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RESUMEN

La presente investigacion es sobre la realizacidon de un plan de negocio para la
creacion de un hotel tematico en la ciudad de Lambayeque. Los objetivos del
trabajo fueron determinar la viabilidad estratégica, viabilidad de mercado,
viabilidad técnica, viabilidad organizacional y viabilidad econdmica financiera.
El método de investigacion fue prospectivo, esto debido a que se usd una

recoleccion de datos para poder planificar un estudio.

Posteriormente se realizd la organizaciéon de datos, en donde se clasificé y
ordend toda la informacion seleccionada, y por ultimo la fase de redaccion y
presentacion. Dentro del mismo proyecto se evaltian aspectos importantes que
deben tenerse en cuenta para un correcto manejo de la misma, como Io es el
recurso humano, mejorar al personal con capacitaciéon constante y el
aprovechamiento de la experiencia del personal para generar una ventaja

competitiva en el mercado.

Finalmente se Ilegd a la conclusién de que el plan de negocio para la creacion
de un hotel tematico en la ciudad de Lambayeque no es viable tanto comercial,
como econdmicamente. Esto debido al anélisis exhaustivo que se realizd dentro

de los campos pertinentes al momento de realizar la investigacion.

Palabras Claves: Impacto, plan de negocio, destino turistico, viabilidad



ABSTRACT

This research is about maRing a business plan for creating a themed hotel in the
city of Lambayeque. The objectives were to determine the strategic viability,
marRet feasibility, technical feasibility, financial viability and organizational
economic viability. The research method was a prospective, this due to a data

collection was used to plan a study.

Later data organization, where he was classified and ordered all the selected
information, and finally the stage of drafting and presentation tooR place. Within
the same project important aspects to be taken into account for proper handling
of it are evaluated, as is the human resource, improve staff with constant training

and use of staff expertise to generate a competitive advantage in the marRet.

Finally it was concluded that the business plan for the creation of a themed hotel
in the city of Lambayeque is not viable both commercially and financially. This
is due to exhaustive analysis was performed within the relevant fields at the time

of the investigation.

Keywords: Impact, business plan, tourist destination, feasibility
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I.  INTRODUCCION

Esta tesis se generd con la idea de poder satisfacer una necesidad actual
del empresariado local relacionado con el sector turismo, debido a la poca
accion del gobierno local por fomentar la visita de turistas tanto extranjeros

como locales a la localidad.

A raiz de experiencias previas, se tuvo la oportunidad de recolectar
informacidén, comentarios y sugerencias de algunas personas expertas en el
tema de turismo, que facilitaron la basqueda de datos precisos para poder
realizar un analisis exhaustivo del tema, lo cual fue parte fundamental para

realizar esta tesis.

Esta problematica fue entonces la que Ilevd a pensar en el desarrollo de
este trabajo de investigacion, que ademas de satisfacer una necesidad, explota
la cultura y riqueza de la regiéon Lambayeque en todo aspecto, ya que Ilo
mencionado anteriormente se plasma de manera temdtica en toda Ila

infraestructura del hotel.

En ese sentido, el lanzamiento de un hotel tematico, alusivo a la cultura
Sipan y Sican, va a contribuir directamente en el desarrollo del turismo en la
region a la vez que fomentara la concientizacion de los lambayecanos por

conocer su cultura.

Por todo lo expuesto se puede afirmar que el objetivo central de Ila
investigacion es determinar las estrategias correctas que permitan tomar
decisiones precisas y concretas, que faciliten la toma de decisiones en los

aspectos; organizacionales, operativas y econdmicas.



15

Esta investigacion se desarrolld bajo el formato propio de un plan de
negocios (Business Plan) que sirva como herramienta efectiva para determinar

la viabilidad del éxito del producto que se ofrece.

II. MARCO TEORICO

9.1. Condiciones del entorno

Actualmente las empresas y los negocios son parte de la sociedad, por lo
cual sus actividades se ven afectadas por las decisiones, caracteristicas y
exigencias de la misma. Simultaneamente; es importante el anélisis del entorno
externo, es decir de la industria donde se desempena el negocio el cual influird
directamente en las actividades de la empresa. Por lo tanto, se analizaran los
factores externos de la empresa mediante la matriz SEPTE que influirdn en el

desarrollo de la empresa desde su fundacion hasta que alcance la madurez.

9.1.1.Factores Sociales

Uno de los principales problemas que enfrenta el Peru es la pobreza que
hoy afecta al 54.8% de peruanos, mientras que la pobreza extrema alcanza al
24.4% de la poblacion. En los ultimos 8 afios el gobierno ha puesto mayor énfasis
en los Programas Sociales incrementando su presupuesto en aproximadamente
un 150% (6 mil 536 millones — 2013). (Biblioteca Virtual de Cooperacion

Internacional, 2013)

En la Region de Lambayeque, la pobreza disminuyd en un 10% en los
ultimos dos anos; sin embargo, la pobreza extrema pasd de 0,7% en el 2011 a
3.5% en el 2012; considerandose dentro de este tipo a Canaris (55,8%), Incahuasi

(46,8%), Salas (32,3%) y Morrope (22,8%). (ENAHO, 2013)
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Las brechas entre las principales provincias del pais y la capital se han
reducido desde la ultima cuantificacion, del 2013. Esto se debe a que la clase
media crecio en Lima (8%) como en provincias (6%) y el ingreso familiar también
ha aumentado. En el ambito nacional, se sitiia en S/.1900, en Lima S/.2000 y en

las principales provincias del pais llega a S/.1700. (Arellano Marketing, 2015)

9.1.2. Factores Econdmicos

Lambayeque, alberga cerca de 843 445 habitantes, representando el 4,1%
de la poblacion del pais. Su capital Chiclayo, de gran movimiento comercial,
concentra mas de la mitad de la PEA ocupada de la region. La ubicacion de
Lambayeque la convierte en punto estratégico para poder Illevar a cabo el plan
de negocio. Es por ello que el comercio es uno de los sectores principales,
representando el 25% de la actividad econdmica de la region. (Banco Central de

Reserva del Pert, 2009)

La PEA de la ciudad de Chiclayo es de 221,735 personas, de las cuales
205,666 personas estan ocupadas, siendo su tasa de desempleo 7,2 %. (Ministerio

de Trabajo y Promocién del Empleo, 2010)

La entidad prevé que el proximo ano el pais crecera 6.1% y tendrd la

inflacion mas baja de la region. (Gestion, 2014)

9.1.3.Factores Politicos

Para crear y/o conservar los destinos turisticos en condiciones Optimas se
debe mantener un nivel de sostenibilidad adecuado del patrimonio natural y
cultural del Peru. EI uso turistico de la historia, el paisaje o las costumbres del

Pert no debe implicar una paulatina destruccion de los mismos.


http://gestion.pe/noticias-de-fmi-983?href=nota_tag
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El pais debe convertirse en un destino selecto, que asegure la satisfaccion
de segmentos diversos, que favorezcan el aumento de las estancias medias, y
que generen mayor volumen de gasto en territorio. Por ello, es necesaria la
seleccion y el aprovechamiento de los principales referentes de un destino,
principales propuestas de venta, para abrir todas las potencialidades y favorecer
el desarrollo territorial. Para conseguir esto, se ha considerado fundamental
segmentar y tematizar los destinos y enraizarlos con la realidad geografico-

cultural de cada Iugar.

Existe un incremento en la demanda global por el intercambio cultural, en
el que sigue vigente el interés por visitar sitios de patrimonio arqueoldgico,
aunque combinado con el interés de conocer culturas vivas y contribuir con la

conservacion del ambiente. (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2013)

9.1.4.Factores Tecnologicos

En la actualidad, la tecnologia cumple un papel muy importante en toda
organizacion. Entre los sistemas mas avanzados para la gestion y
comercializacion de producto de cadenas hoteleras que se encuentran en el

entorno es Travelio.

Travelio aporta valor a tus alojamientos afiadiendo todo un abanico de
productos y servicios a tu modelo de negocio, centralizando toda su gestion en
un Unico sistema para que solo tengas que utilizar una unica plataforma, con

conectividad total.
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2.2. Definicion de términos basicos
e Dlan de negocio

Se trata de un documento donde se describe un negocio, se analiza la
situacion del mercadoy se establecen las acciones que se realizaran en el futuro,

junto a las correspondientes estrategias que seran implementadas, tanto para la

promocién como para la fabricacion, si se tratara de un producto.

e Impacto

Se refiere como expresion del efecto de una accion, se comenzo a utilizar

en las investigaciones y otros trabajos relacionados sobre el medio ambiente.

e Mercado

Lugar que esta formado por todos los consumidores o compradores

actuales y potenciales de un determinado producto.

e C(Calidad

La calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene
del mismo, es una fijacién mental del consumidor que asume conformidad con
dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus

necesidades.

e Destino turistico

Zona o area geografica ubicada en un Iugar lejano y que es visitada por el

turista, cuenta con limites de naturaleza fisica, de contexto politico y de

percepciéon por parte del mercado.


http://definicion.de/plan-de-negocios/
http://definicion.de/accion
http://definicion.de/plan-de-negocios/
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
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e Recurso turistico

Son todos los bienes y servicios que, por intermedio de la actividad del
hombre y de los medios con que cuenta, hacen posible la actividad turistica
y satisfacen las necesidades de la demanda.

e QOcio

Es el tiempo libre que se dedica a actividades que no son ni trabajo ni tareas

domesticas esenciales, y pueden ser recreativas.

e Lugar Turistico

Sitio que ocupa alguien o algo en una lista, jerarquia, orden, etc.

e Demanda

Se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser

adquiridos en los diferentes precios del mercado por un consumidor o por el

conjunto de consumidores, en un momento determinado.
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III. MATERIALES Y METODOS
3.1. Tipoy diseno de investigacion

El tipo de investigacion fue prospectiva, esto debido a que se usé una
recoleccion de datos poder planificar un estudio. EI objetivo fue determinar
relaciones entre variables de hechos que posiblemente ocurriran en un futuro.
(Sampieri, 1997)

El enfoque fue sistémico, esto debido a parte del andlisis de datos
numéricos, a través de la estadistica, para dar solucidn a preguntas de
investigacion o para refutar o verificar una hipoétesis. (Janneth, 2014)

3.2. Areay linea de investigacion

Iniciativa Empresarial — Planes de negocio

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1.Poblaciéon

Para el desarrollo del proyecto, la Poblacion fue dividida en 2 grupos; los

turistas nacionales, extranjeros y promociones de colegios.

3.3.2. Muestra

Estuvo conformada por 843 445 habitantes de la provincia de Lambayeque.

Para ello se aplicO la siguiente férmula:



Donde:

Tamano de la poblacion: N | 843445
Valor estandarizado: Z 1.96
Probabilidad de ocurrencias: b 0.5

Probabilidad de no ocurrencias:| Q | 0.5

Error Muestral: e 0.05

Tamano de la muestra: n 383.98

(843445)(0.5)(1.96)*

(0.05)%(843445 — 1) + [(0.5) (0.5) (1.96)7]

n = 384



3.4. Operacionalizacién de Variables

Tabla 1: Operacionalizacion de Variables
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
Viabilidad estratégica. Foda cruzado.
. Competitividad del sector. | Matriz EFI.
Estratégica Servicios Obieti
Diferenciado ]et1vgs, metqs J Matriz EFE.
estrategias genéricas.
Axiologia de la empresa.
Ubicacion. Matriz de segmentacion.
Metodologia de
Beneficio buscado. investigacion de
mercado.
Mercado Segmentacion | Mercado objetivo:
de mercado necesidad.
Objetivos, Metas y
estrategias de corto y
mediano plazo (Factores
criticos de é€xito).
Localizacioén Tecnologia de IO.S, Diagrama de flujos.
procesos/operacion.
Factores claves de . .
Técnico Producto desemperio. Disefio del trabajo.
Capacidad del |Ventas producciéon y gastos | Plan de
negocio generales. aprovisionamiento.
Estructura Indicador gestion del Cultura Org. Tamano y
organica talento humano. producto de la empresa.
Reclutamiento, seleccion
. politica de incentivos, )
Capital humano - Organigrama.
Organizacional P MOF, ROF, objetivos, ganig
metas y estrategias.
Plan Herramientas de la
organizacional direccion de las personas.
Financiera TIR VAN E/F Balance de apertura.
VAN TIR E/F Estado de GGy PP
proyectados.
Perlodp de recuperacion Flujo de caja.
de capital.
Punto de equilibrio. Anahsls de sensibilidad y
riesgo.
Apalancamiento
operativo y financiero.
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3.5. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccidén de datos

3.5.1.Métodos

El método que se utilizd en la presente investigaciéon fue mediante el

desarrollo del Plan Estratégico, entrevistas, encuestas y el andlisis del VAN /TIR.

3.5.9.Recoleccién de datos

En cuando a la técnica de campo para la recoleccion de datos se llevd a
cabo mediante los siguientes instrumentos; entrevistas, encuestas y de [os grupos

focales.

3.5.3.Criterios éticos

Se busco informacién veraz y actual sobre los temas que implicod este
trabajo de investigacion. Asi mismo, se manejo la informacion de fuentes de

centros de investigaciones estadisticas tanto privadas como publicas.

3.5.4.Criterios de rigor cientifico

Los criterios de rigor cientifico estuvieron basados en la recoleccién de
datos con la finalidad de darle una mayor credibilidad al proyecto, los cuales se
obtuvieron de distintas fuentes de informacién, especificamente de centros de

investigacion dedicados al desarrollo y analisis del turismo en el pafs.

3.6. Técnicas de procesamiento de datos

Con la informacion que se obtuvo, se determiné la demanda de mercado,

aspecto clave en el plan de negocio.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Viabilidad estratégica

4.1.1.Idea de negocio

e Hotel temaético en la ciudad Lambayeque

La tematizacion de los alojamientos es una de las tendencias que se vienen
desarrollando por algunas empresas de turismo y ocio en diferentes partes tanto
del Pertu como del mundo, ya que buscan satisfacer una demanda con algo

innovador y la vez brindan una experiencia distinta a [o ya comun.

Hay diferentes formas de tematizar un hotel como a continuacién se
detalla; un tema central para todo el hotel, tematizar solo las habitaciones o bien
tematizar solo una zona. Se ha elegido la primera opcidon ya que es la que mas

se adecua a la idea que se quiere plasmar.

