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PRESENTACION

El presente trabajo fue realizado por un grupo de alumnos(as) de las facultades de
Administracion Hotelera y de Ciencias Empresariales de la Universidad San Ignacio de
Loyola.

Tiene como objetivo la creacion, el andlisis y la evaluacion de un proyecto de negocio,
un alojamiento a las orillas de la Laguna Azul en el distrito de Sauce con un disefio
innovador y ecolégico. A comparacion de los usuales establecimientos de hospedaje, el
negocio cuenta con un disefio innovador, no seran edificios ni carpas; tendra la
estructura y forma de diversos domos flotantes en las orillas de la laguna.

En primer lugar, se dara a conocer la informacién general del servicio a brindar, junto
con la oportunidad de negocio que se ha encontrado en el mercado, haciendo busqueda
de la competencia directa e indirecta que el negocio puede poseer. Cuadros como el
FODA cruzado y el Canvas seran de ayuda para obtener informacion concreta del
proyecto.

En segundo lugar, se mostrara el analisis del macroentorno, con la técnica del PESTEL,
es decir el estudio de los factores externos que puedan afectar al negocio, ya sea directa
o indirectamente. Los puntos investigados fueron de la poblacion del territorio peruano,
en Tarapoto en San Martin exactamente, ademas del entorno politico-legal, econémico,
sociocultural, tecnoldgico y eco ambiental.

En tercer lugar, se encuentran los aspectos del mercado, es decir que daremos a
conocer la investigacién de mercado desarrollada para conocer mas a fondo nuestro
publico objetivo, con técnicas de entrevistas a dos expertos del tema y realizacién de
encuestas a nuestro publico objetivo, la informacion anterior se utilizé para desarrollar
la proyeccion de la demanda y el programa de ventas que ayudara a conocer la cantidad
de bebidas a vender por los afios proyectados del negocio. En esta seccion también se
mostrard el andlisis del microentorno, haciendo muestra de los competidores actuales y
el nivel de competitividad, ademas del analisis de las fuerzas negociadoras de los
clientes, proveedores, la amenaza de los productos o servicios sustitutos y los
competidores potenciales segln las barreras de entrada.

En cuarto lugar, daremos a conocer el plan de comercializaciéon del negocio. Para
empezar, se idearon estrategias de lanzamiento del producto para que el alojamiento
sea conocido antes de su apertura. Por otro lado, se desarroll6 la mezcla de marketing,
para disefiar el nombre y el logotipo que nuestro alojamiento tendra, el plano del
alojamiento desarrollado para mostrar como estardn distribuidos los espacios de
operaciones, habitaciones, servicios, etc., las habitaciones que ofreceremos, los precios

tentativos a poner y la ubicacién estratégica que tendra el alojamiento. Como el
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alojamiento es un servicio, también se mostrara qué tipo de trabajadores estaran
operando el negocio y la infraestructura que tendra.

En quinto lugar, los aspectos técnicos seran presentados para detallar el tamafio del
proyecto, es decir, qué maquinarias, equipos y herramientas se necesitaran para que el
alojamiento este operativo. Después se dara a conocer cémo es el proceso del servicio
a brindar, desde que el cliente entra en contacto con el alojamiento (reserva) hasta su
finalizacion (retiro del local). Por otro lado, se mostraran los insumos a utilizar junto con
la relacion de sus proveedores para desarrollar el programa de compras.

En sexto lugar, se daran a conocer los aspectos legales y organizacionales que la
empresa debe de tener en cuenta. Dentro de los aspectos legales se encuentra toda la
informacion a considerar para que el negocio pueda ponerse en marcha sin ningin
problema. Dentro de los aspectos organizacionales se mostrara el organigrama
funcional, los puestos de trabajo a detalle y los aspectos laborales.

En séptimo lugar, consiste en los aspectos econémicos y financieros del proyecto,
mostrando los aspectos de inversiones iniciales que se dara en el afio 2020 contando
como 2019 periodo 0. Luego, los ingresos anuales del afio 2020 al 2024, contando 5
afios de participacion inicial en el mercado peruano. Ademas, los costos y gastos
anuales que se efectuaran por el mantenimiento y servicio de manera anual y gastos
internos tanto en activos fijos tangibles e intangibles. Por dltimo, el analisis de los
estados financieros proyectados para tener informacién si el proyecto es viable para los
siguientes afos.

En octavo lugar, daremos conocer la evaluacion econdémica financiera, mostrando
desde la estructura y cronograma anual de inversiones del afio 2020 al 2024 para dar a
conocer las inversiones que seran necesarios para el inicio del proyecto. Luego las
cantidades de colaboradores y las remuneraciones para invertir anualmente para que el
proyecto del alojamiento ecoldgico funcione de manera fluida. Conteo y analisis de la
inversion inicial al par con préstamos bancarios que se efectuara por un periodo de 3
afios, del 2020 al 2023. Ademas, el andlisis de tasa interna de retorno (TIR) y valor
actual neto (VAN) para concluir si el proyecto es viable o no y por ultimo el analisis del
beneficio/costo del proyecto, asi como analisis el punto de equilibrio.

En noveno lugar, se brindara las conclusiones del proyecto, sobre aspectos a mejorar o
cambiar en un futuro, viabilidad del proyecto y posible expansién en el mercado peruano.
Ademas, nuestro plan de proyecto dara recomendacién para un futuro proyecto que
tenga las mismas caracteristicas para una guia de mejor emprendimiento.

Por ultimo en el décimo lugar, en el anexo brindaremos todas las fuentes utilizado para
la elaboracion del proyecto, tanto fuentes bibliograficas fisicas como virtuales,

entrevistas a colaboradores actuales y jefes de empresas de alojamiento, encuetas
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realizadas para la proyeccién del mercado y las preferencias de las personas, y por
ultimo el constante apoyo de nuestro profesor Braggi Alfredo Bamberger Vargas del
curso Proyecto Integrador, por sus recomendaciones e ideas para el mejoramiento del
proyecto.
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Capitulo I: Resumen Ejecutivo

El presente plan de negocios se ha elaborado a fin de responder a la necesidad
de un alojamiento ecoldgico e innovador, que se encuentre rodeado de areas

verdes para la busqueda de reconexion del ser humano con la naturaleza.

El proyecto que se presentara a continuacion es un alojamiento en forma de
domos flotantes ubicados a orillas de La Laguna Azul en el coraz6n del distrito

de Sauce en Tarapoto, Pera.

El modelo de negocio de hoteleria tradicional es la de vender la estadia en
habitaciones de concreto en edificios tecnoldgicos y a la vanguardia, con un
servicio de primera calidad.

La propuesta de valor que Eco House Blue Lake ofrece es la de romper ese
modelo que se ha venido trabajando en el sector por mucho tiempo. La ubicacién
estratégica sumada a la tematica del hospedaje fomenta un lazo entre el cuidado
del medio ambiente y lo moderno, al ser estas habitaciones tipo domo hechas a
base de un material que no dafia el ecosistema de La Laguna Azul, sin dejar de

lado, el ofrecer un servicio de alta satisfaccion para el cliente.

Después de una profunda investigacion, el mercado objetivo elegido son familias
y millennials extranjeros.
Se investigaron y analizaron las caracteristicas y preferencias de ambos y

finalmente se observo una fuerte demanda por parte de estos dos grupos.

En conclusién, se identificd una oportunidad de negocio interesante que sumada
a la formacién y conocimientos en el rubro hotelero por parte del grupo de trabajo
gue elaboro el siguiente proyecto, se posiciona como una idea auto sostenible y
rentable.

Capitulo II: Informacién general

2.1. Datos delaempresa

2.1.1. Razé6n Social: Blue Lake Home S.A.C

2.1.2. Nombre comercial: Floating Eco House Blue Lake
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2.1.3. Accionistas y equipo:

Ayala Mercado, Claudia Alejandra 20%
Morales Alvarado, Jorge Renato Marcial 20%
Ortiz Asmat, Rodrigo Alonso 20%
Sanchez Benites, Anais Malena 20%
Vivanco Rafael, Lisbeth 20%

2.2.

2.3.

2.1.4. Horizonte de Evaluacion:
El proyecto tendra como horizonte de 5 afios del 2020 a 2024, siendo

considerado el afio 2019 como afio preoperativo

Actividad econdmica:
El negocio pertenece a una actividad econémica terciaria, ya que presta un
servicio por medio de Airbnb que promueve el turismo, siendo asi un

hospedaje.

2.2.1. Cddigo ClIU:
El cadigo ClIU es 6311, siendo el rubro de procesamiento de datos,

hospedaje y actividades conexas

Definicion del Negocio:

Somos un servicio de alojamiento en la Laguna azul ubicada en la region de
San Matrtin. El alojamiento consta de 10 domos flotantes en la laguna azul.
La unidad residencial esta disefiada para ser eco amigable, los materiales
de fabricacién constan de madera laminada reciclada y el recubrimiento
externo de aluminio reciclado. Ademas, los domos cuentan con grandes
ventanas que permiten disfrutar de la hermosa vista desde la habitacion.
Para la energia eléctrica se utilizaran paneles solares que podran suplir las
necesidades de la residencia.

Nuestro objetivo es que las personas experimenten un nivel de conexién mas
cercano con el medio ambiente en donde puedan disfrutar de la naturaleza

sin generar residuos contaminantes.
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2.4,

Descripcion del producto o servicio:

Este proyecto de hospedaje flotante ofrece a los turistas una forma
innovadora de alojamiento, sumergido en espacios llenos de flora y fauna,
para poder asi ofrecer una experiencia Unica y relajante para los usuarios.
Nuestro alojamiento estard conformado por 10 domos flotantes, los cuales
estaran localizados en la Laguna Azul en Tarapoto. Tenemos dos tipos de
domos, donde la unica diferencia entre el Tipo Ay el Tipo B es el nimero de
huéspedes que se pueden alojar en cada uno.

Cada domo estd amoblado, cuenta con habitaciones, un bafio, una mini sala,
un comedor y una cocina para que puedan preparar todas sus comidas.
Ademas, todos los domos estaran hechos de material reciclado y contara con
energia renovable otorgado por paneles solares ubicados en la parte
superior. El objetivo de esta edificacién es que sea lo menos contaminante
posible para poder disfrutar de la naturaleza sin dafarla y que el huésped
experimente lo que significa el cuidado del medio ambiente en su maxima
expresion.

Grafico 1: Prototipo de los domos flotantes

2.5.

Fuente: Giancarlo Zema Design Group

Oportunidad de negocio:

2.5.1. Por el lado de la oferta:
Este proyecto es una gran oportunidad de negocio ya que no

contamos con ningun competidor directo debido a que somos el
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primer Airbnb flotante en la Laguna Azul. Por ello, nuestra mas

cercana competencia son los hoteles convencionales, los cuales son

los siguientes:

Grafico 2: Competidores directos

LOGO DE LA EMPRESA

NOMBRE
COMERCIAL

CARACTERISTICAS

DIRECCION

){ﬁ el sauce resort
dl P A-fms- ﬁju/ Fani

e

El Sauce Resort

Hotel de 3 estrellas, cuenta con 2
lodge de lujos vy diferentes
servicios adicionales como spa,
piscina, tours, paseos en
cuatrimotos, Juegos acuaticos en
la laguna, cenas romanticas vy

demas.

Jirén Leticia S/N.

Sauce

LAGUMA AZUL RESORT & SPA

Bella Terra Laguna

Azul Resort & Spa

Hotel de 3 estrellas, cuenta con
habitaciones personales y
habitaciones familiares de 4
personas y diferentes servicios
como un muelle privado que da
directo a la laguna azul, kayak,
lancha,

restaurante, piscina y

demas.

Jr Arnulfo Garcia
S/N cuadra 2, San

Martin, El Sauce.

MALOCA INN

Laguna Azul Sauce

Maloca Inn

Hotel de 3 estrellas, cuenta con
habitaciones personales hasta
familiares de 4 personas, ademas
de diferentes servicios como
piscina, un muelle privado hacia la
laguna azul, restaurante,
desayuno buffets gratuitos, entre

otras cosas.

Jr Huallaga S/N,

Sauce

Fuente Propia

Elaboracién Propia
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2.5.2. Por el lado de la demanda:

Segun MINCETUR (2018) en el “Informe de movimiento turistico de
San Martin” indica que la region de San martin en el afio 2018 tuvo
un aproximado de més de 1,4 millones de viajes por turismo interno,

lo cual significé el 3.2% de los viajes totales a nivel nacional.

Ademas, las llegadas de turistas peruanos a hospedajes en esta
region incrementaron en 1.4% en relacion con el afio 2017. Dentro de
estas visitas el 62.1% visito la provincia de san martin; y el motivo
principal de viaje a esta region fueron vacaciones y ocio con un 43,3%

seguido de visitas a familiares o amigos con un 26.5%.

En el Grafico 3 podemos observar que el principal departamento
emisor de turistas a la regién de san martin fue lima con un 38,2%
seguido del mismo departamento de san martin con un 20.8% los

cuales viajaban dentro de su propia regién, pero a otras provincias.

Gréfico 3: Regiones emisoras de turistas a San Martin

San Martin: Regiones emisoras
Regiones %
Lirns 38, 2%
San Martin 20,8%
Loreto 20,5%
Lambayeque 5, 4%
Otros 15,1%

Fuente: MINCETUR

Elaboracién propia

Ademas, tal como lo podemos ver en el Grafico 4, la permanencia de
los turistas en la regioén de San Matrtin fue en promedio de 6 noches,
sin embargo, la principal permanencia en esta regiéon fue de 1 a 3

noches con un 36,4%.
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Grafico 4: Permanencia de los turistas en laregion San Martin

San Martin: Permanencia en la region
Permanecia en rangos %
1 a 3 noches 36, 4%
4 a 7 noches 34,7%
B a 14 noches 18,3%
15 a mas noches 10,6%
Promedio B noches

Fuente: MINCETUR
Elaboracién propia

Por otra parte, los turistas extranjeros que llegaron a San martin
representaron solo el 0.7% del total de extranjeros que llegaron a

Perd.

