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RESUMEN

El presente trabajo se ha realizado para optar al titulo de licenciado en Administracion.
Para el cual se ha desarrollado seis capitulos que sustentan el conocimiento sobre los

temas propuestos por la universidad.

Cada tema tiene un valor relevante para el desarrollo de la carrera profesional de
administracion. Por lo que este trabajo de suficiencia lo he elaborado sobre la empresa
Casa Andina; organizacion en la que vengo laborando seis meses y que ha sido para mi

desarrollo profesional muy importante.

Cada una de las respuestas que en este documento presenta estd orientado y
aplicado a esta empresa, por medio de la experiencia que he acumulado en una
organizacion que se encuentra en un trabajo continuo de posicionamiento en un mercado

altamente competitivo como es el hotelero.

Considero que el esfuerzo mostrado en la elaboracion de este trabajo serd
considerado para lograr el titulo profesional de Administracion, el cual me permitira pasar

a una siguiente etapa profesional.

Linea de investigacion: 5200 - 31.a2

Palabras clave: Diagnostico empresarial, plan estratégico, sector hotelero.
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ABSTRACT

This paper has been created to obtain the University degree in Administration. It is
structed in six chapters that demonstrate and support the knowledge regards the lessons
proposed by the University.

Each lesson has relevant value for the development of the Administration career.
That is the reason why this sufficiency paper is based in the Casa Andina company, in
which | have being working six months, and that has been very important for my

professional growth.

All answers presented in this paper are orientated and based in Casa Andina
Company, through the gained experience of being working in a Company that is
permanent directing efforts to positioning itself in a highly competitive market such as

the hospitality industry.

| believe the effort shown in the develop of this paper will be considerate to obtain
the University Degree in Administration, which will allow me to step in the next

professional stage.

Line of research: 5200 - 31.a2

Keywords: Business diagnosis, strategic plan, hospitality industry.
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INTRODUCCION

El sector hotelero y el sector turismo se han convertido hoy en dia en una de las
principales actividades econdmicas no solo del pais sino también de todos los paises del
mundo, que se ve influenciada por muchos aspectos no solo empresariales si no también

con una mirada a lo que pueda ofrecer cada ciudad y los atractivos de cada una de ellas.

En el 2021 y 2022 se empez0 a dar una nueva mirada frente al turismo después de
a travesar una pandemia mundial el Covid 19, en Per( la industria se estd activando
progresivamente y se espera que en unos 5 afios podamos posicionarnos a como

estdbamos antes de la pandemia.

Para poder activar el sector turismo que fue uno de los mas golpeados se empezé
a incentivar los viajes nacionales en el pais, incentivar el turismo interno en las diferentes

regiones y ofreciendo servicios flexibles.

Casa Andina, es una cadena hotelera con gran presencia a nivel nacional, cuenta
con 30 hoteles en todo el recorrido de nuestro pais, la cadena supo adaptarse de forma
inmediata a las nuevas demandas del mercado y ofreciendo nuevos servicios con la misma
calidad de siempre, en el contexto de crisis sanitaria dio el servicio de alojamiento a
viajeros gque quedaron varados en nuestro pais, y al finalizar esta crisis incentivo el
servicio de alojamiento para grupos empresariales con los viajes de negocios, ofreciendo
el mismo servicio y calidad a clientes nacionales con una tarifa menor a la habitual, e

incrementando el servicio premium ofrecido a turistas internacionales.

Conociendo el sector hotelero y dando una mirada al perfil de los tres grandes
grupos de clientes/ huéspedes que tiene la cadena se puede diagnosticar que tanto el sector

como la empresa tendrén una expansion en los futuros meses.

La estrategia planteada en el presente trabajo se fundamenta en un analisis tanto
del entorno externo e interno de la empresa, tomando en cuenta las estrategias actuales
que determinan el crecimiento de esta y que proporcionan valor a Casa Andina, vemos
que la estrategia fundamental es incrementar las ventas. Finalmente, despues del analisis
podemos determinar que la estrategia, vision y objetivos planteados se cumplirian

satisfactoriamente.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1  Modelo de negocio
1.1.1 Modelo de negocio tradicional

El modelo de negocios describe las bases sobre las cuales una determinada empresa crea
valor, estos modelos son representaciones ideales que nos ayudan a la comprension de
sistemas reales, Ricart (2009) dicen “Un modelo de negocio es una herramienta
conceptual que contiene un conjunto de elementos y sus relaciones y permite expresar la
I6gica de negocio de una empresa especifica. Es una descripcion del valor que una
empresa ofrece a uno o varios segmentos de clientes y de la arquitectura de la empresa y
su red de socios para la creacion, comercializacion y entrega de ese valor y el capital
relacionado, para generar flujos de ingresos rentables y sostenibles”, el primero en hablar
del tema fue Druker (1984) quien dice que “...un modelo de negocio se refiere a la forma
cdmo una empresa lleva a cabo su negocio” en estas perspectivas un modelo de negocio
tradicional es aquel que no encentra a la vanguardia de las necesidades propias del
desarrollo en la actualidad globalizada, no usando toda la tecnologia disponible a su favor
para favorecer sus ingresos y rentabilidad, por ello Casa Andina no se encuentra en la
definicién de un modelo de negocios tradicional, nosotros hemos desarrollado una vision
que nos sirve de brajula para haber logrado un posicionamiento de la marca que es

concomida a nivel nacional e internacional.

En la memoria de Gestion 2021 pag.5, se define el perfil de la empresa en los
siguientes términos “En el afio 2003, Nessus Hoteles Pert S.A inici6 sus operaciones bajo
la marca Casa Andina. Desde entonces, hemos venido aumentando nuestro portafolio y
abriendo hoteles en las ciudades méas importantes del Perd. Somos una cadena hotelera
peruana cuyo enfoque es proporcionar a nuestros huéspedes una experiencia de viaje
extraordinaria integrando las particularidades de cada destino. Es asi como nuestros
hoteles y servicios son una mezcla de la arquitectura, decoracion, gastronomia,
actividades y musica del destino, ofreciendo a nuestros visitantes una experiencia de viaje
unica”

También dice “A lo largo de estos afios de exitoso desempefio nos hemos

convertido en la cadena hotelera lider del pais, con la mayor cantidad de hoteles,
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habitaciones y destinos a nivel nacional. Al cierre del 2021, contamos con 30 hoteles y 2
centros de convenciones ubicados en las principales ciudades el Per( destinados al sector
corporativo y turistico distribuidos en las ciudades de Tumbes, Piura, Talara, Chiclayo,
Trujillo, Lima, Chincha, Nazca, Arequipa, Colca, Tacna, Moquegua, Cusco, Valle

Sagrado, Machu Picchu y Puno”

Casa Andina cuenta con tres marcas de hoteles de acuerdo con los grupos de

huéspedes a los que va dirigido, dividido de la siguiente forma:

Figura 1.1

Distribucién de hoteles por marca

s ™ a N a

CASA ANDINA
CASA ANDINA ;

FPREMIUM

CRASA HNDINH

\_/ \ \_/ ™ \_/
Premium Select Standard
- 7 hoteles - 7 hoteles - 16 hoteles
- 658 -738 - 91.2
habitaciones habitaciones habitaciones

1.1.2 El lienzo de Alexander Osterwalder

El lienzo o modelo de negocios fue propuesto por Osterwalder (2004), se constituye en
una herramienta para la toma de decisiones estratégicas empresariales y describe de
manera logica la forma como las diversas organizaciones crean, entregan y capturan
valor, para ello propone de manera didactica el lienzo conocido también como modelo
Canvas, de uso simple puede ser aplicada por todo tipo y tamario de empresas, al respecto
Andrade (2012) dice “En su aspecto fundamental se trata de una herramienta que permite
detectar sistematicamente los elementos que generan valor al negocio. Dentro de este

paradigma, la Unica regla fija que hay es la de no auto inhibirse y acoger todas las ideas



que emanen del proceso” para efectos del presente estudio proponemos el lienzo de

Osterwalder en nuestra empresa.

Tabla 1.1

Lienzo Osterwalder

Alianzas Claves:

- Con los hoteles
asociados, Casa
Andina ofrece el
know how
hotelero, y recibe
mayor cobertura
nacional.

-Con proveedores
y productores

locales, para
lograr el flujo
optimo de los
procesos y
abastecimiento de
los hoteles.
-Con  empresas
que brinden

capacitaciones a
los colaboradores
para brindar
servicio de la mas
alta calidad
-Con empresas
que  mantengan
una rotacion
constante de
colaboradores que
viajen por
negocios

-Con centros
culturales de las
zonas donde
operamos,  para
crear experiencias
vivenciales.

Actividades
Clave:

-Alojamiento
-Alimentos y
Bebidas

-Otros
Servicios
Vinculados al
Alojamiento

Propuesta de Valor:

-Brindar al huésped
experiencias Unicas,
en los destinos que
ofrecemos.

-Trabajo en equipo al
servicio del cliente,
para brindarle una
estadia agradable en
base a sus
necesidades.
-Atencion al detalle
haciendo sentir al
huésped en casa.
-Integridad de todo el
personal para brindar
una atencién de
calidad, efectiva.
-Vocacidn de servicio
dando siempre lo
mejor de cada uno de
nosotros desde donde
nos toque atender al
huésped.

Relacién
clientes:

con

-Relacion directa al
momento en que el
cliente se encuentra
en los hoteles y el
personal le da una
atencion
personalizada.
-Relacion indirecta
con los clientes via
online, mostrando a

detalle nuestros
productos sea por
mail, Instagram,
pagina web.
-A largo plazo con
socios  estratégicos

como son las
empresas, para que
ellos envien a su
personal a  los
hoteles.

- De forma
transaccional con
todos los turistas en

general.

-Contamos con
paquetes y
promociones
socializados por

personal experto, que
permite la fidelidad a
la marca.

Clientes:

- Primera clase,
personas que
buscan comodidad,
atencion
personalizada,

ubicacion

estratégica en las
ciudades. detalles
minimos,

restaurantes del
hotel, bar, spa.
-Clase turista,
clientes que se

alojan en nuestros
hoteles para fines
de ocio. Son
personas que Vviajan
a un destino distinto
al de su entorno
habitual, con una
duracién inferior a
un afio.
-Negocios, Clientes
que se alojan por
viajes de trabajo.

Estos viajes de
negocios y trabajo
se reservan por
cuentas
corporativas.

- Walk in,
huéspedes que no
generan  reservas

con anticipacién y
se presenten al
hotel 'y  piden
alojamiento

- Friends & family,
son los mismos
colaboradores  de
Casa Andina o

(Continla)



(Continuacion)

Recursos
Clave:

-30 hoteles y
dos centros de
convenciones

Canal/Punto de

venta:

-La experiencia de
Casa Andina se
realiza en nuestros

colaboradores del
grupo Intercorp, los

cuales en
vacaciones toman
noches con
descuentos

como Oracle, suscripciones.
-Costos variables, como electricidad, agua,
internet, cable, teléfono, mantenimientos de
magquinas.

-Costos de activos fijos, para implementar los
hoteles, al ser un servicio personalizado apenas
un activo de deprecie es cambiado.
-Costos directo, como son todos los insumos que
se utilizan en el area de A&B, amenities, ropas
de cama, productos de limpieza, y también la
mano de obra
-Costos indirectos, menajeria, maquinas, salario
de todos los colaboradores

con excelente cdmodos, amplios Yy | corporativos.
ubicacion. hermosos  locales. | - En criterios muy
-Marca  Casa -La comunicacion de | generales son
Andina forma directa es por | personas:
posicionada. via online (pagina| Edad: de 18+
-Respaldo web, redes sociales) [ Sexo: ambos
financiero del y via telefénica, una | sexos
grupo parte de nuestros| NSE: AB
Intercorp. clientes llegan por| Personalidad:
-Comunicacion recomendaciones. personas que les
por redes - De forma indirecta | guste viajar, que no
sociales creada porque también | tengan
para  nuestros estamos presentes en [ impedimentos  al
productos. plataformas de [ momento de pagar
- terceros, como | la estadia en uno de
Colaboradores Booking, los hoteles, que les
altamente Tripadvisor, 0 | guste la comodidad
capacitados. agencias de viajes en |y el buen servicio.
-Seguridad  y general.
servicio
eficiente.
Estructura de Costos: | Fuente de Ingresos:
-Costos fijos como arrendamiento de algunos | -Alojamiento: 69%
locales, impuestos, sistemas que usa la empresa | -Alimentos y Bebidas: 29%

- Otros Servicios Vinculados al Alojamiento: 2%
Se basa en la venta del servicio que ofrecemos como
cadena, variando de acuerdo al mercado en el que se
encuentran los hoteles, temporadas, segmento de cada
hotel, los huéspedes que se alojen en ellos, etc.

1.1.3 Rompiendo las imposiciones del mercado.

Es necesario visualizar el contexto de las empresas en la actualidad, en un mundo

globalizado, donde la competencia se ha convertido en el motor de desarrollo de las

distintas organizaciones a nivel mundial, romper las imposiciones del mercado hace

refiere a la innovacion, para que una empresa no sucumba al mercado actual y por el

contrario sobreviva al cambio creciente, debe adaptarse a este entorno, el esfuerzo por

mejorar y la adaptacion al contexto es el cambio, la transformacién, lo ajustes, etc.




