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RESUMEN EJECUTIVO

Este documento presenta un plan de negocios para la construccién y
puesta en marcha de un hotel de tres estrellas en la localidad de
Piscacucho en Urubamba, Cusco, principal punto de ingreso al
Camino del Inca.

Debido a que la situacidon econédmica en Perd ha ido mejorando
durante los Ultimos anos, es notorio un crecimiento en el turismo
receptivo, siendo el principal destino el Cusco, mayormente para
visitar la ciudadela de Machu Picchu. Asimismo, mucho de estos
turistas llegan a Machu Picchu recorriendo el Camino Inca que parte
de la localidad de Piscacucho (Km. 82). Este incremento de turistas
conlleva por ende a una mayor demanda de alojamiento en la zona

(Cusco ciudad y Valle del Urubamba).

La propuesta consiste que este hotel sea el especialista en albergar a
los visitantes del Camino Inca, siendo esta su principal ventaja
diferencial. Actualmente no existe otro hotel que brinde servicios
especializados en Camino Inca, y en complemento a ello, la ubicacién

es Unica y estratégica.



El segmento objetivo son personas entre los 20 y 40 afios de edad y

con espiritu aventurero, a los que les gusta el trekking.

El hotel, al inicio del proyecto, contara con 20 habitaciones y se

espera incrementar a 30 en los primeros 7 afios. Se brindaran los

servicios basicos que todo turista busca, buen trato y alojamiento
confortable y seguro, «con servicio de alimentacién completo
(desayuno, almuerzo y cena), asi como otros servicios de valor

agregado tales como charlas preparativas para Camino Inca, bazar

con articulos necesarios para la caminata, visitas a ruinas aledanas,

paseos a caballo, etc. Se ha previsto que el nivel de ocupabilidad sea

de 45% al inicio del proyecto y se incremente paulatinamente a lo

largo del mismo.

Realizando el analisis financiero con la demanda proyectada antes
mencionada se obtiene un TIR de 14% y un VAN de US$593,625,
resultados modestos para una inversién de alto riesgo, por lo cual la
recomendacion final es mejorar la ocupabilidad del hotel captando
turistas que buscan alojarse en el valle del Urubamba en hoteles de
similar categoria. Simulando una captacién de tan solo el 1.5% de
personas que se alojan en el valle del Urubamba, los resultados

mejoran notablemente, siendo mas atractivo el negocio.
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INTRODUCCION

El 7 de julio de 2007 Machu Picchu fue declarada como una de las
nuevas maravillas del mundo moderno en una ceremonia realizada en
Lisboa, Portugal, que contd con la participacion de cien millones de

votantes en el mundo entero.

El turismo hacia la Ciudadela Inca se mantuvo constante durante los
afnos de la crisis econdmica mundial y empezd a repuntar en el Gltimo
afno, ya que luego de su designacion, se incremento el interés

mundial por conocerla.

Del total de turistas que va a conocer la ciudadela de Machu Picchu,
el 18% lo hace utilizando el camino Inca en vez de llegar por la forma

tradicional que es el tren. ?

En la actualidad, el turista que desea recorrer el Camino Inca tiene
una sola alternativa para iniciar el periplo, que es la de levantarse de

madrugada en la ciudad de Cusco y partir hacia uno de los dos

! Fuente: Dircertur - Cusco



puntos de entrada al camino Inca, aproximadamente a dos horas y

media de distancia por carretera.

Habiendo leido y escuchado los comentarios de algunas personas que
hicieron dicho recorrido, encontramos que a muchos de ellos les
hubiese gustado contar con algun tipo de facilidades antes de cruzar
el puente que da acceso al Camino Inca en sus dos accesos

principales, Piscacucho (Km. 82) y Chachabamba (Km. 104).

El ver que podria haber una oportunidad de negocio en ese aspecto,
motivé viajar a Cusco y tomar el camino a Piscacucho para ver in
situ como era el acceso al lugar, el paisaje, la comunidad, la

ubicacidn del potencial terreno, la disponibilidad de recursos locales,

entre otros.

Estando en el lugar y conversando con un representante del
Ministerio del Ambiente, entidad que tiene oficinas en ese lugar, se
pudo recolectar suficiente informaciéon que indicaba que habia un
potencial negocio, el cual consistiria en la construccién de un hotel

para albergar a estos turistas extranjeros y nacionales.

El hotel ofrecera los servicios necesarios para hospedar turistas por lo

menos una noche, de forma que puedan levantarse relajados y

II



descansados, sin tener que iniciar el dia de madrugada para llegar al

puente de acceso al Camino Inca y comenzar la aventura.

Este proyecto sera el primero hotel en ubicarse en el principal punto
de ingreso a Camino Inca, y por lo tanto, captara el 100% de las
personas que deseen pasar una o mas noches disfrutando de una
experiencia de contacto con la naturaleza y la cultura ancestral antes

de hacer el recorrido hacia Machu Picchu.

Con la ayuda del Gobierno Peruano, que esta difundiendo a nivel
mundial las bondades que tiene Perd, tales como la gastronomia y el
turismo, y los TLC que se vienen firmando con diversos paises, es
seguro que se lograra el objetivo de tener un alto porcentaje de

ocupabilidad en el hotel.
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CAPITULO 1

CONCEPTO DEL NEGOCIO - PROPUESTA DE VALOR

El Camino Inca como motivador de viaje, ha generado interés,
reconocimiento y valoracién, especialmente en los turistas
provenientes de EE.UU., Canada y del Reino Unido, quienes

sefialaron haberse sentido motivados por recorrer la antigua ruta.

En esta ruta, el turista tendra, contacto con la naturaleza y podra
llegar a Machu Picchu, hoy una de las siete maravillas del mundo

moderno.

El turista tiene actualmente dos posibilidades de ingreso a Camino
Inca: Kildmetro 82 (Piscacucho) y Kilometro 104 (Chachabamba);

gue ofrecen caminatas de 4 y 2 dias de duracidon respectivamente.

Para iniciar la aventura de Camino Inca, el turista debe llegar al
Cusco, y salir muy temprano en la mafiana (5.30 am) hacia el punto
de ingreso en Piscacucho, pueblo dentro del Valle del rio Urubamba.

El medio de transporte utilizado puede ser autobus contratado hasta



Piscacucho (2 horas y media de viaje), o el tren local, desde Cusco (3
horas de viaje, aplica sdlo para peruanos por restriccion del subsidio
en el ticket); por lo tanto el turista debera empezar la jornada muy
de madrugada, sacrificar su descanso e iniciar inmediatamente la
caminata, lo que significa una exigencia fisica especial porque el
camino es de subida para los dos primeros dias hasta llegar a una

altura de 4200 m.s.n.m. (Warmihuafusca).

Una vez llegado a la entrada de Camino Inca, el grupo de turistas
establecera contacto con los guias y porteadores, sin mayor tiempo

ni lugar para disfrutar de la belleza paisajistica del Valle del

Urubamba, de un momento de descanso previo o de una visita a los

restos arqueoldgicos aledafos que se encuentran en las

inmediaciones de Piscacucho.

La propuesta es ofrecer al turista la posibilidad de alojarse en un
hotel en la comunidad de Piscacucho con anticipacién al inicio de su

aventura por el Camino Inca.

El proyecto del hotel se desarrollara en un terreno de una hectarea,
ubicado en la localidad de Piscacucho, provincia del Urubamba,
Cusco, donde no existe otro hotel, ni en los alrededores. La ubicacion

es privilegiada ya que se encuentra en la parte superior del inicio del



Camino del Inca y de la estacidon del tren, aproximadamente a 300

metros de distancia de ellos por un camino de herradura.

Figura N© 1

Mapa de Piscacucho

Los huéspedes del hotel tendran la oportunidad de alojarse una o
mas noches antes de iniciar el circuito Camino Inca, prepararse para
la caminata, aprovisionarse de algunas cosas de Ultimo minuto y
recibir las recomendaciones e instrucciones de los guias (seguridad,
cuidado del medio ambiente, primeros auxilios, etc.). Adicionalmente
el turista podra participar en las actividades de agricultura y
ganaderia en las chacras de la comunidad local de Piscacucho,
interactuando con los pobladores y experimentando un contacto

vivencial con la cultura ancestral inca.



Figura N© 2

Estacion del tren en Piscacucho

ESTACION DE TRE

La infraestructura del hotel contara con los servicios basicos de un

hotel de tres estrellas, con una construccién que no impacte el medio
paisajistico. Las habitaciones estaran distribuidas en modulos
independientes los cuales estaran repartidos en una parte
determinada del area que ocupa el complejo, dejando libre la vista

hacia el Valle Sagrado del Urubamba



Figura N© 3

Area del terreno del hotel

En resumen, la propuesta de hotel es que sea el punto de inicio para
los turistas que ingresan a Camino Inca, ofreciéndoles todo lo
necesario para recorrerlo, ademas la experiencia de compartir con

una comunidad andina y estar en contacto con la naturaleza.

Figura N° 4

Entrada al Camino Inca Km. 82




A diferencia de otras propuestas existentes en el mercado, este
proyecto le brindara al turista la oportunidad de llegar a la ciudad de
Cusco, movilizarse hasta el hotel y aclimatarse a la altura con mayor
facilidad debido a que Piscacucho se encuentra 1.000 metros por
debajo de la ciudad de Cusco. De esta forma, el turista iniciara el
recorrido por el Camino Inca menos impactado por la falta de

oxigeno.

Asimismo, este proyecto propone ubicarse como los expertos en
hospedar excursionistas y brindar servicios complementarios para
realizar la excursién de Camino Inca hacia Machu Picchu, contando
con todo todos los servicios que se requieran para hacerlo, en alianza

con las agencias de turismo que estan en Cusco.

Una vez terminado su periplo hasta la ciudadela de Machu Picchu, el
turista regresaria hasta la ciudad de Cusco y utilizaria sus ultimos

dias de visita para conocer la ciudad imperial.



CAPITULO 2

ANALISIS DEL ENTORNO

3.1 Analisis PEST

2.1.1

Factores politicos

El pais se ha consolidado como un pais democratico,
respetando los procesos electorales en las Ultimas tres
décadas, luego del gobierno militar 1969 -1980 se
realizaron procesos de elecciones democraticas, iniciando
el gobierno de Fernando Belaunde Terry (1980-1985)

hasta el actual, Ollanta Humala Tasso (2011 - 2016).

Cabe mencionar que el pais ha presentado un crecimiento
econdmico solido en los ultimos 10 afios, logrando un
crecimiento acumulado del PBI de 60% y una tasa anual

de crecimiento promedio de 6.7%, la mas alta de

Sudamérica, logrando una economia estable, baja

inflacion y bajo déficit fiscal.



Grafico N° 1

Oferta y Demanda Global
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El Perd es un pais catalogado como una de las plazas mas
interesantes para realizar inversiones, segun el ranking

Doing Business2 2011, el Perd ha pasado a ser el pais

numero uno de Sudamérica para hacer negocios, al haber
experimentado una importante mejora en su ubicacion en

el ranking al saltar del puesto 56 en el ranking presentado

el afo 2010 a nivel mundial, al puesto 36 en el 2011,

segun informe el Banco Mundial.

2 Fuente: http://espanol.doingbusiness.org/reports/global-reports/doing-business-2011/ - El
ranking Doing Business mide indicadores de todo el ciclo de vida de un negocio, desde su
creacion y obtencion de licencias, pasando por su gestion (pagar impuestos, obtener
créditos, importar/exportar, comprar propiedades) hasta su eventual liquidacion..




De esta manera, cumpliendo en gran medida con el
objetivo propuesto el afio 2010, el pais se consolida como
una de las economias mas atractivas para los negocios y
las inversiones.

Reducir la pobreza y la desigualdad social sigue siendo el
objetivo de mayor preeminencia tanto  para
autoridades gubernamentales como para

organizaciones civiles y movimientos partidarios.

La pobreza y la exclusion social responden a
desempefios de una economia y de un Estado que aun
resultan insuficientes para generar procesos de desarrollo
humano que permitan satisfacer equitativamente las
aspiraciones y necesidades fundamentales de

poblacién mayoritaria.

Segun el INEI, los niveles de pobreza y pobreza extrema
se han reducido en los ultimos cinco anos. La pobreza
involucraba al 48.7% de la poblacion en el 2005,
reduciéndose al 34.8% en el 2009 y a 31.3% el 2010;
mientras que la pobreza extrema cubria al 17.4% en el
2005, reduciéndose al 11.5% en el 2009 y a 9.8% en el

2010. Tales avances constituyen una fortaleza atribuible

las

las

los

su
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al crecimiento econémico a lo largo de la década y a la

ejecucion de algunos programas sociales.

Grafico N© 2

Incidencia de la pobreza total 2001-2010

PERU: INCIDENCIA DE LA POBREZA TOTAL, 2001 - 2010
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Fuente: INEI

En este proceso democratico se han realizado importantes
acciones como: Creacion de Regiones, reduccion de la
pobreza, mejora la capacidad del gasto publico, se
mantuvo una estabilidad econdmica y el programa de

aseguramiento universal.

Pero en funcion al parrafo anterior, también se dejaron de

realizar acciones como: Organizacion del estado para
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reducir las brechas sociales y territoriales, la reforma del
Poder Judicial, transparencia en procesos del Estado,
defensa de los derechos de los consumidores y

comunidades nativas.

Los factores politicos en la industria del turismo por lo

general son estables en la regién, entiéndase Region

como Sudamérica, tomando como excepcién Venezuela,

los demas paises de la Regidén han tenido un crecimiento
constante en las inversiones relacionadas al sector
turismo. En relacion directa al Perd, en los Gltimos afios

se han realizado inversiones importantes en este sector

como la construccién de hoteles 5 estrellas (Hilton en

Paracas, Las Casitas del Colca, Westin Libertador, etc) asi
como de categorias menores, se tiene un estimado de

inversion de US$3,000 millones hasta el 20153, para

concretar estas inversiones es indispensable que las
autoridades terminen de implementar el sistema del

Tramifacil para reducir los tiempos y eliminar las barreras
burocraticas que originan los tramites ante las
municipalidades y el Instituto Nacional de Defensa Civil

(Indeci).

3 Carlos Canales - CANATUR



2.1.2
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La legislacion actual permite realizar inversiones en
cualquier tipo de industria, por tanto la inversion hotelera
es de facil acceso para los grupos econémicos o cadenas
hoteleras a nivel mundial, siempre puede existir la
posibilidad de un grado de corrupcidon para la constitucion
de las empresas y un caso particular esta relacionada a
los sindicatos de construccion civil que piden cupos en
cada una de las nuevas edificaciones. Este es un tema
que es manejado en acuerdo con los dirigentes de cada
uno de estos sindicatos, se puede denominar este punto

como una practica no formal.

El factor de seguridad esta siendo tratado por las
autoridades ya que el indice de seguridad ciudadana se ha
visto incrementado en especial en la zona norte del pais,
las autoridades competentes estan tomando las medidas
necesarias para evitar que los niveles de seguridad

ciudadana se vean incrementados.

Factores econdmicos

En el Ultimo informe de Fondo Monetario Internacional

(FMI), menciona al Perd como la mejor economia y de
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mayor crecimiento del PBI proyectado para el 2011 con
6.6% y para el 2012 uno de 5.9%a

Asi mismo en un informe emitido por el Banco Mundial
“Perl En El Umbral De Una Nueva Era”, resalta que se
necesita elevar la inversion en infraestructura y dotar de

mayores oportunidades a todos los pobladores.

Grafico N° 3
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De acuerdo al Informe Técnico Marzo 2011 (INEI), el

producto bruto interno (PBI) crecié 10.02% en enero,

4 Fuente: FMI - Informe Perspectivas de la Economia Mundial 2011



superando los pronésticos de los diversos analistas, que
preveian una tasa aproximada de 9%. Con ello, acumula
diecisiete meses consecutivos de expansion. La tasa de
los Ultimos doce meses, por su parte, se sitla en 9.28%,

ligeramente superior a la del cierre del 2010.

Cuadro No 1
Evolucion del indice Mensual de la Produccion

Nacional

ENERO 2011
(A0 Base 1994)
Ponde Variacion %
racion Eniio Febi0-Ene11/
Feb02-Enc10
ECONOMIA TOTAL 100.00 10,02 9.22
Dires Implos 3 Frocttns Busd 9pt 1420
Total Industrizs (Producddn) [0 26 1004 a0
Agropeauanio 7E0 4701 4.15
Fasca 0.72 2652 -13.43
Mineria = Hidrocarburos 1.67 -0.56 -1.00
Manutactura 1602 14.:20 1421
Elacticldad y Agua 1.90 7 .51 7.82
Construccion 5.80 1621 1720
Comarclo 1957 1015 10 0%
Transp. v Comunicadones 7.4z 1108 7.3
Finandiero w Seguros 1.4 1200 11085
Sarv. Prastados a3 Empresas 7.0 Q.85 2.949
Restaurantes y Hoteles 4.17 8.7G 7.4
Sericios Gubernamentales 8.2 5.1& 2.71
Rasto da Otros sansiolos 1220 u.e1 0.0c

Segun el organismo estadistico, este excelente resultado
se explica por el fuerte dinamismo de las demandas
externa e interna. La primera se reflejo en un crecimiento

real de 5.2% en las exportaciones, principalmente las no

14



tradicionales, que se expandieron 27.7%. La segunda, por
su parte, se evidencid en las ventas al por menor a los
hogares, ventas de autos ligeros, la mayor importacién de
bienes de consumo, el crecimiento del consumo del
gobierno, la inversidén en construccion y la importacion de
bienes de capital.

Sin duda, la base de comparacion (pues en enero del
2010 el crecimiento fue de solo 3.80%) también ayudé.
La Pesca fue el sector mas destacado, al reportar un
espectacular crecimiento de 26.52%, que contrasta con
sus fortisimas caidas de los meses previos.

Pero mas importante fue el desempefio de otros sectores,

de mayor ponderacidén en el PBI. Entre estos destacan la

15

Construccion, que, continuando con su impecable

crecimiento, y reflejando el dinamismo con la que se
levanta infraestructura de todo tipo en el pais, se
expandié a la elevadisima tasa de 16.21%.

La Manufactura, el sector mas importante de todos, no se
quedd atras, y también exhibié una muy fuerte tasa, de
14.39%, esta vez si sustentada en el buen desempefio de
sus dos subsectores, que crecieron a apreciable ritmo: el

No Primario lo hizo en 14.81% vy el Primario en 11.99%.
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Una cifra igualmente significativa es la que registro el
sector de Servicios Financieros y de Seguros, cuya
actividad creci6 13.9%.

Las Reservas Internacionales Netas en la Ultima década

se han quintuplicado tal como se muestra en el cuadro

adjunto
Cuadro No° 2
Reservas Internacionales Netas
Afo 2001 2002 2003 2004 2005% 2006 2007 2008 2009 2014
RIN (mill UE$$,613 9,598 10,1194 12,631 14,0971 17,275 27,689 31,196
44,105

33,135

Fuente: BCRP

El tipo de cambio ha sufrido variaciones en el tiempo,
como vemos en el grafico anexo la moneda extranjera se
deprecié en 19.44% respecto al 2001, y de acuerdo a la
politica macroecondémica definida por el gobierno y con el
fin de mantener un crecimiento constante no se espera

gue el délar pueda apreciarse.



Cuadro N° 3

Tipo de cambio Promedio
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2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010ANRg

TC Nominal|S/. 3.508 3.518 3.47p 3.414 3.297 3.275 3.129 2/926 3.012 2.8p

Fuente: BCRP

Gréfico N° 4

Evolucion del Tipo de Cambio Promedio

Evolucion de Tipo de Cambio

e TC

Tanto las calificadora de Riesgo Standard & Poor’s como
Fitch Rating, sostienen que no hay razones para cambiar
las perspectivas sobre la economia peruana, debido a que
mantiene sus principales fortalezas y nuevo el gobierno
electo ha garantizado la continuacién de las politicas

macroeconomicas.




