131,42 millones (United Nations World Tourism Organisation [UNWTO],
2021).

5.1 Objetivos

5.1.1 Ohbjetivo general

1

2

3.

4

Determinar la dimension del mercado actual para el segmento de clientes del hotel boutique Le
Bonheur, identificando mercados potenciales y oportunidades de mejora.

5.1.2 Objetivos especificos

o Identificar cudl serd el perfil de hotel que estan buscando los clientes en base a su estilo

de consumo.

e Estimar la tasa de crecimiento de todo el segmento boutique en Fort Lauderdale.
5.2 Metodologia

Es importante precisar que se utilizard la metodologia principalmente en el analisis de
informacidn de fuentes secundarias (Espinoza, 2011), como son algunos estudios previos sobre
el turismo en Fort Lauderdale, del Departamento de Turismo de Fort Lauderdale, del

Departamento de Turismo de Miami y del Departamento de Estados Unidos.
5.3 Levantamiento de informacion de fuentes secundarias
5.3.1 Perfil del consumidor

La economia de Fort Lauderdale hasta hace poco tiempo atras se basaba en el turismo, siendo
un destino particular preferido por los estudiantes en el periodo del spring break (vacaciones

de primavera) pero, con el paso del tiempo, el perfil del turista que visita la ciudad ha ido
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variando y evolucionando hacia la diversificacion, atrayendo a diversas industrias como la
marina, manufacturas, finanzas, seguros, inmobiliaria, alta tecnologia, aviacion y la industria
aeroespacial, ademas de la produccion de cine y television.
En la presente propuesta se han seleccionado dos tipos de segmentos: de negocio/trabajo y
turismo recreacional. Asi, se buscara satisfacer a ambos segmentos con ambientes especificos
y diferenciados, para satisfacer las necesidades presentadas.
Para contar con informacion confiable del total de turistas que han ingresado a la ciudad de
Fort Lauderdale en los ultimos afios, se han considerado los siguientes filtros o variables:

e Turistas de cualquier nacionalidad, que tengan planes de negocios o turismo en Fort

Lauderdale.
e Turistas que han ingresado por vacaciones y por trabajo.

e Turistas de las generaciones Baby Boomers y Millenials.
5.3.2 Comportamiento del consumidor

Debido a la pandemia del COVID-19, uno de los sectores que se vio afectado fue el turistico,
por lo tanto, el nivel de recuperacion sigue siendo lento y desigual en los distintos paises, esto
debido a las diferentes restricciones de movilidad que cada gobierno ha decidido. Segun la
Organizacién Internacional del Trabajo (OIT, 2020), para el caso de América Central y
América del Norte han tenido un repunte de aproximadamente de 17% mayor con respecto al
2020, pero por debajo de los niveles del afio 2019.

Asi mismo, seglin la Organizacién Mundial de Turismo la contribucién econdmica del turismo
en el afio 2021 se estima en US$ 1.9 billones en Estados Unidos, por encima de los US$ 1.6
billones del 2020, pero aun asi muy por debajo del valor prepandémico (UNWTO, 2022a). Se
estima que las personas que viajan a Fort Lauderdale por negocios gastan entre US$ 205 y US$
1,370 entre una noche y una semana, esto incluye el hospedaje y gastos adicionales como
transporte y comidas (Hikersbay, s.f.).

Tabla 13

Turismo de negocio

Duracion Costo promedio US$

Viaje de 1 noche 205
Viaje de 2 noches 617
Viaje de una semana 1,370

Nota: Adaptado de Hikersbay, s.f.
En el caso de las personas que visitan Fort Lauderdale como turismo familiar, su presupuesto

depende del numero de integrantes de la familia son los siguientes datos:
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Tabla 14

Turismo familiar

Duracion NUmero de integrantes Costo promedio US$
Viaje de 2 noches |3 personas 205
Viaje de 2 noches |5 personas 1,081
Viaje de 1semana |3 personas 1,350
Viaje de 1semana |5 personas 2,523

Nota: Adaptado de Costo de Vida, s.f.
Este turismo busca visitar al Gulfstream Park (Parque Gulfstream), hogar del reconocido

Pegasus Cup; también considera ver un musical de Broadway en uno de los teatros mas
visitados del mundo, Broward Center for the Performing Arts (Centro para las Artes Escénicas
de Broward), o un concierto al aire libre en Pompano Beach Amphitheater (Anfiteatro
Pompano Beach). Segun el portal web de turismo Visit Florida (s.f.), en el NSU Art Museum
Fort Lauderdale (Museo de Arte NSU Fort Lauderdale) se encuentra exhibiciones dindmicas
de obras modernas y una coleccién de 7,000 piezas; otra opcion es pasear por las tiendas de
moda en Las Olas Boulevard, jugar en el Seminole Hard Rock Casino (Casino Seminole Hard
Rock) o disfrutar de Underground Lauderdale, donde confluyen la musica en vivo, el arte y el
cine.

Se revisé informacion de los movimientos aéreos que se presentan en los Estados Unidos al
cierre del afio 2021 para definir exactamente quién es el publico objetivo (ver tabla 15).
Adicionalmente, se analiz6 la informacion relacionada al tipo de turismo doméstico e

internacional (tablas 16 y 17):
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Tabla 15

Movimientos aéreos de Estados Unidos

2017 2018 2019 2020 2021
ENERO 70,200,000 ENERO 64,400,000[ENERO 67,000,000 ENERO 70,800,000 ENERO 34,900,000
FEBRERO 68,800,000 | FEBRERO 61,700,000/ FEBRERO 63,600,000 FEBRERO 67,800,000 FEBRERO 26,600,000
MARZO 69,700,000 MARZO 76,300,000| MARZO 80,200,000| MARZO 39,100,000 MARZO 42,800,000
ABRIL 70,300,000/ ABRIL 73,600,000/ ABRIL 76,400,000 | ABRIL 3,010,000|ABRIL 47,800,000
MAYO 70,700,000 MAYO 77,300,000| MAYO 81,300,000| MAYO 8,050,000 MAYO 57,700,000
JUNIO 70,300,000|JUNIO 80,900,000[JUNIO 83,800,000[JUNIC 16,500,000|JUNIO 66,200,000
JuLio 71,100,000JULIO 84,000,000[JULIO 87,000,000|JULIO 24,100,000JULIO 73,800,000
AGOSTO 71,200,000 AGOSTO 81,000,000 AGOSTO 83,800,000 AGOSTO 25,300,000/ AGOSTO 67,000,000
SETIEMBRE 69,400,000 SETIEMBRE 68,700,000|SETIEMBRE 72,600,000 |SETIEMBRE 25,300,000 |SETIEMBRE 58,700,000
OCTUBRE 72,000,000| OCTUBRE 75,500,000/ OCTUBRE 78,600,000| OCTUBRE 30,000,000| OCTUBRE 65,900,000
NOVIEMBRE 72,300,000 NOVIEMBRE 72,700,000 NOVIEMBRE 73,100,000 NOVIEMBRE 28,800,000/ NOVIEMBRE 65,800,000
DICIEMBRE 72,400,000 | DICIEMBRE 72,900,000| DICIEMBRE 79,300,000| DICIEMBRE 30,500,000 DICIEMBRE 66,600,000
TOTAL ANUAL 848,400,000 889,000,000 926,700,000 369,260,000 673,800,000,
Nota: Adaptado de Broward.org, 2020.
Tabla 16
Turismo domeéstico
2017 2018 2019 2020 2021
ENERO 61,300,000|ENERC 55,800,000 ENERO 58,000,000|ENERO 61,600,000 ENERO 30,400,000
FEBRERO 61,000,000|FEBRERO 54,100,000 |FEBRERO 55,700,000 FEBRERO 59,900,000 |FEBRERO 24,500,000
MARZO 60,900,000| MARZO 66,600,000/ MARZO 70,200,000| MARZO 34,400,000 MARZO 39,300,000
ABRIL 61,200,000| ABRIL 64,600,000 ABRIL 66,900,000 | ABRIL 2,880,000| ABRIL 43,800,000
MAYO 61,700,000| MAYO 67,800,000| MAYO 71,400,000| MAYO 7,860,000 MAYO 52,800,000
JUNIO 61,300,000{JUNIO 70,300,000/ JUNIO 72,800,000 JUNIO 16,001,000[JUNIO 60,100,000
JuLIO 62,100,000JULIO 72,500,000|JULIO 75,300,000JULIO 22,900,000 JULIO 66,700,000
AGOSTO 62,100,000|AGOSTO 70,300,000| AGOSTO 72,700,000| AGOSTO 23,900,000 AGOSTO 60,600,000
SETIEMBRE 60,800,000|SETIEMBRE 60,500,000 | SETIEMBRE 64,000,000 |SETIEMBRE 23,900,000 | SETIEMBRE 53,900,000
OCTUBRE 63,000,000|OCTUBRE 67,100,000| OCTUBRE 69,900,000| OCTUBRE 28,000,000 OCTUBRE 60,500,000
NOVIEMBRE 63,300,000| NOVIEMBRE 64,700,000 NOVIEMBRE 64,800,000 NOVIEMBRE 26,300,000 NOVIEMBRE 59,300,000
DICIEMBRE 63,300,000| DICIEMBRE 63,300,000 DICIEMBRE 69,700,000 | DICIEMBRE 27,300,000 | DICIEMBRE 59,500,000
TOTAL ANUAL 742,000,000 777,600,000 811,400,000 334,941,000 611,900,000,

Nota: Adaptado de Broward.org, 2020.
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Tabla 17

Turismo internacional

Nota: Adaptado de Broward.org, 2020.