En este panorama nuestra empresa después de la pandemia tuvo que innovar
varios procesos para poder seguir compitiendo en un dificil y golpeado sector como es el
turismo, por ello se enfatiz6 en presentar una imagen corporativa y todas luces respetuosa

del medio ambiente natural y cultural,

Nos incorporamos decididamente al programa Huella de Carbono, que es una
herramienta oficial del Estado peruano que permite reconocer como las organizaciones
publicas y privadas han logrado gestionar sus emisiones de gases de efecto invernadero
en beneficio del medio ambiente. Tuvo que ofrecer servicios permanentes de atraccion
al cliente como Casa Andina Life, que es nuestro programa de viajero frecuente, con una

serie de beneficios insuperables para los clientes, ventas por internet 24 horas al dia.

Red de asociados, durante el 2021 lanzamos un nuevo modelo de negocio: la Red
de Asociados, a través de la cual ampliaremos nuestra cobertura, sumando hoteles
independientes a la cadena, principalmente en destinos donde no tenemos presencia,
garantizando a nuestros clientes: los atributos basicos de Casa Andina, realizando

auditorias constantemente.

Casa Life andina, es nuestro programa de viajero frecuente, como se menciona en
la Memoria Gestion (2021) “...que permite a nuestros socios tener acceso a beneficios y
recompensas por sus noches alojadas y consumos realizados en la cadena. Dentro de los

beneficios del programa se encuentran:
* Tarifa descontada para alojamiento en todos los hoteles Casa Andina.

* Puntos por cada consumo de alojamiento que luego podran canjear por noches

gratis en cualquier hotel de la cadena.
* Acceso a promociones exclusivas para que puedan ahorrar en sus vacaciones.

* Beneficios como late check out y upgrades a partir de la categoria Gold en

adelante.

Nuestro programa de fidelizacion tiene como objetivo conocer aun mas las
preferencias de nuestros clientes”. Durante el 2021 tuvimos un numero de afiliacion
objetivo de 10k personas vy, en setiembre superamos esta meta cerrando el afio con 15k

afiliados aproximadamente.



1.2 Funciones administrativas (planear, organizar, dirigir y controlar)

La administracion tiene indefectiblemente que conjugar los términos planear, organizar,
dirigir y controlar para aterrizar en un proceso, al respecto Chiavenato (2001) afirma que
la “...administracién es el proceso de planificar, organizar, dirigir y controlar el empleo
de recursos organizacionales para conseguir determinados objetivos con eficiencia y
eficacia” en este panorama dentro de Casa Andina aplicamos todas las fases
administrativas que nos permiten ser una empresa posicionada en el mercado nacional de

manera efectiva.

Planificamos todos y cada uno de los pasos que damos desde el conjunto de areas
que realizan planificacion estratégica, encabezadas por la Gerencia General, aprobando
los planes operativos anuales, teniendo siempre en cuenta el comportamiento del mercado
y la realidad socio econdmica, ademas se ha sumado un nuevo elemento que debe ser

tomado en cuenta y es el panorama de la salud publica.

Organizamos, dirigimos y controlamos cada una de las acciones planificadas en
nuestra institucion por medio de las distintas direcciones con funciones especificas dentro
de la organizacion, estas deben implementar las acciones planificadas en los tiempos
establecidos y con las garantias de calidad que Casa Andina tiene, las gerencias
encargadas de protagonizar estos procesos son La Direccion de Administracion y
finanzas, Direccion Comercial y de Marketing, Direccién de Gestion Humana, Gerencia
de Alojamiento, Direccion de alimentos y bebidas y la Gerencia de Desarrollo y Nuevos

Negocios.

1.3 Gerentesy roles en la organizacion

El directorio de Casa Andina esta compuesto por cinco miembros elegidos en la Junta
General de Accionistas, manteniéndose en el puesto por 3 afios y luego pueden ser
reelegidos y podrian mantener el cargo de forma indefinida. Actualmente el directorio

esta conformado por:



Figura 1.2
Nombres de personal del directorio

Nombre Cargo
Julio César Luque Badenes Presidente
Juan Stoessel Florez Vicepresidente
Felipe Cebreros Revilla Director
Javier Rehder Castro Director
Edward Roekaert Embrechts Director

Nota. La informacion fue consultada desde la pagina
Web de Casa Andina

Asi mismo, la empresa tiene seis areas gerenciales, que reportan directamente al
Gerente General que es parte del directorio, a continuacion, mostramos a los gerentes de

las areas:

Figura 1.3
Nombres de personal del directorio

Nombre Cargo Roles
Nivel de analisis y lid de la planificacio
Juan Stoessel Florez Gerente General e ) e, ana 18%8} ' It?razgol ¢ ap o 1cac'10n
estratégica, articulacion y direccion de las dreas.
Maria del Carmen Director de Administraciony | Gestiona el drea de finanzas y liguidez, contabilidad
Guembes Jimenez Finanzas general, v planificacion logistica.
A to Nak . . . D llo v posici iento d .RRPP,
gtisto Rakasome Director Comercial y Marketing CSATTO™O Y POSICIONAIIENIO Ce Mated, ’
Uechi ’ publicidad, ventas y promocion de paquetes.
Eduardo Barriga . . Gestiona, evalua v controla a los colaboradores de la
. Director de Gestion Humana y ..
Bricefio empresa para el logro de objetivos.
Diego Urrunada San - Gestiona, supervisa y controla la calidad del servicio
Gerente de Alojamiento y
Roman prestado en los hoteles.
Jean Palul Schaerer Director de Alimentos v Bebidas Diseﬁf] de la gferta en los restallnjantes y baln’las; control
Sangalli ’ de calidad de insumos y prestacion de servicio.

Indentifica oportunidades para el desarrollo de nuevos
productos de acuerdo a la demanda y tendencia del
mercado.

Gerente de Desarrollo v Nuevos

Mariella Vento Butron B .
Negocios

Nota. La informacidn fue consultada desde la pagina Web de Casa Andina



Cada gerencia se encarga de coordinar y supervisar el trabajo de su propio equipo,
establecer planes, organizar y tomar decisiones, evaluar los mismos planes, para que se
pueda cumplir con los objetivos trazados como empresa y asi brindar un buen servicio al

cliente final, los huespedes.

Por otro lado, mantienen un rol interpersonal quiere decir que deben de mantener
integrado el area en el que cada uno se desarrolla, mejorar el clima laboral, la sinergia de
equipo, procesos integrados, para que cada area se complemente con las demas. Un rol
informativo tanto internamente como externamente y poder transmitir la informacién
necesaria para que la empresa este alineada y encuentren nuevas oportunidades en el

mercado.



CAPITULO I1: ADMNISTRACION ESTRATEGICAY
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En Casa Andina realizamos administracion estratégica como un proceso de control
constante que precisa nuestros objetivos a corto, mediano y largo plazo, identificando las
metas y objetivos, desarrollando estrategias para alcanzarlos y busca los recursos para

implementarlos.

El Planeamiento estratégico en Casa Andina nos permite apoyar la toma de
decisiones en las acciones actuales y nos orienta en el camino a seguir en el futuro
cercano, a mediano Yy largo plazo, para enfrentar los cambios y demandas que aplica el
entorno, asi hemos logrado mayor efectividad y calidad en nuestros productos y servicios.

2.1  Modelo de planeamiento
2.1.1 Mision

“Creamos experiencias auténticas que van mas alla de lo que el viajero espera”.

2.1.2 Vision

“Ser la cadena hotelera peruana referente en el mundo gracias nuestros colaboradores,

excelencia en el servicio y resultados extraordinarios”.

2.1.3 Valores

En Casa Andina, se trabajan los siguientes valores:
e Trabajo en equipo, todos los colaboradores lograran resultados grandiosos.
e Atencidn al detalle, ser detallista en cada aspecto de nuestras funciones.
¢ Integridad, lo correcto antes todo.

e Espiritu de superacion, se entiende que para seguir creciendo se deben de

vencer algunos obstaculos.

10



e \ocacion al servicio, todos los colaboradores deben de dar lo mejor de cada

uno, sin esperar algo a cambio.

2.1.4 Objetivos
Objetivo general, “Hacer que el Pert supere toda expectativa”.

Para lograr este objetivo general, Casa Andina tiene algunos objetivos mas
centrados en la misma empresa, los cuales van cambiando al paso de los afios, pero son

tres los grandes objetivos que tiene la empresa:
e Generar una rentabilidad en el 2022 de 40 millones en ventas
e Tener un 95% de satisfaccion con el huésped

e Tener un 95% de satisfaccion en el clima laboral de la empresa

2.1.5 Filosofia de la organizacion

Casa Andina paso de ser una empresa joven a una empresa adulta, generando nuevos retos
y mayor responsabilidad, definir el propdsito como empresa nos ayuda a entender el
porqué de algunos procesos, la inspiracién constante entre todos y la labor de cada uno,
reinventarse ante las dificultades que encontramos y a partir de ello nace nuestro

proposito:
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Figura 2.1
Filosofia de la organizacion

Casa Andina
Hacer que el Per( supere toda expectativa

1 3
.cDe ddénde ¢Cudles cPara quién
su ambicion existe?

Casa Andina apunta a ser la Casa Andina existe para las
cadena peruana de hoteles lider personas que quiefan sentir
y el referente mas importante la hospitalidad peruana ¢emo
de turismo en el Per. parte de su experiencia al

lojamiente. viajar por nuestro pais.

6
cCémo es cEnqué es cCudlessu
como persona? muy buena? proposito?

Es un hombre joven, maduro, ah-lo‘:ﬁrl:c-. Hacer que el Perti

supere toda expéctativa.

ial, proactive y
ien el Perd

Nota. La informacion fue consultada desde la pagina Web de Casa Andina
2.1.6 Cultura organizacional

Casa Andina cuenta con un decélogo de la cultura de la empresa, este permite que los
colaboradores tengan conocimiento de los comportamientos y la conducta que deben de

tener dentro de la misma.

e Todo lo que hacemos esta lleno de buena onda y pasion.

e Cumplimos con los objetivos planteados trabajando continuamente sin bajar
la guardia.

e Atencion con calidez peruana.

e Brindamos el mejor servicio sin esperar algo a cambio.

e No aceptamos la discriminacion y el respeto, ante todo.

e Trabajamos de la mano de las comunidades y el medio ambiente.

e Trabajando siempre con la verdad y siendo transparentes en todo momento.

e El detalle del servicio brindado debe de ser minucioso.

e Los mejores resultados se dan en equipo.
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Esto es imprescindible para poder convivir de manera armoniosa y en un buen

clima laboral.

2.1.7 Plan de accién

Casa Andina hoy es la cadena hotelera con mayor cobertura a nivel nacional, pero uno de
los objetivos es poder llegar a nuevos mercados, por lo que el area de nuevos negocios
estd analizando nuevos mercados, y nuevos productos dependiendo del area geografica.
Por otro lado, también analizan la opcion de tener mas hoteles asociados, para ello ven
que opciones ya existen en el mercado que puedan calificar con los estdndares de la

empresa.

Para generar un ahorro, el area de finanzas se encarga de ver la liquidez de la
empresa para desarrollar nuevos proyectos, el area de logistica se encarga de generar
ahorro en el abastecimiento de los hoteles, afianzando el lazo con los proveedores y

logrando negociaciones con los mismos.

El ultimo afio 2021, debido a la pandemia las ventas a nivel cadena tuvo una
contraccion, es por ello por lo que para el 2022, se tiene previsto incrementar las mismas
hasta en un 40% por muchos factores que hoy en dia lo permiten, estas seran progresivas

mes a mes.

Estos objetivos se daran por que los planes en accion gue tiene la empresa, que

cada mes van incrementando en los diferentes servicios que ofrece.

Tabla 2.1

Plan de accién

PLAN DE ACCION

HBIIEEE P ALG I Ene-22| Feb-22| Mar-22] Abr-22| May-22] Jun-22] Jul-22] Ago-22] Set-22] Oct-22] Nov-22

Dic-22

1-2-3-4-1-2-3-4- |1-2-3-4- |1-2-3-4- (1-2-3-4-|1-2-3-4- [1-2-3-4- |1-2-3-4- | 1-2-3-4-|1-2-3-4-|1-2-3-4-

1-2-3-4-

Alojamiento

Alimentos y bebidas |

Otras acitividdes vinculadas al ‘
alojamiento ‘ \

2.2 Principales areas funcionales

Las principales areas funcionales dentro de la empresa son las siguientes:
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Area de administracion y finanzas; encargada de la organizacion, coordinacion y
control de procesos. Administracion de los capitales de la empresa y contabilidad de los
estados financieros de la empresa, también tenemos el area de logistica, quien se encarga
de planificar el flujo de materiales de la empresa en toda la cadena de suministros desde
el proveedor hasta nuestros clientes finales (los huéspedes) para que este flujo sea mas
eficiente.