Se tiene un estimado de US$ 3,200 Mlls. para el 2011
segun el ministro de Comercio Exterior y Turismo Eduardo
Ferreyros, este monto significa un 20% mayor
reportado para el afio 2010, siendo este rubro el tercer
generador de divisas del Perl, se prevé una llegada de
2.38 mlls. de turistas internacionales para el 2011, las
llegadas de turistas internacionales crecieron casi un 5%
durante los primeros meses de 2011, consolidandose asi
el repunte del 7% registrado en 2010. Seguln
publicacién del Bardmetro OMT del Turismo Mundial
publicado en Abril/2011, el crecimiento fue positivo en
todas las regiones y subregiones del mundo durante
enero y febrero de 2011, con excepcidén de Oriente Medio
y el Norte de Africa. América del Sur y Asia Meridional
encabezaron el crecimiento (ambas con un +15%),
sequidas del Africa Subsahariana (+13%) y la Europa
Central y del Este (+12%).

En todo el mundo, las llegadas de turistas internacionales
superaron los 124 millones en los dos primeros meses de
2011, partiendo de los 119 millones del mismo periodo
registrados en 2010, siendo las economias emergentes
(+6%) las que han seguido creciendo a un ritmo mas

rapido que las avanzadas (+4%).

18
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El presidente de la Cémara Nacional de Turismo
(CANATUR) anunci6 que importantes cadenas hoteleras
como Hyatt, Intercontinental y Wyndham, invertiran mas
$ 100 Mlls. en nuevos proyectos hoteleros dirigidos a
segmentos de lujo y corporativos.

Aprovechando el crecimiento del sector turismo en el Peru
y confirmar que esta es la industria que genera mayores
ingresos indirectos, esta misma institucion presentara un
plan de desarrollo turistico para el proximo quinquenio, el
cual gira en torno a tres propuestas: la creacién del
ministerio de turismo, el desarrollo de los circuitos
turisticos nor-amazénico y central, y el compromiso de
inversion estatal en proyectos de conexidn terrestre,
aérea y maritima por US$5 mil millones, inversion basica
para establecer productos turisticos en el pais. “Si esto
ocurre durante el proximo quinquenio, los privados
invertiran aqui US$10 mil millones, pues aprovecharan las
oportunidades de negocio que apareceran”, apunta el
titular de CANATUR.

El crecimiento del trafico aéreo del primer cuatrimestre
2011 representd 1'906,728 pasajeros, un 20.52% mayor
al mismo periodo del 2010 (DGAC), siendo los destinos

mas destacados Cuzco, Arequipa e Iquitos.
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Por otro lado, segun el Observatorio Turistico del Perd, el
PBI del Sector Turismo se ha mantenido estable entre 3.5%

y 4% del PBI Total Peruano.

Cuadro N° 4

Participacion del PBI Turismo en el PBI

Peni: P.B.1. del sector turismo
P.B.1. del sector unsmo PB. Participacidn porcentual
Ao en miles de nuevas soles en miles de nuevos soles enel PBI
conslantes constantes
1991 3.182 868 83.759 691 3 80%
1992 3.002.420 83.400557 3,60%
1993 3.145.485 87.374580 3.60%
1804 3450211 98 577 444 3 50%
1995 3.746 360 107 063 839 3.50%
1996 3.949 506 109.759.994 3 60%
1997 4454131 117.293.987 3,80%
1998 4545512 116.522 250 3,90%
1999 4588175 117 587 416 2.90%
2000 470617 121.056.942 3 89%
2001 4820523 121.317.087 397%
2002 4247635 127407427 3.80%
2003 5434367 132544 850 410%
2004 5578536 139.141 2514 401%
2005 5923 486 148 639.991 3.99%
2006 6.064.522 160.145.464 37%%
2007 6.687.000 174 348 006 3.84%
2008 8.490.000 191.366.582 444%
2009 7.269.734 192 983 825 377%
2010 7.712033 208 433 331 3 70%
Fuente: BADATUR - OTP, INEI
Elaboracion: Observatono Tunstico del Pens
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Grafico N° 5

PBI del Sector Turismo

Peri: P.B.I. del sector turismo
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Fuente: BADATUR - OTP, INEI
Elaboracion: Observatorio Turistico del Per(

Los factores econdmicos en la industria del sector turismo
respecto al analisis monetario del pais, presenta una
estabilidad monetaria que se traduce en la estabilidad
econdmica del Perdy, el tipo de cambio permanece estable
con una leve variacion por las U(ltimas elecciones
presidenciales, en el afo 2010 el tipo de cambio promedio
fue de S/. 2.827 por Dolar Americano y para los meses
transcurridos del 2011 el tipo de cambio promedio fue de
S/. 2.778 por Ddolar Americano (fuente SBS), lo que
confirma un ambiente econdmico estable, destacando
como fortaleza una inflacion controlada durante los
ultimos afios, teniendo como una inflacion acumulada de

los ultimos 12 meses (Junio 2010 - Mayo 2011) de 3.07
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(fuente BCRP), manteniendo una tasa de interés de

referencia de 4.25% durante el presente periodo, de

acuerdo a lo manifestado por el directorio del BCRP esta

tasa de interés variara de acuerdo a la inflacién, la

estabilidad econdmica del Pais hace suponer que este

factor no influird en el sector turismo vy la estabilidad de la
moneda hace del Peru un destino atractivo para los

turistas extranjeros que ven recompensado su estadia con

un valor promedio mas barato que otros destinos

turisticos parecidos.

2.3.3 Factores sociales

De acuerdo al reporte de conflictos sociales (Defensoria
del Pueblo May-2011), a la fecha existen 227 conflictos
sociales, de los cuales 142 se encuentran activos (63%) y
85 en estado latente (37%), de los 142 conflictos activos
92 se encuentran en proceso de dialogo (64%). La regién
gue muestra mayor niumero de conflictos es la region

Ancash con 27, siguiendo Puno con 21.



Grafico N° 6

Distribucién de Conflictos Sociales por Motivo
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dDros

Socioamaientales 117
Asuntosde zabierno local 24
Asuntas de gobiero nacional 23
Electorales 15
Laborales 14
Demarcacion termritorial 12

Comunales 3

Asuntos de gotierno regional 3

Otros 4
Total 227

Como se puede apreciar en el cuadro anexo, el 51.5%
corresponden a demandas socio-ambientales, en
mayoria por la contaminacién de los suelos, rios y/o
lagunas por parte de la mineria, que en la mayoria de
casos corresponde a la mineria informal. Asi mismo se
puede apreciar en el informe que algunos conflictos son

generados por comuneros azuzados por dirigentes que

23
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imponen sus intereses personales que se aprovechan de

la ignorancia de las comunidades nativas.

Los problemas ocasionados por la inseguridad ciudadana

se han convertido desde hace unos afios, junto con el
desempleo, en la principal preocupacion para los
peruanos. La corrupcién es el problema central de

nuestras  principales instituciones encargadas de la
seguridad: Policia, Justicia y Sistema Penitenciario. La
corrupcién ha invadido de manera casi total estas

instituciones, existe voluntad politica para disminuir la
inseguridad ciudadana garantizado por la Constitucién,
aplicando uno de los principios del Acuerdo Nacional:
“Erradicacion de la Violencia y Fortalecimiento del Civismo

y de la Seguridad Ciudadana”. Para que esto sea una

realidad, se debe fortalecer el Consejo Nacional de

Seguridad Ciudadana abordando el tema de la seguridad

desde una perspectiva nacional, articulada e integral.

Los factores sociales identificados en el nivel de
analfabetismo o de educacidn se han visto reducido en

este quinquenio (2006 - 2011), cabe resaltar que los
indicadores de analfabetismo en los sectores pobres del

pais en especial aquellos de las zonas rurales y/o

marginales de la zona de la sierra central aun son altos,
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los cuales representan un compromiso de los gobernantes
actuales.

Las diferencias sociales existentes estdan generando
conflictos internos los cuales estan siendo manejados por

los gobiernos regionales y por el gobierno central.

El impacto de este factor en el proyecto debe ser

manejado por las autoridades regionales de acuerdo a las
normas establecidas por la Region, Instituto Nacional de
Cultura (INC) o comunidad donde se va a llevar a cabo

este proyecto.

2.3.4 Factores tecnologicos

Uno de los factores importantes a desarrollar en un futuro
cercano ese el de dotar de redes de comunicaciones a las
localidades de la sierra y selva del Perq, en la actualidad

solo la franja costera cuenta con la instalacion de red de

fibra 6ptica, desde Tumbes hasta Tacna, en virtud a lo
mencionado el gobierno Peruano por medio del Ministerio

de Transportes y Comunicaciones informé que la
compafia vietnamita Viettel Peru invertira 250 millones

de dodlares en la implementacion de su propia red de fibra

optica para brindar los servicios de telecomunicacioness.

5 Agencia peruana de noticias Andina 17/05/2011



Como parte de la concesion, esta misma empresa
brindara internet gratuito a 4,100 colegios durante diez

anos.

Asi mismo el ministro del sector estimd hoy que se
requieren 2,000 millones de ddlares para extender una
red de fibra dptica que permita llevar el servicio de
telecomunicaciones de la costa a toda la sierra y la selva
de Peru.

Indic6 que el proyecto BAS (Banda Ancha
Localidades  Aisladas) abarcara a mas de
comunidades pobres ubicadas en el interior del pais, las

cuales tendran telefonia publica fija y domiciliaria, asi

como numerosas conexiones de Internet.s

En el cuadro anexo podemos ver el crecimiento anual de
los accesos a los denominados componentes

(Tecnologias de Informacién y Comunicaciones).

6 Agencia peruana de noticias Andina 17/05/2011
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Cuadro N° 5

Acceso a Componentes TIC

PERU: HOGARES CON ACCESO A SERVICIOS Y BIENES TIC:
TELEFONIA FIJA, TELEFONIA MOVIL, TV CABLE,
COMPUTADORA E INTERNET
ANO: 2004-2010 Y TRIMESTRE: 2007-2010

Ao [ TrAmestrs | T“;‘:"" ?':’:ﬁ' | 1:": Computadora |  batemet
5t $i0 D 03 i 28 13 0t

9cioros c pondarasicn osimado: 40 S0 = 0o raadado: S Conco ob Foblagion ol 2007 ko cusies nuosyar
04 |0 30000001 Wbasd y rutel 83 pas
gmEcan y Cemunesd on

erendo on s
o

Foente: INE - Encuosta Naclosal do Hogares, 2004 - 2010

Para el presente proyecto el factor tecnoldgico en este

proyecto esta dentro de los parametros establecidos para

llevar a cabo la el proyecto hotelero, los sistemas

informaticos estan acorde con el avance de la industria, la
infraestructura del aeropuerto satisface los

requerimientos de los usuarios asi como las lineas aéreas,



2.4

como parte de la red de comunicacion el proyecto
considera afirmar la carretera que unira la carretera

actual con el complejo del hotel.
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Todos los cambios a implementar se realizaran

respetando el impacto visual asi como los aspectos

rusticos de la zona.

Industria Hotelera en el Per

Es una de las industrias de mayor inversion en los uUltimos 5
afos, desde iniciativas propias con hospedajes de 1 a 3 estrellas,
hasta inversiones que superan los $ 100 MM, como es el hotel
Westin Libertador perteneciente al grupo Brescia, la apertura
comercial y el buen momento econémico son los impulsores para
el desarrollo de la industria hotelera.

La historia del hospedaje en el Per( data desde los primeros
recintos acondicionados en los puertos principales como el
Callao, asi como cerca de las plazas de las ciudades principales,
(Lima, Arequipa, Trujillo, Cusco). En los afios 20, 30 y 40s,
empezaron a construirse grandes Hoteles tales como el Bolivar,
Sheraton y Country Club, los cuales revolucionaron por el tipo de
servicio “A1” que ofrecian. Ademas de hospedaje, ofrecian otros

entretenimientos, elevando la categoria y preservando

el



prestigio hasta la actualidad. Luego, con el crecimiento urbano,
hoteles de 3 y 5 estrellas se asentaron en distritos tales como
San Isidro y Mirafloresy.

Con la llegada del transporte aéreo y la construccion de
carreteras en décadas pasadas, el turismo en el Peru fue
acrecentandose paulatinamente, aunque falta mucho por hacer
para que el Peru esté considerado entre los 10 paises como
mejor destino turistico.

El turismo emplea al 10,8% de la PEA del Perd (484.000 empleos
directos y 340.000 indirectos), la mayor parte en restaurantes,
hoteles y en el transporte. La hoteleria es el subsector de mayor
crecimiento.

Por el lado de la oferta turistica, la actividad representé el 3,3%
del PBI segun la CSTs (2001). En este sentido, los servicios de
alojamiento y alimentacion, seguidos por los de transporte, son
las actividades que aportan mayor proporcién a la produccién
bruta destinada a los turistas (35,2% y 32,8%, respectivamente)
y al PBI turistico (36,7% y 27%, respectivamente), medido por
su valor agregado. Si bien el dato es de 2001, todavia se puede
afirmar que estas actividades son las mas importantes. En

cuanto al sector real, se tiene que los numeros

7 Lic. Andrés Vasquez Cordano
8 Cuenta Satélite de Turismo
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establecimientos de hospedaje, habitaciones y plazas-cama

crecieron 0,4%, 1,3% vy 1,3% en 2007, respectivamente.

Industria Hotelera en el Cusco

La region del Cusco es el principal destino turistico tanto para los
visitantes extranjeros como para el visitante nacional (turismo
interno).

El deseo de conocer la ciudadela de Machu Picchu sigue siendo la

razén mas relevante para elegir al Peri como destino turisticos,
recordemos que Machu Picchu alcanzé notoriedad en el 2007 -

cuando fue elegida como Maravilla del Mundo - especialmente en

los mercados de larga distancia, revelando una postura
predominante, como por ejemplo Japén (89%).

El atractivo mas visitado por los turistas latinoamericanos es

Machu Picchu, siendo los turistas brasileros los que registran una
mayor demanda (36%) cuya incidencia crece 5% respecto al afio
2008.

Los primeros hospedajes en la ciudad imperial no ofrecian las
comodidades necesarias al turista tanto nacional como
extranjero, a partir del despegue econémico en la década del

2000, los inversionistas hoteleros visionaron que el turista

extranjero esta requiriendo hospedajes de calidad, que le

° Perfil del turista extranjero 2009



brinden comodidad y seguridad por lo cual estan dispuestos a
pagar, es asi que grandes cadenas hoteleras empezaron a
desarrollar proyectos de nuevos hoteles en la ciudad del Cusco
como en el valle sagrado del Urubamba, al cierre del informe
2009 de la Direccidon Central de Turismo del Cusco (Dircetur), se
tienen registrados formalmente 509 hospedajes, desde albergues
hasta hoteles de 5 estrellas. En los ultimos 5 afios se han venido
ejecutando proyectos de grandes cadenas hoteleras, destacando
entre ellos, el Hotel Double Tree by Hilton, JW Marriot en el
antiguo monasterio de San Agustin y de Casa Andina con su
Private Collection, solo estos tres proyectos representan una
inversion superior a los $ 130 MM, de acuerdo a las proyecciones
de la Sociedad de Hoteles del Pert (SHP) para el periodo 2010-
2011, se estima una inversion de $ 317 MM colocando a la
ciudad del cusco como un destino que ofrece las comodidades

requeridas por los turistas mas sofisticados.

2.5 Analisis sectorial

Michael Porter, en su libro “Estrategia competitiva: técnicas para
el analisis de los sectores industriales y de la competencia”
establece que en un sector industrial hay cinco fuerzas externas
gue afectan a todas las empresas del sector y que la accion

conjunta de estas cinco fuerzas determinan la rentabilidad

31



32

potencial del sector en términos de rentabilidad a largo plazo del

dinero invertido.1o0

Grafico N° 7

5 Fuerzas de Porter para el Sector Hotelero en Cusco

- Barrera de Entrada :
AMENAZA DE NUEVOS Terreno escaso
ENTRANTES Alto Capital

- 61% de turistas vienen a Cusco
(aprox. 800 mil 2010).

- Alta barrera de salida

- 115 establecimientos de hospedaje,
2618 habitaciones y

5007 plazas cama.

PODER DE VLA PELA PODER DE
NEGOCIACION DE NEGOCIACION DE
PROVEEDORES COMPETENCIA CLIENTES

- Alto poder de negociacion:

- Bajo poder de negociacion de los Agencias de viajes mayoristas y
proveedores. . Agencias de Viajes minoristas
- Los proveedores no integran - Bajo poder de negociacion:
verticalmente hacia delante. Turista.
- Alta dependencia de los canales de
distribucién.
AMENAZA DE
- Casas / departamento de alquiler PRODUCTOS
eventual SUSTITUTOS

- Casas de familiares

A continuacion presentamos un analisis de estas cinco fuerzas

para el sector hotelero en Cusco.

10 Michael Porter, “Estrategia Competitiva”, 1996.
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2.3.1 Amenaza de nuevos entrantes

a. Barreras de entrada
La principal barrera de entrada son los terrenos
disponibles para la construccion de un hotel, en el
Cusco o en el Valle del Urubamba. Los terrenos son
escasos y no deben estar en zonas arqueoldgicas.
En general para el sector hotelero no hay barreras de
entrada con respecto a regulaciones juridicas, salvo la
normatividad de organismos gubernamentales, los
gobiernos regionales y locales con respecto al uso de
determinadas areas denominadas zonas arqueoldgicas
o de reserva nacional.
El INC regula todo tipo de construccién de dos
maneras: i) Certificando que no existen restos
arqueoldgicos en el sitio (Certificado de Inexistencia de
Restos Arqueoldgicos- CIRA) y ii) Verificando que la
construccién no imite o suplante una construccién
arqueolodgica.
Para el caso de nuestra propuesta, hemos verificado en
nuestra visita al lugar que el terreno esta disponible, no
estd en un area arqueoldgica o de reserva nacional y su
reclasificacion de uso se puede tramitar con la

Municipalidad Distrital.



b. Economias de escala

Las cadenas de hoteles aprovechan la estrategia de
economias de escala principalmente para la compra de
equipamiento y suministros. La economia a escala de
los suministros funciona mejor siempre y cuando haya
mas de un hotel de la misma cadena en la regién o
pais. En este sentido, el iniciarse con un solo hotel, se
aprecia una desventaja en cuanto a los acuerdos que
ya pueden tener las cadenas con sus proveedores al

momento de montar el hotel.

c. Valor de la marca
Actualmente en el segmento del tipo de hotel que
proponemos no estan presentes marcas de hoteles de
prestigio, sino  hoteles independientes que
pertenecen a una cadena, que pueden generar lealtad
entre sus clientes, pero no hay una marca que
predomine, por lo tanto, no se genera una barrera para

nuestra propuesta de negocio.

d. Requerimientos de capital
Para iniciar un proyecto hotelero es necesario contar

con un alto capital de acuerdo al segmento al que



planea atender, al tamafio y ubicacion del mismo. Si el
hotel es de lujo, la inversién serd mayor a un hotel tres

estrellas.

e. Acceso a canales de distribucion
En la industria del turismo existe mas de un canal de
distribucion y no es cerrado para las empresas que
desean iniciarse en este sector. Actualmente los
principales canales de distribucién son Internet y las

agencias de viajesi1, por lo tanto, este criterio no

constituye una barrera de entrada para nuestro rubro.

2.3.2 Poder de negociacion de los clientes

Para este sector tenemos identificados tres tipos de

clientes:

i)  Agencias de Viajes Mayoristas
ii) Agencias de Viajes Minoristas

iii) Los turistas

11 Fuente: Promperd, Perfil del Turista Extranjero 2009.
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a. Grado de dependencia de los canales de distribucion.
Para este sector la dependencia de los canales de
distribucion es alta. Casi la totalidad de Ilos
huéspedes en estos hoteles llegan porque han hecho
sus reservas con anticipacion a través de Agencias de
Viajes.

b.  Posibilidad de negociacién
Aunque la oferta hotelera es insuficiente, el poder de
negociacion de las Agencias de Viajes Mayoristas es
alto debido a que son ellos los que ofrecen los
paquetes ya armados a las agencias de viajes
minoristas para llegar al consumidor final o turista.
En cuanto a las agencias de viajes minoristas,
también tienen un poder de negociacion alto porque
al momento de recomendar un hotel al turista, debe
asegurar la calidad del servicio y que el cliente quede
satisfecho y recomiende a otros sus servicios.

El turista que hace por sus medios una reserva, ya
sea directamente con el Hotel o a través de internet
tiene un poder de negociacién bajo, ya que la oferta

hotelera es insuficienteiz.

