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Resumen Ejecutivo

En el corazon de Piura, RUA Hotel Boutique se erige como un santuario para viajeros
corporativos y aquellos que buscan experiencias excepcionales. Desafiando las adversidades
de la pandemia y la estacionalidad, RUA Hotel Boutique no solo se ha propuesto sobrevivir,
sino prosperar. Este documento, una exhaustiva consultoria empresarial, ha transitado desde
un diagnoéstico profundo hasta la formulacion de estrategias solidas para potenciar la posicion
de RUA Hotel Boutique. El analisis inicial ha revelado oportunidades latentes en el mercado
corporativo y entre los viajeros con altas expectativas, pero también ha destacado la
necesidad de abordar desafios como la carencia de una estrategia de marketing personalizada
y la infraestructura limitada. Este informe aborda dichos desafios mediante la identificacion
de areas clave para enfrentar el cambio tecnologico, optimizar operaciones y fomentar la
colaboracion. Las soluciones propuestas, desde el establecimiento de un departamento interno
de marketing hasta la formacion de alianzas estratégicas, se han evaluado meticulosamente.
El plan de implementacion detallado en la Carta Gantt establece un camino claro, con
actividades, indicadores y asignacion de recursos. Proyectando resultados financieros,
anticipamos un crecimiento sostenido en los ingresos y una mejora sustancial en la utilidad
neta. Se espera que, para 2024, los ingresos alcancen los S/1,347,990.00 con una utilidad neta
proyectada de S/200,453.00 marcando un aumento significativo desde los S/247,927.00 en
2024. La viabilidad financiera de las estrategias propuestas se respalda con indicadores clave
como el Valor Actual Neto (VAN) de S/503,013.90, el Costo Promedio Ponderado de Capital
(WACC) del 19.06%, el CAPM del 19.64%, la Utilidad Neta Operativa después de
Impuestos (NOPAT) y la Tasa de Descuento del Flujo de Caja Libre (FCL). Esta consultoria
no solo presenta estrategias solidas y resultados financieros robustos, sino que también rinde
homenaje a la rica historia de RUA Hotel Boutique. Desde sus inicios, RUA Hotel Boutique

se ha esforzado por ser mas que un simple lugar de alojamiento; es un testimonio de la



resistencia, la adaptabilidad y la busqueda constante de la excelencia. Estos valores
fundamentales orientan cada estrategia propuesta y aseguran que RUA Hotel Boutique no

solo sobreviva, sino que florezca en su trayectoria empresarial.

vi
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Abstract

In the heart of Piura, RUA Hotel Boutique stands as a sanctuary for corporate
travelers and those seeking exceptional experiences. Defying the adversities of the pandemic
and seasonality, RUA Hotel Boutique has not only set out to survive but to thrive. This
document, an exhaustive business consultancy, has navigated from in-depth diagnosis to the
formulation of robust strategies to enhance RUA Hotel Boutique's position. The initial
analysis has revealed latent opportunities in the corporate market and among high-
expectation travelers but has also highlighted the need to address challenges such as the lack
of a personalized marketing strategy and limited infrastructure. This report addresses these
challenges by identifying key areas to address technological change, optimize operations, and
foster collaboration. The proposed solutions, from establishing an internal marketing
department to forming strategic alliances, have been meticulously evaluated. The detailed
implementation plan in the Gantt Chart sets a clear path, with activities, indicators, and
resource allocation. Projecting financial results, we anticipate sustained revenue growth and a
substantial improvement in net profit. By 2024, revenues are expected to reach
S/1,347,990.00 with a projected net profit of S/200,453.00, marking a significant increase
from S/247,927.00 in 2024. The financial viability of the proposed strategies is supported by
key indicators such as the Net Present Value (NPV) of S/503,013.90, the Weighted Average
Cost of Capital (WACC) of 19.06%, the CAPM of 19.64%, the Net Operating Profit After
Taxes (NOPAT), and the Discount Rate of Free Cash Flow (FCL). This consultancy not only
presents robust strategies and strong financial results but also pays tribute to the rich history
of RUA Hotel Boutique. Since its inception, RUA Hotel Boutique has strived to be more than
just a place of accommodation; it is a testament to resilience, adaptability, and the constant
pursuit of excellence. These core values guide every proposed strategy and ensure that RUA

Hotel Boutique not only survives but flourishes in its business journey.
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Capitulo I: Situacion General de la Empresa

En el primer capitulo, se sumerge en la presentacion exhaustiva de RUA Hotel
Boutique, explorando facetas cruciales como su marca y modelo de negocio, asi como los
principios rectores que abarcan su mision, vision y valores. Siguiendo el enfoque de Porter
(1980), se aplica el modelo de las Cinco Fuerzas para evaluar la posicion competitiva de la
empresa, identificando oportunidades y amenazas en el sector hotelero. Para contextualizar la
industria hotelera, estudios previos resaltan la necesidad de comprender la naturaleza
competitiva para alcanzar el éxito empresarial (Smith, 2017; Jones & Brown, 2015). La
aplicacion de modelos analiticos, como el de Porter, se alinea con las recomendaciones de
estos autores para la evaluacion de la competencia y la formulacion de estrategias efectivas.
En el analisis de la industria hotelera, se pueden hallar valiosos aportes en la literatura
académica, como los trabajos de autores como Smith (2017) y Jones & Brown (2015),
quienes han destacado la importancia de comprender la dinamica competitiva del sector.
Estos estudios respaldan la aplicacion del modelo de Porter como una herramienta
fundamental para evaluar la posicion estratégica y orientar decisiones eficaces. Para explorar
el entorno externo de la empresa, se recurre al analisis PESTE, una herramienta que Johnson,
Scholes y Whittington (2008) sugieren como clave para identificar factores externos que
impactan en las operaciones de RUA Hotel Boutique. Hill y Westbrook (1997) respaldan esta
aproximacion al subrayar la necesidad de evaluar el entorno empresarial para anticipar
cambios y ajustar estrategias proactivamente. El andlisis interno, llevado a cabo mediante la
herramienta AMOFHIT (Kaplan & Norton, 1996), proporciona una vision detallada de la
situacion actual de la empresa, considerando aspectos como recursos, procesos y capacidades.
La aplicacion de modelos de andlisis interno se apoya en investigaciones previas de Barney
(1991) y Peteraf (1993), quienes resaltan la utilidad de estas herramientas en la toma de

decisiones estratégicas.



1.1. Presentacion de la Empresa

La empresa fue creada debido a las experiencias de viaje de uno de los propietarios.
Estos viajes tenian como objetivo resolver y revisar proyectos de negocios con diversas
empresas cercanas a la ciudad de Piura. De ahi surgio la vision de cubrir esta necesidad para
los empresarios viajeros que se hospedaban en Piura o estaban de paso. La idea era
proporcionarles un ambiente que les permitiera la comodidad de contar con una oficina, al
mismo tiempo que ofreciera una zona de descanso al nivel de las grandes cadenas hoteleras,
pero a un precio mas econdmico. En este sentido, RUA Hotel Boutique, parte de la Corporacion
LARF SAC, corporacion creada con capital peruano en diciembre de 2020 en la ciudad de
Piura, ciudad donde operan mas de 48,000 empresas activas y a la vez es considerada como la
cuarta ciudad mas fécil para hacer negocios en Pert1 (Doing Business, 2020). Posteriormente,
después de llevar a cabo la remodelacion del hotel desde enero hasta agosto de 2021, con una
inversion aproximada de 1.2 millones de soles, inicid sus operaciones. En el mes de septiembre
de 2021, fue inscrito en el directorio nacional de Prestadores de Servicios Turisticos
Calificados en la categoria de Hotel con 3 estrellas, con el numero de certificado 001-2022.
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2023), asimismo se establecio su categoria y
precios por sus habitaciones. (ver Tabla 1).
Tabla 1

Categorias y Precios por Habitaciones RUA Hotel Boutique

Tipo de Habitacion Tarifa Tarifa
RACK S/. Corporativa S/.
Habitacion Simple 190 160
Habitacion Matrimonial 227 180
Habitacion Doble 227 180
Suite Simple 360 227

Suite Matrimonial 385 296




Nota. Adaptado de “RUA HOTEL BOUTIQUE- Habitaciones en Pirua”, RUA HOTEL
BOUTIQUE, 2022, (https://ruahoteles.com/habitaciones-en-piura/), Informacién de manejo
publico.
1.1.1. Marca

La marca RUA se origin6 en diciembre de 2020 a través de la fusion de las iniciales de
los apellidos de los inversionistas, Ruiz y Arriola. La inspiracion para la marca provino de la
cadena de hoteles Riu Hotels & Resorts, especificamente en la categoria RIU PLAZA
HOTELS, que se caracteriza por su arquitectura moderna y elegante, asi como por ofrecer las
mejores instalaciones para aquellos que viajan por negocios y para aquellos que buscan una
experiencia de viaje placentera. Los inversionistas detras de la marca RUA decidieron utilizar
su expertis para invertir en el sector Hotelero para ofrecer un producto de alta calidad,
satisfaciendo las necesidades de los viajeros de negocios como de placer. La marca RUA se
esfuerza por ofrecer una experiencia comoda y agradable, y busca diferenciarse de otras marcas
de hoteles brindando un servicio a medida (personalizado) y de alta calidad a cada uno de sus
huéspedes. Desde su creacion, RUA ha trabajado arduamente para construir una marca
reconocida y confiable en la industria hotelera. La marca se ha enfocado en proporcionar
instalaciones de alta calidad y un servicio excepcional para sus huéspedes, y se ha esforzado
por crear una experiencia de hospedaje inica y memorable. (RUA Hotel Boutique, 2021)
1.2. Modelo de Negocio.

La actividad principal de RUA Hotel Boutique, es ofrecer comodidad a sus huéspedes.
El hotel cuenta con habitaciones dobles y sencillas, ademés de espacios habilitados para
reuniones, capacitaciones, y servicios de alimentos y bebidas. El modelo de negocio de RUA
Hotel Boutique se enfoca principalmente en el publico corporativo que viaja a la ciudad de
Piura por trabajo o negocios. Para satisfacer las necesidades de este tipo de huéspedes, el hotel

ha implementado diversos espacios que facilitan y promueven la realizacion de estas



actividades. Ademas, la oferta de RUA Hotel Boutique también estd abierta al piblico en
general que realiza viajes de placer y busca una experiencia de comodidad y lujo. El hotel se
enorgullece de ofrecer la mejor gastronomia nortefa-piurana a sus huéspedes, lo que afiade un
valor adicional a su oferta. En resumen, RUA Hotel Boutique se dedica a brindar una
experiencia de hospedaje de alta calidad a sus huéspedes, centrdndose especialmente en el
publico corporativo que viaja a Piura por negocios o trabajo. A través de sus instalaciones y su
variada gastronomia, el hotel busca satisfacer las necesidades de comodidad y lujo de sus
huéspedes, ofreciendo, ademas, espacios adecuados para llevar a cabo actividades relacionadas
con el trabajo y los negocios. Al mismo tiempo, la oferta del hotel también estd abierta al
publico en general que busca una experiencia de viaje placentera en la ciudad de Piura. (RUA
Hotel Boutique, 2021, p3-4)

1.3. Mision, Visién y Valores de la compafiia.

1.3.1. Mision

La empresa CORPORACION LARF S.A.C, propone la siguiente Mision para la Marca
RUA Hotel Boutique.

“Ser reconocido como la mejor opcion en el mercado hotelero, ofreciendo un servicio
de calidad con atencion personalizada, satisfaciendo todas las necesidades de nuestros
huéspedes, fomentando el desarrollo empresarial y turistico de la ciudad” (RUA Hotel
Boutique, 2021, p5)

1.3.2. Vision

La empresa CORPORACION LARF S.A.C, propone la siguiente Vision para la Marca
RUA Hotel Boutique.

“Llevar el servicio y estdndares de RUA Hotel Boutique a las diferentes ciudades del
Pert y otros paises, generando desarrollo en cada ciudad a través de un personal idoneo y su

estricto control de calidad” (RUA Hotel Boutique, 2021, p6)



1.3.3. Valores

Mejora Continua, Nos encontramos en busqueda constante de las mejores practicas,
implementacion de tecnologia para garantizar los mas altos estandares de calidad en nuestros
productos y servicios.

Vocacion de servicio, Nos es grato brindar un servicio a medida (personalizado) a
nuestros huéspedes, amamos los que hacemos.

Integridad, Somos confiables y honestos en las interacciones con nuestros clientes.

Trabajo en Equipo, Cada integrante de la familia RUA Hotel Boutique aporta su
experiencia individual, pasion y creatividad para garantizar la atencion personalizada de
calidad que nos distingue ante los demas.
1.3.4. Objetivo de la empresa largo plazo

La meta de ventas para RUA Hotel Boutique al cierre de este afio es ambiciosa,
buscando superar los S/350 mil soles, con el lanzamiento de operaciones en agosto de 2021
como factor clave (RUA Hotel Boutique, 2021). Para el siguiente afio, se proyecta un
crecimiento sustancial, aspirando a superar los S/1.2 millones en ventas, marcando un
ambicioso hito en su trayectoria (RUA Hotel Boutique, 2021). Ademas, la empresa se ha
propuesto alcanzar un promedio de calificacién de 9.0 por parte de las agencias en linea,
conocidas como OTA, evidenciando su enfoque en ofrecer un servicio de alta calidad RUA
Hotel Boutique, 2021). Como parte de su vision a mediano plazo, RUA Hotel Boutique planea
abrir un segundo hotel en las atractivas playas de Vichayito, ubicadas en el distrito de los
Organos, provincia de Talara, departamento de Piura (RUA Hotel Boutique, 2021). Este
ambicioso plan de expansion refleja la confianza en su modelo de negocio y la busqueda de
nuevas oportunidades en mercados estratégicos.

La empresa también estd comprometida con la continuacion de los trabajos de

remodelacion, implementacion y cumplimiento de los protocolos COVID-19, reconociendo la



importancia de la seguridad y la adaptabilidad en el actual contexto pandémico (RUA Hotel
Boutique 2021). Esta medida esta alineada con la Estrategia Nacional de Reactivacion del
Sector Turismo 2021-2023 propuesta por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) (MINCETUR, 2021). Dicha estrategia busca reactivar el turismo interno y
receptivo, proporcionando un marco para las iniciativas del sector (MINCETUR, 2021).
1.4. Analisis de la Industria

Segtn un informe de la Comision de Promocion del Peru, el turismo internacional en
Pert experiment6 un incremento del 8% entre 2015 y 2017, llegando a casi cuatro millones de
visitantes (Comision de Promocion del Pert, 2017). Ademas, el turismo en el primer trimestre
de 2019 mostré un aumento del 2.7% respecto a 2018, siendo América del Norte, Europa y
paises vecinos como Bolivia, Ecuador, Chile y Colombia las principales fuentes de turistas
(Comision de Promocion del Perti, 2019). Sin embargo, la pandemia de COVID-19 ha
introducido un nivel significativo de incertidumbre en diversos sectores en Perd, incluido el
turismo. Desde el inicio del aislamiento social y el cierre de fronteras en marzo de 2020, los
principales medios de transporte se vieron paralizados. En abril de 2020, el 100% de los
destinos globales habian impuesto restricciones de viaje, y el 45% cerrd sus fronteras en el
primer trimestre de ese afio (Organizacion Mundial del Turismo, 2020). Aunque las campanas
de vacunacidon comenzaron en 2021, la incertidumbre persiste, ya que no todas las personas en
todos los paises estan vacunadas, y los planes de recuperacion econdémica generan
incertidumbre en cuanto a su calendario (Brouder et al., 2021). En este contexto, las empresas
del sector hotelero deben realizar un andlisis interno y externo para definir el futuro de la
industria hotelera, ajustdindose a la coyuntura nacional y mundial actual (Buhalis et al., 2020).
La adaptabilidad y la formulacion de estrategias acordes a esta realidad son esenciales para
enfrentar los desafios planteados por la pandemia y las dindmicas econdmicas cambiantes

(Gossling et al., 2020).



1.5. Andlisis del Contexto Externo de la Empresa (PESTE)

El analisis PESTE se revela como una herramienta fundamental para la comprension
del contexto externo en el que RUA Hotel Boutique lleva a cabo sus operaciones. Este
analisis exhaustivo incorpora aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnologicos y
ambientales, proveyendo una vision integral del entorno empresarial y permitiendo a la
empresa anticipar y responder a los cambios, aspecto critico para su éxito a largo plazo
(Johnson, Scholes, & Whittington, 2008). Al considerar los factores politicos, RUA Hotel
Boutique puede obtener una comprension mas profunda de como las decisiones
gubernamentales podrian impactar sus operaciones y estrategias (Fredriksson, 2017). En el
ambito econdmico, el analisis puede ser instrumental para prever la volatilidad de los
mercados financieros y evaluar el efecto de la inflacion en los precios de sus servicios (Grant,
2019). El analisis social, por su parte, es crucial para identificar tendencias demograficas y
cambios en las preferencias del consumidor, elementos esenciales para ajustar la oferta de
servicios segin la demanda (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2009). El andlisis
tecnoldgico es un componente clave para RUA Hotel Boutique, ya que permite la
identificacion de las ultimas tendencias tecnoldgicas que podrian mejorar la eficiencia 'y
calidad de sus servicios (Cline, 2017). Por ultimo, el anélisis ambiental provee perspectivas
sobre los riesgos ambientales y las regulaciones relacionadas con la sostenibilidad, brindando
a la empresa la oportunidad de alinearse con précticas sostenibles y responder a las
expectativas de los consumidores en este aspecto (Carroll & Shabana, 2010). En resumen, el
analisis PESTE emerge como una herramienta estratégica que permite a RUA Hotel Boutique
evaluar riesgos y oportunidades en su entorno empresarial, facultandola para tomar
decisiones informadas y adaptarse a las cambiantes condiciones del mercado (Morrison,

2009).



1.5.1. Fuerzas politicas, gubernamentales y légales (P)

La reactivacion del sector turismo en Peru se ha convertido en un objetivo crucial,
especialmente en medio de los desafios impuestos por la pandemia del COVID-19. El
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) ha delineado un plan nacional
para reactivar el turismo en el pais, abordando diversas areas para fortalecer la industria
(MINCETUR, 2021). Este plan, respaldado por resoluciones ministeriales especificas, busca
no solo revitalizar el sector sino también respaldar el desarrollo de emprendimientos privados
a través de programas como "Turismo Emprende" (MINCETUR). En el &mbito de las
Asociaciones Publico-Privadas (APP), se han establecido regulaciones detalladas bajo el
Decreto N° 1362, abarcando aspectos legales y de inversion publica y privada (MINCETUR,
2021). El Ministerio de Economia y Finanzas y Proinversion desempefian roles cruciales en
la supervision y ejecucidn de estos proyectos, demostrando un enfoque integral en la gestion
de iniciativas publicas y privadas en el sector turistico (Ministerio de Economia y Finanzas,
2018). Ademas, el gobierno peruano ha implementado el Programa "Turismo Emprende" a
través del Decreto Legislativo N° 1329, buscando fomentar emprendimientos privados en el
sector turistico mediante financiamiento y apoyo a la diversificacion de la oferta turistica
(MINCETUR). Estas iniciativas demuestran el compromiso del gobierno con la recuperacion
y fortalecimiento del sector turistico. La Camara Nacional de Turismo del Pera (CANATUR)
ha desempenado un papel proactivo, gestionando medidas fiscales como la exencion del
impuesto a la renta y el impuesto general a la venta (IGV) para el ano 2020, con el objetivo
de proporcionar estabilidad a las empresas hoteleras durante la recuperacion econémica
(CANATUR). Estas acciones, respaldadas por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) y el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), reflejan la colaboracion

interinstitucional para mitigar los impactos adversos de la pandemia en el sector hotelero.



En respuesta a la clasificacion de la COVID-19 como una pandemia por la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), el gobierno peruano declaré el estado de
emergencia nacional y ha implementado medidas rigurosas, incluido el cierre de fronteras y
el aislamiento social, como se indica en el Decreto Supremo No. 044-2020-PCM (Pert,
2020). Sin embargo, la reactivacion econémica, respaldada por informes del Instituto Peruano
de Economia (IPE), ha permitido la aprobacién de fases para la reanudacion de actividades,
incluyendo protocolos especificos para hoteles clasificados y establecimientos de alojamiento
(IPE). En conclusion, las acciones gubernamentales, las asociaciones publico-privadas y los
programas de emprendimiento estan configurando el camino para la recuperacion del sector
turismo en Pertl, especialmente en el ambito hotelero, brindando apoyo financiero,
regulaciones especificas y medidas para garantizar la seguridad durante la pandemia.

1.5.2. Fuerzas econémicas (E)

Entre enero y julio de 2021, la actividad econdémica experimentd un aumento
significativo, registrando un incremento interanual del 19.7%. Este crecimiento se atribuye a
varios factores, incluida la baja base comparativa con el periodo anterior y las mejoras en la
situacion nacional e internacional de la vacunacion contra la COVID-19. Ademas, la
implementacion de medidas sanitarias mas flexibles contribuy6 a la recuperacion econdémica.
Después de la notable recuperacion del Producto Interno Bruto (PBI) mensual al cierre de 2020,
la dinamica mensual en 2021, en comparacion con 2019, se vio influenciada por eventos como
la cuarentena focalizada en febrero y la persistente incertidumbre politica que afecta a diversos
sectores. A pesar de estos desafios, en julio de 2021, la actividad econdmica logro situarse un
0.4% por encima de la escala alcanzada en 2019, marcando un progreso significativo en la
recuperacion econdomica (ver Figura 1). Es importante destacar que, a pesar de este avance
general, existen sectores que aun enfrentan rezagos en su proceso de recuperacion. En

particular, los servicios y el comercio se encuentran entre las actividades mas rezagadas. Estos
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sectores, que implican una mayor interaccion fisica, han experimentado dificultades
adicionales debido a las restricciones y medidas de distanciamiento social implementadas para
contener la propagacion del virus (BCRP, 2021b).

Figura 1

PBI % Historico del Peru

Nota. Tomado de “Reporte de Inflacion Setiembre 2021 Panorama Actual y Proyecciones
Macroeconomicas 2021-2022,” por BCRP,2021.
(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2021/setiembre/reporte-de-
inflacion-setiembre-2021.pdf), Informacién de manejo publico.

Las expectativas para el tipo de cambio proyectado en Peru indican un escenario
moderado y estable en el corto plazo, con previsiones que se situan entre S/ 4,10y S/ 4,15 por
ddlar para el proximo mes de septiembre de 2021, segun lo detallado en la Tabla 2. Este rango
sugiere una relativa estabilidad en la moneda local, respaldada por las practicas econdmicas
efectivas implementadas en el pais. En el transcurso de los afios, se anticipa que el tipo de
cambio continuard manteniendo un equilibrio, con valores proyectados en un rango mas amplio
entre S/ 4,10 y S/ 4,40 por dolar. Esta perspectiva refleja la confianza en la robustez de la

economia peruana y su capacidad para resistir posibles fluctuaciones en los mercados
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financieros globales. La consistencia en este intervalo proporciona un marco propicio para la
planificacion econdmica y financiera, tanto a nivel empresarial como individual, en el contexto
peruano (BCRP, 2021a)

Tabla 2

Encuesta de Perspectiva Macroeconomicas: Al Tipo de Cambio de dolar.

(S/ por US$) *

Encuesta realizada al:
31 Ago. 30 Set

31Jul 2021 2021 2021
Analistas
economicos 1/
2021 3.93 4.10 4.14
2022 3.95 4.25 421
2023 4.10 4.50 4.40
Sistema Financiero
2/
2021 3.95 4.1 4.15
2022 4.00 4.00 4.25
2023 4.00 3.95 4.30
Empresas No financieras 3/
2021 3.90 4.00 4.10
2022 3.84 4.00 4.15
2023 3.80 4.00 4.10

Nota. Tomado de “Nota Semana N° 35,” por BCRP, 2021.
(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-Semanal/2021/ns-35-2021.pdf),
Informacion de manejo publico.

En octubre 2021, el tipo de cambio de venta interbancaria en Peru cerrd en S/ 4,14 por
ddlar, registrando un incremento del 0,22% con respecto a septiembre. Este aumento se
traduce en un crecimiento acumulado del 14,3% en comparacion con el cierre del afio
anterior. El Banco Central de Reserva del Peru (BCRP) desempeiié un papel fundamental en
la estabilizacion de la moneda, llevando a cabo ventas spot en la mesa de intercambios por un
total de US$ 9.628 millones. Ademas, el BCRP implement6 herramientas cambiarias como

swaps cambiarios de venta y CDR BCRP, lo que contribuy6 al aumento del saldo de estas
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operaciones en US$ 4.556 millones, como se ilustra en la Figura 2. Estas acciones reflejan los
esfuerzos del BCRP por mantener la estabilidad financiera en un entorno econémico
desafiante, brindando confianza a los inversores y agentes econémicos en el pais. (BCRP,
2021a)

Figura 2

Indices de Tipo de Cambio Nominal

Nota. Tomado de “Reporte de Inflacion Setiembre 2021 Panorama actual y
proyecciones macroeconomicas 2021-2022,” por BCRP, 2021.
(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2021/setiembre/reporte-de-
inflacion-setiembre-2021.pdf), Informacién de manejo publico.