La tendencia comenzo en la década de los 80, con la apariciéon de hoteles
pequefnos y unicos, conocidos como hoteles boutique, con servicios mas
especializados. Suelen ser decorados con mucho estilo, que brindan diversiones

originales y muchos servicios. (Guadalupe, 2012)

Estos hoteles [o que buscan es aprovechar al maximo un tema en particular
ya sea de la zona de origen a la que pertenece el hotel o de un tema que en el

mundo esta causando furor. Siendo el caso, la primera opcion.

Un hotel tematico tiene que transmitir un concepto e idea principal, y la
direccidn debe no solo conservar sino alentar a través de sus colaboradores la

mision del establecimiento que es la de conseguir que los clientes disfruten
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durante su estancia de un lugar diferente que ofrezca algo mas que una simple

habitacion.

En la actualidad el ocio se ha convertido en negocio de éxito con grandes
perspectivas de futuro a o que se viene, sin embargo es cierto que a la hora de
ofrecer actividades de ocio y atracciones turisticas, es necesario realizar con
anticipacion una buena planificacion teniendo conocimiento de las actividades
del consumidor, sus posibilidades econdémicas y de tiempo asi como las
necesidades que estos buscan satisfacer, ya que una buena gestiéon garantizara

que la atraccion sea rentable y permanezca durante mucho tiempo.

4.1.2. Segmentos de mercado

La empresa esta dirigida a los turistas tanto nacionales como extranjeros y

eventualmente promociones de colegios.
4.1.3.Relaciones con los clientes

La relaciéon con los clientes es directa debido a que es una empresa
relativamente nueva en el mercado. El contacto directo con ellos permitira

establecer relaciones personalizadas.

4.1.4.Canales

Para dar a conocer los servicios, se realizard una venta directa e indirecta.



4.1.5.Modelo Canvas

Colaboradores

@

Proveedores de muebles,
camas, televisores.
Macro, MWF Group,

o
Actividades clave bii\

Administraciéon y recepcion
Mantenimiento.

Recursos clave

- Personal capacitado
-Internet
- Habitacion

/{‘Yﬁ‘
Propuestas de '\’"ijrr
valor o

Tematica alusiva a la cultura
Sipan y Sicéan.

Charlas culturales a todos Ios
huéspedes tanto locales como
Internacionales.

Talleres de orfebreria y
artesania.

Relaciones con
clientes

Trato en recepcion check in —
check out

Redes Sociales

Base de datos de Ios clientes.

Canales de
distibucion Ry

- Reservas
- Intemet, teléfono
Pdginas web
Agencias

Segmentos de
clientes

Capacidad adquisitiva
Turistas
Promociones de colegio

Estructura de costos

Personal de administracion
Personal de limpieza
Otrros (mantenimiento de equipos, agua, luz cable, internet)
Capacitacién de personal
Adquisicién de insumos

~
~

~ Estructura de ingresos

~

Tarifa habitacién

Venta de merchandising

Restaurante

Alquiler de auditorio

Figura 1: Modelo Canvas

9¢
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e (Colaboradores

Entre las acciones claves que va a tener el plan de negocio seran:

— Acuerdos con empresas importantes en los diferentes rubros que se necesitara
para el amueblamiento.
— Establecer sociedades con proveedores de insumos de alta calidad.
Todas estas acciones claves bien detalladas permitird tener en claro las

alianzas, acuerdos y relaciones por medio del cual van a estar dadas por las

estrategias que son los medios para alcanzar el objetivo del plan de negocio.

e Actividades clave

Se le capacitara al personal encargado de recepcion y mantenimiento con
el fin de que puedan dar una breve resefia al momento que el huésped va a
hospedarse y de esta manera el cliente sienta la esencia temética desde que va a

ocupar su cuarto.

e Dropuestas de valor

El valor que se le va a dar al plan de negocio es [a ambientacion tematica

alusiva a la cultura Sican-Sipan.

Asi mismo, se brindara charlas informativas culturales a todos los

huéspedes tanto nacionales como internacionales.

Se brindara talleres de orfebreria y artesania en las instalaciones del hotel.

Todo esto, dicho anteriormente, parte de la idea de innovar en Io

concerniente a un servicio personalizado.
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e Relaciones con Clientes

— Trato en recepcion check in — check out.

— Manejo de redes sociales que permita estar en constante contacto con clientes
potenciales y no potenciales.

— Base de datos de clientes que permita acceder tener informacién a la mano

para un futuro proceso de hospedaje.

e Segmento de Mercado

La segmentaciéon de un mercado se puede dividir de acuerdo a sus

caracteristicas o variables que puedan influir en su comportamiento de compra,

es por eso que se ha segmentado de la siguiente manera:

Capacidad adquisitiva.

Turistas.

Promociones de colegio.

Grupos empresariales que requieran el auditorio.

Recursos Claves

Personal Capacitado: trabajadores con capacidades y habilidades, que les

permitira ser eficiente y eficaces al momento de laborar.

— Internet: medio a través del cual se puede realizar muchas actividades y una
de sus claves son las redes sociales.
— Habitaciones: Mantener un porcentaje de ocupabilidad alto que permita tener

un margen de ganancia considerable.



e (Canales

Los canales con los medios a través del cual se va a realizar la actividad

comercial son:

— Reservas.
— Internet, teléfono.
— DPaginas web.

— Agencias.

e Costos de estructuras

— DPersonal de administracion.

— Personal de limpieza.

— Otros (mantenimiento de equipos, agua, luz cable, internet).
— Capacitacion de personal.

— Adquisicién de insumos.

e Flujos de ingresos

— Tarifa habitacion.
— Venta de merchandising.
— Restaurante.

— Alquiler auditorio.

29



30

4.1.6.Mega entorno — Tendencias en la nueva economia

El turismo hacia 2030: Tendencias y proyecciones 1950-2030

Datos registrados Proyecciones
1.800 - >
1.800 millones| &

1.600

1.400
Adfrica 1.400 millones

1.200 M Oriente Medio

M Américas
1.000 - i —
Asia y Pacifico 940 millones
Europa

800

600

400

Llegadas de turistas irternacionales (millones)

200

0 . . . - . - - - ; - . . . )
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030
Figura 2: Tendencias y proyecciones del turismo

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT)

Las llegadas de turistas internacionales crecerdn un 3,3 % anualmente entre

2010y 2030 hasta alcanzar 1800 millones en 2030.
4.1.7.Analisis del micro entorno

Esta idea de negocio es una propuesta innovadora que buscara la
identificacion con la cultura de la regidon y su ensefianza a través de un hotel
tematico.
4.1.7.1. Diamante de Porter
4.1.7.1.1. Poder de negociacion de los proveedores

Un hotel debe tener una gran diversidad de productos y materias primas

tales como mobiliario, vajillas, todo tipo de comida y bebidas asi como

electrodomeésticos de ultima generacidn. Muchos de estos productos son
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fundamentales para el éxito de la empresa, sin embargo el cliente puede ir a un
[ugar donde las habitaciones estén mejor amuebladas y sean mas cobmodas, pero
no obstante el numero de proveedores de los productos de un hotel es elevado
a la vez que existen una gran cantidad de productos sustitutivos. Sumado a esto
que los productos que los proveedores ofrecen no tiene diferenciacion si los

hoteles son de la misma categoria.

Se concluye que en el sector hotelero la fuerza ejercida por los

proveedores es bastante escasa.

Los proveedores son aquellas empresas que van a abastecer con bienes

(insumos. Materias primas) con el fin de que se pueda brindar un servicio.

Entre los proveedores se tiene:

e Makro: Empresa alemana que posee una cadena de tiendas de
autoservicio de ventas al por mayor de insumos comerciales.

e Daraiso: Empresa de colchones con prestigio en el pais por su calidad y
garantia post venta.

e Refricorp: Empresa encargada de dar soluciones de Confort, aire
acondicionado en todas las instalaciones, como la ventilaciéon de ambientes,
calefaccion por piso radiante, radiadores o extraccion de Bafnos. Disefio de
areas limpias.

e [Rasa: Empresa dedicada a la fabricacion de juego de dormitorios tanto para
venta personal como a nivel corporativo. Especialistas en abastecer a las més

importantes cadenas de hoteles.

4.1.7.1.2. Entrada potencial de nuevos competidores

Todo hotel necesita un inmueble lo suficientemente amplio para poder

albergar un numero considerable de habitaciones, cafeteria, recepcion,


https://es.wikipedia.org/wiki/Tienda_de_autoservicio
https://es.wikipedia.org/wiki/Tienda_de_autoservicio
https://es.wikipedia.org/wiki/Mayorista
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lavanderia, y los demés servicios. Amueblar y equipar requiere una cantidad
considerable de dinero, ademas de contratar a gente con experiencia para los
trabajos de limpieza, cocina recepcidon, asi como personal para el servicio
técnico y demaés profesionales. Por lo que se concluye que la entrada de
competidores es una fuerza no muy relevante por el mismo gasto que se

requiere para la construccion de un hotel de categoria.

4.1.7.1.3. Amenaza de productos sustitutos

La oferta de productos sustitutos varia segiin la condicién econdmica de
la persona. En este caso, [os productos sustitutos son hostales y hoteles de menor
categoria. Sin embargo, no son una amenaza latente al sector hotelero debido a
la clara diferenciacion que existe entre un hotel de categoria y sus productos

sustitutos ya mencionados.

4.1.7.1.4. Poder de negociacion de los clientes

Los clientes que suelen hospedarse son grupos pequefios de amigos,
familias o turistas que buscan pasarla bien en sus dias de vacaciones o en
muchos casos por asuntos de negocios. Asi mismo, el cliente debe contar con
toda la informacion necesaria sobre [os servicios ofrecidos a su destino deseado.
Un punto importante en la época en el que se encuentra es el de tener una

pagina web que contenga toda la informacién sobre el hotel.

4.1.7.1.5. Rivalidad de las empresas competidoras

El hecho de que exista una gran cantidad de hoteles en la regién no
significa que la competencia interna sea fuerte, ya que los servicios que se
ofrecen en uno y otro varia respecto a la categoria del hotel. Siendo la principal
competencia Casa Andina y Win Meier. Por otra parte, en temporadas altas la

ocupacion de hoteles en una zona turistica aumenta considerablemente y por
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consiguiente la demanda de hoteles de categoria también. Esto demuestra que
aunque haya una gran cantidad de hoteles en la region, este factor no sera un
gran problema siempre y cuando el hotel se diferencie por brindar un servicio

diferenciado y a la vez de calidad a los clientes.

4.1.7.2. Cadena de Valor

4.1.7.2.1. Actividades Primarias

Hoy en dia los hoteles son empresas que tienen mayor demanda debido a

que existen un gran numero de turistas que quieren conocer mas de la cultura

y de su historia.

4.1.7.2.2. Actividades Secundarias

Para cumplir con las actividades secundarias se requerird las siguientes

actividades de apoyo:
e Desarrollo Tecnoldgico

El proyecto contara con una tecnologia bésica para el servicio de
comunicacion y atencion rapida del cliente. Asi también la supervision continua
de la labor de las camareras y personal de limpieza.
e Marketing y Ventas

Hoy en dia, las empresas utilizan las redes sociales para promocionarse y

tener mayor alcance con el publico. Se debe aprovechar el boom del comercio

electronico ya que es una pieza fundamental para la captacion de clientes.
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e Infraestructura

El local contara con tecnologia de vanguardia, financiada por un capital

propio. Por otro lado, el hotel tendré altos estdndares de seguridad; construido

con materiales certificados y servicios para su operatividad.

4.1.7.3. Objetivos estratégicos orientados a cada perspectiva

4.1.7.3.1. Objetivo Estratégico de marketing

e (liente: Ofrecer un servicio personalizado y ofrecerles precios competitivos.

e DProveedores: Dirigido a los turistas y a las promociones de [os colegios.

4.1.7.3.2. Objetivo Estratégico del Plan Organizacional

Formalizar la empresa (Empresa Sociedad Anénima Cerrada).

4.1.7.3.3. Objetivo Estratégico del plan de operaciones

e (Capacidad instalada.

e Diagrama de Gantt del plan de operaciones.

4.1.7.3.4. Objetivo estratégico del plan econdmico financiero

Financiamiento interno 75% de la inversidn, financiamiento externo

(bancario) 25%, por lo tanto esta estructura de negocios serd con mayor

participacién financiera por parte de los accionistas del negocio.



4.1.7.3.5. Estrategias de diferenciacion

Crear imagen en el mercado.

Campanas ambientales.

Proyectos y publicidad agresiva.

Conferencias sobre cultura de la region.

4.1.7.4. La Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)
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Este instrumento sirve para formular estrategias, resume y evaltia las

fuerzas y debilidades méas importantes dentro de las areas funcionales de un

negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre

dichas areas.

Sea cual fuere la cantidad de factores que se incluyen en una matriz EFI, el

total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un maximo de 4.0, siendo la

calificacion promedio de 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de 2.5

caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las

calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicion interna fuerte.

Tabla 2: Matriz EFI

turistica.

FORTALEZAS PESO | CALIFICACION VALOR
POND.

1. EI Peru todavia conserva numerosos

recursos naturales y culturales en estado | 0.06 4 0.24

original.

2. Buen servicio a sus clientes frecuentes. |0.05 4 0.2

3. Infraestructura propia. 0.05 3 0.15

4. Sistema de informacién seguro. 0.07 3 0.21

?. R'equ.1§1tos minimos de seguridad en la 0.07 5 0.91

institucion.

6. Convenio con empresas de guia 0.08 5 0.94
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FORTALEZAS PESO |CALIFICACION VALOR
POND.

7. Cuenta con un organigrama definido. [0.07 3 0.21

8. Cada depar.tamento cuenta con 0.06 4 0.94

empleados capacitados.

Se realiza grfan publicidad aprovechando 0.05 4 0.9

las redes sociales.

SUBTOTAL 0.56 1.9

DEBILIDADES

1. Deficiente coordinacién multisectorial

en las inversiones relacionadas con el|0.05 2 0.1

turismo.

9. Solo existe un aeropuerto internacional 0.05 9 o1

comercialmente operativo. ' '

3. Escaso mvel. de asociatividad en el 0.05 { 0.05

sector empresarial.

4. Més del 90% de prestadores de servicios

turisticos en el Per1 son pymes con bajo | 0.04 2 0.08

nivel tecnoldgico y de inversion.

5. Falta de una mayor conciencia de la

poblacién sobre el valor del Patrimonio | 0.05 2 0.1

Arqueoldgico del Pert.

6. Insuficiente profesionalizacion de Ilas

pequenas empresas turisticas en materia|0.04 2 0.08

de direccion y gestion empresarial.

7. La poblaciéon del Pert no esta

correctamente capacitada para vender|0.05 1 0.05

sus productos a los turistas.