Area comercial y marketing; encargada de velar por las ventas de los servicios que
ofrece la empresa tanto alojamiento como A&B, atencion al cliente. Con apoyo de
marketing de la empresa, generando una marca fuerte y posicionada, para que el mercado

conozca de nosotros.

e Area de gestion Humana, administra al personal de la empresa, nuevos
reclutamientos, contratacion, induccidn hacia la empresa, y principalmente la

seguridad de ellos en el trabajo.

e Area de alojamiento, gestiona los procesos del alojamiento desde que el
huésped llega al hotel y realiza el check in hasta el check out. Inspecciones

que garanticen los estandares que como cadena ofrecemos al cliente.

e Area de alimentos y bebidas, encargados de ver y desarrollar los productos
que se ofrecen en los diferentes restaurantes dentro de cada hotel, una

propuesta gastrondmica diferente al sector en el que se encuentran.

e Area de desarrollo y nuevos negocios, analiza nuevos proyectos de hoteles

para la cadena tanto como propios como los asociados.

Todas las areas estan relacionadas entre si para cumplir con las actividades y

objetivos de la empresa, estan siempre en constante coordinacion.

2.3  Ventaja competitiva, bloque de formacion de Michael Porter

Porter (1980) define al respecto del titulo manifestando que ““la base del desempefio sobre
el promedio dentro de una industria es la ventaja competitiva sostenible”, también
sostiene que “la estrategia competitiva toma acciones ofensivas o defensivas para crear
una posicion defendible en una industria, con la finalidad de hacer frente, con éxito, a las

fuerzas competitivas y generar un retorno sobre la inversion”.
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Casa Andina a lo largo de devenir histdrico en nuestro pais ha venido desplegando
una serie de estrategias comerciales para mantener de forma segura y sin afectar la calidad
del producto sus finanzas y ganancias, hemos tenido posiciones de bajo costo y de
diferenciacion, como estrategia de ventaja competitiva, en los ultimos afios la pandemia
mundial ha golpeado duramente el sector turismo, afectando a todas las empresas de este
rubro, nosotros atentos a nuestra filosofia de trabajo nos hemos reinventado e inspirado
para afrontar los duros momentos y hemos propuesto algunas acciones para enfocar

nuestros productos con liderazgo de costos y diferenciacion:
En cuanto a costos:
e Precios rebajados con la misma calidad ofrecida por Casa Andina.

e Ofertas insuperables para pagos con tarjetas, rebajas de hasta 83% en la

segunda noche de tu proximo viaje.

e Casas Andina Life, programas de viajero frecuente, ofertas insuperables para

nuestros clientes frecuentes.
En cuanto a diferenciacioén:

e Cadena hotelera con mayor cobertura a nivel nacional ubicado en las

principales ciudades del pais, con mayor cantidad de camas ofrecidas.

e Oferta gastrondémica Unica y tradicional por medio de 04 marcas que ofrecen

diferentes experiencias a nuestros clientes.

Figura 2.2

Restaurantes de la cadena

BAR RESTAURANTE lE

BAR & GRILL

Alma bar La Plaza Bar And
restaurante Grill

Sama Healthy Sama
Express Restaurante Café
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Otros Servicios:
- Spa dentro de los hoteles,

- Alquiler de salas y equipos (Eventos corporativos y Sociales)
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CAPITULO I11: DIAGNOSTICO ESTRATEGICO.

Segun Serna (2006) el diagnostico estratégico es “...el analisis de fortalezas y debilidades
internas de la organizacion, asi como amenazas y oportunidades que enfrenta la

organizacion”

En Casa Andina tomamos con seriedad el analisis interno y externo, que nos
permiten seguir adelante como empresa, dentro de un mercado competitivo pero ademas
con una nueva normalidad llamada COVID 19, que ha obligado a todo el sector hotelero
a idear nuevas estrategias, implementarlas y seguir en el camino de la innovacién para
mantenernos como una de las empresas mas solidas del pais; por ello contamos con
analisis estratégico para la elaboracion de las memorias de gestion por afos, para el

presente documento vamos a usar la memoria de gestion 2021.

3.1 Analisis externo
3.1.1 Andlisis del macroentorno.

El macroentorno engloba todas esas condiciones externas a la empresa que la determinan
de manera positiva o negativa en su desarrollo; ademés son ajenas a la empresa y por

consiguiente fuera de su control; pero la afectan en su rendimiento global.

En Casa Andina hemos desarrollado el analisis del macroentorno y lo presentamos

a continuacion con dos puntos claves como son:

a) Analisis Pest.
e Sjtuacion Politica.

Estamos viviendo una crisis socio economica politica e incluso cultural en nuestro
pais, en los Ultimos 10 afios el Peru ha desarrollado una sélida economia y ha tenido un
crecimiento sostenido la cual los Gltimos dos afios se ha visto totalmente amenazada por
el gobierno actual; un gobierno ineficiente plagado de corrupcion y con una agenda cuyo
principal objetivo es la destruccion del marco constitucional del Estado peruano, esto

genera un alto grado de incertidumbre en los agentes econémicos, las empresas de toda
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indole y sobre todo los inversionistas extranjeros; por ello nos queda la tarea como
empresa de dirigir nuestros esfuerzos a la disminucién de la incertidumbre que este

gobierno acelera.

La pandemia mundial por el COVID19 ha cambiado los escenarios politicos
mundiales, dandole durante el 2021 mayor importancia a la situacién sanitaria,
priorizando ante cualquier situacion la salud publica, los esfuerzos estatales se han
centrado en la vacunacion masiva y la reduccién del riesgo de nuevas variantes, se ha

logrado que al menos el 55% de la poblacién mundial reciba por lo menos una dosis.

Por otro lado, venimos atravesando una dificil coyuntura a nivel mundial por la
guerra actual entre Rusia y Ucrania, que se viene prolongando casi 5 meses afectando la
economia mundial, y acelerando la unién geopolitica europea que busca fortalecerse dada
la emergencia, reforzada por sanciones politicas hacia Moscu y la coordinacién
internacional para aplicarlas buscando la seguridad comdn de muchos paises como son
bloqueos financieros, prohibiciones comerciales, cierre de espacios aéreos, etc. “Ucrania
y Rusia: 4 claves para entender que esta pasando en la guerra” (junio, 2022), indicé que
Bruselas otorgd a Ucrania el estado de candidato para poder pertenecer a la unién europea,
lo cual generaria un nuevo orden europeo, donde la G7 (grupo de los siete como son:
Alemania, Canad4, Estados Unidos, Francia, Italia, Japon y Reino Unido) se encuentra
del lado de Ucrania y solicitan que occidente defienda, apoye y financie el equipamiento

de la misma.

b) Situacion Econémica.

El Fondo Monetario Internacional (FMI), la economia en el mundo para el afio

2021, crecio 5,9%, alcanzando una recuperacion de (-3.1%)2, con respecto al 2020.

El Producto Bruto Interno (PBI) del Pert crecié en 13.3% en el 2021 con mayor
aporte del sector manufactura (17.7%), construccion (34.6%), comercio (17.8%), otros
servicios (8.9%), mineria (7.5%), transporte y almacenamiento (17.7%) y alojamiento y
restaurantes (43.3%). El escenario internacional continda siendo altamente favorable a la
economia peruana. Ademas, los términos de intercambio se expandieron 14,6 % en el
periodo de enero a setiembre de 2021, impulsados principalmente por el precio del cobre,

tras el bajo nivel de inventarios mundiales y el aumento de los precios de la energia. En
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2021 se registro una expansion de 11,1%, revision sustentada en los mayores precios de
combustibles y de alimentos.

La estabilidad econdmica del pais se vio afectada por la Pandemia, el segundo
semestre del 2021 estuvo afectado por las elecciones presidenciales, hecho que causo alta

incertidumbre y aumento la volatilidad del tipo de cambio.

Luego de la pandemia mundial por el COVID19, existe un peligro de inflacién en
todas las monedas particularmente el dolar, el cual afecta a la economia mundial ya que
todas las actividades son mas lentas y hace que la recuperacion post pandemia sea mas
lenta. Esta inflacion generd que el precio del combustible a nivel mundial se dispare, en
Latinoamérica, Per( es el pais con el precio méas elevado del mercado, debido a la

situacion politica interna generando grandes riesgos en la cadena productiva.

El conflicto en Ucrania desata una oportunidad en el turismo en Latinoameérica,
mientras que Europa del Este es presentada hoy en dia como un lugar inseguro y de riesgo
por la guerra, los turistas prefieren viajar a paises “mas seguros” como son los
Latinoamericanos; a pesar de que el costo del boleto aéreo incremento en un 30% a nivel
mundial, siguen siendo la opcion mas econdmica y segura para viajar, por ello que el

turismo en nuestro pais en el 2022 se esta incrementando con fuerza.

Los precios de todas las materias primas se han visto afectados como los productos
agricolas generando un gran peligro la crisis alimentaria mundial. “Ucrania y Rusia: 4
claves para entender que esta pasando en la guerra” (junio, 2022) menciona que Ucrania
es uno de los principales productores de maiz y trigo, pero la infraestructura agricola esta
siendo afectada, por ello que la G7 pide a Rusia que pare con los ataques a estas zonas,
ya que al verse destrozadas hay escasez y es por ello el gran incremento en el precio de
estos commodities, que afectan directamente a las cadenas de productividad en el pais.
Por ejemplo, al incrementarse el precio del maiz, se incrementa también el precio de
productos basicos como el huevo, el pollo que son parte de la canasta basica. El
incremento del trigo genera que el precio de la harina, por lo tanto, del pan se incremente
y esto pasa con varios productos que son parte del dia a dia no solo de las familias sino

también de la oferta gastrondmica que se ofrecen en los hoteles de la cadena.
c) Situacion Socio Cultural.

Las demandas de una poblacion que se percibe como marginada particularmente

en el sur andino puede destruir el modelo de estabilidad econémica que costo mas de 30
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afios construir, los conflictos sociales en todo el pais dejan ver las brechas sociales
insatisfechas.

La polarizacion politica impide el consenso y la busqueda de soluciones, la

desconfianza se acrecienta y se pierde el capital social ganado.

“Se suponia que este afio iba a ser un afio de recuperacion para el sector de los
viajes de turismo, muy afectado por la pandemia mundial de coronavirus. Pero la guerra
de Ucrania desatada tras la invasion rusa puede haber cambiado eso” (Mahtani, 2022),
los movimientos de personas ya no se dan con regularidad, el flujo de movimiento entre
paises hoy en dia dio un giro, las personas prefieren viajar a paises de Latinoamérica antes
que a Europa por la inseguridad desatada por la guerra. El h&bito de viajar frecuentemente
disminuyo por el incremento de precios en las materias primas lo que desencadena un

incremento de precios en todo aspecto alojamiento, comida, paseos, transporte.
d) Situacion Tecnoldgica.

El papel de las OTAS (Online Travel Agency) las que han sustituido a los
operadores tradicionales y que amenazan con controlar el mercado, particularmente en
este mercado de compradores. Estas tecnologias permiten que el viajero pueda comprar
todo un paquete desde vuelos, alojamiento, paseos, transporte via online y no necesite de
un operador, 74% de los viajeros hoy en dia optan esta modalidad de uso de redes sociales,
blogs, paginas de reservas. La transformacion tecnoldgica ayuda a contrarrestar los
efectos de la pandemia a nivel mundial y adecuarse a los nuevos tipos de clientes que

surgieron para poder satisfacer sus necesidades y aumentar la experiencia de viaje.

e) Proyeccidn de escenarios futuros

De acuerdo con Postmaa (2005), “Los escenarios son un camino para visualizar el futuro,
usando y combinando varias imagenes” en este entender son escenarios futuros que nos
muestran visiones hipotéticas, construidas por medio de indicios aprovechables en el
presente, estas visiones del futuro nos permiten reconocer como nuestras dediciones

actuales pueden afectar el futuro de manera positiva o negativa.

En Casa Andina hemos recreado nuestros escenarios futuros para que la toma de
decisiones en el presente no afecte negativamente nuestro futuro empresarial,

considerando que la planeacion por escenarios considera la incertidumbre en el largo
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plazo en el ambito interno y el externo, muchas empresas estan mas ocupadas en la
solucidn de los problemas actuales que en la prospeccion hipotética de escenarios, pero
en Casa Andina consideramos que esta metodologia nos proporciona elementos
cuantitativos y cualitativos que debemos tomar en cuenta para mantenernos como
empresa competitiva en el sector de la hoteleria y el turismo, por medio de la toma de
decisiones a largo plazo.

Para el presente ejercicio definimos a Casa Andina como una empresa que “En el
afio 2003, Nessus Hoteles Pert S.A inicid sus operaciones bajo la marca Casa Andina.
Desde entonces, hemos venido aumentando nuestro portafolio y abriendo hoteles en las
ciudades méas importantes del Pert. Somos una cadena hotelera peruana cuyo enfoque es
proporcionar a nuestros huéspedes una experiencia de viaje extraordinaria integrando las
particularidades de cada destino. Es asi como nuestros hoteles y servicios son una mezcla
de la arquitectura, decoracién, gastronomia, actividades y musica del destino, ofreciendo
a nuestros visitantes una experiencia de viaje unica” tomado de la memoria de Gestion de

Casa Andina 2021.