En el Grafico 5, podemos observar que los gastos de menos de
S/.100 hasta S/. 499 son el gasto de los turistas internos que viajan
desde distritos de San Martin. Mientras que los gastos mayores son

de turistas que provienen de otros departamentos

Gréfico 5: Gasto realizado por los turistas durante su estancia

en San Martin

San Martin: Gasto en la regién

Gasto en rangos %

Menos de 54,100 10,0%
De 54,100 a 5/.299 26, 1%
De 5/.300 a 5/.499 21,6%
De 54,500 a 5/ 6599 10, 1%
Ce 5,700 a mas 32,2%
Pramedio 5/, B33

FUENTE: MINCETUR

Elaboracién propia

Finalmente, San Martin tuvo un indice de satisfaccién de 84.3 puntos
(4.3 més del minimo aceptado) por los turistas internos y una tasa de
crecimiento del turismo de un 43.5% en el periodo de tiempo 2012-

2017, y nuestra ubicacion elegida para las operaciones de este
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2.6.

2.7.

proyecto, el cual es la laguna azul, recibe el 43% de todo el turismo
recibido por esta region.

Estrategia genérica de la empresa:

Estrategia de diferenciacion: Para nuestra empresa de alojamiento,
proponemos una estrategia de diferenciacion debido a los siguientes

motivos:

Se ha dado un incremento de alojamientos estilo “Airbnb”, sin
embargo, estos se encuentran solo en zonas cercanas al aeropuerto
y nosotros planeamos ubicarnos alrededor de la laguna azul, ya que

ahi solo se puede encontrar hoteles.

Nuestra propuesta es totalmente distinta a los hospedajes que se
pueden encontrar en Tarapoto, ya que sera el primer Airbnb flotante
en la Laguna Azul, el cual va a tener todas las comodidades para
satisfacer las necesidades de los huéspedes. Este hospedaje cuenta
con una tecnologia eco amigable, la cual ayuda a disminuir el impacto

sobre el medio ambiente.

Vision y misién de la empresa:

Mision: “Satisfacer a nuestros huéspedes y superar sus expectativas
, ofreciendo una experiencia diferente y unica a través de un disefio
innovador, basado en el contacto directo con la naturaleza,
promoviendo la conservacién del medio ambiente y enfatizando en

principios de sostenibilidad y calidad.”

Vision: “Ser la mejor alternativa para los turistas nacionales e
internacionales, mientras promovemos e incrementamos la
conciencia y responsabilidad medioambiental, con el objetivo de
establecer una cultura sostenible y favorecer el desarrollo econémico

y turistico de la region.”
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2.8. Andlisis FODA del sector (Matriz Cruzada)

Grafico 6: Analisis FODA del sector hotelero (Matriz cruzada)

FORTALEZAS

1. Turismo activo

2. Crecimiento de los hoteles
sostenibles

3. Aumento de la conciencia
medioambiental.

4. Presencia del aeropuerto
“Cadete FAP Guillermo del
Castillo Paredes” en
Tarapoto.

5. Recursos naturales y
culturales para
aprovechamiento turistico y

productivo.

DEBILIDADES

1. Informalidad en los servicios

turisticos.

2. Escaso cuidado de las zonas
turisticas.

3. El turista receptivo suele asociar
Peru con Machu Picchu.

4. Falta de innovacién en el sector
hotelero.

5. Ausencia de pistas asfaltadas.

6. Presencia de areas de riesgo

(inundacién y deslizamientos)

OPORTUNIDADES

Uso de tecnologias

renovables para la reduccion
de costos.

Incremento del poder
adquisitivo del mercado
peruano.

Incremento del interés por el
turismo basado en
experiencias.

Crecimiento en la generacién
de empleos para los
pobladores.

El 58% de los turistas que
visitan Tarapoto van por
vacaciones, descanso o

relax.

ESTRATEGIAS OFENSIVAS
(FORTALEZA - OPORTUNIDAD)

1. Utilizar los recursos
naturales que tiene
Tarapoto para implementar
tecnologia renovable en
nuestro alojamiento Airbnb
y asi reducir costos.

2. Difundir la conciencia
medioambiental a través del

turismo experiencial.

ESTRATEGIAS DE REORIENTACION

(DEBILIDAD - OPORTUNIDAD)

1. Aprovechar el creciente interés
por el turismo experiencial para
construir alojamientos
innovadores.

2. Aprovechar el aumento del
poder adquisitivo del mercado
peruano para arreglar las pistas

y las areas de riesgo.
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AMENAZAS
Incremento de desastres

naturales.

. Aumento de contaminacion

ambiental.

Nuevas leyes que dificultan
la construccion de
alojamientos

Débil aplicacién de politicas
de gestion ambiental.
Presencia de zona sismica
(Provincia catalogada como
sismica de grado 3)
Presencia de enfermedades

endémicas (Dengue, Malaria)

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

ESTRATEGIAS DE SUPERVIVENCIA

(FORTALEZA - AMENAZA)

1. Promover practicas de
conservacion del medio
ambiente y asi disminuir la
contaminacion.

2. Difundir e incrementar la
conciencia medioambiental
para que se apliquen
politicas de gestién

ambiental.

(DEBILIDAD - AMENAZA)

1. Construir alojamientos
innovadores que hagan uso de
energias renovables y asi evitar
que la contaminaciéon ambiental
aumente.

2. Mayor cuidado de las zonas
turisticas mediante la aplicacion
de politicas de gestiéon

ambiental.

Elaboracién propia

18




Business Model canvas de la idea de negocio

2.9.

Grafico 7: Business Model Canvas de la idea de negocio
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Elaboracién propia

Capitulo Ill: Analisis del Macro entorno:

3.

A continuacién, se evaluara las principales variables del macroentorno con la

finalidad de determinar las oportunidades y amenazas conectadas con la

empresa.
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3.1.

3.2.

3.3.

Capital, ciudades importantes. Superficie, Nomero de habitantes

(2019):

El negocio se desarrollard en Tarapoto, en el departamento de San Martin,

regiéon San Martin, para ser mas exactos en la Laguna Azul en el distrito de

Sauce; resaltando que la laguna azul es uno de los mayores atractivos

turisticos de la selva peruana. Se procedera a brindar datos importantes del

pais y de la regién de San Martin:

Peru tiene una superficie de 1 millén 285 mil 216 km2 limita al norte
con los paises de Ecuador y Colombia, al sur con Chile, al este con
los paises de Brasil y Bolivia y al oeste con el Océano Pacifico.

El territorio peruano posee 31 millones 237 mil 385 habitantes de
acuerdo con el Censo Nacional 2017 realizado por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informéatica (INEI)

La region San Martin tiene una superficie de 51 mil 253 kmz? limita al
norte con los departamentos Amazonas y Loreto, al sur con el
departamento de Huanuco, al este con el departamento de Loreto y
al oeste con los departamentos de Amazonas y La Libertad.

De acuerdo con el total de la poblacién censada, la regién de San
Martin posee un total de 813 mil 381 habitantes. (INEI)

Entorno politico-legal: Leyes o reglamentos vinculados al proyecto:

Ley N° 30884, la cual tiene como objetivo regular el plastico de un
solo uso, otros plasticos no reutilizables y los recipientes o envases
descartables de Tecnopor para alimentos y bebidas en el territorio
nacional. De esa manera contribuir con el derecho que tiene toda
persona a gozar de un ambiente equilibrado y adecuado al
desarrollo de su vida, reduciendo con ello el impacto desfavorable
del plastico de un solo uso, de la basura plastica marina y de otros

contaminantes similares, en la salud humana y del ambiente.

Entorno Econdmico: (2014-2018)

3.3.1.

Tasa de crecimiento de la poblacién. Ingreso per cépita. PEA, %
PEA:
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Grafico 8: Tasa de crecimiento de la poblacién en San Martin

Peru: Tasa de Crecimiento Geométrico Anual

Departamento/Afios 2014 2015 2016 2017 2018
San Martin 2.6 2.6 2.6 2.2 2.2
FUENTE: INEI

Elaboracién propia

Nota: En el Grafico 8, podemos observar el crecimiento que ha

tenido la poblacién de la regién de San Martin desde el afio 2014

hasta el afio 2018, segun INEI.

Grafico 9: Ingreso Real Promedio Per Capita en San Martin

San Martin: Ingreso Real Promedio Per Capita (en nuevos soles)

2014 2015 2016 2017 2018
San Martin 738 725 764 770 776
Trabajo 564 548 559 560 565
Corrientes 25 30 41 45 50
Renta 21 21 24 24 23
Ingreso Extraordinario 19 21 24 27 28
Otros Ingresos 109 105 116 110 118

FUENTE: INEI

Elaboracién propia

Nota: En el Gréafico 9, podemos ver el ingreso per cépita en nuevos

soles de la region de San Martin, segun INEI.
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3.3.2. Balanza comercial: importaciones y exportaciones. Producto:

Importaciones y exportaciones.

Grafico 10: Exportaciones en Peru en millones de délares

Exportaciones en Peru (en millones de dolares)

Mes/Afo 2014 2015 2016 2017 2018
Enero 3169 2822 2475 3297 4089
Diciembre 3380 3285 4116 4584 4322

Fuente BCRP

Elaboracién propia
Nota: En el Grafico 10, podemos observar las exportaciones que se
realizaron en Pera en millones de délares desde el afio 2014 hasta

el afio 2018, segun el BCRP.

Gréfico 11: Importaciones en Perd en millones de dolares

Importaciones en Peru (en millones de ddlares)

Mes/Afio 2014 2015 2016 2017 2018
Enero 3845 3253 2980 2969 3406
Diciembre 3099 3001 3029 3345 3124

FUENTE: BCRP

Elaboracién propia
Nota: En el Gréafico 11, podemos observar las importaciones

realizadas en Peru en millones de doélares desde el afio 2014 hasta
el afio 2018, segun el BCRP.
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3.3.3. Tasade inflacion, Tasa de interés, Tipo de cambio:

Grafico 12: Inflacion de Pera en los afios 2019 y 2020

Inflaciéon de Peru (Variacion % anual)

Pais/Afo 2019 2020

Peru 2,1 2,0

Fuente: Latin America Consensus Forecast (junio 2019) y bancos
centrales.

Elaboracién propia

Nota: En el Grafico 12, podemos ver la variaciébn en porcentaje
anual de la inflacién de Perl durante los afios 2019 y 2020, segun
el Latin America Consensus Forecast (junio 2019) y bancos

centrales.

Gréfico 13: Tasa de Interés porcentual de Referencia Nominal y Real

Tasa de Interés de Referencia Nominal y Real (en porcentaje)

Pais/Afio 2014 2015 2016 2017 2018

Peru 3.50 3.50 4.25 4.00 3.00

Fuente: BCRP

Elaboracién propia

Nota: En el Gréafico 13, podemos ver la tasa de interés porcentual
de referencia nominal y real desde el afio 2014 hasta el afio 2018,

segun el BCRP.
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Grafico 14: Evolucion del tipo de cambio (S/ por US$)

EVOLUCION DEL TIPO DE CAMBIO (S/. por USS)
Ef/ii,:}‘:i‘%EN TIPO DE CAMBIO

DIC-14 2.96
JULIO-15 a DIC-15 3.28
JULIO-16 a DIC-16 3.35
JULIO-17 a DIC-17 3.25
ENE-18 a DIC-18 3.26
DIC-19 3.50

Fuente Propia

Elaboracién propia

Nota: En el Grafico 14, podemos ver la evolucion que ha tenido el
tipo de cambio del dolar desde diciembre del afio 2017 hasta

diciembre del afio 2019.

3.4. Entorno Sociocultural: Tendencias, habitos, costumbres de los

clientes.

El entorno sociocultural del Airbnb que se propone estara dedicado a viajeros
gue se encuentran en un rango de edad entre 20 y 40 afios, quienes seguln
estudios realizados por el Ministerio encargado de los temas de comercio
exterior del Estado Peruano y la promocién del turismo en el Perd
(MINCETUR) son los mas interesados en realizar turismo en el pais.

Entre este amplio rango de edad se puede apreciar dos grupos potenciales,
como lo son los millennials y las familias. Por lo tanto, teniendo en cuenta el
crecimiento y el fuerte protagonismo que ha tomado el mercado millennial
durante Ultima década, se deduce que este puede ser un cliente potencial. A
continuacion, se presenta algunos datos relevantes acerca de ambos perfiles

segun informacién extraida de la pagina web de MINCETUR:

e Millennials Nacionales:
Segun MINCETUR, durante el afio 2014, estima que alrededor de

76,000 viajeros millennials de nacionalidad peruana realizaron 1,2
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millones de viajes dentro del pais. Asimismo, el 35% de la poblacién
peruana esta conformado por este segmento y se sabe que el 27%
de viajes vacacionales fueron realizados por ellos, con una
permanencia promedio de 6 noches y un gasto aproximado de
S/.484.00.

Caracteristicas principales de los millennials nacionales:

- Jovenes entre 18 y 34 afios.

- También llamados generacién Y.

- Exigen experiencias Unicas y diferentes para satisfacerse.

- Poseen un espiritu lleno de energia y emprendedor, como
también positivismo acerca de su futuro.

- Les gusta ir mas alla de su zona de confort.

- Tienen un alto interés por la calidad de vida, por hacer escuchar

Su voz y respetar sus derechos.

Atributos gue los hacen diferentes a otro publico:

- Hiperconectados: Usan constantemente la internet y las redes
sociales. Comparten sus vidas mediante ellas.