2017 2018 2019 2020 2021
ENERO 8,900,000|ENERO 8,600,000|ENERO 9,000,000 ENERO 9,200,000|ENERO 4,500,000
FEBRERO 7,800,000 FEBRERO 7,600,000|FEBRERO 7,900,000 FEBRERO 7,900,000|FEBRERO 2,100,000
MARZO 8,800,000| MARZO 9,700,000| MARZO 10,000,000| MARZO 4,700,000| MARZO 3,500,000
ABRIL 9,100,000| ABRIL 9,000,000| ABRIL 9,500,000 ABRIL 130,000]|ABRIL 4,000,000
MAYO 9,000,000| MAYO 9,500,000| MAYO 9,900,000 MAYO 190,000|MAYO 4,900,000
JUNIO 9,000,000|JUNIO 10,600,000{JUNIO 11,000,000|JUNIO 499,000]JUNIO 6,100,000
JULIO 9,000,000{JULIO 11,500,000{JULIO 11,700,000[JULIO 1,200,000{JULIO 7,100,000
AGOSTO 9,100,000| AGOSTO 10,700,000(AGOSTO 11,100,000| AGOSTO 1,400,000(AGOSTO 6,400,000
SETIEMBRE 8,600,000|SETIEMBRE 8,200,000|SETIEMBRE 8,600,000 |SETIEMBRE 1,400,000SETIEMBRE 4,800,000
OCTUBRE 9,000,000|OCTUBRE 8,400,000|OCTUBRE 8,700,000 OCTUBRE 2,000,000|OCTUBRE 5,400,000
NOVIEMBRE 9,000,000 NOVIEMBRE 8,000,000/ NOVIEMBRE 8,300,000 NOVIEMBRE 2,500,000 NOVIEMBRE 6,000,000
DICIEMBRE 9,100,000|DICIEMBRE 9,600,000|DICIEMBRE 9,600,000 | DICIEMBRE 3,200,000| DICIEMBRE 7,100,000
TOTAL ANUAL 106,400,000 111,400,000 115,300,000 34,319,000 61,200,000,
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Con el objetivo de definir a mayor detalle quien es el pablico objetivo de la presente propuesta,
se realizé un detallado analisis de los datos obtenidos en donde se redujo el universo de turistas
que llegan al aeropuerto de Fort Lauderdale:

Tabla 18

Arribos a Fort Lauderdale

Afio Total

2017 16,294,367
2018 17,954,919
2019 18,377,096
2020 8,242,083
2021 14,038,404

Nota: Adaptado de Visit Florida, s.f.
Como parte del andlisis se obtuvieron los ingresos domésticos e internacionales,

respectivamente:
Tabla 19
Ingresos domésticos de Fort Lauderdale

Afo Total

2017 12,562,361
2018 13,504,590
2019 13,832,981
2020 6,616,337
2021 11,416,415

Nota: Adaptado de Visit Florida, s.f.
Tabla 20

Ingresos internacionales de Fort Lauderdale

2017 3,732,006
2018 4,450,329
2019 4,544,115
2020 1,625,746
2021 2,621,989

Nota: Adaptado de Visit Florida, s.f.
5.3.3 Principales indicadores de la demanda

Tabla 21

Turismo de negocio

Costo promedio

Duracion menor en US$
Pago por noche 105
Cuéntos dias 1noche
Cuéntas personas 1
Gastos 100

Nota: Adaptado de Visit Florida, s.f.
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Tabla 22

Turismo familiar

Costo promedio  Costo promedio mayor

Duracion menor en US$ en US$
Cuénto paga 280 840
Cuéntos dias 2noches 6 noches
Cuéntas personas 3 5
Gastos 298 1,683

Nota: Adaptado de Visit Florida, s.f.

5.4 Andlisis de la oferta
5.4.1 Evolucién de la oferta en los 3 afios anteriores

El sector hotelero a nivel mundial fue uno de los mas afectados por la pandemia por COVID-
19, sin embargo, en el afio 2021 los hoteles en Orlando alcanzaron el 50% de ocupacién. Si
bien esto representa una caida del 43% con respecto a la misma época prepandemia, es un salto
respecto de donde estaban las tasas en el afio 2020.

Segun lo indicado por la Organizacion Mundial de Turismo, en el afio 2019 las tasas de
ocupacién promediaron el 66%, mientras que en el afio 2020 llegaron a un promedio de 44%;
este nimero incluye los meses anteriores a que el COVID-19 estanque totalmente el turismo,
ya que los meses mas criticos llegaron solo al 24% (UNWTO, 2021). Esto trajo como
consecuencia la caida de los precios en un 35%; asi, el promedio en el afio 2020 fue de US$ 86
con respecto al afio 2019 (UNWTO, 2021).

Figural

Ocupabilidad de las habitaciones de hoteles

66% 66%
61%
52%
4a%

2018 2019 2020 2021 2022
Nota: Adaptado de Tourism Economics, s.f.

Segun Jan Freitas, vicepresidente senior de analista de datos STR, todavia falta la reactivacion

de los viajes en grupo como las conferencias y viajes de incentivos, siendo este el principal
publico objetivo de la presente propuesta. Esta situacion negativa se debe al proceso de
vacunacion, siendo necesario esperar a que los CEO de las empresas se sientan confiados de

enviar sus grupos Yy restablecer las reuniones presenciales (Infobae, 2021).
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5.4.2 Principales rivales

Se detalla informacion de los principales rivales del Hotel Le Bonheur que estan dentro de la
categoria boutique, ubicados a 5 km del hotel en estudio.

Los hoteles boutique se caracterizan por tener entornos intimos, generalmente con un cierto
lujo o atractivos no convencionales. Se diferencian de las grandes cadenas por ofrecer una clase
de alojamiento, servicios e instalaciones que se destacan por ser excepcionales y con ambientes
personalizados. Generalmente estan ambientados con una tematica o estilo particular. Suelen
ser mas pequefios que los hoteles convencionales, como se observa en la siguiente tabla, donde
se aprecia que los principales hoteles boutique de la zona tienen un méximo de 45 habitaciones,
brindando un ambiente célido; sin embargo, ninguno de estos hoteles cuenta con servicio
ejecutivo. Hotel Le Bonhuer, cuenta con 100 habitaciones acondicionadas para brindar un
excelente servicio para huéspedes que van en busca de diversion y también brinda servicio
ejecutivo para quienes llegan por trabajo o negocios, sin perder las caracteristicas del hotel
boutique (HotelsDot, 2018) (ver tabla 23).

5.4.3 Capacidades de la oferta

Se detalla informacién de hoteles que se encuentran cerca a Le Bonheur. Estos son los
principales hoteles en Fort Lauderdale, de 3 o0 4 estrellas, pertenecientes a grandes cadenas
hoteleras, ubicados a 10 km como maximo del Hotel Le Bonheur y cerca a los principales
lugares turisticos de la ciudad. Estos hoteles tienen entre 150 y 300 habitaciones
acondicionadas para los dos segmentos de clientes del hotel en estudio, ya que cuentan con
areas de recreacion y brindan un excelente servicio ejecutivo, grandes espacios con salas de

conferencia, centros de negocios, areas de computo (TripAdvisor, s.f.) (ver tabla 24).
5.4.4 Detalles del servicio

En la tabla 25 se detalla informacion de los servicios del Hotel Le Bonheur.
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Tabla 23

Principales rivales

Categoria

Hotel boutique 3
IEIES

Precio por

Hotel boutique 3
estrellas

Hotel boutique 3
estrellas

Hotel boutique 3
estrellas

Hotel boutique 2
estrellas

habitacion  Calificacion Ubicacion Nu.mel.'o e Servicios Pet friendly s.emc.los Restaurante ~ Actividades Idiomas
Us$ habitaciones ejecutivos
Nobleton Hotel 179|Bien A 300 mde la 16|Internet gratuita, [No No 1|1 piscina Inglés, francés y
playa, a 2 kmdel estacionamiento aleméan
centro comercial gratuito
The Victoria Park Hotel 176|Muy bien A 6 minutos del 32|Internet gratuita, |No No 1|1 piscina Inglés
aeropuerto estacionamiento
gratuito,
lavanderia
Elisa Hotel 134|Muy bien A 2 minutos de 24{Internet gratuita, [No No 1|1piscina,1 |[Espafol, inglés,
la playa estacionamiento gimnasio francés, aleman,
gratuito polacoy
portugués
Manhattan Tower Apartment Hote 237|Fabuloso A 700 mde la 13|Internet gratuita, [No No 1|1 piscina Espafiol, inglés
playa, a 8 kmdel estacionamiento
aeropuerto gratuito
Aqua Hotel 97|Bien A 250 mde la 45|Internet gratuita, |Si No 1|2 piscinas Espafiol, inglés
playa, a 11 km estacionamiento
del aeropuerto gratuito

Nota: Elaboracién propia, 2022.
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Tabla 24

Oferta
Precio por , .
habitacion  Calificacion  Ubicacion N”.mef" de Servicios MEd' das_ ce Pet friendly  Servicios ejecutivos Restaurante  Actividades
Us$ habitaciones bioseguridad
151|Muy bien Cercade la 261(Internet gratuita, Medidas de No Centro de negocios, 3[Piscina,
Courtyard by playa, a 12 lavanderia, limpieza reforzada, espacio para gimnasio,
Marriot Fort minutos del estacionamiento 24 distanciamiento conferencias (131 tiendas
Lauderdale Beach aeropuerto horas, US$ 44 por social, medidas de m?), sala de juntas
noche seguridad
129(Fabuloso Cercade la 39|Internet gratuita, Medidas de No No tiene 1|Piscina,
playa, a 15 lavanderia, limpieza reforzada, gimnasio
Agua Hotel minutos del estacionamiento 24 distanciamiento
aeropuerto horas, US$ 10 por social, medidas de
noche seguridad
118|Fabuloso Centro 361|Internet US$9.95 por  [Medidas de Costo US$ 25 [Centro de negocios 1|Piscina,
Embassy Suites financiero,a 9 noche, lavanderia, limpieza reforzada, 24 horas, &rea con gimnasio,
by Hilton Fort minutos del estacionamiento 24 distanciamiento computadoras, tiendas
Lauderdale - 17 aeropuerto horas, US$ 35 por social, medidas de espacio para
Street noche seguridad conferencias (1,208
ne).
94|Fabuloso Zona centro 156| Internet gratuita, Medidas de Costo US$ 75 [Centro de negocios 1|Piscina,
Hampton Inn Fort cerca del lavanderia, limpieza reforzada, 24 horas, espacio gimnasio
Lauderdale - aeropuerto estacionamiento 24 distanciamiento para conferencias
Cypress Creek horas, US$ 20 por social, medidas de (277 ?), 3 salas de
noche seguridad iuntas
Ramada by 69|Fabuloso A 10 minutos 144|Internet gratuita, Medidas de No Centro de negocios 1[Piscina,
Wyndham Fort del lavanderia, limpieza reforzada, 24 horas, espacio gimnasio
Lauderdale aeropuerto estacionamiento 24 distanciamiento para conferencias
Airport/Cruise hotas, US$ 10 por social, medidas de (459 ), sala de
Port noche seguridad juntas