En este panorama buscamos resolver la siguiente pregunta /En qué tipo de
servicios debe incidir la empresa para obtener el doble de ingresos del 2021 al 2025?

¢Cémo tiene que implementar estos servicios para satisfacer la demanda?

A este respecto Casa Andina menciona en su Memoria de Getion (2021) que
“centra sus servicios en Alojamiento 69%, Alimentos y bebidas 29% vy otros servicios
vinculados al alojamiento 2%, es una empresa consolidada a nivel nacional que tiene 30
hoteles y dos centros de convenciones”, todos son locales propios, no se paga alquileres,
estan plenamente amoblados, por ello se puede mejorar las ofertas econdmicas a los
clientes, lo que hace claramente posible una competencia con otros hoteles del medio, por
otro lado se debe mencionar que la oferta de Casas Andina es particular y atrae clientela
que luego se vuelve cautiva, la oferta de Casa Andina conjuga experiencias vivenciales
culturales con gastronomia tipica, lo cual la hace diferente al momento de competir con

otras empresas.

De acuerdo con Phadnis (2012) la metodologia abreviada de escenarios
tendenciales es la mejor para comenzar a planear escenarios, esta serd descriptiva para
cada escenario creado, para que la gerencia general tome las decisiones en base al

conocimiento detallado que se describe, también es propositiva desde el punto de vista de
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gue propone escenarios que sucederian considerando las variables macro y micro, basadas

en variables del presente, pero con proyeccién al afio deseado.

El primer paso ha sido definir el alcance y al ser una empresa hotelera que brinda
servicios de alojamiento, comida y bebida y otros servicios relacionados con el
alojamiento, son indispensables los clientes, los proveedores, procesos, empleados y los

equipos técnicos de expertos que guiaran el proceso.

El segundo paso ha sido identificar los factores locales en el ambiente de la
empresa por medio de entrevistas al panel de expertos, quienes describieron el ambiente
del negocio de Casa Andina en un espectro de 05 afios, mostramos en la siguiente tabla
N°3.1 los resultados locales.

Tabla 3.1

Factores Locales

FACTORES LOCALES
Tecnologia

-Utilizacion de herramientas de vanguardia especialmente para la socializacion y

venta de nuestros productos.
-Analitica profunda de informacion del entorno.

- Conocimientos continuamente renovados.

Sociedad

-Flexibilidad, de la poblacién a visitantes.

- Equipo ampliamente calificado.

- Base solida de consumidores de nuestro producto, red de aliados estratégicos,

nuestras empresas asociadas.
- Conocer la empresa, al cliente y el sector (antes de vender).

- Cruce de informacidn entre equipos para generar aprendizaje y estar preparados

en diversas areas.

Ambiente

-Ofertas insuperables que vinculan iniciativas a ecosistemas saludables y

actividades vivenciales.

(Continta)

22



~ (Continuacion)

-Trabajo con comunidades, sectores y diferentes grupos empresariales.
-Transferencia de lo que sabemos del sector interno y externo.

-Mejores los servicios.

Economia
-Venta multinivel.
-Las alianzas a largo plazo genera la recompra.

- Impacto en el cliente (retorno sobre inversion ahorros, recompra, etc.)

-Atencion con Membresias.

Tercero, se han identificado las fuerzas conductoras que pueden afectar el
ambiente de la empresa, por lo que se revisd literatura por los investigadores, lo cuales

presentaron sus resultados a los expertos quienes definieron las fuerzas conductoras:

Tabla 3.2

Fuerzas Conductoras

Fuerzas Conductoras

Conocimiento del cliente

Redes de valor competitivo

Sostenibilidad

Innovacion

Certificaciones y premios

Globalizacién creciente

Saturacion del Mercado

Pandemia Mundial por el COVID 19

El cuarto paso ha sido hacer una ponderacion de las fuerzas conductoras y de los

factores locales.
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Tabla 3.3
Factor local y Ranking

FACTOR LOCAL

RAN

KING

FL1- Andlisis profundo de informacion del entorno.

FL2- Base sdlida de consumidores del nuestro producto, red
de aliados estratégicos, nuestras empresas asociadas.

FL3- Ofertas insuperables que vinculan iniciativas a
ecosistemas saludables y actividades vivenciales.

FL4- Profundizar el conocimiento interno y externo.

FL5- Ingresos de recompra y alianzas a largo plazo.

1
2

Tabla3.4

Fuerzas conductoras

FUERZAS CONDUCTORAS

RANKING

FC1- Innovacion

FC2- Conocimiento del cliente
FC3- Redes de valor competitivos
FC4- Globalizacion

FC5- Sostenibilidad

g b~ W DN

A partir de la ponderacion de estos factores locales y fuerzas conductoras se realizd un

mapeo para crear escenarios.
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Figura 3.1

Mapeo de factores locales vs Fuerzas conductoras
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Posteriormente se realizé un taller donde se identificaron las FC que se convierten

en ejes principales de los escenarios y validar los impactos, esto fueron el conocimiento

del cliente y la innovacion, con esta base se definid los escenarios:

Tabla 3.5

Escenarios Futuros

Escenario 2.
Conocimiento del cliente alto

Innovacion baja

Escenario 1.
Conocimiento del cliente alto

Innovacion alta

Escenario 3
Conocimiento del cliente bajo

Innovacion bajo

Escenario 4
Conocimiento del cliente bajo

Innovacion alta

25



Luego se procedid a la descripcion de escenarios, los cuales a continuacién

exponemaos:

Escenario 1. Innovacion en el conocimiento de la clientela, en este escenario
todos los actores reconocen la importancia que tiene para la empresa el conocimiento de
la clientela, y reconocen ademas que existe una relacion causal positiva con la innovacion
centrada en el trabajo colectivo, esta es una solucion para afrontar los problemas que
pudieran suceder en el futuro, considerando que nuestra empresa atiende a personas con
distintos intereses y de distintas necesidades, el analisis de los datos de estos o el
conocimiento de nuestros clientes con mecanismos innovadores nos van a permitir crear
0 adecuar nuestros productos para brindarles a nuestros clientes lo que ellos necesitan a
precios competitivos y con la calidad necesaria, haciendo un servicio de excelencia y
creando para la empresa valor con responsabilidad social y de manera sostenida. Este
conocimiento es compartido con otros actores del entorno y lejos de ser una amenaza se
convierte en una potencialidad, existe una interconexion en el conocimiento de la

informacion.

Escenario 2. Conocimiento de la Clientela aislada, en este escenario nuestra
empresa conoce la importancia que tiene el conocimiento de la clientela para el
planteamiento de acciones a futuro que le brinden valor a la empresa, usan tecnologia y
otros recursos para lograrlo, pero no la comparten con otros actores del entorno,
potenciamos nuestros recursos humanos y logisticos para satisfacer las necesidades de
nuestros clientes y brindarles el mejor servicio, se potencia todo la estructura

organizacional de manera interna dirigida al conocimiento y satisfaccion del cliente.

Escenario 3. Eficiencia interna, En este escenario la empresa trabaja en sus temas
logisticos y de conocimiento del cliente tradicionales, se trabaja potenciando sus recursos
tradicionales sus “ecosistemas tradicionales” para crear valor mas eficiente, no se invierte
en innovacion para el conocimiento de la clientela pues no lo consideran como valor para

la empresa.

Escenario 4. Competencia cruel, en este escenario la empresas se convierte en
una organizacion netamente competitiva, cuya vision es ganar la mayor cantidad de
clientes dentro de su oferta competitiva, no se centra en el conocimiento del cliente para
brindarle servicios diferenciados ni exclusivos, no se invierte en la innovacion de ese

conocimiento, se implementa la conciencia de ganar clientes para generar valor para
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empresa, los resultados se enfatizan a los de corto plazo, los temas de responsabilidad
social, sostenibilidad e informacién compartida no existen, la lucha por la captacion de

clientes es basico para que la empresa crezca.

Posteriormente se realizd el analisis con los expertos concluyendo que el
Resultado , ha sido apostar por el escenario N°1, porque a partir de este escenario la
empresa ha logrado encontrar brechas en las cuales trabajar, no escatimando en la
inversion para el conocimiento de los clientes, innovando en tecnologia para ello y para
mejorar los servicios, brindando ofertas diferenciadas y exclusivas, ademas de precios
competitivos, la informacion es compartida para que otras empresas compartan también
su informacion y la busqueda de nichos de mercado se segmente de acuerdo a las ofertas

propuestas por cada empresa.

3.1.2 Andlisis del microentorno

El anélisis del microentorno en una empresa son todos los elementos en area inmediata
de operacidn que determinan su desempefio y autonomia en la toma de decisiones, dentro
del microentorno de una empresa estdn los competidores, clientes, canales de
distribucion, proveedores y el publico en general. Este microentorno afecta directamente
a la empresa y su produccion de valor.

Para la Memoria Institucional 2021 también hemos realizado un andlisis interno

gue a continuacion presentamos:

a) Andlisis de las cinco fuerzas de Michael Porter
Porter (1980) sostiene que “El potencial de una empresa viene definido por 5
fuerzas, que son el poder del cliente, el poder del proveedor, los nuevos competidores

entrantes, la amenaza que generan los productos sustitutos y la naturaleza de la rivalidad”

Esta herramienta nos permite desarrollar nuestras estrategias de negocios y
creacion de valor para la empresa; especialmente la creacion de estrategias de

diferenciacion, poder analizar a nuestra competencia y nuestro entorno inmediato.

En este panorama Casa Andina ha realizado un analisis que a continuacién

presentamos:
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Figura 3.2
Las 5 fuerzas de Michael Porter - Casa Andina
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bastante aceptable, especialmente en destinos
de media y larga permanencia.

b) Analisis de grupos estratégicos

Este andlisis nos va a permitir visualizar a aquellas compafiias “rivales” que tienen
direcciones y posiciones competitivas equivalentes a las nuestras en el mercado, para ello
hemos desarrollado el siguiente mapa que nos mostrara nuestras semejanzas con otras
ofertas hoteleras del mercado.
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Figura 3.3
Analisis de grupos estratégicos - Casa Andina
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El grupo de la Cadena hotelera Belmond y Marriott, son empresas que muestran
la alta calidad del servicio y precios también altos, podemos ver que son de los principales
competidores, pero cada uno también busca tener su propio nicho ya que va dirigido a
grupos mas premium. Por otro lado, las cadenas como con Libertador, Hilton y Novotel
tienen menor calidad de servicio ya que no van dirigidos a un publico premium, y el
precio va dirigido mas a un publico estandar y corporativo. Pero las cinco cadenas
hoteleras estan dentro de las mas grandes cadenas hoteleras del pais y con mejor

reputacion.

Todas las empresas son de un mismo grupo estratégico ya que pertenecen al
mismo sector, el sector hotelero y tienen algunas estrategias similares para poder competir

de manera adecuada y directa en el sector.

3.1.3 Matriz de evaluacion del factor externo (EFE)

Esta matriz (MEFE) es un instrumento que se usa para realizar diagnostico ponderado

gue nos permite evaluar aspectos externos que pueden determinar el desarrollo de una
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empresa, a continuacion, presentamos la MEFE de Casa Andina, realizada para este

trabajo.

Tabla 3.6

Andlisis del factor externo

EMPRESA CASA ANDINA

FACTOR EXTERND PESD PUNT. | POND.
OPORTUNIDADES
El:lr.-_ltsi::m'lentcr de la industria del 018 4 072
02 Demanda embalsada de viajes 0.14 3 0.42
03 Crecimiento del turismo nacional 0.13 4 0.52
E.:;ﬁ;d; consumo de cultura 0.10 5 0.20
AMENAZLAS
Al Seguridad del sector 0.12 3 0.36
AZ Competidores- Grupo estratégico 0.10 2 0.20
A3 Productos sustitutos 0.07 1 0.07
Ad Poder de negociacion con los clientd 0.16 4 0.64
TOTAL 1 3.13

3.1.4 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Esta matriz nos permite identificar a los principales competidores de la empresa, asi como

observar sus fuerzas y debilidades particulares de cada empresa; presentamos a

continuacién nuestro ejercicio para este item.
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Tabla 3.7

Matriz del Perfil Competitivo

CASAANDINA | BELMOND | MARRIOTT [LIBERTADOR|  HILTON NOVOTEL

FACTORES DE EXITO PESO (%)  |CLS |POND |CLS [POND [CLS |PONDICLS [POND (CLS [POND (CLS [POND
Cantidas de habitaciones 0.10 4 040 2{ 020{ 3] 030[ 2| 020 2 020 2| 0.2
Precios de Habitaciones 0.14 4056 3| 042 2{ 028 3| 042 2| 028/ 3| 042
Servicios adicionales 0.16 3 048] 3| 048 2/ 032 21 032 2| 032 2l 032
Restaurante 0.16 3| 048] 4| 064 31048 2| 032 2{ 032 3 048
Piscina y spa 0.19 3| 057] 4 076 4076 2| 038 1f 019 1] 0.9
Pagina weh y redes sociales| ~ 0.25 4 100] 2{ 050{ 3 075 2| 0S50f 3 075 1f 025
Puntuacion Total 1.00 3.49 3.00 2.89 214 2.06 1.86
Porcentaje de desempefio

De acuerdo con el ejercicio, podemos observar que uno de los puntos mas

importantes en los hoteles de cadenas a nivel nacional es la implementacion de una

piscina y spa, podemos observar que como cadena premium aln nos falta esta

implementacidn en algunos hoteles para poder estar al nivel de dos grandes competidores.