- Colaborativos: Suelen compartir y trabajar en equipo.

- Reflexivos: Reflexionan sobre sus intereses constantemente.

- Seguros: Poseen mucha confianza y seguridad en ellos mismos,
asi como deseos de autodesarrollo y expresion.

- Emprendedores: Buscan constantes desafios en el ambito
personal y profesional. Receptivos y tolerantes ante ideas
diferentes e innovadoras.

- Polifacéticos: Sienten impulso por realizar actividades variadas.

- Avidos por aprender: Los llenan las experiencias y
oportunidades educativa. Tienen un innato esfuerzo por
incrementar sus conocimientos.

- Necesitados de recompensa: Necesitan saber que seran bien

recompensados por su esfuerzo y trabajo duro.

Segun MINCETUR, en el Perq, las principales ciudades de las
cuales provienen los millennials vacacionistas que viajan dentro del
pais son: Lima con 391 mil, Arequipa con 39 mil, Trujillo con 16 mil,

Piura con 13 mil, Chiclayo con 9 mil y finalmente Huancayo con 7
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mil. Algunos datos interesantes acerca de los viajes que realizan

son:

- EI 69% planifica su viaje con un mes de anticipacion.

- Para buscar informacion, el 45% lo obtuvo de internet y el 30%
de pobladores de la zona.

- El 39% busca lugares rodeados de naturaleza y el 21% una
variedad de lugares turisticos.

- ElI 69% de viajeros cuentan con un smartphone.

- EI' 80% no busca informacién turistica antes de su viaje, y el 43%
no lo hace porque ya ha visitado el lugar con anterioridad.

- El 49% prefiere viajar en época de verano y el 44% lo hace en
cualquier temporada del afio.

- Del porcentaje de viajeros que buscaron informacion previa, el

46% la obtuvo de la pagina web www.ytuqueplanes.com.

Millennials Extranjeros:

Segun MINCETUR, el mercado vacacionista de millennials que
viajan a nivel mundial es un porcentaje amplio y los principales
lugares de proveniencia en el afio 2014 fueron: 157 millones de
Latinoamérica, 1000 millones de Asia, 101 millones de los 28 paises
que conforman la Unién Europea y 92 millones de Estados Unidos.
En dicho afio, el Perd recibi6 a 3,21 millones de turistas
internacionales, de los cuales 1,89 millones viajaron por recreacion
u ocio.

El segmento millennial extranjero correspondié al 29% de ese total
con un nimero de 541 mil viajeros. Ademas, el gasto promedio por
cada uno fue de US$ 1,086 (4% mayor de lo que fue el afio anterior),

con una estadia de aproximadamente 11 noches.

Caracteristicas principales de los millennials extranjeros:

- Las edades varian entre, 18 y 34 afios (44%), y 25y 34 (56%)
afios.

- Cuentan con ingresos anuales entre US$ 20,000 y US$ 59,999
(45%), y menores de US$ 20,000 (33%).

- ElI 55% son de sexo masculino.
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Los millennials extranjeros que recibio el pais fueron de la
siguiente proveniencia: 48% de América del Sur, 21% de
América del Norte, 21% de Europa y 5% de Asia.

Atributos gue los hacen diferentes a otro publico:

Influenciadores: Admiran e imitan lideres, como Steve Jobs por
ejemplo.

Hiperconectados: No conciben la idea de permanecer sin
internet, sus dispositivos moviles estan integrados a sus vidas
diarias.

Emprendedores: Buscan desafios personales y profesionales
para sus vidas.

Transformadores: Tienen el sentimiento de libertad para
moldear sus identidades e ir por lo que quieren.

Colaborativos: Comparten y trabajan en equipo como factor
clave para lograr las metas.

Polifacéticos: Sienten impulso por realizar diferentes actividades
y no le temen al cambio.

Exigentes: Se entusiasman al sentirse compensados, los hace
sentir especiales.

Personalizados: Guardan altos niveles de expectativas y estan
abiertos a diferentes propuestas.

Saludables: Mantienen un estilo de vida que se balancea entre

el entretenimiento y lo saludable.

Ademds, algunos datos interesantes acerca de los viajes que realizan los

millennials extranjeros son:

El 53% planifica su viaje con uno a cuatro meses de anticipacion.
El 63% se aloja en alojamientos de 1 o 2 estrellas.
El 79% viene a Peru por cuenta propia.

El 70% consulta informacion en internet antes de viajar.

e Familias:

Segun MINCETUR, en el afio 2014, se registraron 3,21 millones de

viajes internacionales, donde, el 1,89 pertenecia a personas que

viajaban por motivo de turismo, y el 10% de esa cifra final, arrib6 al

pais en familia.
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Las personas que mas viajan en familia provienen en su mayoria de
paises como: Noruega y Francia, donde el turismo en familia
representa casi la mitad de sus viajes internacionales. Asimismo,
Dinamarca y Suecia también cuentan con una alta cifra de viajeros
familiares. En paises de Sudamérica, como Colombia, Brasil y
México los viajes en familia han crecido de manera considerable y
se han convertido en mercados atractivos para el Peru. En Asia,
China es un mercado en expansion desde los ultimos afios. De las
familias viajeras provenientes de China, el 60% realiza de 1 a 2
viajes al afio, y el 40% mas de 3 viajes por afo.

Las familias que visitaron el Perd como destino fueron el 86%
provenientes de América del Sur, el 8% de América del Norte y el
5% de Europa. Ademas, se sabe que el 86% viajé por cuenta propia

y el 56% decidié viajar por recomendacion de amistades.

Algunos datos importantes para tomar en cuenta de las familias son:

- Mas de la mitad tienen hijos menores de 14 afos, y la quinta
parte hijos mayores de 15 afios y menores de 18 afos.

- Mas de la mitad se aloja en hoteles de 1 a 2 estrellas.

- La cantidad promedio de gastos por familia es de US$ 1365.00,
sin tener en cuenta los pasajes aéreos de ida y vuelta.

- La estadia promedio es de 5 noches por familia.

- Mas de la mitad han visitado el Pert con anterioridad, sobre todo

las familias provenientes de Chile tienen un alto nivel de retorno.

3.5. Entorno Tecnolégico: Tendencias
La innovacién en las nuevas tecnologias ha ido avanzando a pasos
agigantados durante las Ultimas décadas, y a este cambio radical, se ha
sumado el sector hotelero y turistico, ya que el consumidor actual estid muy
acostumbrado a su uso. Dicha demanda tiene necesidades altas, y para
estar a la vanguardia ya no es suficiente con satisfacer sus necesidades, si
no, se debe superar sus expectativas. Para los hoteles esta es una
oportunidad visible para mejorar la calidad de servicio que ofrecen y la

concepcion del consumidor. Algunas tendencias son:

A. El mundo automético en el que vivimos exige una solucién

y respuestas inmediatas. A dicha exigencia se ha pensado
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en la aplicacion de la inteligencia artificial que sea capaz
de resolver dudas. Los chatbots haran posible una
comunicacion mas eficaz, relevante y sencilla en el sector.
Ya la hemos visto actuar en ciertas plataformas y redes
sociales, y el hecho de implementarlas en la industria
hotelera no solo permitird ahorrar tiempo a los
consumidores, también aumentara su nivel de satisfaccion
al momento de realizar una busqueda o una reserva.

B. Las habitaciones inteligentes conocidas en algunos
hoteles del extranjero donde la tecnologia es su mayor
fortaleza ya que esta muy bien desarrollada, son un fuerte
foco atractivo para los consumidores y sus requerimientos
rapidos a todo. Dichas habitaciones te permiten controlar
casi todas o todas las funcionalidades del cuarto mediante
un control remoto o tu propio dispositivo movil, mediante

el uso de un aplicativo.

3.6. Entorno eco ambiental: Tendencias, normas
En la actualidad, se observa una tendencia por el consumo de todo aquello
que sea solidario con el medio ambiente, y el sector turismo no ha sido
indiferente a dicho cambio.
Es la generacion millennial quien como protagonistas propusieron y
establecieron dicha moda en su blasqueda de llevar un estilo de vida mas
saludable, ya que ahora ellos buscan relajarse, hacer ejercicio y cuidar su
salud en un lugar que a la vez cuide su entorno, en comparacién a
generaciones anteriores, el cuidado de la naturaleza tomo un papel
fundamental como factor diferenciador para las empresas de entre la
competencia.
En el sector de la hospitalidad, los hoteles han venido cambiando su gestion
e incrementando su compromiso con el medio ambiente. Por esa razén, es
comun ahora la implementacion de una serie de medidas con respecto al
consumo de energia, el uso eficiente y responsable del agua y la
conservacion de materiales y recursos.
En el mes de diciembre del afio 2018, se publico en el diario “El Peruano” la
Ley N° 30884, que regula el plastico de un solo uso y los recipientes y
envases descartables, la cual tiene como objetivo regular el uso de dicho

material con la finalidad de contribuir a la reduccion del impacto que genera
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el uso de plastico y a que las personas vivan en un lugar de ambiente

equilibrado y adecuado para el desarrollo de vida.
4. Capitulo IV: Aspectos de mercado
4.1. Investigacién de Mercado (afio actual: 2019)

4.1.1. Investigacion de mercado

Criterios de Segmentacion: Los criterios de segmentacion utilizados para

nuestra investigacion de mercado fueron los siguientes:

v' Demogréafico:

a. Edad: 20 a 40 afios

b. Sexo: Hombres y Mujeres

c. NSE:AyB+

v' Geografico: Lima, Lambayeque y La Libertad

v' Psicogréafico: Personas que suelan viajar en grupos grandes, que
realizan turismo interno, que no tengan miedo a experimentar y que
busquen un espacio innovador al aire libre y con servicios basicos.

v' Estilo de vida: Liberales, abiertos a experiencias nuevas.

v Rasgos de personalidad: Extrovertidos, polifacéticos, saludables y

aventurados.

Marco Muestral: Hombres y mujeres de 20 a 40 afios, pertenecientes al nivel

socioecondmico Ay B+, principalmente de las ciudades de Lima, que suelan
viajar en grupos grandes, que apuesten por el turismo interno, que no tengan
miedo a experimentar, que busquen un espacio innovador al aire libre y con

servicios basicos.

Poblacion Meta: Haremos uso de la férmula para hallar la poblacién meta
(Grafico 15).

- Universo: Hombres y mujeres de NSE A y B+, que les guste
probar experiencias nuevas.

- Elemento: Hombres y mujeres de NSE A y B+, con un rango de
edad de 20 a 40 afios, que viajen a Tarapoto.

- Unidad de muestra: Muestreo por conveniencia por encuestas
via internet.

- Tamanfo de la muestra: Poblacién infinita
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Grafico 15: Férmula para hallar la poblacion meta

_Z'xpxgq

n B2

Fuente: propia
Elaboracién propia

Donde:

Z = nivel de confianza (95%); Z = 1.96

P= probabilidad de éxito, o proporcién esperada (50%)
Q= probabilidad de fracaso (50%)

E = margen de error (2.5%)

N =100

4.1.2. Tipos de Investigacion:

4.1.2.1. Exploratoria
Entrevistas a profundidad realizadas a expertos, y a
consumidores potenciales. Se realizaron dos entrevistas a

profundidad:

-  ENTREVISTA N°1:
Entrevistado: Rodick Tantalean Cardoso, egresado de la carrera
de Administracion y emprendimiento con doble grado en

Marketing.

Cargo: Administrador del Hotel Universo ubicado en el

departamento de Amazonas, ciudad de Bagua grande.
Las conclusiones principales obtenidas en la entrevista fueron:
a. Lo primero que se debe tomar en cuenta en el proyecto
Floating EcoHouse Blue Lake es el marco legal para saber

si se puede obtener una licencia de funcionamiento en esa

zona y asi poder iniciar con la construccion.
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b. Nuestro publico objetivo deberian ser personas con un
poder adquisitivo alto y que tengan ganas de vivir
experiencias nuevas mientras ayudan a la conservacion del
medio ambiente.

c. Los hoteles son mas que un lugar de hospedaje, ya que los
clientes buscan que les brinden un servicio de calidad, lo
cual es muy dificil de lograr. Por lo tanto, los hoteles deben
tomar el servicio como un factor esencial ya que si es bien
gestionado puede convertirse en una ventaja competitiva.

d. Los medios adecuados para difundir informacion del hotel
son las paginas web, las agencias de viaje y las redes
sociales ya que hoy en dia son las mas utilizadas y de

mayor alcance.

- ENTREVISTA N°2:
Entrevistada: Ana Maria Benites Bazan, graduada en guia de

turismo y duefa de la agencia de viajes AZ Travel.

Cargo: Propietaria y gerente general de AZ Travel, agencia de

viajes ubicada en el distrito de San Isidro.

Las conclusiones principales obtenidas de la entrevista fueron:

a. Es sumamente importante tener una idea que rompa el molde.
Que sea una mezcla de innovacion y supere lo que el cliente tiene
en mente.

b. Si se tiene una idea de negocio, con esfuerzo y las herramientas
correctas existe una alta posibilidad de éxito, pero un factor que
te definir4 es tu equipo de trabajo.

c. Laclave para fidelizar a tu cartera de clientes es el trato y calidad
de servicio que les ofrezcas. La recomendaciéon que ellos hagan

del negocio sera tu mejor publicidad.

4.1.2.2. Cuantitativa-Descriptiva:
Método de Encuestas: Muestra (tamafio y cuotas). Formato del

cuestionario. Andlisis de los resultados de las encuestas.

RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS FILTRO:
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- Primera pregunta filtro:

Grafico 16: Pregunta filtro n°1 ¢Qué edad tiene?

® Menos de 20
® 20-40

I @ Mas de 40

Fuente propia
Elaboracién propia

Andlisis: Esta pregunta nos ayuda a delimitar a nuestro publico

objetivo. Segun la encuesta aplicada se obtuvo que el 77% de los

encuestados tienen entre 20 y 40 afos.