Nota: Elaboracién Propia, 2022.
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Tabla 25
Principales servicios del Hotel Le Bonheur

Hotel Precio  Calificacion  Ubicacion  Cantidad de Servicios Medidas de Pet frienfly Servicios Restaurante Actividades
Us$ habitaciones bioseguridad ejecutivos
Hotel Le 120 | Fabuloso A15min | 100 Internet Gratuito Medidas de | Si Centro de negocios 1 Piscina
Bonheur del limpieza
aeropuerto reforzada
Lavanderia Distanciamiento Espacio para Gimnasio
social conferencias de 300
m2
Estacionamiento Medidas de Sala de juntas Sala de
24 horas, seguridad entrenamiento
gratis para
huéspedes

Nota: Elaboracion Propia, 2022.
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5.5 Tamafio del mercado meta

El criterio utilizado en la evaluacion de esta seccion es la investigacion predominantemente
cuantitativa. Debido a que la informacion sobre al mercado norteamericano y a las distintas
fuentes de informacidn se encuentra afectadas por la pandemia de COVID-19, esta metodologia
proporciona diversas fuentes para analizar y permite obtener una estimacion mas precisa del
mercado meta. De igual manera, se procedié a tomar como referencia una serie de datos
cuantitativos, orientados a conocer el crecimiento y evolucién del sector de turismo en los
Estados Unidos, asi como la referencia del segmento boutique que ha venido creciendo de
manera sostenible durante los ultimos 5 afios.

En ese sentido, después del analisis del sector y la informacion recolectada en base a la
informacion de Visit Florida (s.f.) y la UNWTO (2021), se llegé a la conclusion que el mercado
meta es el siguiente:

Tabla 26

Ingresos segun tipo de turismo en Fort Lauderdale

NUmero de turistas por tipo

de turismo

Negocios y/o trabajo 2,670,868 2,831,881 3,008,060 3,189,695 3,382,862
Turismo recreacional 12,464,148 13,266,361 14,102,661 14,943,109 15,835,526
Mercado meta 15,135,016 16,098,242 18,132,804 18,132,804 19,218,388

Nota: Elaboracion Propia, 2022.

5.5.1 Tasa de crecimiento del mercado meta

A raiz de la pandemia del COVID-19, las medidas de prevencion han sido cambiantes,
principalmente las restricciones de viajes a otros paises o requerimientos necesarios para poder
ingresar al pais, segun los datos obtenidos de UNWTO (2022a) y Visit Florida (s.f.). A pesar
de ello, para los siguientes periodos, se busca lograr un crecimiento entre el 40% y 44% del
periodo prepandemia del afio 2019 para el total de viajeros que ingresan a Fort Lauderdale.
Tabla 27

Distribucién en porcentajes

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Negocios y/o trabajo 9.86%| 9.76%| 9.73%| 9.72%| 9.77%| 9.75%| 9.74%| 9.75%| 9.75%
Turismo recreacional | 45.30%| 45.60% | 45.74% | 45.70% | 45.59% | 45.66% | 45.67% | 45.66% | 45.64%
No especifica 19.36%| 19.00% | 18.80% | 18.88%] 19.01%| 18.92%| 18.90% | 18.93% | 18.94%
Salud, religion y otros | 25.48% | 25.64%| 25.73% | 25.68% | 25.63% | 25.67% | 25.68%| 25.67% | 25.66%
Total 100%| 100%| 1009%| 100%| 100%)| 100%)| 100%| 100%| 100%

Nota: Elaboracion Propia, 2022.
Asi, se ha considerado la discriminacion segun el tipo de cliente meta que se tiene como

objetivo, obteniendo porcentajes diversos en relacion con el crecimiento del mercado meta:
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Tabla 28

Mercado meta

NUmero de turistas por tipo

2021

2022

2023

2024

2025

2026

de turismo

Negocios y/o trabajo 1,365,652 | 2502032 | 2670868 | 2,831,881 3,008,060 | 3,189,695| 3,382,862
Turismo recreacional 6,421,627 | 11,758,721 | 12,464,148 | 13,266,361 | 14,102,661 | 14,943,109 | 15,835,526
Mercado meta 7,787,278 | 14,260,753 | 15,135,016 | 16,098,242 | 17,110,721 | 18,132,804 | 19,218,388
Porcentajes 71% 83% 6% 6% 6% 6% 6%

Nota: Elaboracion Propia, 2022.

5.5.2 Proyeccion de crecimiento de mercado meta en los proximos 5 afios

Respecto a los viajes que ingresan al estado de la Florida, la UNWTO (2022b) indica que se
tendria que esperar hasta el 2024 para tener el nimero de turistas del afio 2019. Asimismo,
segun el altimo Grupo de Expertos de la UNWTO, la mayoria de los profesionales del turismo
ven mejores perspectivas para mediados del afio 2022, mientras que otro grupo espera un
repunte a finales del 2022, sobre todo durante el tercer trimestre (UNWTO, 2022b).

El Gltimo indice de Confianza de la UNWTO mostr6 un marcado repunte. Por primera vez
desde el comienzo de la pandemia, el indice volvio a los niveles de 2019, lo que refleja el
aumento del optimismo entre los expertos en turismo de todo el mundo, aprovechando la fuerte
demanda reprimida, en particular los viajes intraeuropeos y los viajes de Estados Unidos a
Europa (UNWTO, 2022b).

5.6 Conclusiones del capitulo

e Existe un mercado potencial de mas de 15 millones de turistas que arriban a Fort
Lauderdale anualmente, principalmente por viajes de turismo recreacional y negocios.

e El hotel boutique Le Bonheur se debe enfocar en el turista extranjero de negocios y
turismo recreacional, ese tipo de cliente mantiene la capacidad econémica y
predileccién de optar por el servicio propuesto.

e Si bien es cierto la pandemia por COVID-19 afect6 a todo el rubro hotelero del estado
de la Florida, se cuenta con buenas expectativas de crecimiento para los siguientes
afios, para eso el hotel ya deberia estar preparado y contar con las condiciones
necesarias para ofrecer un servicio diferenciado. Se espera una mayor cantidad de
visitantes para los proximos afios, esperando un repunte para el afio 2022 de
aproximadamente el 50% y un incremento gradual de 6% los afios posteriores.

e Los turistas estan dispuestos a pagar US$ 214 por dia en su estancia en Fort Lauderdale.

38



CAPITULO VI. PLAN ESTRATEGICO

Tal como muestran los hallazgos de la investigacion, es de suma necesidad que el Hotel Le
Bonheur ofrezca un modelo de negocio innovador, con una atencion personalizada y digital
para los clientes, ademas de brindar servicios de actividades de turismo para las familias y areas
de trabajo para los huéspedes que requieran el servicio. El planteamiento estratégico estara
planteado hasta el afio 2027.

1.

2
3
4.
5
6.1 Visién a futuro

Los autores de la presente investigacion plantean la siguiente vision a futuro: Para el 2037, ser
el hotel boutique lider y referente en la ciudad de Fort Lauderdale, reconocidos por el servicio
de calidad ofrecido a los huéspedes, siempre pendientes de la actualizacion tecnoldgica para

una mejora continua en el servicio.
6.2 Mision a futuro

Los autores de la presente investigacion plantean la siguiente misién a futuro: Brindar un
servicio con alta calidad y confort a nuestros huéspedes, caracterizado por una propuesta de
valor diferenciada, logrando la satisfaccion total de los clientes y dandonos a conocer por

nuestros servicios Unicos de atencién.
6.3 Objetivos estratégicos
6.3.1 Rentabilidad

¢ Recuperar la rentabilidad que afectd al hotel por la inversion realizada en la ampliacion
de las instalaciones y por la pandemia del COVID-19. Al terminar el afio 2027 se

espera llegar a una rentabilidad superior al 15% sobre las ventas de habitaciones.
6.3.2 Crecimiento

e Incrementar de manera progresiva las ventas del hotel hasta lograr una ocupacién
superior al 60%, cifra que representa el promedio de la industria hotelera en el estado

de Fort Lauderdale, con un incremento anual estimado del 4%.
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6.3.3 Sostenibilidad

e Obtener un nivel de satisfaccion del huésped superior al 80%.
e Generar un plan de capacitacion constante del personal.

e Optimizar los canales digitales con base al analisis de datos desde el 2022.
6.4 Estrategia competitiva para el periodo 2023-2027

Después de haber realizado el andlisis, se determina que el hotel debe mantener una estrategia
de enfoque en diferenciacion, teniendo como clientes principales a los viajeros de turismo
recreativo y negocio.

e Diferenciacion en el recurso humano. Capacitacion constante, bonos adicionales por
cumplimiento de objetivos, salarios atractivos y descuentos corporativos.

e Diferenciacion en tecnologia. Desarrollar una aplicacion (app) que permita realizar
los procesos de reserva, check in y check out y pagos seguros.

e Diferenciacion en infraestructura. Desarrollar un plan anual de mantenimientos
preventivos y predictivos de todas las instalaciones de hotel, permitiendo lograr
elevados estandares de satisfaccion y confort en los huéspedes. La arquitectura del
hotel contara con tematicas diferenciadas que permitan a los huéspedes vivir una
experiencia diferente.

e Diferenciacion en el cuidado y la preservacion del medio ambiente. Para ello se

generara una cultura de reciclaje y utilizacion racional de los recursos naturales.
6.5 Estrategia de crecimiento

Para generar la estrategia de crecimiento se utilizara la matriz de cuatro estaciones (Chan &
Mauborgne, 2005).

Figura 2

Matriz de las cuatro estaciones

f Eliminar \

Reducir . . ,
. . - Registro presencial de huéspedes.
Alianzas con agencias de viaje.

Promociones a clientes estacionales.