SUBTOTAL 0.44 0.73

TOTAL 1 3.07

El ponderado total de las fortalezas y debilidades es de 3.07 y esta por

encima del 2.50, [o cual indica que el plan de negocio sera beneficioso. Después

de haber analizado las fortalezas y las debilidades; se puede concluir que los

ponderados son ventajosos para que el plan de negocios sea factible. La

evaluacion de factores internos es una herramienta que consiste en formular

estrategias y auditorias para que todo marche bien sin imprevistos y

posicionarse en el mercado como uno de los mejores hoteles.
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4.1.7.5. La Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

Chiavenato (2010), sefiala que la Matriz EFE permite a la organizacién
resumir y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demografica,

ambiental, politica, gubernamental y juridica.

Tabla 3: Matriz EFE

Total

Oportunidades Peso | Calificacion Ponderado

1. Sector atractivo para un conjunto de la
poblacion joven y capacitada como| 0.08 4 0.32
generador de empleos a nivel local.

2. Incremento del marketing personalizado

e . . 0.08 4 0.32
especializado por grupos de interés.

3. Aumento en el poder adquisitivo del

0.08 4 0.32
mercado peruano.

4. La accesibilidad de los destinos
turisticos del pais ha mejorado en Ios 0.08 3 0.24
ultimos anos.

6. Creciente interés por el turismo
vivencial o turismo basado en| 0.09 3 0.27
experiencias.

7. Aumento del valor y el tiempo de ocio

en los paises desarrollados. 0.08 4 0.32
SUBTOTAL 0.49 1.94

Amenazas

8. Pgrdida de clientes por alta 0.09 5 0.97

competencia.

9. Inseguridad, delincuencia comun, 0.08 5 0.94

ruido y accidentes en carreteras.
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oo s Total
Amenazas Peso| Calificacion
Ponderado
10. Falta de adaptacién a las innovaciones
tecnologicas y a las nuevas estructuras de | 0.09 2 0.18
mercado en la capacitacion turistica.
11. @mpendores con fuertes estrategias 0.08 3 094
publicitarias.
12. Desastres naturales 0.08 2 0.16
13. Falta de conocimiento real sobre las
necesidades de la demanda para generar | 0.09 2 0.18
acciones formativas especificas.
SUBTOTAL 0.51 1.01
TOTAL 1 2.95
Los valores de las calificaciones son los siguientes:
1 = amenaza 4=
mg or 2 = amenaza menor 3 = oportunidad menor oportunidad
Y mayor

El ponderado total de las oportunidades y amenazas es de 2.95 y esta por

encima del 2.50, lo cual establece que hay ventajas para realizar el plan de

negocios. Después de haber analizado las oportunidades y no descartando las

amenazas; se puede concluir que los ponderados son beneficiosos para que el

plan de negocios sea viable y genere utilidad; teniendo en cuenta que las

amenazas no se pueden eliminar en su totalidad pero si minimizar. La

evaluacion de factores externos es una herramienta que permitird evaluar la

informacién social, econdmica, politica, cultural, demografica, tecnoldgica y

competitiva.



4.1.8.Cruce de Factores Analisis FODA

Tabla 4: Cruce de Factores Analisis FODA

Fortalezas Debilidades
INTERNOS
F1: Creciente interés por el turismo vivencial o turismo | D1: Deficiente coordinacién multisectorial en las inversiones relacionadas con el turismo.
basado en experiencia. D2: Solo existe un aeropuerto internacional comercialmente operativo.
F2: Aumento del poder adquisitivo del mercado peruano. | D3: Escaso nivel de asociatividad en el sector empresarial.
F3: La accesibilidad de los destinos turisticos del pais ha | D4: Falta una mayor conciencia de la poblacion sobre el valor del patrimonio arqueoldgico del Pert.
EXTERNOS mejorado en los dltimos anos. Ds: Insuficiente profesionalizacién de las pequefias empresas turisticas en materia de direccion y
F4: Sector atractivo para un conjunto de la poblacién | gestién empresarial.
joven y capacitada como generador de empleos a nivel
local.
F5: Aumento del valor y el tiempo de ocio en los paises
desarrollados.
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
FO1: Obtener en todo momento las mayores ganancias | DO1: Dar a conocer al Peri de las bondades turisticas que tiene Lambayeque como destino
O1: EI Perti todavia conserva numerosos | posibles invirtiendo lo minimo posible y recibiendo | turistico(O1,D4,04,05)

recursos naturales culturales en estado
original.

02: Buen servicio a sus clientes frecuentes.

03: Infraestructura propia.

0O4: Convenio con empresas de guia turistica.
0s5: Se realiza gran publicidad aprovechando

las redes sociales.

maximas utilidades. ( F2,F5)

FO2: Brindar un servicio con mucha calidad al tener
personal calificado. (F4,02)

FO3: Usar una publicidad agresiva aprovechando Ios
recursos que se tiene (O4,05)

DO2: Invertir en el mantenimiento de las &reas arqueoldgicas para concientizar a la poblacion sobre
el cuidado de estas.(O1,D1,D4)

DO3: Promover la capacitacién de los empleados de los hoteles de categoria con el fin de vender a
Lambayeque como un destino turistico agradable.(D1,D5,05)

Amenazas

A1: Pérdida de clientes por alta competencia
A2: Inseguridad, delincuencia comun, ruido y
accidentes en carreteras.

A3. Competidores con fuertes estrategias
publicitarias.

A4: Desastres naturales.

A5: Falta de conocimiento real sobre Ilas
necesidades de la demanda para genera
acciones formativas especificas.

Estrategias FA
FA1: Hacer conocer lo necesario con el desarrollo de muy
buena calidad en los servicios para fidelizar al cliente
(A1,F1.A3)
FAZ2: Incentivar al personal a brindar un servicio de alta
calidad al momento de entregar los diferentes servicios del
hotel (F4,A1,A3)
FA3: Ofrecer paquetes turisticos con la finalidad de
abarcar méas mercado (A1,A3,F2,F3,F5)

Estrategias DA
DA1: Mantener siempre una imagen excelente frente a los clientes (A1,A5,D5)
DA2: Hacer un estudio y andlisis sobre las costumbres de los turistas segin su lugar de origen para de
esta manera brindarles un servicio diferenciado (A1,A3,A5,D1,D5)
DA3: Capacitar de manera constante al persona con la finalidad de que brinde el mejor servicio posible
(A1,,A3,D5)

6€
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4.2. Viabilidad de mercado

4.2.1.Demanda

Arteaga (2010), indica que existen diferentes estrategias que se pueden
aplicar para mantener satisfecho al huésped. Los invitados hablan desde su
conocimiento sobre los métodos méas recomendados. Por ejemplo, destaca la
importancia de enfatizar en la innovacién de productos, servicios y valor
agregado que generen fidelizacion en los clientes. Es importante tener claro al
publico objetivo al que se va a dirigir ya que ellos seran los pilares en el plan de

negocio.

Es por esto, que dentro del plan de negocio se abordara una combinacion
de aspectos para aumentar el desarrollo turistico de la regiéon Lambayeque, que
ha tenido un crecimiento notable en los Gltimos cinco anos. Asi se tiene que
desde el 2009 hasta el 2013 el numero de turistas ha aumentado un aproximado
de 20,000.00 turistas anuales. Lo que ha generado opciones de empleo
sustentables y proporcionando bienestar a todo la localidad en general.

(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2013)

4.2.2. Oferta

El rubro de hoteleria se ha mantenido en crecimiento en los tltimos afnos
y el pais ha sido sede para albergar a grandes empresas hoteleras que apostaron
por invertir en Pert y traer potenciales clientes al pais. Parte importante en este
desarrollo del sector turismo es la estrategia de alianzas entre hoteles y la
campana lanzada por el gobierno ¢Y tu que planes?, que busca incentivar el

turismo interno del pafs.
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4.2.3.Plan de Marketing

4.2.3.1. Segmentacion - Turista Nacional

Se compone por hombres y mujeres que pertenecen a los segmentos A, B
Y C que tienen entre 26 y 45 anos. Se considerara un amplio rango de edad,
abarcando desde estudiantes universitarios, profesionales y personas jubiladas,
principalmente porque el estilo de vida de las personas a las que apunta la
propuesta estd ya previamente establecido. Respecto a la segmentacion
geografica se cree que lo méas conveniente al inicio del proyecto es pensar en

ciudades aledafnas a Lambayeque como Piura, Cajamarca y Trujillo.

4.2.3.2. Segmentacion - Turista Extranjero

Compuesto por hombres y mujeres entre 26 y 45 anos. La mayoria de
extranjeros que visitan el pais son personas provenientes de paises limitrofes,
siendo Chile el que aporta més turistas al pais por parte de Sudamérica, mientras
que E.E.U.U es el que mas turistas aportan representado a Norteamérica. De
acuerdo a datos del Mincetur el 61% de los turistas extranjeros que visitan
el Pert lo hace por vacaciones o recreacion, el 14% para visitar familiares y
amigos y solo el 13% por negocios. Respecto a ello, se considera que los
potenciales clientes serdn aquellos que visiten el pais por recreacién y estén

interesados en conocer la cultura de la ciudad de una manera distinta.

4.9.3.3. Beneficios buscados

Se brindara una cafeteria free en horarios apropiados, una amplia oferta
turistica para los viajeros mediante excursiones, servicio de botones, servicio de
cuarto las 24 horas, conserjes y servicio bilinglie en el espacio designado a la
recepcion de los huéspedes, salas de conferencias para eventos empresariales o

de cualquier otro.
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4.2.3.4. Publico objetivo y potencial

El servicio que se busca brindar estd orientado principalmente a los turistas
nacionales, y turistas receptivos, siendo el motivo de viaje el 6seo que busquen

conocer la cultura y todo o concerniente a la regiéon Lambayeque.

4.9.3.5. Oferta de valor

Se ha realizado este proyecto con materiales tinicos y destacando por
sobre todo una arquitectura amigable con el espacio, respetando la zona donde

se posicionard el hotel.

Se cuenta con 30 habitaciones de xxm2 completamente equipadas con lo
mejor cuanto a diseno y comodidad, un taller de orfebreria, piscina con
calefaccion, y areas verdes para un panorama de tranquilidad y paz. Todo esto

en un total de 4,000 mQ.

4.2.3.6. Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento se basa en valor de diferenciacion
respecto al servicio. EI hotel tematico busca explotar la cultura de la zona, a
través de un concepto de identificacion. Muchas de las actividades turisticas,
hoteles y publicidad de la zona se basan en la gastronomia. En este sentido como
empresa buscard sacar provecho de las actividades turisticas, ya que tiene
mucho potencial en cuanto a lugares turisticos como los museos, sitios

arqueolodgicos y atractivos ecologicos.
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4.2.3.7. Variables

e Adquisicion del servicio, es el momento en el que el cliente puede hacer uso
de las habitaciones después de pagar el derecho. En este caso es el uso de las
habitaciones asi como de todas las instalaciones del recinto.

e Drecio de venta, es la cantidad de dinero que debera abonar el demandante
para adquirir el servicio. Se establece a través de la ley de la oferta y la
demanda ya que estan inversamente proporcionadas.

e Costo, es el valor monetario de todos los factores que intervienen en
actividades econdmicas.

e Motivacion, es el estimulo que una persona tiene para hacer o cumplir
determinadas metas, es la voluntad para hacer esfuerzos y persistir hasta la

culminacion de aquellas acciones que se necesita o se tiene interés.

4.2.3.8. Marketing Mix

Para el negocio se tendra en cuenta las 4Ps (Servicio, Precio, Plaza y

Promocion)

4.9.3.8.1. Servicio

Lo primero en tener en cuenta del servicio son las necesidades o deseos

que tienen los turistas. Para eso se analizara algunas dimensiones del servicio,

es decir, la escala de valor para el consumidor.

e DBeneficio central

Es el nivel més importante en el que realmente le importa adquirir al

consumidor. Para el caso de este hotel, lo que el cliente estd comprando es un

[ugar para descansar y pernoctar en las noches.
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e Droducto bésico

En este nivel el beneficio elemental se descompone en diferentes
caracteristicas. En el caso de un hotel el lugar para descansar se convierte en
una habitacion que debe contar con el mobiliario adecuado a parte de otros

servicios con el fin de satisfacer a los clientes.

e Droducto esperado

En el tercer nivel al servicio elemental se le suman ciertas condiciones que
los clientes esperan cuando adquieren este tipo de servicio. Los huéspedes al
ingresar a un hotel esperan sdbanas y dormitorios limpios, desayuno por las
mananas, facilidades de transporte, una infraestructura en buenas condiciones

(agua potable, electricidad, etc.).

e DProducto aumentado

Este cuarto nivel y ultimo nivel se refiere a todo aquello que sobrepasa las
expectativas de los consumidores. Esto hace referencia al servicio diferenciado
y al posicionamiento de la marca. Como es un servicio se venderd emociones,
experiencias donde cada turista se vaya satisfecho y a la vez conocer mas sobre
las culturas de esta ciudad. La tematizacion de los hoteles es una tendencia que
estan siendo aplicadas por empresas de turismo y ocio que buscan satisfacer una

demanda con el fin de una marca determinada.

e Habitacion Simple

Equipadas totalmente con areas promedio de 21 metros cuadrados para

asegurar la comodidad de los huéspedes, todas ellas cuentan con:
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— Cama de dos plazas.

— Bafno.

— TV Cable con pantalla LCD.
— Minibar.

— Conexion a internet.

— Aire acondicionado.

— Teléfono.

— Bafo con ducha.

— Ropero.

— Secador de cabello.

e Habitacion Doble

Equipadas totalmente con areas promedio de 21 metros cuadrados. Para

garantizar la comodidad de los huéspedes, todas ellas cuentan con:

— Dos Camas de dos plazas.
— Bano.

— TV Cable con pantalla LCD.
— Minibar.

— Conexion a internet.

— Aire acondicionado.

— Teléfono.

— Bafo con ducha.

— Ropero.

— Secador de cabello.



Habitacion Triple

Tres camas de dos plazas mas media plaza.

Bafio.

TV Cable con pantalla LCD.
Minibar.

Conexion a internet.

Aire acondicionado.
Teléfono.

Bafio con ducha.

Ropero.

Secador de cabello.

Habitacion Suite

Cama King Size.
Minibar.

Pequena sala de recepcion.
Vista interna.

Bafio con ducha.

Tv cable.

Conexion a internet.
Aire acondicionado.
Teléfono.

Bafno con ducha.
Ropero.

Secador de cabello.