- Segunda pregunta filtro:

Gréfico 17: Pregunta filtro n°2 ¢Ha viajado y se ha

hospedado en un alojamiento en el Gltimo afio?

® si
® No

Fuente propia
Elaboracién propia
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Andlisis: Nuestro negocio esta enfocado a personas que
viajan regularmente, por este motivo una de nuestras
preguntas filtro era si habian viajado en el Ultimo afio. Los
resultados arrojaron que el 73% de los encuestados si
habian viajado y se habian hospedado en un alojamiento
durante el Ultimo afio.

- Tercera pregunta filtro:

Grafico 18: Pregunta filtro n°3 ¢ Usted se hospedaria

en un alojamiento eco amigable?

® si
® No

A veces

Fuente propia

Elaboracién propia
Andlisis: Al ser un proyecto eco amigable, es de suma importancias
gue los clientes estén dispuestos a hospedarse en un alojamiento con
esta caracteristica. La mayoria de los encuestados afirmé que se
hospedarian en un alojamiento eco amigable (83.6%)
RESULTADOS DE LAS PREGUNTAS DE CONTENIDO:

- Primera pregunta:

Gréfico 19: ¢Con gué frecuencia viaja fuera de Lima

por turismo?
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@ Una vez cada 3 meses
@ Una vez cada 6 meses
@ Una vez al aiio

@ Una vez cada 2 afios

Fuente propia
Elaboracién propia

Andlisis: Esta pregunta nos ayuda a identificar la
frecuencia con la que regularmente viaja nuestro publico
objetivo.

Se encontré que la mayoria de las personas suele viajar
por lo menos una vez al afio (83.7%), mientras que un

16.4% viaja una vez cada dos afios

- Segunda pregunta:

Gréfico 20: ¢Con cuantas personas (ademas de

usted) usualmente usted viaja?

®1-2
@®3-4
@® 5amas
@ Viajo solo

Fuente propia

Elaboracién propia

Andlisis: Con esta pregunta buscamos identificar la
cantidad de viajeros que se alojaran en nuestro hospedaje
normalmente. Los resultados demostraron que casi la
mitad de los encuestados viaja en grupos con 3-4

acompanantes.
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Tercera pregunta:

Grafico 21: ¢Qué relacion tiene con sus

acompafiantes?

@ Familiares
@ Amistades
® Pareja

@ Ninguna

Fuente propia
Elaboracién propia

Andlisis: Los resultados arrojaron que el 54.2% de los

encuestados viaja con sus familiares.

Cuarta pregunta:

Gréfico 22: ¢ Usted cuando viaja normalmente qué

tipo de hospedaje contrata?

@ Hotel
@ Hostal
@ Airbnb

. @ Ecolodge

Fuente propia

Elaboracién propia

Andlisis: Con esta pregunta buscamos identificar las
preferencias de nuestro publico objetivo a la hora de elegir
un alojamiento en su viaje. Un 63.6% respondio
hospedarse en hoteles, seguido de un 22.4% que se
hospeda en hostales.
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Quinta pregunta:

Grafico 23: ¢ En qué se basa su decision ala hora de
elegir un hospedaje?

@ Precio-calidad
@® Precio

@ Ubicacion

@ Calidad

Fuente propia
Elaboracién propia

Andlisis: La mayoria de los encuestados arrojo que el
principal factor decisivo a la hora de escoger sus opciones
de alojamiento se debe a la relacién precio — calidad.

Sexta pregunta:

Gréfico 24: ¢ CoOmo decide usted en qué hospedaje

quedarse?

@ recomendacion
@ redes sociales
@ aplicativos

@ paginas web

20,6%

Fuente propia

Elaboracién propia

Andlisis: La forma en que los encuestados eligen sus
alojamientos se debe a las recomendaciones (55.1%)
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Séptima pregunta:

Grafico 25: ¢Sabe qué es un Airbnb?

®si
® No

Fuente propia
Elaboracién propia

Andlisis: El 62.6% de los encuestados dijo que si tenian

conocimiento de que era un Airbnb.

Octava pregunta:

Grafico 26: ¢Le atrae la idea sobre un hospedaje

flotante sobre la laguna azul en San Martin?

®si
® No

A ® Tal vez

Fuente propia

Elaboracién propia

Analisis: El 89.7% de los encuestados afirmé

estar

interesado en hospedarse en un hospedaje flotante sobre

la laguna azul.
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- Novena pregunta:

Grafico 27: ¢Le interesaria quedarse en Floating Eco
House Blue Lake?

®si
® No

Fuente propia
Elaboracién propia

Andlisis: El 98.1% de los encuestados respondié que si
estarian interesados en alojarse en un hospedaje de las
caracteristicas de nuestro proyecto.

- Décima pregunta:

Gréfico 28: ¢ Cuanto suele pagar por una noche en un

hospedaje? (Por persona)

@ Menos de $50
@ $50 a $99

@ $100 a $149
@ $150 a $200
@ Mas de $200

Fuente propia

Elaboracién propia

Analisis: El gasto por persona que mas suelen pagar los
viajeros es de $50 a $99 (46.7%).
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Onceava pregunta:

Grafico 29: ¢Qué métodos de pago suele usar?

@ Efectivo
@ Tarjeta de crédito/débito
@ Pagos por cédigos QR

Fuente propia
Elaboracién propia

Andlisis: EI método mas utilizado por los encuestados a la
hora de pagar los alojamientos fue en tarjeta de crédito o
débito.

Doceava pregunta:

Gréfico 30: ¢ A través de qué medios le gustaria

realizar la reservacion? (Puede ser mas de 1 opcion)

Pagina web

Airbnb

OTA's

Agencias de viaje

0 20 40 60 80 100

Fuente propia

Elaboracién propia

Andlisis: El 80% de los encuestados dijo que le gustaria
realizar la reservacion del alojamiento por medio de la

pagina web.
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- Treceava pregunta:

Grafico 31: ¢Usted considera conveniente que

contemos con un programa de fidelizacién?

® si
® No

© Talvez

Fuente propia
Elaboracién propia

Andlisis: El 80% de los encuestados afirmé que si les
gustaria que el alojamiento cuente con un programa de
fidelizacion.

- Catorceava pregunta:

Gréfico 32: ¢Si existiese el programa de fidelizacién,

le gustaria unirse?

@ si
® No
® Tal vez

Fuente propia

Elaboracién propia

Andlisis: El 75.2% de los encuestados afirmé que si les
gustaria formar parte de nuestro programa de fidelizacion.

41



- Quinceava pregunta:

Grafico 33: ¢Le gustaria que Floating Eco House Blue
Lake sea una casainteligente?

® Si
® No

@ Tal vez

Fuente propia

Elaboracién propia
Andlisis: Los resultados de la encuesta arrojaron que al
85.7% de los encuestados les gustaria que nuestro Airbnb
sea una casa inteligente.

- Dieciseisava pregunta:

Gréfico 34: ¢ A través de qué medios les gustaria

recibir informacion de Float House Blue Lake?

Red social

Pagina web

Paneles publicitarios

Radio — television

Volantes

0 20 40 60 80 100

Fuente propia

Elaboracién propia
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Analisis: Las opciones preferidas por los encuestados

para recibir informacién de nuestro Airbnb fueron las redes

sociales y la pagina web.

Diecisieteava pregunta:

Grafico 35: ¢Le gustaria que se realicen ofertas
especiales para fechas festivas?

® si
® No

@ Me es indiferente

il

Fuente propia

Elaboracién propia

Andlisis: El 93.3% de los encuestados dijo que si

le

gustaria que se realicen ofertas especiales para fechas

festivas.

Dieciochoava pregunta:

Gréfico 36: ¢Qué tipo de paquete le gustaria que

Floating Eco House Blue Lake le ofrezca?

@® 2 dias/1noche
@ 3 dias/2 noches
@ 4 dias/3 noches
@ 5 dias/4 noches
@ Mas de 5 dias

~

Fuente propia
Elaboracién propia
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Andlisis: El 41.9% de los encuestados dijo que le gustaria

gue ofreciéramos un paquete de 3 dias/ 2 noches de

alojamiento.

Diecinueveava pregunta:

Grafico 37: ¢Influye en usted la temporada y/o clima

en su decisién de viaje?

)

® si
® No

Fuente propia

Elaboracién propia

Andlisis: La mayoria de los encuestados dijo que la

temporada y el clima influyen en su decision de viaje.

Veinteava pregunta:

Gréfico 38: ¢ En qué temporada normalmente viaja?

(Estaciones del hemisferio sur)

|

® Verano
® Invierno
@® Primera
@ otorio

Fuente propia
Elaboracién propia
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Andlisis: La mayoria de los encuestados dijo que suelen viajar

normalmente en verano.

- Veintiunava pregunta:

Grafico 39: ¢Qué actividades le gustaria realizar cerca al
Floating Eco House Blue Lake?

Boating o kayak
Planta tu planta
Trekking

Bafios en barro

Cena romantica
Paseos en cuatrimoto
Juegos acuaticos

Boating o kayack

80

Fuente propia

Elaboracién propia

Andlisis: Las actividades que les guastaria realizar a los
encuestados serian los siguientes: paseos en cuatrimoto, juegos

acuaticos, trekking, kayak y bafios en barro.

4.2. Demanda Presente (afio cero: 2019) y Futura (2020-2024)

La metodologia que se emplea para la proyecciéon de la demanda fue a través
de la tasa intercensal de dos datos histéricos (Censo 2011-2015) para estimar la
poblacién futura del afio 2020 al afio 2024, de Lima Metropolitana que realizan

turismo interno. (Grafico 40 y Grafico 41)

Gréfico 40: Poblacion del 2011y 2015 segun Censo de Lima Metropolitana que

realizan turismo interno

2011 -2 1039760 -2079520 4
2012 -1 905248 -905248 1
2013 0 1087603 0 0
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2014 1 1442623 1442623 1
2015 2 1434021 2868042 4
Total 0 5909255 1325897 10
A= 1181851
B= 132589.7

Fuente: Censo de Lima Metropolitana
Elaboracién propia

Grafico 41: Poblacion aproximada para el 2019 hasta el 2024 de Lima

Metropolitana que realizaria turismo interno

2019

2020 2021 2022 2023 2024

1977389

2109979 2242569 2375158 2507748

Fuente: Censo de Lima Metropolitana

Elaboracién propia

En el Grafico 41 podemos observar la poblacién aproximada desde al afio 2019 hasta

el afio 2024 de Lima Metropolitana que realizaria turismo interno.

4.2.1. Estimacion del mercado potencial

El mercado potencial son las personas que segun la
segmentacién que se ha realizado previamente, podrian tener
interés en hospedarse en Floating Eco House Blue Lake.

El criterio de segmentacion el cual se aplico fue el rango de edad
de 20 a 40 afios, filtro 1 de la encuesta, en el cual figuraba que el
77% de los encuestados se encontraba dentro del rango de edad.
Para hallar el mercado potencial se multiplica el factor de edad
obtenido y el nimero de personas habitantes pertenecientes a

ese mercado.
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Grafico 42: Mercado potencial en numero de habitantes

2020 2021 2022 2023 2024

1624684 1726778 1828872 1930966 2033060

Fuente propia
Elaboracién propia

4.2.2. Estimacién del mercado disponible
El mercado disponible esta conformado por todas aquellas personas
gue tienen interés en nuestro hospedaje y que ademas cuentan con
los recursos financieros para hospedarse. Para la estimacion del
mercado disponible se us6 como criterios la pregunta de Filtro 2 y

Filtro 3 de la encuesta. Los criterios se muestran a continuacion:

- Filtro 2: ¢Haviajado y se ha hospedado en un alojamiento en
el ultimo afio?, teniendo un 73%, de las personas encuestadas
gue si se habian hospedado en un alojamiento en el Ultimo afio.

- Filtro 3: ¢Usted se hospedaria en un alojamiento eco
amigable?, teniendo al 83.6% de los encuestados que afirmaron

gue se hospedarian en un alojamiento eco amigable.

De esta manera, al multiplicar el mercado potencial por los nuevos
criterios de segmentacion, obtenemos el mercado disponible

expresado en numero de habitantes por afio. (Gréafico 43)

Gréfico 43: Mercado disponible en niamero de habitantes

2020 2021 2022 2023 2024

Filtro 2: 73%| 1186019 1260548 1335076 1409605 1484134

Filtro 3:
83.6% 1358236 1443586 1528937 1614288 1699638

TOTAL 2544255 2704134 2864013 3023893 3183772

Fuente propia

Elaboracién propia
4.2.3. Estimacién del mercado efectivo
El mercado efectivo es la proporcion del mercado disponible hacia la

cual deseamos orientarnos. Esta proporcion de mercado acepta la
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propuesta de nuestro hospedaje y ademas esta en condiciones de
adquirirlo. Para la estimacién de este mercado se mantuvo como
criterio las personas que respondieron a la encuesta “si me
hospedaria”.

Se us6 como criterio de segmentacion la pregunta 11 de la encuesta

la cual se muestra a continuacion:

- Pregunta 11: ¢Le interesaria quedarse en Floating Eco
House Blue Lake?, obteniendo un 98.1% de aceptacion por

parte de los encuestados.