Nueva curva de valor

Incrementar
Fidelizacion de clientes con programas de recompensa.
Calidad de servicio orientado a la atencion de los

Crear
Registro y pago on line por la app del hotel.

huéspedes. Espacios especiales para negocios.
Servicio personalizado en los procesos de reserva y pago | Bar temético.
\de clientes. 7 J

Nota: Adaptado de Chan & Mauborgne, 2005.
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Las acciones estratégicas se basan en la estrategia de Océano Azul, dicha teoria sostiene que
los limites del mercado y la estructura de la industria, denominados océanos rojos, pueden
transformarse en ideas de negocio que no han sido exploradas (océano azul) (Cham &
Mauborgne, 2005), ya que al ser implementadas tienen como fin convertir al hotel boutique Le
Bonheur en un atractivo turistico de alojamiento, enfocados en generar experiencias
inolvidables para los viajeros de turismo recreacional y negocios, generando diferenciacion con

el aplicativo que permite y facilita los procesos de alquiler de habitaciones.
6.6 Modelo de negocio propuesto - Business Model Canvas

Segun Osterwalder & Pigneur (2011), la metodologia Business Model Canvas es una
herramienta que describe de manera I6gica como las organizaciones buscan crear, entregar y
capturar valor en el mercado. Esta herramienta se enfoca en los clientes y su relacion con los
proveedores, tomando en cuenta a los socios clave, lo cual ayudara a brindar una propuesta de
valor (ver tabla 29).

e Se realizo el detalle especifico de las actividades claves del hotel, considerando las
actividades de recepcidn, capacitacion de recursos humanos, administracion de
inventarios y marketing.

e Sedetallo larelacion que se tiene con los clientes, recalcando la atencion personalizada
y empatica, encuestas de satisfaccion de clientes y almacenamiento de las preferencias
y gustos de los clientes.

e Se consideraron como socios claves a los proveedores de insumos para el restaurante
y bar, las entidades y financieras quienes brindan financiamiento al hotel, y los

accionistas.
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Tabla 29

Canvas propuesto

Socios Claves

Actividades Claves

Propuesta de Valor

Relacion con clientes

Las agencias de viaje
especializadas

Agencias de medios,
publicidad y marketing

Plataformas digitales

Servicio hotelero disponible las
24 horas

Servicio al cliente personalizado

Fuerte énfasis en marketing y
ventas

Recursos Claves

Fisicos: Insfraestructura,
instalaciones y equipamiento

Humano: Personal altamente
capacitado

Tecnologico: Soporte digital
moderno, app personalizada.

Los costos van variando segun temporada, siendo en verano mas altos que en
invierno. En general, los costos fijos abarcan los salarios base del personal de
hoteleria, mantenimiento, marketing, pago de alquiler.

Los costos variables son las capacitaciones del personal que ingresa y gastos de

despido.

Un hotel boutique ubicado en la ciudad de Fort Lauderdale,
con una estructura remodelada por completo para mayor
confort de los huéspedes y con un precio por noche menor que
el del mercado. Se ofreceréan tarifas especiales para clientes
frecuentes.

Instalaciones modernas y smart , mediante la app del hotel,
podran conocer sobre la habitacion y lo que ofrece el hotel.

Se cuenta con areas especfficas para cada segmento de cliente
a los que estamos dirigidos, habitaciones en pisos distintos
segun el cliente (vacaciones o trabajo), salas de reuniones

equipadas para reuniones fisicas y también virtuales,
habitaciones anti sonoras, entre otros detalles para cada
segmento.

Sistema de contact less, el check in se realiza desde la app y
no es necesario realizar colas en el lobby a la hora del arribo
de los clientes.

Personal capacitado para brindar servicio personalizado a los
hlespedes, capacidad para interactuar con clientes en distintos
idiomas.

A través de agencias de viaje

Plataforma de blsqueda digital

Canales

Agencias de viaje que
promocionan el hotel.

Publicidad en diversos
medios digitales

La temporada alta es el verano.

Segmentos de Clientes

Personas que van por trabajo,
para concretar negocios y/o
trabajar desde el hotel.

Familias que van por vacaciones.

Turistas nacionales e
internacionales

Turistas de las generaciones Baby
Boomers y Millenials.

Capacidad de pago por estancia
minima de US$ 90 por noche

Estructura de Costes Fuentes de Ingresos

Se manejan precios variables segiin temporadas y tipo de clientes (nacionales o extranjeros). Los
precios pasa los nacionales van de US$ 90 a US$ 120, y para los extranjeros de US$ 100 a US$ 130).
Aquellos que hagan la reserva de manera directa realizan el pago en efectivo o mediante tarjeta de
crédito, y quienes lo hagan mediante la agencia es con factura a 30 dias.

Nota: Osterwalder & Pigneur, 2011.
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6.7 Cadena de valor propuesta

La cadena de valor propuesta considera la presente lista de actividades que se direccionan para

brindar un valor agregado a los huéspedes (Porter, 1985). Estas actividades que son primarias

y de soporte se tomaran como una herramienta para la planificacion estratégica, ya que estas

ayudaran a identificar la diferenciacion del hotel boutique (ver tabla 28).

Direccion y gerencia. Se afiadieron las funciones de gestion ambiental y relacion con
los inversionistas, esto con fin de mejorar la reputacion de la empresa mostrando una
actitud de desarrollo sostenible con la energia utilizada y gestion de residuos; por otro
lado, mejorar la relacion con los inversionistas, brindando reportes trimestrales de los
resultados financieros que va obteniendo el hotel.

Infraestructura de la empresa. Se implement6 un programa de control preventivo de
los activos del hotel.

Gestion de Recursos Humanos. Programas de capacitacion cada 3 y 6 meses,
generando también un proceso estandarizado de seleccidn y reclutamiento de personal.
Suministros. Implantacion del sistema de gestion de inventarios que permita mejorar
el control de stock y calidad de insumos.

Marketing y ventas. Mayor publicidad en redes sociales, y desarrollo de politica de
relaciones publicas para mejorar la reputacion y posicionamiento del hotel.

Servicios. Implementacién de aplicativo para gestionar las reservas del hotel,

calificacion del servicio y almacenamiento de informacién de los huéspedes.
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Tabla 30

Cadena de Valor propuesta

ACTIVIDADES DE SOPORTE

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Direccién General

Infraestructura de la
empresa

Gestion de Recursos
Humanos

Suministros,
aprovisionamiento y
relacion con terceros

Innovacion y
Responsabilidad
Social

Marketing y Ventas
* Promocionar el hotel
por péginas web .
» Agencias de viaje
conocidas.
* Tener bases de datos
de los clientes
actualizadas.
* Establecer plazos
determinados para dar
respuesta a los clientes.
* Relaciones publicas
* Publicidad en redes

Planificacion, organizacién, finanzas, control de calidad, gestion
ambiental, relaciéon con los inversionistas.

Mantenimiento continuo de las instalaciones y habitaciones del hotel,
asi como velar por el control preventivo en los equipos de seguridad
para evitar imprevistos y fallas.

Programa de capacitacion para el personal nuevo sobre atencion al
cliente. Nuestro personal sera capaz de atender todos los
requerimientos de los huéspedes con una actitud amistosa ,cordial y
vocacion de servicio.

Adaquisicion de buenos materiales para abastecer todas las
habitaciones del hotel. Tener suficientes productos para el
mantenimiento de las habitaciones y las medidas de bioseguridad.
Realizar una evaluacion constante de los proveedores con el objetivo
de asegurar la calidad de todos los productos.

Desarrollo y mejora del modelo de servicios y procesos, actualizacion
constante de base de datos de los clientes. Contamos con un enfoque
en el impacto social positivo.

Servicios
* Analisis de satisfaccion de
clientes.

* Seguimiento a las ventas.

* Actualizacion de promociones
segun temporada.

* Administracion de redes
sociales

* Administracion de
comentarios y opiniones en las
distintas plataformas.

Operaciones
* Nuevo proceso de atencion

* Registro de check in y check out
dinamico

+ Limpieza de las habitaciones

* Servicio a las habitaciones

* Servicio de lavanderia

* Venta de entradas a lugares
turisticos

* Seguridad

zmo o>

- mo

O—0—-—< XxmMmuw

nm-H4zZzm-=rO0

Nota: Adaptado de Porter, 1985.
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

7.1 Objetivos
7.1.1 Objetivos generales

En el siguiente plan se establecen acciones estratégicas que permitiran cumplir con todos los
objetivos propuestos de crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad para el periodo 2023-2027.
6.

Tabla 31

Obijetivos

Obijetivo del . .

Ventas Generar campafias publicitarias con | Reporte de ocupacion | 5% 10% | 14% | 18% | 20%
influencers de la regién del hotel
Posicionamiento | Incrementar el nimero de | Numero de seguidores | 8% 16% | 18% | 20% | 22%
seguidores en las redes sociales del | en redes sociales
hotel
Difundir la experiencia durante la | Numero de | 8% 16% | 18% | 20% | 22%
estadia del hotel generando | recomendaciones en
recordacion de marca. redes sociales
Fidelizacion de Mantener el indice de satisfaccion | Indice de satisfaccion 80% | 82% | 84% | 86% | 88%
clientes del cliente superior al 80%
Implementar un programa de | Numero de nuevos | - 100 | 150 | 250 | 300
fidelizacion a los  clientes | clientes
frecuentas
Responsabilidad | Desarrollar una imagen de hotel | Numero de 1 2 3 4 5
social socialmente responsable reconocimientos

Nota: Elaboracion propia, 2022.

7.2 Estrategias de segmentacion

Debido a que se tiene dos segmentos de clientes, se desarrollard una estrategia de segmentacion
diferenciada para cada uno de los publicos objetivos seleccionados.

Tabla 32

Hospedaje por turismo familiar

Variable Segmentos

Tipo de mercado Business to Consumer (B2C)

Nacionalidad Turistas provenientes de Chile, Alemania, Canada, Espafia, Reino Unido, Italia,
Suiza, México, Perl 'y de otros paises de América

Edad 5 a 50 afios

Género Mujeres y hombres

Motivo de hospedaje |Turismo de playa, paseos y recreacional

Ocupacion Profesionales, independientes y ejecutivos

Precio US$ 120, nifios menores de 5 afios no pagan

Nota: Elaboracion propia, 2022.
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Tabla 33

Hospedaje por trabajo

Tipo de mercado Business to Business (B2C)

Sector Sector ejecutivo, doctores, comerciantes, coachs, profesionales, entre otros

Edad 25 a 50 afios

Género Mujeres y hombres

Motivo de hospedaje |[Reuniones de negocios, conferencias, eventos corporativos

Ocupacion Profesionales que buscan calidad de servicio por precio competitivo que les permita
estar dentro del presupuesto de las empresas en las que laboran, con ubicacion
céntrica

Precio US$ 90 tarifa corporativa

Nota: Elaboracion propia, 2022.