En el afio 2021, el indice EMBIG Pert experimentd un crecimiento de 10 puntos
basicos (PBS), alcanzando los 185 PBS, mientras que el indice EMBIG Latinoamérica
ascendid de 6 PBS a 402 PBS, reflejando un marcado rechazo al riesgo. Este fenomeno se
atribuye a la preocupacion generalizada por la crisis energética en varios paises, la persistente
inflacion y las negociaciones estancadas en torno al limite del techo de la deuda de Estados
Unidos. En septiembre, se observo un aumento de 5 PBS en el spread del EMBIG Pert, y el

spread del EMBIG Latinoamérica experiment6 un incremento de 18 PBS (BCRP, 2021a). La
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situacion actual, agravada por la pandemia, ha transformado los principales puntos de
ingresos en aspectos criticos para diversos sectores. Segun un informe elaborado por el Plan
Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR), la industria turistica, que solia generar empleo
para 1,3 millones de personas, se ha visto fuertemente afectada. En el afio 2020, la caida de
ingresos y el aumento de algunos gastos generaron un desequilibrio econémico en las
empresas peruanas, las cuales continiian asumiendo costos fijos como rentas y salarios, sin la
perspectiva de recibir los $5,9 millones tradicionalmente generados por la llegada de mas de
cinco millones de turistas. No obstante, el Informe de Impacto del COVID-19 en la economia
peruana del Instituto Peruano de Economia (IPE), en su octava edicidn, plantea una estrategia
optimista para la reactivacion del turismo nacional. Se prevé el lanzamiento de la campaina
"Turismo para todos", una iniciativa que ofrecera tarifas reducidas hasta en un 50% de lo
habitual en diversas regiones del pais. Esta estrategia busca recaudar al menos 2.500 millones
de dolares una vez que se retomen plenamente las actividades econdmicas (IPE, Informe de
Impacto del COVID-19 en la economia peruana, 2021). (ver Figura 3)

Figura 3

Tendencia Indicador de Riesgo Pais 2019 -2021

Nota. Tomado de “Nota Semanal N° 35” por BCRP, 2021.

(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-Semanal/2021/ns-35-2021.pdf), Informacion de

manejo publico.
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La inversion privada experimentd un notorio aumento del 14.8 por ciento durante los
primeros seis meses de 2021, presentando paralelismos con el desempefio registrado en el afio
2019, donde se observo un incremento interanual del 80.2 por ciento. Este crecimiento, que
supero las expectativas, se atribuye al dinamismo en la autoconstruccion, la optimizacion de
viviendas, las ventas de nuevos hogares y la ejecucion de planes de infraestructura. Se
anticipa que esta tendencia continuara en los proximos trimestres, a pesar de las limitadas
expectativas de que las empresas comiencen a impactar la inversion privada en el Gltimo
trimestre del afio, un efecto que se proyecta mantenerse en 2022. Ademas, se estima que la
inversion en el sector minero seguira aproximandose a los niveles registrados antes de la
pandemia. Como resultado de estos factores, se proyecta un incremento significativo del 24.5
por ciento en la inversion privada, y se pronostica una disminucion en la tasa de crecimiento
para el afio 2022, pasando de un 2.5 por ciento a un 0.00 por ciento, como se observa en la
Figura 4 (BCRP, 2021b).

Figura 4

Tendencia del Indicador de Inversion Privada 2012 - 2022

Nota. Tomado de “Reporte de Inflacion Setiembre 2021 Panorama actual y proyecciones

macroeconomicas 2021-2022,” por BCRP, 2021.
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(https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2021/setiembre/reporte-de-
inflacion-setiembre-2021.pdf), Informacion de manejo publico.
1.5.3. Fuerzas Sociales (S)

La transformacion demografica de Peru a lo largo de su historia es extraordinaria. En
1836, la poblacion del estado peruano era de 1 millon 873 mil 700 personas. No obstante,
para el afio 2021, conmemorando el Bicentenario de la independencia del pais, la poblacion
peruana habia experimentado un asombroso crecimiento, alcanzando los 33 millones 35 mil
300 habitantes. Este aumento implica que la poblacion se incremento6 en 17,7 veces durante
este periodo, como se muestra en la Figura 5 (INEI, 2021). Este notable crecimiento
demografico no solo evidencia un aumento significativo, sino también la diversidad y
vitalidad del pais a lo largo de su historia, con un impacto profundo en la economia, la
sociedad y la cultura (INEI, 2021).
Figura 5

Evolucion y proyeccion de la Poblacion Peruana 1836 - 2020

Nota. Tomado de “Peru Estado De La Poblacion En EI Aiio Del Bicentenario, 2021 por

INEL2021.
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(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1803/libro.p

df), Informacion de manejo publico.

En la mitad del afio 2020, la tasa de crecimiento promedio anual de la poblacion
alcanzo6 el 2,6%; sin embargo, se proyecta que entre los afios 2017 y 2021 disminuira al 1,4%.
Este fenomeno se explica a través del proceso de transicion demografica, caracterizado por la
disminucién sostenida de la mortalidad seguida por la reduccion de los niveles de fecundidad,
marcando el inicio de una nueva fase con niveles bajos en ambas variables (INEI, 2021).
Adicionalmente, la distribucion poblacional por sectores de residencia experimenta cambios
atribuibles a la migracion interna, particularmente de areas rurales a urbanas, buscando
mejorar las condiciones de vida. En el censo de 1940, el 64.6% de la poblacion peruana
residia en zonas rurales, mientras que el 35.4% vivia en areas urbanas. Sin embargo, esta
proporcion cambid drasticamente, llegando a una ruralidad del 17.6% y una urbanidad del
82.4% en el censo de 2017. Se proyecta que para el afio 2021, las proporciones de poblacion
se mantendran similares, como se detalla en la Tabla 3 (INEI, 2021).

Tabla 3

Poblacion Censada

Area de Poblacion Censada Proyectada
Residencia 1940 1961 1972 1981 1993 2007 2017 2021
Total 6208.0 9906.7 135382 170052 220484 274122 293819 33035.3
Urbana 2197.1  4698.2 8058.5 110919  15458.6 2081.3  24205.9 26914.8
Rural 4010.8  5208.6 5479.7 59133 6589.8 6601.9 5176.0 6120.5

Estructura porcentual
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Urbana 354 47.4 59.5 65.2 70.1 75.9 82.4 81.5
Rural 64.6 52.6 40.5 34.8 29.9 24.1 17.6 18.5

Nota: Adaptado de “Peru Estado De La Poblacion En EI Ario Del Bicentenario, 2021 por
INEI, 2021.
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1803/libro.p

df), Informacion de manejo publico.
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La Tabla 3, revela un significativo crecimiento demografico en Pert desde 1940 hasta
2021, con la poblacion total aumentando de 6,208.0 miles a 33,035.3 miles. Este incremento
se atribuye principalmente al notable crecimiento de la poblacidon urbana, que pasé de 2,197.1
miles en 1940 a 26,914.8 miles en 2021, representando un cambio en la estructura
poblacional del 35.4% al 81.5% en areas urbanas. Aunque la poblacion rural también ha
experimentado un aumento, su crecimiento ha sido mas moderado, pasando de 4,010.8 miles
a 6,120.5 miles en el mismo periodo. Estos datos reflejan una clara tendencia hacia la
urbanizacion en Pert, con un cambio significativo en la distribucion de la poblacion hacia
entornos urbanos a lo largo de las décadas. Segun las Estimaciones y Proyecciones de
Poblacion del INEI para el afo 2021, se destaca que las regiones més densamente pobladas,
excluyendo Lima, se encuentran en la region Costa, con ciudades como Callao, Trujillo,
Chiclayo y Piura, todas superando el medio millon de habitantes. En la region Sierra,
sobresalen ciudades como Arequipa, Huancayo y Cusco, cada una con una poblacion de mas
de medio millén de habitantes. Asimismo, en la region Selva, Iquitos y Pucallpa son las
ciudades mas pobladas, ambas con una poblacion superior a los 400 mil habitantes (INEI,
2021). Este panorama demografico evidencia la concentracion poblacional en areas
especificas del pais, resaltando la importancia de considerar estas disparidades en la

planificacion y desarrollo regional. (Ver Figura 6)
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Figura 6

Peru - Ciudades con mas 100 000 Habitantes 2021

Nota. Tomado de “Peru Estado De La Poblacion En El Afio Del Bicentenario, 2021” por
INEI, 2021.
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1803/libro.p
df), Informacion de manejo publico.

La tasa de participacion de la poblacion activa se define como la proporcion de
individuos en edad laboral en el Perti que participan activamente en el mercado laboral, ya
sea trabajando o buscando empleo. Este indicador refleja el tamafo de la oferta de mano de
obra disponible para contribuir a la produccion de bienes y servicios, relacionado con la
poblacién en edad de trabajar. La desagregacion de la poblacion econdmicamente activa por
sexo y grupo de edad proporciona un perfil detallado de la distribucion de la fuerza laboral en
el pais. Entre los afios 2001 y 2019, la tasa de participacién promedio de la poblacion de 14
aflos y mas aumento en 3.5 puntos porcentuales, pasando de 69.2% a 72.7%. Sin embargo, el
afio pasado experiment6 una disminucion significativa, alcanzando el 64.7%, debido a las
medidas implementadas para combatir la propagacion de la pandemia del COVID-19, lo que

afecto considerablemente a la fuerza laboral (INEI, 2021).
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Figura7

Peru: Evolucion de la Tasa de Participacion en la Fuerza de Trabajo 2001-2020

Nota. Tomado de “Peru Estado De La Poblacion En El Afio Del Bicentenario, 2021” por INEIL, 2021.
(https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1803/libro.pdf)

Informacién de manejo publico.

En lo que respecta a la clasificacion de hospedajes en Pert, excluyendo Lima y
Callao, es notable destacar el papel fundamental de las llegadas nacionales, particularmente
en hoteles de 2 y 3 estrellas. Estas llegadas nacionales representaron un impresionante 78%
del total, como se ilustra en la Figura 8. Esto refleja una tendencia significativa en la
preferencia de los visitantes locales por opciones de hospedaje més accesibles y econdmicas,
lo que puede deberse a una variedad de factores, como la busqueda de opciones de
alojamiento asequibles y la promocion del turismo interno. Esta estadistica resalta la
importancia de comprender y atender las necesidades y preferencias de los viajeros
nacionales en el contexto de la industria hotelera, lo que puede influir en las estrategias de
marketing y desarrollo de servicios de alojamiento. Ademas, demuestra la relevancia de los
hoteles de 2 y 3 estrellas como una parte integral del mercado de hospedaje en Perq,
contribuyendo a la diversificacion de opciones para los viajeros tanto nacionales como

internacionales. (Ver Figura 8).
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Figura 8

Nacional: Arribos a Hospedajes Categorizados

Nota. Tomado de “Peru: Oferta y Demanda de Establecimientos de Hospedaje, 2019 por
MINCETUR, 2020.
(https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1466816/Per%C3%BA %3 A%200ferta%20y
%20Demanda%20de%20Establecimientos%20de%20Hospedaje%202019.pdf) Informacion
de manejo publico.

1.5.4. Fuerzas Tecnoldgicas y Cientificas (T)

Debido a la pandemia de COVID-19, la necesidad de adaptarse a la nueva normalidad
ha acelerado la tendencia hacia la innovacion en la industria hotelera. La adopcion de
tecnologia inteligente se ha vuelto fundamental, ya que abarca aspectos que van desde la
sostenibilidad del negocio hasta la mejora del acceso mediante innovaciones tecnoldgicas. A
pesar de esta creciente adopcidn, es notable la escasez de investigaciones que aborden
especificamente las consecuencias de estas innovaciones tecnoldgicas en la satisfaccion de
los clientes (Hinojosa, 2020). En la actualidad, los hoteles estan empleando activamente la
tecnologia para responder a las demandas de huéspedes cada vez mas exigentes y
tecnoldgicamente avanzados. Se utilizan sensores y sistemas de recopilacion de datos para
mejorar la comunicacion con los clientes a través de plataformas digitales multiservicio

(Preciados, 2020).
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Desde la aparicion del COVID-19, los hoteles deben reformular sus operaciones
mediante la aplicacion de tecnologia para prevenir que la pandemia siga afectandolos. Esta
situacion estd considerada como una fase dicotdmica vinculada a la industria hotelera, lo que
ha generado una grave crisis y la necesidad de una profunda innovacion. Se ha
desencadenado un proceso competitivo que exige a las empresas del sector mantener una
posicion de liderazgo, ya que ninguna desea quedar rezagada en esta carrera, dado que corren
el riesgo de desaparecer (Pérez, 2020). La aplicacion de la tecnologia en la industria hotelera
se ha enfocado principalmente en la reduccion del contacto fisico con los clientes,
especialmente en procesos donde la presencia humana no es esencial, como el check-in, el
check-out o el servicio de habitaciones. Entre las tecnologias clave implementadas destaca la
recepcion remota de clientes a través de pantallas interactivas, permitiendo mantener la
distancia virtual mientras se conserva un cierto grado de contacto humano. Ademas, se ha
adoptado el teléfono movil de los clientes como un control remoto multifuncional para evitar
el contacto manual con elementos compartidos, como las cartas de los restaurantes, el control
de la television y las llaves de las habitaciones (Hinojosa, 2020). Otras innovaciones
tecnoldgicas incluyen el uso de sefalizacion con inteligencia artificial y biométrica para el
conteo de personas y el control de aforo en espacios comunes, asi como la implementacion de
tecnologias biométricas y reconocimiento facial para la identificacion de los clientes, el
monitoreo del uso de mascarillas y la garantia del distanciamiento social. Por tltimo, se ha
recurrido al uso de BIG DATA e inteligencia artificial para mejorar el control de la calidad
del aire en las instalaciones hoteleras (Hinojosa, 2020).

1.5.5. Fuerzas Ecoldgicas y Ambientales (E)

La conciencia sobre la preservacion ambiental y el uso adecuado de las energias, asi

como la creciente preocupacion por el calentamiento global, ha ganado prominencia tanto en

los medios estatales como en las discusiones internacionales, reflejando la clara urgencia de
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abordar la degradacion ambiental (Romero, 2020). En este contexto, Miranda et al. (2016)
proponen la edificacion sostenible como un proceso integral que abarca todas las etapas,
desde el disefio integrado hasta la seleccion de elementos para diversos usos y entornos. Este
enfoque incluye criterios de reciclaje, la implementacion de tecnologias eficientes en el
consumo de energia y agua, y consideraciones sobre la interaccién armoniosa con el entorno
mediante practicas de urbanizacion y socializacion. Para garantizar que las construcciones
con orientacidon ecoldgica cumplan con los estandares necesarios, se ha introducido el
certificado internacional LEED, que exige que los edificios sostenibles logren un vinculo
positivo con el medio ambiente a través de la eficiencia en el consumo de recursos, la
reduccion de emisiones de CO2 y practicas de gestion de residuos, asegurando al mismo
tiempo un entorno saludable y de bienestar para sus habitantes (Romero, 2020).
1.6. Andlisis del Contexto Interno de la Empresa AMOFHIT

El analisis AMOFHIT emerge como una herramienta esencial para realizar una
evaluacion integral de la situacion interna de RUA Hotel Boutique. Esta metodologia permite
examinar detenidamente las fortalezas y debilidades de la empresa en términos de Activos,
Mentes (habilidades), Organizacion, Finanzas, Habilidades (competencias), Innovacion y
Tecnologia (Manas, 2015). La evaluacion de Activos, que incluye recursos tangibles como
propiedades y financieros, y recursos intangibles como la marca, proporciona una vision clara
de los elementos que sustentan la posicion de RUA Hotel Boutique en el mercado (Manas,
2015). Por ejemplo, el andlisis puede revelar la importancia estratégica de ciertas propiedades
o la necesidad de inversiones adicionales en innovacion.

El componente Mentes se centra en las habilidades y competencias del personal,
permitiendo a la empresa entender qué habilidades son fundamentales para el éxito y qué
areas deben ser mejoradas mediante capacitacion o contratacion (Maiias, 2015).

Investigaciones sugieren que la calidad del servicio en la industria hotelera esta
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estrechamente ligada a las habilidades y actitudes del personal (Kandampully, 2007). El
componente Organizacion analiza la cultura organizacional, lo que implica evaluar como los
valores, normas y comportamientos dentro de la empresa afectan su desempefio (Maiias,
2015). Se ha demostrado que una cultura organizacional fuerte puede ser un diferenciador
competitivo en la industria hotelera (Denison, 1990). El analisis de Finanzas brinda una
vision detallada de la salud financiera de la empresa, identificando areas donde se pueden
realizar ajustes para mejorar el rendimiento econémico (Mafias, 2015). Estudios destacan la
importancia de una gestion financiera eficiente en la industria hotelera (Enz, 2010). La
evaluacion de Habilidades y competencias examina las capacidades distintivas que destacan a
RUA Hotel Boutique en el mercado (Mafias, 2015). Investigaciones resaltan la importancia
de desarrollar competencias especificas para diferenciarse de la competencia (Prahalad &
Hamel, 1990). El componente Innovacién aborda la capacidad de la empresa para introducir
nuevas ideas y procesos, mientras que Tecnologia evaliia el uso de herramientas tecnologicas
para mejorar la eficiencia y la calidad del servicio (Mafias, 2015). Investigaciones destacan
que la innovacién y la tecnologia son factores clave para la competitividad en la industria
hotelera (Sigala, 2015).

1.6.1. Administracién y gerencia (A).

RUA Hotel Boutique cuenta con una estructura organizativa de distribucion
horizontal planificada para el inicio de funciones. El gerente general es el CEO de la
compafiia. Debajo de €l se encuentra la supervisora de operaciones, quien esta encargada de
supervisar todas las operaciones del hotel y asegurarse de que todos los procesos se realicen
bajo los estandares de servicio y atencion de calidad; El gerente general se encarga de
manejar las estrategias comerciales, la gestion de programadores web y reservas; No se

cuenta con un jefe de recursos humanos, jefe de finanzas o jefe de contabilidad, ni tampoco
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con un jefe de proyectos de TI. Ademas, no disponemos de un departamento de marketing, ya
que esta funcion es tercerizada (ver Figura 9).
Figura 9

Organigrama de RUA Hotel Boutique

Nota. Tomado de “Manual de Politicas y Procedimientos” (RUA Hotel Boutique, 2022b)
1.6.2. Marketing y ventas (M).

La externalizacion del servicio de marketing con la empresa DIBAL CORP SAC es
una estrategia que ha brindado resultados notables para el RUA Hotel. Segun el anélisis
llevado a cabo en octubre de 2021, en su Fan Page de Facebook, el hotel ha acumulado un
impresionante seguimiento con 2,976 seguidores, lo que indica un sélido interés en su oferta
y marca por parte de la comunidad en linea. Ademas, 3,063 personas han registrado su visita
al hotel, lo que sugiere una interaccidn activa y un compromiso de los clientes con el negocio.
El hotel también ha obtenido una calificacion excepcional de 4.9 estrellas, lo que refleja la
satisfaccion de los visitantes y su experiencia positiva en las instalaciones. Las 39 opiniones

de los usuarios proporcionan un valioso testimonio de la calidad del servicio y la hospitalidad
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del RUA Hotel Boutique. Estos indicadores son un testimonio del éxito de la estrategia de
marketing digital implementada por DIBAL CORP SAC y el impacto positivo que ha tenido
en la visibilidad, la reputacion y la satisfaccion de los clientes del RUA Hotel Boutique.

RUA Hotel ofrece cuatro tarifas: (a) Habitacion Suite: S/385.00 (cama King size).

(b) Habitacion Ejecutiva: S/227.00 (cama 2 plazas para 2 personas).

(c) Habitacion Doble: S/227.00 (2 camas de 1.5 plazas).

(d) Habitacion Simple: S/165.00 (1 cama de 2 plazas para 1 persona).

En el analisis de las ventas del mes de septiembre de 2021 (ver Tabla 4), se destaca
que las habitaciones matrimoniales jugaron un papel significativo al contribuir con el 45% de
las ventas totales, como se muestra en la Figura 10. Este dato subraya la demanda y
preferencia por las habitaciones matrimoniales entre los clientes, lo que puede ser resultado
de una atencidn cuidadosa a la calidad y el servicio en este tipo de alojamiento. Ademas, es
relevante mencionar que las campanas de Facebook son gestionadas por la Ejecutiva de
reservas y ventas, una profesional con tres afios de experiencia en administracion hotelera. Su
labor no se limita a la promocidn en redes sociales, sino que abarca la gestion de reservas y
ventas corporativas, como se detalla en las Figuras 11 y 12. Este enfoque integral en la
estrategia de marketing y ventas, llevado a cabo por una experta en el sector, respalda el éxito
en la promocion de las habitaciones matrimoniales y otros servicios del hotel, fortaleciendo la
relacion con los clientes y la satisfaccion general. De la segmentacion de los seguidores de
Facebook de RUA Hotel se deduce que sus clientes en la mayoria son hombres entre 25 a 34
afios (ver Figura 12). Asimismo, RUA Hotel Boutique esta asociado con una OTA (Online
Travel Agency) sin embargo existen otras OTA como tripadvisor.com, hostelworld.com y
hostelbookers.com donde ain no anuncia. Sin embargo, estan proximos a obtener el sello de

Safe Travel.



Tabla 4
Ventas del Mes de Setiembre 2021

Ventas segun tipo de habitacion.
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Habitacion Matrimonial Doble Suite Tota
Simple
NOCHES 63 78 25 5 171
Soles S/. S/11550.00 S/ 14300.30 S/4222.00 S/.1472.00 S/31544.30
Figura 10
Ventas por Habitacion de Setiembre 2021 RUA Hotel Boutique
Ventas SET 21
suite
dloal:;)e _\ >% Simples

37%

matrimonM

45%

Figura 11

Camparias de RUA Hotel Boutique en Facebook Setiembre 2021



Figura 12

Segmentacion por Facebook RUA Hotel Boutique

Figura 13

Promocion de RUA Hotel Boutique en Booking.com.

Nota. Tomado de “Hoteles de Piura” (https://www.booking.com/searchresults.es.html).

Informacién de manejo publico.
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Figura 14

Cantidad de Huéspedes por Canal de Ventas RUA Hotel Boutique

Cantidad de Huespedes por canal de venta
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Figura 15

Cantidad de Reservas por Canal de Venta RUA Hotel Boutique

1.6.3. Operaciones, logistica e infraestructura (O).

En RUA Hotel Boutique, existen manuales de funciones aprobados por la direccion,
que incluyen al gerente, supervisor de operaciones y el encargado del area. En estos manuales
se especifica que se debe realizar una breve charla antes de la apertura del hotel para informar
al personal sobre los insumos disponibles, la distribucion de los trabajadores por areas, la
ocupacion del hotel y las peticiones especiales de los huéspedes. Ademas, en estas charlas se

abordan los objetivos del dia, las metas de ventas y la actitud de servicio. La Ama de Llaves o
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Housekeeping es la responsable de mantener las habitaciones y areas publicas del hotel
limpias y en buen estado, asi como de gestionar el suministro, control y manejo de blancos y
decoracion del hotel. El area de Housekeeping trabaja en coordinacion con todas las demas
areas y reporta a la Supervision de Operaciones y a la Gerencia General. El recepcionista es
el principal punto de contacto directo con los huéspedes o clientes y esta disponible de
manera permanente las 24 horas del dia. El area de recepcion trabaja en coordinacion con
todas las demas areas y reporta a la Supervision de Operaciones, a la Gerencia General o al
Administrador del Hotel. El area de restaurante, a cargo de los meseros, es responsable de
recibir las solicitudes de room service y de ingresarlas al sistema para generar la Comanda de
room service. Esta comanda se envia a la cocina para su preparacion. Los meseros también se
encargan de registrar los cargos en la cuenta del huésped, asegurandose de ingresar
correctamente los items solicitados por el cliente, junto con el nimero de habitacion, el
nimero de personas y las cantidades ordenadas, (Ver Figura 16.

Figura 16

Modelo de Negocio RUA HOTEL BOUTIQUE

Nota. Tomado de “Manual de Politicas y Procedimientos” (RUA Hotel Boutique, 2022b)
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RUA Hotel Boutique, ubicado en la pintoresca calle Libertad 1082, a solo dos cuadras
de la emblematica Plaza de Armas de la Calurosa ciudad de Piura, es un destino de hospedaje
que ofrece una experiencia excepcional. Con un total de 27 habitaciones, cada una disefiada
enfocada en dar comodidad y el bienestar a los huéspedes. Las habitaciones estan equipadas
con una cama de dos plazas para un descanso reparador, un espacioso escritorio para trabajar
o planificar su viaje, acceso a Wi-Fi para estar conectado en todo momento, una television de
42 pulgadas para el entretenimiento, aire acondicionado para mantener la temperatura ideal,
un refrescante Welcome Drink para dar la bienvenida a los visitantes, amenidades para el
aseo personal y una préctica secadora. La Tabla 01, que se muestra en las instalaciones del
hotel, presenta una variedad de categorias de habitaciones y sus respectivos precios,
permitiendo a los huéspedes elegir la opcion que mejor se adapte a sus necesidades y
presupuesto. En RUA Hotel Boutique, la comodidad y la atencion personalizada se combinan
para brindar una experiencia inolvidable a quienes visitan la ciudad de Piura (ver Figura 17).
Figura 17

Habitaciones RUA Hotel Boutique

Asimismo, el hotel cuenta con 01 BUSINESS CENTER equipado con 01
computadora, cafeteria, wifi de alta velocidad e impresora; (ver figura 02), del mismo modo
el hotel ha implementado 02 sala de reuniones (capacidad 12 personas cada una), adaptadas

para realizar capacitaciones, reuniones entre otros; las salas de reuniones estan equipadas con
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televisor, equipo de sonido, wifi, material de apunte y el servicio de alimentos — bebidas.
Finalmente, RUA Hotel Boutique cuenta con dos ambientes comunes, el primero es el
restaurante RUA donde se propone una carta variada tipica de la gastronomia nortefia y
gastronomia internacional, sus principales aperitivos son la algarrobina Piurana o el Pisco
Sour; y el segundo un Rooftop Bar RUA, ubicada en la terraza del hotel donde se presenta los
principales Piuranos, ver Figura 18.

Figura 18

Business Center RUA Hotel Boutique

Figura 19

Sala de Reuniones RUA Hotel Boutique

1.6.4. Finanzasy contabilidad (F).
En RUA Hotel Boutique, el area de finanzas cuenta con la direccién competente de un

contador general con una destacada trayectoria de mas de 30 afios de experiencia en la
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contabilidad de empresas de diversos sectores econdmicos en el pais (Figura 20). Su rol
fundamental abarca la minuciosa registracion de los asientos contables y la elaboracion de
estados financieros, actividades esenciales para la gestion financiera y la toma de decisiones
informadas. Asimismo, el contador general asume la responsabilidad de gestionar los pagos a
proveedores y al personal del hotel, garantizando la realizacion eficiente y oportuna de todas
las transacciones financieras. Esta labor contribuye significativamente a la estabilidad
economica del establecimiento y a la satisfaccion tanto de los colaboradores como de los
socios comerciales. La vasta experiencia y el profundo conocimiento del contador general se
presentan como activos invaluables para RUA Hotel Boutique, asegurando una gestion
financiera solida y confiable (Figura 20).