2 Fuente: Observatorio Turistico del Pert, 2009.
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C. Disponibilidad de informacién para el comprador.
La disponibilidad de informacion es alta. La mayor
fuente de informacidn es Internet. Las agencias de
viajes tienen que recibir informacion proporcionada
por el Hotel, las agencias mayoristas encuentran
informacién en las ferias de turismo, lo que significa
una inversion para los hoteles el tener que participar
para promocionar sus hoteles.1s.

d.  Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.
Existe una gama de hoteles en el Valle del
Urubamba, de todas las categorias y precios. Muchos
de estos hoteles para no tener que usar el precio
como un elemento diferenciador, tienen propuestas
especiales de servicio como lo puede ser el ambiente
colonial (Hotel Sonesta Posada del Inca), ambiente
ecoldgico (Hotel La Quinta Eco Hotel), servicio de spa
(Hotel Sol y Luna), cercania a la estacién de tren

Ollantaytambo (Hotel Pakaritampu), entre otros.

3 Fuente: Promperu, Perfil del Turista Extranjero 2009.



En relacion a nuestra propuesta de valor, no existe
ningun hotel que brinde servicios especializados en
Camino Inca, y en complemento a ello, la ubicacion
es Unica y estratégica al estar en la principal zona de

ingreso a este importante circuito turistico.

2.3.3 Productos sustitutos

El sustituto mas préoximo a un hotel para los turistas son
los departamentos o casa de alquiler y la opcién de
alojarse en la casa de un familiar o amistad, que le
permita ahorrar ese gasto dentro del presupuesto de

viaje.

No tenemos estadistica de cuantos turistas llegan al Peru

y no se alojan en hoteles.

2.3.4 Poder de negociacion de los proveedores

a. Facilidades o costos para el cambio de proveedor
En el sector hotelero no existe un alto costo de cambio
de proveedor, siempre y cuando se cumplan con los
estandares de calidad que permitan que el servicio no

se vea afectado.
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El servicio mas complejo dentro del hotel es el
restaurante, el cual presenta una mayor dificultad de
cambio de proveedores una vez que se
encontrado los proveedores que permitan tener el
equilibrio de calidad y precio en los insumos.

AUn asi, la oferta es variada y puede escogerse entre
un proveedor y otro, dejando a los proveedores con

un bajo poder de negociacion.

b. Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los
proveedores.
No es factible que los proveedores de un hotel
avancen con una integracion vertical para montar un

hotel, puesto que los rubros de productos que requiere
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han

un  hotel son multiples (limpieza, seguridad,

lavanderia, viveres, suministros, etc.).

c. Amenaza de integracion vertical hacia atras de los
competidores.
En la actualidad no hay una integracion vertical de los
competidores, pero vemos que si es factible que en
adelante se puedan integrar escuelas de formacion
para el personal, proveedores de insumos para la

cocina, entre otros.



2.3.5 Rivalidad entre los competidores

a. Crecimiento industrial.
El turismo en el Perl se ha incrementado en los
ultimos afios, de acuerdo a las estadisticas del
Mincetur, en los Ultimos 9 afios el crecimiento fue de
116%.
Grafico N° 8

Llegada Anual de Turistas Extranjeros al Pert

Llegada anual de turistas extranjeros
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En adicion a la informacion mostrada lineas arriba, de
acuerdo al estudio del Perfil del Turista Extranjero
2009, el 61% de los turistas que visitan el Perd por

vacaciones, lo hacen para conocer Cusco y Macchu
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Picchu. El grafico adjunto muestra la distribucién de

los principales atractivos visitados en Cusco.14

Grafico N° 9

Principales Atractivos Visitados en Cusco

Principales atractivos visitados en Cusco
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b. Barreras de salida.
El sector hotelero presenta como alta barrera de
salida la posibilidad de venta de la infraestructura a

otro inversionista.

14 Fuente: Perfil del Turista Extranjero que visita Cusco, 2009.
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c. Diversidad de competidores.
Se puede afirmar que hay una diversidad
competencia, en diferentes categorias
especializaciones.
Segun el Mincetur, los establecimientos de hospedaje
que tienen registrados en Cusco y la Provincia de
Urubamba son 115, que se distribuyen de acuerdo al
cuadro adjunto.
Cuadro N° 6
Oferta Hotelera en Cusco
Cusco
Establecimiento Habitaciones Plazas Cama
Hotel 5 estrellas 2380723
Hotel 4 estrellas clilsce
Hotel 5 estrellas SLTITIONT
Hotet2-estrettas 16339618
l—lntnl 1 nctrnlla 000
Hostal 39450903
Albergue 11240
Total 9120693988
Urubamba
Establecimiento Habitaciones Plazas Cama
Hotel 5 estrellas 3180265
Hotel 4 estrellas ou0 -
Hotel 3 estrellas V10000V
= " H 406181
HAULIET 2 ESUTClas
Hotel-1-estrella 22971
Hostal 981172
Albergue 000

Furente: Mincetur 2011
Cuadros: Elaboracion propia
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A continuacién listamos algunos hoteles entre Cusco y

el Valle Sagrado del Urubamba:

1. 5 estrellas

Hotel Libertador (Cusco)

Hotel Monasterio (Cusco)

Hotel Boutique Casa Cartagena (Cusco)
Hotel Inkaterra (Cusco)

Hotel Tambo del Inca (Urubamba)
Aranwa Hotel (Urubamba)

Sumaq Macchu Picchu (Aguas Calientes)

2. 4 estrellas

Sonesta Posada del Inca (Cusco)

Casa Andina Private Collection (Cusco)

Casa Andina Private Collection (Urubamba)
Novotel (Cusco)

Hotel Sol y Luna (Urubamba)

Hotel Picoaga (Cusco)

Hotel San Agustin - El Dorado (Cusco)

Hotel San Agustin — Monasterio de la Recoleta
(Urubamba)

Hotel Eco Inn (Cusco)
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3. 3 Estrellas
- Hoteles Casa Andina Classic (Cusco)
. Sonesta Posada del Inca (Yucay)
. Hoteles Gracilazo (Cusco)
- Hotel Sol Plaza Inn (Cusco)
. Best Western (Cusco)
- Hotel Royal Inka (Cusco)
- Hotel Pakaritampu (Ollantaytambo)
- Hotel Munay Tika (Ollantaytambo)

. Eco Hotel La Quinta (Urubamba)

En particular, en el Valle Sagrado del Urubamba, los

hoteles que mas se aproximan a nuestra propuesta

hotelera son: Pakaritampu y Munay Tika en
Ollantaytambo y Eco Hotel La Quinta en el poblado de

Urubamba.

3.4 Conclusiones

2.4.1 El Peru esta creciendo a un ritmo positivo promedio de
6.7% al afio, se espera un crecimiento de 6.5% para el
2011, en concordancia con esto, el turismo participa con

un 3.5% a 4% del PBI total, aproximadamente el 60% de



visitantes tienen como destino la Ciudad Imperial del
Cusco y Machu Picchu, y de ellos, el 10% hace el
recorrido de Camino Inca, lo que representa una potencial

oportunidad de negocio.

2.4.2 Las barreras de entrada son bajas de acuerdo al analisis
previo, los canales de distribucion son de libre acceso
(internet, operadores turisticos, etc.), el acceso a las
organizaciones regionales y centrales promueven
desarrollo del sector y habiendo identificando
propuesta de valor Unica y diferenciadora relacionada al
Camino Inca, permite concluir que el proyecto
potencialmente viable.

Del analisis sectorial, al haber una alta barrera de entrada
y una alta barrera de salida, se concluye que este sector

representa un potencial rendimiento alto de alto riesgo.
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Grafico N° 10

Matriz Riesgo y Rentabilidad

Barreras de Salida
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Urubamba, Cusco
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2.4.3 La ubicacién del proyecto, por estar a una distancia muy
cercana al inicio de Camino Inca, se consolida como un
factor diferenciador frente a otras propuestas hoteleras
existentes, presentando al proyecto como el
especialista en Camino del Inca y punto de reunién para

los turistas que desean hacer la excursion.

hotel



CAPITULO 3

ANALISIS DE MERCADO

El presidente del BID Luis Alberto Moreno, sefald que la expansion de
nuestro PBI en el Ultimo lustro ha sido muy importante y que “no hay
ningun pais que muestre una tasa de crecimiento igual a la que ha
habido en Per(”1s.

Asi como el comentario emitido por el presidente del BID y de
multiples personajes de las finanzas o de organismos intencionales, el
Peru se ha convertido en la Ultima década en un destino atractivo
para las inversiones, uno de los pilares del crecimiento esta basado
en la politica econdmica realizada en los gobernantes de turno desde
el afio 1993, el turismo representa un 7% del PBI y emplea el 11%
de la poblacion econdmicamente activa del Pert (PEA), (484.000
empleos directos y 340.000 indirectos), la mayor parte en hosteleria
y en el transportezis.

En los ultimos afios, el MINCETUR (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo) ha participado en diversas ferias y exhibiciones realizadas,

con mayor frecuencia, en Europa, Estados Unidos, Canada, Japodn,

15 Elcomercio.pe 16.06.2011
16 Wikipedia, Mincetur.gob.pe
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China, Argentina y Brasil, con el fin de dar a conocer la riqueza
cultural, natural y gastrondmica con que cuenta el Perd, en virtud de
esto el turismo receptivo ha tenido un crecimiento favorable en los
ultimos 10 afos, siendo el Cusco la cuidad mas visitada después de
Lima por ser capital y ser el Unico puerto de concentracion de las
lineas aéreas en el Peru.

Producto del analisis se aprecia un crecimiento de 70% de los
visitantes al Per(, tomando como afio base 2004, el afio 2010 se
registraron 2'299,18717 llegadas de turistas internacionales y existe
una correlacion directa respecto al crecimiento de visitantes a la
ciudad imperial del Cusco, se registra un crecimiento de 73% con
723,050 visitantes en el afio 2010, en el Ultimo informe emitido
respecto a los meses de Enero a Marzo 2011 el nimero de visitantes
presenta una pendiente favorable de 33% respecto a los mismos
meses del afio 2010.

De acuerdo a las proyecciones emitidas por el PENTUR1s la tasa de
crecimiento del flujo de turistas se estima en 13% promedio anual,
con lo cual se espera una llegada de 3.3 millones de turistas para el
2013, de este mismo informe se desprende que el Peru podria
presentar problemas en dos aspectos principales de cara al turismo

receptivo: establecimientos de hospedaje y conectividad.

17 Mincetur.gob.pe
18 plan de Turismo 2008 - 2018 Mincetur



3.1 Segmentacion

De acuerdo con la segmentacién de mercados de PROMPERU, el
39% de los turistas busca actividades relacionadas a nichos
especificos o multitematicos ligados a experiencias (vivenciales),
mientras que el resto se interesa por visitar iconos en circuitos
tradicionales. De este modo, las actividades de nichos y
multitematicos tienden a ser mas especializadas, por lo que
ademas de atraer turistas con un mayor gasto promedio, poseen
una mayor adaptabilidad a los servicios. Asi, se podria afirmar
que estas caracteristicas generan que la inversién publica en
recursos destinados al turismo especializado sea menor que la
dirigida al turismo tradicional, en el grafico anexo se detalla el
perfil del turista, en el podemos apreciar que nuestros segmento
objetivo estd ocupando dos de las tres locaciones, Nichos

especificos y Multitematico.
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Grafico N° 11

Segmentacion del Turista
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+ Nivel de especializacion
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Fuente: Perfil del turista extranjere 2006, PROMPERU

Acciones de segmentacion concretas sobre clientes concretos.

La campana de publicidad no debe ser masiva “para todo el
mundo”, la campafa debe ser selectiva con mensajes
diferenciados a los clientes identificados por medio de los nuevos
canales de comunicacion.

El producto ofertado sera a la medida, el consumidor es cada vez

mas exigente, ya no existe cliente promedio.

Se apuesta a una segmentacion selectiva, orientada a un tipo de

cliente exclusivo que busca aventura, con los niveles de



seguridad correspondientes a este tipo de turismo y el manejo

de la logistica asociada.

3.2 Estrategia de Segmentacion

El nimero de turistas que llegan al Peru esta en crecimiento y de

este universo el 78% viene a conocer el Machu Picchuis, un 16%
viene a hacer Trekking y un 6% manifiestan haber venido para

realizar Camino Inca.
Grafico N© 12

Razones por la que el Turista Viaja al Peru
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19 perfil del Turista Extranjero 2009
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Tomando como referencia la informaciéon antes mencionada, se
establece que un mercado Unico no existe, se ofrecerd un
producto orientado a grupos de turistas (compradores) que
buscan aventura con seguridad, con informacidon, con diversidad,
con atencion preferente.

Como ya se menciond, el proyecto es un hotel especializado en
Camino del Inca, por lo tanto la estrategia de segmentacion a
aplicar sera dirigida hacia similares segmentos de los actuales

visitantes a Camino del Inca.

3.2.1 Variables a considerar en el proceso de segmentacion

1. Edad.
2. Genero.
3. Nacionalidad.

4. Estilo de vida.

Existe un porcentaje mayor de mujeres que recorren
Camino Inca, 54% y 53% para los afios 2010 y 2011
respectivamente, el 67% y 62% de visitantes en el 2010

y 2011 respectivamente oscilan entre 20 y 40 afios de

52



edad2o, el 45% de turistas que visitan Cusco son
procedentes de Estado Unidos de Américazi.

Por lo tanto, el mercado objetivo del hotel estara dirigido

a personas entre 20 y 40 afios, que proceden de los
Estados Unidos de América que les gusta hacer turismo

de aventura.

No se considera la variable género porque para efectos
practicos, es casi el mismo porcentaje de distribucion

entre varones y mujeres.

3.3 Analisis de la competencia

El Valle Sagrado o Valle del Urubamba es considerado uno de los
mejores lugares para hospedarse durante la visita a la Ciudad
del Cusco y a Machu Picchu, en este valle se han instalado una
gran cantidad de hoteles, hostales y casas de hospedaje, existe
una variada oferta para el turista, se encuentran hoteles de
categoria 5 estrellas como el Tambo del Inca Luxury Collection
Resort & Spa cuyas tarifas pueden ser mayores a $250 la noche
por habitacion, hasta hospedajes familiares que ofrecen servicio
de alojamiento por montos que oscilan entre $ 20 y $30 por

persona por noche.

20 Estadisticas Camino Inca 2010 - 2011: Elaboracién propia.
21 Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial
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De acuerdo al crecimiento del turismo, el cual en su mayoria
(78% de visitantes al Peru) esta orientado a visitar Machu
Picchu, en consecuencia existe un mercado potencial aun por
satisfacer desde el punto de vista de oferta hotelera, la
propuesta se orienta a un turista que busca la aventura con
seguridad por tanto se le ofrecera un hotel especializado en
Camino Inca con todos los niveles de seguridad y comodidad.
Consideramos la siguiente relacién de hoteles que estan en el

grupo denominado “nuestra competencia”.

1. Munay Tika (Ollantaytambo) - 2 estrellas
2. Eco Hotel la Quinta (Urubamba) - 3 estrellas
3. Pakaritampu (Ollantaytambo) - 3 estrellas

4. Casa Andina Cusco Plaza (Cusco) - 3 estrellas
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3.3.1 Analisis comparativo

Cuadro No 7

Matriz de Comparacion con la Competencia

Eco Hetel La Casa Andina
Hotel Pakaritampu Cusco Plaza
Munay Tika **QQuinta Fokk

ey AL

Habitaciones Sk N

Desayuno incluido 252038

Fr-Cabte XX

Calefaccidn

X
Bano privado XXX X
X

VAVAY
Teléfono directo en habitacion XXX

y bafio
Secadora de cabello

Caja e segurttad
" ) o

XX

Spa

X XX | X

Restaurant

Business center

SEIVICIO d Ia NabItaClon

XX KX X XPX| X

Salaeal "
oot e=CveToS

Piscina

X 4 XX

X XX

Sala de jueqos

Servicio lavanderia

Asisiencia medica

o I .
Servicto-te-taXt
Cambiodemoneda

Tienda Souvenir

Tarifas

X X

X

< X X XX
XPX K X X XX

$35-g50 | P SIO e

PLlHFI T POLT

$125 - $164

3.3.2 Analisis comparativo del mix de productos

Los productos y servicios ofertados por la competencia
para el tipo de turista que atiende son muy similares, el
proyecto, ademas de brindar todos estos productos y

servicios se destacara por ser el hotel especializado en
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Camino Inca, que ofrecerd servicios relacionados vy
preparara al visitante para una aventura con todos los

niveles de seguridad para que su experiencia sea Unica e
inolvidable.

Las instalaciones seran disefladas y preparadas de
acuerdo al entorno de la ubicacion y manteniendo un

especial énfasis en el impacto visual, que esté alineado a

los estandares de construccion de la zona del valle, se

desea con esto, lograr un impacto positivo en el visitante,

que sienta el hotel como un preambulo a la excursion de
Camino Inca, para lo cual se desarrollaran programas que
haran participar a los visitantes de excursiones a zonas
aledafas al hotel asi como otras actividades
especializadas (trekking, paseo a caballo, induccién en
seguridad para la excursion, talleres de expertos en

Camino del Inca, etc.).

3.3.3 Analisis comparativo del nivel tecnoldgico

Se utilizarad una tecnologia de comunicaciones (telefonia e
internet) que  satisfaga la necesidad basica de
comunicacién y conectividad de los huéspedes del hotel.

En este rubro no se busca una diferenciacion con la

competencia por la categoria de hotel del proyecto.



57

3.3.4 Anadlisis comparativo de la posicién financiera

La competencia en esta categoria de hoteles en su
mayoria, a excepcién del Hotel Casa Andina Cusco Plaza,
perteneciente al Grupo Rodriguez Pastor, son empresas
personales o familiares con inversiones locales. Por
ejemplo, el hotel Pakaritampu es propiedad de Gabriela

Perez del Solar.

En el presente proyecto, al igual que estos hoteles, se
propone una inversion por parte de un empresario
hotelero que ya cuenta con hoteles en Lima, Mancora y
Panama, que aportara al proyecto su experiencia y

solvencia financiera.

Por lo tanto, el presente proyecto tendra una posicion

financiera similar o mejor que la mayoria de hoteles de su

misma categoria a excepcién del Casa Andina.

3.3.5 Analisis comparativo de la red de distribucién

En la industria hotelera los principales canales de
distribucién son las agencias de viajes (mayoristas y
minoristas) y el internet, a través de los cuales se alcanza

a la mayoria de los huéspedes de un hotel.
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Actualmente todos usan esta red de distribucién, como
parte del desarrollo del proyecto, se aprovecharan los
contactos ya desarrollados por el inversionista para sus

otros hoteles.

3.4 Estimacion del Mercado Potencial

3.4.1 Evolucion del turismo22

El turismo se conoce como tal desde los primeros viajes
realizados por los comerciantes o mercaderes en la Ruta

del Nilo, quienes fueron los primeros en difundir la

presencia de las Piramides de Egipto que a su vez fue

motivo para que se inicie los viajes con el fin de conocer

estas maravillas de la época, posteriormente se
desarrollaron los viajes religiosos que también son
catalogados como los primeros viajes de turismo.

En la antigua Grecia se tiene registrado como los primeros
viajes de turismo los realizados por motivo de los Juegos
Olimpicos 776 AC, El pueblo romano fue el primero en

realizar lo que hoy en dia entendemos por turismo, es

decir, un viaje (en la mayoria de los casos por placer) que
incluye un desplazamiento pernoctando  minimo una

noche y con menos de un afio de duracién a un lugar de

22 http://es.wikipedia.org/wiki/Turismo



destino, realizado, por supuesto, en tiempo libre y/o de
ocio.

Durante el siglo XII Europa experimenta un aumento
demografico, se hacen avances en la agricultura y en la
técnica y las ciudades renacen de su letargo. Con el
nacimiento de una pequefa burguesia, en su mayoria
mercaderes y artesanos que han sido présperos en sus
negocios, comienza la desintegracién de los feudos en los
nucleos grandes de poblacion, sobreviviendo éstos en el
medio rural. El comercio poco a poco empieza a resurgir
con dos focos principales de encuentro: Italia que sirve de
puerto entre Europa y los imperios musulman y bizantino,
y el norte de Europa, que comercia con el mercado de
lanas inglés y el mercado ruso.

