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RESUMEN

Presentamos el plan estratégico para Hatun Wasi SRL, hotel de dos estrellas ubicado en
la ciudad de Huaraz, provincia y region de Ancash, zona con alto potencial turistico en
vias de desarrollo y recuperacion post pandemia. La finalidad de este plan es proponer

lineas de accion a los propietarios que contribuyan a lograr los objetivos de la compaiiia.

Se han desarrollado cinco capitulos, que abarcan el analisis del entorno interno y
externo, asi como el perfil competitivo, para la formulacion, implementacion y control
de las estrategias a desarrollar. Ademas, Hatun Wasi busca consolidar su propuesta bajo
la estrategia de liderazgo en costos, siendo la propuesta de valor es brindar un servicio

personalizado con trato familiar y cultura de calidad con los clientes.

Para el cumplimiento de sus objetivos Hatun Wasi debe realizar alianzas
estratégicas con los canales de distribucion e implementar el formato de alquileres
temporales, por lo que debera alinear los objetivos con los planes funcionales de cada

area de la organizacion.

Linea de investigacion: 5200 - 31.al

Palabras clave: sector hotelero, hoteles en Ancash, plan estratégico



ABSTRACT

We present the strategic plan for Hatun Wasi SRL, a two-star hotel located in the city of
Huaraz, province and region of Ancash, an area with high tourism potential in the process
of development and post-pandemic recovery. The purpose of this plan is to propose lines

of action to the owners that contribute to achieving the company's objectives.

Five chapters have been developed, which cover the analysis of the internal and
external environment, as well as the competitive profile, for the formulation,
implementation and control of the strategies to be implemented. In addition, Haxtun Wasi
seeks to consolidate its proposal under the cost leadership strategy, with the value
proposition being to provide a personalized service with familiar treatment and quality

culture with customers.

In order to meet its objectives, Hatun Wasi must make strategic alliances with
distribution channels and implement the format of temporary rentals, so it must align the

objectives with the functional plans of each area of the organization.

Line of research: 5200 - 31.al1

Keywords: hotel sector, hotels in Ancash, strategic plan
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INTRODUCCION

El sector turismo atraviesa un panorama de reactivacion, debido al duro golpe de la
pandemia y la actual coyuntura del pais que hace que la reactivacion sea atin mas lenta.

Las acciones de promocion del destino como marca pais en diversos mercados
internacionales estan ayudando a la recuperacion. No obstante, el turismo receptivo
espera cerrar el presente afio con 2.2 millones de turistas, cifra que representa casi el 50%
del afio 2019 donde se llegd a 4.3 millones. Por otro lado, el crecimiento del turismo
interno ha dinamizando el sector, con un incremento de 64.3% en el 2022 con respecto
al afio anterior. Segun los principales actores del mercado, las expectativas son positivas

y se espera recupera las cifras pre pandemia (4.3 millones) para el afio 2023.

Durante el primer semestre del presente afio, la Region Ancash ha registrado
arribos a los establecimientos de hospedaje equivalentes al 95.9% de los resultados en el
mismo periodo de 2019. Por otro lado, durante el mismo periodo, las visitas realizadas al
Parque Nacional Huascaran, se determin6 que 86.6% de turistas fueron nacionales y el

13.4% extranjeros.

En el presente trabajo analizaremos todas los factores internos y externos que
influyen en el desarrollo de la actividad turistica en el rubro de hospedajes en la ciudad

de Huaraz para la empresa Hatun Wasi SRL que viene operando desde el afio 2004.



CAPITULO I: SITUACION GENERAL DE LA
EMPRESA

1.1 Historia

Hatun Wasi Huaraz, fundada en la ciudad de Huaraz, abre sus puertas en 2003 con la
finalidad de brindar un servicio de calidad, acogedor con un trato familiar y el confort de

sus instalaciones. Haciendo sentir a sus clientes como en casa: “A home away home”.

En el aflo 2007 comprometidos con la mejora continua de sus instalaciones se
realizaron trabajos de ampliacion, contando en la actualidad con 20 habitaciones, de esta
manera se han venido realizando mejoras cada afio con la finalidad de crear una

experiencia mas completa para sus clientes.

Asi, en el afio 2012, inician operaciones en el Hotel Los Portales, tomando la
administracion, ambas instalaciones operaban bajo el mismo principio de: calidad de

servicio centrado en el cliente, aungue atendian a diferentes segmentos de mercado.

En marzo del 2020, a causa de la pandemia se ingreso6 a un periodo de suspensién
perfecta hasta finales del mismo afo, ya en enero del 2021 se reinicia operaciones solo
en el local propio, dejando de lado la sucursal por los altos costos operativos y de

mantenimiento que este representaba al ser una propiedad de alquiler.

1.2 El negocio en la actualidad

Hatun Wasi se desarrolla dentro del sector turismo, el mismo que ha sido duramente
golpeado por la pandemia COVID- 19, ya que al no ser un servicio de primera necesidad

es altamente sensible a los cambios en el mercado, la economia global y local.

Entre los afios 2015 y 2019 ha presentado una demanda solida de sus servicios
con una tasa de crecimiento del 7% anual. En el afio 2020, a causa de la pandemia, tuvo
que cerrar permanentemente una de sus sucursales en el centro de la cuidad y cerrar
temporalmente su local principal por todo el afio 2020, en este periodo se realizo
actividades de mantenimiento y desinfeccion. Reiniciando operaciones el 1 de enero del

2021, donde la ocupabilidad escasamente llego al 20% debido a las restricciones



sanitarias. Adoptando asi una estrategia por bajos precios con la finalidad de reactivar

Sus ventas.

1.3 Mision
“Servir a nuestros clientes con excelencia, calidad y calidez sobrepasando sus

expectativas para hacer de su estadia en el hotel una experiencia autentica”

1.4 Vision
“Lograr la preferencia y satisfaccion de nuestros clientes excediendo su expectativa de

buen servicio y consolidarnos como una organizacion lider a nivel regional, gracias a

nuestros colaboradores y nuestro compromiso social.”

15 Valores

Todas las empresas con propdésito funcionan en base a sus valores. Estos valores
constituyen el alma del negocio. Los servicios pueden cambiar, las instalaciones pueden
remodelarse, incluso las camparias publicitarias cambiar, pero los valores permanecen en
el tiempo. Siendo estas creencias las que determinan una cultura organizacional fuerte y

solida.
e Calidez: Hacer sentir en todo momento al huésped bienvenido como en casa

e Trabajo en equipo: La armonia en el lugar de trabajo promueve el
compafierismo, generando entusiasmo en el equipo, lo cual se refleja en el

servicio brindado a los clientes.

e Proactividad: Colaboradores con iniciativa para ayudar en todo momento al

huésped en resolver consultas o problemas.
e Confianza: Se cumpla con todos los servicios ofrecidos a los clientes.

e Honestidad: Transparencia en el actuar de los colaboradores, frente a los

clientes, colegas y demas participes.



1.6 Estructura Organizacional

El organigrama de la empresa es de corte funcional vertical.

Figural.l

Organigrama de Hatun Wasi

ORGANIGRAMA HATUN WASI SRL

Gerente General
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|
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2.1

2.1.1

CAPITULO II: EVALUACION EXTERNA

Andlisis del macroentorno

Factores politicos y legales

El gobierno ha desarrollado diversos planes y estrategias con la finalidad de
promover e impulsar el desarrollo sostenible, competitivo y diversificado del
turismo en nuestro pais (Mincetur, 2021). Impulsando la oferta de productos
y experiencias turisticas en base a los escenarios de reactivacion. Esto

representa una oportunidad.

La Ley N° 31556, impulsa medidas de reactivacion econdémica de micro y
pequefias empresas de los rubros de restaurantes, hoteles y alojamientos
turisticos, reduciendo el IGV a 10 %. (MEF, 2022). Incentivo que apoya al
empresario, al deducir los impuestos a pagar en contracara a la disminucion

notable de sus ingresos. Lo anterior representa una oportunidad.

Las protestas a nivel nacional y regional por la inestabilidad politica,
devienen en el blogueo de las vias de acceso y coloca a nuestro pais en un
nivel alto de inseguridad para los turistas. Esto representa una amenaza para

la industria.

El séptimo retiro de los fondos de AFP que, al inyectar liquidez a la
poblacion, incrementa el gasto e impulsa al sector turistico. Esto representa

una oportunidad.

Aeropuertos del Pert anuncié que los primeros meses del proximo afio (2024)
se reiniciaran los vuelos comerciales de la ruta de Lima a Huaraz. (RPP,
2023). Lo anterior representa una excelente oportunidad de acceso a un

mayor flujo turistico.

Red vial de acceso a Huaraz en malas condiciones por falta de

mantenimiento. Esto representa una amenaza.

Segun Gonzales (2020), el modelo de alquiler temporal pone en desventaja a
la industria hotelera; por ejemplo, dentro de las distintas obligaciones
administrativas y fiscales, este tipo de negocio solo paga a SUNAT el 5% por



concepto de renta de segunda categoria. Este tipo de alternativas, como

Airbnb, son una real amenaza para la industria hotelera.

2.1.2 Factores econdmicos

=  Se pronostica que el crecimiento mundial caera, del 3,1 % en 2022 al 2,1 %
en 2023 (Banco Mundial, 2023). Segiin Almerco (2023), “las expectativas de
desaceleracion se deben principalmente a la inflacion, al aumento de las tasas
de interés, la disminucion de las inversiones y al efecto de los ultimos
conflictos bélicos entre Rusia y Ucrania”. Por ende, los indices de inflacion
pais en los dltimos 2 afios ha superado el rango maximo de la meta de
inflacién, este aumento de precios genera incertidumbre e influye en
comportamiento de frecuencia de viaje y presupuesto de los turistas. Lo

anterior representa una amenaza para la industria.