7.3 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento es el proceso que le permite a las empresas influir en la
percepcion que tienen los consumidores sobre ellas. Para Olamendi (2009), consiste en
establecer lo que se quiere proyectar de la marca, de tal manera que el pablico objetivo entienda
y valore su ventaja competitiva (Conexion ESAN, 2022).

El Hotel Le Bonheur es del segmento boutique, cuenta con una ubicacién favorable a 5 minutos
de las distintas playas y a 20 minutos del aeropuerto de Fort Lauderdale, y busca que las
familias puedan pasar una estancia agradable y también cuenta con espacios para personas que
viajan por trabajo.

Figura 3

Principales atributos

Personal altamente
capacitado

B Uhicacidn Favorable
Seguridad
Ambientes para
reuniones

M Tecnologia SMART

Nota: Elaboracion propia, 2022.
El hotel cuenta con las siguientes caracteristicas mas representativas:

e Ubicacion favorable, 30%. Esto debido a que el hotel esta ubicado a 10 minutos
caminando de la playa, a 15 minutos del centro financiero y a 20 minutos del
aeropuerto de Fort Lauderdale.
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7.3.1

7.3.2

Personal altamente capacitado, 25%o, se cuenta con personal con dominio de 3
idiomas y capacitados constantemente en atencion al cliente.

Tecnologia SMART, 25%. EIl hotel cuenta con un aplicativo moévil con el cual el
cliente podra realizar sus solicitudes o ver y solicitar todo lo que ofrece el hotel.
Ambientes para reuniones, 10%. Se cuenta con ambientes equipados para reuniones
de trabajo para los huéspedes que lo necesiten.

Seguridad, 10%. Se cuenta con seguridad las 24 horas y cdmaras en todos los

ambientes del hotel.
Puntos de paridad y diferencia de la competencia

Paridad

o Instalaciones modernas

o Responsabilidad social

o Atencion de calidad

o Buena ubicacion

Diferencia

o Convenios con agencias de viaje.

o Interior decorado teméaticamente.

o Personal capacitado constantemente.

o App para realizar los procesos de entrada y salida, asi como los pagos en linea.
o Servicio personalizado segun las necesidades del cliente.

o Ambientes personalizados para reuniones de trabajo y negocios.

Ventaja competitiva

Se considera los siguientes atributos diferenciales.

Excelente servicio personalizado a los huéspedes.
Instalaciones modernas y decoradas teméaticamente.
Experiencia inolvidable de confort.

App para reservas y pagos en linea.

Responsabilidad ambiental.
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7.4 Estrategia de marketing mix

Se procedera con el desarrollo de las 4P del Marketing, las cuales son; precio, producto,
promocion y plaza, teniendo en cuenta que la ventaja competitiva a desarrollar serd la de

enfoque en diferenciacion.
7.4.1 Estrategia de servicio

El Hotel Le Bonheur cuenta con 100 habitaciones de las cuales se encuentran separadas para
los segmentos a los que se dirige, esto debido a que las personas que van por trabajo estén
coémodas y sin sufrir interrupciones de las familias y/o personas que van por vacaciones. El
hotel tiene un disefio moderno y sofisticado con ambientes smart. El hotel cuenta con piscina
y un bar en la terraza del hotel que se encuentra separado en dos ambientes, con una amplia
vista al mar.

Dentro de las caracteristicas mas importantes del hotel se encuentran el servicio y la atencién
personalizada, por lo que todos los colaboradores hablan por lo menos 3 idiomas, con lo cual
es posible entender de manera mas clara las necesidades y requerimientos de los huéspedes,
logrando que tengan una mejor estancia.

Con el objetivo de lograr una conexion mas cercana con el cliente, las habitaciones se
personalizan antes de que arriben al hotel. Los huéspedes podran llenar una encuesta de sus
gustos y preferencias cuando realicen la reserva de su habitacion, con lo cual se obtiene
informacion sobre sus gustos y preferencias antes de su arribo y asi poder personalizarla y que
se sientan como en casa. Asi mismo, desde la app del hotel, los huéspedes podran conocer las
bondades y los distintos sitios turisticos cercanos. De la misma manera, las personas que se
alojen por trabajo desde la app podran realizar la reserva de la sala de conferencia, la sala de
reuniones y/ o un ambiente privado para reuniones en caso lo necesiten. El restaurante del hotel
cuenta con comida de calidad internacional y saludable, con servicio a la habitacion las 24

horas.
7.4.2 Estrategia de precio

Los precios se han definido con el objetivo de lograr mayores oportunidades de desarrollo, en
base a una estimacion mensual de los costos y con el resultado que se espera obtener.

e Habitaciones por noche, US$ 120, precio base para una habitacién simple.

e Tarifas corporativas

e Tarifas de cliente frecuente

Para la estructura de precio se tendran las siguientes consideraciones:
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e Laestructura de precios iniciara con una tarifa Best Avaible Rate (BAR) que es de US$
120, precio que se ha calculado promediando el precio de los hoteles boutique en Fort
Lauderdale.

e Para el segmento corporativo se considerar un 15% de descuento con relacion al BAR.

e Para los clientes frecuentes se considera un 10% de descuento en relacion con el BAR

Tabla 34

Estructura de precios

Tipo de habitacién Segmento Precio (en US$) |
Simple BAR 120
Corporativo 102
Cliente frecuente 108
Doble BAR 147
Corporativo 125
Cliente frecuente 132
Matrimonial BAR 170
Corporativo 144
Cliente frecuente 153
Suite BAR 200
Corporativo 170
Cliente frecuente 180

Nota: Elaboracion propia, 2022.

7.4.3 Estrategia de plaza-distribucion

Esta estrategia sera en base a dos canales de ventas: directo e indirecto, los cuales se detallan a
continuacion:
e Canal directo de venta
o Péagina web.
o App del hotel.
o Redes sociales.
e Canal indirecto de venta
o Agencias de viaje.
o Plataformas de ventas de paquetes turisticos (Booking, Tripadvisor, Expedia

Travel).
7.4.4 Estrategia de promocion

Como parte de la promocién del hotel se ha tomado en cuenta lo siguiente:

e Brindar informacion detallada y de interés en la pagina web del hotel.
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Tabla 35

Detalle de la pagina web

. Detlle ~ Funciones
Plataforma de reservas y Administracion de reservas.
pagos Pagos on line.

Reserva de los huéspedes en su propio idioma.

Correos de confirmacion instantaneos.

Pagina de inicio, imagenes de gran tamafio de las instalaciones del hotel, con un botén de
consulta rapida de disponibilidad de habitaciones, detalle de los servicios del hotel,
descripciones de los servicios brindados y recomendaciones de los clientes.

Mejor posicionamiento en buscadores.

Dominio correcto.

Asociado a Google Maps para lograr la ubicacion sencilla del hotel.

Registrado en Google My business.

Pantallas relevantes

SEO

Nota: Elaboracién propia, 2022.

e Actualizacion del disefio de la pagina web y de los mensajes que se desean comunicar,
informacidén que permitira posicionar la marca y comunicar diferentes estrategias
promocionales a prestar.

e Mediante la app del hotel se podra obtener informacion de data analytics para conocer
mejor a los huéspedes. Se recolectara la siguiente informacion:

o Meses con mas frecuencia de reserva.
o Dias de la semana maés frecuentes de reserva.
o Tipo de habitacion mas frecuente de reservar.
o Tiempo promedio de estadia.
e Publicidad con influencers y redes sociales.
o Se tendrd presencia en Facebook, Instagram y Tiktok.
o Los influencers que se escogeran seran los que generen contenido de turismo y
viajes en Fort Lauderdale.
Tabla 36

Influencers para campaiia publicitaria

Influencers Namero de seguidores | Redes sociales

Matthew Karsten 148,000 | Instagram, Face Book, Tiktok
Theblondeabroad 518,000 | Instagram, Face Book, Tiktok
Annie Pham 210,000 | Instagram, Face Book, Tiktok
Whatthechic 2.4 millones | Instagram, Face Book, Tiktok

Nota: Elaboracion propia, 2022.
o Se compraran espacios publicitarios de revistas especializadas en el sector turismo

que estén enfocadas en los publicos objetivos.
o Servicio de postventa para conocer la opinion de los clientes luego de su estancia

en el hotel.
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7.5 Presupuesto

Tabla 37
Presupuesto (en US$)
Periodo 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Pre-inversion 14,000.00
Planilla 141,600.00 141,600.00 141,600.00 | 141,600.00 | 141,600.00 | 141,600.00
Publicidad en redes sociales y
revistas especializadas 10,000.00 10,000.00 10,000.00 10,000.00 | 10,000.00 10,000.00
Plataformas de turismo 8,000.00 8,000.00 8,000.00 8,000.00 8,000.00 8,000.00
Total 173,600.00 159,600.00 159,600.00 | 159,600.00 | 159,600.00 | 159,600.00

Nota: Elaboracion propia, 2022.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES

N o gk~ w D oe

8.1 Objetivos

En el plan de Operaciones se determinaran los objetivos adecuados que permitan lograr la

mayor eficiencia en los procesos del hotel.

Tabla 38
Obijetivos
Obijetivo del plan Acciones Indicador
funcional

Reduccién de Control de la cantidad Numero de empleados - 2 4 6 8 10

costos operativos de personal necesario temporales.
para el hotel.
Reducir el ratio de Porcentaje de 12% | 10% | 8% 6% | 4% | 2%
accidentes de los accidentes.
empleados.
Identificar procesos Numero de procesos 3 4 4 4 5 5
improductivos. reducidos.