Existen otras importantes fechas y descubrimientos que
marcaron también el turismo mundial, los viajes de Marco
Polo, la época del  renacimiento en Italia,
descubrimiento de América, en el siglo XVII los hijos de
los nobles realizaban sus viajes para estudio a lo que se le
conocia como el Gran Tour.

En la Edad Moderna, con el desarrollo de los avances
tecnoldgicos desde el ferrocarril y el barco a vapor hasta

el automovil ayudaron a desarrollar el turismo aun no

59
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conocido como tal, con la Segunda Guerra Mundial se
paraliza el sector turistico en el mundo.

Entre 1950 y 1973 se comienza a hablar del boom
turistico, con los nuevos medios de transporte masivo
como los trenes que, la masificacidon de los vehiculos
motorizados que son mas accesibles al comun de los

mortales, la construccién de autopistas, etc.

3.4.1.1 Turismo Mundial
Se desarrollaron diversos sectores del turismo,
como el cultural, financiero o de negocios,
natural, diversién y descanso, familiar, ecolégico,
gastrondmico, aventura, extremo, deportes, etc.
Muchos de los paises actualmente consideran el
sector turismo como uno de los que mayores
divisas le generan, para esto han preparado toda
la legislacion que favorece la generacion de
empresas dedicadas a este sector, se estandariza
la oferta, lo que hace mas accesible al turista
promedio, el turista de lujo siempre estara
buscando un producto Unico, pero el gran foco
estd orientado a la masificacién, en 1950 se tenia
un promedio de 25 millones de turistas, al final de

1973 se tiene registrado 190 millones de turistas.
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Para el 2008 las llegadas internacionales
ascendieron a 924 millones de visitantes, para el

2009 el numero de turistas descendi6 a 880

millones, principalmente por la crisis financiera y

en algunos destinos por el brote de la gripe A

(H1N1).

Los paises mas visitados de acuerdo al reporte de

la OMT (Organizaciéon Mundial de Turismo) son los

siguientes:

Cuadro N© 8

Paises mas Visitados del Mundo

Liegadas de  Llepadas de  Llegadas de
. furisias tunstas wristas
Posicion . . ! g . : . 5
A, Pais Confinente intemacionales internacionales intemacionales
&n2009° n 2008 en 2007*
(enmillones)  (enmillones; (en millones)
1 i BFranda Europz 742 742 ange
2 = Espziiz Europs 54,0 7.9 56,0
3 BE= Ectades Unidos . América 52,2 572 58,7
4 B chinz asia 530 547
5 | Bnana Eurcpa 432 427 437
5 Bi= Relno Unigo Europa 280 301 309
7 Turguia Europa 255 25,0 222
8 M . emania Europa 242 249 244
9 WS Malasia Asia 238 221 21.0
10 BB Nexico America 215 2246 214

Los indicadores del turismo en Latinoamérica, por
muchos afios lleva la delantera el pais de México
con el mayor niumero de visitantes, 21.5 millones

de visitantes, en el Perl se espera 2.38 millones
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de turistas para el 2011 lo que representa un 5%

mayor respecto al 2010.

3.4.1.2 Turismo Nacional
El Perd presenta una oferta atractiva en el sector
turismo, muy diversa que puede satisfacer al
turista mas sofisticado como aquel que
denominamos “mochilero”, presenta una rica
cultura ancestral en diversas regiones del pais,
teniendo como punto principal Machu Picchu, una
de las 7 maravillas modernas, asi como las lineas
de Nazca, Trujillo con la ciudadela de Chan Chan,
Lambayeque con El Sefior de Sipan, etc.
Se esta desarrollando un mercado muy atractivo
que ofrece diversos productos a los visitantes,
como el turismo colonial en las principales
ciudades del Pert como Lima, Trujillo y Arequipa,
el turismo de aventura en varias regiones del Peru
donde destaca el Cafion del Colca, La Cordillera
Blanca para los aficionados al alpinismo, etc. El
turismo ecoldgico principalmente desarrollado en
Madre de Dios en los parques nacionales y el
turismo gastronémico que esta tomando un papel

predominante en estos Ultimos 5 afios, que ofrece



al visitante una diversidad de restaurantes con una
gran variedad de platos, los cuales destacan en sus
presentaciones y a precios razonables para el
turista.

De acuerdo a los objetivos trazados por el Plan

Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR)zs:

1. Promover la cultura turistica y la seguridad
para el visitante.

2. Desarrollar una oferta turistica competitiva y
sostenible.

3. Promocionar una demanda sostenida
turismo.

4. Fortalecer las instituciones vinculadas con la

actividad turistica.

El flujo de turistas al Peru se ha incrementado
anualmente consiguiendo un 13% promedio anual,
con lo que se espera llegar a 3.3 millones de
turistas para el 2013, a continuacidén presentamos
el cuadro de la evolucién de llegada de turistas al

Perd.

23 plan Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR) 2008 - 2018
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Grafico N° 13

Arribo de Turistas al Peru
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Arribo de Turistas al Pera (miles)

2%
2,058 218
1.9%
172
1,51

1,550
- 110 I

2002 2003 2004 2005 2006 2007

2008 2009 2010

Fuente: Mincetur

Elaboracion Propia

El aeropuerto internacional Jorge Chavez es el
principal punto de ingreso de los turistas al Perq,
registrandose cada vez un mayor nimero de
arribos de vuelos, por ejemplo, en el presente afio
(2011) la aerolinea francesa Air France reiniciara
en setiembre sus vuelos directos de Paris a Lima
con 5 frecuencias semanales después de 16 anos

de haber dejado de prestar este servicio.
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Cuadro N° 9

Arribo de Visitantes al Aeropuerto Jorge Chavez

Afi0200220032004200520062007200820092010

Arribo de Visitantes AlJCH 1,063,606 1,135,769 1,349,959 1,570,566

1,720,746 1,916,400 2,057,620 2,139,961 2,299,18

El principal motivo de visita al Perd son los viajes
por vacaciones, recreacion u ocio, el cual venia
incrementandose desde el afio 2006 hasta el 2008
(2006: 56% vs. 2007: 59% vs. 2008: 61%). En el
2009, se mantiene un porcentaje de vacacionistas
similar al que se alcanzé en el 2008.

Un segundo motivo de visita al Peru son los
negocios (20%), el cual congregd mayor afluencia
de turistas residentes en Sudamérica, con
predominancia de turistas procedentes de Chile
(18%).

El deseo de conocer la ciudadela de Machu Picchu
sigue siendo la razén mas relevante para elegir al
Perd como destino turistico, se puede apreciar que
el flujo de turistas extranjeros es casi 2 veces que
la de los turistas nacionales, en promedio el turista
extranjero representa el 75% de los visitantes al
Machu Picchu, lo que demuestra la importancia

relevante que tiene este destino turistico.



La disminucion de turistas extranjeros para los
anos 2009 y 2010 se debié a los efectos de la crisis
financiera mundial y por los efectos climatoldgicos
gue ocasionaron destrozos a las vias de acceso a la
Ciudad Inca de Machu Picchu, en consecuencia se
tuvo que cerrar para la visita de turistas en los

meses de Febrero y Marzo del afio 2010.

3.4.2 Industria Hotelera en Peru

Es una de las industrias de mayor inversion en los uGltimos
5 afios, desde iniciativas propias con hospedajes de 1 a 3
estrellas, hasta inversiones que superan los $ 100 MM,
como es el hotel Westin Libertador perteneciente al grupo
Brescia, la apertura comercial y el buen momento
econdmico son los impulsores para el desarrollo de la
industria hotelera.

Por el lado de la oferta turistica, la actividad represento el
3,3% del PBI segun la CST24 (2001). En este sentido, los
servicios de alojamiento y alimentacion, seguidos por los
de transporte, son las actividades que aportan mayor

proporcion a la produccion bruta destinada a los turistas

24 Cuenta Satélite de Turismo
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(35,2% y 32,8%, respectivamente) y al PBI turistico
(36,7% y 27%, respectivamente), medido por su valor
agregado. Si bien el dato es de 2001, todavia se puede
afirmar que estas actividades son las mas importantes. En
cuanto al sector real, se tiene que los nimeros de
establecimientos de hospedaje, habitaciones y plazas-
cama crecieron 0,4%, 1,3% vy 1,3% en 2007,
respectivamente

El crecimiento de la industria hotelera se puede apreciar
en el siguiente cuadro, las categorias de hoteles de 3, 4 y
5 estrellas son las que muestran una mayor demanda por

los visitantes y por ende la construccion de los mismos.

Cuadro N° 10

Crecimiento de la Oferta Hotelera en el Peru

Categoria 2009 2010 2011e
5 wkkk 31 35 34
e 75 78 79
2 ** 1055 1057 1027
1* 364 343 318
Alberge 49 46 40
Ecotodge 3 % 2

Total 2055, 2059 1985

Fuente: M incetur / e: estimado

Elaboracion Propria
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Los hospedajes de alto costo (hoteles de 4 y 5 estrellas)
son mas demandados por los mercados que emiten mayor
flujo de turistas por negocios, como son los mercados
latinoamericanos especialmente Chile y México.

La eleccidn del alojamiento esta en relaciéon directa con el
motivo de viaje al Peru. Mientras los vacacionistas se
muestran mas ahorrativos en este gasto, eligiendo
hospedajes mas econdmicos (hotelesde 1, 2y 3
estrellas); los turistas de negocios optan por hoteles de
lujo y mayor costo (4 y 5 estrellas). Otro segmento que
utiliza hoteles de alto costo, es el de convenciones.

Como se puede observar los hoteles de 4 y 5 estrellas
cuentan con una mayor tasa neta de ocupabilidad de
habitaciones (TNOH), asi como la tasa de neta de

ocubalidad de camas (TNOC).

Promedio de permanencia de turistas extranjeros vrs.

ocupabilidad.
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Cuadro No 11

Promedio de Ocupabilidad por Categoria de Hotel

Ocupabilidad
HabitacionesCamas
63.1%49.1%

Categoria Permanencia

5 il 2'07 &0-Q0L.00 A0
*kkk UVU. U /7/UJVU. = /U
j s f(l)g 32.2%28.3%
oo ppi 24.3%22.2%
1+ 157 26.0%24.1%
£5.470£0.U70
Total 1.93

Fuente: M aximixe

3.4.3 Industria Hotelera en el Cusco

La region del Cusco es el principal destino turistico tanto
para los visitantes extranjeros como para el visitante
nacional (turismo interno).

El deseo de conocer la ciudadela de Machu Picchu sigue
siendo la razén mas relevante para elegir al Perd como
destino  turisticozs, aun cuando su mencién  viene
disminuyendo (2007: 72% vs. 2008: 68% vs. 2009:
62%). Recordemos que Machu Picchu alcanzé notoriedad
en el 2007 - cuando fue elegida como Maravilla del Mundo
- especialmente en los mercados de larga distancia,
revelando una postura predominante, como por ejemplo

Japon (89%).

25 perfil del turista extranjero 2009



% promperu

De acuerdo al Perfil del Turista Extranjero 20092s, los
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departamentos mas visitados por el concepto de
vacaciones/recreacion, son Lima y Cuzco con 73% y 61%
respectivamente, considerar que muchos de los turistas

visitan ambas ciudades si su ingreso es por el aeropuerto
internacional Jorge Chavez.

El atractivo mas visitado por los visitantes

latinoamericanos es Machu Picchu, siendo los turistas
brasileros los que registran una mayor demanda (36%)
cuya incidencia crece 5% respecto al afio 2008.

Camino Inca como motivador de viaje, ha generado
interés, reconocimiento y valoracién, especialmente en los
mercados de Canada (6%) y de Reino Unido (5%),
quienes sefialaron haberse sentido motivados por recorrer
la antigua rutazr.

De acuerdo al informe elaborado por el MINCETUR, el
numero de pasajeros arribados a la cuidad del Cusco se
ha venido incrementando anualmente en un promedio de
9.8%, solo en los meses de enero a marzo del 2011 el
incremento ha sido de 33% respecto al mismo periodo de

meses del ano 2010.

27 perfil del turista extranjero 2009



Cuadro N©° 12

Arribos a la Ciudad de Cusco

TotaIDomléstico Interna

ARo ional
2004 418,224411,4506,774

2005 458,0534%1,1796,874

2006 463,496462 728768

2007 564,477563,645832

2008 630,341625,7104,631

2009 044, 418633,230606, 182

2010 723.050714.,7828.268

2011e 182,169180,0702,099

Fuente: CORPAC/Area de Planeamiento y Proyectos/ Est adi sticas

Elaboracién: M INCETUR/SG/OGEE-Oficina de Est udios Turist icos y Art esanales

Grafico N 14

Arribos a la Ciudad de Cusco
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Cuadro N© 13

Establecimientos registrados en DIRCETUR Cusco

72

CATEGORIA ANO 2007 ANO 2008 ANO 2009
5***** 2 3 4
Sl 4 4 ;

Qrkx 58 69 52
kk 61 64 55
1* 24 25 15
221 346 378
ALBERGUE 373 514 509
SITC
TOFAL

FUENTE : DIRCETUR Cusco.

De acuerdo al crecimiento turistico y el flujo de visitantes

a la ciudad imperial del Cusco el nimero de hoteles esta

en crecimiento y esto se puede constatar con los nimeros

crecientes afio a afio de nuevos hoteles u hospedajes en

la ciudad del Cusco.

Cuadro N©° 14

Cantidad de Hoteles por Categoria en Cusco

Categoria 2009 2010 2011e
5 *kkkk 4 5 5
e 3 2 2
3Exk 43 47 49

2 ** 40 53 53
1* 12 10 10
Albergue 2 2 2
Ecotodge © © ©

Total 104 119 121

Fuente: M incetur / e: est imado

Elaboracién Propria
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Caracteristicas de establecimientos del Cusco segun
categoria:

En el siguiente cuadro se aprecia los establecimientos
hoteleros segln su categoria, en la cual destaca los de 3
estrellas, que es el target de la propuesta, el nimero de
pernoctaciones es el mayor, asi como el niumero de

arribos, los porcentajes de ocupabilidad en esta categoria

en promedio es 40%, indice que puede estar influenciado

por efectos estadisticos o por la poca informacion
presentada por los mismos establecimientos de esta

categoria.

Cuadro N©° 15

Promedio de Permanencia por Categoria de

Alojamiento

Categoria Cﬁg:g:g de Arribos Pernoctaciones Pefmanencia Ocupabilidad
Habitaciones Camas
5 ik 4 67 146 2.19 59.1% 54.8%
4 3 47 110 2.32 64.7% 63.5%
3 Hxx 52 256 463 1.81 40.8% 40.3%
2% 55 65 126 1.96 23.7% 21.3%
1* 15 17 20 1.75 20.5% 16.0%
Total 137 736 1409 1.92 23.9% 22.2%

Fuente: Instituto Cuanto, M aximixe
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Caracteristicas de establecimientos del Valle de Urubamba

para hoteles de categorias de 3 estrellas:

Cuadro N©° 16
Capacidad y oferta hotelera en Urubamba

Capacidad y Oferta Hotelera - Urubamba

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Numero de establecimiento 8 9 7 8 8 9
Numero de habitaciones 279 313 305 369 269 315
Nimero de plazas-cama 555 637 611 738 613 695
INDICADORES
TNOH en el mes(%) 31.14 43.82 39.94 27.24 27.93 70.09
TNOC en el mes(%) 34.73 40.26 33.30 26.23 25.72 65.56
Promedio de permanencia(dias) 1.16 1.20 1.21 1.23 1.17 1.29
Nacionales(dias) 1.21 1.09 1.18 1.29 1.19 1.45
Extranjeros(dias) 1.16 1.21 1.21 1.22 1.16 1.27
Total de arribos en el mes | ) 5,134 6,639 5,223 4,893 4,195 10,939
Nacionales 436 444 350 412 322 1,157
Extranjeros 4,698 6,195 4873 4,481 3,873 9,782
Iotal pernoctaciones mes 5,976 7,951 6,308 | 6,002 4,888 14,125
Nacionales 528 485 414 531 384 1,679
Extranjeros 5,448 7,466 5,894 5,471 4,504 12,446
Total empleo en el mes 385 407 431 333 273 194
COBERTURA DE INFORMANTE
En N° de establecimientos(%) 100.00 100.00 100.00 100.00 62.50 44.44
En N° de habitaciones(%) 100.00 100.00 100.00 100.00 71.75 49.21

Fuente: M incet ur

Elaboracion Propia

3.4.4 Proyeccion de la demanda

La cantidad de establecimientos de hospedaje se ha
incrementado en los Ultimos 10 afos a razon de 14.4%

anual, destacando la mejora en calidad y niumero de los
establecimientos de las categorias mas altas (4 y 5

estrellas), orientados al segmento corporativo o turismo

de negocio y la expansion de albergues, ante el

crecimiento del turismo de aventura.
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La oferta hotelera se concentra en Lima, centro de

negocios mas importante, y en Cusco, dado su atractivo

como centro arqueoldgico y ecoldgico. La mayor
intensidad de competencia se presenta en la categoria
intermedia (3 estrellas), que atiende tanto a turistas
nacionales como extranjeros, haciéndose notorio ademas

una mayor expansion de establecimientos orientados a
segmentos turisticos de tipo ecolégico como los eco

lodges.

Actualmente el nimero de establecimientos de hospedaje
a nivel nacional supera los 7,300, de los cuales alrededor
del 26% se encuentran categorizados de 1 a 5 estrellas,
existiendo un gran porcentaje de no categorizados, reflejo
de la informalidad, que agrava el problema de calidad de

oferta al no alcanzar estandares de calidad esperados.



Cuadro N° 17

Indicadores de oferta y demanda hotelera - 2010
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PERU 2010: INDICADORES DE OFERTA Y DEMANDA HOTELERA

Meses / Conceptos Ene | FebMgAbrMayJunjulAgo | sep | oct | Nov Dic_ | TOTAL
OFERTA
Numero de establecimientos 7.106] 7.124] 7137  7.144] 7153 7175  7.106]  7.196|
NUTTTETO-EEIAUNELIUTTE 121.44 121.52 121.82p 121.90B 122.13p 122.23B 122.83p 122.904
NOmero de cama; N
DEMANDA Z1IUUZ] J.U.Olr L0 L 1. 0U LT 1204 Z15.27 LS. 541
Total de arribos mensuales
Naciomates
Extianioras 1.440.285 1.418.641  1.282.835 1.378.432 1.144.501 1.271.667 1.322.7p4 1.542.2p3 1.340.968 1.419.151 1.401.95 1.254.483 16.217
Promedio de permanencia (dias) 1247902 1.223.006  1.057.699 1.060.518 930.622|1.034.166 1.038.884 1.294.101 1.066.334 1.142.93] 956.714 [L.053.469 [L3.106.35
NaCIOna|eS (dl’as) TIZ2°569 1I5010 D. L3P SI7T OTHEILSOTY T OUL Z0Y OO0 ZAG ATO ZTHTG. TO 218 AR50, LA STINTUSS
: " 1291129 1,301,321,311,331,341 qﬂﬁ 33134135129
Extrameros-(drasy P!
Dnrrﬁntnjﬁ de habhitacione! nf‘npar{nc enel hes 1,221422 1,211,231,221,331,241,2401,241,241 241,21
Porcentaje de camas ocupadas en el mes 1,931,93 1,971,901,901,501,831,71,831,831,931,92
5:3497-75 6;24P 102707127 - ~7929-1430;182914625;02
28308173 30,0680,8930,9030 1834 16536 8433 1734 0033|0028 24

Fuente: BADATUR -OTP

Elaboracion: Observatorio Turistico del Per
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Tomando como referencia la informacion obtenida de las
diversas fuentes presentadas y al verificar esta misma
informacién con los establecimientos similares al
proyecto, se pudo observar en la visita a la zona del
proyecto (visita realizada del 09 Mayo al 13 Mayo del

2011), que el porcentaje de ocupabilidad de los hoteles

de 3 estrellas en temporada baja oscila entre 60% a 80%

y en temporada alta este porcentaje llega inclusive a

100%, dicha informacién fue corroborada por los diversos

operadores locales de turismo.