46
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4.9.3.8.2. Precio

El objetivo en la fijacidon del precio es transmitir calidad, innovacion,
seguridad y tematizacion, cuyo objetivo mads caracteristico es aspirar a ser
conocido y posicionado en el mercado de hoteles tematicos. La calidad del
servicio juega un papel importante en todas las organizaciones ya que
representa una ventaja competitiva respecto a la otra. Es obvio que el ocio se ha
convertido en un negocio de exito con grandes perspectivas de futuro para el
siglo que viene, pero también es conocido que a la hora de ofrecer actividades
de ocio y atracciones turisticas, es necesario realizar previamente una buena
planificacion de las mismas mediante el conocimiento de las necesidades del
consumidor, sus posibilidades econdmicas y de tiempo asi como de la
capacidad del destino y las necesidades de sus residentes ya que su buena
gestion es la Unica forma de garantizar que la atraccién sea rentable y

permanezca durante mucho tiempo.

Estos alojamientos tematicos contribuyendo al desarrollo econdmico de
las regiones de donde se establezcan, es importante considerar factores como el
clima, el tema elegido y su entorno, seran fundamentales para que el hotel
obtenga el éxito esperado. Por Gltimo, se debe tener en cuenta los precios, es
decir, los precios seran fijos ante cualquiera situacion, para el cliente el precio
de la competencia seré el precio por un “servicio esperado” y el valor percibido

del hotel tematico, que serd un “servicio ampliado”.

4.2.3.8.3. Dlaza

En lo que respecta a la plaza, la empresa estara ubicada en una zona
estratégica de la ciudad de Lambayeque con el fin de que el plan de negocio se
pueda posicionar en el mercadoy asi cumplir con lo respecto a la vision. El hotel
tematico se ubicard en el Km 8 de la Carretera Panamericana, ademas lo podran

ubicar a través de la pagina web y por avisos publicitarios.
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4.2.3.8.4. Promocién

Los medios de promocidn eficaces para este tipo de negocios son las redes
sociales como: FacebooR, Twitter, paginas web, en los cuales se pueden hacer
publicaciones de las instalaciones, promociones, descuentos por fechas

especiales.

Los objetivos basicos serd llamar la atencion, brindar un buen servicio al
cliente, facilitar el servicio, la relacidn con los clientes, es por eso que se
desarrollard una gama de calendarios y [laveros con imagen de la empresa y sus
productos para atraer y dar a conocer los servicio. Por otro lado, Ia
comunicacion es un instrumento que ayuda a generar una cualidad positiva de
interés por parte de los clientes y su curiosidad frente a la marca. Se debe tener
en cuenta apreciar los atributos que tendrd el hotel temético, y saber lo que los
clientes opinan respecto al plan de negocio; es decir la capacidad para satistacer
su necesidad especifica de hospedaje y con esto el valor que serd dado de forma

tematica y relacionada con el turismo.

La estrategia de comunicacion sera de tipo pull, es decir, se orientara los
esfuerzos hacia el consumidor final. De este modo, se espera que sean los
mismos clientes quienes exijan los servicios acercadndose ellos fisicamente al
hotel, o bien, via web (redes sociales) aprovechando el boom que trae consigo
las tecnologias de informacion y el e-commerce. Esto apoyara la estrategia de
diferenciacion y de hacer del hotel un servicio deseable con mas atributos de los

esperados.
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4.3. Viabilidad organizacional y de personas

4.3.1.Vision

“Posicionarnos como uno de los hoteles mas representativos del norte del
pais, asi mismo ser reconocidos por nuestra propuesta innovadora tanto para
el turista nacional como extranjero, colocando a Lambayeque como un destino

mas atractivos del pais”.

4.3.9. Misioén

“Nuestra mision como “Cul Xllang.” es brindar la mejor experiencia en
servicios de hospedaje, haciendo que la permanencia en nuestras instalaciones
sea de su total agrado en un ambiente familiar y multicultural donde las
personas pueden relajarse a la vez que conocen la rica cultura que tiene nuestra

region de Lambayeque”.

4.3.3.Valores

e Responsabilidad social.

e Respeto mutuo.

e Transparencia.

e Trabajo en equipo.

e Conducta ética responsable.

e Honestidad.



4.3.4.Organigrama

Gerente General

Administrador

Jefe de Marketing

Jefe de Logistica

Ventas

Contador

Jefe de relaciones publicas

Chef

Agente de reservaciones

Asesor Contable

Figura 3: Organigrama

Personal de limpieza

Recepcionista

05
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4.3.5.Funciones y responsabilidades

Como se aprecia en el organigrama, la estructura organizativa es un poco

compleja, esto debido a que las funciones de cada persona en un hotel son muy

especificas. En consecuencia, segun el sistema operativo del proceso, se

asignaran funciones y responsabilidades de cada area laboral.

Administrador

Es el de mayor jerarquia dentro de la organizacion, cuyas funciones son:

Supervisar que todos los procesos establecidos se cumplan segtin lo indicado.
Controlar al personal y estar a cargo de todo el proceso de reclutamiento del
talento humano.

Aprobar resultados econdémicos y planes periddicos presentados por la
empresa.

Establecer los objetivos organizacionales en funcién a las politicas y hoja de
ruta por la cual la empresa se rige.

Verificar que los pardmetros fijados se estén cumpliendo, asi como corregir
cualquier inconveniente que impida el correcto funcionar de la empresa.

Presentar informes econdmicos financieros mensuales oportunos.

Contador

Procesar, codificar y contabilizar los diferentes comprobantes por concepto
de activos, pasivos, ingresos y egresos, mediante el registro numérico la
contabilizacidn en cada uno de los procesos.

Verificar si las facturas recibidas en el departamento contengan

correctamente los datos.
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Registrar las facturas recibidas de los proveedores, a través del sistema
computarizado administrativo para mantener actualizado las cuentas por
pagar.

Llevar mensualmente Ios libros generales de compras y ventas, mediante el
registro de facturas emitidas y recibidas a fin de realizar la declaracién del
IVA.

Llevar libros contables (Diario, mayor e inventarios)

Realizacion de la relacion de las cuentas por cobrar y por pagar.

Jefe de relaciones publicas

Construir y gestionar la imagen de la empresa de cara al publico en general y
a los medios de comunicacion.

Redactar comunicados de prensa.

Organizar visitas y exposiciones con el fin de generar relaciones con distintas
entidades tanto publicas como privadas.

Organizar conferencias para dar a conocer los puntos fuertes de la empresa.

Jefe de marketing

Realizar estudios de mercado que permitan anticiparse a los cambios del
entorno.

Desarrollar estrategias de marReting de acuerdo a los objetivos planteados
por la empresa.

Gestionar una relacién con los clientes que permitan crear una identidad con
ellos.

Identificar oportunidades de negocio que permitan prever las ventas asi

como estimar el rendimiento futuro de estas.
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Jefe Logistica

Gestionar de forma Optima el aprovisionamiento y la planificacion, es decir
la logistica interna.

Controlar y coordinar la cadena de suministro.

Analizar los procedimientos de distribucion de operaciones comerciales.
Optimizar el transporte, reducir el coste, plazos e itinerarios de entrega.
Gestionar y planificar las actividades de compras, produccion, transporte,

almacenaje y distribucion.

Recepcionista

Formalizar las entradas y salidas de clientes, aportdndoles la informacion
necesaria para la 6ptima prestacion del servicio.

Gestionar eficazmente las reservas a fin de obtener el mayor indice de
ocupacion a la vez que satisfaga las expectativas del cliente.

Formalizar la documentacion y gestionar la informacion para remitirla
posteriormente a los departamentos adecuados.

Registrar, controlar y cobrar los servicios consumidos por los clientes.

Agente de reservaciones

Controlar y coordinar todas las reservaciones.

Asegurar que la base de datos del centro de coOmputo esté actualizada.

Asegurar que toda solicitud de reserva sea contestada el mismo dia.
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Personal de limpieza

Tener siempre las instalaciones de la empresa en perfecto estado y en orden.
Velar por el buen funcionamiento de los banos y comedor, con la finalidad
de brindar un ambiente estable y seguro tanto para el personal como para los
clientes.

Revisar el lugar de trabajo antes de iniciar las labores diarias y después de

terminar las mismas.

Seguridad

Hacer cumplir el reglamento interior de la empresa.

Salvaguardar los bienes existentes dentro de la empresa.

Mantener un trato amable con el personal, cliente y proveedores.

Mantener el control dentro y fuera de la empresa.

Velar por la seguridad tanto del personal como de los clientes, desde que

entran las personas hasta que se retiran de las instalaciones.

Chef

Realizar de manera cualificada, autonoma y responsable, la preparacion del
aderezo y presentacion de platos utilizando las técnicas mas iddneas.
Colaborar en los pedidos y conservacion de materias primas y productos de
uso en la cocina.

Colaborar en el montaje, servicio y desmontaje de bufets.

Planificar los menus y cartas.

Colaborar en la gestidon de costes e inventarios, asi como en las compras.
Controlar y cuidar de la conservacion y aprovechamiento de los productos

puestos a su disposicion.
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Talleres culturales

Apoyar y promover la cultura entre los clientes, unificando criterios para su

promocion.

Preservar y difundir las expresiones de la cultura lambayecana.

Mantener un sistema de capacitacion artistica.

— Gestionar recursos en beneficio de los programas y actividades que realizan.

4.3.6.Reclutamiento Humano

Se definird un ntimero pequefno de postulantes o candidatos para que
puedan cubrir un puesto especifico y que a la vez cumplan con el perfil
requerido como es trabajar bajo presidn, ser proactivo, que pueda resolver
conflictos, toma de decisiones, y especialistas en el trabajo a desarrollar. Se
iniciara la busqueda a través de internet y anuncios en periddicos. Este
reclutamiento se dard por culminado cuando se capte los datos de informacion

sobre los aspirantes al puesto de trabajo.

4.36.1. Seleccidon

En este proceso se determinaréd cuéles de entre todos los solicitantes de
empleo son los que mejor cubren los requisitos requeridos para el puesto. Se
aplicaran las evaluaciones necesarias y requeridas con la finalidad de conocer
mas al postulante. Y esta seleccion culminard una vez encontrada a los

postulantes que retinan el perfil propuesto.

4.3.6.2. Integracion

Una vez encontrado a los colaboradores de las diferentes areas se

empezard capacitdndolos para que sepan con exactitud qué tarea deben cumplir
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dentro de la empresa. Todo con la finalidad de llegar a los objetivos
organizacionales y personales de los trabajadores, procurando crecer
obteniendo un beneficio comun. Los clientes internos deben estar bien para que

puedan transmitir ese sentimiento a los clientes externos.

Ademas se necesita que los trabajadores sientan que son pieza clave e
importante dentro de la empresa, asi se sentiran identificados con la empresa y
podréan trabajar con un buen clima Ilaboral, sintiéndose importante y

reconocidos por su labor.

4.3.6.3. Medicion del Desempeno

Se verificara el rendimiento cuando se logren las metas de corto y largo
plazo, como por ejemplo si ha aumentado el numero de los clientes o no,
numero de reclamos o faltas de atencidn, asi como también la puntualidad y el
trato cordial, personalizado y amable con los proveedores y clientes. Se estara

monitoreando el dia a dia.

Ademas de ello se evaluara la vinculacion eficiente que tenga el personal
con su respectivo cargo. Asimismo, se buscara indicadores de desempefio como:
responsabilidad, habilidades, capacidades, la adaptabilidad a la empresa y el

trabajo diario.

La evaluacion del desempefio es el proceso por el cual se estimard el
rendimiento global del colaborador y éste recibe retroalimentacion sobre la
manera en que estd cumpliendo sus actividades.

4.3.6.4. DPolitica de Incentivos

Se impulsard compensaciones, reconocimiento de que la organizacion

provee los elementos materiales, econdmicos y /o psicosociales necesarios para
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el cumplimiento de las tareas encomendadas que son estimulos no solo
monetarios, se utilizara también las no monetarias extrayendo del personal un
sentimiento de autorrealizacion y logro. Como reconocimiento en publico, por
ejemplo: mejor trabajador del mes, pequenas bonificaciones por metas

cumplidas, entre otros. Todo dependiendo del desempeno que proyectan.

4.3.6.5. Delegacion

La delegacion de funciones estara sujeta a la funcion especifica que tiene
cada colaborador en su respectiva area, asi mismo se ha hecho un MOF que
establece cuales son exactamente las cosas que tiene que hacer cada persona en
su puesto. De esta manera se evitaran posibles conflictos al momento de

comenzar a operar en la empresa.

4.3.6.6. Reconocimiento

Existirdn felicitaciones en publico al mejor trabajador del mes, esto puede
ser por la rapidez de solucion de problemas y toma de decisiones, buen trato al
cliente o por ideas innovadoras de cObmo mejorar los procesos. Todas las ideas
podran ser escuchadas por la gerencia via entrevista personal o por medio de
correo electronico. El reconocimiento es importante para la retroalimentacion

y el crecimiento de los trabajadores.

Muchos de los sistemas de reconocimiento se realizan después de una
evaluaciéon del desempefio, cuyo objetivo debe ser corregir las debilidades,
reconocer los logros, capacitar, promocionar a los trabajadores, etc. EIl
reconocimiento es fuente vital para el desarrollo individual; es fundamental
reconocer la labor bien hecha, los aportes e ideas que mejoren el trabajo,
reconocer el valor en el desempeno laboral que deben distinguir el uno del otro,
hacer de coach cuando hay que orientar a algunos que estan en el nivel

estandar, despertar sus potencialidades, etc.
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4.4. Viabilidad técnica — operativa

4.4.1.Servicio

Se formara una empresa que brinde un servicio diferenciado que busque
que los turistas se identifiquen con la cultura de la regién, esto se lograra
mediante un servicio personalizado desde que el cliente entra hasta su ultimo
dia de estadia. Es una idea innovadora ya que beneficiara a toda la sociedad

tanto es aspecto cultural como econdmico.

4.4.2.Localizacion y tamano del negocio

Las decisiones sobre la localizaciobn son muy importantes dentro de
cualquier negocio, es lo que marca el éxito del mismo, pues influye no solo en
la demanda real, sino en la definicién y cuantificacion de costos e ingresos, en
el rendimiento, en los resultados econdmicos y financieros y hasta en las

decisiones empresariales.

Dicho todo lo anterior es que se ha decidido que el hotel estara ubicado en
la ciudad de Lambayeque, esto debido a la gran afluencia de turistas que recibe
esta ciudad, y que segun las estadisticas de los ultimos 5 afos viene teniendo un
incremento de 20,000 turistas anual. EI local estard ubicado en Carretera

Fernando Belaunde Terry Km 18.