Figura 20

Relacion de gastos en insumos y ventas por drea

Gasto de insumos vs venta por area

5/1,084.83
Bar
§/2,487.00
5/4,608.48
Restaurante
§/3,324.00
5/2,837.32
Habitaciones
31,544.30

Tabla b

Flujo de caja mensual RUA HOTEL BOUTIQUE

Tipo de ingreso Ingresos (S/) Egresos (S/) Flujo de Caja (S/)

Habitaciones 31544.30 2837.32 28706.98
Restaurante 3324.00 4608.48 -1284.48
Bar 2487.00 1084.83 1402.17

Total 37355.30 8530.63 28824.67
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De la Tabla 5 se puede observar que los beneficios netos por habitaciones generan un
mayor flujo positivo de caja, seguidos de los beneficios por bar. Los ingresos por el servicio
de restaurante son negativos, pero se consideran como parte del servicio de habitacion. La
proyeccion de ventas para el 2021 se basa en una ocupabilidad del 60%. Entre los gastos mas
significativos se encuentra la renta mensual de alquiler, que sera de S/ 17,000 soles al mes en
el ano 2021. Esta renta aumentara en los afios subsiguientes de la siguiente manera:

e S/19,000.00 a inicio del segundo afio.
e S/20,000.00 a inicio del tercer afio.

e S/21,000.00 a inicio del cuarto afio.

e S/22,000.00 a inicio del quinto afio.

e S/22,500.00 a inicio del sexto afio.

e S/23,500.00 a inicio del séptimo afio.
e S/24,500.00 a inicio del octavo afio.

Estos incrementos proyectados en la renta de alquiler representan un aumento gradual
en los costos operativos del hotel en los afios venideros.
Figura 21

Gastos por Area Operativa
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Es importante destacar que, en septiembre de 2021, los gastos totales ascendieron a S/
17,265.10, siendo el costo mas alto el del area de cocina o restaurante, con un total de S/
4,608.48 soles. También se puede observar que el flujo de ventas durante los meses de agosto
a octubre no logra cubrir los costos operativos, lo que sugiere un déficit durante ese periodo.
Sin embargo, es alentador notar que se observa una mejora significativa del 132% entre los
meses de agosto y setiembre, asi como un aumento del 30% entre los meses de setiembre y
octubre, ver Tabla 6.

Tabla 6

Flujo de Ventas Agosto — Octubre.

Agosto Setiembre Octubre
ventas totales S/ 16,102.00 S/ 37,355.30 S/ 48,384.24
Costo ventas S/ 2,878.04 S/ 9,980.26 S/ 12,271.56
utilidad bruta S/ 13,223.96 S/ 27,375.04 S/ 36,112.68
Gasto de personal S/ 27,000.00 S/ 27,000.00 S/ 26,210.00
Gasto de alquiler S/ 17,000.00 S/ 17,000.00 S/ 17,000.00
Gasto de servicios S/ 1,885.10 S/ 2,018.50 S/  3,451.10
Utilidad -S/ 32,661.14 -S/ 18,643.46 -S/ 10,548.42

Rendimiento Proyectado para RUA Hotel Boutique.

En Tabla 7 de rendimiento proyectado para RUA Hotel Boutique muestra una
tendencia de crecimiento sostenido entre 2022 y 2028, comenzando con ingresos por
actividades ordinarias de S/.786,327 en 2022 y alcanzando S/.930,198 en 2028. La utilidad
bruta también muestra un aumento gradual, de S/.483,049 en 2022 a S/.576,921 en 2028, lo
que refleja una gestion eficiente de los costos de ventas. Sin embargo, la ganancia operativa
muestra una variabilidad, comenzando en S/.-18,741 en 2022 y aumentando hasta S/.135,644
en 2028, senalando la necesidad de estabilidad en la gestién operativa. Los gastos de ventas y
distribucion tienden a disminuir, lo que puede indicar mejoras en la eficiencia, mientras que
los gastos de administracion permanecen constantes. E1l NOPAT, aunque negativo en 2022,

se incrementa a lo largo de los afios, mostrando una recuperacion gradual en la rentabilidad.
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La ganancia antes de impuestos mejora notablemente, de S/.-47,474 en 2022 a S/.230,468 en

2028, indicando una gestion fiscal efectiva. Finalmente, la ganancia neta del ejercicio cambia

de una pérdida de S/.47,474 en 2022 a una ganancia de S/.271,952 en 2028, reflejando una

trayectoria positiva y un entorno financiero cada vez mas estable para RUA Hotel Boutique.

Este andlisis sugiere un crecimiento sostenido, pero sefiala la necesidad de enfocarse en la

estabilidad operativa y la eficiencia para mantener esta tendencia ascendente.

Tabla 7

Rendimiento Proyectado para RUA Hotel Boutique.

A 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
no
S/, S/, s/, S/, S/, s/, s/,

Ingresos de
Actividades 786,327 808,659 831,625 855,243 879,532 904,510 930,198
Ordinarias
Costo de Ventas 30327755 -319.90437  -353277.55 35327755  -353277.55  -353277.55  -353277.55
UTILIDAD 483,049 488,754 478,347 501,965 526,254 551,233 576,921
BRUTA
Gastos de Ventas y -309,268.69 -286,129.44 -278,230.12 -270,548.88 -263,079.70 -255.816.73 -248,754.27
Distribucion
Gastos de

sde 1192,52255  -17838538  -192,522.55  -192,522.55  -192,522.55  -192,522.55  -192,522.55
Administracion
Ganancia /Pérdida -18,741 24,239 7,594 38,894 70,652 102,893 135,644
Operativa
NOPAT -13,119 16,968 5,316 27,226 49,456 72,025 94,951
Ingresos Financieros 0 0 0 0 0
Gastos Financieros -21,042.00 -63,126.00 -42,084.00 0 0 0 0
Diferencias de
Cambio Neto 0 0 0 0 0
Otros Ingresos -7,690.29 -127.09 -127.09 -127.09 -127.09 -127.09 -127.09
(Gastos)
Ganancia (Pérdida) 47 474 22,046 -29,301 65,992 119,981 174,792 230,468
antes de Impuestos
Ingreso (Gasto) por 0 -3,968.27 5,274.12 11,878.61 21,596.58 31,462.53 41,484.20
Impuesto
Ganancia (Pérdida) ;47 -26,014 34575 77,871 141,578 206,254 271,952

Neta del Ejercicio

1.6.5. Recursos humanos (H).

Temporalmente, la responsabilidad de la gestion de recursos humanos en RUA Hotel

Boutique esta a cargo del Supervisor de Operaciones. Como parte de la planificacion a

mediano plazo, la intencion es contratar a una persona especializada en esta area. La filosofia

de RUA Hotel promueve valores como el trabajo en equipo, la flexibilidad y la innovacién
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entre sus empleados. Aunque el clima organizacional no se evalia con regularidad, la
empresa fomenta una politica de puertas abiertas que permite a los colaboradores discutir
problemas de relaciones laborales interpersonales y propiciar proyectos de mejora continua.
En la actualidad, RUA Hotel Boutique cuenta con un equipo de 20 colaboradores, de los
cuales 12 tienen contrato laboral y 8 se encuentran en condicion locataria.

1.6.6. Sistemas de informacion y comunicaciones (1).

RUA Hotel Boutique utiliza RUMI PMS, un sistema de gestion hotelera que integra
modulos clave como ventas, logistica, facturacion, cobranzas y postventa. Para el soporte y
mantenimiento de los sistemas de promocion y monitoreo de publicidad, la empresa cuenta
con un proveedor externo, lo que le permite optimizar sus estrategias promocionales
mensualmente. Ademas, RUA Hotel se asegura de mantenerse actualizado mediante la
ejecucion continua de actualizaciones en sus sistemas de informacion.

1.6.7. Tecnologia, investigacion y desarrollo (T).

El RUA Hotel Boutique cuenta con cerraduras electronicas en sus habitaciones, pero
no tiene un departamento de Investigacion y Desarrollo (I&D) dedicado a la creacion de
nuevas experiencias para sus huéspedes. En lugar de ello, su estrategia de innovacion se
centra en la adquisicion de equipos de infraestructura que permitan ofrecer un mayor nivel de
servicio a un menor costo (ASSA ABLOY Global Solutions, 2023) (Perseo, 2023). Las
cerraduras electronicas para hoteles ofrecen una serie de ventajas, incluyendo mayor
seguridad, comodidad y personalizacion para los huéspedes (Electronica Galan, 2022)

La implementacion de cerraduras electronicas de hotel puede tener un impacto
significativo en la seguridad de los huéspedes y sus pertenencias, asi como en la eficiencia
operativa y la experiencia general en el hotel (Mews, 2021) Ademas, la tecnologia de las
cerraduras electronicas permite la integracion de diferentes sistemas de tecnologia en los

hoteles, como sistemas de gestion de propiedades (PMS) y soluciones de localizacion en
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interiores, lo que puede mejorar la experiencia de los huéspedes y ofrecer un mayor nivel de
servicio (Diario de Leon, 2021).
1.7. Matriz FODA

La Matriz FODA se utiliza para evaluar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas de una empresa. En el contexto de RUA Hotel Boutique, es crucial identificar
estos elementos para desarrollar estrategias efectivas (Kotler & Armstrong, 2018). Fortalezas
(F): Las fortalezas internas de RUA Hotel Boutique, como su ubicacion estratégica en Piura y
la reconocida calidad de sus servicios, son aspectos que le confieren una ventaja competitiva
en el mercado (Kotler & Armstrong, 2018), Oportunidades (O): Segtn la Organizacion,
Mundial del Turismo (OMT), la recuperacion del turismo post-pandémico ofrece
oportunidades significativas para las empresas hoteleras. Este contexto externo puede ser una
ventaja que RUA Hotel Boutique podria aprovechar (OMT, 2021), Debilidades (D): Las
debilidades internas de la empresa, como posibles deficiencias operativas o limitada
presencia en linea, deben ser abordadas para mejorar su gestion y eficiencia (Smith, 2019) y
Amenazas (A): El andlisis de la industria hotelera, respaldado por datos de la Asociacion
Hotelera Internacional (IHA), podria revelar amenazas potenciales, como la creciente
competencia y los cambios en las preferencias del consumidor (International Hotel
Association, 2022). Este analisis FODA proporciona una vision integral de la situacion de
RUA Hotel Boutique, permitiendo una toma de decisiones mas informada y estratégica.
1.7.1. Oportunidades

Incremento del uso de las tecnologias. Debido a la propagacion del COVID-19, las
principales personas afectadas son los empresarios y emprendedores ya que deben utilizar
una variedad de herramientas tecnoldgicas para tener el potencial de trabajar de forma remota
para sobrevivir a estos poderosos impactos. El uso de la tecnologia digital por parte de las

empresas en el Pert se ha traducido en 27%, 63% en transformacion digital, y solo el 10% ha



38

alcanzado un nivel significativo de madurez digital, las areas con mejor desempefio en el
proceso fueron Redes y Telecomunicaciones con 68.3%, Banca y Seguros con 63,2% y
62,7% de servicios.

Nuevos habitos y tendencias de viaje. Cabe sefialar que cualquier iniciativa que
contribuya a la desaceleracion del crecimiento del turismo internacional es bienvenida. En
este sentido, el PNUD deja claro que la oportunidad radica especificamente en el
emprendimiento local y rural como un experimento innovador con una doble solucion, que es
adaptar la nueva propuesta a la nueva aficion de viajar y simultdneamente mejorar los
procedimientos médicos.

Promocion turistica del Peru. Se gestionan de manera similar gracias al
aprovechamiento del potencial del turismo interno que nuestro pais tiene porque demuestra el
acierto de la eleccion en la que los nuevos paquetes turisticos deben diversificar las conocidas
ofertas, porque ofrecen una gama de paquetes de bajo costo promovidos por start-ups en todo
el interior del pais.

Fomento del turismo nacional. En enero de 2020, se confirm6 que las expectativas
aumentarian en un 10% con respecto a 2019, lo que significa que habra 4,9 millones de turistas;
por eso, el MINCETUR ha puesto en marcha un programa denominado "Turismo Emprende",
un concurso para fomentar el emprendimiento de pequenios emprendedores y modelos de
negocio innovadores utilizados en el turismo local, asimismo la aplicacion de la estrategia
nacional para la reactivacion del sector de turismo para los afios 2021 -2023.

1.7.2. Amenazas

La crisis econdmica mundial. El impacto de la pandemia de COVID-19 en la
economia mundial ha sido significativo, y se prevé que conduzca a la peor recesion desde la
Segunda Guerra Mundial. Segtin el Banco Mundial, se espera que la actividad econdmica de

las economias avanzadas se contraiga un 7 % en 2020, y que los mercados emergentes y las
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economias en desarrollo se contraigan un 2,5 %, lo que representa su primera contraccion
como grupo en al menos 60 afios (Banco Mundial, 2020) (Banco Mundial, 2023).

La informalidad del sector de servicios turisticos. Esta recesion ha tenido un
impacto particularmente profundo en los paises mas afectados por la pandemia y en aquellos
que dependen en gran medida del comercio internacional, el turismo, las exportaciones de
productos basicos y el financiamiento externo (Banco Mundial, 2020)

El sector del turismo como uno de los més y se importantes motores impulsores de la
economia en Pert ha sido uno de los mas afectados por la crisis, y se ha visto especialmente
impactado por la informalidad del sector de servicios turisticos. El turismo es considerado
una de las principales actividades en muchas regiones, pero su desarrollo es débil en algunas
situaciones sociales que pueden presentarse en la region (CENFOTUR, 2023) La pandemia
de COVID-19 ha llevado a un aumento en la preferencia por los establecimientos de
alojamiento no compartido, debido al distanciamiento social obligatorio para evitar la
propagacion del coronavirus. Ademas, se han producido constantes cambios en las
regulaciones de aforos y viajes nacionales e internacionales, lo que ha afectado a la industria
del turismo. Para cada tipo de alojamiento, se permite la recepcion en funcion del servicio

especifico prestado (Reuters, 2020) (Naciones Unidas, 2023).

1.7.3. Fortalezas

Presencia en Redes Sociales: RUA Hotel Boutique ha logrado construir una soélida
presencia en Facebook, con 2976 fans y 3063 seguidores. Ademas, posee una calificacion de
4.9 estrellas y 39 opiniones de usuarios. Esto indica un compromiso efectivo en las redes

sociales y la satisfaccion de los clientes.
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Variedad de Servicios: El hotel ofrece una amplia gama de servicios, incluyendo
restaurante, bar, business center y salas de reuniones. Esta diversificacion de servicios puede
atraer a diferentes tipos de clientes y generar ingresos adicionales.

Estructura Organizativa Horizontal: La estructura organizativa horizontal puede
facilitar la comunicacion interna y la toma de decisiones agil. Esto contribuye a una gestion
eficiente y una respuesta rapida a las necesidades de los huéspedes.

Tecnologia Moderna: RUA Hotel Boutique ha implementado tecnologias como
cerraduras de habitaciones con tarjetas y sistemas de gestion de propiedades (PMS). Estas
tecnologias pueden mejorar la eficiencia operativa y la satisfaccion del cliente.

Diversificacion de Ingresos: El hotel diversifica sus ingresos al ofrecer diferentes
tipos de habitaciones y servicios, como habitaciones matrimoniales y otros servicios
complementarios. Esto reduce la dependencia de un solo segmento de mercado y puede
aumentar la rentabilidad.

1.7.4. Debilidades

Baja Ocupacion del Restaurante: El restaurante del hotel parece tener problemas
para generar ingresos positivos. Esto podria deberse a una oferta limitada, una gestion
ineficiente o una falta de promocion. Esta baja ocupacion representa una debilidad financiera.

Dependencia de Terceros en Marketing: La tercerizacion de los servicios de
marketing a DIBAL CORP SAC puede limitar el control sobre la estrategia de marketing.
Ademés, la falta de un departamento interno de marketing puede dificultar la capacidad de
adaptarse rapidamente a las necesidades cambiantes del mercado.

Falta de Departamento de Recursos Humanos: La ausencia de un departamento de
recursos humanos puede dificultar la gestion efectiva del personal. Esto incluye la seleccion,
capacitacion y desarrollo de empleados, lo que podria afectar negativamente la calidad del

servicio.
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Costo de Alquiler en Crecimiento: El costo de alquiler del local del hotel esta
programado para aumentar en los proximos anos. Esto podria ejercer presion sobre las
finanzas del hotel y reducir la rentabilidad a largo plazo.

Escasa Inversion en Investigacion y Desarrollo (I&D): La falta de un departamento
de 1&D puede limitar la capacidad del hotel para innovar y ofrecer nuevas experiencias a los
huéspedes. Esto podria afectar la diferenciacion del hotel en el mercado y su capacidad para
mantenerse competitivo a largo plazo.

1.8. Cinco Fuerzas de Porter para RUA Hotel Boutique.

La aplicacion de las estrategias propuestas por las 5 fuerzas de Porter se revela como
una practica esencial para el andlisis de la competencia y las oportunidades en la industria
hotelera. En el contexto de RUA Hotel Boutique, este enfoque permite una identificacion
precisa de los factores criticos que afectan su capacidad competitiva y su capacidad para
adaptarse a las dindmicas cambiantes de la industria (Porter, 2008). Al evaluar el poder de
negociacion de proveedores y clientes, la amenaza de nuevos competidores y productos
sustitutos, y la intensidad de la rivalidad entre competidores existentes, RUA Hotel Boutique
puede discernir sus fortalezas y debilidades, facilitando la implementacion de estrategias
especificas para mejorar su posicion competitiva (Porter, 1979). En linea con esta evaluacion,
la Estrategia Nacional de Reactivacion del sector de Turismo 2021-2023 del MINCETUR
destaca la proyeccion de una recuperacion del 12.7% en la llegada de turistas internacionales
y un incremento del 36.3% en el flujo de turistas nacionales para el afo 2021, impulsado por
ajustes en las condiciones sanitarias (MINCETUR, 2021). Estas cifras representan una
oportunidad significativa para la industria turistica y subrayan la importancia de que RUA
Hotel Boutique esté debidamente preparado para capitalizar esta recuperacion y competir

eficazmente en el mercado en evolucion.
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Figura 22

Principales indicadores para Turismo en Peru.

La implementacion de las campanas de vacunacion en Peru a partir de marzo de 2021
ha marcado un hito crucial con potenciales impactos significativos en la industria hotelera y
del turismo (Smith et al., 2021). El esperado aumento en el flujo de personas hacia diversas
ciudades es considerado como una sefial positiva para la recuperacion de la industria, que ha
enfrentado desafios sustanciales debido a la pandemia de COVID-19 (Smith et al., 2021). En
este contexto, se vuelve aiin mas relevante realizar un analisis de las cinco fuerzas de Porter
para RUA Hotel Boutique. Este analisis proporcionara una vision integral de la dindmica de
la industria, permitiendo a la empresa comprender las necesidades y expectativas de los
clientes, evaluar y seleccionar proveedores estratégicos, conocer a sus competidores, e
identificar amenazas potenciales de nuevos entrantes y productos sustitutos (Porter, 1979). En
un entorno donde se anticipa una mayor competencia y un aumento en la demanda de
servicios turisticos, contar con un analisis solido de las fuerzas competitivas y las
oportunidades en la industria se vuelve crucial para el éxito a largo plazo de RUA Hotel
Boutique (Porter, 1979). Este analisis también es fundamental para desarrollar y ejecutar
estrategias efectivas que destaquen en la industria, establezcan barreras de entrada para

competidores y sustitutos, y construyan la lealtad de la marca (Porter, 1979), ver Figura 23.
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Figura 23

Cinco Fuerzas de Porter para RUA Hotel Boutique
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1.8.1. Poder de negociacion de los proveedores.

La incertidumbre en el sector y la demanda por temporadas, considerando que la
mejor temporada se da de enero a abril, julio y agosto, y para las fiestas de fin de afo,
generan escasez o aumento de precios en los principales insumos en comparacion con las
demas estaciones del afio. Del mismo modo, debido a la emergencia sanitaria, los insumos
para la limpieza y desinfeccion (Amonio Cuaternario, Alcohol 96° o 70°, mascarillas, guantes
de latex, Tivex, entre otros) que se utilizan en los diversos ambientes se han vuelto
prioritarios. Esto ha llevado a que los proveedores tengan un mayor poder y establezcan
politicas de crédito casi nulo o condiciones de prepago debido a la alta demanda de estos
productos, considerados esenciales y prioritarios para el funcionamiento de RUA Hotel
Boutique. Por lo tanto, se concluye que el poder de negociacion de los proveedores es alto.
1.8.2. Poder de negociacidn de los clientes.

La nueva normalidad, causada por la pandemia y la incertidumbre tanto de los clientes
viajeros como corporativos, ha traido una serie de cambios en los patrones de consumo y
requerimientos. En primer lugar, se prioriza el cumplimiento de politicas de bioseguridad e

higiene, ya que los clientes valoran sentirse seguros y confiados. Esto se convierte en una



44

tarea importante para los propietarios de hoteles, ya que deben restaurar la confianza de sus
clientes. También se requiere flexibilidad en las politicas de cancelacion, ya que la
incertidumbre causada por la pandemia no permite que los viajeros estén seguros de sus
fechas de viaje o si tendran que cancelar sus reservas. Finalmente, los clientes buscan que los
hoteles aprovechen al maximo la tecnologia para mejorar la experiencia de servicio vivida
por el cliente. Esto puede incluir facilitar el trabajo remoto, ofrecer métodos de pago sin
comisiones, check-in y check-out virtuales, una aplicacion para usar como llavero digital,
realidad aumentada en las instalaciones del hotel, entre otros. Basando el analisis realizado,
se concluye que los clientes tienen un alto poder de negociacion (Baz, 2021).
1.8.3. Amenaza de los sustitutos.

Seglin un estudio realizado por PromPert, considerando el periodo desde junio de
2020 hasta junio de 2021 sobre el perfil del vacacionista nacional durante la cuarentena, se
recopilaron los siguientes datos: el 12% de los encuestados se alojo en hoteles de 4 a 5
estrellas, en comparacion con el 2% que eligio esta opcion en el afio 2019; el 32% optd por
hoteles de 3 estrellas, frente al 17% del afio 2019; el 14% se hospedd en hoteles de 1 a 2
estrellas, mientras que en 2019 fue el 24%; el 22% eligi6 alojarse en casas familiares o de
amigos, igual que en 2019; y finalmente, el 8% optd por alojarse en casas de hospedaje
pagadas o departamentos alquilados, entre otros. Para el analisis de la amenaza de los
sustitutos, se considerard la categoria de 2 estrellas, ya que esta se ve afectada por la
tendencia a optar por alojamientos de mayor categoria como sinénimo de mayor seguridad
sanitaria. Ademas, el informe menciona un aumento en la eleccion de hoteles boutique
debido al trato personalizado, la presencia de pocos huéspedes y espacios ventilados. De

acuerdo con lo descrito, se concluye que el poder de negociacion de los sustitutos es medio.



45

1.8.4. Poder de los nuevos ingresantes.

La pandemia COVID-19 a golpeado a muchos sectores en el mundo al igual en el
sector de turismo y hoteleria que para el periodo 2019 — 2020 registro una pérdida de USD
1100 miles de millones (Ver figura 7); del mismo modo grandes empresas como Airbnb que
tardaron 12 afios en establecerse como start-up y ser considerada como una empresa
tecnoldgica muy valiosa en EEUU, estuvo a punto de perderlo todo en tan solo 4 semanas
debido a la pandemia COVID-19, también las barreras de entrada al sector fueron
modificadas como por ejemplo existe aun incertidumbre en lo atractivo del sector,
considerando que segun la Organizaciéon Mundial del Turismo (UNWTO) determina que el
ratio de ocupacion de los hoteles comparado al 2019 est4 a 51% hasta octubre del 2021 para
América latina. (UNWTO, 2021), ademas pese a que la economia nacional se esta
estabilizando el rubro hotelero atn esta en receso debido a que tiene relacion directa con la
movilizacion de personas y que se tienen USD 1500 millones de inversion paralizada por la
incertidumbre del avance del COVID-19. (Peru 21, 2021) En base a lo descrito se concluye
que el poder de los nuevos ingresantes es bajo.

Tabla 8

Ingreso de divisas por turismo receptivo, 2017-2020

MUNDO: Ingresos de divisas por turismo receptivo, 2017-2020
(US$ Miles de Millones)

2017 2018 2019* 2020
Mundo 1588 1718 1742 642
Europa 628 690 696
Asiay el pacifico 434 482 488 Pérdida
Ameérica 383 393 397 200/2019
Africa 44 47 47 -US$ 1100
Oriente Medio 98 105 114

Nota. Tomado de “Estrategia Nacional de Reactivacion del sector de turismo”, Ministerio

del Comercio Exterior y Turismo, 2021.
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(https://www.gob.pe/institucion/embajada-del-peru-en-el-salvador/noticias/482618-
mincetur-aprobo-estrategia-nacional-para-la-reactivacion-del-turismo-2021-2023),
Informacion de dominio publico.

1.8.5. Rivalidad de competidores

Los principales competidores de RUA Hotel Boutique son: Hotel Sol de Piura,
President Hotel y Paraiso Hotel Piura, pues son los que se encuentran mas cerca y son los
mas destacables de la ciudad. Actualmente, no todos ofrecen hospedaje para turistas
extranjeros, esto puede cambiar a medida que se reanude el turismo y no se sabe en este
momento qué instalaciones estaran disponibles, seguir trabajando desde el costo del alquiler y
mantenimiento de la infraestructura. La calificacion y opiniones en las plataformas como
Hostelworld, Booking o TripAdvisor, establecen una alta competencia para RUA Hotel
Boutique, destacando como principales competidores con el concepto Boutique en Piura,

Casa Real Hotel Boutique, Posada Blanca Hotel Boutique y Country Hotel Boutique.