Figura 2.1

Inflacion variacion porcentual Gltimos doce meses

INFLACION
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Nota. De Notas de estudio N.° 64, por Banco Central de Reserva del Peru (p. 6), 2023
(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Notas-Estudios/2023/nota-de-estudios-64-2023.pdf)



https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Notas-Estudios/2023/nota-de-estudios-64-2023.pdf

En el 2022, el aporte de la actividad turistica al PBI fue de 2.2% (+ 0.5)
respecto al afio anterior, esta cifra nos muestra la reactivacion del sector post

pandemia. (Oportunidad)

La region Ancash se encuentra dentro de las 5 regiones con mayor gasto
presupuestal S/ 114,905 (+ 9.1%) en infraestructura y equipamiento turistico.
(COMEX, 2023). (Oportunidad)

El esfuerzo de los principales 6rganos del Estado para agilizar la reactivacion
del turismo, se puede calcular a través del nivel de ejecucion presupuestal.
Teniendo un presupuesto en el 2023 de S/194 millones (+ 91.5%) y un nivel
de ejecucion a julio 2023 de S/ 39.5 millones (+ 73.3%). (COMEX, 2023).
(Oportunidad)

El flujo de turistas internos tuvo un crecimiento del 15% vy el turismo
receptivo en 292.6% durante el 2022 en la region Ancash. (MINCETUR,
2022). (Oportunidad)



Figura 2.2

Arribos a establecimientos de hospedaje region Ancash 2016-2022

Arribos a Establecimientos de Hospedajes

Evolucidn de Arribos Extranjeros

clPlPlPE

Evolucion de Arribos Nacionales

1200819 118696

[<-]

1084285 1083669

1020045

564 406

2017 <015

2
L

- T e i
LAV H LULlS LA AR rAN) sl P P

m
T
Iy
]
T

m

Nota. De Centro De Informacion. Mapa Interactivo. Demanda Turistica, por Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, 2022.
(https://www.mincetur.gob.pe/centro_de Informacion/mapa_interactivo/demandaT uristica.html)

2.1.3 Factores sociales, culturales y demograficos

= Los conflictos sociales producto de la inestabilidad politica de nuestro pais,
ocasionan el bloqueo de vias y el cierre de aeropuertos afectando los planes

de viajes, cancelandolos o postergandolos. (Amenaza)

= Lapandemia ha afectado negativamente el turismo, durante el 2020 la llegada
de turistas internacionales se redujo 79,5%, es decir 3,5 millones menos que
el afio 2019, sumando 897 mil turistas. (MINCETUR,2022). (Amenaza)


https://www.mincetur.gob.pe/centro_de_Informacion/mapa_interactivo/demandaTuristica.html

= EI 50% de los vacacionistas usa una red social para ayudarse con algunas
decisiones de viaje, los rangos de edad y uso son los siguientes: 81% menores
de 35 afos, 59% entre 34 y 54 afios, y el 14% viajeros mayores de 55 afios.
(PromPeru, 2023). (Oportunidad)

= 8 de cada 10 peruanos elegiria un destino dentro del Per( para sus proximas
vacaciones, pero fuera de su departamento de residencia. La region Ancash
se encuentra dentro del top 10 de regiones visitadas. (PromPerd, 2019).
(Oportunidad)

Figura 2.3
Las 10 regiones mas visitadas en Peru

Top 10 — Regiones visitadas

na Region (2018:27%) 30 %——

13%—

Principales provinclas visitadas en Lima
Principales provinciasvisitadas en Ica

Nota. De Perfil del vacacionista nacional 2019, por PromPerd, 2020

= Los jovenes y la generacion baby boomers serian los principales grupos de
reactivacion del sector segln la intencion de viaje. (PromPerd, 2023).
(Oportunidad)



Figura 2.4

Intencion de viaje a corto plazo

Intencién viaje a corto plazo (de 3 a 6 meses)
Distribucion generacional Dic 2021 —Abril 2023

M Diciembre: W Mayo W Julio M Octubre M Diciembre W Abri

Idvenes Gen X Baby boomers

Nota. De Conociendo la intencidn de viaje de los peruanos (medicion abril, 2023), por
PromPera, 2023

2.1.4 Variables Tecnoldgicas

= Enel 2021, un 30 % de la inversion publicitaria del sector viajes se hizo en

redes sociales. (Promperu, 2023). (Oportunidad.)

= Enun panorama cada vez mas digital y fragmentado, las empresas del sector
deben enfocarse en hacer publicidad en dos canales principales, los
smartphones y el streaming. Los viajeros prefieren completar sus planes de
viaje usando el teléfono que la computadora, donde el 58% busca y elige un

alojamiento. (Promperua, 2023). (Oportunidad)

= El numero de compradores en linea que usa TikTok, crecié en mas del 700
% en menos de dos afios. Esta red social impacté en la toma decisiones en 3
de cada 10 viajeros en el 2022. (Promperd, 2023). Siendo esta plataforma un

potencial portal de ventas para el sector. (Oportunidad)
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Figura 2.5
Incremento y estimacion de usuarios de tik tok 2020-2026

compradores en linea que usan TiKTok:

40

millones
25
35 millones
millones
2020 2022 2026

Nota. De Como hacer de Tik Tok un motor de oportunidades, por PromPer(, 2023.

= Mas del 50 % de vacacionistas emplea una red social para ayudarse en

algunas decisiones de viaje, el 48% recure a las redes sociales para encontrar

referencias sobre alojamientos y un 27 % asegura que dichas plataformas

fueron muy o extremadamente influyentes cuando eligieron un destino para

su mas reciente viaje. (Promperd, 2023)
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Figura 2.6

Influencia de las redes sociales en los vacacionistas

de viajeros menores
de 35 anos

50 %

de vacacionistas utiliza
una red social para
ayudarse con algunas
decisiones de viaje

impacto en las decisiones

RO
afirma que las redes sociales son muy
0 extremadamente influyentes cuando
eligen un destino

27 %

-
P
x

acude a redes sociales para encontrar
referencias acerca de vuelos

47 %

59 %

de viajeros de entre
35 y 54 anos

de viajeros mayores
de S5 anos

o

de viajeros entre 18 y 34 afos afirma que
su eleccion de destino se ve influenciada por
las redes sociales

46 %

e
T o
Bt
acude a redes sociales para encontrar
referencias acerca de alojamientos

48 %

Nota. De Viajes: bajo la influencia de las redes sociales por PromPeru, 2023.

= Uso de Inteligencia Artificial (IA) en las operaciones hoteleras. La manera
méas usada es en el servicio al cliente, mediante los bots (avatares de
comunicacion) que responden preguntas sencillas y habituales de los
huéspedes regulares y potenciales; han sido implementados en canales de
comunicacion instantanea, como WhatsApp, Messenger o0 SMS y también en

plataformas web. (Promperu, 2023). (Oportunidad)

2.1.5 Factores Ecol6gicos-Ambientales

= Fendmenos naturales como el Ciclén Yaku, ocasionando desborde de rios y

lluvias intensas. (Amenaza)

= El 80% de viajeros a nivel mundial afirma que es muy importante la

sostenibilidad en sus experiencias y el 59% esta determinando las siguientes
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2.2

2.2.1

acciones: apagar el aire acondicionado en su alojamiento, reutilizar su toalla,
emplear sus propias botellas de agua reusables y reciclar su basura mientras

viaja. (Booking.com, 2023). (Oportunidad)

= Las ultimas noticias acerca del cambio climético influenciaron al 60% de
turistas que visitaron Latinoamérica en optar por decisiones de viaje mas eco

amigables. (Booking.com, 2023). (Oportunidad)

Analisis del microentorno
Las cinco fuerzas de Porter
= Rivalidad entre empresas competidoras

1) Estructura competitiva

Dentro de la industria hotelera en la ciudad de Huaraz, la categoria de dos estrellas
tiene una estructura competitiva fragmentada, esto significa que existe un alto
numero de competidores ofreciendo un servicio de alojamiento de caracteristicas

similares entre si.

Segin el Mincetur, al 31 de diciembre del 2022, existen 902
establecimientos de hospedaje en la ciudad de Huaraz, donde el 19.11% son
hospedajes de dos estrellas y 68.14% son establecimientos no categorizados, lo
cual nos permite deducir que la gran mayoria de establecimientos no cuentan con
el certificado de categorizacion emitido por la Direccion Regional de Comercio

Exterior y Turismo de Ancash (Dircetur Ancash). (Oportunidad)
2) Demanda

La categoria de dos estrellas es la de mayor preferencia entre los viajeros con el
46.37% de participacion, donde los principales segmentos de mercado atendidos
es el de turismo receptivo y turismo interno ambos muestran cifras de crecimiento
el turismo receptivo en +292.6% en el 2022 respecto al afio anterior y en el interno

en +15.7% en el mismo periodo. (Mincetur,2023). (Oportunidad)

3) FEactores de diferenciacion

La diferenciacion del servicio es poca o nula cuando se compara establecimientos

dentro de la misma categoria, en este caso el de dos estrellas. (Amenaza)
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4) Costos fijos

La rivalidad entre empresas competidoras dentro de la categoria de dos estrellas
es alta, a su vez existe un exceso de oferta de camas sobre la demanda teniendo

como resultado un bajo nivel de ocupabilidad y altos costos fijos. (Amenaza)

5) Barreras de salida

Asimismo, las barreras de salida son muy altas y el exceso de oferta deriva en una

guerra de precios entre los hoteles no categorizados. (Amenaza)

De lo expuesto, concluimos que la rivalidad entre empresa competidoras es muy

alta.
= Riesgo de ingreso de nuevos competidores

1) Economias de Escala

En el segmento de hoteles de dos estrellas, las economias de escala
representan una amenaza, ya que el minimo de habitaciones requeridas para
poder ingresar a esta industria es de 20 habitaciones y asi obtener la categoria
de hotel segin el Reglamento de establecimientos de hospedajes-
MINCETUR. El ndmero de estrellas (de 1 a 5) se determinada por las

condiciones minimas de equipamiento y servicio. (ver anexo 1)

Por otro lado, los hoteles con mayor porcentaje de ocupacién pueden generar
economias de escala en la compra de insumos y en la eficiencia de sus
recursos, de esta manera contar con mayor poder de negociacion respecto a

los proveedores.

2) El costo de cambio del cliente

El costo de cambio es sumamente bajo, al encontrarnos en una industria
fragmentada donde los competidores de un mismo nivel de estrellas no
representan una diferenciacion marcada entre ellos, concluimos que

representa una amenaza.
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3)

4)

Preferencia de los clientes por determinadas marcas

En el contexto local existe solo dos marcas que pertenecen o estan asociados

a una cadena de hoteles nacional, los demas son competidores locales.

Segtin Cosser (2018) “muchos hoteles competidores ya se encuentran
posicionadas en la mente del consumidor y cuentan con convenios a mediano
plazo con empresas nacionales e internacionales respecto a la ocupacion de
habitaciones.” Sin embargo, al no existir una o varias marcas que lideren el

mercado, la lealtad de los clientes es baja, siendo esta una amenaza.

Altos costos de capital y requisitos legales

Los costos de capital para el ingreso a la industria son altos, considerando el
costo de los predios,” En Huaraz, estan los precios de terreno mas caros del
pais. Solamente en los distritos limefios de La Molina o San Isidro, los precios
por metro cuadrado llegan a US$ 1,500 al igual que en el centro de Huaraz.”
(Ciberprensahuaraz, 2011). Asi también se debe considerar el costo de la
construccién o remodelacién, el equipamiento y los relacionados a la

operatividad.

Por otro lado, las regulaciones gubernamentales como la Normativa de
Categorizacion de Hoteles exigida y otorgada por las Direcciones Regionales
de Comercio Exterior y Turismo. Son normativas rigurosas en cuanto al
equipamiento minimo requerido para cada categoria que se debe cumplir a

cabalidad. Asi como los requisitos paras las licencias de funcionamiento.

El ingreso de un nuevo competidor en el sector de hoteles de 2 estrellas
se considera riesgoso, debido a las economias de escala de oferta eficientes,
las altas barreras de entrada, el alto costo de capital y el bajo costo de cambio

del cliente.