4.4.3. Accesibilidad

Se ubicara en una zona un poco alejado de la ciudad, ya que lo que se
busca brindar es que el turista una vez dentro del hotel sienta que esta en
completa armonia con la cultura. Para lograr esto, se tiene que estar lejos del

bullicio y estrés en el que se vive dentro las ciudades.
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4.4.4. Dotacion de Servicios

Se contard con suministro de agua, energia eléctrica, internet, asi como de
la infraestructura necesaria para el tipo de negocio, y lo més importante los

permisos y/o licencias.

4.4.5.Estrategias de aprovisionamiento

Este hotel tematico estara orientado a entablar, mantener y desarrollar
relaciones a largo plazo tanto con los clientes como con los proveedores que
visiten el hotel. Se mantendra una comunicacion abierta que contribuira a una
mayor frecuencia en las respuestas y se seguird una filosofia de mejoramiento
continuo. Se estableceran compromisos que beneficien a ambas partes, con lo
cual se pueda generar relaciones a largo plazo que permitan no solo
desarrollarse como empresa, sino también a todos los involucrados en el

Proceso.

4.4.6.Macro localizacion y Micro localizacion

4.46.1. Macro localizacion

Tabla 5: Macro localizacion

Factores Ponderacion Chiclayo Lambayeque
Aspectos 0.60 3 1.80 4 2.40
Culturales

Condiciones 0.10 3 0.30 3 0.30
Climéticas

Cercania al 0.10 3 0.30 2 0.20
mercado

Terrenos 0.20 3 0.6 4 0.80
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Total

1.00

3.00

3.70

Como se aprecia en la tabla, el ponderado de la macro localizacién en

Lambayeque proyecta un 3.70 superior al 3.00 de Chiclayo, por lo cual es

conveniente ubicar el negocio en la ciudad de Lambayeque, esto debido al

factor determinante de la cultura, ya que es este el punto que se busca explotar

COmo empresa.

4.4.6.2. Micro localizacion

Tabla 6: Micro localizacién

Factores Ponderacion Avenida Juan Carretera Fernando
Manuel Iturregui Belaunde Terry

Costo de 0.20 2 0.40 3 0.60

servicios

Cercania a 0.30 3 0.90 4 1.20

centros

culturales

Disponibilidad 0.30 2 0.60 3 0.90

de terreno

Costos de 0.20 4 0.80 3 0.60

terreno

Total 1.00 2.70 3.30

Como se aprecia en la tabla, el ponderado en la ciudad de Lambayeque

proyecta un 3.30; por o cual la empresa se ubicara en ese lugar para tener un

mayor acceso a los centros culturales, siendo este un factor determinante en el

desarrollo de la empresa. La direccion exacta del negocio es Carretera Fernando

Belaunde Terry Km 18.
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4.4.7.Requerimientos Técnicos

4.4.7.1. Estacionamiento

e Estacionamiento publico, cuya capacidad estara en funcién del namero de
habitaciones del establecimiento.
e Zona especial para el estacionamiento de taxis.

e Sanitarios publicos para damas y caballeros.

4.4.7.2. Administrativa

e Sala de estar.

e Mostrador de recepcion e informacion.

e (aja separa de recepcion.

e Mostrados especial para recepcion de grupos.

e (Cajas de seguridad individuales.

4.4.7.3. Comedor

Comedor principal.

Comedor diario.

Cafeteria — fuente de soda con depdsito.

Bar separado.

4.4.7.4. Habitaciones

e Las habitaciones deberan contar con bafio privado y vestidor, incluyendo
armario empotrado.
¢ Las habitaciones deberan tener un piso con acabado de pared y las ventanas

dotadas de proteccidn que permitan cortar el paso de la luz externa.
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4.4.8. Distribuciéon de planta

La distribucion de la planta serd de manera proporcionada con las
condiciones de trabajo que mejor se adapten al servicio que se quiera ofrecer,
de manera que todo proceso que se desarrolle dentro de la empresa funcione

de manera adecuada.

La distribucion de la planta se ha disefiado considerando, principios
basicos como la integracion total de las areas, utilizaciéon de espacio cubico,

seguridad para los trabajadores y sobre todo buscando la comodidad del cliente.

La distribucion de las distintas areas puede traducirse como una

representacion detallada que muestre el tamafno exacto de cada una de ellas.
El disefio general del hotel tematico de 3 estrellas en la ciudad de
Lambayeque esta conformado por un conjunto de areas, las cuales se dividen

en: areas de alojamiento, areas de servicio, &reas comunes y las areas de oficina.

4.4.8.1. Areas de alojamiento

Tabla 7: Areas de alojamiento

Area de alojamiento

ftem Largo Ancho Total
Habitaciones 4.00m2 4.50m2 18.00m2(multiplicar
simples/dobles por 10)
Habitaciones 5.00m2 5.60m2 28.00m2(multiplicar
Matrimoniales por 10)




4.4.8.2. Areas de servicio

Tabla 8: Areas de servicio
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Area de servicio
[tem Largo Ancho Total
Servicio 12.00mQ 6.65m2 80.00m2
Patio de Servicio 12.00m2 12.00m2 144.00m2
4.4.83. Areas comunes
Tabla 9: Areas comunes
Areas comunes
[tem Largo Ancho Total
Estacionamiento 45.00m2 20.00m2 900.00m2
Para 26 autos
Lobby 8.00m2 10.00m2 80.00m¢2
Patio Principal 12.00m2 25.00m2 300.00m2
Comedor 14.00m2 10.00m2 140.00m2
Terraza del Comedor 10.00m2 7.00m2 70.00m2.
Piscina 5.00 10.00 50.00m2
4.4.8.4. Area de oficina
Tabla 10: Area de oficina
Area de Oficina
[tem Largo Ancho Total
Administracion 29.00m2 10.00 990.00m2

Servicio Turistico.

Oficinas




64

R SE000 % % % % % %
ﬁ HABTAG ES MATRNONALES
S J
0 \ \
m HEE |
— ol g (6d?
8 m ] ;J‘ b ;% 090%060%
] @_8_ T oo(}%:
P R
mém__a@“?“*%% j
1 \ PSCI %
20— : d x
g o | , K
M i gl]: X
mF g >
HABTAG NS DOBLESIWPLES
Z
0
b
m
0
0

prs

Ve e

D LT A & s
PP E RS

s

STAHA=A 11V L

$

Figura 4: Distribucion de areas

4.4.9. Terreno

Las dimensiones del terreno que serd destinado para las instalaciones y

operaciones del hotel dependerdn del area requerida para cada uno de los
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departamentos y secciones de la empresa., y sobre todo para el desarrollo

potencial de o que se busca transmitir como empresa.

4.4.10. Servicio

El servicio que brindaréa el hotel buscara principalmente que el turista una
vez dentro de las instalaciones entre en contacto con la cultura de la region, lo
que permitird generar una relaciobn en base al servicio diferenciado y
especializado que se piensa brindar. Esto desde que el cliente entra, hasta que

termine su estadia en la region.

4.4.11. Ficha Técnica

Tabla 11: Ficha técnica

Ficha Técnica del servicio Hotel temaético
Nombre del servicio “Cul Xllang”
Descripcion técnica Servicio de hospedaje
Hospedaje/Otros El cliente podra hacer uso de las

instalaciones ya sea por el hecho de
ser turista o para aprender de las
costumbres de la region

Servicios adicionales Sala de conferencias y talleres
artesanales
Caracteristicas Servicio personalizado y
especializado en cuanto al tema
cultural.

4.4.12. Proceso

El proceso de hospedaje esta conformado por las operaciones que
empiezan desde la parte administrativa, para posteriormente la parte logistica y

de recursos humanos complementen el recorrido del cliente.
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El diagrama de flujo es una representacion grafica de los pasos que se
siguen en toda una secuencia de actividades, dentro de un proceso O un

procedimiento, identificAndolos mediante simbolos de acuerdo con su

naturaleza. (Ministerio de Salud del Pert, 2014)

PLANI
l el || [ REcePcionisTA Bluitpd®
<> ©
SI
| Ingresa zl hotel | 1

Verificar datos
(Nombre, Fecha, etc.)

Acepta habitaciin y
realiza el pago

Entrega de info
Acepta Acerca de hab.

habitacion y Disponile (tipe
realiza el pago y precio)

l

Recibe el pago
y registra al
cliente

- Entrega llaves
Recibe llaves d=la
dela . .
7 habitacion
habitacion y

Muestra
habitaciony | — 67
cama

Figura 5: Diagrama de flujo del hospedaje
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Figura 6: Diagrama de proveedores

4.4.13. Ventas

Las ventas se realizaran de forma directa e indirecta, de forma
personalizada y también a través de la pagina web, donde los clientes podran
selecciona la cantidad de dias que van a hospedarse, a la vez que se informan

sobre las tarifas, tipo de habitacion y los otros servicios que se brinda.

De acuerdo al estudio de mercado y los datos obtenidos por medio de una
investigacion, se ha llegado a la conclusion que el turista extranjero gasta un
promedio de $1,106.00 diarios. Estos gastos repartidos entre hospedaje,
alimentacion, recuerdos para llevar y las visitas a las distintas zonas en las que

tienen pensado acudir.
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4.4.14. Mano de obra Requerida

El hotel tematico para su correcto funcionamiento necesitard de personas
capacitadas y sobre todo comprometidas con su labor, tanto en la parte
administrativa como operativa. En la tabla se muestra el total de personal

sugerido para operar este tipo de negocio.

Tabla 12: Personal sugerido

AREA ARGO A DAD ALARIO
1 S/. 3,000
1 S/. 2,000
1 S/. 850
1 S/. 1,500
1 S/. 1,200
1 S/. 1,000
2 S/. 850
1 S/. 850
Ventas Agente de Reservaciones 2 S/. 850
Recepcionista 2 S/. 850
Logistica Abastecimiento 1 S/. 900
Almacén 1 S/. 850
Total 15 S/. 14,700
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4.4.15. Cadena de suministro

Proveedores: Seran empresas de distintos rubros, por ejemplo: Makro, Home

center.

e Almacenes: Todos los elementos necesarios para el funcionamiento del hotel
estardn previamente almacenados de acuerdo al tipo de producto que sean,

ya sean perecibles, de dormir, de limpieza. Etc.

e Control de inventarios: Se contard con tarjetas de entrada y de salida que
verificardn mediante registros, cuantos y que tipos de productos se estan

usando en el hotel.

e Mano de obra: Se contard con un excelente proceso de atencion desde que el

cliente entra hasta que el cliente se retire de las instalaciones del hotel.

4.5. Viabilidad econdmica - financiera

4.5.1.Inversion

Para la puesta en marcha del hotel Cul Xllang se tendré una inversion de

2. 624,915 nuevos soles.

Tabla 13: Inversion

Inversion 100% S/.2.624,915

Capital propio 75% S/.1.968,686

Financiamiento 25% S/.656,229




4.5.9. Terreno

EL plan de negocio se realizarda en la provincia de Lambayeque (Los
Portales) carretera Rm 8. Ahi se encontraré el terreno para el hotel, el mismo que

cuenta con un area total de 3,600M2 y que tiene un valor de 1.620,000 soles.

Tabla 14: Terreno

Terreno M? %
Area total 3,600 100%
Area total construida 9,898 80.85%
Area libre 702 19.15%

4.5.3. Infraestructura

La infraestructura representa a los costos de construccion del hotel. Este

valor se aproxima a 531, 300 soles, teniéndose en cuenta el precio del terrenoy

su infraestructura se tendra un costo total de 2151, 300 nuevos soles.

Tabla 15: Infraestructura

Area de terreno M2 Costo
Precio del terreno 3,600 450 1.620,000
Precio de la obra 1,181 450 531,300
Costo total del proyecto 2151300

4.5.4. Muebles y equipos

En Ios muebles y equipos se refiere al conjunto de cosas que el hotel

brindara para sus clientes, asi como para el correcto funcionamiento del mismo.




Tabla 16: Muebles y equipos
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COSTO DE EQUIPOS PARA EL SERVICIO DE ALOJAMIENTO

ITEMS CAN; IDA u;?f:é?o PRECIO TOTAL
Camas dos plazas 51 S/, 1,250.00 | S/. 63,750.00
Televisor plasma de 32 95

pulgadas S/. 800.00 | S/. 20,000.00
Nevera Mini - Bar 25 S/. 500.00 S/. 12,500.00
Cuadros Decorativos para o5

Habitaciones S/. 100.00 | S/. 2,500.00
Sofé Habitacion 25 S/. 150.00 | S/. 3,750.00
Sillas Habitacién 25 S/. 50.00 | S/. 1,250.00
Escritorio Habitacion 25 S/. 500.00 | S/. 12,500.00
Frazadas 25 S/. 90.00 | S/. 2,250.00
Almohadas 50 S/. 95.00 | S/. 1,250.00
Sébanas 50 S/. 50.00 | S/. 2,500.00
Aire acondicionado Frio/Calor 25 S/. 200.00 | S/. 5,000.00
TOTAL S/. 127,250.00

Tabla 17: Costo de equipos para el Restaurante

COSTO DE EQUIPOS PARA EL RESTAURANT

PRECIO
ITEMS CANTIDAD UNITARIO PRECIO TOTAL
Juego de comedor 10 S/. 500.00 S/. 5,000.00
Televisor 2 S/. 850.00 S/. 1,700.00
Repisa Madera 1 S/. 500.00 | S/. 500.00
Cocina a Gas 1 S/. 1,000.00 S/. 1,000.00
Lavadero de 1 poza con
escurridero 78 cm Record 3 S/. 100.00 | S/. 300.00
Mesa de apoyo 1 S/. 300.00 | S/. 300.00
Horno Microondas
OGK2701 20L OSTER 1 S/. 200.00 S/. 200.00
Software Acierto Soft
(Ticketera Epson, Caja
registradora) 1 S/. 3,000.00 S/. 3,000.00
Banco bar Paula rojo 10 S/. 90.00 | §/. 900.00
TOTAL S/. 12,900.00




Tabla 18: Coste de equipos para el Bar

COSTO DE EQUIPOS PARA EL BAR
) PRECIO
ITEMS CANTIDAD UNITARIO PRECIO TOTAL
Juegos de mesas de
cantina 8 S/. 150.00 S/.1,200.00
Televisor 1 S/. 800.00 S/.800.00
Blu-ray 1 S/. 160.00 S/.160.00
Equipo de sonido 1 S/, 2,000.00 S/. 2,000.00
Mostrador 1 S/. 500.00 S/. 500.00
TOTAL S/. 4,660.00

Tabla 19: Costo de maquinarias para Gimnasio

COSTO DE MAQUINARIAS PARA GIMNASIO
) PRECIO
ITEMS CANTIDAD UNITARIO PRECIO TOTAL
Extensién 200Ibs 1 S/. 1,450.00 S/. 1,450.00
Femoral acostado 150Ibs 1 S/. 1,420.00 S/. 1,420.00
Prensa atlética 1 S/. 1,450.00 S/. 1,450.00
Jaula de sentadillas 1 S/. 870.00 S/. 870.00
Pantorrillera sentada 1 S/. 440.00 S/. 440.00
Predicador 1 S/. 440.00 S/. 440.00
Porta barras 1 S/. 265.00 S/. 265.00
Bicicleta spinning 3 S/. 590.00 S/. 1,770.00
Eliptica spinning 2 S/. 1,200.00 S/. 2,400.00
Caminadora body strong 2 S/. 4,200.00 S/. 8,400.00
PRECIO TOTAL S/. 18,905.00
Tabla 20: Costo total de equipos
COSTO TOTAL DE EQUIPOS MONTO
SERVICIOS DE ALOJAMIENTO S/. 127,250.00
BAR S/. 4,660.00
RESTAURANT S/. 12,900.00
SUMINISTROS DE OFICINA S/. 347.00
EQUIPOS PARA GIMNASIO S/. 18,905.00
TOTAL S/. 164,062.00




4.5.5. Suministros de oficina
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Entre los suministros de oficina se tiene al conjunto de materiales, los

cuales son necesarios para que puedan

colaboradores.