A continuacion se muestra la cantidad de visitantes que
ingresan anualmente a Camino Inca en todos sus puertas

de ingreso (Km. 82, Km.88 y Km. 104), que incluyen

turistas, porteadores y guias. Cabe resaltar que la
reduccion de visitantes en el 2009 se debid
principalmente a la crisis econdmica mundial y el 2010 a

las inundaciones que afectaron en esta zona del pais.
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Cuadro N©° 18

Cusco: Llegada de Visitantes al Camino Inca

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011(*)

133,906 189,649 139|368 142,393 141,927 129,761 116,689 136,60

Nota: En febrero y marzo de 2010, debido a los desastres naturales (23.01.10), se determiné el no acceso de visitantes.
Fuente: Ministerio de Cultura - Direccién Regional de Cultura - Cusco

Elaboracién: MINCETUR/SG/OGEE-Oficina de Estudios Turisticos y Artesanales
Con informacién disponible a marzo de 2011

(*) Proyeccion 2011

Grafico N° 15

Flujo de visitantes a Camino Inca

Llegada de Visitantes a Camino Inca
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De acuerdo a la norma vigente expedida por las
autoridades gubernamentales (MINCETUR), el nUmero de
visitantes al camino inca esta estrictamente restringido a

500 visitantes diarios, de los cuales 300 son porteadores



y guias, por tanto quedan disponible solo 200 cupos
diarios para los turistas, sean nacionales o extranjeros,
debido a la gran demanda por realizar este circuito, el
cual esta considerado como uno de los 5 mejores del
mundo y de lejos el mejor circuito en Sudamérica, las

reservas se realizan hasta con 4 meses de anticipacion.

La estadistica que disponible para los afos 2010 y 2011
da un perfil de turistas que realizan este famoso circuito.
Como se puede apreciar en el cuadro siguiente, el
visitante Norteamericano con casi un 23%
participacion y el visitante Inglés con casi un 17% de
participacion, de acuerdo a nuestros estimados ambos
mercados seran nuestros objetivos primarios, y por el
lado latinoamericano, el visitante argentino es nuestro

principal visitante con un 6.23% de participacion.
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Cuadro N° 19
Principales Paises de procedencia de turistas

a Cusco

PaisTotal % Partic|pacion
Estados Unidos 1413922.98%
Reino Unido1026316.68%

Actealine094.494 2604
OSTaAMmOIoTTIIToP 70

Canada47617.749
Argentina38326.23%
Alemania27594.48%
Perdt7582:86%

Brasil16312 6504
Holandal5312.499
Francial4842.41%
Irlandal4l1sZ.50%

| N PP-Nw) Zaolanrndald ol
NOCTVA ZCTAImuaIrZ J

[=)

D
b
o)
a¥)
N =)

Fuente: Direccién de turismo Cusco
Elaboracion propia

De acuerdo a la regulacion existente mencionada
anteriormente, |la proyeccién de la demanda del proyecto
se basara en un porcentaje de captacion de la poblacion

de visitantes a Camino del Inca.

Se espera iniciar el proyecto captando el 10% de los
turistas a Camino del Inca en el primer afio con un

incremento anual esperado de 10%



81

Cuadro N©° 20

Proyeccién de la demanda del hotel

Visitantes a Camino del Inca_ 66,000 Anual
12345678910Afo

Caminantes 6,600 7,20] 7,986 8,785 9,668 10,629 1,692 12,86 124,148 15,5
62
Proyeccidn Otros Visitantes

Total 6,600 7,2 12,862 14,148 15,562
% TNOC45%50%55%60%66% 73%80%59%65%71%
30 habitaciones

3.5 Conclusiones

3.5.1 Existe una oferta hotelera desarrollada en Cusco y el Valle
Sagrado, pero ninguno especializado en los turistas que
van a realizar la excursién de Camino del Inca, por lo que
se observa una oportunidad de negocio basado en esta

caracteristica diferenciadora.

3.5.2. En base a la tendencia de visitas a Camino Inca de los
ultimos afos, la demanda del hotel tendrd como driver
principal un porcentaje del cupo de turistas al afio, con una

tasa de crecimiento afo a ano.



CAPITULO 4

VALIDACION DE LA PROPUESTA DE VALOR

Por Informacién elaborada por el Mincetur, la cantidad de pasajeros
en vuelos domeésticos e internacionales del Aeropuerto Alejandro
Velazco Astete - Cusco, tiene una tendencia creciente desde hace 07
anos, informacion sustentable que garantiza el buen manejo del eje
turistico en la zona del Cusco.

Grafico N° 16

Pasajeros que ingresan a Cusco por avion

Cantidad de Pasajeros en Vuelos Domesticos e Internacionales en el
Aeropuerto Alejandro Velazco Astete - Cusco (2004 - 2010)

723,050

630,341

644,418
564,477

463,496
458,053

418,224

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Mincetur 2004 - 2010

82



Sin embargo, la cantidad de visitantes al camino Inca de Piscacucho
(Km. 82), principal punto de ingreso, nos muestra una tendencia
creciente hasta el aflo 2008, pero una tendencia decreciente a partir
del ano 2009 y 2010, debido a las razones explicadas en el capitulo
anterior.

Grafico N° 17

Visitantes al Camino Inca por Km. 82

Cantidad de Visitantes al Camino Inca de Piscacucho (km 82)
(2004- 2010)

125,234 127,697 e 131,222 \
&5 -

& &

/ 129,838 160
113,724

107,927

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Mincetur 2004 - 2010

Por otro lado, si se analiza la relacidn del eje turistico (Camino del
Inca / Total de visitantes al Cusco) se puede observar que a partir de
afio 2008 la relacidn disminuye significativamente, siendo importante

destacar posibles cambios en la actitud o necesidades del actual
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turista, desarrollando o revalorando algunos mecanismos de apoyo en

el desarrollo del eje turistico de la zona de Piscacucho.

Cuadro N° 21

Porcentaje de visitantes al Camino Inca vs visitantes al Cusco

Visitantes
Camino

Inca 113,724 125,234 127,697 129,838 131,222 121,160 107,927

Visitantes

al Cusco 418,224 458,053 463,496 564,477 630,841 644,418 723,050

Relacion |27.2% 27.3% 27.6% 23.0% 20.8% 18.8% 14.9%

Fuente: Elaboracidn Propia

4.1 Objetivo del sondeo

Principal:
Desarrollar un sondeo que permita validar el concepto de
negocio y la implementacion de un hotel 3 estrellas en la zona de

Piscacucho - Cusco (Cercania al €je turistico Caminos del Inca).



Secundarios:

Informacién de la actual demanda (Motivacién de viaje)
[l Adquisicién de servicios de hospedaje dentro del paquete
turistico

[l Actividades adicionales que busca del paquete turistico.

Informacién de la actual oferta (Hotel)
[l Canales que utilizo para conseguir hospedaje

[J  Uso de servicios adicionales del hotel

Evaluacion del concepto del negocio
[l Atributos ideales que demandaria el turista actual

Evaluacion del concepto del nuevo negocio

Informacién del Turista
[l Gasto promedio o paquete turistico por dia en Cusco

Lugar de origen

4.2 Resultados del sondeo

Luego de realizar 383 encuestas entre los turistas en Cusco y
Piscacucho, lo que sigue son los principales resultados del

sondeo.
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Grafico N° 18

Porcentaje de turistas que se alojarian en el hotel
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Grafico N° 19

Modo de compra del paquete de viaje

Forma de compra

B Agendia de viajes en ciudad
del turista
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Grafico N° 20

Razones para alojarse en el hotel

Razones para alojarse a la entrada de

Camino del Inca Porla fadlidad de
otr acceso a Camino
05 ,
Permite hacer e dellnca
coordinaciones 19%
previas No tener que
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temprano
5%

Permite mas
tiempo de
preparacion
26%

La preparacién previa y la coordinacién para la excursion al
Camino del Inca son las razones fundamentales que llevan a los
turistas a alojarse en un hotel a la puerta del Camino del Inca
(62%). Si a éstos se le suma la facilidad de acceso, se tiene un

total de 81%. Se deben explotar estos beneficios al momento

de promocionar el hotel.



Grafico N° 21

Actividades adicionales en el hotel
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Cuadro N©° 22

Con quién haria la excursion de Camino del Inca

Solo 6.0%
Con mi pareja 20.0%
Con amigos, parientes 57.9%
Grupo familiar directo 16.1%

Cuadro N©° 23

Gasto promedio por dia

menos de USS 50 27.3%
USS50 - USS 99 67.3%
USS100 - USS 149 4.8%

Mas de US55 150 0.6%
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Cuadro N° 24

Tipo de alojamiento de preferencia

Hotel 4-5 estrellas 5.6%
Hotel 3 estrellas 36.8%
Hotel 1-2 estrellas 31.2%
Albergue 26.37%

Cuadro N©° 25

Principal region de origen

Norteamérica 11.5%
Centroamérica 1.0%
Sudamérica 8.7%
Peru 56.9%
Europa 9:6%
Asia. 12 9/
Oceania 0.0%
Africa 0.0%

Los ultimos cuatro cuadros dan una idea del perfil del turista que

va a camino del inca:

[1 La excursion la realiza acompafiado por su pareja o su
entorno social cercano (amigos, parientes).

[l Principalmente se aloja en un hotel 3 estrellas o 1-2 estrellas.

[ Gasta en promedio entre 50 y 99 ddlares por dia, aunque
también hay un grupo importante que busca gastar menos de

50 délares por dia.



[l La mayoria de caminantes son peruanos. Los extranjeros son

0 asiaticos o norteamericanos.

4.3 Conclusiones

4.3.1 La propuesta de valor es valida, puesto que es aceptada

por el 82% de los entrevistados.

4.3.2 Los principales canales de venta del hotel deberan ser las
agencias de viajes peruanas y el internet, que entre

ambas suman 83% de la forma de compra del turista.

4.3.3 El contacto con la naturaleza y la visita a las zonas
arqueoldgicas aledafas son las actividades adicionales
gue los turistas preferirian hacer en el hotel, en segundo
lugar se debe brindar sensacién de descanso y relax, asi

como programas de turismo gastronéomico.

4.3.4 Se ha obtenido informacion adicional (Gltimos cuatro
cuadros) que permitird modelar la propuesta de servicios
del Hotel con una adecuada mezcla de marketing basado

en las necesidades del turista.
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CAPITULO 5

PLAN DE MARKETING

Los servicios se diferencian de los bienes por cuatro caracteristicas
reconocidas: la intangibilidad, la inseparabilidad, la heterogeneidad y
el caracter perecedero. Estos factores conducen a las diferencias que
debe tener un marketing de servicios del marketing para un bien.

El disefio de un programa de marketing de servicios comprende los
mismos elementos basicos que el marketing de bienes. Primero se
tiene que definir y analizar el mercado, identificar el segmento al cual
va dirigido el servicio y trazarse metas.

Después de esto, hay que disenar una mezcla coordinada de
marketing: la oferta de los servicios, la estructura de precios, el
sistema de distribucion y las actividades para promocionarlo, todo
esto alrededor a una ventaja diferencial que posicione al servicio a
brindarse, en este caso, es estar al lado del ingreso al Camino Inca.
Sin embargo, se ha desarrollado una nueva herramienta, que

modifica a la llamada 4 P’s a la conocida como 7 P’s.
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Las 7 P’s es una herramienta de estrategia de marketing de Bernard
Booms y Mary Bitnerzs, que también se conoce como marketing mix.
Esta estrategia amplia el nUmero de variables de control a siete en
vez de los cuatro en el modelo de marketing mix original.

Para Booms y Bitner, en un principio, sélo habia cuatro variables de
control definidas en el modelo de marketing mix tradicional que
estaban destinadas principalmente para productos tangibles, sin
embargo, el modelo de 7 P’s es aplicable a las industrias de servicios,
ya que incluye variables como las personas, la evidencia fisica y el
proceso.

El plan de marketing que se describe a continuacion, abarcara una
mezcla de elementos funcionales en relacién con los elementos del

modelo 7 P’S de marketing.

El marketing mix de servicios con el concepto de 7 P’s consta de:
e Producto

¢ Precio

¢ Plaza

e Promocién

e Las personas

e Proceso

e La evidencia fisica.

% Booms, B. and Bitner, M. 1981
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5.1 Producto
La mezcla de marketing de producto recomendado se refiere a
tres sectores principales que son
e Los aspectos fisicos
e Calidad de servicio

e Branding

5.1.1 Aspecto fisico

El producto de la mezcla de marketing debe ser construido
en torno a las fortalezas y oportunidades ya identificadas.
Las instalaciones tendran una capacidad de 20 habitaciones
y podrian albergar un maximo de 40 huéspedes.

El disefio serd de corte incaico para no desentonar con la
zona y de manera que se integre al paisaje en general.

La inversion a realizar debe comprender todos los aspectos
gue brindaran comodidad al consumidor mientras este
hace uso de las instalaciones. Debe incluir servicios y
tecnologia como:

[ Restaurant con platos tipicos y comida internacional

[l Bar

[l Calefaccion en las habitaciones

Ll Computadoras con acceso a internet

[l Internet inaldmbrico

[l Telefonia
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[l Televisién satelital

[l Frigobar

[l Servicio a la habitacién
[l Talleres vivenciales

[l Espectaculos autdctonos
[l Visitas a ruinas aledafias

[J  Paseos a caballo

5.1.2 Calidad de Servicio

El aspecto fisico ofrecido no sera efectivo a menos que se
complemente con una buena calidad del servicio prestado.

No debe haber brechas entre la percepcién de la calidad

por parte del cliente y el servicio real entregado. En
consecuencia, la calidad del servicio dependera
directamente de la gestidon de personas y los procesos

adoptados para la ejecucion del servicio.

5.1.3 Branding

La marca a usarse tiene que ser construida con el objetivo

de comunicar lo que el hotel le ofrece y el claro

posicionamiento y notoriedad de la misma.

La marca tendra que dirigirse a publicos a los que les gusta
visitar ~ lugares  histéricos asi como tener espiritu

aventurero.



El valor de la marca puede ser creado para ofrecer la
atencion personal y el deseo de construir un mayor nivel
de confianza y familiaridad para con los consumidores.

El valor anadido creado por ofrecer un lugar de ubicacién
Unico deberia traducirse en una experiencia Unica y
memorable para todos los huéspedes que se alojan en el
hotel mientras que se identifican y adquieren un nivel de

apego emocional a la marca.

5.1.4 Posicionamiento

5.1.4.1 Caracteristicas del servicio:

1 Confiabilidad

Seguridad
Precio justo
LI Confort
El Hotel significa seguridad y confort durante la
estadia del turista
5.1.4.2 Elementos del posicionamiento
i) Grupo objetivo
Personas que desean ingresar a Camino del
Inca.
ii) Marco de referencia

Alojamiento de 3 estrellas.
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iii) Punto diferenciador — beneficio
Hotel especializado en Camino del Inca.
iv) Razon
Hotel ubicado en la principal zona de ingreso a
Camino del Inca, ofreciendo al mismo tiempo
seguridad y confort al huésped.
5.1.4.3 Enunciado

“Para quienes buscan recorrer el Camino del Inca,
el Hotel es un alojamiento de tres estrellas que
ofrece a los turistas un hotel especializado en esta
excursion porque estd ubicado en la principal zona
de ingreso de este circuito ofreciendo seguridad y
confort al huésped.”

5.2 Plaza
La red de distribucion seria constituida principalmente por
agencias de viajes y el sistema propio de reservas del hotel, ya
sea por internet o por teléfono.
Se recomienda operar un sistema integrado de multiples canales
de comercializacion (Kotler y Keller, 2008) centrandose en una
estrategia de distribucion selectiva a fin de centrar la amplitud

del canal a sus segmentos de mercado objetivo.

5.2.1 La seleccion de los socios de canal
Hace unos afios, las fuentes tradicionales del canal para

reservas de hotel en todo el mundo estaban en la linea de
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agencias de viajes, operadores turisticos, hoteles y el

sistema de reserva propia. Las reservas a través de dichos

operadores y el sistema de reserva propia han venido
disminuyendo en los ultimos anos, sin embargo, las
reservas a través de Internet y sitios Web han aumentado
constantemente, de tal manera que en la actualidad la
reserva en linea es de lejos el canal predominante para los
hoteles.

El disefio recomendado para el sistema de canales

multiples deberd comprender:

1. Un numero cuidadosamente seleccionado de socios de
canal (operadores de tours y agencias de viaje / hotel)
que debe ser especializado en el mercado de viajeros de
turismo historico y de aventura. Por informacion de
Mincetur existen 187 agencias de viajes autorizadas a
vender los boletos para Camino Inca, por tanto, la
prioridad sera tener convenios con todas ellas.

2. Una serie de intermediarios de sitios Web, sobre todo
porque este es el canal de reservas de mayor y mas
rapido crecimiento. Entre los mds importantes, que
pertenecen al grup Expedia (mayor portal de reservas en
el mundo) tenemos a:

Hotels.com

Despegar.com



[ Booking.com

Ademas, las reservas en linea y la informacién han sido
identificadas como un elemento importante en la toma de
decisiones de ciertos clientes.

3. Sistema de reservas propias y sitios Web, que ofrece a
los clientes una interaccidon personalizada y familiar. Esto
también ha sido identificado como un aspecto importante
del proceso de toma de decisiones.

4, Una alianza estratégica con las empresas locales que
puedan atraer a los visitantes hacia el hotel.

El canal que requieren mas recursos sera el propio sitio
web y sistema de reservas. Este canal, sin embargo,
también ofrece las tasas mas altas que conducen a

mejores margenes.

5.2.2 Canal de Control y Manejo de Conflictos
Los canales alternativos, como intermediarios de Internet,
operadores turisticos y agentes de viajes ofrecen una
amplia gama de tarifas de precios que generalmente son
mas atractivos para los clientes potenciales. Mientras que
esto puede tener un impacto positivo en la toma de
decision de los clientes, también puede conducir a una

dilucién de la representacion de la calidad de la marca.
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Por lo tanto, se deben establecer procedimientos para
proteger la marca y consolidar el nivel deseado de poder.
A fin de mantener el nivel deseado de poder dentro del
sistema multi-canal de comercializacion, el equipo de
ventas del hotel puede ejercer una combinacion de
recompensas  (Kotler y Keller, 2008)20 para lograr
cooperacion. El poder de recompensa es muy probable
que sea efectiva con los operadores de viajes
seleccionados y los agentes, y puede ser una fuente de
motivacion para animar a estos canales para promover el
hotel. Por otro lado, un acuerdo contractual con los
intermediarios de sitios web seleccionados puede ser la
mejor manera de mantener un cierto grado de poder. Con
el fin de limitar el poder de fijacidon de precios de estos
intermediarios, las comisiones contractuales no deberian
superar el 10%.
La fuente mas probable de conflictos en el canal puede
ser:
1. Entre los distintos operadores y agentes dirigidos a los
mismos segmentos de mercado
2. Entre el equipo de ventas del hotel y uno de los

canales de intermediacidn, especialmente de los

29 p.Kotler's K.Keller's Marketing Management (13th Edition)
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intermediarios del sitio Web que ofrece a sus clientes
el mas bajo y mas amplio rango de tarifas.
La comprensién de los objetivos individuales de cada
canal y su papel también es importante para minimizar
los conflictos dentro de la red. Es necesario dejar en claro
a todos los canales en el sistema de comercializacion.
El equipo de comercializacion del hotel debe asegurarse
de que la marca siempre sea retratada como un producto

de calidad por todos los canales de intermediacién.

5.3 Promocidn

La promocion se llevara a cabo a través de un enfoque directo y
especifico a la vez que la adopcién de un enfoque de mercado de
masas, publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y
convenciones.

Entre las formas de promocion que se usaran tenemos las

siguientes:

[] Ferias internacionales de turismo.
Son eventos masivos en los que participan oficinas de
promocion turistica de muchos paises y expositores de la
industria del turismo: agencias de viaje, cadenas hoteleras,

operadores y, en general, prestadores de servicios turisticos.
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En ellas, es posible entablar numerosos contactos, brindar una
vision cercana de la competencia, reforzar el monitoreo de las
tendencias del mercado y la aparicidon de nuevos productos vy,

sobre todo, apreciar in situ la actitud y los intereses de los
consumidores potenciales respecto al producto turistico
peruano.