Por ende, la entrada de nuevos competidores estara condicionada por
aspectos econémicos y legales; asi como la capacidad de las empresas ya

posicionadas para mantener sus ventajas competitivas.

De lo expuesto, concluimos que las barreas de ingreso son altas.
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= Poder de negociacion de proveedores

En la industria se cuenta con un gran nimero de proveedores, por ello se puede
concluir que el poder de negociacion de los proveedores es bajo, ya que no
influyen en el incremento de costos, ni en el abastecimiento de los implementos;

debido a que existe una gran variedad de marcas proveedoras.

La industria hotelera requiere de multiples proveedores de diferentes
sectores por la gran cantidad de servicios que ofrecen. Estos sectores pueden ser
alimentos y bebidas, equipamiento y maquinarias, mobiliario y decoracion, ropa

de cama, entre otros.

Existen diversos proveedores que ofrecen los productos que demanda un

hotel esto hace que cambiar de proveedor sea relativamente facil.
=  Poder de negociacion de clientes

Para nuestros clientes finales, el turista nacional y extranjero, la informacion sobre
alternativas de hospedaje mediante el uso de internet y las redes sociales son de
gran importancia, ya que permite el contacto directo con los hospedajes y les
ayuda en el proceso de toma de decisiones de compra, otorgandole un alto poder

de negociacion.

Asimismo, por su dispersion, los turistas tienen un bajo poder de

negociacion, teniendo en cuenta que la compra individual es de poco volumen.

De otro lado, las agencias de viaje tienen una frecuencia y volumen de
compra importante, tienen un poder de negociacion considerable. En ese sentido,
el poder de negociacion de huéspedes es bajo, mientras que de agencias de viaje

es alto.
= Desarrollo potencial de productos sustitutos

El servicio de alojamientos en el Peru esta liderado por la industria hotelera desde
hace mucho tiempo, al ser la primera opcion de los consumidores al pensar en un
lugar donde hospedarse. Sin embargo, en los ultimos afios, la principal amenaza
para el sector son las plataformas de alquiler temporal como Airbnb y
Booking.com, seguido por instalaciones de amigos o campamentos, los mismos

que no cuentan con la comodidad y servicio de un establecimiento de hospedaje.
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Los servicios ofrecidos por Airbnb estan adquiriendo una creciente
relevancia a nivel mundial como una opcidn sustitutiva a los alojamientos
convencionales. Incluso se han obtenido cifras muy alentadoras luego del 2020,
donde "Si se observa el valor bruto de las reservas, el beneficio de Airbnb en 2022
fue aun mas extraordinario, ya que supero los niveles de 2019 en un 66% gracias
a unas tarifas medias diarias significativamente mas altas el afio pasado que
durante el afio anterior a la pandemia” segin Hosteltur (2023). (Airbnb: Cifras de
Ventas En 2022, n.d.)

1) Disponibilidad de sustitutos cercanos

Segun Bailarin & Wong (2021): “Airbnb se diferencia de los hoteles
tradicionales porque no sélo proporcionan un lugar para alojarse, sino que
también ofrecen valores emocionales tinicos” (p.11), brindando una experiencia
agradable y relajante a sus clientes, proporcionando servicios para optimizar su
estadia como restaurante, bar, piscina, limpieza, gimnasio y spa. Por otro lado,
el usuario, en su basqueda de minimizar los costes, descubrié en Airbnb una
forma de ahorrar. Lo especial de estos servicios es que los turistas pueden tener

una apreciacion mas cercana sobre la cultura y costumbres del pais visitado.

2) Rentabilidad, agresividad del sustituto

En el sur del pais, segun las cifras del OTP, hay una caida de entre el 20% y
30% en la tarifa de hoteles de tres y cuatro estrellas debido al factor Airbnb. EN
el articulo Tarifas de hoteles en Cusco se reducen en 30% por servicio Airbnb
(2019). EI mismo efecto se repite en otras ciudades turisticas del pais como

Huaraz.

3) Valor- precio del sustituto

Como principio econdémico, cuando dos productos son sustitutos, el aumento de

precios de un bien incrementa la cantidad demandada del otro.

De manera general, los alojamientos de Airbnb tienden a ser mas economicos
que los hoteles, y esto es una de las caracteristicas que la empresa busca destacar.

Esta diferencia de precio se debe a que no incluyen servicios adicionales, como
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los proporcionados por los hoteles. Esto implica que el costo puede tener un

impacto directo en la demanda de estos alojamientos.

Para poder comparar de manera mas efectiva la relacion valor- precio de estos
servicios sustitutos, contrastaremos el precio de una habitacion de hotel de dos
estrellas en la ciudad de Huaraz con viviendas de Airbnb que ofrecen
comodidades similares. Como se puede observar los hoteles de 2 estrellas son
méas costosos que los Airbnb en 13%, es decir, un margen muy ligero de
diferencia, pero que genera un riesgo alto, sobre todo al tratarse de un servicio

con escasa 0 nula diferenciacion.

De lo expuesto concluimos que el desarrollo de servicios sustitutos es una

amenaza.

Figura 2.7

Precio promedio por noche habitacion/vivienda para 2 personas

5/98.00
$/96.00
5/94.00
5/92.00
$/90.00
5/88.00
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5/84.00
5/82.00
5/80.00
5/78.00

Precio promedio por noche habitacion/vivienda
para dos personas

5/97.00

5/85.00

Airbnb Hotel **

2.2.2 Andlisis de la posicion competitiva

Segun Thompson (2023), un grupo estratégico es una agrupacion de rivales del sector

con enfoques competitivos y posiciones de mercado similares.
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Considerando que la industria hotelera en la ciudad de Huaraz es muy
fragmentada, debido a la participacion de muchos competidores, lo cual limita el analisis
a profundidad de cada uno de ellos, se ha determinado el analisis de tres grupos
estratégicos bajo dos factores clave: calidad y precio, el mismo que nos permitira evaluar

quienes son nuestros competidores méas cercanos y lejanos.

A continuacion, presentamos la segmentacion de los 3 grupos estratégicos

Figura 2.8

Equipamiento minimo requerido por categoria de hoteles

Servicios ofrecidos en los establecimientos de hospedaje
segun grupo estratégico

Grupo Tipo de establecimiento Servicio ofrecido

Alojamiento, con desayuno, room service, bafio
privado, TV cable, sala de estar, Internet, pago en
Grupo A | Hoteles de 1, 2 y 3 estrellas efectivo, tarjetas de creédito, estacionamiento, servicio
de lavanderia, bar, restaurante y cafeteria, salones de
conferencia, sauna, jacuzzi.

Alojamiento, con desayuno, baio privado, TV
cable, derecho a uso de cocina, pago en efectivo,
tarjetas de crédito, sala de estar, informacion

Hostales de 1, 2 y 3 estrellas,
Grupo B | establecimientos sin

clasificacion .
turistica, Internet.
G C Establecimientos de hospedaje Alojamiento (uso de camarotes), bafo privado o
rupo . e x . . .
P sin clasificacion compartido, derecho a uso de cocina, pago en efectivo.

Nota. De Plan estratégico para Hatun Wasi SRL, por Y. Medrano, 2010. Universidad del
Pacifico (https://repositorio.up.edu.pe/handle/11354/2231)

Hatun Wasi se encuentra en el segmento B, donde la relacién calidad -precio son

medios.
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Figura 2.9

Mapa de grupos estratégicos

Mapa de grupos estratégicos de la industria hotelera en la ciudad de Huaraz

Alto

Medio

Calidad

Grupo B
Hatun Wasi

Bajo Medio Alto

Precio

Nota. De Plan estratégico para Hatun Wasi SRL, por Y. Medrano, 2010. Universidad del
Pacifico (https://repositorio.up.edu.pe/handle/11354/2231)

2.2.3 Matriz de evaluacién del factor externo EFE

La matriz de evaluacion de factores externos, nos permite evaluar y resumir los factores
gue a nuestro entorno macroeconémico y competitivo. Hemos realizado la evaluacién de
19 factores entre oportunidades y amenazas, analizando la efectividad de las estrategias
de la compafiia. Obtuvimos una puntuacién ponderada de 2.76 el cual nos indica que las
estrategias de la organizacion estan respondiendo medianamente a las oportunidades y

amenazas.

Tabla 2.1
Matriz de Evaluacién del factor externo EFE

PUNTAJE
Factores externos clave PESO VALOR 5N DERADO
Fortalezas

Inversion del Estado en la recuperacion y fortalecimiento de las

1 : . . , 0.07 4 0.28
acciones de promocion y desarrollo del turismo en el Perd.

2 Proxima apertura del Aeropuerto con vuelos comerciales 0.09 4 036
Huaraz-Lima

ot . . 0 -

3 Cremmlento del turismo interno (3.1%) y recuperacion del 0.08 4 032
receptivo

4 Séptimo retiro de los fondos de AFP 0.07 3 0.21

5 CreC|m|_er)to del Marketing electrénico via Redes Sociales (50% 0.08 2 0.16
de los viajeros usa RRSS)

6  Bajo riesgo de ingreso de nuevos competidores (altas barreras) 0.05 2 0.10
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Amenazas

Crisis econdmica mundial y niveles de inflacidn pais con récord

1 . 0.08 2 0.16
histérico

2 Cambios climaticos y desastres naturales 0.09 2 0.18

3 Inseguridad ciudadana (conflictos sociales) 0.09 3 0.27

4 Dificultad de acceso a la ciut;iad de Huaraz: Red vial en mal 0.10 2 0.20
estado y Aeropuerto no operativos

5  Presencia de sustitutos cercanos 0.06 3 0.18

6  Altarivalidad entre empresas de la misma categoria 0.08 2 0.16

7 Los factores de diferenciacion son practicamente inexistentes 0.06 3 0.18
Total 1.00 2.76

2.2.4 Matriz Perfil Competitivo (MPC)

Tomando en cuenta que la industria hotelera se encuentra en recuperacion, se
puede decir que hay un crecimiento en la demanda, es asi que, la empresa debe adaptar
las estrategias futuras a un mercado cambiante, donde el uso de las redes sociales y el

comercio electronico son los principales elementos que dinamizan el sector.

“Considerando que Hatun Wasi compite como establecimiento que brinda
alojamiento con un ambiente familiar, orientado al cliente, a precio razonable” Medrano
(2010). Para este andlisis se ha elegido a dos principales competidores de la misma
categoria, estos operan bajo la misma premisa con una atencién familiar. Tenemos a
Sousa House eco hotel boutique, la casa de Zarela y el Alojamiento Soledad, con la

finalidad de comparar las ventajas competitivas de cada uno.