De esta manera, al multiplicar el mercado disponible por el nuevo

criterio de segmentacién, obtendremos el mercado efectivo

expresado en numero de habitantes por afio. (Grafico 44)

Gréfico 44: Mercado efectivo en numero de habitantes

2020

2021

2022

2023

2024

P11:
98.10%

2495914

2652756

2809597

2966439

3123280

Fuente propia

Elaboracién propia

4.2.4. Estimacion del mercado objetivo

El mercado objetivo es el mercado final, el total de personas que
desean hospedarse en Floating EcoHouse Blue Lake. El porcentaje
que usaremos sera de 0.1% para el primer afio y tendra un
crecimiento e 0.02% para cada afio correspondiente en base al
anterior. Nos da como resultado el mercado final que seran los
clientes de nuestro servicio, mostrando los totales por afio. (Grafico
45)
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Grafico 45: Mercado objetivo en niamero de habitantes

Part. de
Mercado 0.1% 0.12% 0.14% 0.16% 0.18%
Total 2495 3183 3933 4746 5621

Fuente propia
Elaboracién propia

4.2.5. Cuantificacion anual de la demanda
Para determinar la cuantificacion anual de la demanda, se tomé como
base los resultados de la encuesta con respecto a la frecuencia de
viajes que los encuestados realizan fuera de Lima durante el afio.
(Gréfico 46 y Grafico 47)

Gréfico 46: Frecuencia de viajes realizados por los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Una vez cada 3 meses 16.40%
Una vez cada 6 meses 30.90%
Una vez al afio 36.40%
Una vez cada 2 afios 16.40%
Promedio 0.89

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 47: Frecuencia de estadia por parte de los encuestados

Frecuencia Porcentaje Media
De 2 dias y 1 noche 7.60% 15
De 3 dias y 2 noches 41.90% 2.5
De 4 dias y 3 noches 32.40% 3.5
De 5 dias y 4 noches 14.30% 4.5
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Mas de 5 dias 3.80% 5

Promedio 3.13

Fuente propia
Elaboracién propia

4.25.1. Programa de ventas anual en unidades fisicas por tipo

de producto y/o servicio.

Grafico 48: Programa de ventas anual en unidades

ANOS 2020 2021 2022 2023

2024

PERSONAS 6952 8867 10957 13221

15660

Fuente propia

Elaboracién propia

Grafico 49: Programa de ventas anual (Por habitaciones)

ANOS 2020 2021 2022 2023

2024

DOMOS 1158 1478 1826 2204

2610

Fuente propia

Elaboracién propia

En el Gréfico 48 y Gréafico 49 podemos observar el programa de
ventas por unidades y por nimero de habitaciones proyectados
para los afios 2020, 2021, 2022, 2023 y 2024.

4.2.5.2. Programa de ventas del primer afio (2020), en

porcentajes y unidades fisicas, desagregado en forma

mensual, por tipo de producto y/o servicio.
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Grafico 50: Programa de ventas mensual del afio 2020

(Enero — Junio)

PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2020
MES ENERO | FEBRERO [ MARZO | ABRIL MAYO JUNIO
PARTICIPACIO 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33%
N
VENTAS 96 96 96 96 96 96
Fuente propia
Elaboracién propia
Grafico 51: Programa de ventas mensual del afio 2020 (Julio
— Diciembre)
PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2020
MES JULIO | AGOST | SETIEMBR | OCTUBR | NOVIEMBR | DICIEMBR
O E E E E
PARTICIPACIO | 8.35% | 8.34% 8.33% 8.33% 8.33% 8.34%
N
VENTAS 98 98 96 96 96 98
Fuente propia
Elaboracién propia
En el Gréafico 50 y Gréafico 51 podemos observar el programa de
ventas mensual proyectado para el afio 2020, el cual incluye la
participacioén porcentual.
4.2.5.3. Programa de ventas del segundo al quinto afio (2021 al

2024), en porcentajes, desagregado en forma mensual

Desde el Grafico 52 hasta el Grafico 59 podemos observar el

programa de ventas de los afios 2021, 2022, 2023 y 2024.

Gréfico 52: Programa de ventas del afio 2021 (Enero - Junio)
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PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2021
MES ENERO | FEBRERO [ MARZO | ABRIL MAYO JUNIO
PARTICIPACIO 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33%
N
VENTAS 123 123 123 123 123 123

Fuente propia
Elaboracién propia

Grafico 53: Programa de ventas del afio 2021 (Julio —

Diciembre)

PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2021

MES JULIO [ AGOSTO | SETIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
PARTICIPACION | 8.35% 8.34% 8.33% 8.33% 8.33% 8.34%
VENTAS 124 124 123 123 123 123

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 54: Programa de ventas del afio 2022 (Enero — Junio)

PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2022

MES ENERO | FEBRERO [ MARZO | ABRIL MAYO JUNIO
PARTICIPACION 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33%
VENTAS 152 152 152 152 152 152

Fuente propia

Elaboracién propia
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Grafico 55: Programa de ventas del afio 2022 (Julio —

Diciembre)
PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2022
MES JULIO | AGOST | SETIEMBR | OCTUBR | NOVIEMBR | DICIEMBR
O E E E E
PARTICIPACIO | 8.35% | 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.35%
N
VENTAS 153 152 152 152 152 153
Fuente propia
Elaboracién propia
Grafico 56: Programa de ventas del afio 2023 (Enero — Junio)
PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2023
MES ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL MAYO JUNIO
PARTICIPACIO 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33%
N
VENTAS 183 183 183 183 183 183
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 57: Programa de ventas del afio 2023 (Julio —
Diciembre)
PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2023
MES JULIO | AGOST | SETIEMBR | OCTUBR | NOVIEMBR | DICIEMBR
O E E E E
PARTICIPACION | 8.35% | 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.35%
VENTAS 187 183 183 183 183 187

Fuente propia

Elaboracién propia
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Gréfico 58: Programa de ventas del afio 2024 (Enero — Junio)

PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2024

MES ENERO | FEBRERO [ MARZO | ABRIL MAYO JUNIO
PARTICIPACION 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.33%
VENTAS 217 217 217 217 217 217
Fuente propia
Elaboracién propia
Grafico 59: Programa de ventas del afio 2024 (Julio —
Diciembre)
PROGRAMA DE VENTAS MENSUAL 2024
MES JULIO | AGOSTO | SETIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
PARTICIPACION | 8.35% | 8.33% 8.33% 8.33% 8.33% 8.35%
VENTAS 220 217 217 217 217 220

4.3.

Fuente propia

Elaboracién propia

Microentorno

4.3.1. Competidores actuales: nivel de competitividad

En el entorno de competidores actuales estdn los alojamientos

ubicados en La Laguna Azul. (Grafico 60)

Gréfico 60: Competidores actuales ubicados en la Laguna Azul

PRECIO

S/.190 - S/. 230

S/.280 - S/ 360

S/.170 - S/. 210

TIPO DE NEGOCIO

Hospedaje

Hospedaje

Hospedaje

UBICACION

A orillas de la Laguna

A orillas de la Laguna

A orillas de la Laguna
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Azul Azul Azul
SERVICIO Alojamiento Alojamiento Alojamiento
PRINCIPAL
SERVICIOS - Piscina - Piscina - Piscina
ADICIONALES - Salade - Spa - Restaurante /
juegos - Gym Bar
- Spa - Restaurante / - Sala de
- Restaurante / Bar eventos
Bar - Sala de
- Salade eventos
eventos - Deportes de
aventura
PUBLICO Personas de 20 a 40 | Familias Personas de 20 a 40
OBJETIVO afos afios
PUBLICIDAD Pagina web, redes | Pagina web, redes | Pagina web, redes
sociales, OTA’s vy |sociales, OTA’s vy |sociales, OTA’s vy
agencias de viaje. agencias de viaje. agencias de viaje.

Fuente propia

Elaboracién propia

4.3.2. Fuerza negociadora de los clientes
Nuestro proyecto posee una ventaja competitiva al ser el primer
Airbnb ubicado sobre la Laguna Azul, lo cual nos ayuda a
diferenciarnos de la competencia y lo que nos va a permitir tener una
gran participacién de mercado. Es por eso que, al ser los Unicos con
este tipo de proyecto, nuestra capacidad negociadora con los clientes
seria alta. Sin embargo, debemos tomar en cuenta que en la
actualidad los consumidores son cada vez mas exigentes y buscan
recibir el valor adecuado por el precio que pagan.

4.3.3. Fuerza negociadora de los proveedores

Nuestro proyecto sera construido con materiales reciclados y contara

con energia renovable, la cual sera otorgada por paneles solares que

estardn ubicados en la parte superior de los domos. Todos estos
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4.3.4.

4.3.5.

materiales son costosos y no hay muchas empresas en el mercado
que los ofrezcan. Por lo tanto, la eleccién de proveedores no va a ser
facil ya que no hay mucha variedad y debemos ser exigentes en la
eleccion de estos, asi como asegurarnos que sean de la mejor

calidad.

Amenaza de productos sustitutos

Nuestro proyecto va a ser el primer Airbnb flotante en la Laguna Azul
por lo que no hay establecimientos de hospedaje iguales al nuestro
en la zona. Sin embargo, si podemos encontrar ecolodges con la
misma mentalidad a la nuestra, la cual es ofrecer un servicio de
alojamiento mientras ayudamos a preservar el medio ambiente.
Estos ecolodges serian los productos sustitutos debido a que
satisfacen la misma necesidad. Adicionalmente, algunos de ellos
tienen precios menores a los nuestros, lo cual representa una
amenaza para nosotros porque no solo tenemos que establecer un
precio que vaya acorde a los gastos y costos de nuestra empresa
sino también tener en cuenta el precio de los competidores y el

margen de ganancia.

Competidores potenciales barreras de entrada

Hoy en dia los Airbnb son muy famosos y cada vez son mas los que
se establecen, llegando a ser una amenaza para los hoteles.
Las barreras de entrada en Tarapoto incluyen regulaciones
gubernamentales, inversion inicial, licencias y ciertas reglas que se
deben cumplir para ayudar a la preservacion de la zona. Para un
empresario no es tan facil construir un Airbnb ecoldgico flotante en la
Laguna Azul ya que se necesitan muchos permisos y licencias para
su construccién, sin embargo, no es imposible. Adicionalmente, se
debe tomar en cuenta la diferenciacion del producto y el acceso a los

canales de distribucién dentro de las barreras de entrada.
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5.

Capitulo V: Plan de Comercializacion

5.1.

Estrategias especificas de lanzamiento del producto

Estrategia previa a la apertura del negocio:

Al ser un proyecto nuevo, debemos generar un ambiente de interés, crear
una necesidad o deseo en nuestro publico objetivo hacia nuestro producto,
el cual consiste en domos ecologicos flotantes en la Laguna Azul.
Empezaremos utilizando las redes sociales para informar poco a poco de los
beneficios y facilidades que ofrece nuestro Airbnb como el uso de energia
renovable, el uso de material reciclado en la construccion de los domos y dar
a conocer la experiencia Unica que van a vivir al hospedarse con nosotros.
También ofreceremos promociones por apertura para que mas personas
puedan probar nuestro servicio.

Los medios que vamos a utilizar para promover nuestro Airbnb previo al

lanzamiento son:

- Instagram: Hoy en dia es una de las redes sociales mas utilizadas y que
permite tener un gran alcance. Por lo tanto, vamos a crear un perfil de la
empresa donde iremos posteando fotos de los distintos espacios con los
gue contamos, asi como de las distintas actividades que pueden realizar
tales como kayak, paseos en bote, entre otros. También vamos a publicar
videos que muestran de qué manera contribuimos con el cuidado del
medio ambiente y cémo ellos pueden hacer lo mismo si deciden

hospedarse con nosotros.

- Facebook: Vamos a crear un perfil de la empresa dénde vamos a publicar
las promociones que vamos a tener por apertura y colocaremos fotos de
nuestros espacios.
Hace poco Facebook implement6 una herramienta que consiste en que
las personas que quieran comunicarse contigo y te escriban un mensaje
privado, la aplicacién los va a redireccionar a un chat de WhatsApp, el
cual nos va a permitir resolver las dudas de los clientes o0 ayudarlos con

lo que necesiten.

- Pé&gina Web: Es esencial contar con una pagina web ya que nos va a
permitir mostrar mucho mé&s sobre nuestra empresa. Contard con

informacion como: quienes somos, nuestros valores corporativos, los
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5.2.

pilares institucionales, la mision y vision de la empresay la historia sobre

como decidimos incursionar en este mercado. Ademas, una pagina web

genera confianza en los clientes y ellos van a poder ver y conocer de

manera mas detallada todo sobre nuestro negocio.

Mezcla de marketing

5.2.1.

Producto

Marca, disefio y contenido de la etiqueta,

presentaciones, tipo de envase, embalaje. Esquema, disefio,

dibujo o gréfico del producto.

Producto:

a.

Marca: Floating EcoHouse Blue Lake:

La marca del alojamiento que proponemos es Floating
EcoHouse Blue Lake. La idea nace de la combinacion de
términos en inglés que traducido al espafiol significa Eco
Casa Flotante Laguna Azul. Dicho nombre expresa el
concepto general de la innovadora propuesta de
alojamiento que ofrecemos. Domos flotantes ecoldgicos
situados en la Laguna Azul, donde los viajeros podran
disfrutar de las maravillas de la naturaleza vy

desconectarse de la rutina y el ruido de la ciudad.

Disefio y contenido de la etiqueta:

Para la creacién del logo pensamos en uno que guardara
la esencia de lo que es la idea en si. Para ello usamos
una flor que representa la importancia que se tiene para
con el cuidado de la naturaleza y el color azul en
representacién de donde se encuentra situado en este
caso, la Laguna Azul. También el logo incluye las letras

con el nombre del hospedaje.
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Grafico 61: Logo de la empresa

NVUZ,

FLOATING ECOHOUSE BLUE LAKE

Fuente propia

Elaboracién propia

c. Numero de domos: 10

d. Servicios principales:
- Servicio de limpieza diario
- Recepcion 24 horas
- Guarda equipaje
- Wifi gratis

- Servicio de Lavanderia (Costo adicional)

e. Actividades adicionales:
- Deportes de aventura tales como: Kayak, Puenting y Motocross.
- Paseos en bote
- Bafios en barro
- Planta tu planta

- Clases grupales de cuidado del medio ambiente

5.2.2. Precio
a. Precios de la competencia:
Teniendo en consideracibn a hospedajes similares
situados en la misma locacién, encontramos a Sauce
Lodge, Maloca Inn, Bella Terra Laguna Azul Resort & Spa
y Hotel Rustica Sauce. No guardan el mismo concepto

gue el nuestro, ya que son alojamientos tradicionales con
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habitaciones de balcon o con vistas a la laguna,
restaurante, aparcamiento etc, sin embargo, poseen las
ofertas mas parecidas que otros hospedajes también
aledafios.