PromPeru ha seleccionado a las Ferias Internacionales de

Turismo de mayor impacto en los principales mercados

emisores de turistas.

Grafico N° 22

Ferias de turismo

JION.
\ / ])L-I'“ CRONOGRAMA PRELIMINAR DE FERIAS INTERNACIONALES DE TURISMO 2011
Fecha limite Fecha limite
FERIA FECHA LUGAR CUPO  Inscripcién Cancelacidn  Tipo
20% 80%
Vakantiebeurs 11-16 ene Utrecht, Holanda 3 o1 dic 06 dic B
Fitur 19-23 ene Madrid, Espaia 36 22 oct 03 nov A
Mahana 11-13 feb Yotlouss, Franch 3 19 nov 10 dic 8
ANATO 23-25 feb Bogots, Colombis 13 23 nov 10 ene 6
e 05-13 mar Seckiay Algntank 3s 15 dic 07 ene A
BMT 01-03 abr NapOies, Ttalin 4 21 ene 25 feb 8
srtc 07-10 abr Barcelons, Espala 6 15 nov 7 dic s
Top Resa 20-23 set Paris, Prancla 10 21 mar 20 jun B
JATA 24-26 set ToMi0, JepOn 4 30 jen 02 ago u
ABAV oct Rio 08 Janaleoy, Svas 22 08 abr 24 jun A
Rimini, Italia
TTG Incontri oct W taincontr it 9 08 abr 2 ago B
Buenos Alres,
FIT 29 oct-01 nov Argentina 15 17 jen 22 jul B
www fit.org.ar
40
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[ Internet
Como resultado del sondeo, el 34% de los turistas usa la
internet como medio de compra. Es por ello que se buscara
tener una fuerte presencia en Internet a través de sus
diferentes herramientas.
Grafico N° 23

Como se deciden las vacaciones
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Information sources when deciding about holidays - EUa7y

M258 (02/2009) Flay1 (02/2010)

Recommensations of friends amd colkeagues 26 57 i)
The Internet “ 38 24 42
Perscnaol experience ‘ 29 31 “ KL
Traved | tonrist agencies n 22 n 22
Catalogues, brochiures (non -eommercial ) B 14 14
CGuidebooks and magazines (commervial ) 12 B 12
Media (newspaper, radia, TV) u 8 ]
f fo ol
DE/NA H B most impoctant

Quaaf2000)/Qi9a( 2009 ). Fevm the folliaving informativn sourees, wlichone do you consides to be the most
important when you make u deasionabout your travel (/holiday | plans?

Qush(2010),Q1ob{2009). Avd nhat is the secnad most inporta?

%, Base: all respoadents, EUz7, DX/ NA siown for the first optios oaly

1 Pagina Web
Un sitio Web interactivo que lleva a un sistema de reservas

independientes; vista de 360° que lleva al visitante a través

del hotel, sus habitaciones e instalaciones. Un blog del hotel se

encontraria incrustado en la pagina Web y se actualizaria en

forma continua.
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[ Motores de busqueda

Vinculos con operadores especializados en estos segmentos y
una alta jerarquizacién en Google (y otros motores de
blsqueda) a través de las palabras clave elegidas asi como el
"pago por click” serian parte de las campafias a utilizar.

[l Hoy en dia las herramientas web 2.0 son practicamente de uso
rutinario en los negocios. Este proyecto de hotel no debera
estar ajeno al uso de estar herramientas, y no usar una, sino
las mas que pueda:

- Facebook

- Twitter

- Tripadvisor
- Blog propio

- Pagina web propia

En estas paginas web los turistas que hayan hecho uso del
hotel podran dejar sus comentarios sobre el servicio recibido,
que servira de informacion para otras personas que vean el
hotel una alternativa de alojamiento y que requieren de mayor
informacién para decidirse.

[ Afiliacién a Trip Advisor
Esta plataforma permite llegar a millones de viajeros que

buscan informacidn antes de reservar hoteles y otros servicios,



104

con lo que se incrementarian las posibilidades de contar con

mayor reserva de las habitaciones.

Grafico N° 24

Trip Advisor

@@ tripadvisor.es

Lasopiricnas da vieros mis leidas del mundo Ciudad, nombre del hotel, etc.

Anunciese en TripAdvisor

<Ha aprovechado ya la oportunidad de aparecer en |25 listas de TrpAdvisor de forma totalmente GRATUITA?
Seleccione €l tipe de listado: alojamiento, atraccidn, restaurante o recurso para anunciaise.

<Ya figura en nuestras listas? Atraiga I3 atencidn de sus clientes potenciales afiadiendo fotns de forma
gratuita a su anuncio.

SPor qué le conviene que aparezca su establecimiento, servicio o empresa en TripAdvisor?
Vea las ventajas:

I Llegue a millones de viajeros
Mas de 32 millones d= consumidores utilizan Tripadvisor para decidir sobre 1a compra de productes
turisticos. Pucde presentar sus productos y servicios turisticos (hotel, alojamiento con desayuno,
atraccion, paguete tunsbico, rastaurante, etc.) @ millonss de consumidores cualficados.

+ Aparezca en los mejores sitios de viajes de la web
Si anuncia sus productos y servicios en ¢l directorio de viajes de TripAdvisor, no solo sera incluido en el
galardonado sitio Web www.tripadvisor.com cino que aparecera en otros destacadoc sitios de viajes.

' Hapa que su mensaje llegue en el momento justo
Con su sofisticada tecnologia de basqueda, TripAdvisor ke permite dinigirse a los consumidores justo en el
momento en que buscan su preducto. Si biene un hotel #n Boston, por ejemplo, obtendra enormes
ventajas al anuncizric en TripAdvisor. Los consumidores que busguen hoteles en Boston podran acceder 2
, la informacion, que ncluird una desonpoion del estableamizsnto y unz fotografia, y e posible que =cten 3
punto de reservar una habitacién,

[1 Agencias de viaje
En términos del proceso de comercializacion del turismo,
las agencias de viajes son tiendas minoristas, que suelen
trabajar estrechamente vinculadas con las lineas aéreas, de
las cuales reciben una determinada comision por concepto de

boletos vendidos (generalmente entre un 8 y un 10 por



ciento), de los hoteles, que también les reconocen un pago
(del 5 al 15 por ciento) y, en general, de todos los operadores.
Estas empresas, suelen tener mucho material informativo
sobre destinos y paquetes turisticos.

Estas agencias tienen como tarea la de Informar al viajero
sobre las caracteristicas de los destinos, servicios, proveedores
y viajes existentes y ayudarlo en la seleccién de lo mas
adecuado en su caso concreto.

El proveedor del producto turistico (el hotel) se compromete a
suministrar a la agencia la informacién necesaria sobre sus
servicios y a aportar los documentos que formalizan la venta.
La agencia se compromete a conocer y promover los servicios
del hotel vendiéndolos al precio fijado. La agencia también se
compromete a guardar o depositar el dinero recibido y
liquidarlo con el hotel. El hotel tiene el compromiso de abonar
la comision acordada con la agencia por la venta. Por este
motivo, se contactarian a las agencias de viaje mayoristas
para firmar convenio con ellas, a las agencias de viaje
autorizadas a gestionar ingresos por el camino inca y el
publico en general a través de nuestra pagina web.

Medios escritos

Se anunciaria en revistas especializadas, ya que las tendencias
de busqueda son ahora usar la internet. El 84% de personas

que buscan informacion para planificar su viaje lo hacen por
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internet, de los cuales un 62% utiliza los motores de
blusqueda, un 42% a través de los blogs y un 18% busca
informacién desde sus moviles. Asimismo, se ha encontrado
gue el 50% de personas que toman la decision de viajar,

realizan las transacciones por la red.

5.4 Precio

La estrategia de precios tiene que estar relacionada con los
objetivos de marketing global que ha preparado el hotel. Uno de
los principales objetivos de la estrategia de precios es recuperar
la inversion del hotel en el plazo estipulado para la recuperacion.
El precio debe estar acorde con los hoteles de similar categoria
(ver analisis comparativo en el Capitulo 3) que se encuentran en
la zona del Urubamba. Asi tenemos que para una habitacion
doble regular, el precio publicado seria de USD 120 (US$60 por
persona por noche en base a habitacién doble). El precio podria
incrementarse tomando en cuenta la aceptacion del hotel en el

tiempo, es decir, cuando sea un punto de referencia.
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Cuadro N©° 26

Precio por habitacion

TIPO DE HABITACION PRECIO US$

DOBLE ESTANDAR 120

El objetivo es cubrir todos los costos y generar un beneficio
minimo durante los primeros afios a fin de cubrir la amortizacion
de inversiones.

Por otra parte, también se esperan ingresos generados a partir
del uso del restaurante y servicios adicionales, los cuales se
estiman en promedio en un 30% de los ingresos por habitacion.
Las tres ultimas p’s que se adicionan al marketing mix

tradicional son:

5.5 Las personas

Todas las personas en el mercado estan involucradas en el
marketing, directa o indirectamente. Ellos pueden ser los
clientes, desarrolladores, o en la administracion, empleados, etc
Un ingrediente esencial para cualquier prestacion de servicios es
el uso de personal apropiado. Contratar al personal adecuado y
su entrenamiento de manera adecuada en la prestacion de su

servicio es esencial si la organizacion desea obtener una ventaja
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competitiva. Los consumidores hacen juicios y hacen sus

percepciones del servicio sobre la base de los empleados que
interactian con ellos. El personal debe tener las habilidades
interpersonales apropiadas, actitud, y el conocimiento de los

servicios que estan proporcionando y por los que |los
consumidores estan pagando.

En la medida de lo posible se contrataria personal de la zona, al

cual se le entrenaria adecuadamente para las funciones de

conserjeria, limpieza, atencién en restaurante y otras labores

que pudiesen ser provistas por personal no calificado. Para las
funciones administrativas, transporte, cocina y bar, se
contrataria personal calificado y con experiencia, el cual tendria

un cronograma de trabajo rotativo ya que debe permanecer en

las instalaciones que el hotel ha preparado para ellos durante su

permanencia.

5.6 El proceso

Define la forma o procedimiento en que el producto es preparado
y todos los otros procesos implicados en la preparacion del
producto hasta su representacion en el mercado. Define todas
las actividades y servicios que participan correctamente.

Se refiere a los sistemas utilizados para ayudar a la organizacién

en la prestacion del servicio. ¢Cual fue el proceso que le ha
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permitido obtener una eficiente prestacion de servicios? Un
servicio eficiente fomentara la lealtad de los consumidores y la

confianza en la empresa.

5.7 La evidencia fisica

Evidencia fisica: se define el entorno en el que el producto se va

a poner a disposicion de los clientes.

¢Donde esta el servicio que se entrega? La evidencia fisica es el
elemento de la combinacién de servicios que permite al

consumidor volver a hacer juicios sobre la organizacién. Si uno

entra a un restaurante las expectativas son encontrar un
ambiente limpio y agradable. Si se viaja en primera clase en un

avion se espera suficiente espacio para poder descansar
comodamente.

La evidencia fisica del servicio es un componente esencial de la

mezcla de servicios e incluye todos los activos materiales que
representan al servicio, tales como folletos, membretes, tarjetas

de visita, informes, carteles, presencia en Internet y equipo. Por
ejemplo, en la industria hotelera, el disefio, mobiliario,
iluminacion y decoracion del hotel, asi como la aparicion y las
actitudes de sus empleados influyen en las percepciones de los
clientes con respecto a la calidad del servicio y como ven cémo la

prestacién del mismo.
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Las instalaciones del hotel seran las siguientes:
[ Recepcion
LI  Sala de estar (Lounge)
I Oficinas
Bar
1 Sala de reuniones
[ Restaurante
\ Cocina / Comedor
LI 20 habitaciones dobles
Las habitaciones estaran distribuidas en modulos de cinco, los

cuales estaran separados por amplios jardines.

5.8 Conclusiones

5.8.1 El hotel debe ofrecer un servicio que cubra las necesidades
del turista que va a recorrer el Camino del Inca,
garantizando una estadia agradable y segura, a pesar de

gue sea el Unico en su tipo de servicio.

5.8.2 El posicionamiento del Hotel se basa en la diferenciacién de
ser el Unico especialista en Camino del Inca y al mismo
tiempo esta ubicado en la zona del principal ingreso a esta

excursion.



111

5.8.3 La plaza y promocién deberan explotar las herramientas
internet 2.0 tales como redes sociales, blogs

especializados, portales de turismo, etc.
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CAPITULO 6

OPERACIONES

6.1 Cadena de Valor

La cadena de valor es una herramienta propuesta por Michael
Porter (Porter 2002: 52 y siguientes) que nos ayuda a analizar
en forma sistematica las diferentes actividades de un negocio,
como interactian entre si y coOmo éstas nos ayudan a tener una
ventaja competitiva a un menor costo, generado asi un margen
para la empresa, al mismo tiempo que el cliente percibe que esta

recibiendo un producto de valor por el dinero que paga.

La cadena de valor tiene dos tipos de actividades: actividades

primarias y actividades de apoyo.

Las actividades primarias son aquellas que estan relacionadas
directamente con la creacién del servicio, desde la compra de
insumos o suministros, hasta el servicio post venta, pasando por

la operacion, por ejemplo.
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Las actividades de apoyo son aquellas que como su nombre lo
refiere, apoyan a las actividades primarias, proporcionando los
recursos humanos, la tecnologia, los suministros, etc., para que

el servicio se lleve a cabo satisfactoriamente para el cliente.

A continuacién representamos lo que deberia la cadena de valor

del proyecto hotelero en Piscacucho.

Grafico N° 25

Cadena de valor

Activid
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Investigacion y Desarrollo: Nuevos servicios y paquetes
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6.2 Actividades Primarias

6.2.1 Logistica interna

6.2.1.1 Check in
Este proceso aunque en muchas ocasiones no
toma mucho tiempo, es una actividad que se
percibe como redundante al tener vya una
reservacion hecha.
Al ser un hotel que se encuentra a una distancia
del Cusco, y el transporte de los huéspedes esta a
cargo propio, permitira realizar una coordinacién
previa, desde la salida del Cusco para que en la
recepcién del hotel esperen a los huéspedes con
las habitaciones asignadas y los formatos de
registro ya pre-llenados sdlo para que turista lo

revise y firme.

Esto contribuira a que el inicio de la estadia sea
percibida como bien organizada y le permitira al
huésped organizarse rapidamente para las
actividades que desee realizar y no invertir

tiempo en formalismos administrativos.



6.2.2 Operaciones

Esta actividad es una de las principales porque es el
corazoén del servicio brindado al turista, esta directamente
relacionado con la razén de ser del negocio, que es alojar a
la persona y brindarle una estadia agradable. Detallamos
las mas relevantes, sin decir que las otras son menos
importantes.
6.2.2.1 Excursiones

De acuerdo al sondeo realizado, el 52% de los

huéspedes del hotel buscaran hacer actividades o

excursiones:

- 28% visitas a zonas aledafias

- 11% conocer la cultura viva

- 7% turismo aventura

- 6% participar con el pueblo en actividades

rurales.

De todas las anteriores, el turismo aventura estara
cubierto por la excursion a Camino del Inca, por lo
cual deja la posibilidad de ofrecerle al turista
actividades relacionadas a los otros mencionados,
en especial las zonas aledafas, las mismas que

seran descritas mas adelante.
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6.2.2.2 Eventos

El principal motivador de los turistas a alojarse en

este hotel es que es el especialista en Camino del

Inca, por lo tanto, es muy importante tener
preparados eventos regulares relacionados tales

como talleres de induccion en seguridad, charlas

de coordinacion y  preparacion, o0 eventos
programados como por ejemplo una feria para

excursionistas o seminarios para guias de turistas.

6.2.2.3 Transportes
Al ubicarse el hotel practicamente en el Gltimo
punto antes de entrar al Camino del Inca, y al ser
distante de algun poblado mayor y mas del Cusco,
es imprescindible que el hotel cuente con un
sistema de transporte que traslade a los turistas
hacia el hotel, les permita salir hacia algin punto si
lo desean, o inclusive tener que salir o evacuar
algun turista inmediatamente en caso de urgencia.
Por ello, el hotel contarad con una Van de 12
pasajeros al inicio del proyecto y luego a la mitad
del mismo se adquirird la segunda unidad.
Adicionalmente a esto el hotel debera tener una

red de movilidad de terceros para ser usado en
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caso de emergencia y la movilidad propia esta
fuera del hotel.

6.2.2.4 Restaurante y Bar
Los turistas al momento de calificar la calidad de
servicio se fijan en su nivel de satisfacciéon con la
comida recibida en el restaurante del hotel. Para
este proyecto en particular, en donde no hay otra
oferta de restaurante fuera del hotel, es
importante que el huésped se sienta satisfecho con
la alimentacion, mas aun si la tarifa incluye la
alimentacién completa.
Cabe resaltar también que de acuerdo al estudio
realizado, un 14% de turistas buscarian conocer la
gastronomia tipica, por lo tanto el restaurante
tiene que estar en la capacidad de ofrecer este tipo

de comida asi como la comida internacional.

6.2.3 Logistica de salida

6.2.3.1 Check out
Los pasajeros deben salir del hotel en la mafiana
alrededor de las 8 a 9 am para iniciar su
excursion a Camino del Inca, luego de tomar su
ultimo desayuno en el hotel, momento en el cual

se le entregara un pequeno souvenir del hotel a
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manera de una cortesia por su estadia. Para ese
momento, ya esta cerrada la cuenta de la
habitacidn y pre-liquidada sélo para una revision
rapida y sencilla por parte del cliente, de tal
forma que le sea rapido el pago y mas bien se
dedique a organizarse para dejar su habitacién y

ser dirigido a encontrar a su grupo de excursion.

6.2.4 Marketing y ventas

6.2.4.1 Souvenirs con nombre del hotel
El hotel ofrecera dentro de su bazar una gama de
productos que tengan el nombre del hotel, de tal
forma que sirvan de promocién cuando éstos
tengan exposicién dentro del circulo social de los
huéspedes del hotel. Estos productos pueden ser
entre otros:
. Polos de algodén
. Mugs, tomatodos
. Shots de coleccién
- Posavasos
. Mouse pads
. Gorros, visceras
. Mochilas, bolsos

- Manta polar



119

6.2.4.2 Publicidad
La publicidad sera hecha a dos niveles, el
tradicional para que llegue a las agencias de
viajes y el virtual para que llegue a través de
internet a los turistas interesados en usar los

servicios del hotel.

Dentro de la publicidad tradicional estan los

medios  escritos especializados, los folletos
propios que se alcanzaran directamente a las

agencias de viajes que cuentan con la
autorizacion de vender boletos de Camino del

Inca.

Dentro de la publicidad virtual esta incluido
anunciar a través de los motores de blusqueda
(Google, Yahoo!), anunciar en paginas

especializadas como TripAdvisor

6.2.4.3 Ventas
De acuerdo al sondeo, practicamente la totalidad
de turistas hacen sus reservas por internet o a

través de una agencia de viajes, por lo tanto, la
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actividad de ventas debe estar orientada a estos

dos sentidos.

- Para captar a las agencias de Vviajes, la
publicidad debera estar bien manejada hacia
ellas y al mismo tiempo debe ser ofrecido una
adecuada comisidn para que sea atractivo el
ofrecer este hotel en lugar de otros.

- Para las ventas via internet, el hotel debe
incorporarse a sistemas de reservas web como

www.hotels.com, www.booking.com,

www.despegar.com.

6.2.5 Post Venta
Hoy en dia las herramientas web 2.0 son practicamente
de uso rutinario en los negocios. Este proyecto de hotel
no deberd estar ajeno al uso de estar herramientas, y no
usar una, sino las mas que pueda:
- Facebook
- Twitter
- Tripadvisor
- Blog propio

- Pagina web propia
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En estas paginas web los turistas que hayan hecho uso
del hotel podran dejar sus comentarios sobre el servicio
recibido, que servira de informacién para otras personas
que vean el hotel una alternativa de alojamiento y que

requieren de mayor informacion para decidirse.