Tabla 21: Suministros de Oficina

realizar sus actividades los

Suministros de oficina

IGV

Unidades Precio Unitario | Precio con IGV
Resmas de papel 20 S/. 4.00 S/. 80.00
Pluma 8 S/.3.00 S/. 24.00
Téner para impresora 5 S/. 20.00 S/.100.00
Caja de clips 4 S/. 1.00 S/. 4.00
Post it pequenos 5 S/.1.00 S/.5.00
Archivadores 7 S/.2.00 S/. 14.00
Lapiz 8 S/. 1.00 S/. 8.00
Sellos 3 S/. 4.00 S/.12.00
Pendrives 5 S/. 20.00 S/. 100.00
TOTAL SUMINISTRO DE OFICINA S/. 347.00

4.5.6. Publicidad y promocién

En la tabla se mostrardn la inversion en publicidad a realizarse por parte

del hotel.

Tabla 22: Publicidad y promocién

Publicidad avisos luminosos

zonas estratégicas de la
Provincia de Chiclayo.

Descripcion Cantidad Monto por unid. Costo mensual Costo anual
Avisos luminosos de 5m. de alto
por 8m. de ancho, ubicados en 10 S/, 400.00 S/. 48,000

Total

S/. 48,000




4.5.7.Financiamiento

El monto requerido para poner en marcha el plan de negocio es de una
suma de 2. 498, 816 nuevos soles, el mismo que sera financiado con un 75 % de
capital propio (2 accionistas) y el resto de la inversién sera por medio de un

préstamo, el cual seré el 25 %.

Tabla 23: Financiamiento

Inversion S/.2.624,915 100%
Capital propio S/.1,968,686 75%
Financiamiento S/. §/.656,229 95%

4.5.8. Gastos de depreciacion

Los gastos de depreciacion son los equipos con los que contaréa el hotel y

son aquellos que se depreciaran a través del tiempo.

Tabla 24: Gastos de depreciacién

Rubros Monto -~ %  Dep. Ano
Levantamiento de Edificio S/. 531,300 5% S/. 26,565
Equipos para el servicios de alojamiento S/. 127,250 10% S/. 12,795
Equipos para el Restaurante S/. 12,900 10% S/. 1,290
Equipos para el Bar S/. 4,660 10% S/. 466
Equipos de procesamiento de datos S/. 4,899 25% S/. 1,295
Mobiliario y equipo S/.990| 10% S/. 99
Méquinas para el Gimnasio S/. 18,905 10% S/. 1,891

TOTAL S/. 700,904.00 S/. 44,260.25



4.5.9.Punto de equilibrio

Es aquel punto de actividad en el que permite observar en donde no existe ni pérdida ni ganancia.

Tabla 25: Punto de equilibrio

Punto de equilibrio -Alojamiento
ftem Ano 1 Ano 2 Afno 3 Ano 4 Afno 5 Ano 6 Aho 7 Ano 8 Ano 9 Ano 10
Ventas S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Totales 451,578 464,796 493,336 541,989 619,645 742,113 937,653 937,653 937,653 937,653
Costo S/. 59,987 S/. 60,755 S/. 62,337 S/. 103,063 | S/. 68,394 S/. 73,264 S/. 79,782 S/. 88,433 S/. 99,905 S/. 115,182
variable Total
Margen de S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Contribucién | 391,590.67 | 404,041.28 | 430,999.25 | 438,926.27 | 551,251.38 | 668,848.75 | 857,871.02 | 857,871.02 | 857,871.02 | 857,871.02
Costo Fijo S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Total 204,096.00 | 204,096.00 | 204,096.00 | 204,096.00 | 204,096.00 | 204,096.00 | 204,096.00 | 204,096.00 | 204,096.00 | 204,096.00
Utilidad S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Operativa 187,494.67 | 199,945.28 | 226,903.25 | 234,830.27 | 347,155.38 | 464,752.75 | 653,775.02 | 653,775.02 | 653,775.02 | 653,775.02
Y.u 1,425 1,454 1,513 1,605 1,737 1,918 2,160 2,160 2,160 2,160
cv.u S/. 42.09 S/. 41.79 S/. 4121 S/.64.21 S/.39.36 S/.38.19 S/. 36.93 S/.36.93 S/. 36.93 S/. 36.93
M.CUu S/. 1,383 | S/. 1,412 | S/. 1,471 S/. 1,541 S/.1,698 | S/.1,880 | §/.2,123 | §/.2,123 | §/.2,123 | S/. 2,123
PES/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
235,361 | 234,786 | 233,615 | 252,019 | 229,418 | 226,452 | 223,077 | 223,077 | 223,077 | 223,077
P.E 743 734 716 746 643 585 514 514 514 514
Unidades

74



4.5.10. Flujo de Caja

El flujo de Caja en este plan de negocio fue proyectado en 10 anos, los cuales reflejan los ingresos proyectados del hotel.
Lo ideal es que el resultado del Valor actual neto sea mayor a cero (VAN), al mismo tiempo el flujo de caja permitira realizar de
la Tasa interna de retorno la cual mostrara la rentabilidad del negocio. Respecto al entorno y la infraestructura disefiada para el

hotel se llega a la conclusién de que el proyecto no es rentable.

Tabla 26: Flujo de Caja

INGRESOS 0 S/. 451,578 S/. 464,796] S/. 493,336| S/. 541,989] S/. 619,645 S/. 742,113| S/. 937,653]  S/. 937,653 S/. 937,653 S/. 937,653
Ventas 451,578 464,796 493,336 541,989 619,645 742,113 937,653 937,653 937,653 937,653
Valor Residual 0 0 0 0 0
EGRESOS S/. 2,642,832 S/. 319,605 S/.311,732| S/. 331,227| S/. 384,230] S/. 393,230 S/. 441,097| S/. 508,233 S/. 508,233 S/. 508,233 S/. 508,233
Inversion 2,642,832 0 0

Costos de Produccion 38,387 39,155 40,737, 81,463 46,794 51,664 58,182 58,182 58,182 58,182
Costos de Operacién 253,056 258,117 263,279 268,545 273,916 279,394 284,982 284,982 284,982 284,982
Impuesto a la Renta 28,162 14,460 27,211 34,222 72,520 110,038 165,069 165,069 165,069 165,069
FLUJO DE CAJA ECONOMICO ~ -S/. 2,642,832 S/. 131,973 S/. 153,064 S/. 162,109 ' S/. 157,760 S/. 226,415 S/. 301,016 S/. 429,420

Préstamo 660,708

Sencio de la Deuda 60,866 230,524 209,817 189,110 168,403 0 0 0 0 0
a. Amortizacion 38,865 155,461 155,461 155,461 155,461, 0 0 0 0 0
b. Intereses 22,001 75,063 54,356 33,649 12,942 0 0 0 0 0
Escudo Fiscal 6,600 22,519 16,307 10,095 3,883 0 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA FINANCIERO ~ -S/. 1,982,124 SI. 77,707 -S/. 54,941 -S/.31,401 -S/. 21,255 S/. 61,895 'S/. 301,016 SI. 429,420

9.



4.5.11. Estado de ganancias y pérdidas

Tabla 27: Estado de Ganancias y pérdidas

RUBROS 1 2 3 4 5 b 7
Ingresos SI.451,577.80| /. 464,796.16 | S/. 493,335.99 | S/. 541,989.42 | S/. 619,645.08| S/, 742,112.77| S/.937,653.11 | SI.  937,653.11) SI. 937,653.11 f SI.  937,653.11
(-) Costos de Produccion SI. 38,387.13( SI. 39,154.87| SI. 40,736.73[ SI. 81,463.15] SI. 46,793.70( SI. 51,664.03| S/. 58,182.08| SI.  58,182.08| S/ 58,182.08] SI.  58,182.08
UTILIDAD BRUTA SI. 413,190.67 SI. 425,641.28 | S1. 452599.25| S. 460,526.27 | S1. 572,851.38 | SI. 690,448.75| SI. 87947102 SI.  879.471.02) SI. 87947102 SI.  879,471.02
(-) Gastos de Operacion S/.253,056.00| /. 258,117.12 | SI.263,279.46 | SI. 268,545.05 | SI. 273,915.95| S/, 279,394.27 | SI. 284,982.16 | SI.  284,982.16] SI. 284,982.16 | SI.  284,982.16
a. Gastos de Ventas S/, 48,960.00( S/. 49,939.20| SI. 50,937.98  S/. 51,956.74] SI. 52,995.88  SI. 54,055.80| S/. 55,136.91| S 9513691 | S/ 55136.90) S 55136.91
b. Gastos de Administracion S/, 204,096.00| S/. 208,177.92 | SI. 212,341.48| S. 216,588.31 | SI. 220,920.07| S. 225,338.48 | SI. 229,845.25 | SI.  229.845.25| SI. 229,845.25( SI.  229,845.25
(-) Depreciacion SI. 44,260.25( Sl 44,260.25] SI. 44,260.25( SI. 44260.25] SI. 44,260.25( SI. 44260.25| SI. 44,260.25|SI.  44260.25|SI.  44260.25] SI.  44,260.25
UTILIDAD OPERATIVA S/, 11587442 | S1. 123,263.91 | SI. 145,059.54 | SI. 147,720.97 | SI. 254,675.18 | SI. 366,794.23 | S/. 550,228.61 | SI. 550,228.61 | S/. 550,228.61| SI.  550,228.61
(-) Gastos Financieros SI. 22,001.24( SI. 75,083.05] SI. 54,356.00( S/. 33,648.95] SI. 12,941.91
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS SI. 93,873.18( SI. 48,200.86| SI. 90,703.54 | S/. 114,012.02 | SI. 241,733.27 | SI. 366,794.23 | SI.550,228.61 | SI.  550,228.61 | SI. 550,228.61| SI.  550,228.61
(-} Impuesto a la Renta (30 % ) S 28,161.95( S/, 14,460.26| SI. 27,211.06( S/. 3422160 SI. 72,519.98 | S/. 110,038.27| SI. 165,068.58 | SI. 16506858 | SI. 165,068.58| SI.  165,068.58
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS ~ §/.65,711.2 /. 337406 ~ S/.634%25  S/.79.850.4  S/.169,2133 S/ 256,756.0 SI. 385,160.0
RENTABILIDAD SOBRE VENTAS 15% % 13% 15% 21% 35% 41%

LL



4.5.12. Ingresos

Tabla 28: Ingresos

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Produccidon | 1425 1454 1513 1605 1737 1918 2160 2160 2160 2160

Simple 499 509 529 562 608 671 756 756 756 756

Doble 356 363 378 401 434 480 540 540 540 540

Triple 214 218 297 241 261 288 324 324 324 324

Suite 356 363 378 401 434 480 540 540 540 540

Precio

Simple S/. 120 S/. 124 S/. 133 S/. 147 S/. 168 S/. 198 S/. 242 S/. 242 S/. 242 S/. 249

Doble S/. 140 S/. 145 S/. 155 S/ 171 S/. 196 S/. 231 S/. 283 S/. 283 S/. 283 S/. 283

Triple S/. 180 S/. 186 S/. 199 S/. 220 S/. 252 S/. 298 S/. 364 S/. 364 S/. 364 S/. 364

Suite S/.210 S/. 217 S/. 232 S/. 257 S/. 294 S/. 347 S/. 424 S/. 424 S/. 424 S/. 424

Ventas de S/. S/. S/. S§/.307,126 | S/.380,111 | S/. 496,195 | §/. S/. S/. S/.

hospedaje 223,063 235,275 261,741 683,192 683,192 683,192 683,192

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Comisiéon 5/.36,816.02 | S/.37,552.34 | §/.39,069.45 | S/. 41,461 S/. 44,879 $/.49,549.51 | S/.55,800.80 | S/.55,800.80 | S/.55,800.80 | S/.55,800.80
restaurant
Egresos S/.6,136.00 | S/.6,258.72 | S/.6,511.58 | §/.6,910 S/.7,479 S/. 8,258 S/.9,300 S/.9,300 S/.9,300 S/. 14,958
(desayuno)
Alquiler S/. 178,200 S/. 178,200 S/. 178,200 S$/.178,200 | S/.178,200 | S/. 178,200 S/. 178,200 S/. 178,200 S/. 178,200 S/. 178,200
Comision Bar | S/. 19,635 S/. 20,028 S/. 20,837 S/.22,112 S/. 23,935 S/. 26,426 S/. 29,760 $/.29,760 $/.29,760 S/.29,760
Total S/. 228,515 | §/.229,522 | S/. 231,595 S/.234,863 | S/.239,534 | S/. 245,918 S/. 254,461 S/. 254,461 S/. 254,461 S/. 248,803
restaurante
Total ingresos | S/. 451,578 | S/. 464,796 | S/. 493,336 | S/.541,989 | §/.619,645 | S/. 742,113 S/. 937,653 | S/.937,653 | S/. 937,653 | S/. 937,653

8.
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Los precios se ajustaran al crecimiento inflacionario que puede
experimentar la economia por Io que se ha calculado la tasa de crecimiento de
la inflacion (variacion 12 meses) y con ello se calcula un crecimiento promedio,

siendo este utilizado como crecimiento promedio de [os precios.