1. Sauce Lodge: El precio por noche
es de 230.00 nuevos soles la noche
por dos personas.

2. Maloca Inn: El precio por noche es
de 190.00 nuevos soles la noche
por dos personas.

3. Bella Terra Laguna Azul Resort &
Spa: El precio por noche es de
340.00 nuevos soles la noche por
dos personas.

4. Hotel Rustica Sauce: El precio por
noche es de 155.00 nuevos soles la

noche por dos personas.

b. Definicion del precio segin benchmarking realizado:
Para definir el precio de estadia se tomé en cuenta el
precio de la competencia, pero mas que todo, la calidad
de servicio que ofrece Floating EcoHouse Blue Lake a
diferencia de la competencia actual en dicho lugar en
Tarapoto. El producto diferenciador para otorgar es la
experiencia de vivir unos dias fuera de lo comin en un
domo ecoldgico rodeado naturaleza y vida, buscamos
satisfacer las necesidades y superar las expectativas de
nuestros huéspedes, por esa razon debe existir la relacion
calidad y precio, teniendo en cuenta la construccién y

acabados, servicios, entre otros.

c. Precio del producto para el proyecto:
El precio por noche de estadia en cada domo es de
250.00 soles hasta 320.00 soles por persona,
dependiendo de la temporada. Por lo cual un promedio

seria 285.00 nuevos soles por persona por noche.
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5.2.3. Plaza

a. Describir los canales de comercializacién que operan en el mercado

y seleccionar la forma de comercializacion para el producto:

Nuestro proyecto consiste en un Airbnb eco amigable flotante en la
Laguna Azul. Al ser un negocio de alojamiento, la estrategia de
distribucion que utilizaremos sera la distribucion selectiva, la cual es una
mezcla de la distribuciébn intensiva y distribuciobn exclusiva.
La distribucién selectiva consiste en que el hotel se concentra en una
menor cantidad de canales, pero tomando en cuenta el potencial de venta
gue tiene cada uno de ellos, el posicionamiento e imagen y su cobertura
geografica. Por lo tanto, tomando en cuenta nuestra estrategia, los

canales de comercializacion que utilizaremos son los siguientes:

Canales directos: Son aquellos donde no existen los intermediarios.

1. P&gina web propia: Tener una pagina web es muy importante
porgue no solo va a transmitir mayor confianza a los clientes,
sino que también ellos van a poder escoger el idioma que
hablan y traducir toda la pagina para que puedan entenderla
mejor. Adicional a esto, vamos a recibir reservas sin necesidad
de intermediarios comisionables.
La pagina web propia va a permitir al usuario reservar
directamente las habitaciones, van a poder ver fotos y videos
de todas las facilidades con las que contamos y ademas, van a
tener promociones y paquetes especiales que solo lanzaremos

a través de ésta.

2. Central telefénica propia: Al igual que en la pagina web, si los
usuarios tienen alguna duda o desean una atencibn mas
personalizada, ellos van a poder realizar sus reservas llamando
directamente a nuestro hospedaje. El nimero de teléfono lo van

a encontrar en nuestra pagina web y redes sociales.

Canales indirectos: Son aquellos donde existen los intermediarios.
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1. Agencias de viaje: En la actualidad las agencias de viaje no
tienen la misma participacion de mercado que tenian afos
atrds, sin embargo, consideramos que es buen canal de
distribucion para nuestro Airbnb, ya que, por medio de una
asociacion estratégica y un porcentaje de comisiones, ellos
nos pueden recomendar con todos sus clientes que vayan a
viajar a Tarapoto. Ademas, el publico objetivo al que queremos
dirigirnos suele buscar actividades extras y tours cuando viaja,
por lo tanto, las agencias de viaje son perfectas porque
pueden ofrecer paquetes completos que incluye el hospedaje,

vuelos y tours.

2. OTA’s (Online Travel Agency): Las OTA’s son sitios web que
se dedican a la venta de servicios dentro del sector de viajes
y se basan en comentarios y criticas de destinos turisticos,
hoteles y restaurantes.
En la actualidad, son uno de los canales de distribucion mas
utilizados por los usuarios debido a los precios, su facil uso y
porque permite ver las experiencias que tuvieron otros viajeros
a través de sus fotos ylo comentarios.
Consideramos importante que nuestro Airbnb pueda ser
reservado a través de este canal de distribucién ya que tiene
un buen posicionamiento, participacion de mercado y una gran

cobertura geografica.

b. Pasos y documentos necesarios para el funcionamiento:

En el caso de los Airbnb, aln no se han establecido requisitos minimos
con los que se deba contar para ser calificados como tal, sin embargo,
hay ciertos pasos y documentos que son nhecesarios para el

funcionamiento del negocio:

- Creacion de la sociedad: En nuestro caso hemos decidido que sera una
Sociedad Anénima Cerrada (S.A.C) ya que solo somos 5 accionistas y
nuestras acciones no estan inscritas en el Registro Publico del Mercado
de Valores. Es decir, las acciones seran de los accionistas de manera

permanente.
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- Inscripcién y formalizacién de la empresa en SUNARP

- Solicitar la licencia de funcionamiento en la Municipalidad Provincial de
San Martin

- Registro del establecimiento en MINCETUR

- Adquirir la autorizacion del libro de planillas del MINTRA

- Proceder con la legalizacion de los libros contables ante un notario

publico

5.2.4. Promocioén

Las promociones que realizara la empresa tienen como principal

objetivo incrementar las ventas.

a. Desarrollar las formas de promocién y publicidad
seleccionadas para el producto:

Después de analizar los resultados de las encuestas realizadas, se
definio que mas del 90% preferia que se realicen ofertas
promocionales en fechas especiales, por dicha razén, se propusieron

las siguientes:

Grafico 62: Promociones del Airbnb

PROMOCION DETALLE

Se le otorgara una noche totalmente
gratuita a las parejas o grupos que
. _ . durante su semana de aniversario o
Aniversarios y cumpleafios B
cumpleafios se hospeden con nosotros,
con un minimo de tres dias de

hospedaje.

Se le otorgara un descuento del 10% del
. precio total de su estadia, si es que el

Descuento por reserva via pagina web ) _ .
huésped realiza la reserva mediante la

pagina web.
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Actividad gratuita

Se le ofrecera una actividad totalmente
gratis a los viajeros que se hospedan
mas de cuatro noches.

Fuente propia

Elaboracién propia

Los medios de comunicacién que utilizaremos para hacer llegar

nuestras promociones son:

Grafico 63: Medios utilizados para las promociones

MEDIO

DETALLE

Redes Sociales

Las redes sociales que usa Floating
EcoHouse Blue Lake y en las cuales
estard en actividad constante son
Facebook e Instagram. Se escogio
ambas ya que son las mas populares y
preferidas por nuestro publico objetivo.
En dichas redes se postearan
promociones y  todo tipo de

actualizaciones.

Pagina Web

Se podra observar la ubicacién
especifica del hospedaje, nimeros de
contacto, galeria de fotos, entre otros.
De igual modo, la implementacion de un
chatbox para absolver dudas de posibles
clientes. Cabe resaltar que se podra
realizar reservas en linea desde este

medio.

Fuente propia

Elaboracién propia

5.2.5. Si fuera un servicio, adicionar:

Proceso.

Personas, Evidencia fisica,
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a)

b)

Personas: Los empleados son nuestra primera conexion con
los clientes, es por esto por lo que necesitamos personal que
transmita una buena imagen de la empresa hacia los
huéspedes. Los criterios para utilizar por el personal de
recursos humanos para elegir a los trabajadores van a
depender del puesto y las funciones que realicen, pero

siempre vamos a buscar que tengan vocacion de servicio.

Evidencia fisica: La infraestructura de nuestro Ecolodge
consta de madera laminada reciclada y el recubrimiento
externo de aluminio reciclado en forma de domo de mas de
100m2, con 12 metros de diametro y 4 metros de altura.
Ademas, cuentan con ventanas que permiten disfrutar de la
hermosa vista desde la habitaciéon, asi como una buena
ventilaciéon e iluminacion natural. Para la energia eléctrica se
utilizaran paneles solares amorfos que podran suplir las
necesidades de la residencia.
La casa esta amoblada y tiene todas las comodidades, cuenta
con una habitacién, una cocina, una sala de estar y un bafio.
La unidad residencial esta diseflada para ser eco amigable
hasta en un 98% para lograr el objetivo de que sea lo menos
contaminante posible y asi poder disfrutar de la naturaleza sin
dafarla y que el huésped experimente lo que significa el

cuidado del medio ambiente en su maxima expresion.

Proceso: En el Grafico 64 podemos observar el diagrama de

Flujo de Proceso de Comercializacion:
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Grafico 64: Flujo de proceso de comercializacion

‘ Llegada ‘

Bienvenida cordial al huésped |

no Crear reserva y tomar

Reserva de datos del huésped
Check in
| Deportes de
aventura
Ofrecer si Paseos en
servicios bote
adicionales
Bafios en
barro
Planta tu
planta
‘ Estadia ‘ ‘ Clases
grupales
Check out

Fuente propia

Elaboracién propia

6. Capitulo VI: Aspectos técnicos
6.1 Tamafo del Proyecto: Capacidad instalada de maquinarias y equipos.
Tamafo Normal, Tamafio Maximo, Porcentaje de utilizacién de la

capacidad instalada.

Para la puesta en marcha de Floating EcoHouse Blue Lake se requerira de

las siguientes maquinarias y equipos:

Equipamiento de habitaciones: (por cada habitacién)

- Maquina de café

- Horno Microondas
- Cocina con horno
- Refrigeradora

- Licuadora

Area de habitaciones:

- Aspiradoras
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- Lavadora
- Secadora
- Plancha de ropa

Area de Recepcion:

- Videocadmaras de vigilancia
- Teléfono
- Computadora

- Fotocopiadora/iImpresora

6.2 Procesos

6.2.1 Diagrama de Flujo de Proceso de Produccion

Nuestro diagrama de flujo de procesos tiene el siguiente orden:

- El cliente se entera de Floating EcoHouse Blue Lake por la publicidad o
recomendacion.

- El cliente hace la reserva de hospedaje online o espera a hacerla de
manera presencial en el mismo alojamiento.

- El cliente llega a Floating EcoHouse Blue Lake.

- El cliente es cordialmente bienvenido por el personal.

- Enlarecepcion, se le hace check in al huésped o se crea la reserva si
el cliente no la realizo anteriormente.

- Se hace ofrecimiento de los servicios adicionales al cliente.

- Se le otorga la llave del domo.

- El cliente se hospeda y hace uso de los servicios que se ofrecen.

- El cliente realiza el check out de Floating EcoHouse Blue Lake.

- El cliente se encuentra en la libre opcién de regresar en su siguiente

viaje o no.
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Gréfico 65: Diagrama de flujo del proceso de produccién

£

Fuente propia

Elaboracién propia

6.2.2 Relacién de materias primas e insumos a utilizar, consumos

por producto.

La relacién de materias primas a utilizar en nuestro establecimiento

de hospedaje, tomando en cuenta una noche de alojamiento como

producto a vender. Dicha noche como experiencia incluye los

siguientes usos de bienes: (Gréafico 66)

Grafico 66: Bienes incluidos en el alojamiento

HABITACION (DOMO)

DOMO A & DOMO B

HABITACION

01 Domo A & B (2 pax y 4 pax)

Cama

01 cama King (Domo A) - 01 cama King y 02
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camas 1.5 plazas (Domo B)

Sébanas 01 juego King (Domo A) - 01 juego King y 02
juegos 1.5 plz (Domo B)
Almohadas 04 (Domo A) - 08 (Domo B)

Mesa de noche

02 (Domo A) - 04 (Domo B)

Espejos 01 (Domo A) - 02 (Domo B)
Lampara 02 (Domo A) - 04 (Domo B)
Caja Fuerte 01 en ambos casos

Ropero 01 (Domo A) - 02 (Domo B)
COCINA Equipada en ambos casos

Maquina de café

01 en ambos casos

Termo

01 en ambos casos

Tostadora

01 en ambos casos

Horno Microondas

01 en ambos casos

Cocina con horno

01 en ambos casos

Exprimidor de jugos

01 en ambos casos

Refrigeradora y congeladora

01 en ambos casos

Licuadora

01 en ambos casos

BANO

Privado con 01 ducha 4 m2 en ambos casos

SERVICIOS BASICOS

Variable (agua, luz e internet)

Fuente propia

Elaboracién propia
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6.2.3 Programa de compras de materias primas e insumos (2020 -
2024)