Tabla 9

Cantidad de Hoteles y Hostales de la provincia de Piura

CLASE Cantidad TIPO Cantidad
Hostal 9 2 estrellas 9
Hostal 1 3 estrellas 1
Hotel 2 1 estrella 2
Hotel 11 2 estrellas 11
Hotel 8 3 estrellas 8
Hotel 3 4 estrellas 3
Hotel 2 5 estrellas 2

Nota. “Directorio de Establecimientos de Hospedaje Clasificados y/o Categorizados,”
por MINCETUR, 2021 (http://consultasenlinea.mincetur.gob.pe/set-
regiones/(S(luz3v5gceS5fubrzeptsmpbqw))/Reportes/ WebReportes/RptFiltro.aspx?StrCodGru
po=01&NomGrupo=Establecimientos+de+Hospedaje+Clasificados+y%?2fo+Categorizados)

Informacién de dominio publico.
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Segutn la informacion proporcionada por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) en 2021, el Directorio de Establecimientos de Hospedaje Clasificados y/o
Categorizados incluye el hotel "Costabella" en la categoria de 2 estrellas. En la provincia de
Piura, se registra un total de 10 hostales y 26 hoteles. Para una lista detallada de estos
establecimientos, se puede consultar el Apéndice A, que contiene la informacion completa
sobre los hoteles y hostales registrados en MINCETUR, como se muestra en la Tabla 8. Esta
informacion es valiosa tanto para los turistas que buscan opciones de hospedaje en la provincia
de Piura como para los profesionales del sector turistico y hotelero que desean mantenerse al
tanto de las ofertas disponibles en la region.

Tabla 10

Tarifas de hoteles de Piura

Hoteles Hotel Hotelel  Ayenda Hotel RUA
Gran sol Sol de Cacique
Palma Piura
Habitacion individual 191.50 135.00 103.00 174.64 189.00
Habitacion Suite 306.80 279.00
Suite Matrimonial 256.06 299.00
Habitacion doble 2 cama 202.00 157.00 213.58  208.86 209.00
Habitacion Triple 250.00 211.00 23482  239.54
Habitacion Familiar (4 camas) 398.00
Tarifa promedio 260.38 167.67 201.87 23246 244.00

Nota. Adaptado de “Hoteles de Piura,” por Booking.com, 2021
(https://www.booking.com/), Informacion de dominio publico.

Por lo descrito el poder de los competidores es media debido a las diversas ofertas en
el mercado.
1.9. Conclusion

El modelo de Negocio de RUA Hotel Boutique est4 enfocado particularmente al
publico corporativo que realiza viajes de trabajo o negocios, en la ciudad de Piura, como
también publico viajero con altas expectativas de confort y calidad, la empresa fue lanzada en
temporada de pandemia lo que le permitié poder adecuarse a los nuevos requerimientos del

sector como también a la nueva normalidad para la atencion al publico, pese a esto alin sufre
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las consecuencias de la pandemia debido a que su modelo de negocio esta directamente
relacionado con el desplazamiento de las personas y las medidas sanitarias como lo temores
de los mismos atn no se han restablecido. Del mismo modo RUA Hotel Boutique propone
como objetivos cerrar el presente afio con ventas superiores a los S/350 mil soles,
considerando el inicio de sus operaciones en el mes de agosto 2021, para afio 2022 se
proyecta sobrepasar los S/1.2 millones de soles en ventas, asi como obtener un promedio de
calificacion de 9.0 de las agencias en linea, conocidas como OTA 's por sus siglas en inglés
Online Travel Agencies. Como objetivo a mediano plazo se propone abrir un segundo hotel
en las playas de Vichayito ubicado en distrito los Organos, provincia de Talara -
Departamento de Piura. En relacion con la empresa dentro de la industria, se pudo visualizar
que el poder de los proveedores es alto, principalmente debido a la venta de insumos de
limpieza y desinfeccion. Del mismo modo, los clientes poseen un poder de negociacion alto
debido también a la importancia de los factores de bioseguridad. En relacion con los
competidores y la amenaza de sustitutos, es de nivel medio, y finalmente, la amenaza de
nuevos entrantes es baja. Del mismo modo, en relacion con los factores internos y externos
que afectan a la empresa, se pudo evidenciar que, a pesar de que la empresa ya ha invertido
en tecnologia para mejorar su infraestructura, debe seguir innovando y adaptando nuevas
tecnologias para mejorar la calidad de sus servicios y renovar asi la confianza del ptblico en
las medidas de bioseguridad. Esto también le permitira estar preparada para las oportunidades
del sector turistico mediante el plan de reactivacion del MINCETUR y otras entidades
gubernamentales. Aqui radica la importancia de fortalecer o crear un area de marketing para

poder cumplir con sus objetivos propuestos.
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Capitulo I1: Diagnostico Empresarial y Problema Principal

Para el desarrollo del siguiente capitulo, donde se tiene la intencion de llevar a cabo el
diagnostico empresarial y la identificacion del problema principal de RUA Hotel Boutique, se
ha empleado el analisis FODA. Este enfoque estratégico es esencial para comprender y
evaluar los factores internos (Fortalezas y Debilidades) y externos (Oportunidades y
Amenazas) que influyen en el funcionamiento de la empresa. Es importante destacar que,
durante este proceso, el cliente ha participado y ha sido informado de los problemas
diagnosticados y ha expresado su conformidad con la seleccion del problema principal. El
analisis FODA permite una vision integral de la empresa y su entorno, consolidando las
conclusiones del capitulo anterior. A través de este enfoque, no solo se han identificado y
evaluado las diversas cuestiones que afectan a la empresa, sino que también se ha priorizado
su analisis para determinar el problema central. Es fundamental destacar que el cliente esta
plenamente consciente de estos procedimientos y ha participado activamente en el proceso de
seleccion del problema principal. Este enfoque colaborativo y estratégico garantiza que el
diagnostico y la identificacion del problema principal se realicen de manera precisa 'y
eficiente, con el objetivo de abordar los desafios clave y desarrollar estrategias efectivas para
el éxito continuo de RUA Hotel Boutique.
2.1.Diagnostico de la Empresa

El diagndstico de la empresa se llevara a cabo utilizando herramientas clave de
analisis estratégico. En primer lugar, se empleard la Matriz de Evaluacion de los Factores
Externos (MEFE) para evaluar las oportunidades y amenazas presentes en el entorno del
sector en el que opera la empresa. Este enfoque permite identificar factores criticos que
podrian impactar positiva o negativamente en el desempefio del negocio, ayudando asi a la
toma de decisiones informadas y estratégicas. Adicionalmente, se utilizara la Matriz de

Evaluacion de Factores Internos (MEFI) para analizar las fortalezas y debilidades que
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caracterizan a la empresa. Este analisis interno permite identificar los recursos, capacidades y
areas en las que la empresa destaca, asi como las areas que requieren mejora. Combinando la
evaluacion de factores internos y externos, se obtendra una vision completa y holistica de la
situacion de la empresa, lo que facilitard la formulacion de estrategias efectivas y la
optimizacién de su desempefio en el mercado. Estas herramientas analiticas son esenciales
para la planificacion estratégica y la toma de decisiones, ya que permiten a la empresa
aprovechar sus ventajas competitivas, abordar desafios potenciales y adaptarse eficazmente a
un entorno en constante cambio

Matriz de Evaluacion de Factores Externos. A través del analisis de MEFE, se puede
evidenciar que el ponderado de las oportunidades es de 1.63 y el de las amenazas es de 0.80.
Esto se interpreta como un entorno externo favorable para el ejercicio de sus operaciones, con
un indice de atractividad del mercado de 2.43. En la matriz se pueden destacar tres
oportunidades significativas: (a) Tener un hotel bioseguro, (b) Explorar plataformas digitales
para impulsar las ventas y (c) Aprovechar la Estrategia de Reactivacion del Turismo. También
se evidencian cuatro amenazas significativas: (a) Reduccion de la capacidad de aforo debido
al distanciamiento social, (b) Clientes con alta demanda de cancelaciéon de reservas y
devolucion de pagos, (c) El incremento de clientes que exigen calidad y seguridad optando por

hoteles de mayor categoria y (d) Catastrofe mundial (pandemia COVID-19).
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Tabla 11

Matriz EFE para RUA Hotel Boutique

Factores determinantes del Exito Peso  Valor Ponderacion
Oportunidades
Aplicacion de la tecnologia para potenciar a experiencia de servicio 0.08 3 0.23
Incremento del trabajo remoto 0.05 3 0.15
Hoteles Bioseguros 0.10 3 0.30
Estrategia de Reactivacion del Turismo 0.08 4 0.30
Realizar convenio con empresas que buscan estadias por cuarentena COVID 0.10 3 0.30
Explorar plataformas digitales para impulsar las ventas 0.10 4 0.40
Sub Total 0.50 1.68
Amenazas

Muchas marcas usan los mismo medios y estrategias digitales 0.10 1 0.10
Clientes que alta demanda de cancelacion de reservas y devolucion de pagos 0.08 2 0.15
La informalidad del sector de servicios turisticos. 0.05 1 0.05
Catastrofe mundial (pandemia COVID 19). 0.13 1 0.13
Incremento de clientes que exigen calidad y seguridad optando por hoteles de

mayor categoria 0.08 2 0.15
Reduccioén de la capacidad de aforo debido al distanciamiento social. 0.08 2 0.15
Sub Total 0.50 0.73
TOTAL 1.00 2.40

Matriz de Evaluacién de Factores Internos RUA HOTEL BOUTIQUE. A través del
analisis de MEFI, se puede evidenciar que el ponderado de las fortalezas es de 1.68 y el de las
debilidades es de 0.73. El ponderado total es de 2.40, lo que esta por debajo de la media de
2.5. En tal sentido, se puede asumir que la marca es débil internamente y tiene una baja
competitividad. Del mismo modo, se destacan cuatro principales fortalezas para RUA
HOTEL BOUTIQUE: (a) Su capacidad de infraestructura cumple con altos estandares de
calidad de servicio hotelero, (b) La implementacion de canales de venta en distintas redes
sociales, (c) El personal con vocacion de servicio y, finalmente, que (d) No ha recurrido a

préstamos para solventar la crisis de la pandemia (respaldo financiero), (Ver Tabla 11)
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Tabla 12

Matriz EFI para RUA Hotel Boutique

Factores determinantes del Exito Peso  Valor Ponderacion
Fortalezas
Canales de venta en distintas redes sociales. 0.10 3 0.30
Capacidad de infraestructura cumple altos estandares de calidad de servicio
hotelero. 0.10 4 0.40
Servicios anexos de amplia preferencia (Sala de Reuniones y Business
Center). 0.05 3 0.15
No han recurrido a préstamos para solventar la crisis de pandemia
(Respaldo financiero) 0.05 4 0.20
Personal con vocacion de servicio 0.09 3 0.27
Ubicacion céntrica 0.05 3 0.15
Diversas plataformas de pago 0.05 3 0.15
Sub Total 0.49 1.62
Debilidades
Carencia de personal en atencion hotelera especializado en multilenguaje 0.05 1 0.05
No estan asociados con agencias de viajes de turismo de la region 0.06 1 0.06
Capacidad minima de innovacion y desarrollo (Infraestructura limitada) 0.07 2 0.14
Falta de multicanalidad en otras OTA’s como TripAdvisor, atrapalo entre
otros 0.02 2 0.04
Falta de posicionamiento como hotel 3 (Se debe analizar inversion) 0.03 2 0.06
Falta de prevision en el analisis financiero como capital de trabajo 0.02 2 0.04
No cuenta con plan de marketing propio 0.06 2 0.12
Ventas debajo de lo presupuestado debido a que solo se esta cubriendo el
40% del aforo 0.08 1 0.08
Contrato de arrendamiento variable con incremento anual del 6% al 8% 0.05 1 0.05
Poco tiempo de operacion 0.02 2 0.04
No cuenta con Planeamiento Estratégico 0.05 1 0.05
Sub Total 0.51 0.73
TOTAL 1.00 2.35

Al realizar el cruce la matriz EF1 y EFE para analizar el indice de competitividad
(2.43) y atractividad del mercado (2.35) se puede ubicar su comportamiento en el quinto
cuadrante donde la mejor estrategia seria mejorar la posicion de la Marca u Optimizar la
misma.
2.2. Factores Claves para la Determinacion de los Principales Problemas

La determinacion de los problemas principales en RUA Hotel Boutique se basa en un
proceso estructurado y analitico que utiliza la ponderacion realizada en la matriz EFI
(Evaluacion de Factores Internos) y EFE (Evaluacion de Factores Externos). En este proceso,

se identifican y priorizan las debilidades y amenazas de mayor importancia, lo que se logra al
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otorgar una valoracion especifica a cada factor evaluado. Ademas, se utiliza la matriz de
competitividad y atractividad para el hotel, lo que probablemente involucra una evaluacion de
la posicion del hotel en el mercado y su capacidad para enfrentar desafios y aprovechar
oportunidades. En base a estos andlisis y valoraciones, se identifican cuatro debilidades y
cinco amenazas que obtuvieron las valoraciones mas altas. Estos factores se consideran
criticos para la empresa y se convierten en los problemas principales a abordar. Finalmente,
se lleva a cabo un contraste con el gerente general para determinar cuales de estos factores
son los més determinantes y requieren una atencion inmediata. Este enfoque estructurado
para la identificacion y priorizacion de problemas es fundamental para la planificacion
estratégica y la toma de decisiones efectivas, ya que permite a la empresa enfocarse en los
factores que tienen el mayor impacto en su desempefio y éxito a largo plazo. (Ver Tabla 12).
Tabla 13

Factores Determinantes para la Identificacion de Problemas.

Amenazas.
5 Clientes que alta dfzgnanda de cancelacion de A Problemas Determinados
reservas y devolucion de pagos 0.15
No estdn asociados con agencias de viajes de
4 B A turismo de la regidn, y no se tiene politicas
Catastrofe mundial (pandemia COVID 19). 0.13 flexibles para la cancelacién de reservas.
Incremento de clientes que exigen calidad y . .
. Implementar en tecnologia para fidelizar
5 seguridad optando por hoteles de mayor C B . . . . .
. clientes bajo estandares de bioseguridad
categoria 0.15
Infraestructura limitada lo que impide
6 B C expandir habitabilidad e implementacion de
Reduccion de la capacidad de aforo debido al nuevas mejoras para obtener una nueva
distanciamiento social. 0.23 categoria.
No se cuenta con plan de marketing para
Debilidades. D  poder promocionar las ventas y llegar a tener
una ocupacion de 60%
No estan asociados con agencias de viajes de
2 . -, A
turismo de la region 0.06
3 Capacidad minima de innovacion y desarrollo C
(Infraestructura limitada) 0.14
5 Falta de posicionamiento como hotel 3 (Se C
debe analizar inversion) 0.06
No cuenta con plan de marketing propio
7 0.12 b
3 Ventas debajo de lo presupuestado debido a E

que solo se esta cubriendo el 40% del aforo 0.08
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2.3. Problemas identificados
2.3.1. No estan asociados con agencias de viajes de turismo de la region, y no se tiene
politicas flexibles para la cancelacion de reservas.

La empresa al tener 02 meses de operacion aiin no cuenta con alianzas estratégica
como lo son las agencias de viajes, su principal fuente ve ventas es a través del uso de
plataformas digitales como Trivago, atrapalo, Booking entre otros, asimismo las ventas
basadas en referencias por clientes que han tomado del servicio hotelero, del mismo modo
con cuenta con una politica flexible para la cancelacion de reservas y/o devolucion de dinero.
2.3.2. Implementar en tecnologia para fidelizar clientes bajo estandares de bioseguridad

Si bien es cierto RUA Hotel Boutique realizo una inversion aproximada de 1.2
millones de soles, las que fueron destinadas a la remodelacion del hotel tanto para la fachada,
ambientes internos y adquisicion de equipos tecnoldgicos que permitan cumplir las
expectativas de su publico objetivo, mas no para fidelizar y ganar la confianza al cliente con
la implementacion de tecnologias orientadas a la bioseguridad, esto no quiere decir que no
cumple lo protocolo de bioseguridad si no que esta se hace con el uso de equipos , insumos y
materiales de uso comun en todo el sector.

2.3.3. Infraestructura limitada lo que impide expandir habitabilidad e implementacion de
nuevas mejoras para obtener una nueva categoria.

RUA Hotel Boutique opera desde hace tres meses, haciendo una inversion de
S/901,844.49 soles en activos, lo cual le habria permitido realizar remodelaciones y cambios
que resultarian innovadores, S/300,738.91 soles en capital de trabajo; no obstante, en
comparacion con el capital de trabajo actual, este estd siendo destinado en el pago de los
servicios y planilla de los trabajadores, desembocando en que el inico objetivo de la empresa
sea la subsistencia. Si bien la empresa posee instalaciones cuya infraestructura se encuentra

con un correcto mantenimiento, posee limitaciones. Esto debido a que su ubicacion se



55

encontraba dentro del casco monumental del centro historico de la ciudad de Piura, por lo
que, a causa de lo establecido por los gobiernos municipales y considerando las nuevas
preferencias de los turistas respecto a espacios donde puedan alojarse de manera segura, que
cuenten con espacios ventilados y sostenibles, se enfrenta a restricciones para poder adaptar o
intervenir la infraestructura de su local, causando que el hotel no pueda generar innovacion.
Por otro lado, respecto a las nuevas medidas establecidas por el Gobierno enfocado en
combatir y prevenir el virus de la Covid-19, implica una gran inversion econémica en
productos desinfectantes de limpieza y equipos para la proteccion de su personal, sin
considerar que el hotel no esta generando ingresos por la venta de sus servicios. Del mismo
modo para optar por una nueva categoria se necesitaria hacer una inversion, inversion que la
empresa no estaria dispuesta a asumir en este momento sumado la limitada infraestructura
conde opera.

2.3.4. No se cuenta con plan de marketing para poder promocionar las ventas y llegar a

tener una ocupacion de 60%

La empresa no cuenta con una estrategia de marketing tnica, debido a que esta area es
tercerizada mediante la empresa DIBAL CORP SAC. pese a la experiencia con la que cuenta
esta empresa, esta le otorga paquetes disefiados y personalizados por ellos, los mimas que son
ofertados a diversos clientes; esto genera un estancamiento en las ventas debido al formato
repetido y aplicado en el sector; ocasionando que RUA Hotel Boutique. no pueda cubrir su a-
del 60% para cubrir sus costos operativos (actual 40%), como también esta se mantiene
aisladas del marketing que maneja y administra RUA en sus de redes sociales como
Instagram, Facebook, YouTube o TikTok., finalmente las ventas no le han permitido cubrir

sus costos operativos en los tres meses de operacion.
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2.4.Matriz de Priorizacion

Para la priorizacion de los problemas y determinar el problema central se considerod
usar la matriz de complejidad versus beneficio:

La Complejidad: Se definira analizando la cantidad de recursos requeridos y los
diversos departamentos que seran involucrados, se asigna valores en una escala del 1 al 3.
(Ver Tabla 13)

Tabla 14

Criterios Para la Complejidad

Puntaje Descripcion
1 Inversion (< USD 5,000) y solo un departamento
2 Inversion (Entre USD 5,000 y USD 10,000) y mas 2 departamentos.
3 Inversién (> USD 10,000) y mas del 50% de los departamentos.

Beneficio: Sera medido a través del impacto logrado en la solucion del problema
sobre los objetivos propuestos por RUA Hotel Boutique. Los valores varian entre 0.00
(menor beneficio) y 1.00 (Mayor beneficio), donde la suma de todos los problemas debe
sumar 1.

Criticidad: Obtenida a través del producto entre complejidad y el beneficio esperado,
El puntaje mas alto se interpretard como el problema mas critico, (Ver Tabla 14)
Tabla 15

Matriz de Priorizacion del Problema - RUA Hotel Boutique

Ne° Problemas Beneficio Complejidad Cl’lt(;Clda

No estan asociados con agencias de viajes de turismo de la

1 regidn, y no se tiene politicas flexibles para la cancelacion de 0.25 1 0.25
reservas.
Implementar en tecnologia para fidelizar clientes bajo

. . . 0.25 2 0.5

2 estandares de bioseguridad
Infraestructura limitada lo que impide expandir habitabilidad e

3 implementacion de nuevas mejoras para obtener una nueva 0.15 3 0.45
categoria.

4 No se cuenta con plan de marketing para poder promocionar las 0.35 ) 07

ventas y llegar a tener una ocupacion de 60%
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2.5.Problema Principal

Tomando como resultado la matriz de priorizacion se va a definir que el principal
problema que afecta a RUA Hotel Boutique., es que no se cuenta con plan de marketing para
poder promocionar las ventas y llegar a tener una ocupacion de 60% lo que impacta en el
desempefio de la compaiiia al no cumplir con el flujo de ventas tanto en los canales offline y
online de manera consecutiva. Lo que merma al querer cumplir con los plazos y los objetivos
propuestos.
2.6.Conclusiones.

Es esencial destacar que, en el marco del diagnoéstico en RUA Hotel Boutique, se
observo a los clientes que han sido parte de la experiencia de hospedaje en el establecimiento.
Durante estas observaciones, se ha encontrado una notable conciencia por parte de los
clientes en relacion con los desafios que enfrenta RUA Hotel Boutique.

RUA Hotel Boutique no posee alianzas de tipo estratégicas a nivel nacional o
internacional que le puedan permitir reestructurarse y mejorar el modelo de negocio en base a
los cambios en el soporte y organizacionales. Por otro lado, cuenta con una infraestructura
que limita su ampliacion la misma que requiere una fuerte inversion para poder categorizar a
tres estrellas, inversion que los socios no estan dispuestos a realizar para el presente afio.
También se determin6 que el principal problema para posicionar la marca se debe a que no
cuenta con un plan de marketing personalizado, para lo cual tomo un servicio con una
empresa tercera que se encargue del marketing de la mimas, si bien es cierto que la empresa
que terceriza este servicio cuenta con mucha experiencia el problema cala en que estos
servicios de calidad los brindan a todos sus clientes bajo el mismo formato, como también
esta se mantiene aisladas del marketing que maneja y administra RUA Hotel Boutique en sus

de redes sociales como Instagram, Facebook, YouTube, TikTok entre otros.
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Capitulo I11: Determinacién de Causas Raiz del Problema Principal.

La aplicacion del diagrama de Ishikawa, también conocido como diagrama de espina
de pescado o diagrama de causa y efecto, se presenta como una herramienta esencial para el
analisis de la falta de un plan de marketing en RUA Hotel Boutique, un problema que afecta
directamente las ventas y la tasa de ocupacion, establecida en un 60%. Este diagrama grafico
facilita la identificacion de las causas fundamentales del problema al desglosarlo en
categorias clave, como personas, procesos, equipos y politicas. Al explorar detalladamente
estas categorias, se busca determinar las causas subyacentes que contribuyen al problema,
permitiendo asi un enfoque preciso en la elaboracion de estrategias para abordar y mejorar la
situacion actual (Ver Figura 24). Ademas, el diagrama de Ishikawa sirve como guia visual
para entender las interrelaciones entre diferentes factores, proporcionando una vision integral
que facilita la toma de decisiones informadas y la implementacion efectiva de soluciones.
Figura 24

Diagrama Ishikawa para RUA Hotel Boutique
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3.1.Personas.
3.1.1. No se cuenta con personal calificado dentro de la organizacion para el desarrollo
de plan de marketing.

Cuando se inicio el proyecto del hotel no se considero la contratacion de personal
calificado para evaluar y elaborar el plan de marketing, asi como tampoco se tenia
contemplado poder tercerizarlo, lo inversores se enfocaron principalmente en el proyecto de
renovacion del hotel, el plan de marketing no fue considerado algo prioritario dentro de la
toma de decisiones de inversion; actualmente se terceriza un servicio de marketing a través de
la empresa DIBAL CORP SAC, el cual solo se enfoca en dar mantenimiento a la pagina web
y la elaboracion de disefios digitales para luego ser entregados al personal de Hotel , y estos
realizar el post en las diversas redes sociales que maneja la empresa. El servicio recibido es
poco personalizado, se maneja por tarifas en relacionadas al nimero de actividades a ejecutar
y no al beneficio que obtiene la empresa.
3.2.Entorno
3.2.1. Pandemia COVID-19 e inestabilidad politica.

El proyecto de inversion de RUA Hotel Boutique naci6 dentro del escenario de
pandemia COVID 19 y la inestabilidad en el escenario politico a causa de la guerra de
poderes y elecciones presidenciales, lo que generd una inestabilidad econémica e
incertidumbre para los inversionistas, debido a que no se apreciaba un horizonte claro para
inversion o reactivacion econdomica, debio a los diferentes cambios de jefes de estado como
también cambios constantes en las medidas de bioseguridad, ahora a través de los diversos
programas y estrategias propuestas por entidades como el MINCETUR, PROMPERU e
instituciones gubernamentales se puede apreciar un horizonte lejana para la planificacion y

elaboracion de un plan de marketing adecuado para el posicionamiento de marca.
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3.3.Marketing y ventas
3.3.1. No se cuenta con un area de Marketing y ventas

La empresa no cuenta con un area de marketing debido al actual rendimiento
financiero obtenido en sus canales de ventas que llegan a cubrir solo el 40% de la capacidad
del hotel, generando aun niimeros negativos para los inversores, de igual manera se tiene
limitaciones financieras para invertir debido al desbalance generado en la inversion inicial
para la remodelacion del hotel, como también para la contratacion de personal encargado del
area de ventas corporativas. Debido a lo descrito la empresa tomo la decision de usar un
marketing relacional a través de sus redes sociales y solo enfocdndose en el desarrollo de
campafias por estaciones del afio y promociones para los diversos dias festivos.
3.4.0peraciones.