3.2 Anadlisis interno

3.2.1 Andlisis de identidad y recursos de la empresa

Al respecto de este analisis Albert y Whetten (1985) que son los pioneros en este campo

dicen “la identidad se basa en atributos centrales, distintivos y duraderos que definen a la

organizacion a lo largo del tiempo, no solamente representa “lo que la empresa es”, sino

también “lo que la empresa hace

9999
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Tabla 3.8

Anélisis de identidad y recursos

Cultura Corporativa  -Todo tiene pasion y buena onda
-Cumplir objetivos trabajando de manera consistente sin bajar la guardia
-Atendemos a nuestros huéspedes con calidez peruana, como si fuera nuestra
casa
-Damos un buen servicio sin esperar nada algo a cambio
-Nos respetamos entre todos y no aceptamos la discriminacion
-Cuidamos las comunidades donde trabajamos y el medio ambiente
-Hacemos lo correcto en todo momento y en todo lugar, diciendo siempre la
verdad y actuando transparentemente
-Trabajo minucioso y cuidamos todos a detalle del servicio que brindamos
todos los dias

-Trabajamos en equipo para lograr resultados extraordinarios.

Valores Corporativos  -Trabajo en equipo: Juntos logramos resultados extraordinarios -Atencion al
detalle: Ser muy minuciosos en cada aspecto de nuestro trabajo
-Integridad: Hacer lo correcto en todo momento
-Espiritu de superacion: Para lograr vencer obstaculos, para seguir creciendo

-Vocacidn de servicio: Damos lo mejor de nosotros, sin esperar nada a cambio

Visién Corporativa Ser la cadena hotelera peruana referente en el mundo gracias a nuestros

colaboradores, excelencia en el servicio y resultados extraordinarios.

Misién Corporativa Creamos experiencias que van mas alla de lo que el viajero espera.

Filosofia Corporativa  -Nace por su pason por el Perd, generando la mejor experiencia al huésped.
-Quiere ser la cadena peruana de hoteles lider y el referente mas conocido del
truismo en el Perd.

-Brinda hospitalidad peruana como parte de la experiencia al querer conocer
Pera.

-Nos definimos como una empresa que quiere historias por contar.

-Casa Andina uno de los mejores servicios al cliente

-Su proposito es hacer que el Per( supere toda expectativa.

Por otro lado, la cadena hotelera Casa Andina pertenece a uno de los mas grandes
grupos empresariales a nivel pais como es Intercorp, de capital peruano, algunas de las
empresas que pertenecen al grupo son: Supermercados Peruanos, Interbank, Interseguros,
Cineplanet, Bembos, Innova School. Ser parte de este gran grupo empresarial brinda una
solidez a la cadena, un gran respaldo tanto empresarial o como un respaldo financiero.

Nos da un acceso a financiamiento con un precio realmente competitivo para la
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elaboracion de nuevos proyectos esto permite que los proyectos puedan ser menos

costosos a lo que normalmente serian para una empresa de fuera del grupo.

Pertenecer a este gran grupo genera grandes convenios para Casa Andina, ya que
al pertenecer al grupo Intercorp entramos a los convenios que como empresas Yy
trabajadores tenemos, esto quiere decir que entre las empresas del mismo grupo buscan

fidelizar a las mismas empresas y se forma una cadena de valor entre ellas.

Mencionamos dos grandes ejemplos, primero al pertenecer al grupo Intercorp todo
el grupo empresarial trabaja con el banco Interbank, el cual cuenta con un aplicativo de
la cuenta sueldo en los diferentes grupos empresariales, uno de los grandes descuentos es
con Casa Andina, pueden darte hasta un 85% de descuento en alojamiento haciendo uso
de la tarjeta sueldo. Segundo las empresas al tener viajes corporativos buscan grandes
convenios con Casa Andina por ser parte del grupo, quiere decir que muchos viajes de
negocios el personal de estas empresas del grupo se aloja en nuestros hoteles, lo cual
genera un mayor beneficio para nosotros y también en cierto porcentaje para ellos.

3.2.2 Andlisis funcional de la empresa.

El anélisis funcional identifica las competencias laborales inherentes a una funcion

productiva, en este caso definida a nivel de toda la empresa Casa Andina.

Tabla 3.9

Nombres y cargos

Nombre Cargo Ingreso Experiencia
Juan Stoessel Florez Gerente General 2003 | Mdsde 10aros
Maria del Carmen Director de Administracion y

2021 Mas de 10 an
Guembes Jimenez Finanzas da fe (U dllos

Director de Comercial y

Augusto Nakasone Uechi , 2020 | Mdsde 10 afios
Marketing
Eduardo Barriga Briceio Director de Gestion Humana 2014 | Mds de 10 afos
Diego U S
90 TRl Cerente de Alojamiento 2013 | Mdsde 10 afios
Roman

Jean Paul Schaerer Sangalli | Director de Alimentos y Bebidas | 2013 | Mas de 10 afios

Cerente de Desarrollo y Nuevos

Mariella Vento Butron 2017 Mas de 10 anos

Negocios

Nota. De Memoria de Gestién, por Casa Andina, 2021.
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3.2.3 Elaboracién y analisis de la cadena de valor

La cadena de valor es un tipo de anélisis estratégico que nos permite optimar nuestros
procesos de produccion y determinar nuestra ventaja competitiva, para asi consignar un
valor real a nuestros servicios y mejorar la rentabilidad de la empresa.

Tabla 3.10
Cadena de Valor Casa Andina

Share Service (A&F, Comercial & MKT, Gerencia Alojamiento, Gerencia Nuevos
Proyectos, A&B) -> reducir costos

Gerencia general y gerencia de los hoteles .
Evaluacion y contratacion del personal adecuado para la operacion .
SUPPORT Capacitaciones constantes, apoyo y control continuo en el trabajo diario A
ACTIVITIES

Operaciones en linea (reservas, servicio al cliente, control logistico, control contable y financiero)
Actualizacion constante de pagina web, redes sociales para el huésped.

Planificacion anual, mensual de compras y abastecimiento de los 30 hoteles, A&B, suministros y servicios

Generacion de ahorros por unidad o regiones, control adecuado del stock de los skus.

Logistica interna: Operaciones: Logistica de salida: Marketing y

ventas: Servicio:

- Habitaciones
equipadas especial
para huéspedes.

- Abastecimiento de
todos los skus
necesarios para la
operacion tanto de
alojamiento y
restaurantes.

- Operacion de HK,

lavanderia, mnto.

- Atencion
especializada al
huésped y mejor

servicio.

- Alojamiento desde
el check in al check
out.

- A&B, atencion
personalizada y
sugerencias

- Preparacion para
retiro del huésped,
preguntar si todo el
servicio estaba de
acuerdo a los
requerimientos y
necesidades de los
mismos

- Venta on line
- Venta por Otas

Post venta
Encuestas
- Asociacion

operadores

- Marketing por

redes sociales

- Marketing por

comunicados
impresos

PRIMARY ACTIVITIES

3.2.4 Matriz de evaluacion del factor interno

Esta matriz denominada también EFI es parte de las estrategias de gestion que permite
presentar las fortalezas y debilidades, en resumen.
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Tabla 3.11
Factor interno

EMPRESA CASA ANDINA
FACTOR INTERNO PESO PUNT. POND.
FORTALEZAS
F1 Servicios 0.18 3 0.54
F2 Instalaciones 0.17 4 0.68
F3 Gestion de empresas aliadas 0.13 3 0.39
F4 Tradicion 0.10 2 0.20
DEBILIDADES
D1 Estrategias planificadas 0.11 3 0.33
D2 Estado economico 0.10 2 0.20
D3 Determinacion del mercado 0.14 3 0.42
D4 Mejoras salariales 0.07 2 0.14
TOTAL 1 2.9
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CAPITULO IV: ESTRATEGIAS USADAS POR LA
EMPRESA

4.1  Estrategias a nivel corporativo, negocio y funcional
4.1.1 Estrategia genérica de negocio

Porter (1980) establece que “la base del desempeiio sobre el promedio dentro de una
industria es la ventaja competitiva sostenible” para el liderazgo por costo afirma el

posicionamiento de una marca.

Figura 4.1

Estrategia Genérica de negocios

Diferenciacién Liderazgo en costos
CASA ANDIMNA

1. Diversificacign
2. Gran cobertura

todo un
sector

OBIETIVO
ESTRATEGICO
crear
experiencias
auténticas que
van mas alla
de lo que el
viajero espera.

solo un
segmento

Exclusividad percibida Posicionamiento de bajo
por el cliente costo

VENTAJA ESTRATEGICA
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Casa Andina tiene una estrategia genérica la diferenciacién, hoy en dia existe
gran saturacion en el mercado hotelero en Per( son cada vez més hoteles que estan
presentes en el mercado, y un cambio en el comportamiento de los consumidores, los
huéspedes, no buscan solo una estadia, si no toda una experiencia de servicio. Por lo cual
Casa Andina busca crear experiencias auténticas, un servicio personalizado en cuanto a
alojamiento, gastronomia, servicio al cliente de alto nivel, conocer lugares Unicos es por
ello que esta presente en cada ciudad del Peru; pero para poder lograr fidelidad con todos
los clientes es necesario que la empresa tenga un buen branding de marca, y llegar a ellos
con su propuesta de valor de brindar un servicio que se distinga del resto generando un

valor afladido y una ventaja competitiva.

Esta presente en todo el sector ya que tiene diferentes tipos de hotel como
premium, standard y Select, que estan dirigidos a diferentes targets, pero siempre con la
exclusividad de brindar un buen servicio hacia el cliente. Al contar con estos diferentes
grupos de huéspedes y una gran cobertura a nivel nacional podemos diferenciar los

hoteles de la cadena en 3 grandes sectores:

e Grupo internacional, se refiere a los huéspedes que vienen del mercado
europeo o estadounidense, llegan al Peri a conocer nuestra cultura y
principalmente la zona sur del pais, que abarca Cusco, Valle, Machu Picchu,
Arequipa y Puno, es la oferta mas usada para el turismo internacional, por ello
que los hoteles del sur estan ubicados en la zona mas turistica de la ciudad
para que el cliente pueda apreciar las zonas mas turisticas y conocer mas a

detalle.

e Grupo nacional, va mas dirigido al viajero nacional, que por lo general buscan
lugares como el sur de Lima que incluye Ica, Nasca, Chincha, y también la
ruta selva centro Pucallpa y la ruta norte Zorritos, Piura, Trujillo y también a
los hoteles asociados que tenemos. Son hoteles que no se encuentran en el
centro de las ciudades, pero son para desconectarse y mas adecuados para

poder descansar, unas vacaciones de ocio.

e Y el grupo corporativo, buscan hoteles estrategicos para viajar por trabajo
como son Lima, Cusco, Piura, Trujillo, Arequipa, ciudades altamente

corporativas.
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En Casa Andina falta aun que se diversifique como operador logistico, esto
ayudaria mucho a la empresa, ya que los clientes podrian contratar a este operador y

analizar paquetes que convengan a la empresa.

Parte de la diferenciacion de Casa Andina, también es la forma en la que la
empresa genera alianzas estratégicas con distintos grupos, lo que asegura una mejor

calidad de servicio hacia los clientes, por ejemplo:

e En el abastecimiento de productos, un cambio de proveedores grandes a
proveedores locales permite que el abastecimiento sea més rapido, con

productos de la zona y formar lazos con la comunidad.

e Brindar trabajo y dar oportunidades a pobladores de las comunidades en las

que los hoteles se encuentran.

e Alianza con empresas de transportes, permite un mejor servicio a los
huéspedes, ya que sabemos la calidad de servicio que ellos brindan y que

transportaran a los clientes.

e En los hoteles se trabajan con artesanas, que venden todo tipo de artesania

peruana.

Seria bueno que en un futuro se generen alianzas con autoridades de la misma
localidad, como ejemplo puede ser las municipalidades de las ciudades en la que los
hoteles se encuentran, para que los huéspedes puedan estar mas seguros, puedan aplicar
a descuentos en circuitos turisticos en las diferentes ciudades, y también generar
experiencias a nivel gastronémico, cultural y de aventura, de acuerdo a lo que puede

ofrecer la ciudad y a la cantidad de packs que se necesite.