Grafico 67: Programa de compras mensual del afio 2020

PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2020

SETIE NOVI | DICIE
ENER|FEBR| MAR | ABRI| MAY | JUNI | JULI | AGO OCTU
MES MBR EMB | MBR
O ERO | zO L O @] @] STO BRE
E RE E
Papel
Higiénico | 144 | 384 | 384 | 384 | 384 | 384 | 392 | 392 | 384 | 384 | 384 | 392
A
Papel
Higiénico | 240 | 240 | 240 | 240 | 240 | 240 | 245 | 245 | 240 | 240 | 240 | 245
B
Bolsas de
96 96 96 96 96 96 98 98 96 96 96 98
basura A
Bolsas de
160 | 160 | 160 | 160 | 160 | 160 | 163 | 163 | 160 | 160 | 160 | 163
basura B
Jabony
768 | 768 | 768 | 768 | 768 | 768 | 784 | 784 | 768 | 768 | 768 | 784
Shampoo
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 68: Presupuesto de compras mensual del afio 2020
PRESUPUESTO DE COMPRAS 2020
FEB SETI | OCT [NOVI| DICI
ENE MAR [ABRI| MAY [ JUNI | JULI | AGO
MES RER EMB | UBR | EMB | EMB
RO ZO L O O O | STO
O RE E RE | RE
Papel
S SI. | SI.| Sl | Sl | sl | Sl SI. | SI. | SI.| Sl | Sl S/.
Higiénico
A 30.51|81.36|81.36|81.36|81.36|81.36(83.05|83.05|81.36|81.36|81.36|83.05
Papel
S SIl. | SI.| Sl | Sl | sl | Sl SI. | SI. | SI.| Sl | Sl S/.
Higiénico
5 50.85|50.85|50.85|50.85|50.85|50.85(51.91|51.91|50.85|50.85|50.85(51.91
Bolsasde| S/. | S/I. | SI. | SI. | SI. | SI. Sl | SI. | SI.| Sl | Sl S/.
basura A | 4.07 | 4.07 | 4.07 | 4.07 | 4.07 | 4.07 | 4.15 | 4.15| 4.07 | 4.07 | 4.07 | 4.15
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Bolsasde| S/. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. Sl | SI. | SI. | SI. | Sl S/.
basuraB | 6.78 | 6.78 | 6.78 | 6.78 | 6.78 | 6.78 | 6.92 | 6.92 | 6.78 | 6.78 | 6.78 | 6.92
Jabd SIl. | SI. | Sl | Sl | Sl | Sl Sl | SI. | SI. | SI. | Sl S/.
abén
Y 781.0(781.0|781.0(781.0|781.0{781.0|797.2|797.2(781.0|781.0{781.0|797.2
Shampoo
2 2 2 2 2 2 9 9 2 2 2 9
SIl. | SI. | Sl.| Sl | Sl | Sl SIl. | SI. | SI. | Sl | Sl SI.
SubTotal [873.2|924.0(924.0(924.0{924.0(924.0(943.3({943.3|924.0{924.0(924.0({943.3
2 7 7 7 7 7 2 2 7 7 7 2
SIl. | SI. | Sl.| Sl | Sl | Sl SI. | SI. | SI. | SI.| Sl SI.
IGV 157.1|166.3|166.3(166.3|166.3(166.3(169.8(169.8|166.3|166.3|166.3|169.8
8 3 3 3 3 3 0 0 3 3 3 0
_ SIl. | SI. | Sl | Sl.| Sl | Sl SIl. | SI. | SI. | Sl | Sl Sl.
Materia
ori 1,030(1,090|1,090(1,090|1,090(1,090(1,113{1,113|1,090{1,090(1,090(1,113
rima
40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 40 | 12 | .12 | 40 | 40 | 40 | 12
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 69: Programa de compras mensual del afio 2021
PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2021
SETIE NOVI | DICIE
ENER|FEBR|MARZ| ABRI | MAY [ JUNI | JULI | AGO OCTU
MES MBR EMB | MBR
0] ERO 0] L @] @] @] STO BRE
E RE E
Papel
Higiénico | 185 | 492 | 492 | 492 | 492 | 492 | 496 | 496 | 492 | 492 | 492 | 492
A
Papel
Higiénico | 308 | 308 | 308 | 308 | 308 | 308 | 310 | 310 | 308 | 308 | 308 | 308
B
Bolsas de
123 | 123 | 123 | 123 | 123 | 123 | 124 | 124 | 123 | 123 | 123 | 123
basura A
Bolsas de
205 | 205 | 205 | 205 | 205 | 205 | 207 | 207 | 205 | 205 | 205 | 205
basura B
Jabony
984 | 984 | 984 | 984 | 984 | 984 | 992 | 992 | 984 | 984 | 984 | 984
Shampoo

Fuente propia

Elaboracién propia
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Grafico 70: Presupuesto de compras mensual del afio 2021

PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2021

FEB SETI |OCT |NOVI |DICI
ENE |[RER [MAR |ABRI|MAY [JUNI [JULI |AGO |EMB |[UBR |[EMB |EMB
MES RO |O ZO L 0] O 0] STO |RE |E RE |RE
Papel
Higiénico
A 185| 492| 492| 492 492| 492| 496| 496 492| 492| 492| 492
Papel
Higiénico
B 308/ 308 308 308 308 308/ 310/ 310( 308 308 308 308
Bolsas de
basura A 123| 123| 123| 123| 123| 123| 124| 124 123| 123| 123| 123
Bolsas de
basura B 205/ 205 205/ 205| 205| 205| 207| 207| 205/ 205 205 205
Jabony
Shampoo | 984| 984 984| 984| 984| 984| 992| 992| 984| 984 984| 984
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 71: Programa de compras mensual del afio 2022
PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2022
FEB SETI | OCT [NOVI| DICI
ENE | RER | MAR [ABRI| MAY | JUNI| JULI | AGO | EMB | UBR | EMB | EMB
MES RO | O ZO L O O O |STO| RE E RE | RE
Papel
Higiénico
A 228 | 608 | 608 | 608 | 608 | 608 | 612 | 608 | 608 | 608 | 608 | 612
Papel
Higiénico
B 380 | 380 | 380 | 380 | 380 | 380 | 383 | 380 | 380 | 380 | 380 | 383
Bolsas de
basuraA| 152 | 152 | 152 | 152 | 152 | 152 | 153 | 152 | 152 | 152 | 152 | 153
Bolsas de
basuraB | 253 | 253 | 253 | 253 | 253 | 253 | 255 | 253 | 253 | 253 | 253 | 255
Jabony |1216|1216|1216|1216 (1216|1216 |1224|1216|1216| 1216|1216 |1224
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| Shampoo |

Grafico 72: Presupuesto de compras mensual del afio 2022

Fuente propia

Elaboracién propia

PRESUPUESTO DE COMPRAS 2022

FEB SETI| OCT |NOVI| DICI
ENE | RER | MAR |ABRI| MAY [ JUNI| JULI | AGO |EMB | UBR | EMB | EMB
MES RO O ZO L 0] 0] O [STO| RE E RE | RE
Papel Si. | Sl.|Sl.|SlL| Sl | Sl | Sl|Sl| Sl | Sl | S
Higiénico | S/. |128.8|128.8/128.8/128.8|128.8/129.6(128.8|128.8|128.8/128.8(129.6
A 4831 1 1 1 1 1 6 1 1 1 1 6
Papel
Higiénico| S/. | S/. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI.
B 80.51|80.51|80.51(80.51(80.51{80.51|{81.04|80.51|80.51|80.51(80.51{81.04
Bolsasde| S/. | S/I. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI.| SI.| Sl | Sl | Sl | Sl
basuraA | 6.44 | 6.44 | 6.44 | 6.44 | 6.44 | 6.44 | 6.48 | 6.44 | 6.44 | 6.44 | 6.44 | 6.48
Bolsasde| S/. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI.| Sl.| Sl | Sl | Sl | Sl
basura B |10.73|10.73|10.73{10.73{10.73|10.73|10.81|10.73|10.73(10.73{10.73|10.81
SI. | Sl |SlL | Sl | Sl | Sl|Sl| Sl | Sl | S| S| S
Jabony |1,236|1,236|1,236(1,236(1,236|1,236|1,244|1,236|1,236|1,236(1,236(1,244
Shampoo| 61 | 61| 61 | 61 | 61 | 61 | .75 | 61 | 61 | 61 | .61 | .75
SI.{Sl.{ Sl | Sl|Sl| Sl | Sl | Sl |Sl | Sl/| S| Sl
1,382(1,463|1,463|1,463|1,463|1,463|1,472(1,463(1,463|1,463|1,463|1,472
SubTotal| .60 | .11 | .11 | .11 | .11 | .21 | .73 | .12 | .12 | .11 | .11 | .73
SI.{ Sl {Sl | Sl|Sl| Sl | Sl |SlL|Sl | Sl /| S| Sl
248.8|263.3|263.3|263.3|263.3(263.3(265.0(263.3|263.3|263.3|263.3|265.0
IGV 7 6 6 6 6 6 9 6 6 6 6 9
SI. | Sl |SlL | Sl | Sl |Sl|Sl| Sl | Sl | S| S| S.
Materia [1,631(1,726(1,726|1,726|1,726|1,726|1,737|1,726(1,726(1,726(1,726|1,737
Prima A7 | AT | AT | AT | A7 | A7 | 83 | A7 | A7 | .47 | .47 | .83

Fuente propia

Elaboracién propia
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Grafico 73: Programa de compras mensual del afio 2023

PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2023

FEB SETI | OCT [NOVI| DICI
ENE | RER | MAR |ABRI| MAY | JUNI|JULI | AGO |EMB | UBR | EMB | EMB
MES RO O Z0 L @] @] O |[STO| RE E RE | RE
Papel
Higiénico
A 275 | 732 | 732 | 732 | 732 | 732 | 748 | 732 | 732 | 732 | 732 | 748
Papel
Higiénico
B 458 | 458 | 458 | 458 | 458 | 458 | 468 | 458 | 458 | 458 | 458 | 468
Bolsas de
basuraA | 183 | 183 | 183 | 183 | 183 | 183 | 187 | 183 | 183 | 183 | 183 | 187
Bolsas de
basuraB | 305 | 305 | 305 | 305 | 305 | 305 | 312 | 305 | 305 | 305 | 305 | 312
Jabony
Shampoo | 1464 | 1464 | 1464 | 1464 | 1464 | 1464 | 1496 | 1464 | 1464 | 1464 | 1464 | 1496
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 74: Presupuesto de compras mensual del afio 2023
PRESUPUESTO DE COMPRAS 2023
FEB SETI | OCT |NOVI| DICI
ENE | RER | MAR |ABRI| MAY | JUNI| JULI [ AGO | EMB | UBR | EMB | EMB
MES RO O Z0 L @] @] O |[STO| RE E RE | RE
Papel Sl. | Sl.|Sl.| Sl | Sl | Sl | Sl | Sl | SlL/| S| Sl
Higiénico | S/. |155.0|{155.0{155.0/155.0|155.0{158.4|155.0|155.0{155.0|155.0({158.4
A 58.16| 8 8 8 8 8 7 8 8 8 8 7
Papel
Higiénico| S/. | S/. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI.| SI. | SI. | SI.
B 96.93|96.93|96.93|96.93|96.93|96.93|99.05|96.93|96.93|96.93|96.93|99.05
Bolsasde| S/. | S/I. | SI. | SI. | SI. | SI.| SI.|SlL| Sl | Sl | Sl | S
basuraA | 7.75 | 7.75 | 7.75 | 7.75 | 7.75 | 7.75 | 7.92 | 7.75 | 7.75 | 7.75 | 7.75 | 7.92
Bolsasde| S/. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI.| SI.|SlL| Sl | S| Sl | S
basura B |12.92|12.92(12.92|12.92|12.92|12.92|13.21({12.92|12.92|12.92(12.92|13.21
Jabony | S/ | SI. | SI. | S| S |SL|SL|SlL.|SlL|SlL| S| S
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Shampoo (1,488(1,488|1,488(1,488|1,488(1,488(1,521|1,488|1,488|1,488|1,488(1,521

81|81 | 81| .81 | 81| .81 | 36| .81 | 81| .81 | .81 | .36

Si. Sl |Sl.|Sl|Sl|Sl|Sl|Sl|Sl/|SlL/|Sl/|Sl.

1,664(1,761|1,761(1,761|1,761(1,761|1,800(1,761|1,761(1,761|1,761(1,800

SubTotal| .58 | .50 | .50 | .50 | .50 | .50 | .01 | .50 | .50 | .50 | .50 | .01

SISl |Sl.|Sl|Sl|Sl|Sl|Sl|sSl|Sl/|Sl/|Sl.

299.6(317.0({317.0{317.0{317.0(317.0{324.0{317.0{317.0|317.0{317.0|324.0

IGV 2 7 7 7 7 7 0 7 7 7 7 0

Sl Sl |Sl.|Sl|Sl|Sl|sSl|sSl|sSl/|Sl/|Sl/|S.