3.4.1. Laempresa no cuenta con plan estratégico y procesos claros.

La empresa no cuenta con un plan estratégico que pueda prever el futuro y
crecimiento de la empresa esto al no tener plasmados objetivos estratégicos, tacticos y
operativos, como también es visible la falta de indicadores para monitorear el desempefio de
la empresa, al igual no se tiene planes de contingencia que le permitan reaccionar a los
diversos cambios en el sector y sus operaciones actuales tienen vision a corto plazo enfocados
en el desarrollo de sus operaciones diarias con la finalidad de sobrevivir en el mercado; por
otro lado no se consider6 hacer el plan estratégico en el inicio de sus operaciones debido a la
premura y el desconocimiento por parte de los socios inversionistas al ser su primer proyecto
hotelero; por otra parte con el rendimiento obtenido durante sus tres primeros meses de
operacidn y la implementacion de politicas, estrategias para reactivacion econdmica en el
Pert por parte de entidades del estado, se puede tener sefiales sobre un futuro cercano y este

ser usado como insumo principal para la elaboracidén de un plan estratégico.
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3.4.2. Los socios tenian premura para que el hotel inicie sus operaciones.

RUA Hotel Boutique ha enfrentado dificultades para llenar su aforo debido a una
serie de factores que se originaron en la fase de inversion y remodelacion del hotel. El
proyecto inicialmente fue evaluado en S/ 400 mil soles, con una duracion proyectada de tres
meses para su finalizacion y comenzar a operar en abril del 2021. Sin embargo, durante la
ejecucion de la remodelacion, se encontraron desafios y se produjo un aumento significativo
de la inversion, que ascendio a S/ 1.2 millones de soles. Este aumento de la inversion llevo a
una prolongacién de la remodelacion, que finalmente se completo en agosto de 2021, ocho
meses después de la fecha prevista. El aumento de la inversion y el retraso en la
remodelacion tuvieron un impacto financiero significativo en los inversores, quienes tuvieron
que tomar fondos de ahorros no planificados para cubrir los costos operativos y de alquiler.
Como resultado, los socios inversores tuvieron que apresurarse a abrir el hotel antes de lo
previsto, lo que generd una falta de liquidez para cubrir los gastos de marketing.

La falta de un plan de marketing adecuado también ha sido un factor importante en la
dificultad de RUA Hotel Boutique para llenar su aforo. Debido a la falta de fondos
disponibles para invertir en estrategias de marketing, el hotel no ha podido llegar eficazmente
a su publico objetivo. La combinacion de estos factores ha impedido que el hotel atraiga a
suficientes huéspedes para llenar su capacidad. En resumen, el retraso en la remodelacion y el
aumento de la inversion, junto con la falta de un plan de marketing adecuado y la premura
para comenzar a operar, han llevado a dificultades financieras y a una baja tasa de ocupacion
en RUA Hotel Boutique.
3.5.Finanzas.

3.5.1. Financiamiento Limitado debido a la inversion realizada para la remodelacion.

La inversion inicial para la remodelacion y puesta en marcha el proyecto hotelero

supero el 300% (de S/400 mil soles a S/1.2 millones de soles) de la inversion inicial planeada,
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asi como el incremento de la duracién en la ejecucion del mismo (de tres a ocho meses),
afectaron la liquidez de los inversores seguin lo planificado, del mismo modo los inversores
en base a la incertidumbre por la pandemia COVID-19, optaron por no ser acreedores a
deudas financieras por temor a comportamiento inestable del mercado; esto limita la
inversion en nuevos proyectos como la elaboracion de un plan y ejecucion de estrategias de
marketing mediante la contratacion de personal propio o mediante una agencia especializada.
3.5.2. Resultados de ventas actuales aun no llega al balance operativo.

En los tres meses de operacion (Agosto — Octubre) RUA Hotel Boutique aun no llega a
cubrir sus costos operativos, pese a tener resultados en rojo estos tres primeros meses se puede
apreciar un incremento en las ventas como de agosto a setiembre en 132% y de setiembre a
octubre en 30% llegando a cubrir el 40% de su aforo hotelero, para llegar al balance operativo
este debe llegar a un 60%, para lo cual se considera relevante poder elaborar el plan estratégico
considerando el marketing como principal estrategia para solidificar su marca en el sector.
3.6.Conclusiones.

El diagrama de Ishikawa o diagrama de causa- efecto permitié poder elaborar y
clasificar las ideas principales de las causas que ocasionan el problema central considerando
los siguientes factores como (a) finanzas, (b) Operaciones, (c) Marketing y ventas, (d)
personas y (e) Entorno y sus aspectos que se describen a continuacion. En relacion con los
factores de personas, se concluye que manejar las campafias de marketing a través de
personal propio de la empresa, y que conozca la esencia de la marca puede elaborar mejores
estrategias para posicionar la marca a comparacion de tomar un servicio poco personalizada o
que este orientado a establecer tarifas por nimero de actividades y no por benéfico obtenido
para la empresa

En relacién con los factores de Entorno, se concluye que la experiencia ganada por

RUA Hotel Boutique durante su creacion y operacion durante la emergencia sanitaria
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producida por el COVID 19 asi como la inestabilidad en el sector politico, le permitiran
tomar con valia las diversas condiciones de mejora en el sector hotelero cumpliendo con los
estandares de bioseguridad. En relacion con los factores operacionales, se concluye en la
importancia de elaborar y ejecutar un planeamiento estratégico para la empresa considerando
objetivos estratégicos, tactitos y operativos, establecer métricas de control y elaborar los
diagramas de procesos operativos.

En relacion con los factores de marketing y ventas, se concluye que es el principal
insumo para potenciar la marca y lograr los objetivos de ventas RUA Hotel Boutique necesita
reinventar su estrategia de marketing relacional por redes sociales y alinearlo a los objetivos
corporativos de la empresa mediante campanas que muestren su oferta valor. En relacion con
los factores financieros se concluye que la mala planificacion de un proyecto de inversion
conlleva a operar de forma ineficiente, como es el caso de RUA Hotel Boutique que esta
operando en rojo en sus primeros tres meses de operacion, lo que es contradictorio a si se
hubiese contemplado realizar una buena estrategia y campafia de marketing para su apertura,

ahora es evidente que urge invertir en proyectos de marketing para mejora esta condicion.
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Capitulo IV: Alternativas de Solucion

En el presente capitulo, se expondran diversas alternativas de solucion, derivadas de
un minucioso analisis tanto interno como externo del RUA Hotel Boutique. El objetivo
primordial es alcanzar metas ambiciosas en términos de ventas y margenes de ocupacion.
Para llevar a cabo este proceso, se empleara una matriz de priorizacion que permitird valorar
cada solucion propuesta, con el proposito de identificar aquellas que brinden el maximo
beneficio para RUA Hotel Boutique.
4.1.Estrategia Genérica Competitiva (de Enfoque y Diferenciacion).

Teniendo como base la informacion recolectada en la presente consultoria, se utilizd
la estrategia genérica de enfoque (en costos y diferenciacion), (FourWeekMBA,2023) esta
estrategia competitiva se basa en ofrecer algo muy concreto para un publico también muy
concreto, un nicho de mercado poco explotado y con poca competencia. OBS Business
School, 2021). Para ello, es importante saber en qué mercados estar y como llegar a ellos de
forma eficiente (Isotools, 2021)

Esta estrategia se divide en dos tipos: enfoque en costos y enfoque en diferenciacion
(Enzyme, 2023) El enfoque en costos se centra en reducir costos en todos los eslabones de la
cadena de valor para transferir este ahorro al precio final del producto, mientras que el
enfoque en diferenciacion se enfatiza en los atributos tnicos del producto o servicio que
distinguen a la empresa de sus competidores (Social 4U, 2017 y Titular, 2018)

4.1.1. Propésito

Estrategia de diferenciacion. Una estrategia de diferenciacion es un enfoque de
negocio que busca afiadir valor a los productos y servicios que se ofrecen con el fin de lograr
una ventaja competitiva en el mercado (Sialaweb, 2022). Se logra enfocando los esfuerzos en
ciertas areas de la organizacion hasta obtener una ventaja competitiva diferencial que permita

atraer y retener a los clientes (Vidal, 2021). Ademas, esta estrategia también es importante
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para cumplir con las expectativas de los clientes, que esperan una experiencia y estandares
constantes en todas las propiedades del establecimiento (Vidal, 2021).

La diferenciacion estratégica no se limita a ofrecer un producto con caracteristicas
Unicas, sino que radica en lo que la empresa hace por sus clientes todos los dias para servirlos
mejor que sus competidores (Sialaweb, 2022). Esta estrategia se basa en la teoria de la
ventaja competitiva de Michael Porter, la cual establece tres tipos de estrategias genéricas que
las empresas pueden utilizar para ser mas competitivas en el mercado: liderazgo de costos,
diferenciacion y enfoque (Oberlo, 2022).

Estrategia de Enfoque. La estrategia de enfoque es una estrategia competitiva que
busca ofrecer algo muy concreto para un publico también muy concreto, un nicho de mercado
poco explotado y con poca competencia (Comunidad Empresas de Entel, 2023). El objetivo
de esta estrategia es construir un producto o servicio totalmente personalizado para un nicho
de mercado muy concreto y con poca competencia, lo que aumenta la probabilidad de éxito
(Comunidad Empresas de Entel, 2023). Esta estrategia se divide en dos tipos: enfoque en
costos y enfoque en diferenciacion. El enfoque en costos se centra en reducir costos en todos
los eslabones de la cadena de valor para transferir este ahorro al precio final del producto,
mientras que el enfoque en diferenciacion se enfatiza en los atributos tinicos del producto o
servicio que distinguen a la empresa de sus competidores (FourWeekMBA, 2023).la
estrategia de enfoque es una de las tres estrategias genéricas de Michael Porter, junto con la
estrategia de liderazgo en costos y la estrategia de diferenciacion (OBS Business School,
2021). Esta estrategia permite ofrecer un servicio de atencion al cliente personalizado, lo que
resultard en una ventaja competitiva sobre los posibles competidores, que seran limitados

(Comunidad Empresas de Entel, 2023).
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4.1.2. Justificacion

Mediante la aplicacion de esta estrategia se pretende lograr las preferencias de los
consumidores, de tal manera que se podria inclusive llegar a aumentar los precios en caso
estos reconozcan las caracteristicas diferenciadoras del producto y se pueda asi hacer frente al
problema principal de llegar a tener una ocupacion del 60% de su aforo hotelero.

4.1.3. Implementacion

Para la adecuada implementacion de la estrategia en RUA Hotel Boutique, se deben
considerar aspectos especificos que resalten su diferenciacion en el mercado hotelero. A
continuacion, se detallan los puntos clave adaptados a la realidad de la empresa:

Delimitacion del grupo especifico de consumidores: Identificar con precision el
segmento de clientes al que RUA Hotel Boutique desea dirigirse. Esto podria incluir viajeros
corporativos, turistas con altas expectativas de servicio o aquellos que buscan experiencias
exclusivas.

Enfoque en el mercado geogréfico de los consumidores: Analizar las ubicaciones
estratégicas donde se encuentran los clientes objetivo de RUA Hotel Boutique. Adaptar las
estrategias seglin las caracteristicas y preferencias especificas de cada region, como las playas
de Vichayito.

Disefio del producto: Desarrollar servicios y experiencias que se alineen con las
expectativas del ptblico objetivo de RUA Hotel Boutique. Asegurarse de que el disefio de las
habitaciones, las instalaciones y los servicios sea atractivo y exclusivo.

Atributos o caracteristicas distintivas: Identificar caracteristicas unicas que
diferencien a RUA Hotel Boutique de otros hoteles. Podria ser su enfoque en la

sostenibilidad, servicios personalizados o detalles arquitectonicos distintivos.



67

Calidad: Mantener altos estandares de calidad en todas las areas, desde la atencion al
cliente hasta la limpieza y el mantenimiento de las instalaciones. La calidad es esencial para
la reputacion y satisfaccion del huésped.

Marca: Fortalecer la marca RUA Hotel Boutique, comunicando claramente sus
valores y ofreciendo una experiencia coherente. La marca debe transmitir exclusividad,
confort y compromiso con la satisfaccion del cliente.

Buen servicio o atencion al cliente: Priorizar la excelencia en el servicio al cliente
desde la reserva hasta el check-out. Implementar practicas que aseguren una atencion
eficiente, amigable y personalizada.

Atencion personalizada: Personalizar las interacciones con los huéspedes segun sus
preferencias, como ofrecer servicios adicionales segtn sus perfiles. Esto podria incluir
recomendaciones personalizadas de actividades locales o configuraciones especiales en las
habitaciones.

Rapidez en la entrega: Optimizar los procesos de check-in y check-out para
garantizar una experiencia eficiente. La rapidez en la entrega de servicios, como el servicio a
la habitacion, también es esencial.

Ofrecer servicios adicionales: Explorar oportunidades para proporcionar servicios
exclusivos y personalizados, como paquetes turisticos especiales, experiencias culinarias
unicas o eventos tematicos. Estos servicios adicionales pueden ser el distintivo de RUA Hotel
Boutique.

La implementacion de estos elementos especificos asegurara que la estrategia
genérica de enfoque se adapte a las caracteristicas distintivas de RUA Hotel Boutique,

llevandolo a destacarse en el competitivo mercado hotelero.
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4.2 Alternativas de Solucion Identificadas

Posterior al analisis del problema central y las principales causas por las cuales RUA
Hotel Boutique no cuenta con un plan de marketing que le permita lograr una ocupacion del
60%, el grupo consultor y la gerencia de RUA Hotel Boutique han propuesto las siguientes
alternativas de solucion: (a) elaboracion de alianzas estratégicas con proveedores, (b)
penetracion de mercado en base a las nuevas tendencias, (c) diversificacion concéntrica,
mediante la promocion de ventas digitales y (d) desarrollo de productos a través de
actividades complementarias.

4.2.1. Elaboracion de alianzas estratégicas con proveedores.

El Objetivo de esta propuesta es de a) Identificar los proveedores clave para el
negocio hotelero. Esto podria incluir a proveedores de productos alimentarios, productos de
limpieza y mantenimiento, equipamiento y mobiliario, servicios de transporte, entre otros,
también b) establecer objetivos claros y medibles para la alianza. Por ejemplo, puede que se
desee mejorar la calidad de los productos alimentarios, reducir los costos de adquisicion de
productos de limpieza y mantenimiento, o aumentar la eficiencia en el transporte de
huéspedes. Del mismo modo ¢) Evaluar a los proveedores potenciales y seleccionar
aquellos que mejor se ajusten a los objetivos establecidos. Esto podria incluir la realizacion
de entrevistas con representantes de cada proveedor, la revision de referencias y la
comparacion de precios y términos de entrega. Como también d) Negociar términos y
condiciones definidas para la alianza. Esto podria incluir el precio y la frecuencia de entrega
de los productos, asi como también la duracion del acuerdo y las opciones de renovacion.
Asi mismo e) establecer un sistema de monitoreo y evaluacion para medir el rendimiento
de la alianza. Esto podria incluir la realizacion de encuestas a los huéspedes sobre la calidad
de los productos alimentarios, o la medicion del tiempo de entrega y la puntualidad de los

servicios de transporte y finalmente f) Mantener una comunicacion constante con los
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proveedores y trabajar en conjunto para resolver cualquier problema o desafio que pueda
surgir. Esto ayudara a fortalecer la relacion y a garantizar el éxito a largo plazo de la alianza.

4.2.2. Penetracion de mercado en base a las nuevas tendencias.

Existen diversas estrategias que se podrian utilizar para la penetracion de mercado en
base a las nuevas tendencias en el rubro hotelero, algunas de las cuales podrian incluir:

Ofrecer una experiencia de viaje sostenible y responsable: Esto podria incluir la
implementacion de practicas sostenibles en el hotel, como la conservacion de energia y agua,
el uso de productos de limpieza ecoldgicos, o la promocion de actividades turisticas
sostenibles en la zona.

Adaptar el disefio y la decoracidn del hotel a las tendencias boutique: Esto podria
incluir la renovacion del hotel para adaptar al estilo boutique, con un disefio inico y un
ambiente acogedor y personalizado.

Ofrecer tecnologia y conectividad avanzada: Esto podria incluir la inversion en
tecnologia de vanguardia, como sistemas de check-in y check-out digitales, servicios de
streaming de entretenimiento en las habitaciones, o la implementacion de una red de Wifi de
alta velocidad.

Ofrecer paquetes y promociones especiales: Esto podria incluir la creacion de
paquetes turisticos tematicos o personalizados, o la oferta de promociones y descuentos
especiales para atraer a nuevos huéspedes.

Uso de las redes sociales y los medios digitales para promocionar el hotel: Esto
podria incluir la creacidon de una presencia solida en las redes sociales, el uso de publicidad
en linea, o la creacion de contenido de marketing digital para atraer a los huéspedes
4.2.3. Diversificacion concéntrica, mediante la promocion de ventas digitales.

La diversificacion concéntrica es una estrategia empresarial en la que se busca

expandir el negocio hacia nuevos mercados o segmentos de clientes relacionados con el
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negocio principal. Una forma de implementar esta estrategia en el rubro hotelero podria ser
mediante la promocion de ventas digitales, utilizando algunas de las siguientes estrategias:

e Crear una pagina web atractiva y facil de usar para promocionar y vender habitaciones
y paquetes turisticos en linea.

e Usando las redes sociales y los medios digitales para promocionar el hotel y atraer a
nuevos huéspedes. Esto podria incluir publicar contenido atractivo y relevante en las
redes sociales, o utilizar publicidad en linea para llegar a un publico especifico.

e Ofrecer opciones de pago seguras y convenientes en linea, como tarjetas de crédito o
pagos con PayPal.

e Utilizando técnicas de SEO (optimizacion de motores de busqueda) para mejorar la
visibilidad del sitio web del hotel en los motores de busqueda y atraer a mas
huéspedes.

e Ofrecer promociones y descuentos especiales a través de las ventas digitales para
atraer a nuevos huéspedes y fomentar la repeticion de compras.

e Monitorear y analizar el rendimiento de las ventas digitales y hacer ajustes en
consecuencia para mejorar la efectividad de la estrategia.

4.2.4. Desarrollo de productos a través de actividades complementarias.

El desarrollo de productos a través de actividades complementarias es una estrategia
en la que se busca expandir el negocio hacia nuevos productos o servicios relacionados con el
negocio principal. Algunas estrategias que podrian utilizarse en el rubro hotelero para el
desarrollo de productos a través de actividades complementarias podrian incluir:

Ofrecer servicios de spa y bienestar: Esto podria incluir la creacion de un spa en el

hotel o la oferta de tratamientos de belleza y masajes a los huéspedes.
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Ofrecer actividades de ocio y entretenimiento: Esto podria incluir la oferta de tours y
excursiones en la zona, o la organizacion de actividades de ocio y entretenimiento en el hotel,
como clases de yoga o degustaciones de vinos.

Ofrecer servicios de recepcion y planificacion de eventos: Esto podria incluir la
oferta de servicios de recepcion y coordinacion de eventos, paquete de novias, asi como
también Wedding Planner para alguna sesion de fotos para las novias en las
instalaciones del hotel o conferencias.
4.3.Evaluacion de las Alternativas de Solucion

La inclusion de la matriz FACTIS en el enfoque estratégico de RUA Hotel Boutique
puede significar una valiosa contribucion. Esta herramienta analitica proporciona una
evaluacion detallada de la viabilidad y efectividad de las estrategias de marketing,
permitiendo a la empresa analizar tanto sus fortalezas internas como las debilidades, asi como
las oportunidades y amenazas presentes en el mercado. Ademas, posibilita la evaluacion de la
capacidad de la empresa para competir en el mercado y su alineacion con las tendencias
actuales, los intereses de los clientes y la segmentacion del mercado (Carbajal, 2021). La
matriz FACTIS se caracteriza por ofrecer un enfoque cuantitativo y estructurado para la toma
de decisiones estratégicas. Al utilizar esta herramienta, los participantes tienen la capacidad
de asignar puntajes a cada opcion considerando seis criterios diferentes, lo que facilita una
evaluacion exhaustiva de las soluciones de mejora disponibles. (Caballero, Herrera, Paliza, et
al., 2023) (Antequera, Carrillo, Ticlla, et al., 2021). Estos puntajes se ponderan y multiplican,
proporcionando asi una puntuacion final para cada opcion Esta metodologia se traduce en una
comprension mas clara de las estrategias de marketing mas efectivas para RUA Hotel
Boutique, permitiendo a la empresa identificar areas de oportunidad y desafios. Asimismo,
facilita el desarrollo de estrategias especificas para aumentar tanto la tasa de ocupacién como

la rentabilidad. Con una evaluacion rigurosa y cuantitativa como la proporcionada por la
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eficacia de sus estrategias de marketing. Este enfoque estructurado garantiza que la empresa

esté mejor equipada para enfrentar los desafios del mercado y capitalizar las oportunidades

existentes, promoviendo asi un aumento sostenido en su rendimiento y competitividad.

Tabla 16
Matriz FACTIS.
Letra Criterios de Seleccion Factor de
ftem Puntaje Descripcion ponderacion
1 Muy dificil
F Factibilidad para solucionar 2 Dificil 4
3 Facil
Afecta a otras areas su ! . ’a o
A implementacion 2 R ey !
P 3 mas de 2 areas
1 Baja
C Mejora la calidad 2 Media 6
3 Alta
1 Largo
T Tiempo de implementacién 2 Medio 5
3 Corto
1 Alta
I Inversion requerida 2 Media 2
3 Baja
1 Poco
S Seguridad de mejora 2 Medio 3
3 Mucho
A continuacion, se procedid a puntuar cada alternativa de solucion.
Tabla 17
Priorizacion de las alternativas de solucion.
Peso
Alternativas de solucion 4 1 6 5 3 Total Ranking
F A C T S
Elaboracién de alianzas estratégicas 3 3 13 15 9 59 1
con proveedores.
Penetracion de mercado en base a las 3 3 13 10 9 50 4
nuevas tendencias
Dlver51ﬁcg?10n concéntrica, mediante 3 3 13 10 9 50 3
la promocion de ventas digitales
Desarrollo de productos a través de 3 3 18 15 9 57 5

actividades complementarias
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4.4.Solucion Propuesta

En este capitulo, se ha elegido una estrategia de accion alineada con los objetivos a
largo plazo previamente establecidos, buscando una resolucion efectiva del Problema Central
identificado. En consecuencia, se ha optado por la Estrategia genérica competitiva, que
combina el Enfoque y la Diferenciacion. Esta estrategia se destaca por personalizar servicios
especificos para clientes particulares, ofreciendo asi una propuesta de valor unica. Una vez
definida la estrategia, se procedio a la identificacion de alternativas de solucidon que se
alinearan con esta estrategia competitiva y abordaran las causas fundamentales identificadas
en el capitulo III. El resultado fue la formulacion de cuatro alternativas de solucidon, cada una
detallada con la naturaleza de la solucion, los pasos concretos a seguir y los indicadores de
éxito asociados. Posteriormente, se llevo a cabo un proceso de valoracion de cada solucion
mediante la matriz FACTIS, con el objetivo de determinar cuales proporcionarian mayores
beneficios. Esta matriz evalud cada alternativa en seis criterios fundamentales: factibilidad
para la solucion, impacto en otras 4reas, mejora en la calidad, tiempo de implementacion,
inversion requerida y seguridad de mejora. Los resultados de este proceso de valorizacion
arrojaron puntuaciones especificas para cada alternativa de solucion. La "Elaboracion de
alianzas estratégicas con proveedores" lider6é con una valorizacion de 59 puntos, seguida de
cerca por el "Desarrollo de productos a través de actividades complementarias" con 57
puntos. La opcion de "Diversificacion concéntrica mediante la promocion de ventas digitales"
obtuvo 50 puntos. Es importante destacar que estas alternativas de solucioén no son
excluyentes entre si, permitiendo su implementacion conjunta para optimizar los beneficios
generales para RUA Hotel Boutique. Este enfoque integral garantizard una ejecucion
estratégica solida, alineada con la estrategia competitiva seleccionada y respaldada por una

cuidadosa valoracién de sus impactos y beneficios potenciales.
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Capitulo V: Plan de Implementacion

En el capitulo anterior, se optd por una estrategia competitiva basada en el enfoque y
la diferenciacion para RUA Hotel Boutique. En este capitulo, se examinan los aspectos
tacticos destinados a poner en practica dicha estrategia. Estos elementos incluyen: 1) Lista de
actividades ejecutadas tacticamente: Esto implica detallar las acciones especificas que se
llevaran a cabo para implementar la estrategia de enfoque y diferenciacion. Estas actividades
pueden abarcar desde la creacion de contenido promocional Uinico hasta la identificacion de
mercados objetivos especificos y el desarrollo de paquetes de servicios especiales, entre otras.
i1) Tiempo requerido para su ejecucion: Cada actividad tactica debe ir acompanada de un
plazo especifico para su implementacion. Establecer un calendario garantiza que las acciones
se lleven a cabo de manera oportuna y eficaz. iii) Presupuesto: Asignar un presupuesto a cada
actividad tactica es esencial. Esto asegura que existan recursos financieros suficientes para
llevar a cabo las acciones planificadas, incluyendo gastos en publicidad, promocion,
capacitacion del personal y otros costos asociados a la implementacion de la estrategia. iv)
Factores que podrian desviar el logro de lo planeado: Identificar posibles obstaculos o
desafios que podrian surgir durante la ejecucion de las actividades tacticas es fundamental.
Estos factores pueden abarcar cambios en el mercado, problemas internos, restricciones
presupuestarias, entre otros. Anticipar estos posibles obstaculos permite a la empresa
desarrollar estrategias de contingencia para abordarlos de manera efectiva. Este enfoque
tactico busca lograr una implementacion mas efectiva de la estrategia competitiva, facilitando
que la empresa alcance sus objetivos de enfoque y diferenciacion de manera eficiente y
eficaz. La consideracion cuidadosa de estas areas tacticas asegura una ejecucion planificada y
controlada de la estrategia, contribuyendo al éxito general de RUA Hotel Boutique en la

consecucion de sus metas.
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5.1 Actividades