4.1.2 Estrategia intensiva

En una empresa son la trilogia de la penetracion en el mercado, desarrollo de mercado y
desarrollo de producto que se denomina estrategia intensiva, son para poder mejorar la

competitividad de la empresa.
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Figura 4.2

Estrategia intensiva

ESTRATEGIAS INTENSIVAS

Penetracion de
Mercados

Mercado actual de resturantes y bares (A&B) no saturado
Generamos nuevas ofertas para el cliente

lgual tasa de competidores en el mercado

Diferenciarnos, es una ventaja competitiva

E). Ofertas en desayunos buffets para locales

Desarrollo de
Mercados

Mercados nuevos, que no tienen gran competencia

Nuevos hoteles asociados, igual calidad pero no son privados
Contamos con capital para las asesorias y auditorias

La empresa cuenta con gran alcance nivel nacional, y busca mas
EJ. Nuevo hotel asociado en Caral

Desarrollo de
productos

Productos ya maduros en ARB

Industria que se mueve rdpidamente y crece enormemente
Mayor calidad en insumos y precios competitivos
Capacidad de desarrollar nuevos ofertas gastronémicas

EJ. Fiesta Duroc - nuevo en carta de almuerzo

4.1.3 Estrategia corporativa

Esta estrategia especifica todas las acciones de la empresa para generar valor con ventaja

competitiva, a largo plazo, es la base para la formulacion de otras estrategias. Para ello

implementa la seleccion y administracién de negocios que compiten en distintos

mercados, al respecto Avella y otros (2006) dice “Consiste en determinar las actuaciones

necesarias que hay que emprender para obtener una ventaja competitiva, mediante la

seleccion y direccion de una combinacion de negocios”

En casa Andina tenemos implementada la estrategia de crecimiento, la cual

presentamos segun la matriz de Ansoff.
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Figura 4.3
Estrategia Corporativa
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De acuerdo con la matriz Ansoff, en Casa Andina tenemos la estrategia de
“penetracion de mercados” con los hoteles Standart, Select y Premium, son hoteles que
ya estan conformados e implementados en los mercados actuales, hoy en dia después de
la pandemia se generan mayores ofertas, promociones, que cada vez tengamos mas ventas
con el programa de viajero frecuenta “Vip Life”, y buscar la fidelizacion de los clientes

actuales hacia estos hoteles y siempre en busca de nuevos clientes.

En cambio, con la red de hoteles asociados que esta entrando con fuerza estos
ultimos meses, se busca el “desarrollo de nuevos mercados” ya que son nuevos hoteles
con casi las mismas caracteristicas y estan en mercados en los que aun Casa Andina no
podia ingresar, es una forma de tener mayor alcance a nivel nacional y que nuestra marca

siga haciéndose conocida.
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4.1.4 Estrategia defensiva.

Esta estrategia se usa para defender una empresa del ataque de competidores, entonces la
institucion se ve en la necesidad de ejecutar acciones que la ayuden a protegerse y
conservar su mercado. En Casa Andina hemos mantenido nuestro mercado y no hemos
tenido ataques directos que atenten contra nuestra permanecia en el mercado ni se han
puesto en peligro el éxito de nuestros productos, por ello no hemos implementado ninguna
estrategia defensiva, sin perjuicio de hacerlo si fuera el caso y para ello habria que

identificar el ataque y en merito a ello implementar la estrategia.

4.1.5 Estrategia a nivel global

Es una estrategia de marketing que consiste en estandarizar las politicas de marketing en
los mercados del exterior del pais, se hace para vender el mismo producto que vende en
su pais original y promocionarlo con una imagen igual, pero a nivel internacional. No
hemos implementado esta estrategia ya que Casa Andina aun no se expandira a nivel

internacional

4.1.6 Estrategia a nivel de inversion

Es una estrategia de inversion netamente, se orienta a la definicion de los elementos en
los que se va a invertir y las actividades de compra, ventas y riesgos, la estrategia define
los movimientos de la empresa, Casa Andina no ha realizado esta estrategia.
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CAPITULO V: FORMULACION DE ESTRATEGIA

Para Chandler (2003) la estrategia “Es la determinacion de las metas y objetivos de una
empresa a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion de recursos necesarios

para el logro de dichas metas”.

5.1  LaFormulacién de la Estrategia.
5.1.1 Matriz de estrategia principal (MEP)

Ayuda a las organizaciones a desarrollar estrategias posibles de ejecutar, es un gréafico
donde se dimensiona el crecimiento del mercado y la posicion competitiva de la

organizacion.

Figura 5.1
Matriz de la estrategia principal

Crecimiento rapido del mercado

CASA ANDINA
Posicion Posicién
Competitiva i v Competitiva
Débil Sdlida

Crecimiento lento del mercado
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Como podemos observar en la matriz, Casa Andina tiene una excelente posicion

estratégica ya que se encuentra en un sector que cada dia crece mas como es el turismo y

el sector hotelero este va incrementando poco a poco; por otro lado la competencia en el

mercado como se mencion0 anteriormente es alta y solida ya que encontramos varias

cadenas hoteleras del mismo o parecido rango que operan en nuestro pais. Por ello es que

nos encontramos en el primer cuadrante y podemos implementar algunas estrategias

como las siguientes:

Mencionado anteriormente, desarrollo de mercado con los hoteles asociados

como son Caral, Chanchamayo, Huancayo y Chimbote.

Penetracion de mercado, con las grandes ofertas que se estan presentando a
los clientes habituales para fidelizarlos y que sigan conociendo los hoteles de

Casa Andina con el programa Life.

Desarrollo de producto, incorporando nuevos lanzamientos a las cartas de los

hoteles.

Integracion vertical hacia atréas, ya que Casa Andina cuenta con diferentes
servicios relacionados al alojamiento como son lavanderia, restaurantes,
mantenimiento, jardineria, seguridad, y hacia adelante ya que tiene transporte,

alquiler de salas de eventos.

Integracion horizontal, esta ofrecer nuestra amplia variedad gastrondémica al
huésped y a otros clientes con las diferentes marcas de restaurantes que tiene,
también con los hoteles asociados ya gue cubre nuevos segmentos y aumenta

la participacion de la cadena.

Alianzas estratégicas, que tenemos con diferentes grupos de interés,
principalmente con los hoteles asociados que nos permiten seguir creciendo
como cadena y fidelizando a nuestros clientes, alianzas principalmente con
nuestros proveedores que nos faciliten y acepten los términos que como
cadena podemos ofrecerles y el abastecimiento de los mismos hoteles no se

vean afectados.
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5.12

Matriz FODA

La matriz FODA, Segun Dyson (2004), “...es una de las técnicas mas empleadas en la

planeacion estratégica, en especial para la determinacion de la posicion estratégica de la

empresa”, también se le conoce como andlisis DAFO, FODA, MAFE en espafiol y
SWOT en inglés)

Figura 5.2

Matriz

FODA

INTERNOS

EXTERNOS

POSITIVOS

FORTALEZA.

Mres tipos de hoteles, Premium, Standard, Select que son tres mercados dentro

del sector hotelero

-Bran respaldo econdmico

-Bran cobertura a nivel nacional, esta presente en las principales ciudades del Pert
-Boteles asociados, que permite una cobertura mayor

-Ba web de casa andina es muy dinamica y completa, permite que los usuarios/
huéspedes puedan estar al tanto de cualquier novedad y es muy diddctico para
poder usara plataforma y reservar.

-Basa Andinalife, es un programa en la que los huéspedes se pueden afiliar, y al
acumular puntos en estadias, pueden encontrar grandes descuentos en A&B o en
estadias en diferentes ciudades, esto genera fidelizacion por parte del cliente
-Barios certificados, como premios en TripAdvisor, HACCP, que indican que el
servicio esAl

-Bsta dentro del grate place to work, esto indica que el personal de Casa Andina
este contento al trabajar en la empresa, y esto genera beneficios al momento de la
atencion

OPORTUNIDADES,

Perd es un pais altamente turistico, el sector va en aumento

-Bl estado peruano apoya directamente al sector, participa en ferias mundiales,
tiene una marca que apoya,

-Bperturar nuevos mercados, posicionarse en nuevas ciudades no solo con hoteles
propios si no también con hoteles asociados

-Brecer en el ambito de AYB con los restaurantes, bares de cada hotel

-BI PBI en el pais aumento

-Bor laguerra en Europa del este muchos extranjeros no van a ese destino, sino
tienden a cambiar el destino a América del sur

-Bl turismo nacional aumento

NEGATIVOS

DEBILIDADES.

-Bi los hoteles asociados tienen criticas, malos comentarios, implicaria que el
nombre Casa Andina se vea afectado

-Bualquier comentario negativo en redes sociales puede afectaralamarca

-Bo es una marcainternacional, por lo que a veces muchos turistas no conocen de
lamarca hasta hospedarse en un hotel de Casa Andina

-Bespués de la pandemia el nimero de colaboradores en el area operativa hajo,
porlo que la carga de trabajo es mayor, esto genera cansancio y podria darse que
en algin momento un mal trato al cliente

-Bo entodos los hoteles tienen centros de convenciones o salas para poder
ofrecer eventos de mayor tamafio como algunos de la competencia

AMENAZAS,

-Bin nuevo posible brote como el covid, generia que el Perd cierre fronteras
nuevamente lo que veria afectando el turismo

-Bl aumento del tipo de cambio no solo afectaria al turismo nacional, si no también se
ve afectado en el alza de precios de muchos insumos utilizados en el dia a dia de los
hoteles para atencion

-Bl alza del petroleo a nivel mundial, ya que los hoteles usan petroleo para las
operaciones

-Rue suban los impuestos a las empresas

-Bl nimero de hoteles de 3, 4, 5 estrellas aincrementado en los Gltimos afios,
-Baincertidumbre en el ambiente politico del pais hace que mucho extranjero tenga
miedo de veniral Perd

-Bos constantes paros a nivel nacional, genera que no solo se paralice el turismo, si
no que paralicen las operaciones, abastecimiento de los hoteles

-Bas cadenas hoteleras hoy en dia quieren brindar un buen servicio dirigido a las
necesidades del consumidor, lo que genera mayor competencia
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5.1.3 Matriz BCG

Es una herramienta de la planificacion estratégica, y principalmente se usa para analizar
qué productos que ofrece la empresa son los méas rentables y asi usar las mejores
estrategias de venta, esta matriz fue puesta en la mesa el afio 1970 por la compafiia Boston
Consulting Group, ellos proponen analizar los productos desde dos enfoques que son, la

tasa de crecimiento del mercado y la tasa de participacion del mercado.
En Casa Andina no hemos realizado este analisis.

Sin embargo, hemos realizado el ejercicio para efectos del presente estudio.

Figura 5.3
Matriz BCG

LIQUIDEZ
Cuota del mercado relativa

B B Gl

CASA ANDINA @

= a. '-.J

D v D =

=

m-= v on
(@]

4

* Suasi
. * Chachapoyas

.

Dentro de esta matriz se diferencia cuatro productos como son:

e Producto estrella, encontramos a los hoteles premium ya que tienen un gran
crecimiento en la cadena son los que generan gran liquidez, puede ser lider en
el mercado por el gran nimero de habitaciones que tiene. Busca posicionarse

en el mercado de lujo.

e Producto interrogante, crecimiento alto en el mercado, pero genera baja cuota
de mercado, pueden evolucionar a producto estrella o perro, dudamos de la
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evolucion futura. Podemos poner en este cuadrante a todo lo que es A&B ya
que el mercado de la gastronomia hoy en dia tiene muy grande competencia y

sigue creciendo, pero por eso mismo no genera tanta liquidez a la empresa.

e Producto vaca, los hoteles standard tienen alta cuota de mercado genera buena
liquidez a la cadena, pero poco crecimiento en el mercado del sector hotelero
ya que después de la pandemia no hay mucho viaje corporativo por el hecho
que casi todas las reuniones empresariales son virtuales, debemos de
mantenernos al tanto de este producto, esta liquidez debemos de pensar en

invertirla en otro producto.

e Producto perro, forjan pocos ingresos y escasa posicién en el mercado, como
era el caso de los hoteles de Chachapoyas y Suasi en Puno, que al no generar
suficiente rentabilidad y tener los costos muy elevados de mantenimiento ya
no forman parte de la cadena.

5.2  La Etapa de Decision.
5.2.1 Matriz de planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

Esta matriz permite evaluar las estrategias y alternativas en forma objetiva, con base en
los factores criticos para el éxito, tanto internos como externos, clasifica las estrategias
para tener una lista de prioridades, se usa para determinar las acciones viables y las
mejores estrategias, usando la matriz de evaluacion interna y externa, usando la mejor

alternativa, hay que tener en cuenta que para su elaboracion se debe respetar los valores
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Figura 5.4

Matriz MPEC
EMPRESA CASA ANDINA
1. Hoteles 2. Hoteles asociados 3. A&B
PESOQ | PUNT. |POND. | PUNT. | POND. | PUNT. | POND.
OPORTUNIDADES

01 Crecimiento de la industria del turismo 0.18 4 0.72 3 0.54 3 0.54

02 Demanda embalzada de viajez 0.14 3 0.42 4 0.56 3 0.42

(03 Crecimiento del turismo nacienal 0.13 4 0.52 4 0.52 2 026

FACTOR 04 Auge de cnnsumc_de cultura tradicional | 0.10 2 020 1 0.10 1 0.10

EXTERNO . AMENATAS

Al Seguridad del sector 0.12 3 0.36 2 024 2 024

A2 Competidores- Grupo estratégico 0.10 2 0.20 3 0.30 4 0.40

AS Productos sustitutos 0.07 1 0.07 2 0.14 2 0.14

A4 Poder de negociacion con los clisntes 0.16 4 0.64 3 0.48 2 032

TOTAL 1
FORTALEZAS

F1 Bervicios 0.18 3 0.54 3 0.54 3 0.54

F2 Instalaciones 0.17 4 (.68 3 0.51 3 0.31

F3 Gestion de empresas aliadas 0.13 3 0.39 2 0.26 1 0.13

F4 Tradicion 0.10 2 0.20 1 0.10 1 0.10

FACTOR
INTERNO . I}EB[F]]}AI}ES

D1 Estrategias planificadas 0.11 3 0.33 2 022 2 022

D2 Estado economico 0.10 2 020 2 0.20 2 0.20

D3 Determinacion del mercade 0.14 3 0.42 3 042 3 0.42

D4 hejoras zalariales 0.07 2 0.14 2 0.14 2 0.14

TOTAL 1 6.03 527 4.68

Como mencionamos anteriormente parte de la estrategia que hoy en dia opta Casa
Andina por el alto crecimiento del mercado hotelero y una competencia sélida, es el
desarrollo de nuevos mercados, con el programa de Hoteles Asociados que hasta el dia
de hoy son cuatro, busca introducir la marca a mercados en los que ain no estaba presente
para poder tener mayor cobertura nacional, asi fidelizar a todo cliente, viajero y que la

cadena pueda seguir creciendo.