Cada uno de los factores son considerados como criticos para el éxito en la
industria, obteniendo el segundo lugar con un puntaje de 3.48. El primer lugar lo obtuvo
la casa de Zarela, esto nos servirad de guia para una toma de decisiones estratégicas.
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Tabla 2.2

Matriz perfil competitivo

ALOJAMIENTO

FACTORES CRITICOS DE EXITO PESO HATUN WASI HUARAZ SOSA HOUSE LA CASA DE ZARELA SOLEDAD
VALOR PUNTAJE VALOR PUNTAJE VALOR PUNTAJE VALOR PUNTAJE
Publicidad 0.10 2 0.2 2 0.2 3 0.3 2 0.2
Calidad del servicio: atencién
personalizada, idioma inglés e
informacién turistica 0.18 4 0.72 4 0.72 4 0.72 3 0.54
Competitividad de precios 0.15 4 0.6 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Instalaciones: mantenimiento periédico
y remodelaciones 0.15 4 0.6 4 0.6 4 0.6 3 0.45
Lealtad del cliente 0.10 3 0.3 3 0.3 4 0.4 3 0.3
Ubicacién de las instalaciones 0.10 3 0.3 2 0.2 4 0.4 4 0.4
Experiencia en comercio electrénico 0.12 3 0.36 3 0.36 3 0.36 2 0.24
Recursos Humanos 0.10 4 04 4 0.4 4 04 4 0.4
Total 1 3.48 3.23 3.63 2.98
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2.2.5 Conclusiones

Acorde a la matriz EFE, el sector se encuentra en una posicion externa no favorable, pero
a la vez con oportunidades, que la compariia debe aprovechar y lograr una mejor posicion

competitiva en esta industria tan fragmentada.
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CAPITULO IlI: EVALUACION INTERNA

3.1

Modelo de Negocio -Lienzo de Alexander Osterwalder

Segun Alexander Osterwalder (2019), un modelo de negocio describe las bases sobre las

gue una empresa crea, proporciona y capta valor”

Bajo esta premisa presentamos el lienzo canvas de la empresa Hatun Wasi SRL

con el fin de desarrollar nuevas alternativas estratégicas

Figura 3.1

Lienzo de canvas Hatun Wasi

ASOCIACIONES CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DEVALOR

RELACIONES CON CLIENTES

SEGMENTOS DE MERCADO

Alianzas con agencias de
viajes
Proveedores de amenities

Proveedores de
indumentaria

Servicio al cliente

Capacitacion del talento
Humano

Capacitacion en
manipulacion de
alimentos

Trato familiar y servicio
personalizado

Amplias terrazas y
ambientes ventilados

Tarifas corporativas

Cultura de calidad con los

Asistencia personalizada

Retroalimentacion de los
clientes mediante comentarios

Corporativo

Turismo Interno y
Receptivo

Residentes de la ciudad de
Huaraz

clientes
Pet Friendly

RECURSOS CLAVE
Instalaciones
Infraestructura
El talento Humano

CANALES
Agencias de viaje

Redes sociales

Reservas directas

Reservas online
Recomendaciones entre los
clientes (boca a boca)

ESTRUCTURA DECOSTOS FUENTES DE INGRESOS

Mantenimiento de las instalaciones e infraestructura
Planilla de personal

Por servicio de Hospedaje
Por Alimentos y bebidas

Impuestos Comision por venta de tours
Insumos Servicio de Lavanderia
Publicidad

3.1.1 Segmentos de mercado

Los segmentos de mercado atendidos por Hatun Wasi son: El turista nacional por
negocios con una estadia de promedio de tres noches, el turismo interno y receptivo, con
edades que oscilan entre los 25 y 45 afios, con preferencia por el turismo de naturaleza y
cultura. Con mayor enfoque en el turista extranjero cuyo gasto promedio diario es de
USD 350 (Promperu 2019b). Asi también los residentes de la ciudad de Huaraz.
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3.1.2 Propuesta de Valor

La propuesta de valor esta centrada en brindar un servicio de calidad, mediante el trato
personalizado y familiar, una infraestructura adecuada con terrazas desde donde hay una
vista hermosa del nevado Huascaran y la Cordillera Blanca, ambientes donde se
aprovecha al maximo luz natural y una decoracion con paredes verdes y muchas plantas
para guardar un equilibrio con la naturaleza. Por otro lado, también las tarifas especiales

para los clientes corporativos y ser un local pet friendly.

3.1.3 Canales

Los canales atencion de mayor uso son las agencias de viaje y las reservas directas, siendo

las redes sociales y las recomendaciones entre los clientes los que afianzan este ultimo.

3.1.4 Relaciones con los clientes

Estas repercuten en la experiencia global del cliente, siendo la asistencia personalizada el
eslabon principal de la atencion del cliente antes, durante y después de su estadia.
Retroalimentado la calidad del servicio brindando con los comentarios.

3.1.5 Fuentes de ingreso

La principal fuente de ingreso es por los servicios de hospedaje, seguidamente por el area
de alimentos y bebidas, las comisiones por la venta de tours y los servicios de lavanderia.

3.1.6 Recursos clave

Contar con instalaciones en buen estado y una infraestructura adecuada son muy
importantes para el confort de los clientes, pero esto seria un cascaron vacio si no
contamos con el recurso humano idéneo que brinde calidez y una experiencia Unica en

su visita.

25



3.1.7 Actividades clave

La excelencia en el servicio al cliente sin duda es la actividad clave primordial, esta es

solo posible si se cuenta con el personal debidamente capacitado.

3.1.8 Asociaciones clave

Las alianzas estratégicas con las agencias de viaje y los operadores turisticos son
primordiales para la existencia del negocio. Asi como las tarifas especiales brindadas al

sector corporativo por la frecuencia de viaje.

Las relaciones con los principales proveedores de insumos e indumentaria, se
basan en la calidad de los recursos y la confianza, ya que las compras son pagadas en su

totalidad antes de ser recibidas.

3.1.9 Estructura de costos

Esta definida por los suministros (luz, agua, teléfono, cable, internet y gas), la planilla del

personal, los impuestos, los insumos y la publicidad.

3.2 Cadena de Valor

Segun Alonso (2008), considerando que hemos venido siendo testigos del creciente
protagonismo del sector de servicios en el mundo. Se propone entonces una
reinterpretacion de la cadena de valor de Porter, adaptdndola a las caracteristicas de

empresas de servicios.

Con la finalidad de establecer la ventaja competitiva de Hatun Wasi, realizaremos
el andlisis de la cadena de valor adaptada para una empresa de servicios. Bajo el analisis

de eslabones primarios y secundarios.
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Figura 3.2

Cadena de valor para las empresas de servicios

Eslabones
de Apoyo

Servicio

Personal
de
Prestacion

— e

Controlables Mo Controlables

i

Eslabones Primarios

Nota. De Marketing de servicios: Reinterpretando la cadena de valor, por G. Alonso, 2008. Palermo
Business Review (https://www.palermo.edu/economicas/cbrs/pdf/marketing_servicios.pdf)

3.2.1 Eslabones primarios

Los eslabones primarios son los responsables méas directos en la funcién de brindar el

mejor servicio posible. Siendo cada uno de ellos una fuente de ventajas competitivas.

Marketing vy ventas

Los principales canales de venta son: venta directa (counter), reservas online
(Booking.com), agencias de viaje y operadores turisticos. En menor cuantia, pero no

menos importantes via WhatsApp, derivados de las publicaciones en las redes sociales.

Las acciones de marketing se basan en promociones especiales como descuentos
en los meses de temporada baja (octubre-marzo), servicio de mapas Yy folleteria para la

publicidad en el local.

Personal de contacto

Siendo este eslabdn primario la piedra angular del servicio, ya que es uno de los factores
determinantes en la calidad percibida por los clientes. Por ende, se apuesta por la
constante capacitacion de los colaboradores y un reclutamiento y seleccion del talento

humano adecuado.
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Soporte fisico vy habilidades

Hatun Wasi cuenta con 19 afios de experiencia en el sector con una infraestructura
adecuada, amplios espacios para el descanso placentero del huésped como: dos terrazas,
una para el servicio de desayunos con una vista hermosa de los nevados y la ciudad, la
segunda como éarea de relax y socializacion, kitchen facilities, area de parrillas,

intercambio de libros (book exchange), informacion turistica.

La implementacion de paredes verdes y macetas en todo el establecimiento para
lograr un equilibrio con la estructura, asi también las termas solares para el
abastecimiento de agua caliente (muy importante) de esta manera, reforzamos nuestro

compromiso de ser Eco amigables.
Prestacion

Ofrecer un servicio de calidad, mediante el trato personalizado y familiar. Brindando
informacién actualizada y relevante sobre los lugares emblematicos en la ciudad y

alrededores. Con instalaciones confortables y seguras para los huéspedes.

Siendo muy importante el reajuste de estas prestaciones a la evolucion de los
deseos y necesidades de nuestro target.

Clientes

Variable humana no controlable que interviene y condiciona la calidad del servicio. Los
clientes para Hatun Wasi son el turista nacional corporativo, el turista nacional e
internacional y los residentes de la ciudad de Huaraz. La interaccion del cliente con los
demas eslabones contribuye de forma sinérgica a la determinacidn del margen de servicio

deseado.
Otros clientes

Definido por la convivencia de varios clientes en un mismo momento y lugar. En el hotel
se da esta interaccion, en la sala de recepcién, las areas comunes y el desayunador, donde

la interaccion entre ellos también influye en la percepcion de la calidad del servicio.

Hatun Wasi entiende muy bien esto, por ello cuenta con varias areas comunes
para satisfacer diferentes necesidades de los clientes, sala tv y lectura con biblioteca para
el intercambio de libros, terraza interna para el descanso e interaccion de los huéspedes,

area de cocina compartida y terraza con hermosas vistas.
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3.2.2 Eslabones de apoyo

Los eslabones o actividades de apoyo también contribuyen con el espacio en el cual se
ofrecera la prestacion del servicio, cuidando el establecimiento de las mejores

condiciones posibles. (Alonso, 2008)

Direccion General y de Recursos Humanos

Esta funcidn recae en la administracién y la gerencia del hotel, quienes tienen la mision
de dar a conocer a todos los miembros de la organizacion, los pilares de una cultura de
calidad de servicio y el pensamiento orientado en el turista, bajo la premisa “El cliente
ES la razon del negocio”. Siendo interiorizados y reforzados mediante el trabajo en

equipo.

Organizacién interna y tecnologia

La organizacion interna esta delimitada bajo la estructura organizacional funcional para
las funciones administrativas, operativas y financieras con la finalidad de desarrollar
investigacion de mercado, desarrollo de nuevas oportunidades de negocio que sean

coherentes, consistentes, homogéneas y coordinadas para la generacion de valor.

Infraestructura y ambiente

Hatun Wasi tiene como pilares de accion el CONFORT — SEGURIDAD — CALIDEZ, los
mismos que devienen en un servicio de calidad y personalizado. Por ello cuenta con
instalaciones eficientes y confortables, realizando el mantenimiento periddico de las
mismas. Cada afio entre los meses de enero a marzo, lleva a cabo el mejoramiento e
implementacién de nuevos ambientes o areas, asi como la renovacién y mantenimiento
del mobiliario. Para el afio 2024, se tiene programado la remodelacion del area de

recepcion.