Tabla 29: Tasa de inflacion anual

Anual Inflacion Crecimiento

may-14 may-15 3.37
jun-14 jun-15 3.54 0.0504451
jul-14 jul-15 3.56 0.00564972
ago-14 ago-15 4.04 0.13483146
sep-14 Sep15 3.9 -0.03465347
oct-14 oct-15 3.66 -0.06153846
nov-14 nov-15 4.17 0.13934496
dic-14 dic-15 4.4 0.05515588
ene-15 ene-16 461 0.04772727
feb-15 feb-16 4.47 -0.03036876
Promedio 0.03406589
DATOS
Tasa de cambio S/. 3.30
alquiler mensual S/. 4,500
alquiler mensual en soles S/. 14,850
Porcentaje de visitantes que beben 40%
gasto promedio S/. 60
propietario 40%
concesionario 60%
gasto promedio (almuerzo-cena) S/. 45
costo de desayuno S/.3

4.5.13. Gastos

4.5.13.1.Gastos Administrativos

Se refieren a los gastos que estan relacionados con los sueldos de los

distintos puestos.



Tabla 30: Gastos Administrativos

Gerencia Gerente 1 S/. 3,000
Administraciéon | Administrador 1 S/. 2,000
Secretaria 1 S/. 850.00

éf_)ensgé?e Contadora Externa 1 S/. 1,500
MarkReting Jete de Marketing 1 S/. 1,200
Jefe de relaciones publicas 1 S/. 1,000

Ererl;;s)ci)erlz? de Auxiliar General (Limpieza) 2 S/. 850.00
Jardinero 1 S/. 850.00

Ventas Agente de Reservaciones 2 S/. 850.00
Recepcionista 2 S/. 850.00

Logistica Abastecimiento 1 S/.900.00
Almacén 1 S/. 850.00

Total 15 S/. 14,700

4.5.13.2.Gastos Financieros
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El financiamiento es del 25 % de la inversion y serd a traves del Banco de

desarrollo del Pert1, (COFIDE) con un monto de 659872 nuevos soles, a 5 anos

plazo y una tasa de interés anua del 14%.

Célculo del costo financiero.

Tabla 31: Gastos Financieros

Financiamiento S/. 659872
TEA 14.00%
TEtri 3.00%
Periodo 5 afios

Cuotas trimestrales

Cuotas 20

Fuente :Elaboracion propia
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4.5.13.3.Gastos de Amortizacidon

Todos los gastos de amortizacién se pagan por los 5 afos; ya que estos

valores representan los diferentes activos del proyecto.

Tabla 32: Gastos de amortizacion

ANO TRIMESTRE SALDO INTERES AMORTIZACION CUOTA
ANO 1 1 659871.58 21973.38 21973.38
2 659871.58 21973.38 21973.38
3 659871.58 21973.38 21973.38
4 659871.58 21973.38 38815.98 60789.36

ANO 2

5 621055.60 20680.83 38815.98 59496.81
6 582239.63 19388.28 38815.98 58204.25
7 543423.65 18095.73 38815.98 56911.70
8 504607.68 16803.18 38815.98 55619.15

ANO 4

ANO 3 10 465791.70 15510.62 38815.98 54326.60
11 426975.73 14218.07 38815.98 53034.05
12 388159.75 12925.52 38815.98 51741.49
13 349343.78 11632.97 38815.98 50448.94

14 310527.80 10340.42 38815.98 49156.39
15 271711.83 9047.86 38815.98 47863.84
16 232895.85 7755.31 38815.98 46571.29
17 194079.88 6462.76 38815.98 45278.74
ANO 5 18 155263.90 5170.21 38815.98 43986.18
19 116447.93 3877.66 38815.98 42693.63
20 77631.95 2585.10 38815.98 41401.08
21 38815.98 1292.55 38815.98 40108.53

4.5.13.4.Flujo Econdmico

Anélisis del flujo econdmico con sus respectivos valores actuales y su tasa

de interés de retorno.
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Tabla 33: Flujo Econdmico

FLUJO ECONOMICO

-S/. 2,649,832 VALOR ACTUAL
S/. 131,973 | S/. 120,384.60
S/. 153,064 | S/. 127,365.02
S/. 162,109 | S/. 123,047.86
S/. 157,760 | S/. 109,232.89
S/. 226,415 | S/. 143,006.24
S/. 301,016 | S/. 173,432.20
S/. 499,420 | S/. 225,690.55
S/. 429,420 S/. 205,874.99
S/. 429,420 S/. 187,799.22
S/. 499,420 | S/. 171,310.49

S/. 1,587,144.06

O |© [0 |N O | |k | o |— O

—_

COSTO
BENEFICIO 0.60
VNA -1055688
TIR 1.14%

Por cada sol que se invertira se obtendra un ingreso de 0.60 soles. (Costo
beneficio). EL valor actual neto serd de -1055688 soles y una tasa de interés de

retorno del 1.14 % lo cual significa que el plan de negocio no es rentable.

4.5.14. Flujo Financiero

Anélisis del flujo financiero con sus respectivos valores actuales y su tasa

de interés de retorno.

Tabla 34: Flujo Financiero

FLUJO FINANCIERO
0 -S/. 1,982,124 VALOR ACTUAL
1 S/. 77,707 | S/. 71,593.30
2 -S/. 54,941 | §/. -46,638.65
3 -S/.31,401 | §/. -24,559.78
4 -S/. 21,255 | S/. -15,317.15
5 S/. 61,895 S/. 41,091.18




6 S/. 301,016 | S/. 184,123.25
7 S/. 429,420 | §/. 242,003.73
8 S/. 429,420 | §/. 222,967.77
9 S/. 429,420 | §/. 205,429.17
10 S/. 429,420 | §/. 189,270.15
S/. 1,069,962.97

COSTO BENEFICIO 0.54

VYNA S/. -912,161

TIR 0.42%
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Por cada sol que se invertird se obtendra un ingreso de 0.54 soles. (Costo

beneficio). EL valor actual neto serd de -912,161 soles y una tasa de interés de

retorno del 0.42 % lo cual significa que el plan de negocio no es rentable.

) Fluio de Caia Flujo de Caja Flujo de Caja
ANO Fi:1 ancier (; Financiero Financiero
Actualizado Acumulado
-S/.
0 S/. -1,982,124.30 1.982.194.30 -S/.1,982,124.30
1 S/. 77,706.66 S/. 77,706.66 -S/.1,904,417.63
2 S/. -54,940.96 | -S/.54,940.96 -S/. 1,959,358.59
3 S/. -31,401.20| -S/.31,401.20 -S/.1,990,759.79
4 S/. -21,255.38 | -S/.21,255.38 -S/.2,012,015.18
5 S/. 61,895.38 S/. 61,895.38 -S/.1,950,119.79
6 S/. 301,016.21| S/.301,016.21 -S/. 1,649,103.58
7 S/. 499,420.28 | S/. 429,420.28 -S/.1,219,683.30
8 S/. 499,420.28 | S/. 429,420.28 -S/. 790,263.02
9 S/. 499,420.28 | S/. 429,420.28 -S/. 360,842.74
10 S/. 499,420.28 | S/. 429,420.28 S/. 68,577.54
4.5.15. Andlisis de sensibilidad
Tabla 35: Andlisis de sensibilidad
ESCENARIOS VARIACION VAN TIR |ACEPTABLE
1 | Disminucion de la demanda 5% S/. 215,206.00 | 10.69% SI
2 | Egresos aumentados -25% S/. 243,708.00 | 8.40% NO
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

El desarrollo de cada una de las partes integrantes del presente plan de
negocios ha permitido el logro del objetivo general. Con ello se demuestra la

viabilidad de la creacién de un hotel temético en la ciudad de Lambayeque.

La investigacion de mercado permitié conocer la aceptacion y la demanda
potencial del mercado. Se realizé un diagnoéstico considerando a turistas tanto
nacionales como extranjeros a quienes se les aplicd una encuesta. Resultado de
la encuesta se tiene que un 76% de los encuestados estan de acuerdo que se cree
un hotel tematico que explote lo mejor posible de la cultura de la region
Lambayeque. Asi mismo estarian dispuestos a pagar entre 200 a 300 soles por

noche este tipo de servicio.

La investigacion ha permitido desarrollar un plan operacional (actividades
y recursos necesarios) ademas de un plan organizacional (personal y estructura)
que faciliten el cumplimiento de actividades que conllevan al funcionamiento

Optimo de la empresa.

El estudio de mercado ha permitido identificar y evaluar la competencia
existente, concluyendo que por el momento existe una competencia a nivel de
calidad de servicios, mas no en el valor diferenciado que se busca brindar. Es
por eso que se han planteado estrategias como las de aprovisionamiento,
diferenciacién y posicionamiento para que el negocio surja y haga frente a la

competencia externa (otras ciudades, principalmente Chiclayo).

Parte de la investigacion fue realizar un plan financiero el mismo que
demuestra que el proyecto no es rentable dentro del periodo requerido por los

accionistas, por tener un VAN de S/.-1055688 y una tasa interna de retorno del
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1.14% teniendo en cuenta que al séptimo afio la ocupabilidad serd del 100%;

originando que los ingresos de los anos siguientes sean similares.

El cumplimiento de los objetivos permite concluir que no es rentable el
plan de negocio para la creacion de un hotel tematico en la ciudad de
Lambayeque, teniendo en cuenta que existe un mercado potencial pero con

muchos factores desfavorables en el entorno.

5.2. Recomendaciones

A continuacién se dan una serie de recomendaciones que pueden
considerarse para el mejor funcionamiento de la empresa, e incluso su

crecimiento organizacional y econOmico:

En Competencia, es importante considerar a la competencia, aunque en
el caso existe una pequefa, la empresa tiene que saber explotar el valor
agregado que no es mas que un servicio personalizado pero a la vez con una
fuerte diferenciacion de los demés que es el aspecto cultural que se busca

explotar.

En Expansion, debido al gran crecimiento del turismo en general en el
Pert1, se puede considerar la opciéon de expandir el negocio a otras ciudades.
Esto basandose en que el pais tiene una amplia cultura bien definida segin cada
region, lo que permitiria explotar la cultura de cada ciudad y plasmarla en un

centro de alojamiento.

En Estrategias financieras, debido a que el hotel Ilega a su limite de
ocupabilidad en el ano nimero 7, se recomienda invertir en infraestructura con
la finalidad de aumentar el numero de habitaciones que permita tener una

mayor cantidad de ingresos.
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VII. ANEXOS

7.1. Anexo 01: Encuestas

ENCUESTA
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Estimado turista, la presente encuesta es anonima y busca conocer el

motivo principal de su visita, por o que agradeceremos responder con

veracidad, de esta manera, conocer el nivel de satisfacciéon que existe en el

sector hotelero, proponer estrategias y mejoras y saber su opinidén respecto a la

creacion de un hotel tematico.

1. Sexo:

ro

3. Edad:

Lugar de procedencia:

Entre 18 y 25 Entre 26 y 45

4. Ocupacion:

5. ¢Cada cuanto visita usted un hotel?

A

o o

o

Semanal
Quincenal
Mensual
Trimestral

Anual

46 en adelante



6.

7.

8.

10.

6Como considera usted el servicio hotelero en la ciudad de
Lambayeque?

A. Muy malo
B. Malo

C. Regular
D. Bueno

E. Muy bueno

+Qué tan satisfecho esta con el servicio hotelero en la ciudad de
Lambayeque?

F. Muy insatisfecho
G. Insatistecho

H. Indiferente

[. Satistecho

J. Muy satisfecho

¢Estaria Usted de acuerdo, con que se cree un hotel temético en
Lambayeque?

Si() No( )

¢Estaria usted de acuerdo que en un hotel temético hubieran espacios
en los cuales se muestre la cultura de la region?

Si() No( )

En una escala del 1 al 6, por favor enumere los aspectos que busca al
hospedarse en un hotel, siendo lo que mas le interesa

( ) Tarifa () Alimentos

() Servicio ( ) Comodidad

() Ubicacién

( ) Instalaciones

89
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11. Por Favor marque con una “X” a continuacion los servicios
complementarios que usted toma en cuenta para hospedarse en un
hotel.

() Servicio a cuartos

( ) Caja fuerte

() Actividades recreativas

( ) Lavanderia

( ) Conexion a internet

() Guarderia

( ) Otro (Especifiquecual ) .................

12. ¢Cudnto estaria dispuesto a pagar de hospedaje por noche si visitara un
hotel temdtico?

A. §/50a S/.100
B. S/.100 a S/.200

S/.200 a §/.300

o Q

S/.300 a S/.400

o

S/.400 a S/.500

13. ¢Le gustaria ambientes de artesania para poder conocer mas sobre la
cultura de la region?

A. Si
B. No

C. Indeciso
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14. (Por qué motivo esta en la ciudad?
L oo D. Vacaciones
A. Viaje familiar
B. Negocios

C. Conocer cultura y creencias

7.9. Procesamiento de datos

Creacion de un hotel tematico en la ciudad de Lambayeque.

Sexo

W Masculino MFemenino

Masculino Femenino

Grafico 1: Sexo

Segun el estudio del plan de negocio, el 100% de los turistas nacionales e
internacionales que Ilegan a pernoctar a Lambayeque y a las ciudades cercanas
se tiene un 62 % que son de sexo masculino y un 38 % del sexo opuesto, lo cual
establece que el sexo masculino viene a estas zonas ya sea por diferentes

motivos.

Por lo que la presencia de mas hombres que visitan el Pert da a entender
que el sexo masculino son los que trabajan y son aquellos los encargados de

generar dinero.
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Gréfico 2: Procedencia

Segun el estudio del plan de negocio respecto al [ugar de procedencia se
tiene que el 23% de turistas son nacionales, y el 77 % son los turistas
internacionales. La mayor parte de turistas internacionales que vienen al Per,
especificamente en zonas cercanas a Lambayeque son de Estados Unidos con
un 17 %, seguido por Chile y Canada, teniendo en cuenta que son paises de

América.
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Edad

BEntre18y 25 MWEntre26y45 46 en adelante

34%

e

Grafico 3: Edad

Segun el estudio del plan de negocio respecto a la edad se tiene que los
turistas que se encuentran en un rango de 26 y 45 afnos pertenecen el 34 % al
igual que los turistas que sus edades se encuentran entre 46 en adelante. Un 32
% pertenecen a turistas mas jovenes en un rango entre 18 y 25 anos lo que se

puede afirmar que la gente madura prefiere conocer estos lugares méas que la

gente joven.