6.3 Actividades de Apoyo

6.3.1 Abastecimientos

La calidad uniforme en los suministros requeridos para la
operacion es muy importante para mantener un estandar

que sea valorado por el cliente, por ello la actividad de
abastecimientos es un apoyo importante a diferentes
actividades primarias: Restaurante, bar, souvenirs para
el bazar, materiales de limpieza.

S6lo a manera de ejemplo, los insumos para el
restaurante pueden tener como fuente los productos
producidos en el mismo Piscacucho, para lo cual se

deberan establecer acuerdos que permitan esto. Se

puede hacer con el pan, papa, maiz.

6.3.2 Investigacion y desarrollo

La administracion del hotel debera estar siempre al tanto

de las necesidades de los turistas y de las agencias de
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viajes, de tal forma que se pueda asegurar que los

productos y servicios ofrecidos por el hotel satisfagan las
expectativas de los huéspedes, creando valor en ellos.

Estas necesidades se deben dar tanto investigando el

mercado, como siempre estar desarrollando nuevos
servicios como excursiones, talleres o productos como

platos fusién en el restaurante, souvenirs utilitarios.

6.3.3 Administracion de recursos humanos

Esta actividad de apoyo es importante, ya que al tratarse
de un servicio, el personal mantiene un contacto con el
turista y la experiencia del cliente debe ser buena con
respecto al trato del personal.

Para ello, desde el proceso de reclutamiento, se buscara
personal calificado que necesariamente habra que traerlo
de fuera de Piscacucho y otro personal que no requiera
mayor grado de calificacién que pueden ser pobladores
(limpieza, botones).

Luego, conforme el avance el proyecto, pero en el largo
plazo, se podra entrenar a pobladores en tareas un poco
mas tecnificadas y darle a la poblaciéon una oportunidad

de desarrollo.
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6.3.4 Infraestructura

La infraestructura debe ser adecuadamente mantenida
para evitar su degradacion con el paso del tiempo, tanto
en la construccién como en sus equipos, permitiendo que
la vida atil de los mismos sea prolongada y por ende
reducir costos de recambio a no ser por obsolescencia
tecnoldgica.

Por otro lado, el dia a dia de la operacion del hotel debera
contar con un proceso de limpieza, de tal forma que
siempre se encuentren limpios los bafios, los pisos,

ventanas, etc.

Entre las cosas que mas disgusta a un turista es que el

lugar en el que se aloja tenga la apariencia de viejo por

estar mal mantenido y peor si no es limpio.

6.4 Estructura organizacional

La estructura del hotel es del tipo jerarquico y esta basada en el
administrador como cabeza del grupo de personas, quien reporta

al Propietario.



Dentro de cada equipo se le asigha a una de las personas la
funcion de responsable para que funja como supervisor de dicho

equipo.

6.4.1 Descripcidén de puestos y horarios de trabajo
El horario de trabajo comienza a las 6:00 AM y consiste en
turnos de 12 horas.
El personal que no es de la zona trabajard en un sistema
rotativo de 21 dias de trabajo por 7 dias de descanso.
En los puestos en donde hay cuatro personas, tres estaran
siempre presentes en el trabajo, mientras que una esta de
descanso. Con las 3 personas presentes, dos estan en
turno de 6 AM a 6 PM y uno en turno de 6PM a 6 AM.
En los puestos donde hay tres personas, siempre habran
dos presentes, uno para turno de dia y el otro para turno

de noche.

6.5 Operaciones

6.5.1 Recepcion

Atendera a los pasajeros que llegan al hotel a registrarse
y se ocuparan de las gestiones de ingreso y salida de los
huéspedes, asi como funciones relacionadas, tales como

mensajes, llamadas, etc. Asimismo, absolveran
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preguntas que los huéspedes puedan hacerles de manera

cordial y profesional.

6.5.2 Limpieza / Lavanderia

Estas personas se ocuparan de la limpieza del hotel en
general asi como de las habitaciones. En vista que es un
hotel disefiado principalmente para personas que van a
estar una noche, las pocas necesidades de lavar alguna
prenda seran hechas por este personal en forma rotativa.
La lavanderia para lo que se refiere a menaje de
restaurante y de dormitorio se contratara en Urubamba y

se llevard y recogera diariamente.

6.5.3 Mantenimiento

Habra un técnico en turno de dia y otro en turno de noche
para realizar las labores propias del mantenimiento del

hotel.

6.5.4 Botones
Se ocuparan de atender a los huéspedes cuando lleguen
al hotel, ayudandolos con su equipaje y otras funciones

menores.
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6.5.5 Guardiania / Chofer

Siempre habra tres personas en este servicio, un guardian
de dia y otro de noche y el tercero mientras que no se le
necesite como chofer, apoyara las funciones de porteria
del hotel. El que esté de turno como chofer se ocupara de
las compras menores que haya que realizar. Las demas
compras se pactaran con los distribuidores necesarios con

entrega en el hotel.

6.5.6 Restaurante / Bar

El personal de esta seccidn se hara cargo de todo lo
concerniente a lo inherente a las funciones en cocina, bar
y restaurante.

El restaurante ofrecera desayuno buffet, almuerzo y cena.

6.5.7 Administrador

Se hara cargo del buen manejo del hotel, asignando
responsabilidades, supervisando que el personal actle

con profesionalismo y cordialidad, debido a que ésta sera

la mejor carta de presentacion para que se recomiende el
hotel. Asimismo, planificara las actividades de recreo y
entretenimiento para que los huéspedes tengan

alternativas de distraccion.



Cuadro N° 27

Relacion de puestos de trabajo
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AREA CARGO PUESTOS
OPERACIONES Recepcionista 3
Limpieza/Lavanderia 3
Mantenimiento E
Botones Z
Guardiania/Chofer 1
RESTAURANTE / BAR Chef 2
Cocinero f
Ayudante de Cocina ;
Mesero 1
Barman 1

ADMINISTRACION

Administrador Residente

Asistente administrativo




Cuadro N©° 28

Personal operativo

D A DE PERSONAL D PRO O
PERSONAL REQUERIDOus$/m
# Habitaciones20202020203030303030
ANOT23256789T0
Tatal 19191920202020232323
Recepcionista #13504,2004,2844,3704,4p74,5464,6374,7304,8244,9215,019
Recepcionista #23504,2004,2844,3704,4b74,5464,6374,7304,8244,9215,019
SISTA 733504, 2002, 2842, 3707, A5 74,5464 6372, 7304, 8247,9 215,019
| impiezall {a #2250 0003 0A03 | 213 184, 24733143 3783 44f3 5153 585
Limpieza/Lavanderia #425000000003,0003,0603,121
Mantenimiento #13504,2004,2844,3704,4574,546§,6374,7304,8244,9215,019
eweE 0723003 60035723, 7453 4203 897§ 9753 U5, 1353, 2147,30
Ratones #225000000003.0003.0603,121 | .
Guardiania/Chofer #13003,6003,6723,7453,8203,8973,97540544,1354/2184, 302
Guardiania/Chofer #23003,6003,6723,74p3,8203,8973,9754 0544,1354{2184,302
CRoTer #33003,6003,6723, 72p3,8203, 8973, 9754 D542, T354[ 218230
RESTAURANTE [BAR : i : :
Chef1,300 15,600 15,912 16,230 16,555 [16,886 1,224 17,5¢8 17,919 18,278 18,643
Cocinero #16007,2007,3447,4917,6417,7947,9498,1088,271B,4368, 60!
(CoCInero #26000007,2007 3447 2917 2L 7 7947 $498, T08 | 1
¥ de-Eotina 8004896 99456945 AT 245736
Ayudante de Cocina #235000000004,2004. 2844 370
Mesero #13003,6003,6723,7453,8203,8973,9754, D544,1354)2184 302
Mesero #23003,6003,6723,7453,8203,8973,9754,p544,1354/2184,302
WIESEr0 #33003,6003,6723, 7453 8203 8973 9752 (1542, T35A 17 TEZ 30
Tasadei Aniq anual2 0%2 0062 0 0%2 042 002 00k2 0062 0P 0%
MWM&&%&JW 1976
Costo Social (40%)34,560 35,251 35,956{39,555 40,346 41,153 41,976 16,896 47,834 48,791
OTAL SALARIOS OPERATIVOST20,960 123,37P 125,847 [ 38,224 1AL, 213 122,37 126,918 164,136 [167,410 110,767
[ADMINISTRACION
[ Total personal administrativo 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
MISTraTor | © 'n":\“f“’ 18,000 18,360 18,727 19,102 19,484 19,873 | 20,271 20,676 | 21,090 | 21,512
5,000 5,120 5,27 1273412989 | 13,229 | 13514 | 13,784 | 14,060 | 14,34T
Tasade anual o - - 5% . 5% y
[ Total Neto Salarios 240001 244801 24970 1,336 2 4 122 85 1 34,461 5,150 1 35 85
Costo Social (40%) 9600 | 9792 | 0988 | 12734 | 12,980 | 13249 | 13514 13784 | 14,060 | 14341
TOTAL SALARIUS AUMINISTRATIVUS 33,600 | 34,272 | 34,957 | 44,571 | 45462 | 46,371 | 47,299 | 48,245 | 49,210 | 50,194

[TOTAL PERSONAL
‘OTAL COSTO DE PERSONAI

21212122222222P52525
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6.9 Recursos Tangibles

6.6.1 Infraestructura

Para desarrollar el proyecto, el objetivo es adquirir un

terreno de 10.000 mt2 cerca al inicio de la entrada de

Camino Inca, en la jurisdiccion de Piscachuco valle de
Urubamba, el cual cuenta con los accesos habilitados

para vehiculos de transporte mediano (taxis,
camionetas).

El hotel contara con 20 habitaciones dobles, el tamafio de

las habitaciones sera de 25m2.

La construccion del hotel se realizara con material de la

zona, con el objetivo de no quebrar el paisaje del valle, el
principal objetivo es cuidar el entorno natural de la zona,
guardando la  concordancia y armonia de las
construcciones del lugar.

Este tipo de inversiones deben de garantizar el correcto
cumplimiento de las normas establecidas por la ley N°

29164, cuyo objetivo es establecer las condiciones que
favorezcan y promocionen el desarrollo de inversion

privada que permita la recuperacion, restauracion,
conservacion, puesta en valor y desarrollo sostenible de

los bienes inmuebles integrantes del patrimonio cultural
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de la Nacién, a través de las concesiones para la
prestacion de Servicios Turisticos, en las zonas que, para
tal efecto, determine el Instituto Nacional de Cultura -
INC, a iniciativa de los gobiernos regionales, gobiernos
locales, entidades publicas competentes y particulares.
Como parte de las actividades del desarrollo del proyecto,
se debe de adquirir una serie de equipos los cuales
serviran para brindar un servicio de calidad y comodidad
al huésped.
1 Area de huéspedes:
Camas, colchones, edredones, sabanas, frazadas,
almohadas, toallas, espejos, mesas de noche,
ldmparas, cuadros para la decoracion, cortinas,
accesorios de bafio, alfombras.
1 Area de comedor:
Menaje de servicio (platos, cubiertos, copas, vasos,
etc.), servilletas, manteles, mesas, sillas, fuentes
para el servicio.
1 Area de Cocina y Lavanderia:
Refrigeradora, nevera, cocinas industrial (D),
licuadoras (3), batidora (2), lavadora de ropa,
secadora de ropa y plancha, articulos de limpieza

(escobas, aspiradoras, lustradoras).
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1 Area de administracidn:
Computadoras personales, impresoras, servicio de
WiFi, instalacion de red inalambrica, televisores
LCD.

. Areas de servicio y seguridad:
Termas de agua caliente, equipo de calefaccion,

alarmas, detectores de humo, extintores.

6.10 Recursos intangibles

Los intangibles pueden definirse como aquellos activos o valores

no fisicos que forma parte y hacen a la empresa. Se pueden

agrupar en: reputacién, marca, responsabilidad social
corporativa y capital humano. La importancia de los intangibles

radica en que es un activo no sélo de presente, sino también de
futuro. Suponen la asuncion de una determinada politica y

cultura empresarialso.

6.7.1 Politicas, normas y procesos

El hotel definira sus politicas internas y externas de
manera clara, teniendo como eje principal al huésped, los
procesos estaran definidos en 3 niveles, de soporte,

fundamentales y estratégicos.

30 http://www.juansobejano.com



6.7.1.1 Misién
“Proveer un servicio integral de calidad y calidez a
todos nuestros huéspedes a través de un servicio
personalizado con servicios hoteleros que
permitan vivir una experiencia Unica en contacto
con la naturaleza y la cultura incaica antes de
ingresar al Camino Inca rumbo a su encuentro con
una de las maravillas del mundo, la ciudadela de

Machu Picchu”.

6.7.1.2 Vision
“Ser el hotel de los turistas que van a recorrer el
Camino Inca, ofreciendo un servicio especializado,

eficiente y profesional”.

6.7.1.3 Procesos de Soporte
Seleccion de personal, compras, formacion
entrenamiento, control de gestién, mantenimiento

y sistemas de informacion.

6.7.1.4 Procesos Fundamentales
Captacion de clientes, check in, permanencia,

check out y evaluacién, satisfaccion y fidelizacion.

132
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6.7.1.5 Procesos Estratégicos
Planificacion, calidad total, reconocimiento y

recompensa, comunicacién interna y externa.

Todos los procesos seran de conocimiento del personal con

el objetivo que cada uno de los integrantes del staff del

hotel se puedan desempefiar en diversas actividades

dentro del hotel.

Las normas que regulan el funcionamiento del hotel, seran

las que proporcionen los organismos autorizados como la
Camara Nacional de Turismo (CANATUR), el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), la Direccién

Regional de Comercio Exterior y Turismo de Cusco

(DIRCETUR).

6.7.2 Software
Se adquirird un software de gestiéon y administracién de
hoteles, con el cual podra controlar los procesos de
Reservaciones, Recepcidn, Caja, Limpieza de habitaciones,
Interfaces con proveedores, Control de llamadas,

Restaurant y Gestidn de ventas.
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6.7.3 Compromiso con el medio ambiente

Pilar fundamental en la operacion del hotel, desde la
edificacién hasta el diseno de los procesos, el compromiso
es mantener el medio ambiente tal como la naturaleza la
brinda.

Se seguiran las recomendaciones establecidas por la
municipalidad de la localidad y de aquellos organismos
controladores o reguladores.

En todo este proceso, cada uno de los integrantes del staff
seran instruidos en el mantenimiento y mejoramiento del
medio ambiente, de la misma manera se desarrollaran
documentos informativos que seran entregados a los
huéspedes con el propdsito de estar sintonizados y
comprometidos con el cuidado del medio ambiente, en

especial en esta parte del valle del Urubamba.

Apostar por los intangibles supone hacerlo por una buena
imagen social de la empresa, no sélo ante los clientes, sino
ante todos los stakeholders. El cuidado de la ética
empresarial, la gestion del conocimiento y la comunicacion,
por ejemplo, posicionan mejor a la empresa en el mercado

y le permite acometer acciones que sin una adecuada



135

gestion de los intangibles seria imposibles:. Para este

proyecto, se debe tomar en cuenta que los habitantes de
Piscacucho son parte de los stakeholders del negocio ya
que existira un intercambio comercial entre el hotel y la

comunidad, en productos, servicios y generando empleo.

6.11 Conclusiones

6.11.1 A través del uso de la herramienta de la Cadena de Valor,
se concluye la importancia de los diferentes procesos
primarios, entre ellos los de operaciones, que permitiran
gue el cliente se sienta satisfecho y que estd comprado un

servicio de valor por el dinero entregado.

6.11.2 Se destaca las actividades de operaciones por ser
actividades generadoras de ingresos adicionales (room
service, restaurante & bar, excursiones, eventos) y dentro
de las actividades de marketing y ventas, el uso intensivo

de internet para vender las habitaciones.

6.11.3 Dado la ubicacion del hotel, es necesario que el personal
calificado sea incorporado y que labore en un régimen

especial de trabajo rotativo (21 dias de trabajo por 7 dias

31 http://www.juansobejano.com
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de descanso), siendo alojados dentro de las instalaciones

del hotel con las condiciones de habitabilidad necesarias.

6.11.4 Al inicio del proyecto las posiciones que requieran
personal no calificado seran cubiertas con habitantes de la
zona, para apoyar al progreso de la poblacion de

influencia del proyecto.
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CAPITULO 7

EVALUACION FINANCIERA

7.8 Supuestos

[l Impuesto a la Renta: Asumimos una tasa de impuesto a la
renta del 30% a lo largo de todo el proyecto.

[l Tipo de cambio: S/. 2.75 por délar norteamericano.

[ Tiempo de analisis del proyecto: 10 afios.

[l IGV: 18%. Para efectos de las inversiones, todos los montos

incluyen el IGV, a excepcion de la compra del terreno.

7.9 Inversion Inicial

Para determinar los rubros y montos de la inversion inicial, la
informacién fue obtenida mediante una entrevista a un
empresario hotelero con hoteles en Lima (Miraflores), Mancora y

Panama.
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7.9.1 Terreno
El terreno estd ubicado en Piscacucho (Urubamba, Cusco),
con una hectarea de extensién. El precio pactado por el
terreno es de US$25 por metro cuadrado. Por
informacion obtenida en la visita a la zona del proyecto, la
municipalidad acepta el cambio de uso del terreno ya que

eso promovera el desarrollo de la comunidad.

7.9.2 Construccién

La distribucion del hotel se detalla a continuacion:

7.9.2.1 Habitaciones
20 habitaciones de 25 metros cuadrados en
promedio. En el afio 7 del proyecto se realizara
una segunda inversion para  construir 10
habitaciones mas, que entraran en
funcionamiento en el afio 8.

7.9.2.2 Areas comunes
Recepcion del hotel (35m2), restaurante
(200m2), bar (90m2) y lounge (100m2), sala de
reuniones (150m2) y el patio central con jardines,

pileta, etc. (aprox. 500 m2).
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7.9.2.3 Areas de servicio
Cocina y comedor (80m2), lavanderia (80m2),
oficinas (65m2), habitaciones del personal y

comedor (100m2).

Por informacidén relevada de la zona, se estima un
costo promedio por metro cuadrado construido de
US$250 ya que la construccion sera hecha en
estilo rdstico, con estructuras de concreto y
tabiqueria de adobe y piedra obtenidas en la
zona.

Cuadro N©° 29

XXXX
Construccion

Cant. m2 Total m2 USsS$/m2 Total USS
Habilitacién terreno 1 10,000.00f 10,000.00 2.50 25,000
Habitaciones Standard fU ‘bg 5UU~2 fbgg fff_::UUg
Areas comunes Y T TTIO ZIJOTO T, 7 I
Al <as dC STT V;L;U 1 q?ﬁ n q?ﬁ n 7§n 0 81 25
Area libre {pnfin( jnrr{inn(\ 1 1,000.00 1,000.00| 50.00] 50,000

Total USS 425,000




7.9.3 Equipamiento
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El equipamiento principalmente insume recursos para lo

siguiente:
7.9.3.1
7.9.3.2
7.9.3.3

7.9.3.4

7.9.3.5

7.9.3.6

Habitaciones: camas, colchones, cdmodas.

Muebles para lounge en recepcion.
Restaurante: mesas vy sillas.
Cocina: Cocina industrial,

industrial.

Lavanderia: lavadoras y secadoras.

Movilidad: Van para 12 pasajeros.

refrigerador
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Cuadro N©° 30

Equipamiento

Equipamiento
Cantidad  P. Unit US$ uss$ Total US$

Habitaciones 24,880
Cama 1.5 plaza con velador,
y comoda con espejo 40 356.00 14,240
Colchones 1.5 ptaza 20 116.00 4 640
Ctl W) \IGII T I’JGI as, T‘VI, Ct\-.' 20 300'00 6,000

Lounge y recepcion 2,710
Juego de sala 3-2-1 2 673.00 1,346
Juego de mesas de centro y esquina 2 182.00 364
Otros (lamparas, cuadros, TV, etc.) 1 1,000.00 1,000

Restaurante y bar 2,330
Juego de mesa rustica con 4 sillas 12 145.00 1,740
Silla alta bar 6 15.00 90
Otros (licuadora, cublertos, vajittas...) 1 500.00 500

Cocina 2,966
Cocina industrial 6 hornillas 1 942.00 942
Camara frigorifica 4 puertas 1 1,160.00 1,160
VIesa de trabajo 1 364.00 364
Otrost{ollas,sartenes;euchiltes,—} T 500.00 50

Lavanderia 37,781
Lavadora Whirpool 12kg 3 400.00 1,200
Secadora GE 12kg 3 527.00 1,581

Movilidad 25,000

Van Hyundai H1 12 pasajeros Diesel 1 25,000.00 25,000
Otros 10,000
Limpieza, oficina, PCs, etc. 1 10,000.00 10,000

Total US$ 105,667
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7.9.4 Gastos preoperativos

De acuerdo a lo mencionado lineas arriba, los gastos
preoperativos han sido estimados en base a la entrevista
realizada a un empresario hotelero.