Abastecimiento

Uno de los factores importantes para generar valor es contar con colaboradores
capacitados, en diversas areas como atencion al cliente, ingles basico para hoteleria,
limpieza e inocuidad de las habitaciones, manipulacion de alimentos y gestion de los

motores de reserva online.
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El uso de productos regionales en el area de A&B, artesanias locales, exhibicion

de foto cuadros y pinturas de artistas locales. La adquisicion de material publicitario y de

imagen, asi como la actualizacion del portal web.

En conjunto contribuyen a los demas eslabones paras su eficiente y eficaz

operatividad.

3.3 Analisis de Areas Funcionales

3.3.1 Administracion y Gerencia

La gerencia es la clave para el éxito, como lo es para el fracaso. (D" Alessio, 2008)

Tabla 3.1

Variables de administracion y gerencia en el analisis funcional

Variable

Hatun Wasi

Uso de técnicas sistémicas en los
procesos de toma de decisiones

Fortaleza. La mirada Sistémica ofrece una perspectiva
amplia y profunda del problema, un acceso rapido a la
informacion, un diagnostico eficaz de la realidad no visible.
(LinkedlIn, s.f)

La gerencia escucha a todas las voces posibles antes de la
toma de decisiones, se analiza los mensajes y aportaciones de
cada grupo Y realiza los ajustes que consideres necesarios
para asegurar su decision.

Estilos de liderazgo usados en los
niveles gerenciales

Fortaleza. El Gerente y los altos directivos en Hatun Wasi,
emplean el estilo de liderazgo con ejemplo, siendo esto una
fortaleza, porque impulsa a los miembros del equipo a
alcanzar la excelencia mediante la préctica individual, que
permite llegar al éxito corporativo mucho mas réapido.

Dentro de ellas, enfatiza la importancia de escuchar a todos
los empleados, desde los puestos mas altos hasta los mas
bajos, ya que una de las claves de liderazgo esta en preguntar
constantemente a los colaboradores ¢tU qué piensas? (Baz,
2023). Esto implica un estilo de liderazgo democratico,
donde sin importar el tamafio de la empresa, se permite la
participacion de todos en el intercambio de ideas. Asimismo,
este tipo de liderazgo resulta una fortaleza: fomenta un clima
laboral comunicativo y saludable, en el que los empleados no
tienen miedo a compartir sus puntos de vista ni proponer
estrategias que puedan ayudar a la compafiia
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3.3.2 Marketing y Ventas

Tabla 3.2
Variables de marketing y ventas en el andlisis funcional

Variable Hatun Wasi

Fortaleza: La empresa define sus precios en base a
dos temporadas, alta (abril-setiembre) y baja
(octubre-marzo) que coincide con la temporada de
lluvias.

Politica de precios: flexibilidad de precios

Fortaleza: Hatun Wasi es reconocida por su
Cantidad y calidad del servicio hospitalidad, familiaridad, seguridad y atencién
personalizada que brinda a sus clientes.

Fortaleza: La empresa tiene como objetivo ofrecer
la maxima calidad de servicio al cliente,
personalizado y especifico segin lo que demanda
cada cliente, brindandoles las  mejores
Calidad del servicio al cliente -post venta comodidades y una experiencia satisfactoria. Por
otro lado, compartir informacién valiosa como los
atractivos de la ciudad y alrededores.

El servicio post venta abarca desde las encuestas
sobre el servicio y él envié de objetos olvidados.

Fortaleza: Debido a la alta competencia de
sustitutos cercanos en el sector sobre todo por los
Investigacién de mercado desarrollo de nuevos | alquileres temporales (Airbnb), los directores han
productos considerado el desarrollo de un nuevo producto
con la implementacion de dos mini departamentos
para el ingreso a dicho mercado.

Creatividad, eficiencia y efectividad de la | Debilidad: La organizacién presenta una débil
publicidad y las promociones. presencia en canales de publicidad online.

3.3.3 Operaciones y Logistica
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Tabla 3.3

Variables de operaciones y logistica en el andlisis funcional

Variable

Hatun Wasi

Costos de fabricacion en relacién con la industria
y los competidores

Fortaleza: El hotel al ser considerado pequefio con
respecto a las grandes cadenas tiene un bajo costo
de mantenimiento al no contar con servicios como:
restaurantes, spa, sauna y transporte. Por ende,
tampoco una carga de salarios numerosa.

Esto lo hacen mas rentable.

Eficiencia del equipamiento (activos
productivos): relacién costo/beneficio

fijos

Fortaleza: El uso de termas solares, reducen el
costo de nuestras operaciones.

Sistemas de control de inventarios y rotacion de
los mismos.

Fortaleza: Se utiliza el sistema PEPS en el manejo
de inventarios de perecibles y no perecibles,
reduciendo de esta manera las mermas

3.3.4 Finanzasy Contabilidad

Tabla3.4

Variables de finanzas y contabilidad en el andlisis funcional

Variable

Hatun Wasi

Acceso a fuentes de capital de corto y mediano

plazo

Fortaleza: Crédito aprobado por S/ 60,000.00 soles
con unatasa TEA 17%

Situacion tributaria

Fortaleza: Empresa formal que tributa en el

régimen Mype.

Eficiencia y efectividad de los sistemas contables,

de costeo y de presupuesto

Fortaleza: Las acciones contables son tercerizadas,
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3.3.5 Recursos Humanos

Tabla 3.5

Variables de recursos humanos en el analisis funcional

Variable

Hatun Wasi

Seleccidn, capacitacion y desarrollo del personal.

Fortaleza: Para la seleccion de personal se recurre
a la bolsa de trabajo de las universidades e
institutos locales, asi como a las recomendaciones
de los colaboradores. Lo cual genera mayor

confianza en el proceso de seleccion.

El proceso de induccion es muy importante, se
realiza el acompafiamiento durante la primera

semana de trabajo.

Cultura organizacional

Debilidad. La empresa cuenta con una cultura

organizacional establecida, considerando los
siguientes valores: confianza, trabajo en equipo,
respecto a las personas, respeto a las diversidad,
iniciativa y honestidad. Sin embargo, no han sido
comunicadas eficientemente a todos los miembros

de la organizacion.

3.3.6 Sistemas de Informacion y Comunicacion

Tabla 3.6

Variables de sistemas de informacién y comunicacion en el analisis funcional

Variable

Hatun Wasi

Oportunidad y calidad de la informaciéon de

marketing, finanzas, operaciones, logistica y

recursos humanos.

Fortaleza: La empresa cuenta con un sistema de

gestion de hotelero propio.

Las operaciones se rigen bajo un sistema de
managment local adaptado a las necesidades del

negocio.
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3.3.7 Tecnologia e Investigacion y Desarrollo

Tabla 3.7

Variables de tecnologia e investigacion y desarrollo en el anélisis funcional

Variable Hatun Wasi

Fortaleza. Nuevas tecnologias de gestion para
. . . mejorar el proceso de reservas y de estadia de los
Capacidad de adopcidon de nuevas tecnologias ] o )
huéspedes, lo que beneficiara a los clientes y a la

empresa

3.4  Bloques de ventaja competitiva

«La ventaja competitiva aumenta fundamentalmente por el valor que una empresa es
capaz de generar. El concepto de valor representa la disposicién de compra de los clientes,
y el crecimiento de este valor se debe a la capacidad de ofrecer precios mas bajos en
relacién con la competencia por beneficios similares o proporcionar beneficios Gnicos en

el mercado que puedan subsanar los precios mas altos”. (Porter, 1985)

La ventaja competitiva estd basada en la calidad y calidez del servicio brindado,
asi como la personalizacion que deriva en: “entregar exactamente lo que desee en el

momento que lo requieran”

Tabla 3.8

Bloques de ventaja competitiva para Hatun Wasi

Metas Comunes

Areas i d
i et - . = Capacidad de
funcionales Eficiencia Calidad Innovacion ~ap ;
satisfacer al cliente
Recursos La seleccion del personal idéneo, capacitado y con un proceso de induccion adecuado,
humanos reduce los errores en la atencion al cliente, por ende, eficiencia en uso del recurso.

Obteniendo una reduccion de costos.

Marketing La empresa desarrolla estrategias de bajo costo, como pilar de la ventaja competitiva

Operaciones | Brindar un servicio calidad determina la reputacion de la marca, esta reputacion
incrementada permite a la empresa cobrar mas por sus servicios, lo cual se traduce en
mayor eficiencia y por consiguiente menores costos unitarios originados por una mayor
calidad del producto
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3.5  Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) es la herramienta que esquematiza
y evalla las fortalezas y debilidades internas mas importantes de la organizacion; del
mismo modo, proporciona una base para identificar y evaluar las relaciones entre estas
areas. (David, 2017:116)

Para este andlisis, se consideraron las principales fortalezas y debilidades; luego,
se le asignd a cada factor una calificacion de 1 a 4 de acuerdo con el impacto que genera
cada factor a la empresa. Donde 1= debilidad importante, 2=Debilidad menor, 3=

fortaleza menor y 4=fortaleza importante.

Segun David (2017:117), «los puntajes inferiores a 2,5 son organizaciones con
debilidades importantes, mientras que las puntuaciones superiores a 2,5 indican una
posicion interna fuerte». La puntuacion promedio fue de 2,81 cifra que posiciona al hotel

CcOmo una organizacién con una posicion interna fuerte.
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Figura 3.3

Matriz de evaluacién de factores internos MEFI

Puntuaciones

Factores Internos Clave Ponderacién Clasificacion
Ponderadas
Fortalezas
1 Excelente clima laboral 0.09 4 0.36
2 Amplia trayectoria en el mercado (mas de 15 afios) 0.06 3 0.18
3 Personal Capacitado: atencién personalizada 0.09 4 0.36
4 Infraestructura apropiada 0.07 3 0.21
5 Politica de precios flexible 0.08 3 0.24
6 Presencia en plataformas de reservas en linea 0.07 3 0.21
7 Eficiencia en las operaciones (sistema de gestion hotelera) 0.09 4 0.36
8 Constante evaluacion de oportunidades (tendencias) 0.07 4 0.28
Debilidades
1 Baja o nula inversion en publicidad online (redes sociales) 0.08 1 0.08
2 Falta de capacitacion del personal en manejo de marketing digital 0.07 1 0.07
3 Estructura de costos alto 0.09 2 0.18
4 Débil cultura organizacional 0.08 2 0.16
5 Ubicacion lejana al centro de la ciudad (1 km) 0.06 2 0.12
Total 1.00 2.81

3.6 Conclusiones

Del analisis interno podemos concluir que, la ventaja competitiva de Hatun Wasi es
brindar un servicio de calidad a un precio accesible, bajo la estrategia de liderazgo en
costos. El puntaje de 2.81 en la matriz EFI, nos indica que podemos realizar acciones de
mejora como: desarrollo de un nuevo plan de marketing, que nos puedan llevar a una
diferenciacion en costos, en busca de consolidar la marca, asi también en operaciones

apostar por un nuevo disefio de interiores.
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CAPITULO IV: FORMULACION ESTRATEGICA

41  Mision
“Brindar el mejor servicio de hospedaje en la ciudad de Huaraz a partir de las mejores

personas e instalaciones”

4.2 Vision
“Lograr la preferencia y satisfaccion de nuestros clientes, y consolidarnos como una

organizacion lider a nivel regional, gracias a nuestros colaboradores y nuestro

compromiso social.”