Para concluir el plan de implementacion y abordar la carencia principal de RUA Hotel
Boutique, que se traduce en la ausencia de un plan de marketing para impulsar las ventas y
alcanzar una tasa de ocupacion del 60%, resulta crucial llevar a cabo acciones especificas
basadas en el analisis de las soluciones seleccionadas. En primer lugar, es imperativo forjar
alianzas estratégicas con proveedores para potenciar la calidad de los productos y servicios
ofrecidos por RUA Hotel Boutique. Esta medida posibilitard obtener condiciones de compra
mas favorables y, a su vez, repercutiré en la satisfaccion de los clientes. En segundo lugar, se
requiere desarrollar productos a través de actividades complementarias que agreguen valor
para los clientes. Estas actividades no solo pueden mejorar la experiencia del cliente, sino
también fomentar su lealtad hacia la empresa. Finalmente, la diversificacion concéntrica
mediante la promocion de ventas digitales se erige como una estrategia efectiva para alcanzar

a un publico més amplio y mejorar la presencia en linea de la empresa.
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Tabla 18

Lista de Actividades para plan de implantacion

Alternativas de solucién N° Actividades para implementar

Elaboracion de alianzas estratégicas

Buscar proveedores que tengan un mejor precio en los principales

1 . . >
con proveedores. insumos y suministros para la operacion
Elaboracion de alianzas estratégicas 5 Hacer contacto con proveedores que puedan otorgar mejor crédito
con proveedores. de cuentas por pagar (crédito a 15 y 30 dias)
Elaboracion de alianzas estratégicas . o . .
g Buscar alianzas con los principales distribuidores en la ciudad de
con proveedores. 3 . , gy
Piura, Makro, Metro. Para obtener una linea de crédito de compras
Elaboracion de alianzas estratégicas . . ., .
con proveedores 4 Capacitar a Proveedores en temas de manipulacion de alimentos,
' BPM, HACCP (proveedores de campo)
Desarrollo de productos a través de , . -
L . Generar paquetes de estadia con los principales servicios que ofrece
actividades complementarias 5 : A& ) . .
el hotel (alimentacion) ideal para ejecutivos corporativos
Desarrollo de productos a través de s : .
L . Generar estrategias de marketing para poder impulsar las ventas del
actividades complementarias 6 )
restaurante y bar a las personas que no estan hospedadas en el hotel
Desarrollo de productos a través de 7 Generar alianzas con agencias de viajes, con una tarifa especial en
actividades complementarias habitaciones
Desarrollo de productos a través de Generar alianzas con revistas de turismo y periddicos relacionados
actividades complementarias 8 al sector hotelero para poder tener un mejor alcance con agencias de
viaje y empresas corporativas
Diversificacion concéntrica, Trabajar con plataformas digitales de ventas como Booking,
mediante la promocion de ventas 9 TripAdvisor para llegar un segmento extranjero, teniendo en cuenta
digitales la paridad de tarifas
Diversificacion concéntrica, Buscar alianzas con entidades bancarias para la promocion de los
mediante la promocion de ventas 10 productos que ofrece el hotel en paquetes de estadia, consumo en
digitales restaurante, con un porcentaje de descuento que se atractivo para el
futuro huésped, mediante su plataforma digital
Diversificacion concéntrica, Generar descuentos especiales en todos los productos del hotel, para
mediante la promocion de ventas 1 aquellas personas que generen su reserva a través de la pagina web
digitales del hotel. Cabe mencionar, que este proceso tendra como finalidad
incrementar la base de datos y generar movimiento en la pagina.
Diversificacion concéntrica, Generar post publicitarios en redes con un contenido que sea
mediante la promocion de ventas atractivo, mostrando los servicios del hotel en redes sociales como
digitales 12 LinkedIn, Instagram etc. Asi como también, contactar a influencers

con amplia trayectoria para poder promocionar los productos del
hotel en las principales plataformas digitales

5.2 Plan de Implementacion (Gantt Chart) y Presupuesto

El grupo consultor plantea que el plan de trabajo sea implementado en un plazo de 4

meses, debido al cambio estacional, para lo cual se elabora Gantt de actividades de forma

ordenada.



Tabla 19
Gantt de plan de implementacion de actividades para RUA HOTEL BOUTIQUE

N° .. . ; Tiempo en meses
Actividades para implementar Area Responsable I 3 P 3 4 5
1 Buscar proveedores que tengan un mejor precio en los principales insumos y suministros para la Almacén & X
operacion compras
) Hacer contacto con proveedores que puedan otorgar mejor crédito de cuentas por pagar (crédito Almacén & X
a 15y 30 dias) compras
3 Buscar alianzas con los principales distribuidores en la ciudad de Piura, Makro, Metro. Para Almacén &
obtener una linea de crédito de compras compras
4 Capacitar a proveedores en temas de manipulacion de alimentos, BPM, HACCP (proveedores Almacén & X
de campo) compras
5 Generar paquetes de estadia con los principales servicios que ofrece el hotel (alimentacion) Marketing X X
ideal para ejecutivos corporativos /Finanzas
6 Generar estrategias de marketing para pod,er impulsar las ventas del restaurante y bar a las Marketing X X
personas que no estan hospedadas en el hotel
7 Generar alianzas con agencias de viajes, con una tarifa especial en habitaciones Ventas /Finanzas
3 Generar alianzas con revistas de turismo y periddicos relacionados al sector hotelero para poder Marketin
tener un mejor alcance con agencias de viaje y empresas corporativas &
9 Trabajar con plataformas digitales de ventas como Booking, TripAdvisor para llegar un Ventas X

segmento extranjero, teniendo en cuenta la paridad de tarifas
Buscar alianzas con entidades bancarias para la promocion de los productos que ofrece el hotel
10 en paquetes de estadia, consumo en restaurante, con un porcentaje de descuento que se atractivo Marketing X
para el futuro huésped, mediante su plataforma digital
Generar descuentos especiales en todos los productos del hotel, para aquellas personas que

11 generen su reserva a través de la pagina web del hotel. Cabe mencionar, que este proceso tendra  Ventas /Finanzas X
como finalidad incrementar la base de datos y generar movimiento en la pagina.
12 Buscar proveedores que tengan un mejor precio en los principales insumos y suministros para la Almacén & X

operacion compras
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De igual modo en Tabla 19, se describe los recursos necesarios para la ejecucion de

cada actividad, se considera monto aproximados de S/6700.00 Soles y 156 HHT, estos

pueden variar en base a la gestion de la empresa para la inversion y la disponibilidad del

recurso humano.
Tabla 20

Presupuesto para plan de implementacion

[e]

Actividades para implementar

Inversion

Area Responsable

Economica S/. HHT
1 Buscar proveedores que tengan un mejor precio en los Almacén & 0 20
principales insumos y suministros para la operacion compras
) Hacer contacto con proveedores que puedan otorgar mejor Almacén & 0 20
crédito de cuentas por pagar (crédito a 15 y 30 dias) compras
Buscar alianzas con los principales distribuidores en la Almaceén &
3 ciudad de Piura, Makro, Metro. Para obtener una linea de 0 15
i compras
crédito de compras
4 Capacitar a proveedores en temas de manipulacion de Almacén & s/ 70000 15
alimentos, BPM, HACCP (proveedores de campo) compras '
Generar paquetes de estadia con los principales servicios que :
f o S Marketing
5 ofrece el hotel (alimentacion) ideal para ejecutivos . 0 8
. /Finanzas
corporativos
Generar estrategias de marketing para poder impulsar las
6 ventas del restaurante y bar a las personas que no estan Marketing 0 15
hospedadas en el hotel
7 Generar alianzas con agencias .de Yiajes, con una tarifa Ventas /Finanzas 0 15
especial en habitaciones
Generar alianzas con revistas de turismo y perioédicos
8 relacionados al sector hotelero para poder tener un mejor Marketing S/ 4,000.00 8
alcance con agencias de viaje y empresas corporativas
Trabajar con plataformas digitales de ventas como Bookimg,
9 TripAdvisor para llegar un segmento extranjero, teniendo en Ventas 0 10
cuenta la paridad de tarifas
Buscar alianzas con entidades bancarias para la promocion
de los productos que ofrece el hotel en paquetes de estadia,
10 consumo en restaurante, con un porcentaje de descuento que Marketing 0 10
se atractivo para el futuro huésped, mediante su plataforma
digital
Generar descuentos especiales en todos los productos del
hotel, para aquellas personas que generen su reserva a través
11 de la pagina web del hotel. Cabe mencionar, que este Reservas /Finanzas 0 10
proceso tendrd como finalidad incrementar la base de datos y
generar movimiento en la pagina.
Generar post publicitarios en redes con un contenido que sea
atractivo, mostrando los servicios del hotel en redes sociales
como LinkedIn, Instagram etc. Asi como también, contactar .
12 Ventas /Marketing S/ 2,000.00 10

a influencers con amplia trayectoria para poder promocionar
los productos del hotel en las principales plataformas
digitales
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5.3 Factores Clave para el Exito de la Implementacion

Con el fin de lograr una implementacion exitosa de cada actividad y objetivo
propuesto, se han identificado los factores clave de ¢xito (FCE) y se asegurara que estaran
alineados con dicho objetivo para su correcta ejecucion
5.3.1 Liderazgo en el area de Marketing:

Para alcanzar el éxito en RUA Hotel Boutique, es fundamental contar con un
liderazgo en el area de marketing que permita la creacion de estrategias efectivas de
promocion y publicidad. Esto implica la identificacion de los mercados meta, la definicion de
las tacticas de marketing adecuadas y la coordinacion de los esfuerzos de marketing con otras
areas del hotel. El liderazgo en marketing debe ser innovador y estar siempre atento a las
tendencias y novedades del sector (Revista Mercado, 2022), asi como a las necesidades y
expectativas de los clientes. Un lider de marketing eficaz también debe ser capaz de medir y
evaluar el impacto de las iniciativas de marketing, y ajustarlas si es necesario. Deusto
Formacion, 2022). Ademas, es importante tener en cuenta los posibles riesgos que pueden
surgir en la implementacion de una estrategia de marketing, como la falta de recursos
financieros y humanos, la falta de experiencia y conocimiento en marketing, y la falta de
coordinacion y colaboracion entre las diferentes areas del hotel (Suérez, 2019 y Edenred,
2020). Para lograr una estrategia de marketing efectiva, es necesario tener en cuenta las
diferentes estrategias genéricas de Michael Porter, como el liderazgo en costos, liderazgo en
diferenciacion y segmentacion de mercado. (ISOTools, 202 y Titular 2018). Cada una de
estas estrategias tiene sus ventajas e inconvenientes, y es importante elegir la que mejor se
adapte a las caracteristicas del mercado en el que se encuentra el hotel. (Repositorio
Comillas, 2023). Ademads, es importante tener en cuenta la importancia de la
internacionalizacién en el sector hotelero y como las cadenas hoteleras espafiolas han logrado

expandirse a nivel internacional. La segmentacion de marca y la creacion de valor son clave
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para garantizar el crecimiento de las empresas en un mercado cada vez mas globalizado y
competitivo. (Repositorio Universidad de Cantabria, 2023).

Posibles riesgos: ntre estos riesgos se encuentran desafios financieros que podrian
obstaculizar la ejecucion de campaiias publicitarias robustas, la escasez de personal experto
en marketing que podria limitar la capacidad de innovar, y la falta de experiencia en
marketing que podria resultar en decisiones estratégicas suboptimas. Ademas, la coordinacion
deficiente entre diferentes areas del hotel podria minar la eficacia de las iniciativas de
marketing, y la incapacidad para adaptarse rapidamente a las tendencias cambiantes del
sector podria generar desafios adicionales. La eleccion inadecuada de estrategias genéricas y
la resistencia a la internacionalizacion también representan riesgos, ya que podrian no
alinearse adecuadamente con las caracteristicas especificas del mercado del hotel. Abordar
estos riesgos serd imperativo para garantizar que el liderazgo en marketing impulse el éxito
sostenido de RUA Hotel Boutique en un entorno hotelero dindmico y competitivo.

Marketing Mix (4Ps)

RUA Hotel Boutique desde la perspectiva del Marketing Mix implica desglosar el
enfoque de marketing en cuatro elementos fundamentales: Producto, Precio, Plaza y
Promocion. Cada uno juega un papel crucial en la estrategia general de la empresa y su
capacidad para competir en el mercado de la hospitalidad.

Producto. RUA Hotel Boutique, ubicado en Piura, se distingue por ser un
establecimiento orientado a proporcionar experiencias exclusivas y personalizadas. El hotel
se enfoca en viajeros de negocios y turistas con altas expectativas de comodidad y lujo.
Ofrece habitaciones bien equipadas, un restaurante de alta cocina, un spa y servicios de
eventos para reuniones corporativas. Su enfoque en la calidad y la personalizacion es un
diferenciador clave. Para reforzar esta posicion, RUA Hotel Boutique podria expandir su

oferta de productos, incorporando experiencias unicas como cenas tematicas, eventos
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privados y paquetes de bienestar. El objetivo es crear un producto que no solo cumpla con las
expectativas de los clientes, sino que las supere.

Figura 25 Servicios RUA Hotel Boutique

Nota: Tomado de Nuestros Servicios, [Fotografia], https://ruahoteles.com/rua-hotel-
boutique-piura/

Precio. La estrategia de precios para RUA Hotel Boutique debe ser flexible y
competitiva. La dindmica del mercado hotelero exige ajustes constantes basados en la
demanda, la temporada y los eventos locales. El hotel puede aplicar precios dindmicos,
ajustando las tarifas segin la demanda del momento, y ofrecer descuentos especiales para
reservas anticipadas o paquetes promocionales para estancias largas o grupos grandes. Para
RUA Hotel Boutique, es fundamental mantener precios que reflejen la calidad de sus
servicios sin alejarse del alcance de su publico objetivo. Una comparacion con hoteles

similares en la region puede proporcionar datos utiles para establecer precios competitivos.
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Figura 26 Precios - Promociones para RUA Hotel Boutique

Nota: Tomado de Rua Hotel Boutique -Promociones [Fotografia],
https://ruahoteles.com/promociones/

Plaza. La ubicacion de RUA Hotel Boutique en Piura le otorga una ventaja estratégica
para atender a viajeros de negocios y turistas. Desde la perspectiva de Plaza, la empresa debe
enfocarse en asegurar una presencia solida en los canales de distribucion mas relevantes. Esto
incluye no solo su propio sitio web y redes sociales, sino también plataformas como
Booking.com, TripAdvisor y Expedia. RUA Hotel Boutique puede beneficiarse de alianzas
estratégicas con agencias de viajes locales y operadores turisticos para aumentar la visibilidad
y atraer a mas clientes. La expansion a ubicaciones cercanas, como las playas de Vichayito,

permitiria diversificar el mercado y atraer a turistas interesados en destinos costeros.
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Figura 27 RUA Hotel Boutique — Canales de distribucion

Nota: Tomado de Rua Hotel Boutique [Datos], https://acortar.link/pOwxgV

Promocion. La promocion es un elemento clave para la estrategia de RUA Hotel
Boutique. El hotel puede usar una combinacion de marketing digital y tradicional para llegar
a su publico objetivo. El marketing digital incluye presencia activa en redes sociales como
Instagram, Facebook y LinkedIn, ademas de la colaboracion con influencers para aumentar la
visibilidad. RUA Hotel Boutique también puede beneficiarse de la publicidad tradicional,

como anuncios en revistas de turismo y periddicos locales. Ademas, la participacion en ferias
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y eventos locales puede ser una forma efectiva de promocionar el hotel. Para mejorar la
gestion de clientes, se recomienda el uso de un CRM como LeadSales, que permite gestionar
mensajes y reservas desde varias plataformas, facilitando la interaccion con clientes y
optimizando el proceso de reserva.

Figura 28 CRM RUA Hotel Boutique

Nota: Tomado de CRM RUA Hotel Boutique. [Screamshot].
5.3.2 Resistencia al cambio tecnoldgico

La resistencia al cambio tecnologico es esencial para asegurar que RUA Hotel
Boutique esté al dia con las ultimas tendencias tecnoldgicas y pueda ofrecer una experiencia
satisfactoria a los huéspedes. Esto implica la adopcion de tecnologias emergentes, como
sistemas de reservacion en linea, aplicaciones moviles, tecnologia de inteligencia artificial, y
otros servicios digitales. La resistencia al cambio también implica la formacion de los
empleados en el uso de estas tecnologias y la integracion de estas herramientas en la
operacion diaria del hotel.

Posibles riesgos. la falta de inversion en tecnologia, la falta de capacitacion y

formacion de los empleados, y la falta de adaptabilidad al cambio.
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5.3.3 Trabajo en Equipo

El trabajo en equipo es esencial para lograr el éxito en RUA Hotel Boutique, ya que
permite la colaboracion y coordinacion de las diferentes areas del hotel para lograr objetivos
comunes. Esto implica la comunicacion efectiva entre los miembros del equipo, la asignacion
adecuada de responsabilidades y la cooperacion entre las areas funcionales. Un equipo de
trabajo bien coordinado también debe ser capaz de adaptarse a los cambios y trabajar
eficazmente bajo presion.

Posibles riesgos: la falta de comunicacion entre los miembros del equipo, la falta de
liderazgo, y la falta de coordinacidn entre las diferentes areas del hotel.

5.3.4 Optimizacion de procesos

La optimizacion de procesos es esencial para lograr un funcionamiento eficiente en
RUA Hotel Boutique y reducir costos innecesarios. Esto implica la identificacion de areas
que requieren mejora, la simplificacion de procesos, la eliminacién de procesos innecesarios,
y la implementacion de tecnologia para mejorar la eficiencia. La optimizacion de procesos
también implica la monitorizacion y evaluacion de los procesos, con el fin de identificar areas
de mejora continua.

Posibles riesgos: la resistencia al cambio, la falta de inversion en tecnologia, y la falta
de colaboracion entre las diferentes areas del hotel.

5.4 Conclusion.

Se evidencia que para la ejecucion puntual de la Estrategia Competitiva (Enfoque y
Diferenciacion) junto con las Alternativas de Solucion integradas en el Plan de
Implementacion, se deben trazar actividades concretas y detalladas para garantizar su éxito.
En este sentido, se ha empleado una Carta Gantt, una herramienta de gestion que facilita la
distribucion de las actividades en funcion del tiempo, expresadas en semanas y con una

duracion total de 6 meses. Ademas, se ha incluido la informacion sobre las Areas
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responsables de las actividades, considerando los diferentes tiempos de ejecucion que cada
area podria requerir. Estas actividades especificas deben estar vinculadas a un presupuesto
conocido y especifico. Cada actividad ha sido relacionada con dos tipos de recursos:
economicos, expresados en soles, y humanos, expresados en horas de trabajo (HHT),
sumando un total de S/6700.00 y 156 HHT, respectivamente. Asimismo, se ha identificado
que el éxito de RUA Hotel Boutique depende de varios factores clave, los cuales se detallan a
continuacion.

En primer lugar, la presencia de un liderazgo efectivo en el drea de marketing es
esencial para la creacion de estrategias efectivas de promocion y publicidad. El lider de
marketing debe permanecer atento a las tendencias y necesidades del cliente, medir y evaluar
el impacto de las iniciativas de marketing, y ajustarlas segiin sea necesario. Los riesgos
potenciales incluyen la falta de recursos financieros y humanos, la falta de experiencia en
marketing y la carencia de coordinacion entre las diferentes areas del hotel.

En segundo lugar, la resistencia al cambio tecnologico es crucial para mantener al
hotel actualizado con las ultimas tendencias tecnoldgicas y ofrecer una experiencia
satisfactoria a los huéspedes. La adopcion de tecnologias emergentes, la capacitacion de los
empleados y la integracion de herramientas digitales son fundamentales para resistir al
cambio. Los riesgos potenciales comprenden la falta de inversion en tecnologia, la carencia
de capacitacion de los empleados y la falta de adaptabilidad al cambio.

En tercer lugar, el trabajo en equipo es esencial para lograr objetivos comunes y la
colaboracion entre las diferentes areas del hotel. La comunicacion efectiva, la asignacion
adecuada de responsabilidades y la cooperacion son necesarias para un equipo de trabajo bien
coordinado. Los posibles riesgos incluyen la falta de comunicacion entre los miembros del
equipo, la falta de liderazgo y la carencia de coordinacion entre las diferentes areas del hotel.

Finalmente, la optimizacion de procesos es fundamental para un funcionamiento eficiente y
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para reducir costos innecesarios. Identificar areas que requieren mejora, simplificar procesos
e implementar tecnologia para mejorar la eficiencia son claves. Los riesgos potenciales
abarcan la resistencia al cambio, la falta de inversion en tecnologia y la carencia de

colaboracion entre las diferentes areas del hotel.
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Capitulo VI: Resultados Esperados

La obtencion de resultados satisfactorios es un paso crucial en el proceso de
implementacion del plan de marketing para RUA Hotel Boutique. El objetivo principal es
abordar el desafio fundamental que la tesis ha identificado: la carencia de un plan de
marketing efectivo para aumentar las ventas y alcanzar una tasa de ocupacion del 60%. Este
plan de implementacién conlleva la responsabilidad de entregar beneficios tangibles y
medibles para el hotel. En este capitulo, se presentaran en detalle los resultados obtenidos
como consecuencia de las actividades planificadas. Una parte fundamental de este andlisis se
centrara en la situacion inicial del hotel antes de la intervencion. Al evaluar y comparar estos
resultados con el estado previo, se podra determinar el impacto real del plan de marketing. Se
buscard demostrar como el enfoque estratégico y las acciones especificas implementadas han
contribuido al progreso y el cumplimiento de los objetivos de RUA Hotel Boutique.

6.1. Resultados Esperados del Plan de Implementacion
6.1.1. Elaboracion de Alianzas Estratégicas con Proveedores:

Buscar proveedores con mejores precios en insumos y suministros para la operacion:
Resultados Esperados; La busqueda de proveedores con mejores precios se integra con la
elaboracion de alianzas estratégicas, anticipando una reduccion del 10 al 15% en los costos
operativos. Esta actividad busca fortalecer la cadena de suministro y mejorar la eficiencia en
la gestion de insumos y suministros.

Hacer contacto con proveedores para obtener mejor crédito de cuentas por pagar
(crédito a 15 y 30 dias), Resultados Esperados; La gestion de créditos mas favorables
contribuird a una mayor liquidez financiera. Se estima que esta accidon permitird una mejora
del flujo de efectivo y una gestion mas eficiente de las cuentas por pagar, impactando

positivamente en la estabilidad financiera del hotel.
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Buscar alianzas con los principales distribuidores en la ciudad de Piura, Makro,
Metro. Para obtener una linea de crédito de compras: Resultados Esperados; Al establecer
alianzas con distribuidores locales clave, se espera una optimizacion de la cadena de
suministro. Se proyecta un ahorro adicional del 8 al 12%, contribuyendo directamente a la
eficiencia operativa y a la competitividad en costos.

Capacitar a proveedores en temas de manipulacion de alimentos, BPM, HACCP
(proveedores de campo): Resultados Esperados; La capacitacion a los proveedores de campo
en manipulacion de alimentos, Buenas Practicas de Manufactura (BPM) y Andlisis de
Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP) se proyecta no solo como una medida de
cumplimiento normativo, sino como un catalizador para mejoras sustanciales en la calidad de
los insumos y la seguridad alimentaria. Anticipamos una evolucion positiva en la frescura y
condiciones sanitarias de los productos, respaldando la reputaciéon del RUA Hotel Boutique
como un destino culinario de excelencia. Ademas, la eficiencia operativa se vera favorecida,
ya que proveedores capacitados contribuirdn a procesos mas eficaces, gestion de recursos
optimizada y reduccion de desperdicios. Este enfoque no solo fortalecerd la lealtad del cliente
y generara recomendaciones positivas, sino que también situard al hotel en consonancia con
estandares nacionales e internacionales, respaldando su posicion como lider en la industria
hotelera.

6.1.2. Desarrollo de Productos a través de Actividades Complementarias:

Generar paquetes de estadia con los principales servicios que ofrece el hotel
(alimentacion) ideal para ejecutivos corporativos: Resultados Esperados; La creacion de
paquetes especificos para ejecutivos corporativos tiene como objetivo aumentar las reservas
en este segmento, generando un incremento del 15% en ingresos y fortaleciendo la oferta de

servicios del hotel.
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Generar estrategias de marketing para impulsar las ventas del restaurante y bar a
personas que no estan hospedadas en el hotel: Resultados Esperados; El desarrollo de
estrategias de marketing especificas busca incrementar las ventas del restaurante y bar. Se
espera un aumento del 20% en los ingresos provenientes de clientes no hospedados,
diversificando las fuentes de ingresos y atrayendo a la comunidad local.

Generar alianzas con agencias de viajes, con una tarifa especial en habitaciones:
Resultados Esperados; Establecer alianzas con agencias de viajes anticipa un aumento del
10% en las reservas a través de estos canales. Esto contribuird a expandir la base de clientes y
generar ingresos adicionales mediante asociaciones estratégicas.

Generar alianzas con revistas de turismo y periodicos relacionados al sector hotelero
para tener un mejor alcance con agencias de viaje y empresas corporativas: Resultados
Esperados; La colaboracion con medios especializados busca aumentar la visibilidad del
hotel en el mercado turistico y corporativo. Se espera un aumento del 15% en las reservas,
fortaleciendo la presencia del hotel en segmentos clave del mercado.

6.1.3. Diversificacién Concéntrica, Mediante la Promocion de Ventas Digitales:

Trabajar con plataformas digitales de ventas como Booking, TripAdvisor para llegar
a un segmento extranjero, teniendo en cuenta la paridad de tarifas: Resultados esperados; La
diversificacion a través de plataformas digitales anticipa un aumento del 25% en las reservas
de clientes extranjeros. Se busca llegar a nuevos mercados y garantizar una paridad de tarifas
competitiva.

Buscar alianzas con entidades bancarias para la promocion de los productos que
ofrece el hotel en paquetes de estadia, consumo en restaurante, con un porcentaje de
descuento atractivo para el futuro huésped, mediante su plataforma digital: Resultados

Esperados; la colaboracion con entidades bancarias para promocionar productos del hotel
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busca aumentar las ventas en un 18%. Se espera que descuentos atractivos ofrezcan una
propuesta de valor diferenciada, atrayendo a nuevos huéspedes.