En el cuadro MPEC vemos que los hoteles asociados respecto a los factores
externos e internos se asemeja a los hoteles regulares de Casa Andina, tiene un mayor
puntaje que el posible desarrollo de nuevos productos en alimentos y bebidas, lo que
quiere decir que seria la estrategia mas atractiva para la empresa en seguir implementando

y daria mayores frutos en un medio plazo.
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CAPITULO VI: IMPLEMENTACION Y CONTROL

Es una etapa fundamental de la planeacion estratégica de una empresa, es el momento de
convertir las estrategias planteadas y evaluadas en accion, para ello también hay una serie

de elementos que posibilitan la ejecucion de los planes.

6.1  Cultura organizacional

Entre los especialistas mas desatacados que analizan la cultura organizacional esta Ouichi
(1982) quien manifiesta que “...la cultura organizacional es una serie de simbolos,
ceremonias y mitos que comunican al personal de la empresa los valores y creencias mas
profundos de la organizacion” podemos inferir que la cultura organizacional determina el
comportamiento de todos y cada uno de los miembros de una empresa. Schein (1988)
dice “... es un modelo de presunciones basicas inventadas, descubiertas o desarrolladas
por un grupo dado al ir aprendiendo a enfrentarse con sus problemas de adaptacion
externa e integracion interna, que hayan ejercido suficiente influencia como para ser
consideradas validas y, en consecuencia, ser ensefiadas a los nuevos miembros como el

modo correcto de percibir, pensar y sentir esos problemas”

En la actualidad la cultura de una organizacion tiene cada vez mas y mas
relevancia, porque se ve influida por los cambios del entorno, en este sentido nace la

necesidad de medirla, para conocer el impacto que tienen sobre la empresa.

Casa Andina tiene una cultura organizacional que, a lo largo de su desarrollo y

consolidacién como una organizacion lider en su rubro, ha ido cultivando, tenemos:

e Valores vinculados al orden social y como dice Canta (2001) “...son
impresiones profundas que se tienen de la forma en que se vive, sobre lo que
se considera éticamente correcto o incorrecto y que se lleva a la vida personal

de forma congruente”. Nuestros valores en Casa Andina son:
e Trabajo en equipo: juntos generamos grandes resultados
e Atencion al detalle: un servicio al detalle y minucioso

e Integridad: actuar de forma correcta
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Espiritu de superacion: para poder crecer se debe de superar y vencer algunos

obstaculos
Vocacion de servicio: dar el mejor servicio sin esperar algo a cambio.

Principios, un principio es una razén por la cual una cosa es lo que es, segun
Ostos (2000) definiéndolo para las Ciencias administrativas dice “son las
bases fundamentales en las cuales se apoyan las acciones, las reglas y las
pautas que definen el modo como nos relacionamos con el entorno: los otros

la organizacion, la sociedad, ¢l pais, el planeta”
En Casa Andina tenemos el siguiente principio:

Casa Andina se compromete a actuar de manera honesta y ética, significando
que todos debemos aceptar nuestra responsabilidad de promover la integridad
y la conducta ética en todas nuestras actividades, por ello debemos Cumplir

con el contenido y espiritu de la ley en todos los paises en los que operamos.

Liderazgo, este concepto esta relacionado esta conexo con todo un conjunto
de elementos positivos que se le atribuyen a una persona para dirigir a un
grupo u organizacion, el lider debe tener conocimientos y habilidades e incluso
carisma que conlleve al éxito de direccionar. Segiin Krause (1998) “... es la
voluntad de controlar los sucesos, la comprension necesaria para marcar un
rumbo y el poder para llevar a cabo una tarea, utilizando cooperativamente las

habilidades y las capacidades de otras personas”

En Casa Andina contamos con grandes lideres que nos han llevado durante mas

de 10 afios por el camino del éxito, garantizando el logro de objetivos empresarial, pero

con el més alto respeto por el comparfiero, la empatia y las relaciones simétricas son la

base para que nuestros lideres nos ayuden a seguir nuestra mision y vision.

Nuestra plana de lideres esta organizada de la siguiente manera:

Responsabilidad Directiva, En casa Andina cada una de las gerencias y
direcciones es completamente responsable de las personas y de las
obligaciones que su area amerita, es responsable de todos los recursos
humanos y logisticos a su cargo; por ello nos encontramos en una organizacion

seria y productiva, eficiente y eficaz.
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Toma de Decisiones, la toma de decisiones es una responsabilidad de las altas
gerencias y finalmente fruto de estas de la Gerencia general, todas se toman
en base al conocimiento que cada gerente, director o responsable tiene de su
area, no es unilateral porque en Casa Andina consideramos nuestra
organizacion como un engranaje, donde cada parte es de suma importancia.
Por ello es que las gerencias son auténomas, tienen el poder de toma de
decisiones y acuerdos, en el Share Service las gerencias van de la mano, pero
las gerencias de hoteles tienen cierto poder auténomo si se trata de dar

respuesta al cliente / huésped de forma inmediata.

La Asignacion de tareas en Casa Andina esta absolutamente definida, cada
uno de nuestros colaboradores tienen muy bien definidos sus roles dentro de
la institucion, siempre existiendo la buena disposicion de coadyuvar con otras
si fuese necesario. Cada uno de los colaboradores responde a una unidad

funcional que tiene mecanismos de supervision de las tareas asignadas.

Filosofia de la gestion, dio un brinco en su estructura paso de ser empresa
chica a una gran empresa y esto trajo retos nuevos y mas responsabilidades.
Ante esta coyuntura y, con el objetivo de alcanzar los objetivos planteados, se
reinventd. Definimos nuestro proposito para entender lo que venimos
haciendo y del mismo modo inspirarnos a brindar el mejor servicio. A partir

de esto es que nace el proposito de Casa Andina que se explica a continuacion:

¢De donde viene?, Casa Andina es una cadena hotelera que tiene gran

pasion por el Perd, para brindar el mejor servicio en alojamiento.

- ¢Cuél es su ambicion?, ser la cadena peruana de hoteles lider, con méas

cobertura y referente en el Per.

- ¢Para quién existe?, existe para los huéspedes que quieran sentir la

hospitalidad peruana como parte del viaje en nuestro pais

- ¢COmo es como persona?, un hombre que quiere mostrar al mundo lo que

tiene por brindar, un servicio de calidad y experiencias nuevas.

- ¢Enque es muy buena?, Casa Andina refleja el buen servicio y de calidad

que da a sus huéspedes, transmitiendo la cultura de nuestro pais

- ¢Cudl es su propdsito? “Hacer que el Perd supere todas las expectativas”.
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6.2 Nueva mision

Una vez que conocemos la cultura organizacional de Casa Andina, asi como la identidad

que nos representa como marca y los colaboradores se sienten muy orgullosos, debemos

mencionar y definir algunas variables que como empresa buscamos en un corto, mediano

y largo plazo, dentro de estas variables encontramos las siguientes que son importantes:

La estrategia que mas representa hoy en dia a Casa Andina es el desarrollo de
nuevos mercados junto a los hoteles asociados, quiere decir que queremos
seguir entrando a nuevas areas geograficas en las que alin no estamos presentes

y tienen un gran potencial en el mercado y sector hotelero del pais.

Llegar a ser una marca no solo reconocida a nivel nacional, sino también a

nivel internacional.

Siempre tener presente que en la cadena tenemos diferenciados algunos grupos
de segmentos como son el huésped premium (internacional), huésped
nacional, huésped corporativo, walk in. Para que de esta forma podemos tener
bien categorizados los hoteles y ofrecer un servicio adecuado.

Y que nos podemos diferenciar de nuestra competencia por la gran cobertura
nacional que ofrecemos hoy en dia y el servicio A1l que representamos al

momento de la atencién de nuestros clientes.

Por estos motivos muy importantes y por qué queremos que nuestros grupos de

interés estén alineados a los planes de Casa Andina, plantemos una nueva vision que nos

identifique de mejor manera:

“Ser la cadena hotelera con mayor cobertura a nivel nacional, brindando

servicios al detalle y experiencias unicas de alta calidad”

6.3 Estructura Organizacional

Nuestra organizacion tiene la siguiente estructura:

Primero esta el directorio constituido de la siguiente manera:
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Figura 6.1

Nombre y cargo de la estructura organizacional

Nombre Cargo
Julio César Luque Badenes Presidente
Juan Stoessel Florez Vicepresidente
Felipe Cebrecos Revilla Director
Javier Rehder Castro Director
Edward Roekaert Embrechts Director

Nota. De Memoria de Gestion, por Casa Andina, 2021.

Luego se encuentran las principales gerencias de Casa Adnian - Nessus Hoteles
Per S.A. que son parte del Share Service, es el grupo corporativo que se encarga de dar

soporte administrativo a nivel de todos los hoteles de la cadena.

Figura 6.2

Nombre, cargo y experiencia de los directores

Nombre Cargo Ingreso Experiencia
Juan Stoessel Florez Gerente General 2003 Mas de 10 afios
Maria del Ctarrnen Director delAdmlnlstracmn % 2021 Mas de 10 afios
Guembes Jimenez Finanzas

Director de Comercial y

Augusto Nakasone Uechi 2020 Mas de 10 afios

Marketing
Eduardo Barriga Bricefio Director de Gestién Humana 2014 Mas de 10 afios
Di u S
=99 FHTHnaga s Gerente de Alojamiento 2013 Mas de 10 anios

Roman

Jean Paul Schaerer Sangalli | Director de Alimentos y Bebidas 2013 Mas de 10 anos

Gerente de Desarrollo y Nuevos

Mariella Vento Butron 2017 Mas de 10 afios

Negocios

Nota. De Memoria de Gestion, por Casa Andina, 2021.

Estas gerencias tienen la necesidad de integrarse de manera sustancial en el dia a
dia para un buen funcionamiento de las operaciones, cada gerencia tiene una organizacion
funcional quiere decir que tienen subgerentes especializados en las diferentes areas y cada

uno se encarga de sus funciones y su campo de accion.

Pondremos como ejemplo, el rea de administracion y finanzas, que a su vez tiene
la gerencia de logistica, contabilidad y finanzas. La estructura del &rea de logistica es

cémo podemos observar el siguiente organigrama. En cada nivel de la estructura nos
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permiten tener cierto poder de decision dependiendo del escenario el cual debamos de

Ver.

Por otro lado, tenemos la estructura de las gerencias del hotel, donde se encuentra
las gerencias regionales Norte, Centro, Sur y Sureste, y debajo de ellas las gerencias de
hoteles quienes si tienen propia autonomia para poder tomar decisiones respecto a su
propio hotel y frente a los huéspedes, esto permite que actlen de forma inmediata frente
a cualquier situacion que se les pueda presentar respecto a abastecimientos, personal y
hasta de sus propios huéspedes; siendo mas eficientes y eficaces y de esta forma lograr

brindar un servicio de la mas alta calidad.

Figura 6.3

Organigrama del area de logistica

Sub. Gerente

Logistica
Coordinador Planner
Compras Logistica
Comprador Comprador Comprador Asistente
A&B Servicio Suministro Logistico
Asistente Asistente Asistente )
. i . Asistente . .
Regién Region Region Compras Practicante 1 Practicante 2
Norte Centro Sur o

6.4 Sistemas de direccion

En casa Andina tenemos una estructura empresarial en la cual se debe de mantener una
comunicacion en todo nivel de la empresa de forma formal o informal, ya que de ambas
formas ayuda a conectar al personal de la empresa y permita integrar todo el proceso
administrativo, orientandose en dos perspectivas estratégicamente que nos permita actuar
en base a planes futuros y operativamente el dia a dia que sea compatible con nuestra

cultura, con nuestro colaborador y claro que con la empresa.
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El poder de decision es el factor fundamental que se debe de tener en cada

gerencia, frente a la organizacion y planificacion y control de los objetivos de la empresa.