4.3 Objetivos de Largo Plazo

“La mejor forma de conservar una ventaja competitiva a largo plazo es persiguiendo los
objetivos estratégicos que fortalezcan la posicion competitiva de la empresa”. Fred, R
David (2017)

Los objetivos de la empresa en los proximos afios son los siguientes:

e Alcanzar el 95% de la satisfaccion de los huéspedes al afio 2025.

e Incrementar las ventas interanuales en 4% para el periodo 2024-2028.

e Reducir los costos de operacién en 10% durante el proximo semestre,
mediante la incorporacion de nuevas tecnologias.

e Aumentar la utilidad neta en 15% en el préximo afio 2024.

4.4 Estrategia Genérica

Porter (1980) establece que “la base del desempefio sobre el promedio dentro de una

industria es la ventaja competitiva sostenible”

Para la empresa la estrategia que define su ventaja competitiva es la de liderazgo
en costos, debido a que el sector se caracteriza por una nula o poca diferenciacion del
servicio entre empresas de la misma categoria, la segmentacion del servicio es promedio

y las habilidades distintivas se basan en economias de escala: asegurar el mejor precio.
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Tabla 4.1

Estrategia genérica para Hatun Wasi

Diferenciacion del
producto/servicio

Diferenciacion

Liderazgo en

costos BAJA
Nula diferencia del servicio

-]

HMMI'WgsL

Enfoque

Segmentacién Habilidades distintivas

ECONOMIAS DE
ESCALA

PROMEDIO Asegurar el mejor precio

4.5 Matriz Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (MFODA)

La matriz FODA: una alternativa para realizar diagndsticos y determinar estrategias de

intervencion en las organizaciones. (Talancén, 2007)
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Tabla 4.2

Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1

oO~NO OB WN

Excelente clima laboral

Amplia trayectoria en el mercado (més de 15 afios)
Personal Capacitado: atencién personalizada
Infraestructura apropiada

Politica de precios flexible

Presencia en plataformas de reservas en linea

Eficiencia en las operaciones (sistema de gestién hotelera)
Constante evaluacion de oportunidades (tendencias)

1

2
3
4
5
6
7

Baja o nula inversion en publicidad online (redes sociales)
Falta de capacitacion del personal en manejo de marketing
digital

Estructura de costos alto

Débil cultura organizacional

Ubicacion lejana al centro de la ciudad (1 km)

OPORTUNIDADES

Estrategias Ofensivas FO

Estrategias Adaptativas DO

Inversion del Estado en la recuperacion y fortalecimiento
de las acciones de promocion y desarrollo del turismo en
el Perd.

Proxima apertura del Aeropuerto con vuelos comerciales
Huaraz-Lima

Crecimiento del turismo interno (3.1%) y recuperacion
del receptivo

Séptimo retiro de los fondos de AFP

Crecimiento del Marketing electronico via Redes
Sociales (50% de los viajeros usa RRSS)

Bajo riesgo de ingreso de nuevos competidores (altas
barreras)

Desarrollo de producto: Implementacion de dos
habitaciones con el formato de Airbnb (F4, F7, F8, O6)
Alianzas estratégicas: Con agencias y operadores turisticos
de las ciudades Lima, Cusco, Chimbote, Trujillo y
Lambayeque (F2,F3, 02)

Integracion horizontal: Adquirir un segundo hotel en la
ciudad de Huaraz (02, O3, 06, D5)

Penetracion de Mercado: Desarrollo de un nuevo plan de
marketing digital. (O5, D1)

AMENAZAS

Estrategias Reactivas FA

Estrategias Defensivas DA

Crisis econdmica mundial y niveles de inflacidn pais con
récord histérico
Cambios climéticos y desastres naturales

Inseguridad ciudadana (conflictos sociales)

Dificultad de acceso a la ciudad de Huaraz: Red vial en
mal estado y Aeropuerto no operativos

Presencia de sustitutos cercanos

Alta rivalidad entre empresas de la misma categoria

Los factores de diferenciacion son practicamente
inexistentes

Penetracion de Mercado: Lanzar promociones especiales
durante 4 veces al afio en especial en los meses de
temporada baja (oct-mar) (F6, F7, D5, D6)

Integracion vertical hacia adelante: Implementar una
agencia de viajes (F7, F8, A6)

Diversificacién relacionada:
cafeteria (D3, Al, A2, A3)

Ingreso al negocio de
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4.6 Matriz Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (MPEYEA)

Se trata de un modelo de cuatro dimensiones que indica si, las estrategias agresivas,

conservadoras, defensivas o competitivas definen la postura estratégica de la empresa.
(David, 2017, p 174)

Los ejes son FF (fuerza financiera), VC (ventaja competitiva) como variables

internas y dos variables externas EE (estabilidad del entorno), FI (fuerza de la industria).

Realizamos el andlisis para Hatun Wasi y nos permitié determinar que se
encuentra en el perfil de estrategia conservador con los siguientes valores x=1.2 yy =-
0.5. La estrategia a desarrollar sera la de penetracion de mercado, mediante el aumento

de los esfuerzos publicitarios en redes sociales, web y folleteria.

Figura 4.1
Matriz PEYEA para Hatun Wasi

FF
Conservador Agresivo
2
1
\VC Fl
-0.5
Defensivo Competitivo
EA
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4.8 Matriz Interna Externa (MIE)

Al desarrollar la matriz interna- externa se trabajo bajo dos dimensiones x= 2.81 (puntaje
ponderado total de EFI) y y = 2.76 (puntaje ponderado total de EFE). Determinando asi
que, en la actualidad Hatun Wasi se ubica en la Regio 2, casilla V donde las estrategias
son de conservar y mantener. Se aplicara la estrategia de penetracion de mercado

buscando mejorar la percepcién de la marca.

Figura 4.2

Matriz interna - externa para Hatun Wasi

Puntuaciones ponderadas

totales EFI
Alta Media Baja
3.0a4.0 2.0a2.99 1.0a1.99
4.0 3.0 2.0 1.0
40
Alta
3.0a4.0 I I I
3.0 \V
Puntuaciones M edia .
ponderadas e o v Estrategias de manttla,ner y Vi
totales EFE . : conservar (penetracion de
mercado)
2.0
Baja il VIII IX
1.0a1.99
1.0

4.9 Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

Del andlisis de la matriz MCPE, se evaluaron cuatro estrategias alternativas en base a los

factores clave internos y externos en rango de 1 a 4 como puntaje del atractivo.

“Por atractivo queremos decir el nivel en que una estrategia permite, en
comparacion con las demas, que la empresa capitalice sus fortalezas y supere sus

debilidades, aproveche la oportunidad o evite la amenaza”. Fred.D (2017, p 187)

Se obtuvo el siguiente cuadro con las mejores estrategias en orden de prioridad.
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Tabla 4.3

Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico (MCPE)

Alianzas con otros Implementacion de
establecimientos y dos habitaciones
afianzar canales con el formato de
distribucion Airbnb
Factores clave Ponderacién PA PTA PA PTA
Oportunidades
Inversion del Estado en la recuperacion y fortalecimiento
1 de las acciones de promocién y desarrollo del turismo en el 0.07 2 0.14 4 0.28
Peru.
Proxima apertura del Aeropuerto con vuelos comerciales
2 Huaraz-Lima 0.09 2 0.18 3 0.27
- . . . L
3 Cremmlento del turismo interno (3.1%) y recuperacion del 0.08 1 0.08 3 0.24
receptivo
4 Séptimo retiro de los fondos de AFP 0.07 2 0.14 4 0.28
Crecimiento del Marketing electronico via Redes Sociales
5 (50% de los viajeros usa RRSS) 0.08 3 Q.24 4 0.32
6 Eajo riesgo de ingreso de nuevos competidores (altas 0.05 1 0.05 4 0.2
arreras)
Amenazas
Crisis econdmica mundial y niveles de inflacion pais con
1 - - X 0.08 -- -- -- --
récord historico
2 Cambios climéticos y desastres naturales 0.09 -- -- -- --
3 Inseguridad ciudadana (conflictos sociales) 0.09 -- -- -- --
Dificultad de acceso a la ciudad de Huaraz: Red vial en mal
4 s 0.10 - - - -
estado y Aeropuerto no operativos
Presencia de sustitutos cercanos 0.06 -- -- -- --
6 Alta rivalidad entre empresas de la misma categoria 0.08 2 0.16 4 0.32
7 !_os _ factores de diferenciacion son précticamente 0.06 1 0.06 4 0.24
inexistentes
1.00
Fortalezas
1 Excelente clima laboral 0.09 1 0.09 4 0.36
2 Amplia trayectoria en el mercado (mas de 15 afios) 0.06 1 0.06 4 0.24
3 Personal Capacitado: atencion personalizada 0.09 1 0.09 4 0.36
4 Infraestructura apropiada 0.07 1 0.07 4 0.28
5 Politica de precios flexible 0.08 3 0.24 4 0.32
6 Presencia en plataformas de reservas en linea 0.07 1 0.07 4 0.28
7 Eficiencia en las operaciones (sistema de gestion hotelera) 0.09 1 0.09 4 0.36
8 Constante evaluacion de oportunidades (tendencias) 0.07 1 0.07 4 0.28
Debilidades
1 Baja o nula inversion en publicidad online (redes sociales) 0.08 4 0.32 3 0.24
5 F_aIFa de capacitacion del personal en manejo de marketing 0.07 4 0.28 3 021
digital
3 Estructura de costos alto 0.09 -- -- -- --
4 Débil cultura organizacional 0.08 4 0.32 3 0.24
5 Ubicacion lejana al centro de la ciudad (1 km) 0.06 1 0.06 2 0.12
TOTAL 1.00 2.81 5.44
(continua)
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(continuacién)