Calidad de Implementar la app de Encuesta de -| 80% | 80% | 80% | 80% | 80%

servicio reservas y pagos on satisfaccion.
line.
Reducir el nimero de N de reclamos 7% 6% 6% 5% 5% 5%
reclamos. Numero de clientes

totaltes

Administracion Gestion de la carterade | N de proveedores por 3 3 3 3 3 3

eficiente de stock proveedores. producto.
Automatizacion de Porcentaje minimo de 10% | 10% | 10% | 10% | 10% | 10%
control de inventarios. stock.

Nota: Elaboracion propia, 2022.

8.2 Estrategias de Operaciones

e Generar la estandarizacion de procesos para generar resultados mas efectivos y tener
un plan de mejora continua.

e Adquisicion de aplicativos mdviles para generar integracion en el sistema de los
controles de gestion de las distintas areas del hotel.

e Planificacion de mantenimiento constantes y preventivos a las areas del hotel.
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e Generar planes especificos para cada proceso de atencion al cliente: recepcion,
restaurante, seguridad, informatica, etcétera.
e Evaluar trimestralmente la calidad de los servicios de proveedores.

e Evaluar el desempefio de los procesos operativos trimestralmente.
8.3 Disefio del servicio

El Hotel Le Bonheur cuenta con 100 habitaciones, y el servicio se ha descrito con mayor
profundidad en el capitulo V de la presente investigacion. EI concepto del hotel es en base a
un disefio moderno y sofisticado con ambientes smart. Ademas, cuenta con piscina y un bar en

la terraza del hotel que se encuentra separado en dos ambientes, con una amplia vista al mar.
8.4 Disefio y calidad de procesos
8.4.1 Disefio de procesos

El andlisis de procesos es la manera de transformar la mision, vision, los objetivos y los
recursos disponibles en un medio accesible y medible para el logro de la vision de la empresa
(Equipo de redaccion de Drew, 2022).

Es imprescindible disefar los distintos procesos, buscando la reduccion de los problemas y
riesgos durante la prestacion del servicio, generando una evaluacion constante del mismo.
Estos procesos, a la vez, tienen que ser flexibles y adaptables a las necesidades cambiantes que
presenten los clientes. En el grafico 2 se presenta el flujograma del proceso de atencion del

Hotel Boutique Le Bonheur.
8.4.2 Calidad

La calidad en cualquier servicio se ha convertido en una de las estrategias estrella del sector
turistico. Es un elemento que marcaré la diferencia dentro de la competencia entre las distintas
cadenas hoteleras y se convertird en uno de los elementos mas preciados por los turistas
(International Hotel Consulting Services, s.f.).

El Hotel Boutique Le Bonheur, buscara la implementacion de un sistema de gestion de calidad

ISO 9001, con el objetivo estandarizar y optimizar los procesos de manera continua.
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Figura 4

Flujo de prestacion del servicio
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Nota: Elaboracion propia, 2022.
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8.5 Presupuesto

Tabla 39
Presupuesto (en US$)
Periodo 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Planilla operativa 211,200.00 | 211,200.00 | 211,200.00 | 211,200.00 | 211,200.00 | 211,200.00
g:sﬁ:g';‘e”tac'o” desistemade | 5, 109 09 1,000.00 |  1,000.00 1,000.00 | 1,000.00 |  1,000.00
Plan de mantenimiento anual 50,000.00 | 50,000.00 | 50,000.00 | 50,000.00 | 50,000.00 | 50,000.00
Implementacion de la app 10,000.00 1,000.00 | 1,000.00 1,000.00 | 1,000.00 | _ 1,000.00
Total 291,200.00 | 263,200.00 | 263,200.00 | 263,200.00 | 263,200.00 | 263,200.00

Nota: Elaboracion propia, 2022.
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CAPITULO IX. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

© N o g B~ w0 NP

9.1 Estructura organizacional

La estructura organizacional es la forma como se asignan las funciones y responsabilidades
que tiene que cumplir cada miembro dentro de una empresa para alcanzar los objetivos
propuestos (Quiroa, 2020).

EL Hotel Le Bonheur tiene una estructura organizacional funcional, con una configuracién
burocrética profesional, ya que cuenta con la normalizacion de las habilidades profesionales y
con el adoctrinamiento. Incorpora especialistas debidamente preparados y adoctrinados, es
decir, profesionales que asumen un control significativo sobre su propio trabajo. A diferencia
de la burocracia maquinal, en la burocracia profesional las normas surgen fuera de su propia
estructura, especialmente en las asociaciones profesionales que retinen a los operarios con sus
colegas de otras burocracias profesionales (Conexion ESAN, 2016).

En un hotel donde la interaccion entre areas funcionales es muy fluida, una configuracién
burocratica organizacional fomenta la asociacion entre los equipos de trabajo, generando una
mejor comunicacion y diversidad de soluciones a los problemas que puede presentar el hotel.
Tabla 40

Estructura organizacional

Forma importante de Clase de
coordinacion descentralizacion

Profesional Estandarizar las habilidades [El nicleo de operaciones [Horizontal
Nota: Elaboracion propia, 2022.

Tipo de configuracion Coordinacion

9.2 Objetivos
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Tabla 41

Obijetivo
p%‘:ﬁ':;gﬁ;l Acciones Indicador 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Capacitacion Implementar un plan de % de empleados 30% | 40% | 50% | 60% | 70% | 80%
capacitaciones trimestrales en | capacitados.
manejo de sistemas
informaticos y atencion al
cliente.
Implementar un sistema de % de cumplimiento 70% | 80% | 85% | 90% | 90% | 95%

gestion de desempefio basado
en objetivos.

de metas.

Retencion  de

personal

Generar linea de carrera y
promocion de los
colaboradores.

Numero de
colaboradores con
ascenso.

Identificar y desarrollar

personal altamente calificado.

% de colaboradores
que cumplen el
100% de las metas.

10% | 10% | 12% | 12% | 12% | 12%

Nota: Elaboracién propia, 2022.

Tabla 41

Obijetivo del plan de Recursos Humanos (continla de la pagina anterior)

Objetivo del

lan funcional
Clima laboral

Acciones

Fomentar el respeto y la
igualdad como cultura en la
organizacion.

Indicador

NUmero de quejas
entre colaboradores.

2022 2023 2024 2025 2026 2027

Implementar un plan de
bienestar social.

Encuesta de clima
laboral.

85% | 87% | 90% | 93% | 94% | 95%

Nota: Elaboracion propia, 2022.

9.3 Requerimiento de personal

El hotel cuenta con un plantel de 35 personas, distribuidas en 3 areas funcionales, como se
evidencia en el siguiente grafico. Considerando que el hotel tiene 100 habitaciones hay un

promedio de 0.5 empleados por habitacion (ver figura 5).
9.3.1 Area de Operaciones

Desarrolla actividades de recepcion y atencion a los huéspedes y asignacién de habitaciones,
velando por la disponibilidad, correcto estado de conservacion y limpieza de las habitaciones.
También esta al tanto de la solicitud de los servicios de lavanderia de los huéspedes, y cumple
con la funcion de proveer de alimentos y bebidas a los huéspedes, enfocados en mantener un
correcto stock de los insumos y velar por la calidad de estos.

El supervisor de Informética administra eficientemente los sistemas informaticos, siempre al
tanto de que el servicio de WIFI sea oportuno y de calidad, dando soporte informatico a las

diversas areas.

9.3.2 Area de Marketing y Ventas
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El ejecutivo de ventas es el encargado de generar contacto con prospectos y concretar ventas
potenciales, esta al tanto de las consultas y llamadas de los prospectos, generando una cartera
de clientes a los cuales da seguimiento oportuno.

El Community manager se encarga de la administracion de las redes sociales del hotel,

promocionado las habitaciones y mejorando su posicionamiento en los entornos digitales.
9.3.3 Area de Administracion, Finanzas y Recursos Humanos

Se encarga de la gestion contable y financiera del hotel, administrando eficientemente los
costos y buscando maximizar su rentabilidad. También se encarga de pactar la contratacion de

personal, asi como su capacitacion y la gestion de compensaciones y beneficios sociales.
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Figura 5
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Nota: Elaboracion propia, 2022.

59



9.4 Perfil del recurso humano

El personal del hotel esta conformado por diversos profesionales y personal técnico que

cumplen con las siguientes caracteristicas.

e Formacion y experiencia en hoteleria, turismo y restaurantes.

e Conocimiento de 3 idiomas como minimo.

e Actitud servicial.

e Comunicacion efectiva.

Los detalles de los perfiles requeridos se presentan en el anexo 4.

9.5 Presupuesto
Tabla 42

Presupuesto (en US$)

Periodo 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Planilla de Recursos Humanos 348,000.00 348,000.00 348,000.00 | 348,000.00 | 348,000.00 | 348,000.00
Contratacion de personal 10,000.00 10,000.00 10,000.00 | 10,000.00 | 10,000.00 10,000.00
Capacitacion trimestral 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Capacitacion semestral 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00
Total 363,000.00 363,000.00 363,000.00 | 363,000.00 | 363,000.00 | 363,000.00

Nota: Elaboracion propia, 2022.
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CAPITULO X. PLAN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

10.10bjetivos y acciones estratégicas del plan de Responsabilidad Social Empresarial

El presente plan del Hotel Le Bonheur se basa en el cumplimiento de los objetivos estratégicos

propuestos, en base a las acciones que disminuyan el impacto de las operaciones,

contribuyendo a la mejora del medio ambiente, econémico y social, para lo cual se tienen

definidos dos grupos de interés: internos (accionistas, socios y colaboradores) y externos

(clientes, proveedores, competidores).

“La Responsabilidad Social Empresarial (RSE) es una forma de gestion y de hacer
negocios, en la cual la empresa se ocupa de que sus operaciones sean sustentables
econdmica, social y ambientalmente, reconociendo los intereses de los distintos grupos
con los que se relaciona y buscando la preservacion del medio ambiente y la
sustentabilidad de las futuras generaciones. EI cumplimiento de la responsabilidad
social genera beneficios para la sociedad y la empresa u organizacion, ya que aumenta
su reputacion, fomenta la confianza publica y mejora la salud de los trabajadores y de

los individuos que conforman la sociedad” (Meza, 2022).