Cuadro No 31

Gastos preoperativos

Gastos preoperativos

uss

Licencias 10,000
Gastos legales b’?\?\?\
Honorarios Arquitectos 5,000
N 2,000
Fdillid VWWEU

Publicidad lanzamiento 20,000

Total USS 52,000

7.9.5 Resumen inversion inicial

Cuadro N©° 32

Inversién inicial

Terreno 250,000

Construccion 425,000
10L 667

Equipamiento 19570607

Gast + 52,000

JdotlUsS PITUPCTdUVUS

Capital de trabajo 10,000

Total USS 842,667
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7.9.6 Inversion adicional en habitaciones

Como lo mencionado anteriormente, en linea con el

crecimiento de la demanda de habitaciones y

consecuentemente con el crecimiento del negocio, en el
afio 7 se estima construir diez nuevas habitaciones. El

detalle de esta inversidn es como sigue:

Cuadro N©° 33

Inversion adicional

Inversidon adicional 10 habitaciones

Cantidad  P. Unit USSUSS$Total USS
Construccién 10 6,250.00 62,500

62,500

Equipamiento 12,840

Cama 1.5 plaza con velador,

y comoda con espejo

CU:\-hul A=) 1 5 ’J:OLQ 20 356.00 7’120
Otros (lamparas, TV, etc.) 20 116.00 2,320
' 10 300.00 3,000

TFTH'I'USS_WSW_

7.10 Depreciacion

En el siguiente cuadro se muestra el calculo de la depreciacion

anual en base a los porcentajes actuales de depreciacion por

rubro.
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Cuadro N° 34

Depreciacién
Inversién Inicial
USSIGV USS$ sin IGV % Depreciacién
Terreno 250,000
Construccion 425,000 G831 360,169 3%
[Equipamiento RO
. 25000 3814
Cammoneta
Equi decd 9 3,000 458 21,186 20%
G P
Otros 77,667 11,848 2,542 25%
65,819 20%

Inversiones adicionales

Ao 0 Afio 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Ao 5 Ao 6 Ao 7 Ao 8 Afio 9 Afio 10

Terreno
Construccién 360,169 52,966
Equipamiento

Camioneta

Eauipos-decd " 21,186 21,186

P P
Otros 2,542 2,542 2,542
65,819 4000 10,542 4000

Afio 10 V. Rescate

i i 10,914 10,914 10,914 10,914 10,914 10,914 0,914 1@,519 12519 12,919 246,21p

Camioneta

Equipos de cémputo 4,237 4,237 4,237 4,237 4,237 4,237 1,237 4]237 8,475

Otros 636 636 636 636 636 636 636 636 636 636 1p71
13,164 13,164 13,164 13,164 13,964 800 800 ,908 3[708 3,108 5,8

Total US$ 28,951 28,951 28,951 28,951 29,751 12,350 2,350 2,301 21101 21,101 261,775 |
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7.11 Calculo del costo de capital

Este proyecto se financiara de la siguiente forma:

[1 40% Capital propio del accionista

[1 60% Financiamiento bancario

7.11.1 Costo de capital del accionista

El costo del accionista (Ks) se calcula mediante el método

del CAPM:
Ks = CAPM + Riesgo Pais
CAPM = Rf + (Rm — Rf) * Beta
Donde:
Ks = Costo de capital del accionista
Rf = Tasa libre de riesgo (T-Bond)
Rm = Tasa de retorno del mercado (S&P NYSE)

Beta = Factor de riesgo de mercado



Cuadro

NO 35

T-Bond y Retorno del mercado

Annual Returns on Investments in
Year StocksT.BillsT.Bonds
1991 30.23% 5.61% 15.00%
1992 7.49% 3.41% 9.36%
1993 9.97% 2.98% 14.21%
1594 1.557 3.957 -6.U47%
1995 3726% 552% 23-48%
1996 23.82% 5.02% 1.43%
1997 31.86% 5.05% 9.94%
1998 28.34% 4.73% 14.92%
1999 20.89% 4.51% -8.25%
2000 =9:037% 5776% 16667
2001 11950, 2 670, C_C 70,
2002 -21.97% 1.66% 15.12%
2003 28.36% 1.03% 0.38%
2004 10.74% 1.23% 4.49%
2005 7.83% 301% 7.87%
2666 +5-63% 4-68% +96%
2007 5.48% 4.64% 10.21%
2008 -36.58% 1.59% 20.10%
2009 25.92% 0.14% -11.12%
2010 14.86% 0.13% 8.46%
[~Promedio T0°88% 342% 734%

Fuente: Damoda ra n

Cuadro N©° 36

Industria: Hotel / Juegos

Ano Beta
2006 0.62
2007 0.99
2008 084
2009 1.09
2010 1.33
Promedio 0.97

Fuente: Damodaran
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Cuadro N©° 37

Calculo del Costo de Capital del Accionista

Rf 7.34% Thsa libre de riesgo (T-Bond)
Beta 0.97 Béta del sector

Rm 10.88% Rendimiento del mercado
-R‘iesgu ]JCII’D 3-:06% Pubticaca para Futio201t
CAPM 10.78%

Ks 13.78% Costo de capital del accionista

7.11.2 Calculo de costo de financiamiento

De acuerdo a informacion recibida de una entidad

bancaria, la TEA para un préstamo por un monto

referencial de US$500,000 es de 7.20% anual en ddlares

con pagos semestrales.

Para este plan de negocio, se proyecta financiar el 60%

de la inversion inicial a través de un banco. Para la tasa

antes mencionada, el cronograma de pagos sera el

siguiente.
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Cuadro N© 38

Calculo de financiamiento

Monto del préstamo USS 505,600 (60% inversion inicial)

Tasa anual 7.20%

Cuota semestral

Plazo 5 afios

Tasa sem. 3.5%
1 505,600 43,024 17,885 60,909
2 462,577 44,545 16,363 60,909
3 718,031 16,121 124,788 60,909
4 371910 47753 13156 66,969
5 324,157 49 442 11,467 60,909
6 274,715 51,191 9,718 60,909
7 223,524 53,002 7,907 60,909
8 170,522 54,877 6,032 60,909
9 115,646 56,818 4,091 60,909
1o 58828 58828 268+ 68,969

7.11.3 Calculo del costo promedio ponderado de capital (WACC)

De acuerdo al disefio de este proyecto, el inversionista
aportara con el 40% del monto total de la inversion

inicial y el 60% sera financiado a través de un banco.

WACC = 0.4*Ks + 0.6*Kf * (1-t)
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Donde:

Ks = Costo de capital del accionista
Kf = Costo del financiamiento

t = Tasa de impuesto a la renta

WACC = 0.4*13.78% + 0.6*7.2%*(1-30%)

WACC = 8.54%

7.12 Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado (EGP)

A continuacion se presenta el estado de Ganancias y Pérdidas
proyectado, a partir del cual se ha tomado la inversion realizada
a lo largo del proyecto para permitir calcular el flujo de caja

financiero proyectado y luego la Tasa Interna de Retorno.

Para elaborar este EGP se toma la informacion establecida en los
capitulos anteriores sobre el costo de personal y la proyeccion de
la demanda.

[l La tarifa sera de US$60 ddlares por persona por noche, que
incluye una pensién completa, luego de los primeros cuatro
afnos, cuando el hotel ya es mas conocido, la tarifa se
incrementara a US$70 por persona por noche.

[l En base a la entrevista realizada al empresario hotelero, se

determina que el costo de operacién es de 30% de los



ingresos por alojamiento ya que el personal esta en un rubro
separado, los costos de operacion de servicio adicionales
seran de 60% de los ingresos por el mismo concepto.

Se estima que los ingresos por servicios adicionales (bar,
excursiones, talleres, etc.) sean en promedio 30% de los
ingresos por alojamiento.

La comisién a las agencias es de 10% sobre la tarifa y se
estima que sera sobre el 65% de las ventas, tal como lo

demuestra el sondeo realizado.
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Estado de Ganancias y Pérdidas Proyectado
Montos en US$

Cuadro N° 39

Estado de ganancias y pérdidas proyectado

1 Afo 3 Afio 7 Afio 8
Tarifa por persona 60 60 70 70 70
Ventas
Ventas Alojamiento 396,000 435,600 479,160 527,076 676,414 | 744,056 818,461 900,307 990,338 1,089,372
€ntas Oros Servicios 118,800 130,680 143,748 158,123 202924 | 223217 245,538 270,092 297,101 326,812
| ke 514,800 566,280 622,508 685,199 879,338 967,272 1,064,000 1,170,399 1,287,439 1,416,183
Costos de ventas y gastos operativos
Costos de operacién alojamiento 118,800 130,680 143,748 158,123 202,924 223,217 245,538 270,092 297,101 326,812
Costos de operacion servicios 71,280 78,408 86,249 94,874 121,755 133,930 147,323 162,055 178,261 196,087
Persomat 52,560 57,651 T60,80% 83018 86,675 T90,40 98,716 717,387 TT657 720,961
; d
D 2 '0(1 2 '0(1 2 'u(1 2 '0(1 711' 51 1‘1'2((1 11'1:(\ ’n""“ 11'1(11 ’)1'11\1
Gastos administrativos 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
Total costos de ventas y gastos operativos 423,331 448,004 474,897 523,221 609,072 | 632,268 676,627 747,349 801,463 859,769
Utilidad de operacion 91,469 118,276 148,011 161,977 270,267 | 335,004 387,372 423,050 485,977 556,414
menos:
Gasto financiero 34,249 27,944 21,185 13,939 6,172
Gastos de marketing 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
Utilidad Neta antes de impuestos 57,220 90332 126,826 148,038 264,095 | 335,004 387,372 423,050 485,977 5644
menos:
|~ Tmpuesto a [a renta
mpuesto aa renta 17,166 27,100 38,048 44,411 79,228 | 100,501 116,212 126,915 145,793 166,924
it 20,054 63,233 88,778 103,627 184,866 | 234,503 271,161 296,135 340,184 389,490
Invesiones | 842667 | - | -] B 7,720 | - 99,940 | -7,720_| - B
Valor de recupero | | | | | | | 261,775 |
Flujo de caja financiero proyectado | -sa2667 | 40,054 | 63,233 | 88,778 95,907 184,866 | 234,503 171021 | 288415 | 340184 | 651,265 |
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A partir de este flujo de caja, se calcula la TIR, que resulta en

un valor de 14% anual, que da un indicio a favor del proyecto.

7.13 Flujo de Caja Libre proyectado

Como lo define el Dr. Manuel Chu en su libro Finanzas

Aplicadas: Teoria y Practica, “El Flujo de caja libre es el flujo de
fondos operativo, es decir, es el flujo de fondos generado por

las operaciones, sin tener en cuenta el endeudamiento (deuda
financiera), después de impuestos. Es el dinero que quedaria
disponible en la empresa después de haber cubierto las
necesidades de reinversion en activos fijos y en necesidades
operativas de fondos, suponiendo que no existe deuda y que,

por lo tanto, no hay cargas financieras.” (Chu 2009:387).

El presente plan de negocios se usa el flujo de caja libre
proyectado para calcular el valor presente neto (VAN) usando
como tasa de descuento el costo promedio ponderado de capital

(WACC) vya calculado anteriormente (8.54% anual en ddlares)

El cuadro adjunto muestra los flujos de caja libre para los diez
afos del proyecto, incluyendo el valor de recupero de los

activos.



Flujo de Caja Libre Proyectado
Montos en US$

Ao 0

Cuadro N° 40

Flujo de caja libre proyectado

LUCEY

Afio 2
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Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Ingresos
Ventas Alojamiento 396,000 435,600 479,160 527,076 | 676414 744,056 818,461 900,307 990338 | 1,089,372
Ventas oros Servicios 118,800 130,680 143,748 158,123 | 202,924 223,217 245,538 270,092 297,101 326,812
Totatngreso STEE00 56680 |57, ; ; : 5, T, T,
Egresos
Costo de ventas y gastos operativos
ersona 118,800 130,680 143,748 158,123 202,924 223,217 245,538 270,092 297,101 326,812
D 71,280 78,408 86,249 54,874 121,755 133,930 147,323 162,055 178,261 196,087
L, . o 154,560 157651 160,304 183,014 186,675 190,40 194,776 212,381 216,67 20,961
Comisién agencia de viaje
Q0.4 S0 e T1a5 260 43,96 48,36+ 53,200 58,520 64,3 6,809
Depreciacion 28951 28951 28951 28951 29 751 12350 1235 20301 21101 21101
Gastos administrativos 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000 24,000
Total costos de ventas y gastos operativos 423331 448,004 474,897 523221 | 609,072 632,268 676,627 747,349 801,463 859,769
Utilidad de operacién (EBIT) 91,469 118,276 148,011 161,977 | 270,267 335,004 387,372 423,050 485,977 556,414
Fenos:
pesto et
\opar 17,166 27,100 38,048 48811 | 79228 100,501 116,212 126,915 145,793 166,024
- 74,303 91,176 109,963 117,566 | 191,038 234,503 271,161 296,135 340,184 389,490
Depreciacién
menos: 28,951 28,951 28,951 28951 | 29751 12,350 12,350 20,301 21,101 21,101
inversiones -842,667 - - - 7,720 - - -99,940 -7,720 - -
|Va|or de recupero 261,775
| Ge calaiore -842,667 103,254 120,127 138,914 138,797 | 220,789 246,853 183,570 308,716 361,284 ©72,355

El resultado del VAN es US$593,625 en los 10 afios del proyecto. Adicionalmente

el proyecto tiene un tiempo de pago de casi 5.5 anos

se puede verificar
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7.14 Conclusiones

7.14.1 El proyecto tiene un TIR de 14% anual y un VAN de casi

600 mil ddlares

7.14.2 Si  bien los resultados son positivos en términos
numéricos, éstos son modestos con respecto a la
inversion realizada (US$842,667). Tomando en cuenta
gue es una inversion de alto riesgo, en la cual se busca
una alta rentabilidad para que el proyecto sea mas

atractivo.

7.14.3 En base a lo anterior es recomendable captar otros
turistas fuera del mercado objetivo de este proyecto,
como lo son aquellos que se alojan en el Valle del
Urubamba en un hotel de similar categoria. Haciendo una
simulacion, captando sélo el 1.5% de estos turistas, la
TIR del proyecto serd de 22% anual y el VAN

US$1,132,918.
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Grafico N° 26

Pernoctes por afio en hoteles del Urubamba

Pernoctes por aiio en hoteles del Urubamba

101,374

2006 2007 2008 2009 2010 2011(%*)

Fuente: Mincetur, estadisticas

Elaboracién propia

2011 es estimado




Proyeccion de demanda

Cuadro N° 41

Proyeccién de la demanda
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ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10
Urubamba 1,575 1,733 1,906 2,096 2,306 D,537 2}790 3,069 3,376 3,714
Camino Inca 6,600 7,260 7,986 8,785 9,663 10,629 1,692 12,862 14,148 15,562
Total ,175 4,993 9,892 10,881 11,96 13,16 14,483 15,931 17,524 19,276
TNUFPS50700 240087075708 L7450 70T T 707 570 088670
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CONCLUSIONES

Gracias al crecimiento econdémico del Perd y por consecuencia, al
crecimiento del sector turismo, en donde aproximadamente el
10% de turistas hace el recorrido de Camino Inca, hay una

potencial oportunidad de negocio en el sector hotelero.

Del analisis sectorial, al haber una alta barrera de entrada y una
alta barrera de salida, se concluye que este sector representa un

potencial rendimiento alto de alto riesgo.

Existe una oferta hotelera desarrollada en Cusco y el Valle
Sagrado, pero ninguno especializado en los turistas que van a
realizar la excursion de Camino del Inca, por lo que se observa
una oportunidad de negocio basado en esta caracteristica

diferenciadora.

El sondeo realizado demostrd que la propuesta de valor podria

ser aceptada por el mercado.



10.

Los principales canales de venta del hotel deberan ser las

agencias de viajes peruanas y el internet.

El personal es esencial para el buen funcionamiento del hotel,
por lo que se han determinado las respectivas funciones
tomando en cuenta el sistema particular de rotacion que tendran

los empleados.

El hotel debe ofrecer un servicio que cubra las necesidades del
turista que va a recorrer el Camino del Inca, garantizando una

estadia agradable y segura.

El posicionamiento del Hotel se basa en la diferenciacién de ser
el Unico especialista en Camino del Inca y que al mismo tiempo

esta ubicado en la zona del principal ingreso a esta excursion.

La plaza y promocion deberan explotar las herramientas internet

2.0.

Se destaca las actividades de operaciones por ser actividades
generadoras de ingresos adicionales (room service, restaurante
& bar, excursiones, eventos) y dentro de las actividades de
marketing y ventas, el uso intensivo de internet para vender las

habitaciones.
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11.

12.

Si bien los resultados (TIR y VAN) son positivos en términos
numéricos, demostrando ser viable el proyecto, éstos son
modestos con respecto a la inversion realizada (US$842,667), si

se toma en cuenta que es una inversion de alto riesgo.

Captando adicionalmente tan sélo el 1.5% de turistas que se
alojan en el Valle del Urubamba en hoteles tres estrellas, el

proyecto es mas atractivo en términos econdémicos.
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RECOMENDACIONES

1. Llegar a acuerdos con mas agencias de viajes para que a través
de ellos se atraiga mas huéspedes al hotel de manera de obtener

mayores ingresos.

2. Continuar con las entrevistas a los clientes con el fin de saber qué
es exactamente lo que quieren conseguir al hospedarse en el

hotel.

3. Mantener la pagina Web del hotel actualizada constantemente,
mostrando las promociones que se pueden hacer en el afio, y en

dias festivos.

4. Fortalecer la imagen del hotel en un mercado cada vez mas
competitivo, con mas promociones, publicidad y participacién en

ferias internacionales.

5. Tener una constante mejora en los estandares de calidad para
obtener certificados de hoteles, y con esto, mejorar la reputacién

y el reconocimiento de los huéspedes y agencias.
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6. Brindar una formacién adecuada al personal de manera de se
pueda crear la lealtad de los mismos hacia el hotel y de esta
forma dar un servicio Unico a los huéspedes los cuales seran la

mejor propaganda al recomendarlo a sus amigos y familiares.

7. Considerar contratar a la mayor cantidad de gente de la
comunidad local, ya que si se hace caso omiso a ella, puede ser
perjudicial para el funcionamiento del hotel, ya que muchas veces
la comunidad local es una fuente directa de suministros tales
como los alimentos regionales y también hay que tomar en cuenta
gue estaran en contacto directo con los huéspedes del hotel que
estan haciendo turismo cultural. Ademas, la mano de obra local
puede ser un excelente servicio adicional para los huéspedes, ya
gue proporcionan informacion util sobre lugares para visitar, cosas
gue hacer mientras estan alli y mejorar la experiencia del huésped
durante su estancia, aumentando asi las posibilidades de

conseguir su lealtad y posible recomendacion.

8. Dado la ubicacion del hotel, es necesario que el personal calificado
sea incorporado y que labore en un régimen especial de trabajo
rotativo (21 dias de trabajo por 7 dias de descanso), siendo
alojados dentro de las instalaciones del hotel con las condiciones

de habitabilidad necesarias.
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9. El precio de venta debera ser por persona y por noche en base a
habitacion doble y no por habitacién independientemente del

numero de personas que se alojen en ella.

10. Es recomendable incorporar estrategias para captar otros turistas
fuera del mercado objetivo de este proyecto, como lo son
aquellos que se alojan en el Valle del Urubamba en un hotel de

similar categoria.



15.

16.

17.

18.

19.
20.
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