6.5  Las personas, Motivacion y capacitacion

Para Casa Andina el desarrollo profesional y personal de nuestros colaboradores es de
suma importancia por ello, la institucion ha desarrollado herramientas que nos permiten
la identificacion de colaboradores clave (potenciales lideres con alto desempefio) a los

cuales se les disefia planes de desarrollo en medida.

También esta el portal Ucic, donde todo el personal debe de entrar de manera

semanal y se realizan capacitaciones pequefias diferenciadas.

El afio 2021 hemos capacitado a nuestros colaboradores online mediane la
plataforma QUIOSCO, donde han desarrollado potencial profesional, pero también

conocimientos sobre salud considerando la nueva realidad social que nos toca vivir.

Figura 6.4

Colaboradores por afio

Ano 2018 2019 2020 2021
HH Capacitacién 39,109 | 44,473 | 2,822 8,759
Ndmero de colaboradores 1535 1723 819 903
HH Per capita 25 26 3.45 9.6
. . Técnico/ Gestion / .
Personas | Tipo Servicio Funcional | Competencias Regulatorio
capacitacidn o programa P
Colaboradores Operacion X X X
Colaboradores Corporativo X X
Mando medio Operacion X X X X
Mando medio Corporativo X X X
Alta direccion X X

Nota. De Memoria de Gestion, por Casa Andina, 2021.

La motivacion es importante por ello hemos desarrollado oportunidades internas
gue han permitido que nuestros colaboradores tengan un proceso de recuperacion gradual,

de la economia y reapertura progresiva de algunas de nuestras areas, hemos logrado que
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nuestros colaboradores crezcan internamente dentro de la compafiia, haciendo linea de

carrera.

6.6  Mapa estratégico de control Kaplan y Norton

Es una herramienta de gestion que nos permite visualizar completamente la estrategia de

nuestra organizacion, considera y describe el proceso de la creacidn de valor con relacion

causa efecto, su creacion le corresponde a David P Norton y Robert Kaplan, y se cred con

la finalidad de brindar a las organizaciones una herramienta que les permita medir y

controlar su desempefio.

En el presente trabajo se generard para la implementacion de una nueva vision de

Casa Andina y generar valor a la empresa.

Figura 6.5

Mapa de Kaplan y Norton
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6.7  Formulacion de objetivos estratégicos nuevos

Después de haber planteado una nueva vision para Casa Andina, teniendo nuestra cultura
organizacional clara y las estrategias que implementaremos, debemos de tener los
objetivos clave que nos permitiran llegar y alcanzar a nuestro propdsito como empresa.

Logramos definir los siguientes objetivos:
e Obtener un 97% en el nivel de satisfaccion del huésped para cierre del 2022.

e Obtener un 96% en el nivel de satisfaccion de los colaboradores al cierre del
2022.

e Obtener una rentabilidad de 50 millones para cierre del afio.

e Para cierre del 2022 asociarse con 2 nuevos hoteles y que cumplan con

estandares de la cadena.
e Generar un ahorro del 5% en abastecimiento para fin del 2022.

Estos objetivos permitiran que nuestra vision de ser la cadena hotelera con mayor
cobertura a nivel nacional se pueda cumplir, ya que generando una rentabilidad mayor a
la del Gltimo afio permitird que tengamos mayor liquidez en la empresa y esto nos permita
asociarnos con mas hoteles en la cadena, permitira también lograr y desarrollar nuevos
productos en el area de alimentos y bebidas. Al tener mayor satisfaccién por parte de
nuestros huéspedes lograremos que sean ellos quienes visiten mas hoteles y recomienden
nuevos posibles clientes, generando asi mayor cobertura y demanda lo cual nos genera

valor a nosotros como empresa.

6.8  Elementos claves para la implementacion del plan estratégico

Para poder poner en marcha el nuevo plan estratégico, se deben de alinear todos los puntos
y actividades a la nueva mision y por lo tanto asegurarnos de gque los objetivos planteados
se implementen adecuadamente y se dé un control que permita asegurarnos en el corto y

mediano plazo que se cumplan.

6.8.1 Actividades y objetivos clave

Son todas las acciones que imperativas en el desarrollo de la empresa
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Figura 6.6

Acciones clave

RELACIONES SEGMENTOS
CON CLIENTES DE CLIENTES
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o ‘I?e”a en todo el otros, alquiler Premium, Select y Estandar) correo electronico, Nacionales,
Pert donde no de salones y ALIMENTOS Y BEBIDAS (Alma redes sociales Turistas.
!Iegamos con equipos Bar Restaurante, La Plaza Bar & = |otros) Todo persona
|nfraes;ructu;a. Grill, Sama Restaurante Cafe, Asistencia que quiera vivir
.Provee ores de Sama Healthy Expres) Personal Talleres una experiencia
insumos y OTROS ( alquiler de Salas y unica en
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Transporte Perd. con un
TUOS Personal Online, o/
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Dominio web productos
Publicidad sueldo y beneficios
otros

6.8.2 Plan de accion y actividades

Para lograr con los objetivos planteados anteriormente se debe de generar un plan de
accion a nivel funcional que nos permita desarrollar nuestros planes de la mejor manera

y estando alineados con la empresa en todo aspecto.
e Obtener un 97% en el nivel de satisfaccion del huésped para cierre del 2022.

Para cumplir adecuadamente con este objetivo las areas de operacién como son
HK, A&B principalmente deben de asegurarse de brindar un servicio adecuado y de gran
calidad, con los lineamientos de la empresa para cumplir con los estandares de servicio

que ofrecemos y queremos llegar a tener.

Los gerentes de cada hotel deben de cerciorarse del trabajo y servicio brindado
por su propio equipo, ya que son ellos quienes estan cara a cara con el huésped y es por
ellos, por quienes nos aseguramos la satisfaccion del huésped en nuestras instalaciones y

por lo tanto generar la fidelidad hacia la marca.
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e Obtener un 96% en el nivel de satisfaccion de los colaboradores al cierre del
2022.

Mantener un clima laboral satisfactorio dentro de la empresa genera que los
colaboradores desarrollen sus tareas de mejor manera y con todo el &nimo de poder sacar
a flote la empresa, quiere decir que mientras mas felices estéen en el trabajo, realizan un

mejor trabajo en equipo y esto se ve reflejado en el servicio ofrecido al huésped.

Como parte de desarrollar mejores condiciones para el equipo, el &rea de RRHH
se encarga de brindar diferentes herramientas como capacitaciones, desarrollo de carrera

y grandes beneficios al personal.
e Obtener una rentabilidad de 50 millones para cierre del afio.

El core business de Casa Andina siempre ha sido el alojamiento en los diferentes
tipos de hoteles que ofrece la cadena, al estar ampliando nuestra cobertura nacional
podemos ver que somos la cadena con mayor nimero de habitaciones en el pais lo que
genera que grandes grupos de clientes puedan alojarse de manera satisfactoria en nuestras

instalaciones dependiendo al tipo de viaje que realizan.

Para poder impulsar mayores ventas dentro del afio el area de alojamiento en
conjunto con el area de comercial y ventas se encargan de realizar diferentes programas
para atraer nuevos clientes y seguir fidelizando a los clientes ya actuales, quiere decir que
para obtener mayor rentabilidad nuestras ventas deben aumentar en un porcentaje

considerable, y siempre con apoyo y ventas del area de alimentos y bebidas.

Plantear el aumento de la tarifa a nivel de la cadena, ya que después de la pandemia
estamos entrando a una fase de nivelacion, cabe la posibilidad de aumentar las tarifas.

e Para cierre del 2022 asociarse con 2 nuevos hoteles y que cumplan con

estandares de la cadena.

Este afio Casa Andina se asocié con 4 hoteles en diferentes ciudades en las que
aun no estabamos presentes. Esto influye directamente a aumentar nuestra cobertura a
nivel nacional, para podernos asociar con dos nuevos hoteles se est4 haciendo un estudio
de mercado y viendo la demanda de turismo en nuevas ciudades para que la cadena
ingrese, podria ser en el centro y este del pais, el area de nuevos proyectos y gerente
general realizan este andlisis que permite evaluar que hoteles cumplen con nuestros

estandares y estén aptos para formar parte de la cadena.
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e Generar un ahorro del 10% a nivel cadena.

Para aumentar la rentabilidad de la empresa se deben de optimizar los gastos y
costos que tiene cada hotel en sus operaciones, quiere decir que sobre el presupuesto de
cada hotel y area que se dio a comienzos del afio se debe de generar un ahorro del 10%
para que podamos cumplir con la meta, una de las principales areas que puede y debe
ayudar a cumplir esta meta es el area de logistica ya que se encarga del abastecimiento de
los hoteles, a nivel de activos, suministros, perecibles, etc. Debemos de trabajar nuestras
alianzas estratégicas con los proveedores para que cumplan no solo los estandares que
solicitamos si no que podamos negociar en todo nivel generando ahorros que luego
puedan sumar este 10%, este ahorro también se vera reflejado no solo en la liquidez de la

empresa si no en la rentabilidad dando mayor valor a Casa Andina.

6.8.3 Formulacién de indicadores

Los indicadores son parte importante de la planeacion estratégica, nos muestran el avance
que hemos tenido sobre ciertas actividades, de manera verificable, por ello, en Casa
Andina tenemos indicadores que miden el avance en todas las distintas gerencias y areas,

a continuacion, presentamos algunos indicadores del area de logistica.

Figura 6.7
Indicadores logisticos actuales

PERSPECTIVA FINANCIERA Herramienta Medicion

(Valorizado plan de compras-valorizado compras
real)/valorizado plan de compras

3 COSTO DE TRANSPORTE Costo mercaderia trasladada/costo del transporte

4 CUMPLIMIENTO DE NIVEL STOCK SKUS cumplen politica (stock objetivo)/skus stock

PERSPECTIVA CLIENTES (internos y externos)

ON TIME (nimero de entregas realizadas a
tiempo / niimero total de entregas)*IN

1 GESTION DE COMPRAS AHORROS META 10%

1 OTIF 5
FULL(numero de entregas que estaban dentro de
|as especificaciones / nimero total de entregas)
3 ENCUESTA DE SATISFACCION CLIENTE INTERNO Resultado de encuesta satisfaccion

Nota. De Memoria de Gestién, por Casa Andina, 2021.
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Para poder aplicar el planteamiento de la nueva vision y lograr los objetivos
mostramos a continuacién algunos indicadores que se puedan tomar en cuenta para poder

medir el avance y el cumplimiento:
a) Obtener un 97% en el nivel de satisfaccion del huésped para cierre del 2022.

- Encuesta sobre la estadia en los hoteles, generar una encuesta por cada

servicio que se ofrece.

b) Obtener un 96% en el nivel de satisfaccion de los colaboradores al cierre del
2022,

- Crear encuestas trimestralmente para ver el avance de los colaboradores, y

la encuesta a final del afio de Great place to work.
c) Obtener una rentabilidad de 50 millones para cierre del afio.
- Margen neto = Ganancias netos / Ingresos netos
- EBITDA

d) Para cierre del 2022 asociarse con 2 nuevos hoteles y que cumplan con

estandares de la cadena.
- Cumplimiento del proyecto
e) Generar un ahorro del 5% en abastecimiento para fin del 2022.
- Venta/ gatos
- Ahorro = costo de lo atendido / presupuesto de compra

- Calidad = pedidos aceptados / total de pedidos
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CONCLUSIONES

La cadena hotelera Casa Andina tiene gran presencia a nivel nacional, cuenta con 30
hoteles distribuidos por las tres regiones, pero busca tener mayor cobertura, quiere
decir que quiere llegar a ciudades o areas geograficas en las que aun no esta presente,
y como parte de su estrategia para poder cumplir con esta meta es asociarse con hoteles
que puedan brindar un servicio de calidad a los huéspedes segun los estandares de la
cadena.

El core business de la cadena hotelera es la venta de habitaciones/ alojamiento, pero
estd asociado y complementado por la venta en todo lo que respecta a alimentos y
bebidas, la empresa teniendo cuatro marcas de restaurantes dentro de los mismos
hoteles puede llegar a ofrecer una gran variedad gastrondmica, se busca incentivar este
giro del negocio con creaciones de nuevos productos, asi como cartas, platos, bebidas
y més. Este incremento ayudaria a generar mayores ventas y por lo tanto mayor

rentabilidad en cada uno de los hoteles.

La estructura organizacional de Casa Andina permite que cada hotel sea un poco
autonomo y pueda reaccionar a imprevistos que se den en el dia de dia en los mismos
hoteles y puedan actuar frente a problemas con los huéspedes, por otro lado, estas
gerencias de hoteles y regiones se ven apoyadas firmemente con las gerencias que son
parte del Share Service quienes brindan diferentes herramientas y cumplen las metas

planteadas por parte de los hoteles.

Como en toda empresa la parte fundamental para el buen funcionamiento parte de los
colaboradores, quienes son capacitados constantemente en sus funciones y facilitan el
trabajo en equipo sean operativos y administrativos para poder brindar un servicio de
la mas alta calidad y lograr fidelizar a nuestros clientes.

Para finalizar podemos dar fe que las estrategias presentadas traeran beneficios a la
empresa cumpliendo con las metas y objetivos, para ello se debe implementar

adecuadamente el plan y tener un control constante.
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