9.
Tabla 43
Obijetivos y acciones estratégicas
el 2 Acciones Indicador 2022 2023 2024 2025 2026 2027
plan funcional
Empresa Implementar el plan de % de implementacion
socialmente Responsabilidad Social del plan de 50% | 60% | 70% | 80% | 90% | 100%
responsable Empresarial. responsabilidad social.
Generar presencia frente a N de reconocimientos
stakeholders como una como empresa
. - 1 1 1 2 2 2
empresa socialmente socialmente
responsable. responsable.
Construir una relacion de N de reconocimientos
confianza con los como empresa 1 1 1 2 2 2
stakeholders. socialmente
responsable.
Generar una imagen de N de reconocimientos
marca socialmente como empresa 1 1 1 2 5 2
responsable. socialmente
responsable.

Nota: Elaboracion propia, 2022.

Operar de forma sostenible, buscando reducir los impactos dafiinos hacia el medio
ambiente. La accion estratégica para desarrollar este objetivo serd disminuir el
consumo de energia eléctrica mediante el uso de luminarias LED y la reduccién del

consumo de agua.
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e Incorporar el valor compartido en el servicio logrando que se estandarice con la gestién
comercial de los hoteles en Fort Lauderdale. Se buscara gestionar alianzas estratégicas
con empresas importantes del sector turismo, de manera que se pueda garantizar que
los turistas estén seguros. Dicha linea de negocio estara dentro del plan de marketing
realizado con el objetivo de incentivar mucho més el turismo en la ciudad, con
protocolos de bioseguridad establecidos que ayudaran a incentivar el turismo en Fort
Lauderdale.

e Cultura sostenible y con valores para el fortalecimiento del Hotel Le Bonheur. La
estrategia serd fortalecer los valores de la empresa mediante las capacitaciones
constantes sobre la creacion del valor compartido, el codigo de ética y como fomentar
el desarrollo sostenible del personal, el cual se encuentra detallado en el plan de
Recursos Humanos. De la misma manera se buscara que se incluyan proveedores que
compartan la misma politica de sostenibilidad.

Todos los objetivos y acciones estratégicas antes detalladas seran para ambas lineas de negocio;

Turismo y trabajo.
10.2Presupuesto

La inversion para ejecutar el plan de Responsabilidad Social Empresarial esta inmerso en cada
uno de los planes funcionales ya antes mencionados, tomando en consideracién que cada

accion esta sostenida en ellos.
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CAPITULO XI. PLAN DE FINANZAS

11.10bjetivos

10.
Tabla 44
Objetivos
Claeliy elel (B Acciones Indicador 2023 2024 2025 2026 2027
funcional
Rentabilidad Lograr una utilidad neta superior al Utildiad neta 17% | 19% | 21% | 23% | 25%
15%. Ventas
Lograr utilidad sobre el patrimonio. ROE. 10% | 10% | 10% | 10% | 10%
Liquidez Lograr liquidez suficiente para cubrir activo >15| >15| >15| >15| >15
los pasivos. pasivo
Recuperar la inversion del proyecto. Periodo de < a3 afios
recupero.

Nota: Elaboracion propia, 2022.

11.2Supuestos y politicas

e Se toma en cuenta un plazo para la evaluacion del plan estratégico de 5 afios.

e Setoma como referencia el afio 2022 como afio base.

e Presentan un endeudamiento del 67%, siendo un préstamo bancario financiado al 4%.

e Elimpuesto a la renta es de 26.9%, en el estado de Fort Lauderdale, Florida.

e Todo esta calculado en ddlares americanos.

e Sevaa considerar una tasa inflacionaria de 6.3%.

e El Ke requerido por los inversionistas es de 15.3%.

e Se proyecta un crecimiento del sector hotelero para los préximos 5 afios con una tasa
de 5%.

11.3Presupuestos

Los distintos presupuestos de Marketing, Operaciones y Recursos Humanos han sido

detallados en los capitulos VII, Vi1 y IX de la presente investigacion.
11.4Anélisis del punto de equilibrio

Se calculé el punto de equilibrio utilizando la variable ocupabilidad del hotel, el calculo
detallado se presenta en el anexo 5. Se puede observar que en los proximos 5 afios de
funcionamiento, la ocupabilidad proyectada del hotel se encuentra por encima del punto de

equilibrio.
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Figura 6

Punto de equilibrio
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Nota: Elaboracion propia, 2022.

11.5Estados financieros y flujo de caja

11.5.1 Flujo de caja sin plan estratégico

El flujo de caja sin plan estratégico se presenta en el anexo 1.
11.5.2 Flujo de caja con plan estratégico

El flujo de caja con plan estratégico se presenta en el anexo 2.
11.5.3 Estado de ganancias y pérdidas

El estado de ganancias y pérdidas se presenta en el anexo 3.
11.5.4 Balance general

El balance general se presenta en el anexo 4.

11.5.5 Analisis financiero

El analisis financiero se presenta en la siguiente tabla:
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Tabla 45

Ratios financieros

Ratio de liquidez
Periodo 2023 2024 2025 2026 2027

Liquidez corriente

Ratio de gestion

Periodo promedio de cobro

Ratio de solvencia

indice de endeudamiento

Ratio de rentabilidad

Return On Equity (ROE)

2.09%

10.39%

19.70%

31.52%

45.23%

Return On Assets (ROA)

0.70%

3.44%

6.43%

10.14%

14.30%

11.46%

19.16%

26.98%

34.02%

Margen de utilidad neta 2.62%
Nota: Elaboracion propia, 2022.

e Liquidez. Se concluye que el hotel cuenta con liquidez para afrontar sus obligaciones
a corto plazo aungue no tiene mucho margen de maniobra, ya que en promedio cuenta
con un 10% de efectivo extra frente a sus obligaciones obtenidas a corto plazo.

e Gestion. Se concluye que el hotel cuenta con una gestién de cobros eficientes ya que
logra cobrar sus cuentas cada 7 dias en promedio.

e Solvencia. El endeudamiento se mantiene constante a lo largo de los 5 afios. El hotel
adquiere créditos adicionales manteniendo su nivel de endeudamiento en un 67% ya
que la tasa es de 4% anual.

e Rentabilidad. A partir del 2025 se lograra obtener la utilidad proyectada de 15%
anual, los retornos de los activos y patrimonio son positivos, indicando un buen

desempefio en la gestion del hotel.
11.6Andlisis de flujo de caja incremental

En la siguiente tabla se presenta el flujo de caja incremental. La aplicacion de las estrategias
generara un VAN de US$ 1,952,469, con una TIR de 82%.
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Tabla 46

Flujo de caja incremental (en US$)

Periodo
Flujo de caja financiero sin plan estratégico

2022 2023 2024
-403,419 121,178 259,127

2025 2026 2027 VNA \Za\ TIR
431,655 507,181 586,171 1,495,135 1,091,716 62%

Flujo de caja financiero con plan estratégico

-737,425 189,833 508,191

895,404 1,318,366 2,003,115 3,781,610 3,044,185 72%

Flujo de caja incremental

WACC
Nota: Elaboracion propia, 2022.

-334,006 68,655 249,063

7%

463,750 811,184 1,416,945 2,286,476 1,952,469 82%
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11.7Periodo de recuperacion

Tabla 47

Periodo de recupero

0] 1 2 8 4 5
FLUJOS NETOS -334,006 68,665 249,063 463,750 811,184 1,416,945
FLUJO NETO DESCONTADO -334,006 64,143 217,404 378,198 618,066 1,008,664
-334,006 -269,863  -52,459 325,739 943,805 1,952,469
ARos 2
Meses 2

Nota: Elaboracién propia, 2022.
La inversién en marketing, desarrollo web y activos que propone el plan estratégico se

recuperara en 2 afios y 2 meses.
11.8Estructura de financiamiento

El financiamiento del proyecto es por un crédito bancario que representa el 67% del total de
activos, por un periodo de 5 afios, con una tasa de interés pactada de 4% anual. La estructura
de capital se presenta con mayor detalle en el anexo 6, y es parte del activo como garantia para
obtener la tasa preferencial. El pago de la obligacion gue tiene el hotel por el financiamiento
se presenta en la siguiente tabla.

Tabla 48

Tabla de amortizaciones (en US$)

N° periodo Saldo inicial Cuota fija Interés Abono al capital Saldo final
2022 5,708,361.92
2023 5,708,361.92 | (1,282,252.86) | 228,334.48 | (1,053,918.38) 4,654,443.53
2024 4,654,443.53 | (1,282,252.86) | 186,177.74 | (1,096,075.12) 3,558,368.41
2025 3,558,368.41 | (1,282,252.86) | 142,334.74 | (1,139,918.12) 2,418,450.29
2026 2,418,450.29 | (1,282,252.86) | 96,738.01 | (1,185,514.85) 1,232,935.44
2027 1,232,935.44 | (1,282,252.86) | 49,317.42 (1,232,935.44) -

Nota: Elaboracion propia, 2022.

11.9Anélisis de sensibilidad

Mediante una simulacién financiera se pudo analizar la sensibilidad del proyecto, tomandose
en consideracion las variables de tarifa diaria y tasa de ocupacion.

La variable por analizar es el VAN, cuyo resultado se aprecia en el grafico 5, concluyendo que
en el peor escenario se obtiene -10% en el precio y -5% ocupabilidad, por lo que no se alcanza
retorno para los inversionistas, con un margen de maniobra de 5% en la tasa de ocupabilidad

ya que aun permite generar VAN positivo.
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Tabla 49

Analisis de sensibilidad

Sensibilidad del VAN Tasa de ocupacion

-5%

promedio

0%

87,580.66

678,316.28

590,364.59 | 1,213,918.85

1,093,148.52 | 1,749,521.42

217,549.34 906,740.89 | 1,595,932.44 | 2,285,123.99
1,816,567.54 | 1,376,706.17 | 2,098,716.37 | 2,820,726.56

Nota: Elaboracidn propia, 2022.
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CONCLUSIONES

La coyuntura global presenta un escenario dificil para el progreso de las economias.
No obstante, a través del uso de la matriz EFE, se analiz6 el impacto de los factores
externos, se obtuvo un resultado favorable ya que las oportunidades son superiores
respecto a las amenazas. Las oportunidades potenciales identificadas son la utilizacién
de Internet y las redes sociales, uso de inteligencia artificial, administracion de bases
de datos y el aumento de la vacunacion.