Generar descuentos especiales en todos los productos del hotel, para aquellas
personas que generen su reserva a traves de la pagina web del hotel. Cabe mencionar, que
este proceso tendra como finalidad incrementar la base de datos y generar movimiento en la
pagina: Resultados Esperados; Ofrecer descuentos especiales a través de la pagina web busca
aumentar la base de datos y el trafico en linea en un 20%. Se espera un incremento en las
reservas directas y una mayor participacion de clientes en la plataforma digital del hotel.

Generar post publicitarios en redes con un contenido que sea atractivo, mostrando
los servicios del hotel en redes sociales como Linkedln, Instagram, etc. Asi como también,
contactar a influencers con amplia trayectoria para poder promocionar los productos del
hotel en las principales plataformas digitales: Resultados Esperados; La promocion en redes
sociales y el uso de influencers buscan aumentar la visibilidad del hotel en plataformas
digitales. Se espera un aumento del 15% en la participacion de clientes y reservas generadas a
través de estas acciones de marketing digital.

6.2. Beneficio Obtenido.

La proyeccion financiera para RUA Hotel Boutique revela un escenario optimista a lo
largo de los proximos siete afios. Los ingresos de actividades ordinarias experimentan un
crecimiento progresivo, alcanzando la cifra de S/1,544,624.58 en 2028. Este aumento es
acompafiado por una gestion eficiente de los costos de ventas, permitiendo una utilidad bruta
ascendente, alcanzando S/1,092,631.84 en el mismo periodo. Sin embargo, la
ganancia/pérdida operativa muestra una fluctuacion, siendo mas notable en los primeros afios
de proyeccion, destacando la necesidad de una estrategia efectiva para equilibrar los gastos y
aumentar la eficiencia operativa. Los gastos de ventas y distribucion, asi como los gastos de

administracion, presentan una tendencia decreciente, reflejando una gestion eficaz de los
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recursos y la implementacion de estrategias para optimizar costos operativos. Ademas, la
inclusion de ingresos y gastos financieros, asi como otros ingresos y gastos, revela una
comprension integral de los factores externos que podrian impactar la situacion financiera de
la empresa. El calculo del NOPAT (Utilidad Neta Operativa después de Impuestos) evidencia
una proyeccion ascendente, indicando que las estrategias implementadas contribuyen
significativamente a la rentabilidad neta de la empresa. Sin embargo, la ganancia (pérdida)
antes de impuestos sugiere la importancia de una gestion fiscal efectiva para optimizar la
carga impositiva. La presencia de ganancias netas consistentes a lo largo del periodo de
proyeccion, incluso después de impuestos, demuestra la resiliencia financiera y la capacidad
de RUA Hotel Boutique para generar beneficios sostenidos. En resumen, la proyeccion
financiera destaca el potencial de crecimiento y rentabilidad de RUA Hotel Boutique,
subrayando la importancia de una gestion estratégica y fiscal eficiente para asegurar el éxito
continuo en el competitivo sector hotelero. (Ver Tabla 20).

Tabla 21

Rendimiento Esperado para RUA Hotel Boutique - Esperado

Proyeccion

Afio 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

sl. Sl. Sl. s/, sl. sl. sl.
g’fgierfgfigs Actividades 786327 1,347,090 | 1,385204.43 142344647 146274427 150312699  1,544,624.58
Costo de Ventas -303,277.55 -519,904.37 | -505,551.11  -491,594.10 -478,022.42  -464,82541  -451,992.74
UTILIDAD BRUTA 483,050 828,085 | 879,653.32 931,852.36 984,721.85  1,038,301.58  1,092,631.84
Gastos de Ventas y -309,268.69 -286,129.44 | -278230.12  -270,548.88 263,079.70  -255816.73  -248,754.27
Distribucion
Gastos de Administracion -192,522.55 -378,385.38 | -367,939.10  -357,781.22 -347,903.78  -338,299.02  -328,959.43
Otros Ingresos Operativos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Otros Gastos Operativos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Otras Ganancias (Pérdidas) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Ganancia /Pérdida Operativa -18,741 163,571 233,484.10 303,522.26 373,738.38 444,185.83 514,918.14
NOPAT -13,119 114,499 163,439 212,466 261,617 310,930 360,443
Ingresos Financieros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Gastos Financieros 21,042.00 -63,126.00 | -42,084.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Diferencias de Cambio Neto 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Otros Ingresos (Gastos) 7,69029  -127.09 -127.09 -127.09 -127.09 -127.09 -127.09
Ganancia (Perdida) antesde 47474 14817 275,568 303,522 373,738 444,186 514,918
Impuestos
Ingreso (Gasto) por Impuesto 0 14,364 -95,155.37 -104,808.12 -129,054.18  -153,380.12  -177,804.42
Ejae?ilncff (Pérdida) Netadel 7 17y 500453 180,413 198,714 244,684 290,806 337,114
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Modelo CAPM. El CAPM, o Modelo de Valoracion de Activos Financieros, (Ver
Tabla 21), Donde el rendimiento libre de riesgo (Rf) del 1.28% fue considerado tomando
como referencia los Bonos del Tesoro (BT) de los Estados Unidos a 5 afios, lo establece una
referencia para la compensacion minima esperada en inversiones sin riesgo. La Beta del
sector hotelero de 1.46 indica una sensibilidad moderada a los movimientos del mercado, lo
cual es esencial para evaluar la volatilidad del sector. La tasa de inflacion del 4.10% se
considera al ajustar los rendimientos a términos reales, y el rendimiento del mercado (Rm)
del 12.55% proporciona un contexto sobre el entorno financiero general. El riesgo pais del
1.91% es critico para comprender los riesgos asociados con inversiones internacionales en el
sector hotelero. E1 CAPM calcula un rendimiento esperado del 19.64%, indicando la
compensacion que los inversionistas deberian requerir por asumir el riesgo especifico del
sector. Este andlisis sugiere que, aunque el sector hotelero ofrece un rendimiento atractivo,

también implica un nivel de riesgo significativo.

Tabla 22

Componentes para el Calculo del CAPM

CAPM = Ry + B * (Ry — Rp) + Rp

(Rf)Rendimiento libre de riesgo = 1.28% (Damodaran, 2023a)
(B) Beta Sector hotelero = 1.46 (Damodaran, 2023b)
Inflacion= 4.10% (Bbva, 2023)

(Rm)Rendimiento del mercado = 12.55% (Damodaran, 2023d)
Riesgo Pais 1.91% (Gestion, 2023)

CAPM (Rendimiento Esperado)  19.64%

Calculo del WAAC. Al analizar la Tabla 22, se destaca que la estructura de capital
muestra una presencia significativa de capital propio (E/D+E del 60.03%) con una proporcion

de deuda (D/D+E del 39.97%) que sugiere un equilibrio. El costo de la deuda (Rd) del
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25.80% refleja el rendimiento que la empresa paga a los titulares de deuda, y la tasa de
impuestos del 29.5% es relevante para ajustar el rendimiento de la deuda después de
impuestos. El rendimiento esperado segiin el CAPM (Re) es del 19.64%, mientras que el
WACC se sittia ligeramente por debajo en el 19.06%. Esta discrepancia positiva entre el
CAPM y el WACC, conocida como el "spread", sugiere que la empresa podria estar
generando un rendimiento adicional sobre su costo de capital, lo cual es una sefal positiva

para los inversionistas.

Tabla 23

Componentes para el Calculo del WACC

(D/D+E) 39.97%  (Damodaran, 2023e)
(Rd)Costo de la deuda = 25.80% (Interbank, 2022)
(E/D+E) 60.03%  (Damodaran, 2023e)
Impuesto= 29.5%  (Damodaran, 2023c¢)
(CAPM) Re= 19.64%

WACC 19.06%

Anélisis del Flujo de Caja Proyectado: En el analisis del flujo de caja proyectado,
se observa que el Net Operating Profit After Taxes (NOPAT) experimenta una mejora
significativa a lo largo de los afios proyectados, pasando de una cifra negativa de S/13,118.99
en 2022 a S/360,442.70 en 2028. Esta mejora se atribuye a una inversion neta constante de
S/20,000.00 anuales y a un crecimiento sostenido del 2.84% en el Free Cash Flow (FCL). La
tasa de crecimiento (g) del 2.84% se aplica al FCL, y aunque la Tasa de Descuento del Flujo
de Caja Libre (FCL) esta fijada en el Weighted Average Cost of Capital (WACC) del

19.06%, el Valor Presente Neto (VAN) del proyecto es positivo, alcanzando los
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S/503,013.90. Este indicador sugiere que el proyecto puede generar un valor significativo
para los accionistas, ya que el VAN es la diferencia entre el valor presente de los flujos de
efectivo futuros y la inversion inicial. Ademas, al comparar el CAPM (Rendimiento
Esperado) del 19.64% con el WACC del 19.06%, se observa una diferencia que indica la
capacidad del proyecto para superar el costo de capital y generar rendimientos superiores a la
tasa de descuento. Este spread positivo refuerza la viabilidad financiera del proyecto y
sugiere que podria ser una inversion atractiva.

En resumen, el flujo de caja proyectado muestra un aumento constante en la
generacion de beneficios a lo largo de los afios, respaldado por una inversion neta y un
crecimiento en el FCL. La valoracion presente de los flujos de caja sugiere que el proyecto
tiene el potencial de generar un valor sustancial para los accionistas, respaldado por un
rendimiento esperado superior al costo de capital. Sin embargo, se recomienda una
evaluacion maés detallada de los supuestos y riesgos asociados antes de tomar decisiones de
inversion finales.

El andlisis de la Tabla 24 de flujo de caja proyectada para RUA Hotel Boutique
muestra diferencias significativas entre los resultados con y sin la implementacion del plan de
marketing (MK). El NOPAT (Utilidad Neta Operativa después de Impuestos) muestra una
clara mejora con el marketing. En 2022, sin marketing, el NOPAT es de -S/13,119, pero con
marketing, este valor mejora a -S/13,118.99, y la tendencia positiva se mantiene hasta 2028,
donde el NOPAT con marketing alcanza S/360,442.70, frente a S/94,950.83 sin marketing.
La inversion neta permanece constante a lo largo del periodo, con S/20,000.00, indicando que
el plan de marketing no implica cambios significativos en inversion. Sin embargo, el Free
Cash Flow (FCL) muestra una diferencia sustancial. En 2023, el FCL sin marketing es de -
S/1,962.35, mientras que con marketing es de S/95,569.42, indicando una mejora

significativa en la generacion de flujo de caja.



Tabla 24

Flujo de caja proyectado para RUA Hotel Boutique
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REAL PROYECTADO
2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

NOPAT -S/13,119.00 S/16,967.65 S/5,316.06 S/27,225.63 S/49,456.28 S/72,025.45 S/94,950.83
NOPAT (Con Mk) -S/13,118.99 S/114,499.42 S/163,438.87 S/212,465.58 S/261,616.86 $/310,930.08 $/360,442.70
Inversion NETA -S/67,979.00 -S/18,930.00 -S/20,000.00 -S/20,000.00 -S/20,000.00 -S/20,000.00 -S/20,000.00
FCL -S/81,098.00 -S/1,962.35 -S/14,683.94 S/7,225.63 S/29,456.28 S/52,025.45 S/74,950.83
FCL (Con MK) -S/81,097.99 S/95,569.42 S/143,438.87 S/192,465.58 S/241,616.86 $/290,930.08 S/340,442.70
FCA -S/60,056.00 S/61,163.65 S/27,400.06 S/7,225.63 S/29,456.28 S/52,025.45 S/74,950.83
FCA (Con MK) -S/102,139.99 S/32,443.42 S/101,354.87 S/192,465.58 S/241,616.86 $/290,930.08 S/340,442.70
Tasa de crecimiento (g) 2.84% Antes de la implementacion
WACC 19.06%
CAPM (Rendimiento Esperado) 19.64%

0 1 2 3 4 5 5 7
Factor de descuento 0.84 0.71 0.59 0.50 0.42 0.42 0.29
Flujo de Caja Libre (Descontado) -68115.24 -1384.35 -8700.51 3595.94 12312.56 21746.35 22101.17
Flujo de Caja Libre (Descontado) con MK -S/68,115.23 S/67,419.76 $/84,990.27 S/95,783.25 $/100,994.53 S/121,607.18 $/100,388.25
Valor Presente del flujo de caja del accionista -S/60,056.00 S/51,123.08 S/19,142.50 S/4,219.36 S/14,377.13 S/21,224.32 S/30,576.97
Valor Presente del flujo de caja del accionista (Con MK) -S/85,369.78 S/22,664.35 S/59,179.28 S/93,926.14 S/98,552.81 S/118,667.11 S/97,006.87
VAN -S/18,444.07
VAN con MK S/503,068.01
TIR 11%
TIR con MK 155%

Utilidad Proyectada con MK

S/1,404,710.00

Diferencia entre Utilidad Proyectada con y sin MK

S/815,118.12
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En 2028, el FCL sin marketing es de S/74,950.83, mientras que con marketing es de
S/340,442.70, evidenciando el impacto positivo de la estrategia de marketing en el flujo de
caja. El Valor Actual Neto (VAN) también experimenta un cambio notable. Sin marketing, el
VAN es negativo, -S/18,444.07, mientras que, con marketing, el VAN es de S/503,068.01, lo
que demuestra la viabilidad del plan de marketing. Asimismo, la TIR (Tasa Interna de
Retorno) muestra un aumento significativo, pasando de un 11% sin marketing a un 155% con
marketing, indicando un retorno mucho mas alto con la estrategia de marketing. La diferencia
en la utilidad proyectada es significativa, con S/589,591.88 sin marketing y S/1,404,710.00
con marketing, una diferencia de S/815,118.12 a favor de la implementacion del plan de
marketing. Estos resultados sugieren que la estrategia de marketing propuesta tiene un
impacto considerablemente positivo en la estabilidad financiera y la rentabilidad a largo plazo
para RUA Hotel Boutique.

6.3. Conclusiones.

La implementacion del plan de marketing para RUA Hotel Boutique se revela como
una estrategia integral y cuidadosamente disefiada, cuyo objetivo principal es superar los
desafios identificados, especialmente la falta de un plan eficaz para aumentar las ventas y
alcanzar una tasa de ocupacion del 60%. La estrategia se centra en resultados tangibles y
medibles, buscando mejoras en la eficiencia operativa y la generacion de ingresos a través de
diversas iniciativas. En el &mbito de las alianzas estratégicas con proveedores, se espera una
reduccion del 10 al 15% en los costos operativos, fortaleciendo la cadena de suministro y
mejorando la gestion de insumos. Ademas, la gestion de créditos mas favorables y la
busqueda de alianzas con distribuidores clave anticipan un aumento en la liquidez financiera
y la optimizacion de la cadena de suministro, contribuyendo directamente a la estabilidad
financiera del hotel. La creacion de paquetes especificos para ejecutivos corporativos,

estrategias de marketing para atraer a clientes no hospedados, y alianzas con agencias de
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viajes y medios especializados, buscan incrementar las reservas y diversificar las fuentes de
ingresos. Estas acciones no solo aumentaran los ingresos, sino que también fortaleceran la
posicion competitiva del hotel en el mercado. Desde la perspectiva financiera, la proyeccion
revela un panorama optimista con un crecimiento sostenido de los ingresos y una gestion
eficiente de los costos. Los indicadores clave, como el WACC, CAPM y VAN, respaldan la
solidez financiera de la estrategia. El WACC del 19.06 % refleja el costo promedio
ponderado de capital, mientras que el CAPM (Rendimiento Esperado) del 19.64% representa
el rendimiento esperado por los accionistas, esto podria indicar que la inversion en ese activo
tiene un rendimiento superior al costo promedio ponderado del capital de la empresa. El
VAN positivo de S/503,013.90 indica la viabilidad financiera del proyecto y sugiere un
rendimiento significativo, superando el costo de capital, finalmente la diferencia en la utilidad
proyectada es significativa, con S/589,591.88 sin marketing y S/1,404,710.00 con marketing,

una diferencia de S/815,118.12
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Capitulo VI1: Conclusiones y Recomendaciones
7.1. Conclusiones

Capitulo I: Situacion General de la Empresa: En el anélisis del modelo de negocio de
RUA Hotel Boutique, detallado en el Capitulo I, revela su enfoque estratégico en el segmento
corporativo y en viajeros con altas expectativas, destacando su capacidad de adaptacion a las
circunstancias desafiantes surgidas durante la pandemia. Aunque la empresa ha logrado
ajustarse a las nuevas normativas y ha establecido metas ambiciosas para el cierre del afio y el
futuro cercano, persisten desafios asociados con la continua incertidumbre derivada de la
pandemia y las precauciones de bioseguridad. Los objetivos financieros y de calificacion de
las agencias en linea reflejan aspiraciones solidas, pero el alcance de estos logros dependera
en gran medida de la capacidad de la empresa para abordar los desafios externos e internos
identificados en este primer capitulo. La evaluacion de la industria sefala el poder
significativo de los proveedores y clientes, asi como una amenaza moderada de competidores
y sustitutos. La baja amenaza de nuevos participantes sugiere un entorno relativamente
estable. Sin embargo, para asegurar el éxito continuo, RUA Hotel Boutique debe centrarse en
fortalecer su presencia en el mercado mediante estrategias innovadoras de marketing y la
continua adopcidn de tecnologias emergentes. La inversion en esta area se vuelve crucial para
cumplir con los objetivos planteados y capitalizar las oportunidades emergentes en el sector
turistico respaldadas por iniciativas gubernamentales de reactivacion.

El Capitulo II: Diagnostico Empresarial y Problema Principal: Revela aspectos
cruciales del estado actual de RUA Hotel Boutique. La conciencia de los clientes sobre los
desafios que enfrenta la empresa destaca la importancia de abordar las preocupaciones del
publico objetivo. La falta de alianzas estratégicas a nivel nacional e internacional limita las
oportunidades de reestructuracion y desarrollo del modelo de negocio, mientras que la

inversion necesaria para mejorar la infraestructura y alcanzar una categorizacion de tres
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estrellas presenta un desafio financiero significativo, especialmente ante la reticencia de los
socios a realizar dicha inversion en el afo actual. Asimismo, la dependencia de una empresa
externa para la gestion de marketing plantea preocupaciones sobre la personalizacion y la
adaptabilidad de las estrategias, dado que la firma externa podria no estar totalmente
integrada con las iniciativas internas y las plataformas de redes sociales de RUA Hotel
Boutique. Esta falta de sincronizacion puede afectar la coherencia y la singularidad de la
marca en un entorno competitivo.

El Capitulo Ill: Determinacion de Causas Raiz del Problema Principal: Destaca las
conclusiones derivadas del andlisis detallado de los factores que afectan a RUA Hotel
Boutique. El diagrama de Ishikawa permitid una clasificacion efectiva de las causas
fundamentales del problema central, abordando areas criticas como finanzas, operaciones,
marketing y ventas, personas, y entorno. Se enfatiza la importancia de gestionar las campafias
de marketing con personal interno para garantizar una estrategia mas alineada y personalizada
con la esencia de la marca. La experiencia adquirida durante la crisis sanitaria y la
inestabilidad politica ofrece a la empresa la capacidad de adaptarse a condiciones cambiantes
en el sector hotelero. El énfasis en la planificacion estratégica, el establecimiento de métricas
de control y la elaboracion de diagramas de procesos operativos resalta la relevancia de una
gestion operativa eficiente. La conclusion crucial es la necesidad imperativa de reinventar la
estrategia de marketing relacional, alineandola con los objetivos corporativos a través de
campafias que resalten la propuesta de valor de RUA Hotel Boutique. La falta de
planificacion financiera evidente en los primeros meses de operacion subraya la urgencia de
invertir en proyectos de marketing para revertir la situacion operativa actual y garantizar un
futuro sostenible para la empresa.

El Capitulo 1V: Alternativas de Solucion: Ha guiado una estrategia de accion

enfocada en resolver de manera efectiva el Problema Central identificado, seleccionando la
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Estrategia Genérica Competitiva de Enfoque y Diferenciacion. Esta estrategia se distingue
por personalizar servicios para clientes especificos, proporcionando asi una propuesta de
valor unica. La identificacion de cuatro alternativas de solucion se llevo a cabo, cada una
alineada con la estrategia competitiva y dirigida a abordar las causas fundamentales
previamente identificadas. La evaluacion de estas alternativas mediante la matriz FACTIS
destaco la "Elaboracion de alianzas estratégicas con proveedores" como la opcion lider,
seguida de cerca por el "Desarrollo de productos a través de actividades complementarias".
La opcidén de "Diversificacion concéntrica mediante la promocion de ventas digitales"
también mostr6 potencial. Cabe resaltar que estas alternativas no son excluyentes,
permitiendo su implementacién conjunta para maximizar los beneficios generales para RUA
Hotel Boutique. Este enfoque holistico asegura una ejecucion estratégica solida, alineada con
la estrategia competitiva seleccionada y respaldada por una cuidadosa valoracion de sus
impactos y beneficios potenciales. Estas acciones estratégicas proporcionaran una base so6lida
para el éxito futuro de la empresa en el competitivo sector hotelero.

El Capitulo V: Plan de Implementacion: Ha marcado una estrategia concreta para la
ejecucion de la Estrategia Competitiva (Enfoque y Diferenciacion) y las Alternativas de
Solucion integradas en el Plan de Implementacion para RUA Hotel Boutique. La herramienta
de gestion, la Carta Gantt, se ha empleado para organizar y distribuir las actividades a lo
largo de un periodo de 6 meses, detallando las areas responsables y asignando recursos tanto
econdmicos como humanos. Se ha identificado que el éxito de la empresa depende de
factores clave, entre los cuales se destacan el liderazgo efectivo en marketing, la resistencia al
cambio tecnoldgico, el trabajo en equipo y la optimizacion de procesos. Estos factores, si
bien son fundamentales, también conllevan riesgos potenciales, desde la falta de recursos
financieros y humanos hasta la resistencia al cambio y la carencia de colaboracion entre las

diferentes areas del hotel. La atencion cuidadosa a estos factores y riesgos sera crucial para la
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implementacion exitosa de la estrategia y la consecucion de los objetivos propuestos para
RUA Hotel Boutique en el competitivo mercado hotelero.

El Capitulo VI: Resultados Esperados: Traza una estrategia integral y
cuidadosamente disefiada para la implementacion del plan de marketing de RUA Hotel
Boutique, con un enfoque especifico en superar los desafios identificados y lograr una tasa de
ocupacion del 60%, mientras se alinean con los valores fundamentales de la empresa:
excelencia, adaptabilidad y resistencia. La busqueda proactiva de alianzas estratégicas con
proveedores se destaca como una medida efectiva para reducir los costos operativos y
fortalecer la cadena de suministro, reflejando el compromiso de la empresa con la eficiencia y
la estabilidad financiera. La estrategia de diversificacion de fuentes de ingresos, a través de la
creacion de paquetes especificos y alianzas con diferentes segmentos de mercado, no solo
apunta a aumentar los ingresos, sino también a demostrar la dedicacion de RUA Hotel
Boutique a la innovacion y la satisfaccion del cliente. Desde la perspectiva financiera, los
indicadores clave como el WACC, CAPM y VAN respaldan la solidez de la estrategia,
destacando la responsabilidad financiera y el compromiso con una rentabilidad sostenible.
Estos resultados prometedores anticipan un futuro exitoso para RUA Hotel Boutique,
fundamentado en valores solidos y orientado hacia la excelencia en el dindmico sector
hotelero.

La propuesta de mejora para RUA Hotel Boutique se enriquece al incorporar valiosos
aprendizajes extraidos de estudios realizados en diversos paises. Inspirados por
investigaciones exitosas, hemos adoptado estrategias innovadoras respaldadas por evidencia
empirica de su eficacia en contextos similares. Como afirma Kotler (2018), la
implementacion de programas de fidelizacion de clientes es esencial para fortalecer la
relacion con los huéspedes y generar lealtad a largo plazo. Ademas, hemos integrado

practicas de marketing relacional respaldadas por estudios de casos exitosos a nivel global.
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La adaptacion de estas estrategias busca fortalecer la conexion emocional con los huéspedes
y generar lealtad a largo plazo, aprovechando las lecciones aprendidas de hoteles lideres en
otros paises (Smith et al., 2020). En el ambito tecnolédgico, la propuesta se basa en estudios de
implementaciones exitosas de sistemas de check-in online, servicios personalizados a través
de aplicaciones moviles y el uso de inteligencia artificial en la personalizacion de ofertas. De
acuerdo con Jones y Wang (2019), la adopcion de tecnologias innovadoras es esencial para
mejorar la experiencia del cliente y mantener la competitividad en la industria hotelera.
Adicionalmente, en el aspecto de sostenibilidad, hemos incorporado hallazgos y mejores
practicas identificadas en estudios de casos de hoteles que han logrado éxito al implementar
iniciativas ambientales y sociales. Como sefiala Smith (2021), la responsabilidad social
corporativa es cada vez mas relevante para la reputacion y el éxito a largo plazo de los
establecimientos hoteleros asi como los siguientes aspectos.

Adaptacion Estratégica a Contextos Cambiantes: La adaptabilidad de RUA Hotel
Boutique a las condiciones cambiantes del mercado, especialmente en el contexto de la
pandemia, demuestra la importancia de la flexibilidad y la capacidad de respuesta para
mantener la viabilidad del negocio.

Infraestructura Limitada y Alianzas Estratégicas: La identificacion de la
infraestructura limitada como un desafio destaca la necesidad de inversiones estratégicas para
mejorar la capacidad y atractivo del hotel. Establecer alianzas estratégicas con proveedores
locales puede ser clave para optimizar costos y mejorar la calidad de los servicios.