Ocupacion
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Graéfico 4: Ocupacién

Segun el estudio del plan de negocios respecto a la ocupacioén de los
turistas se tiene que las carreras que mas afluencia hay son medicina humana,

psicologia, administracion y antropologia. Llegando a la conclusion de que
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estas carreras estan relacionadas con el estudio del hombre en aspectos tanto

fisicos como sociales.

Frecuencia de visita

ESemanal MQuincenal ®Mensual BETrimestral ®Anual

s

>

Grafico 5: Frecuencia de visita

Segun el estudio del plan de negocio respecto a la frecuencia de visita de
los turistas se tiene que el mayor porcentaje visita Lambayeque una vez ano con
un 34 %, seguido por un 32 % que visitan cada 3 meses, y un 16 % lo hace
mensual. Un 11 % lo hace cada 15 diasy un 7 % semanal por lo que se puede ver

que mayormente la gente visita esta zona del pais una vez al afio.
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Calidad de servicio

B Muy malo Malo MRegular MBueno

|

Bueno 24

Malo 20

Grafico 6: Calidad de servicio

Segtn el estudio del plan de negocio respecto a la calidad de servicio; los
turistas ven el servicio como regular con un 36 %, seguido por un 24 % bueno 'y
40 % entre malo y muy malo. Los turistas tienen distintos modos de pensar por
lo que los hoteles de la zona no llenan sus expectativas y no se sienten satistechos

con el servicio.
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Satisfaccion
Satisfecho insatisfecho
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Insatisfecho
20%

Indiferente
44%

Grafico 7: Satisfaccion

Segun el estudio del plan de negocio respecto a la satisfacciéon de los
turistas; un 44 % es indiferente por lo que se puede deducir que el servicio les
parece méas malo que bueno teniendo como referencia el cuadro anterior, un 20
% estd muy satisfecho, el otro 20 % se siente insatisfecho y por ultimo el 16 % se

siente satisfecho con el servicio.
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Creacion de un hotel de tematico en
Lambayeque

WSi No

No 24

Si

Gréfico 8: Creacion de un Hotel Tematico en Lambayeque

Segun el estudio del plan de negocio respecto a la pregunta si estan de
acuerdo con la creacidon de un hotel tematico se obtuvo estos resultados: EI 76
% de ciudadanos de estas zonas dicen que si, esto se debe a que muchas personas
se sienten identificadas con su regidn y quieren algo innovador, mientras que el

24 % dicen que no por lo que su experiencia en hoteles fue mala.
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Grafico 9: {Estan de acuerdo con que el hotel temético cuente con espacios que muestren la cultura de la

region?

Segun el estudio del plan de negocio respecto a la pregunta si estan de
acuerdo con que el hotel temdtico cuente con espacios que muestren la cultura

de la region; el 85 % estd de acuerdo mientras que el 15 % no le gustaria.

Servicios complementarios

M Internet M Ubicacion  m Comodidad

Gréfico 10: Servicios complementarios

Segun el estudio del plan de negocio respecto a los servicios
complementarios que buscan los turistas en un hotel; se obtuvo que el 87 %
prefieren que los hoteles cuenten con sefial wifi, el 8 % prefiere la comodidad y

el 5 % la ubicacion. El internet es una herramienta que los turistas nacionales e
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internacionales consideran indispensable ya que por medio de este se pueden

comunicar, visitar paginas web y usar redes sociales.

Precio

W 100a 200 2004300 m300a400

100 a 200

200a 300

300a 400

Grafico 11: Precio

Segun el estudio del plan de negocio respecto a cuanto esta dispuesto a

pagar, el mayor porcentaje de turistas nacionales e internacionales estan

dispuestos a pagar de 200 a 300 soles, un 36 % entre 300 a 400 soles y un 12 %

entre 100 a 200 soles. Los turistas si estdn dispuestos a pagar una buena cantidad

de dinero por un hotel que les ofrezca algo distinto e innovador.
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Gréfico 12: ¢Les interesa que el hotel cuente con ambientes de artesania?

Segun el estudio del plan de negocio respecto a la a que si les interesaba
que el hotel cuente con ambientes de artesania; el 85 % de turistas entre
nacionales e internacionales si les agrada la idea, seguido por un 14 % que no le

interesa ya que viene por otros motivos y finalmente un 1% esta indeciso.

Aspectos basicos

W Servicio mTarifa MWComodidad M Ubicacion

35
30
26
: l
Servicio Tarifa Comodidad Ubicacion

Graéfico 13: Aspectos basicos

Segun el estudio del plan de negocios respecto a los aspectos basicos que

tiene que tener un hotel, se ve que tiene supremacia sobre el resto la ubicacion
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con un 35%, seguido del servicio con un 30, después esta la comodidad con un
26% vy finalmente la tarifa ya que ellos al momento de pagar por un buen

alojamiento no escatiman gastos.

Motivo de visita

W Viaje Familiar M Negocios M Conocer cultura W Vacaciones

Grafico 14: Motivo de visita

Segun el estudio del plan de negocio respecto a su motivo de visita; el
mayor porcentaje con un 36 % lo hace por viaje familiar; seguido por un 29 % de
vacaciones; un 19 % lo hace por conocer la cultura y sus tradiciones y creencias
y por ultimo un 16 % viaja por motivo de negocios. Estos porcentajes detallan
que a los turistas les gusta salir ya sea en familia o solos con la finalidad de salir

de la rutina y conocer nuevos destinos.
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7.3. Constitucidn de la empresa

Sociedad Anonima Cerrada (S.A.C)

Es aquella sociedad mercantil cuyos titulares o son en virtud de una
participacion en el capital social a través de titulos o acciones. Las acciones
pueden diferenciarse entre si por su distinto valor nominal o por los diferentes
privilegios vinculados a éstas, como por ejemplo la percepcion a un dividendo
minimo. Los accionistas no responden con su patrimonio personal de las deudas

de la sociedad, sino unicamente hasta la cantidad maxima del capital aportado.

La constitucion de una sociedad andénima debe hacerse mediante escritura

publica con el cumplimiento de los requisitos establecidos.

Junta General de Accionistas

La Junta General de Accionistas, también denominada Asamblea General de
Socios, es la encargada, entre otras funciones, de elegir a los administradores de
la sociedad, pero todo eso en un plazo de dos meses (Hundskopf, 2005)
Administradores de la Sociedad

La sociedad anonima, para su vida diaria, necesita de valerse de un 6rgano
ejecutivo y representativo a la vez, que lleve a cabo la gestion cotidiana de la

sociedad y la represente en sus relaciones juridicas con terceros.

La estructura del 6rgano de administraciéon de una sociedad constituye una de

las menciones mds importantes de [os estatutos. (Hundskopf, 2005)
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PASOS PARA CONSTITUIR LA EMPRESA

Elaborar la Minuta de Constitucion

La Minuta de Constitucién es un documento privado elaborado y firmado por
un abogado que contiene el acto de constitucidn que se debe presentar ante un
notario para su elevacion a escritura publica.

Previamente se debe reunir los siguientes requisitos:

Reserva de Nombre en Registros Publicos

Realizar la busqueda mercantil de la razon social para verificar si no existe un
nombre similar o igual al de la empresa que se va a constituir. La reserva de
denominacion social permite retener un nombre por un plazo de 30 dias. EI
tramite se realiza en las oficinas de Registros Publicos.

Documentos Personales

Fotocopia simple y legible del Documento Nacional de Identidad del Titular y/o

cada uno de los socios y sus conyuges, en caso de ser casados.

Descripcion de Ia Actividad EconOmica

Identificar y describir las actividades que va a desarrollar la empresa a constituir.

Capital Social

Indicar el capital social a aportar, especificando el aporte por cada socio.

Este aporte puede ser:
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Bienes Dinerarios (efectivo), con la apertura de un depdsito en una Cuenta

Corriente Bancaria indicando el nombre de la empresa.

Bienes No Dinerarios (muebles, enseres, maquinarias y equipos), mediante un

Informe de Valoracion.

Bienes Dinerarios y Bienes No Dinerarios.

Estatutos

Se debe incluir el Estatuto que regira a la empresa. En este debe estar detallado
el regimen del directorio, la gerencia, la junta general, los deberes y derechos de

[os socios y accionistas.

Con todos estos requisitos se elabora la Minuta de Constitucion. La Minuta
contiene el tipo de sociedad en la que ha sido constituida, los estatutos que la
rigen, datos de los representantes, facultades de los mismos y el tipo de aportes

que van a realizar. La minuta debe ser firmada por los socios y un abogado.

Escritura Publica

La Escritura Publica es un documento legal elaborado por un notario publico
para la inscripcién de la empresa en Registros Publicos. El notario da fe del

contenido y la envia a Registros Publicos para su inscripcion.

Se deberéa presentar en la Notaria:

- Una copia de la minuta redactada, adjuntando la boleta de busqueda mercantil
y copia simple del DNI de los titulares, de los conyuges en caso de aporte de
bienes muebles como capital social para elevarla a Escritura Publica.

- Pagar los derechos notariales.
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Inscripcion en Registros Publicos

Otorgada la Escritura Publica de Constitucion, el titular de la empresa o el

notario, lo envia a los Registros Publicos para su debida inscripcion.

Existen dos tipos de registros:

- Registros de Sociedades.

- Registros de la Empresa Individual de Responsabilidad Limitada.

Documentos:

- Formato de solicitud de inscripcion.
- Copia del documento de identidad del representante legal.

- Escritura Publica con el Pacto Social y el Estatuto.

Requisitos para Ia formacion de una Sociedad Anénima Cerrada

Para constituir una sociedad andnima cerrada basicamente se requiere:

1. El nombre de la sociedad. Esto es un tema basico pero importante dado que
el nombre no debe de ser similar a otro ya existente y para eso lo éptimo es
hacer una busqueda previa en registros publicos, incluyendo una reserva de
nombre, para saber que el nombre que haya elegido no esté tomado por alguien

7

mas.

2. Capital social. No hay minimo y puede ser en efectivo o en bienes. Si es en
efectivo se debe de abrir una cuenta bancaria y ahi es donde el banco por temas
administrativos si puede ponerle una suma minima que generalmente puede

bordear los S/.2,000.00 Nuevos Soles.
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3. Tener minimo 2 socios y no mas de 20 socios. He aqui la ventaja de esta
sociedad dado que usualmente las sociedades andnimas cerradas se forman con

2 sOcios.

4. Designar un gerente general y establecer sus facultades. El gerente general

puede ser uno de [0s socios.

5. Establecer si va a tener o no directorio. Lo usual es pactar que no se tendra
un directorio pero justo la ventaja de este tipo de sociedades es que permite este
pacto.

6. Establecer y regular un derecho de preferencia. Esto para el caso de venta

de acciones a terceros se prefiera que se venda al otro accionista.

7. Establecer causales de exclusion de socio. Esto es muy importante regularlo
para poder tener en claro que pasa si por ejemplo uno de los socios no aporta o

abandona la sociedad y asi evitar que la misma quede paralizada.

8. Domicilio y duracion. Estas son cosas obvias pero el domicilio basta que se

ponga “ciudad de Lambayeque” por ejemplo y duracion que diga indefinida.
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7.4. Diagrama de Gantt

DIAGRAMA DEGANTT

MesN°L | MesN®2 [MesN®3-MesN®20] MesN'21 | MesN'22 | MesN23' | MesN' 24

Descripcion
Compra del terreno
Construccidn del terreno

Construccion de las distintas dreas

Constitucion de la empresa

Seleccion del personal
Publicidad
Inicio de actividades laborales

Graéfico 15: Diagrama de Gant

7.5. Requisitos generales, arquitectonicos y de equipamiento

e Agua fria y caliente en todos los bafios.

e Luces de emergencia en recintos de uso comun.

e (Calefaccion en las habitaciones y recintos de uso de los huéspedes, cuando la
temperatura interior de esos recintos baje a menos de 18 grados Celsius.
Ademés, deberdn tener calefacciéon por sobre el minimo establecido, a
requerimiento de los huéspedes, en un 10% de las habitaciones.

e Entrada exclusiva para el hotel.

e Materiales, instalaciones y equipamiento de buena calidad.

e Ventiladores a solicitud de los huéspedes para la atencién simultdnea de éstos
en un numero equivalente al 10% del numero de habitaciones y en los
recintos de uso comun.

e Estacionamiento privado que permita la ubicaciéon de vehiculos en un

numero equivalente al 5% de las habitaciones del establecimiento.
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Sala de acceso con servicio de recepcion y conserjeria que permitan la
permanencia simultdnea del 5% de la capacidad de huéspedes del
establecimiento.

Pasillos interiores alfombrados o insonorizados adecuadamente, en areas
contiguas a las habitaciones, con iluminacion eléctrica suficiente.

Ascensor, para uso exclusivo de los huéspedes si tuviere tres 0 més pisos de
diferencia entre el &rea de acceso o recepcion y el resto de los recintos de uso
de los huéspedes.

Salones de estar que permitan la permanencia simultdnea del 30% de la
capacidad de huéspedes del establecimiento, con un minimo de ocho
personas, si tiene solo un salon.

Bafos generales en cada piso en que haya recintos de uso comun de los
huéspedes, diferenciados por sexo, equipado cada uno con Ilavatorio,
excusado aislado, tomacorriente, iluminacion eléctrica y espacio destinado a
tocador.

Cafeterfa y Bar que permitan la permanencia simultdnea del 20% de la
capacidad de huéspedes del establecimiento, con un minimo de ocho
personas, pudiendo estos recintos estar integrados a otros de uso similar.
Comedor, en caso de proporcionar el servicio de comidas, atendido por
garzones y en el que se sirva menu y servicio a la carta, contando con vinos
nacionales variados en marcas y tipos.

Cocina.

Todas las habitaciones aisladas acusticamente y con un bafio privado,
equipadas a [o menos, con cama de una plaza las simples, dos camas de una
plaza las dobles, con una tolerancia de hasta un 30% de camas matrimoniales,
un velador y silla por huésped, iluminacion eléctrica controlada junto a la
puerta de acceso, luz de velador o cabecera, tomacorriente, citéfono y
servicio telefonico, alfombra, portamaletas, ropero y closet.

Bano privado equipado con lavatorio, excusado, ducha, espejo sobre el

lavatorio, iluminacion eléctrica sobre el espejo y tomacorriente.
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e Superficie minima, incluido bafio, de 10 metros cuadrados las simples, 14
metros cuadrados para las dobles, 16 metros cuadrados las triples y 25 metros
cuadrados para las suites 0 departamentos, si los hubiere.

e Minimo de 50% de habitaciones dobles.

e Recinto para el servicio a las habitaciones, equipado con lavaplatos, closet y

sistema de llamadas.