Sobre los factores internos, con la evaluacion de caracteristicas inherentes al negocio

y utilizando la matriz EFI para su medicion, se demostro que las fortalezas se

sobreponen a las debilidades, de manera que la marca es fuerte internamente. Cabe

sefialar que las fortalezas mas resaltantes son su localizacion, infraestructura y el uso
de tecnologias para pagos y reservas.

Como resultado de la investigacion del mercado se afirma que existe una demanda

creciente de hoteles boutique en Fort Lauderdale. El hotel tiene una ubicacién

preferencial para los viajeros internacionales que lleguen al aeropuerto internacional,
generando una mejor oferta que los hoteles mas alejados del aeropuerto. EI Hotel Le

Bonheur mantiene una ocupabilidad promedio mayor al 65%.

El hotel boutique, sobre la estructura de capital, mantiene siempre una estructura de

67% en financiamiento de terceros y 33% en capital propio, el financiamiento por

tercero esta financiado al 4% y el patrimonio al 15.3%, lo que representa menores

costos financieros sobre sus deudas.

Las nuevas estrategias propuestas dentro del proyecto permitieron generar un VAN.

Se concluye que el presente plan estratégico presenta una oportunidad de negocio

rentable que se sustenta en los resultados de sus ratios:

o Liquidez. Se puede concluir que la empresa cuenta con liquidez para afrontar sus
obligaciones de corto plazo, no tiene mucho margen de maniobra, ya que en
promedio cuenta con un 10% de efectivo extra frente a las obligaciones que presenta
a corto plazo.

o Gestion. Se puede concluir que el hotel cuenta con una gestion de cobros eficientes

ya que logra cobrar sus cuentas cada 7 dias, en promedio.
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o Solvencia. El endeudamiento se mantiene constante a lo largo de los 5 afios, el hotel
adquiere créditos adicionales manteniendo su nivel de endeudamiento en un 67%
ya que la tasa es de 4% anual.

o Rentabilidad. A partir del 2025 se lograra obtener la utilidad proyectada de 15%
anual, los retornos de los activos y patrimonio son positivos, indicando un buen

desempefio en la gestion del hotel.
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RECOMENDACIONES

Implementar y ejecutar el presente plan estratégico para contribuir con la generacion
de valor a la empresa, asi como el logro de sus objetivos institucionales para el periodo
estimado.

Verificar el cumplimiento del presente plan para su correcto desarrollo y ejecucion en
concordancia con los plazos y métricas establecidas.

El plan necesariamente debe contar con ejes de contingencia ante situaciones adversas
que puedan acontecer, como casos de pandemia que representan un riesgo para la
continuidad del negocio. En ese sentido, el contar con estas medidas contribuiria a

reducir su impacto en el desarrollo de las actividades de la empresa.
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Anexo 1. Flujo de caja sin plan estratégico

2022 2023 2024 2025 2026 2027
Hospedaje 1,778,871 1,932,743 2,095,828 2,272,674 2,371,445 2,474,508
Otros Ingresos
Total Ingresos 1,778,871 1,932,743 2,095,828 2,272,674 2,371,445 2,474,508
Costos de Personal 322,041 311,144 320,769 331,177 336,775 342,600
Otros Costos Directos
Costos Directos 322,041 311,144 320,769 331,177 336,775 342,600
Gastos de Personal 654,200 264,261 264,261 264,261 264,261 264,261
Gastos de Mkt 173,600 66,000 66,000 66,000 66,000 66,000
Otros Gastos Operativos 90,000 150,000 150,000 150,000 150,000 150,000
Gastos Operativos 917,800 480,261 480,261 480,261 480,261 480,261
Impuestos (27%) 0 33,757 60,405 110,336 138,288 167,459
Flujo de Caja Econémico 539,030 1,175,096 1,355,203 1,571,573 1,692,696 1,819,106
Amortizacion de Deuda Financiera -942,449  -1,053918 -1,096,075 -1,139,918 -1,185515 -1,232,935
Inversion para el proyecto
Valor Residual
Flujo de Caja Financiero -403,419 121,178 259,127 431,655 507,181 586,171
Nota: Elaboracion propia, 2022.
Anexo 2. Flujo de caja con plan estratégico
2022 2023 2024 2025 2026 2027
Hospedaje 1,778,871 2,416,737 2,760,231 3,151,763 3,597,968 4,106,388
Otros Ingresos
Total Ingresos 1,778,871 2,416,737 2,760,231 3,151,763 3,597,968 4,106,388
Costos de Personal 322,041 330,944 340,569 350,977 356,575 362,400
Otros Costos Directos
Costos Directos 322,041 330,944 340,569 350,977 356,575 362,400
Gastos de Personal 654,200 626,200 626,200 626,200 626,200 626,200
Gastos de Mkt 173,600 159,600 159,600 159,600 159,600 159,600
Otros Gastos Operativos 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000 90,000
Gastos Operativos 917,800 875,800 875,800 875,800 875,800 875,800
Impuestos (27%) 0 33,757 60,405 110,336 138,288 167,459
Flujo de Caja Econémico 539,030 1,243,751 1,604,266 2,035,322 2,503,881 3,035,647
Amortizacion de Deuda Financiera -942,449 -1,053,918 -1,096,075 -1,139,918 -1,185,515 -1,232,935
Inversion para el proyecto -334,006
Valor Residual 200,404
Flujo de Caja Financiero -737,425 189,833 508,191 895,404 1,318,366 2,003,115
Nota: Elaboracion propia, 2022.
Anexo 3. Célculo del punto de equilibrio
Calculo de punto de equilibrio 2023 2024 2025 2026 2027
Habitaciones totales 36500 36500 36500 36500 36500
% de ocupacion proyectada 65% 69% 73% 75% 76%
Demanda de noches 26,449 29,732 33,423 37,572 42,237
Costos fijos totales 795800 795800 795800 795800 795800
Costos variables 330944 340569 350977 356575 362400
Costo unitario variable 9.1 9.3 9.6 9.8 9.9
Precio unitario 125 127 129 131 133
Punto de equilibrio unid 6864 6763 6666 6564 6466
Punto de equilibrio soles $ 858,038 | $ 858903 | $ 859,898 | $ 859,928 | $ 860,001
% de ocupacion requerida 18.8% 18.5% 18.3% 18.0% 17.7%

Nota: Elaboracion propia, 2022.
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Anexo 4. Balance general

Periodo 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Activos
Activo no circulante
Propiedad, planta y equipo 8,600,000 | 8772000 | 8947440 | 9126388.8 | 9308916.576 | 9495094.908
Activo circulante
Cuentas por cobrar 48,371 49,338 50,325 51,332 52,358 53,406
Efectivo y equivalentes de efectivo 200,000 204,000 208,080 212,242 216,486 220,816
Inventario
Total, activos 8,848,371 | 9,025,338 | 9,205,845 | 9,389,962 9,577,761 9,769,317
Capital social y pasivo
Capital
Capital social 3,370,381 | 2,970,146 | 2,730,111 | 2,461,503 2,108,864 1,691,687
Beneficio neto del periodo -450,419 63,318 316,382 603,732 970,790 1,396,793
Total, capital 2,919,962 | 3,033,464 | 3,046,493 | 3,065,234 3,079,655 3,088,480
Pasivos no circulantes
Préstamos a largo plazo 5,708,362 | 5,822,132 | 5,945,164 | 6,070,831 6,181,141 6,317,750
Pasivo circulante
Préstamos a corto plazo 201,505 205,932 203,462 200,767 215,889 207,221
Cuentas por pagar 18,542 18,913 19,291 19,677 20,070 20,471
Total, pasivo 5,928,409 | 6,046,977 | 6,167,916 | 6,291,275 6,417,100 6,545,442
Total, capital y pasivos 8,848,371 | 9,080,441 | 9,214,409 | 9,356,509 9,496,755 9,633,922
Nota: Elaboracion propia, 2022.
Anexo 5. Estado de resultado
Periodo 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos por ventas
Doméstico 1,778,871 2,416,737 2,760,231 3,151,763 3,597,968 4,106,388
Internacional - - - - - -
Total, de ingresos 1,778,871 2,416,737 2,760,231 3,151,763 3,597,968 4,106,388
Gastos de personal
Permanentes 212,400 212,400 212,400 212,400 212,400 212,400
Temporales
Costos directos 109,641 118,544 128,169 138,577 144,175 150,000
Beneficio bruto 1,456,830 2,085,794 2,419,661 2,800,786 3,241,393 3,743,988
Otros gastos operativos
Administracion 654,200 626,200 626,200 626,200 626,200 626,200
Marketing 173,600 159,600 159,600 159,600 159,600 159,600
Despidos y contratacion 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Total, de gastos 837,800 795,800 795,800 795,800 795,800 795,800
EBITDA 619,030 1,289,994 1,623,861 2,004,986 2,445,593 2,948,188
Depreciacion 140,000 152,000 164,000 164,000 164,000 164,000
EBIT 479,030 1,137,994 1,459,861 1,840,986 2,281,593 2,784,188
Financiacion y gastos
Ingresos por intereses 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000 13,000
Intereses de préstamos a 942,449 -1,053,918 - 1,096,075 -1,139,918 -1,185,515 -1,232,935
largo plazo
Intereses de préstamos a - - - - - -
corto plazo
Beneficios antes de -450,419 97,075 376,786 714,068 1,109,078 1,564,252
impuestos
Impuestos directos - 33,757 60,405 110,336 138,288 167,459
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Beneficio neto para el
periodo

-450,419

63,318

316,382

603,732

970,790

1,396,793

Nota: Elaboracién propia, 2022.
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Anexo 6. Estructura de financiamiento

Information

Deuda (D) 5,928,409

Patrimonio (P) 2,919,962

Deuda + Patrimonio (V) 8,848,371
Endeudamiento (D/V) 67%

Fondos Propios de Capital (P/V) 33%

Tasa libre de riesgo (Rf) 1.5%

Riesgo de Mercado (Rm) 7%

Riesgo Pais (RP) 2%

Beta des apalancada (Bu) 1.34
Beta apalancada (Bi) 1.83
Tasa impositiva 27%

Costo de deuda (Kd) 4%

Costo ponderado del capital (CAMP)

Ke 15.3%

Costo promedio ponderado de capital

WACC 7.0%

Crecimiento 2.3%

Nota: Elaboracion propia, 2022.
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