Abrir una nueva
sucursal en el centro

Apertura de agenc

de la ciudad de viajes
Factores clave Ponderacién PA PTA PA PTA
Oportunidades
Inversion del Estado en la recuperacion y fortalecimiento
1 de las acciones de promocion y desarrollo del turismo en el 0.07 3 0.21 0.07
Per(. 1
2 Proxima gpertura del Aeropuerto con vuelos comerciales 0.09 4 036 0.09
Huaraz-Lima 1
- . . : ..
3 Creumlento del turismo interno (3.1%) y recuperacion del 0.08 4 032 0.16
receptivo 2
4 Séptimo retiro de los fondos de AFP 0.07 3 0.21 1 0.07
Crecimiento del Marketing electronico via Redes Sociales
5 (50% de los viajeros usa RRSS) 0.08 } 0.08 2 0.16
Bajo riesgo de ingreso de nuevos competidores (altas
6 barreras) 0.05 3 0.15 5 0.1
Amenazas
Crisis econdmica mundial y niveles de inflacion pais con
1 - A 0.08 - -- - --
récord historico
2 Cambios climéticos y desastres naturales 0.09 -- - -- -
3 Inseguridad ciudadana (conflictos sociales) 0.09 -- - -- -
Dificultad de acceso a la ciudad de Huaraz: Red vial en mal
4 ; 0.10 - -- - --
estado y Aeropuerto no operativos
Presencia de sustitutos cercanos 0.06 -- - -- -
6 Alta rivalidad entre empresas de la misma categoria 0.08 1 0.08 3 0.24
7 !_os _ factores de diferenciacion son précticamente 0.06 2 012 0.18
inexistentes 3
1.00
Fortalezas
1 Excelente clima laboral 0.09 3 0.27 2 0.18
2 Amplia trayectoria en el mercado (més de 15 afios) 0.06 3 0.18 2 0.12
3 Personal Capacitado: atencion personalizada 0.09 3 0.27 2 0.18
4 Infraestructura apropiada 0.07 3 0.21 2 0.14
5 Politica de precios flexible 0.08 2 0.16 1 0.08
6 Presencia en plataformas de reservas en linea 0.07 2 0.14 3 0.21
7 Eficiencia en las operaciones (sistema de gestion hotelera) 0.09 3 0.27 2 0.18
8 Constante evaluacion de oportunidades (tendencias) 0.07 2 0.14 3 0.21
Debilidades
1 Baja o nula inversion en publicidad online (redes sociales) 0.08 2 0.16 1 0.08
2 F_aIFa de capacitacion del personal en manejo de marketing 007 2 014 1 0.07
digital
3 Estructura de costos alto 0.09 -- - -- -
4 débil cultura organizacional 0.08 2 0.16 1 0.08
5 Ubicacion lejana al centro de la ciudad (1 km) 0.06 4 0.24 3 0.18
TOTAL 1.00 3.87 2.78
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Tabla4.4

Resultados de la evaluacion de la MCPE

Estrategia Puntaje
Alianzas con otros establecimientos y afianzar canales 5.28
distribucion '
Implementacién de dos habitaciones con el formato 5.53
de Airbnb '
Abrir una nueva sucursal en el centro de la ciudad 3.55
Apertura de agencia de viajes 4.4

Se aplicara la estrategia de desarrollo de producto, mediante la implementacion
del formato Airbnb.

410 Estrategias Funcionales

4.10.1 Marketing

La pagina web debera estar ligada a las redes sociales, permitiendo asi la
interaccion de los clientes e incrementar el flujo de visitantes a nuestra web,
la misma que debera contar con informacion actualizada de los servicios y
promociones. En este caso difundir nuestro nuevo formato de habitaciones
estilo Airbnb.

Contratar los servicios de un fotdgrafo profesional, quien nos brindara
imagenes de buena calidad y llamativas para que pueden ser usadas en las

redes sociales.

Contar con un asesor de redes sociales, asi poder lanzar campafias
publicitarias agresivas y bien segmentadas. Y brindar una respuesta rapida a

las preguntas e inquietudes.

Lanzar promociones especiales, con mayor incidencia en los meses de

temporada baja de octubre a febrero.

Fidelizacion de los clientes, con el programa de cliente frecuente obteniendo

descuentos de hasta el 50% o estadias gratis.

Incentivar a los clientes a compartir sus opiniones y experiencias en nuestro
portal web y paginas de reservas. Otorgando un descuento del 15% por ciento

en su préxima estadia.
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= Realizar campafas publicitarias acorde al segmento de clientes que va
dirigido

Turismo Receptivo: Estar presentes en los motores de busqueda maés

rankeados como: Booking.com y Airbnb, asi como ediciones especiales por

paises de Lonely planet y Footprint

Turismo corporativo: Enviar cartas de presentacion a las empresas con

operaciones en la ciudad de Huaraz.

Vacacionista: Presencia en los portales de reservas online de hoteles, en las
paginas de promocién turistica del gobierno como: Y tu que planes?, y ferias

a nivel nacional.

=  Afianzar las relaciones estratégicas con las agencias de viaje y los operadores

turisticos.

4.10.2 Operaciones

» Reingenieria de nuestros procesos de venta, desarrollando nuevos canales

como Airbnb y mayor presencia en las redes sociales.
= Ahorro en la mano de obra mediante la contratacion de personal temporal.

= Adquisicion de paneles solares para el alumbrado de las areas comunes,

reduciendo nuestros costos de suministro en un 20%.

= Contratar los servicios un disefiador de interiores para la implantacion del

formato Airbnb.

= Buscar proveedores idoneos para la decoracion y equipamiento del nuevo

formato.

= La satisfaccion de los clientes debe mantenerse sobre el 90%, mediante un

seguimiento de los procesos de atencion al cliente.

= Mantener las pernoctaciones netas promedio sobre el 25%

45



4.10.3 Recursos humanos

= Capacitacion constante, sobre todo al personal de contacto directo. Tres

capacitaciones anuales.

= Desarrollo de guias de atencion al cliente y manejo ante diferentes

situaciones. Reuniones de retroalimentacion de experiencias

= Evaluacion del personal en base a los indicadores obtenidos de las encuestas
de satisfaccion del cliente, donde se avalua cada una de las areas como:
recepcion, limpieza y alimentos y bebidas e infraestructura.

= Convenios con los institutos y universidades para el desarrollo de practicas

pre profesionales.
= Horarios flexibles que apoyan a mejorar el desempefio de los colaboradores.

= Proceso de seleccion de personal eficiente acorde al perfil requerido de esta

manera contamos con el talento idoneo para cada posicion.

= Fomentar el trabajo en equipo entre todas las areas con salidas al campo y

realizar actividades deportivas.

= Enfasis en el desarrollo de habilidades duras y blandas del personal que
refuercen el posicionamiento de la marca en base a buen desempefio de sus

colaboradores.

= Uso de herramientas digitales para el manejo comercial (redes sociales) y el
administrativo (CRM).

4.10.4 Finanzas

= |ncrementar el ROE en 3% asi alcanzar un retorno sobre la inversion de

22.7% en el presente afio

= Las inversiones seran realizadas con préstamo bancario, se tiene aprobado un

préstamo por 60,000 mil soles a una TEA de 17%
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4.11 Conclusiones

Hatun Wasi tiene como estrategia genérica la de liderazgo en costos, los objetivos de la
empresa son respaldados por las acciones a realizarse con son: las estrategias corporativas
de desarrollo de producto, penetracion de mercado y diversificacion relacionada. Luego
del analisis cuantitativo se determind que la mejor estrategia es la de desarrollo de
producto mediante la implementacion de dos habitaciones con el formato de alquiler

temporal (Airbnb).
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CAPITULO V: IMPLEMENTACION Y CONTROL

5.1 Elementos clave para implementar la estrategia.

5.1.1 Cultura organizacional.

En Hatun Wasi reforzaremos la cultura organizacional aplicando el estilo participativo.

Pues lo que realmente distingue a una organizacion es su personalidad, su modo de vivir

y comportarse, su mentalidad y su alma. (Tapscott & Caston, 1993)

Este estilo nos permitira poner en préctica una comunicacion efectiva de doble

via, la colaboracion funcional y el compromiso con las estrategias de la empresa.

“Fomentar la confianza y apertura de nuestros colaboradores como pilares para

una atencién centrada en el cliente brindandoles un servicio de calidad, mediante el apoyo

mutuo y la cooperacion de todas las areas”.

Segun (Chiavenato, 2009). Los valores son los elementos que constituyen la integridad y

la responsabilidad, y definen a las personas y las organizaciones. Es por esto que nos

linearemos bajo estos valores que apoyan nuestra cultura organizacional.

Orientacion hacia el cliente: Se pone al cliente en el centro de todas las

decisiones y actividades de la empresa.

Atencion al detalle: Precision en todo momento antes, durante y después de

la estadia del huésped.

Apertura a la participacion: Se busca la participacion de todos en la

organizacion.

Respeto: Se rige bajo empatia, aceptar y valorar la diversidad de opiniones,
culturas y creencias. Aprecia la riqueza que proviene de la convivencia de

personas con diferentes perspectivas y experiencias.

Compromiso: Dedicacion y esfuerzo para conseguir los objetivos de la

empresa

Trabajo en equipo: El apoyo mutuo de los colaboradores y las areas para el

cumplimiento de nuestros objetivos
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= Pasion por el servicio: Dedicacion y entusiasmo hacia la satisfaccion y
atencion al cliente.

5.1.2 Estructura organizacional.

Acorde a los objetivos previamente sefialados, en nuestro organigrama incluiremos la
asesoria en redes sociales quien realizara las coordinaciones de nuevas campafias
promocionales y el contenido de las mismas con el administrador, no obstante, estas se

regiran bajo los lineamientos previamente acordados con gerencia.

En el area de recepcion se asignara a un coordinador del area, para que la comunicacion

sea mas fluida y precisa entre todos los miembros del equipo.

Figura5.1
Organigrama Hatun Wasi 2024

ORGANIGRAMA HATUN WASI SRL 2024

Gerente General

Asesor legal y
' contable

Administrador
HATUN WASI

Asesor Redes
T Socales

Coordinador
de Recepcion

House Keeping
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5.2 El cuadro de mando integral

Con el Cuadro de Mando Integral creamos una mentalidad en la que los resultados tienen

la maxima importancia. (Kaplan & Norton, 2016, p.11)

Para el cumplimiento de los objetivos se debe contar con la participacion y el
compromiso de la alta direccidn de esta manera asegurar el control y el cumplimiento de
los mismo. Utilizaremos el cuadro de mando integral el mismo que incluye los objetivos
y sus respectivos indicadores en cada una de las cuatro perspectivas del Cuadro de
Mando: la financiera, del cliente, del proceso interno y de la formacién y crecimiento.

5.2.1 Perspectiva financiera

Considerando que la empresa se encuentra en fase de crecimiento, los objetivos
financieros son: aumento de las ventas, reduccion de los costos respecto a los ingresos y

la rentabilidad sobre la inversion (ROI).

5.2.2 Perspectiva del cliente

Tomando en cuenta que los segmentos de clientes elegidos por la empresa son: los de
turistas extranjeros que practican deportes de aventura y de turistas nacionales que hacen
turismo convencional, los indicadores centrales del cliente se basan en la satisfaccion, la
fidelizacion y el reforzamiento de la imagen de marca, a fin de impulsar el

posicionamiento de la misma.

5.2.3 Perspectiva de procesos

Se identifico los procesos criticos en los que se deben sobresalir: eficiencia operativa en
la entrega del servicio asegurando el mantenimiento, limpieza y seguridad, convenios
estratégicos con agencias de viajes y tour operadores para lo cual debemos contactar a
nuevas agencias minimo 5 por mes, mejor aprovechamiento de la capacidad instalada y
la aplicacion de campafas de marketing digital para la promocion del establecimiento.