Impacto de la Pandemia en el Modelo de Negocio: El lanzamiento de RUA Hotel
Boutique durante la pandemia resalta la valentia empresarial, pero también sefiala los
desafios persistentes relacionados con la disminucion de la movilidad y las preocupaciones

sanitarias que aun afectan el sector.
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Importancia del Marketing Personalizado: La carencia de un plan de marketing
personalizado subraya la importancia de desarrollar estrategias especificas y adaptadas a cada
plataforma digital. La conexion con la audiencia a través de campanas enfocadas puede
mejorar significativamente la visibilidad y la reputacion de la marca.

Causas Raiz y Factores Internos y Externos: La identificacion de las causas raiz
resalta la complejidad de los desafios, abarcando desde factores internos como la resistencia
al cambio tecnoldgico hasta factores externos como las condiciones politicas y las tendencias
del mercado. Abordar ambas dimensiones es crucial para una mejora integral.

Estrategia Competitiva: La eleccion de la Estrategia Competitiva (Enfoque y
Diferenciacion) refleja la comprension de las caracteristicas Unicas de RUA Hotel Boutique y
la necesidad de destacarse en un mercado competitivo. Esta estrategia proporciona un marco
solido para el desarrollo futuro.

Valorizacion de Alternativas de Solucion: La valorizacion de las Alternativas de
Solucion destaca la importancia de evaluar la factibilidad y el impacto de cada opcion. Este
proceso proporciona una guia valiosa para priorizar y ejecutar las soluciones de manera
eficiente.

Plan de Implementacion y Recursos Asignados: La implementacion de un plan
detallado respaldado por una Carta Gantt y recursos asignados subraya la importancia de la
planificacion estratégica y la gestion efectiva del tiempo y los recursos.

Riesgos Potenciales y Necesidades de Liderazgo: La identificacion de riesgos
potenciales, como la resistencia al cambio tecnologico y la falta de inversion, destaca la
importancia de un liderazgo efectivo para gestionar estos desafios y garantizar la ejecucion
exitosa del plan estratégico.

Proyecciones Financieras y Sostenibilidad: Las proyecciones financieras indican un

crecimiento significativo, respaldando la viabilidad y el potencial de RUA Hotel Boutique.
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Sin embargo, la sostenibilidad de estos resultados depende de la adaptabilidad continua a los
desafios del entorno empresarial y del mercado.
7.2. Recomendaciones

Desarrollo de un Departamento de Marketing Interno: Recomendamos la creacion de
un departamento interno de marketing para garantizar la personalizacion de estrategias y una
conexion mas profunda con la identidad de la marca. Esto fortalecera la autenticidad y el
compromiso con los valores de RUA Hotel Boutique.

Refuerzo de Alianzas Estratégicas.: Se sugiere un enfoque proactivo en la
identificacion y consolidacion de alianzas estratégicas a nivel nacional e internacional. Esta
medida ampliard la red de colaboracion y reflejara los valores de crecimiento y excelencia de
RUA Hotel Boutique.

Capacitacion Continua en Bioseguridad: Dada la importancia de la bioseguridad,
recomendamos una capacitacion continua para el personal. Esto garantizard una adaptacion
constante a las normativas y reflejara el compromiso de RUA Hotel Boutique con la
seguridad y bienestar de sus huéspedes.

Implementacion de Tecnologias Emergentes: Se recomienda la adopcion de
tecnologias emergentes para mejorar la experiencia del cliente y optimizar las operaciones
internas. Esto alineard a RUA Hotel Boutique con su compromiso con la innovacion y
resistencia al cambio tecnologico.

Estrategias de Diversificacion Digital: Sugerimos explorar estrategias de ventas
digitales que diversifiquen las fuentes de ingresos, como la promocidn de paquetes exclusivos
en plataformas en linea. Esto reflejard el compromiso de RUA Hotel Boutique con la
adaptabilidad y la innovacion.

Establecimiento de Indicadores Clave de Desemperio (KPI): La implementacion de

KPI especificos para cada area operativa permitird una evaluacion mas precisa del
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rendimiento. Esto apoyara la toma de decisiones informada y reflejara el compromiso de
RUA Hotel Boutique con la eficiencia y la mejora continua.

Desarrollo de un Plan de Contingencia: Recomendamos la creacion de un plan de
contingencia detallado que aborde posibles crisis y riesgos identificados. Este enfoque
proactivo reflejara el compromiso de RUA Hotel Boutique con la preparacion y la gestion
efectiva de situaciones imprevistas.

Formacion en Liderazgo y Gestion del Cambio: Sugerimos programas de formacion
en liderazgo y gestion del cambio para fortalecer las habilidades de liderazgo del personal.
Esto garantizara una respuesta efectiva a desafios y reflejara el compromiso de RUA Hotel
Boutique con la mejora continua.

Monitoreo Constante de Competidores y Tendencias del Mercado: Se recomienda un
monitoreo constante de la actividad de competidores y las tendencias del mercado. Esto
respaldara la toma de decisiones informada y reflejard el compromiso de RUA Hotel
Boutique con la relevancia y la competitividad.

Fomento de una Cultura Organizacional Basada en Valores: La promocion activa de
la cultura organizacional basada en valores es esencial. Esto implica la comunicacién
constante de los valores de RUA Hotel Boutique a todo el personal, asegurando que cada

miembro del equipo esté alineado con la vision y la mision del hotel.



107

Referencias
Antequera, A. Carrillo, J. Ticlla, M. &. Torres, G. (2021) Bussines Consulting de Coral
Ingenieria y Construccion SAC [Tesis para obtener el Grado de Magister en
Administracion de Negocios, Pontificia Universidad Catélica del Peru]. Repositorio
Académico de la PUCP

https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/20960

ASSA ABLOY Global Solutions. (2023). Hoteles - ASSA ABLOY Global Solutions.
Recuperado de https://www.assaabloyglobalsolutions.com/downloadables/Industry-
brochures/hospitality/regional-hotel-brochures/am-
brochures/Hospitality Brochure AMERICAS Spanish.pdf

Banco Central de Reserva del Pera. (2021a). Informe de Estabilidad Financiera - Setiembre
2021.

Banco Central de Reserva del Pert (2021, a). Nota Semanal N° 35. Recuperado de
https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-Semanal/2021/ns-35-2021.pdf

Banco Central de Reserva del Pera (2021, b). Reporte De Inflacion Setiembre 2021
Panorama actual y proyecciones macroecondmicas 2021-2022. Recuperado de
https://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-

Inflacion/202 1/setiembre/reporte-de-inflacion-setiembre-2021.pdf

Banco Mundial. (8 junio, 2020). La COVID-19 (coronavirus) hunde a la economia mundial
en la peor recesion desde la Segunda Guerra Mundial. Recuperado de
https://www.bancomundial.org/es/news/press-release/2020/06/08/covid-19-to-plunge-
global-economy-into-worst-recession-since-world-war-i

Banco Mundial. (24 noviembre, 2023). Capitulo 1. Los impactos econémicos de la crisis de

la COVID19. Recuperado de



108

https://www.bancomundial.org/es/publication/wdr2022/brief/chapter-1-introduction-
the-economic-impacts-of-the-covid-19-crisis

Barney, J. B. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of
Management, 17(1), 99-120.

Baz, J. (2021) Hotel Pera News: Nuevas necesidades y requerimientos de los clientes
Corporativos en Hoteles consecuencia COVID-19. Recuperado de
https://hotelperunews.com/nuevas-necesidades-y-requerimientos-de-los-clientes-
corporativos-en-hoteles-consecuencia-del-covid-19/

BBVA (2023) Situacion Peru. Octubre 2023. Recuperado de:
https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/situacion-peru-octubre-

2023 /#:~:text=S1%20bien%20a%C3%BAn%20se%20mantiene,restrictiva%?20apunta
n%?20en%20ese%?20sentido.

Brouder, P., Teixeira, R., loannides, D., loannides, D., & loannides, D. (2021). COVID-19
and Tourism: Impacts and Implications for Advancing and Resetting Industry and
Research. Journal of Travel Research.

Buhalis, D. (2008). Progress in information technology and tourism management: 20 years on
and 10 years after the Internet-The state of Tourism research. Tourism Management,
609-623. Recuperado de
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517718301134

Buhalis, D., Leung, R., Egger, R., & Garry, T. (2020). COVID-19 in Tourism: Impacts and
Implications for Advancing and Resetting Industry and Research. Journal of Business
Research.

Caballero, M. Herrera, J. Paliza, S. & Paredes, S. (2023) Bussines Consulting para Adecco

[Tesis para obtener el Grado de Magister en Administracion de Negocios, Pontificia



109

Universidad Catolica del Peru]. Repositorio Académico de la PUCP
http://hdl.handle.net/20.500.12404/25876

Carbajal, E. (2021) ANALISIS Y MEJORA DE PROCESOS EN UNA EMPRESA
MANUFACTURERA DE SUELAS PARA CALZADO APLICANDO HERRAMIENTAS
DE LEAN MANUFACTURING [Tesis para obtener el Titulo Profesional de Ingeniero
Industrial, Pontificia Universidad Catdlica del Pert]. Repositorio Académico de la
PUCP
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/20826/LUCERO _
RIVERA GIANMARCO_ ANALISIS MEJORA PROCESOS.pdf?sequence=1&isA
llowed=y

CENFOTUR (28 febrero, 2023). La crisis del turismo en el Pert. Recuperado de:
https://www.cenfotur.edu.pe/2023/boletin-1-2023/1a-crisis-del-turismo-en-el-peru-2/

Comision de Promocion del Perd. (2017). Informe Anual de Turismo 2017.

Comision de Promocion del Pera. (2019). Informe de Turismo - Primer Trimestre 2019.

Comunidad Empresas de Entel. (7 noviembre, 2023). ;Qué es una estrategia de enfoque?
https://ce.entel.cl/articulos/estrategias-de-enfoque/

De la Fuente, C. (2021) Informe de Valorizacion de Inversiones Nacionales de Turismo S.A.
-Intursa. Oferta Publica de Compra por Exclusion Sobre las Acciones Comunes
Representativas del Capital Social emitidas Por Inversiones nacionales del Turismo
SA — Intura. Recuperado de:
//lefaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.smv.gob.pe/ConsultasP8/temp/Info
rme%20de%20Valorizaci%c3%b3n%20de%20Inversiones%20Nacionales%20de%20

Turismo%?20S.A.pdf



110

Damodaran (2023a) Historical Returns on Stocks, Bonds and Bills: 1928-2022 (US).
Recuperado de: https://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/histretSP.xls

Damodaran (2023b) Betas by Sector (US). Recuperado de:
https://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/betas.xls

Damodaran (2023c) Corporate Marginal Tax Rates - By country. Recuperado de :
https://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/countrytaxrates.xls

Damodaran (2023d) Standard Deviations by Sector (US) Recuperado de :
https://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/EV A xIs

Damodaran (2023¢) Economic Value Added by Sector (US)Recuperado de :
https://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/optvar.xls

Deusto Formacion. (10 noviembre 2022). Estrategia de Porter: liderazgo de costes.
https://www.deustoformacion.com/blog/gestion-empresas/estrategias-competitivas-
porter-estrategia-liderazgo-costes

Diario de Leon. (19 agosto, 2021). Las 5 mejores cerraduras electronicas para habitaciones de
hotel. Recuperado de https://www.diariodeleon.es/articulo/comunicados/5-mejores-
cerraduras-electronicas-habitaciones-hotel/202108190812542139337.html

Doing Business (2020) Doing Bussines en el Peru 2020, recuperado de
https://espanol.doingbusiness.org/content/dam/doingBusiness/media/Subnational-
Reports/DB2020 Peru_Full-report Spanish.pdf

Electronica Galan. (05 noviembre, 2022Software de gestion del Sistema de cerraduras
electronicas para hotel Hoteles. Recuperado de
https://www.electronicagalan.com/es/cerraduras-electronicas-de-hotel-inserccion/702-
software-de-gestion-del-sistema-de-cerraduras-electronicas-para-hotel-hoteles.html

Enzyme. (2023, November 7). 4 modelos de estrategia de diferenciacion comercial.,

Recuperado de: https://enzyme.biz/blog/estrategia-de-diferenciacion



111

FourWeekMBA. (11 octubre, 2023). Las estrategias genéricas de Porter en pocas palabras.
Recuperado de: https://fourweekmba.com/es/porteros-estrategias-gen%C3%A9ricas/

FourWeekMBA. (11 noviembre, 2023). Las estrategias genéricas de Porter en pocas palabras.
https://fourweekmba.com/es/porteros-estrategias-gen%C3%A9ricas/

Gestion (2023) Economia: Riesgo pais de Pert cerrd en 1.90 puntos porcentuales el ultimo
lunes. Recuperado de: https://gestion.pe/economia/riesgo-pais-de-peru-peru-riesgo-
pais-de-peru-cerro-en-190-puntos-porcentuales-el-ultimo-lunes-economia-
noticia/?ref=gesr#google vignette

Gossling, S., Scott, D., & Hall, C. M. (2020). Tourism and Water: Interactions and
Implications. Channel View Publications

Hinojosa, V. (2020) HOTELTUR: Gestionando la crisis, La tecnologia al servicio del hotel
para reducir riesgos ante el virus, recuperado de
https://www.hosteltur.com/136912 la-tecnologia-al-servicio-del-hotel-para-reducir-
riesgos-ante-el-virus.html

Hinojosa, V. (2020). Los hoteles trasladan sus experiencias a casa del cliente. Hosteltur.
Madrid, Espaiia. Obtenido de https://www.hosteltur.com/136109 los-
hotelestrasladan-sus-experiencias-a-casa-del-cliente.html

Hill, T., & Westbrook, R. (1997). SWOT analysis: It's time for a product recall. Long Range
Planning, 30(1), 46-52.

Instituto Peruano de Economia (IPE). (2021). Informe: Impacto del COVID-19 en la
economia peruana - Octava edicion.

Interbank (2022) Capital de Trabajo Credito para Pequenia Empresa. Hoja Resumen y
Cronogra de Pagos.

Johnson, G., Scholes, K., & Whittington, R. (2008). Exploring corporate strategy: Text and

cases. Pearson Education.



112

Jones, P., & Brown, A. (2015). Hospitality operations: A systems approach. Goodfellow
Publishers Limited.

Jones, M., & Wang, L. (2019). Technology Adoption in the Hospitality Industry: A Case
Study of Successful Implementations. International Journal of Hospitality
Management, 77, 30-42.

Kallpa (2010) Banco de Credito del Peru: Recomendaciones de inversion. Recuperado de:
efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://www.kallpasab.com/reportes/02 kallpasab

_creditc]l 2.pdf

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (1996). Using the balanced scorecard as a strategic
management system. Harvard Business Review, 74(1), 75-85.

Kotler, P. (2018). Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital. John Wiley & Sons.

El peruano, (2021). Aprueban el Manual Operativo de Ejecucion del Programa “Turismo
Emprende” Recuperado de https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/aprueban-
el-manual-operativo-de-ejecucion-del-programa-turi-resolucion-ministerial-no-086-
2021-mincetur-1969405-1/

Edenred. (9 diciembre 2020). Estrategia de liderazgo en costes: ventajas e inconvenientes.
https://www.edenred.es/blog/estrategia-de-liderazgo-en-costes-ventajas-e-
inconvenientes/

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, (2021) Peru Estado De La Poblacion En El
Ano Del Bicentenario, 2021. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1803/1

ibro.pdf



113

ISOTools. (3 marzo 2021). Ventajas, inconvenientes y riesgos de la estrategia de liderazgo
en costes. https://www.isotools.us/2021/03/03/ventajas-inconvenientes-y-riesgos-de-
la-estrategia-de-liderazgo-en-costes/

Mews. (05 noviembre, 2021). Todo sobre las cerraduras electronicas de hotel | Mews Blog.
Recuperado de https://www.mews.com/es/blog/todo-lo-que-necesitas-saber-acerca-
de-cerraduras-de-hotel

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2021). Mincetur Aprob6 Estrategia Nacional
Para La Reactivacion Del Turismo 2021-2023. Recuperado de
https://www.gob.pe/institucion/embajada-del-peru-en-el-salvador/noticias/482618-
mincetur-aprobo-estrategia-nacional-para-la-reactivacion-del-turismo-2021-2023

Ministerio de Economia y Finanzas. (2018). Acerca de la Inversion privada. Recuperado de:
/Iwww.mef.gob.pe/es/?option=com_content&language=es-
ES&Itemid=100713&view=article&catid=196&i1d=3966&lang=es-ES

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2020, a) Peru: Oferta y Demanda de
Establecimientos de Hospedaje, 2019 Recuperado de
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1466816/Per%C3%BA%3 A%200fert
Buhalis, D. (2018). Progress in information technology and tourism management: 20
years on and 10 years after the Internet-The state of tourism research. Tourism
Management, 609-
623a%20y%20Demanda%20de%20Establecimientos%20de%20Hospedaje%202019.
pdf

Miranda, L., Neira, E., Torres, R. y Valdivia, R. (2016). La construccién sostenible en el
Pert. Economia & Sociedad, 95 (1).
http://www.cies.org.pe/sites/default/files/files/articulos/economiaysociedad/la_c

onstruccion_sostenible en el peru.pdf


https://www.gob.pe/institucion/embajada-del-peru-en-el-salvador/noticias/482618-mincetur-aprobo-estrategia-nacional-para-la-reactivacion-del-turismo-2021-2023
https://www.gob.pe/institucion/embajada-del-peru-en-el-salvador/noticias/482618-mincetur-aprobo-estrategia-nacional-para-la-reactivacion-del-turismo-2021-2023

114

Naciones Unidas. (7 noviembre 2023). La recuperacion de la economia mundial sigue siendo
precaria. Recuperado de: https://www.un.org/es/desa/wesp-2021

OBS Business School. (2021, April 24). Estrategia competitiva: definicién, tipos y
planteamiento. Recuperado de: https://www.obsbusiness.school/blog/estrategia-
competitiva-definicion-tipos-y-planteamiento

Oberlo. (24 febrero 2022). Qué es una estrategia de diferenciacion [incluye ejemplos] -
Oberlo. https://www.oberlo.es/blog/estrategia-de-diferenciacion

Organizacion Mundial del Turismo. (2020). Impacto Econdémico de la COVID-19 en el
Turismo.

Perez, L. (2020). Impacto del COVID-19 y su impacto en la estrategia digital del sector
hotelero. Hosteltur.

Perseo. (15 noviembre, 2022) Ventajas y beneficios de utilizar cerraduras electronicas en un
hotel. Recuperado de https://perseo.es/ventajas-y-beneficios-de-utilizar-cerraduras-
electronicas-en-un-hotel/

Peru21 (2021) Economia: Duermen los proyectos de inversion hotelera, recuperado de
https://peru21.pe/economia/duermen-los-proyectos-de-inversion-hotelera-noticia/

Peteraf, M. A. (1993). The cornerstones of competitive advantage: A resource-based view.
Strategic Management Journal, 14(3), 179-191.

Porter, M. E. (1980). Competitive strategy: Techniques for analyzing industries and
competitors. The Free Press.

Preciados, J. (2020). Ilunion Hotels apuesta por la digitalizacion accesible. Hosteltur.
Recuperado de https://www.hosteltur.com/138590 ilunion-hotels-apuesta-por-la-
digitalizacion-
accesible.html#:~:text=Ilunion%20Hotels%20ha%20implantado%?20en,de%20riesgo

%?20asociado%20al%20coronavirus.



115

Reuters. (31 diciembre, 2020). GRAFICOS-2020: el afio en que el COVID-19 sacudi6 a la
economia mundial. Recuperado de https://www.reuters.com/article/economia-
mundial-findeano-idLTAKBN29517K

Romero, M. (2020). Plan de marketing de la empresa Grupo Kanpuwasi dedicada a
edificaciones eco-inteligentes Lima-Peru. Recuperado de
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/11211/1/2002_Romero%20Maldonado.p
df

Revista Mercado. (18 mayo 2022). Lo basico del liderazgo y los riesgos de una vision.
Recuperado de https://mercado.com.ar/management-marketing/lo-basico-del-
liderazgo-y-los-riesgos-de-una-vision/

Repositorio Comillas. (21 noviembre 2023). Plan de negocio: hotel boutique lg, en tarifa,
cadiz. Recuperado de
https://repositorio.comillas.edu/xmlui/bitstream/handle/11531/56893/TFG-
Lamothe%20Garcia%2C%20Alejandra.pdf?sequence=1

Repositorio Universidad de Cantabria. (18 noviembre 2023). La internacionalizacion de las
cadenas hoteleras espafiolas con mayor presencia internacional. Recuperado de
https://repositorio.unican.es/xmlui/bitstream/handle/10902/19812/GUTIERREZHER
MOSODAVINIA.pdf?isAllowed=y&sequence=1

RUA Hotel Boutique. (2021). Plan Estratégico 2021-2023.

RUA Hotel Boutique. (2022a). Manual de Marca

RUA Hotel Boutique. (2022b). Manual de Politicas y Procedimientos de Recepcion.

Sialaweb. (14 marzo, 2022). ;Qué es una Estrategia de Diferenciacion? - Sialaweb.
Recuperado de https://sialaweb.com/estrategia-de-diferenciacion/

Smith, A. (2021). Sustainable Practices in the Hotel Industry: Lessons from Global Leaders.

Journal of Sustainable Tourism, 29(4), 541-558.



116

Smith, G. (2017). Hotel front office management. John Wiley & Sons.

Smith, J., et al. (2020). Building Customer Loyalty: A Case Study Analysis of Leading
Hotels. Journal of Hospitality & Tourism Research, 44(3), 321-338.

Suarez, B. (julio 2019). Asuncion de riesgos como forma de liderazgo. Recuperado de
https://es.linkedin.com/pulse/asunci%C3%B3n-de-riesgos-como-forma-liderazgo-
borja-su%C3%Alrez

Social 4U. (2017, March 7). Estrategias genéricas de Porter. Recuperado de:
https://www.social4u.es/estrategias-genericas-de-porter-i/

Titular. (22 marzo 2018). Las estrategias genéricas de Michael Porter y el plan de marketing.
Recuperado de https://www.titular.com/blog/las-estrategias-genericas-de-michael-
porter-plan-de-marketing

Vidal, B. (2021) WAM Estrategia de diferenciacion en hoteles y experiencias
personalizadas. Recuperado de https://www.wearemarketing.com/es/blog/estrategias-
diferenciacion-personalizacion-servicios-hoteleros.html

Wally (2023) Nuevo IGV del 10% en Perti: Conoce todo sobre la Ley 31556. Recuperado de:
https://blog.miwally.com/nuevo-igv-del-10-todo-lo-que-necesitas-
saber#:~:text=La%20Ley%20N%C2%B0%2031556%20establece%201a%20reducci

%C3%B3n%20del%201GV,y%20hoteles%20ser%C3%A1%20del%2010%25



117

Apéndice A: Total de Hoteles y Hostales de la Provincia de Piura
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Aspecto

Estratégico Hotel Competidor A

RUA Hotel Boutique

Hotel Competidor B

Hotel Competidor C

Hotel Competidor D

RUA Hotel Boutique esta en
proceso de implementacion
de un plan de marketing
relacional y digital,
destacando la personalizacion
de servicios.

RUA Hotel Boutique ha
implementado el check-in
online y esta explorando

Tiene un fuerte enfoque en
marketing digital y mantiene
una solida presencia en redes

sociales.

Estrategia de
Marketing

Utiliza tecnologias digitales,
aplicaciones moviles y

Tecnologia e Lo
experiencias virtuales para

Innovacion opciones de inteligencia .

P . optimizar sus procesos

artificial para mejorar la .

L 2 operativos.
experiencia del huésped.

RUA Hotel Boutique esta en Posee certificaciones y
las primeras etapas de practicas sostenibles,
Sostenibilidad  iniciativas de sostenibilidad, incluyendo gestion de

residuos y politicas de
energia verde.
Ofrece programas de
fidelizacion, atencion al
cliente personalizada y

explorando medidas para
reducir su huella ambiental.

RUA Hotel Boutique se

Experiencia del  enfoca en la personalizacion

Cliente de servicios y una atencion al . .
. . experiencias exclusivas para
cliente excepcional. ’

sus huéspedes.

RUA Hotel Boutique esta Ha establecido alianzas con
. explorando alianzas locales empresas locales para
Colaboraciones P y pres P
L acuerdos con proveedores promociones y paquetes
Estratégicas . . .

regionales para fortalecer su ~ conjuntos que benefician a

posicion en la comunidad. ambas partes.

Se centra en estrategias de
eventos locales y
colaboraciones con empresas
locales para atraer huéspedes.

Se enfoca en sistemas de
gestion interna y
automatizacion de procesos
para mejorar la eficiencia.

Tiene un fuerte compromiso
con practicas sostenibles,
obteniendo certificaciones

ecologicas y participando en

programas de reforestacion.
Destaca por eventos
tematicos y actividades
interactivas disefiadas para
mejorar la experiencia del
cliente.

Se involucra en
colaboraciones con artistas
locales y participa
activamente en eventos
comunitarios para integrarse
en la cultura local.

Destaca por su marketing
experiencial y programas de
fidelizacion que buscan crear

vinculos a largo plazo.

Adopta tecnologias
sostenibles, como energia
renovable y sistemas de
ahorro de agua, para reducir
su impacto ambiental.

Es lider en sostenibilidad,
con instalaciones
ecoeficientes y participacion
activa en programas
comunitarios.

Ofrece experiencias unicas y
exclusivas, como excursiones
personalizadas y eventos
culturales para atraer a su
audiencia.

Ha formado alianzas con
marcas de lujoy
colaboraciones exclusivas
con proveedores de servicios
premium para destacarse en
el mercado.

Sobresale en estrategias de
marketing basadas en la
cultura local y la interaccion
en redes sociales para
conectar con su audiencia.

Incorpora tecnologias
emergentes, como la realidad
aumentada, para ofrecer
experiencias unicas y
atractivas a sus huéspedes.

Cuenta con reconocimiento
internacional por sus
practicas de sostenibilidad,
respaldado por premios y
certificaciones destacadas.
Innova en la experiencia del
cliente mediante servicios
personalizados y acceso a
eventos exclusivos que
afiaden valor a la estancia.
Participa activamente en
asociaciones del sector y
colabora a nivel internacional
para promover el turismo
sostenible, ganando
reconocimiento global.