Asi como incrementar la tasa promedio de ocupacion a 25%
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5.2.4 Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Se considera que los indicadores del crecimiento y aprendizaje provienen de capacitacion
de los empleados, estandarizacion de procedimientos y de politicas claras que apoyen a

los objetivos de la empresa.
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Tabla 5.1

Cuadro de mando integral para Hatun Wasi

Indicadores
Perspectivas Objetivos Titulo Meta
2023 | 2024 2025 | 2026 | 2027
Retorno de la inversion ROI % de rendimiento sobre activos >20% >30% >30% >30% >30%
Financiera ﬁ;‘:gg&;'os costos (CIF) respectoalos o~ (CIF) sobre los ingresos.  11% 9% 7% 7% 6%
Incremento de ingresos % de crecimiento 4% 4% 4% 4% 4%
Reforzar la imagen de marca. % de recordacion de marca 5% 7% 8% 9% 11%
Clientes Fidelizacion de actuales clientes. NPS (net promoter score) 9-10 9-10 9-10 9-10 9-10
Satisfaccion de clientes. % de nivel de satisfaccion 95% 95% 95% 95% 95%
Incremf_eptar la,td54 promediganual de Tasa promedio de ocupacion anual 25% 30% 36% 41% 47%
ocupacion
All_anza estratégica con agencias de Contactar con nuevas agencias 5 10 60 60 60 60
viajes y operadores turisticos por mes
Interna Aplicacion de marketing electrénico
para la promocidn a través de Facebook NUmero de camparfias anuales 4 6 8 10 12
y redes sociales.
. . Aumentar la cantidad de
Aumen_tar Ia_ productividad del negecig habitaciones con mayor rotacion: 6 6 6 6 6
(Capacidad instalada) - .
matrimonial
Aprendizaie Capacitacion NUmero de personas capacitadas 4 5 7 7 7
P J Motivacién y satisfaccion. % rotacion de empleados 5% 5% 5% 5% 5%

Nota. Adaptado de El cuadro de mando integral: The Balanced Scorecard (3.a ed.), por R. S. Kaplan y D

. P. Norton, 2009. Gestion 2000.
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5.3 Mapa estratégico de control.

Para alcanzar los objetivos de cada perspectiva debemos implementar un cuadro de
mando con una estructura que permita a cada colaborador leer el mapa y ver como con

su trabajo ayuda a conseguir los objetivos de la organizacion.

Figura 5.2

Cuadro de mando integral para Hatun Wasi SRL

Obtener un rendimiento sobre

lainversion
Reducir los costos (CIF)
Aumento de ingresos respecto a los
FINANCIERA ingresos.
Fidelizacién de Satisfaccion de Reforzar el
T TENTES actuales clientes clientes. pocisionamiento de la

marca.

Alianza estratégica Incrementar la tasa Aplicacién de Aumentar la
i i Marketing electrénico productividad del
PROCESOS con_a.genmas de promedlgde I 0 negocio. (Capacidad
viajey tour ocupacion paralapromociona gocio. (Cap
operadores. través de redes sociales instalada)
Implementacion de
Motivacion y politicas que apoyen a
APRENDIZAJE Capacitacion satisfaccion la estrategiay auna
rapida toma de
decisiones

Nota. Adaptado de El cuadro de mando integral: The Balanced Scorecard (3.a ed.), por R. S. Kaplan 'y
D. P. Norton, 2009. Gestién 2000.
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CONCLUSIONES

Como resultado del analisis y desarrollo del presente trabajo podemos concluir lo

siguiente:

e Al analizar el entorno de la industria hotelera en la ciudad de Huaraz se logré
determinar que, Hatun Wasi no esta respondiendo de manera eficiente a las
oportunidades ni minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas

externas.

e Del andlisis interno podemos concluir que, la competencia es muy alta y sumado a
la poca o nula diferenciacién del producto, hacen que el posicionamiento de la marca
sea débil. La ventaja competitiva estd centrada en la seleccion del personal idoneo,
brindar un servicio de calidad a bajo costo, infraestructura adecuada y la atencién

personalizada con un trato familiar.

e Luego de la formulacion estratégica, Hatun Wasi busca posicionarse como el mejor
servicio de hospedaje en la ciudad de Huaraz a través de estrategias como alianzas
con agencias de viajes, un nuevo plan de marketing, adquirir otro hotel, promociones
en temporada baja, mejorar la percepcion de la marca y lanzar una agencia de viajes.
Es asi que mediante un analisis cuantitativo (MPEC), se ha decidido que la estrategia
a seguir es el desarrollo de producto, implementando dos habitaciones para alquileres

temporales.

e Para poder lograr sus objetivos se ha planteado una nueva vision y mision, asi como
una restructura en la cultura organizacional, planteando KPIs para cada area dentro

del cuadro de mando integral.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion del plan estratégico propuesto, el mismo que
permitird ser mas eficiente al aprovechar mejor las fortalezas y oportunidades que
ayudaran a maximizar nuestra ventaja y hacerla perdurable en el tiempo, mientras
que minimizar las debilidades y mejorar la gestion de amenazas se traducird en
aumentar nuestras posibilidades de éxito.

En el futuro, la empresa deberia considerar la estrategia de diferenciacién como parte
de su enfoque de negocio para lograr un mejor posicionamiento de marca.
Fortalecer la Cultura organizacional, definiendo y comunicando los valores y la
mision de la empresa a toda la organizacion e involucrando a los empleados, esto les
dara un sentido de pertenencia y compromiso con los objetivos de la compafiia.

En la industria hotelera actual, la creacion de una marca solida, la adopcion de
canales digitales efectivos y la incorporacién de practicas sostenibles son elementos
clave para el éxito. Hatun Wasi debe integrar estos componentes: definir una
identidad de marca clara que refleje los valores y la experiencia que se ofrece a los
huéspedes, utilizar estrategias de marketing digital, como publicidad en redes
sociales, marketing por correo electrénico y optimizacion para motores de busqueda
(SEO) para atraer y retener clientes, obtener certificaciones de sostenibilidad, como
sellos ecoldgicos o reconocimientos de organizaciones acreditadas. La integracion
de estos tres elementos en la estrategia hotelera no solo ayuda a atraer a los clientes
y a mantenerlos satisfechos, sino que también contribuye a la preservacion del medio

ambiente y al desarrollo sostenible a largo plazo.
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Anexo 1: Norma para categorizacion de hoteles

NORMA A. 030 HOSPEDAJE

ANEXO 1
INFRAESTRUCTURA MINIMA PARA UN ESTABLECIMIENTO DE HOSPEDAJE
CLASIFICADO COMO HOTEL
REQUISITOS MINIMOS geeese [ rears Jree 2% ) o
N7 de Ingresos de uso exclusivo de ios . 1 1 Z :
Hueéspedes (separado de servicios)
N* de habitaciones
El nomero minimo de sultes debe ser igual af 3 a0 20 20 20
5% del nOmero tolal de habitaciones. () A
Salones (M2 por rdmero oial de habitacones
El area techada Ot en conjunio no debe ser Ima 25mz 1.9m2 - -
menar a
Bar ndependents Obigatorio Ovigatorio - - -
Comedor - Cafeterfa (m2. por N* tolal de
habitacionsas)
Det estar techados y en o No 1Om2 129 m2 1m2 - -
debe ser menor a: Oespmeacion
Todas las habitacionss deben fenar un closet
© guardaropa de un minimo de- m2 15x07 1.3 x0.7 12x07 Debe loner Debe tener
-Simples (m2) 13m2 122ma 11m2 Sm2 am2
-Dobles (m2) 18 m2 icma 14 m2 12m2 1im2
-Suites (M2 mirkmo, s ia sala esta 20 m2 20 m2 24m2 - -
Integrada al dormitorio)
-Sulles (M2 minimo, sl ka sala esta 32 m2 26 ma 20 m2 - -
separada ded dormitorio)
~Cantdad de servicios higienicos por 1 bafo 1 bafo 1 bano fcada 2had | 1 cada 4 hab
habitacion (¥po de bafo) privado can privado con | privado con con ducha Con oucha
fina tina ducha
-Area minima sam2 45m2 4m2 amz am2
-Todas las paredes deben estar revestidas
con material Impermeaabie de calidad altura 2.10 alsa 210 | altura 1.50 altura 1.80 altura 1.80
comprobada (metros)
Senvicios y equipos para las habitaciones:
- Alre acondicionado frio (lomandose en Ooikgatorio Ooikgatorio - - -
cuenta a temperatura promedio de la zona)
- Caletaccion (lomandose en cuenta a
temperatura promedio de la zona) Ooigatorio Onbgatario - - -
- Agua fria y callente las 24 horas (no se
aceptan sist ac por el huesped) | O ) en | O O t O O
- Alarma, delector y exdintor de incendios ducha y en ducha y
-Tension 110y 220 v, lavatorio lavatorio - - -
- Teléfono con comunicacion naconal e ot O o
Internacional (en el dormtono y en of bafo) o 0 O o - - -
o > o xio |O 0 b4 =
(soio en of
dormitorio)
- Ascensor de uso pablico {(exciuyendo o ioa | Ol xio | O oa Oblgatorio a Obligatorio a
sotano o semi-solano) parik de 4 a partir de partir de 5 partr de 3 partr de 3
- Ascensor de servicio dstnios a los de uso plantas, - p o plantas.
pdbdico (con paradia en 1odos los pisos y o woa |O o
Incluyendo sotano o semé-sotano). party de 4 a partir de - - -
plantas 4 plantas
- Alimentacion cléctrica de emerngencia para
los ascensores oo o (=] fo| Oo - -
- Estacionaméento privado y cerraca 0% 25 % 20 % - -
(porcentaje por ef N° de habltaciones)
- Estacionaméento frontal para vel en O 10 o - - -
transito
- Generacion de enargla eléctrica para O 10 Obig (= ] - -
emerpencia
-Recepcion y Conserjeria Coigatano- | O wio- (= ] Obtégatono Oobigatarno
separados | separados
-Sauna. Bafos turcos o hidromasajes Obigatorio = < = =
~-Servicios higienicos pOblicos Oob o o 0 o O 0o ob
diferenciados | cife iados
por sexo por sexo por sexo
~Telefono de uso publco Obiigatorio Oblgatorio Obagatono o torno
~Cocina (porcentaje del comedor) oD% S0% 40% - -
~Zona de manteniendo O O - - -
-Oficios) de piso = = Onligatorio sin R .
teléfana
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Anexo 2: Indicadores de establecimientos de hospedaje region Ancash

Seleccio.. ANCASF TNOH il Arribos |

Numero de establecimientos Participacion porcentual
901 902 966 2023
755 809 821 826 856 Enero - Julio
542
EEEEREERE o
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023+ 68,13%

W 1ESTRELLA
W 2 ESTRELLAS

Establecimientos segtin categoria I 3ESTRELLAS

| ALBERGUE
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023+ -
3 ESTRELLAS 40 47 50 53 58 50 63 62 63
2 ESTRELLAS 128 138 146 144 150 125 164 179 184
1ESTRELLA 45 44 45 43 47 36 54 53 53
ALBERGUE 4 = 5 = & & 7 8 8

Nota: Para el afio 2023, se consideran los meses
de Enero a Julio...
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