Materia |1,964(2,078(2,078|2,078(2,078|2,078|2,124(2,078|2,078(2,078(2,078|2,124

Prima 20 | 58 | 58 | 58 | 58 | 58 | 01 | 58 | 58 | 58 | 58 | .01

Fuente propia
Elaboracién propia
Grafico 75: Programa de compras mensual del afio 2024
PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2024

FEB SETI | OCT |NOVI| DICI

ENE | RER | MAR |ABRI| MAY [ JUNI| JULI | AGO | EMB | UBR | EMB | EMB

MES RO @] Z0 L @] @] O |STO| RE E RE | RE
Papel
Higiénico

A 326 | 868 | 868 | 868 | 868 | 868 | 880 | 868 | 868 | 868 | 868 | 880
Papel
Higiénico

B 543 | 543 | 543 | 543 | 543 | 543 | 550 | 543 | 543 | 543 | 543 | 550
Bolsas de

basura A | 217 | 217 | 217 | 217 | 217 | 217 | 220 | 217 | 217 | 217 | 217 | 220
Bolsas de

basuraB | 362 | 362 | 362 | 362 | 362 | 362 | 367 | 362 | 362 | 362 | 362 | 367
Jabony

Shampoo | 1736|1736 | 1736 | 1736|1736 | 1736 | 1760 | 1736|1736 | 1736 | 1736 | 1760

Fuente propia

Elaboracién propia
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Grafico 76: Presupuesto de compras mensual del afio 2024

PRESUPUESTO DE COMPRAS 2024

FEB SETI| OCT |NOVI| DICI
ENE | RER | MAR |ABRI| MAY | JUNI | JULI | AGO |EMB | UBR | EMB | EMB
MES RO @) Z0 L O O O |[STO| RE E RE | RE

Papel SISl Sl |{SlL|SlL | Sl | Sl | Sl | Sl | Sl | S
Higiénico | S/. |183.9183.9/183.9|183.9/183.9|186.4{183.9|183.9/183.9(183.9|186.4
A 68.96| O 0 0 0 0 4 0 0 0 0 4

Papel | SI. | si. | si. | st |s.|s.|si.|s.|s.]|s.]|s.]-si.
Higiénico |114.9|114.9(114.9(114.9(114.9|114.9|116.5|114.9|114.9(114.9(114.9|116.5
B 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3

Bolsasde| S/. | S/. | S/I. | SI. | SI. | SI. | SI. | SI. | Sl | SI.| Sl | Sl
basuraA | 9.1919.19 (9.19(9.19|9.19|9.19|9.32 | 9.19 | 9.19 | 9.19 | 9.19 | 9.32

Bolsasde| S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
basura B |15.32|15.32(15.32(15.32|15.32|15.32|15.54|15.32|15.32|15.32(15.32| 15.54

S| Sl Sl | Sl |{Sl|Sl|SlL | Sl | Sl | Sl | Sl /| Sl
Jabony |[1,765|1,765(1,765|1,765(1,765|1,765(1,789|1,765|1,765|1,765|1,765|1,789
Shampoo| .42 | 42 | 42 | 42 | 42 | 42 | 83 | 42 | 42 | 42 | 42 | .83

S| Sl Sl | Sl |{Sl|Sl|SlL | Sl | Sl | Sl | Sl /| Sl
1,973|2,088|2,088|2,088|2,088|2,088|2,117|2,088(2,088(2,088|2,088|2,117
SubTotal| .84 | .78 | .78 | .78 | .78 | .78 | 66 | .78 | .78 | .78 | .78 | .66

S| Sl {Sl.| Sl | Sl | Sl | Sl | Sl |SlL|Sl| S| Sl
355.2|375.9|375.9|375.9(375.9(375.9|381.1|375.9|375.9|375.9(375.9|381.1
IGV 9 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8

S/. | SI. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Materia (2,329(2,464|2,464|2,464|2,464|2,464|2,498|2,464(2,464|2,464|2,464|2,498
Prima A3 | 76| .76 | .76 | .76 | .76 | .83 | .76 | .76 | .76 | .76 | .83

Fuente propia

Elaboracién propia
6.2.4 Requerimiento de mano de obra

Nuestro requerimiento de mano de obra para el proyecto es el

siguiente: (Gréfico 77)
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Grafico 77: Requerimiento de mano de obra

CARGO #PERS | SUELDO | REMUNERACI | ESSALU | CTS | TOTALE
S ON D (9%) S
Administrador 1 14 2600 234 1517 42242
Recepcionista 3 14 1200 108 700 19496
Seguridad 2 14 970 87.3 566 | 15759.6
Mantenimiento 1 14 1200 108 700 19496
Housekeeping 3 14 970 87.3 566 | 15759.6
Community 1 14 1200 108 700 19496
Manager
TOTALES 11 8140 732.6 4749 | 132249.2

Fuente propia

Elaboracién propia

6.3 Tecnologia para el proceso

6.3.1 Equipos
Los equipos que necesitaremos seran los siguientes: (Grafico
78)
Gréfico 78: Equipos necesarios para cada area
AREA AREA AL AIRE DOMOS
ADMINISTRATIVA LIBRE
Dormitorio Sala Cocina/ comedor Bafio
- Computadoras - Equipo - Cajafuerte - Muebles - Cocina - Inodoro
- Escritorio de - Paneles - Mesade - Horno - Lavadero
- Sillas sonido solares centro microondas - Secador
- Impresora - Cajafuerte - Horno ade
- Aire - Aire - Refrigeradora cabello
acondicionado acondiciona - Mesa - Ducha
/ Calefaccion do/ - Sillas
- POSs calefaccion - Cafetera
- Teléfono - Plancha de
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ropa

- Teléfono
- Tv

- Planchador

Fuente propia
Elaboracién propia

6.3.2 Herramientas
Las herramientas que necesitaremos seran las siguientes:
(Gréfico 79)
Gréfico 79: Herramientas necesarias para cada area
RECEPCION DOMOS
Dormitorio Cocina/ comedor Sala Bafio
- Hojas - Sébanas - Platos - Cojines - Papel
blancas - Cubre - Vasos higiénico
- Lapiceros cama - Tazas - Espejos
- Tinta para - Almohadas - Ollas - Tachos
impresora - Camas - Sartenes de
- Engrapador - Colchones - Cubiertos basura
- Perforador - Alfombra (Cuchillos,
- Folder tenedores,
- Facturas/ cucharas)
Boletas

Fuente propia

Elaboracién propia
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6.4 Locacion
6.4.1 Plano con Proyecto: distribucién de las maquinas y
equipos.

Grafico 80: Plano general del establecimiento

LAGUNA

ZONA LIBRE PARA
EVENTOS Y/O
ACTIVIDADES

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 81: Distribucion del area de recepcion

o

0Q
© 0

O RECEPCION
o

o

0O,
o

Fuente propia

Elaboracién propia



Gréfico 82: Distribucién del modelo de domo A

DOMO A

Fuente propia

Elaboracién propia

Grafico 83: Distribucion del modelo de domo B

DOMO B

Fuente propia

Elaboracién propia
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6.4.2 Descripcion del Centro de Operaciones
Nuestro Airbnb estaré ubicado sobre la Laguna Azul y contara con las

siguientes areas:

o Area de domos: Contaremos con 10 domos, los cuales van a
contar cada uno con cocina/ comedor, bafio, dormitorio y sala.
Ademas, contaremos con dos modelos de domos, donde:

= Modelo A: Para 1 a 4 personas.
= Modelo B: Para 5 a 10 personas.

o Area de recepcién: El area de recepciéon serd para darle la
bienvenida a los huéspedes y donde se realice el check in y/o

check out.

o Area de eventos / actividades: Este sera un espacio al aire libre
gue sera utilizado para las distintas actividades de recreaciéon que
vamos a tener y también podra ser alquilado por los clientes para

algun evento en especial.
6.5 Localizacion:
6.5.1 Macro localizacién
Floating EcoHouse Blue Lake estara ubicado en la Laguna Azul en el

departamento de San Martin, provincia San Martin, en el distrito de

El Sauce, a 54 km de la ciudad de Tarapoto. (Gréafico 84)
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Grafico 84: Mapa de la region San Martin

Fuente: Google

Elaboracién propia

6.5.2 Micro localizacién

El espacio donde estara ubicado Floating EcoHouse Blue Lake sera
La Laguna Azul o Laguna Sauce, uno de los lugares mas atractivos
de la selva peruana, caracterizado por tener aproximadamente 5
kilbmetros de largo que se convierten en un espejo de agua.

La laguna se encuentra al lado de un volcan inactivo, lo que hace que
su temperatura sea la ideal para disfrutar de un buen chapuzén, lugar
perfecto para unas vacaciones rodeados de naturaleza, desconectar
y disfrutar de los paisajes que te regala la Laguna Azul.

El terreno sera comprado parcialmente ya que el perimetro es muy
amplio.

La ubicacion exacta es Jr. Huallaga s/n, Sauce y el perimetro del
terreno serd de 30000 m2, siendo en todo este espacio para todas

las areas mencionadas anteriormente.

6.6 Diagrama de Gantt de implementacién de la fase preoperativa
Para poder iniciar el proyecto se evalu6 la fase preoperativa, la cual inicia
desde la etapa de definicion del negocio hasta el inicio de operaciones. Esta

fase se estimé que durard alrededor de 226 dias.
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6.7

Grafico 85: Diagrama de Gantt

Etapa Pre-Operativa Duracién dias)|1|2|3|4(5|6(7|8|9[10[11[12[13|14|15|16|17|18|19|20(21|22|23(24 |25
Definicién del Negocio 7
Estudio de Mercado 20
Fase Cualitativa =]
Fase Cuantitativa 13
Estudio Técnico 14
Estudio Legal 7
Estudio Organizacional o]
Estudio Econdmico 10
Constitucion de la Empresa 28
Obtencidn de Licencias y Actualiz. 28
Cormpra de Activos 30
Instalacion de Maguinarios ¥ Equipos 30
Seleccidn y Contratacion de Personal 14
Capacitaciones de Personal 15
Gestion de Marketing 14
Marcha Blanca 3
Inicio ¢e Operaciones 1
TOTAL 226

Fuente propia

Elaboracién propia

Responsabilidad social: Con los trabajadores, y con la comunidad

Nosotros como empresa realizaremos diversos programas sociales que
logran alcanzar beneficios Utiles de manera interna como a la comunidad,
mejorando la calidad de los individuos que laboran en ella y de los vecinos
gue viven alrededor.

Le daremos una formacién continua y motivacién a nuestros colaboradores,
promoviendo siempre el trabajo en equipo y aumentando el desarrollo de sus
capacidades artesanales.

Por otro lado, nuestra primera meta es generar oportunidades laborales
dentro de la comunidad del distrito de Sauce, ademas crear una iniciativa de
voluntariado corporativo para el apoyo educativo de nifios y jovenes de las

Zonas.

6.8 Impacto Ambiental: Revisién de la Ley N° 27446, y otras, aplicacion

segln el caso
Ley del Sistema Nacional de Evaluacion de Impacto Ambiental: Tiene como

finalidad la aprobacién de proyectos de inversibn que cuenten con la

certificacion ambiental contenida en la Resolucién expedida por la respectiva
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autoridad competente. (55) Existen 3 categorias de proyectos de acuerdo al

riesgo ambiente:

O

Categoria | - Declaracién de Impacto Ambiental. Comprende los
proyectos cuya realizacibn no genera impactos ambientales
negativos de caracter relevante.

Categoria Il - Estudio de Impacto Ambiental Semi detallado.
Comprende los proyectos cuya realizacion puede generar impactos
ambientales moderados y cuyos efectos negativos pueden ser
suprimidos o reducidos mediante la implementacion de medidas
faciles de aplicar.

Categoria lll - Estudio de Impacto Ambiental Detallado. Todos
aquellos proyectos cuyas caracteristicas, dimension y/o ubicacion,
pueden generar impactos ambientales negativos relevantes, ya
sea, de manera cuantitativa o cualitativamente, necesitando un
andalisis profundo para analizar sus impactos y poder establecer la

estrategia adecuada.

En este caso nosotros pertenecemos a la categoria | en la cual Floating

EcoHouse Blue Lake no genera impacto ambiental negativo, como ya

se menciono al principio, somos un ecolodge por lo que buscamos

preservar y cuidar el medio ambiente. Ofrecemos servicio de

ecoturismo y hospedaje ecolégico como herramienta para la

conservacion.

Tenemos como finalidad que nuestros visitantes vivan una experiencia

Unica e inigualable en contacto con la naturaleza, sus acompafnantes y

se desconecten de la tecnologia durante su estadia.

6.9 Certificaciones: incluir, segun caso: BPA, BPM; HACCP, ISO, FAIR
TRADE, BPA, etc.

O

Gestion de calidad 1SO 9001:2015: Orientado a mejorar la calidad
de los productos y servicios, ademas de evitar el malestar del
cliente al momento de estar al contacto con el producto o servicio.
Beneficios: La organizacion podra ser mas eficiente en su trabajo
rentabilizando tiempo, dinero y recursos. El ambiente laboral va a

mejorar, originando un incremento en el compromiso de los
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colaboradores mediante procesos internos mas eficaces y
eficientes.

Gestién ambiental ISO 14001:2015: Ayuda a las organizaciones a
mantenerse al dia con los cambios en la gestion ambiental,
ademas, de ayudar a reducir los residuos, el ahorro de energia y la
proteccion de la reputacion frente inversores, clientes y la sociedad.
Beneficios: La organizacion que se certifique en esta norma
demostrara un compromiso en la reduccion de los gases de efecto
invernadero. Ademas, su compafiia obtendra credibilidad,
confianza y transparencia al dejar proceder una supervision de las

emisiones téxicas para el medio ambiente.

7 Capitulo VII: Aspectos Legales y organizacionales

7.1 Aspectos Legales

7.1.1

Forma Societaria

Sociedad Anénima Cerrada:

Persona juridica de derecho privado, de naturaleza mercantil,

cualquiera sea su objeto social. La sociedad tiene existencia distinta

de sus miembros y ninguno de éstos ni todos ellos tienen derecho al

patrimonio de ella ni estan obligados a satisfacer sus deudas. Las

acciones que se transfieran van a realizarse a través de un contrato

privado. Es necesario de un minimo de 2 accionistas y no tiene un

maximo.

7.1.2

. Registro de marcas y patentes

Se va a registrar el nombre de la empresa en Registros Publicos en
SUNARP.

7.1.3
o

O

7.1.4

Licencias y autorizaciones
Licencia de construccion
Autorizacion de funcionamiento por parte del municipio
Certificado de Defensa Civil

Registro de Salubridad del municipio

Legislacion Laboral
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Con respecto a la legislacion laboral, el salario minimo de los
trabajadores sera de S/. 930 soles, ademas es obligatorio brindarles
descanso semanal y el descanso vacacional de 30 dias calendario.
Ademas, existen puntos que debemos destacar de la Ley de Jornada
de Trabajo, Horario y Trabajo en Sobretiempo, los cuales son:
o Lajornada laboral para los trabajadores es de 48 horas semanales.
o Elpersonal que trabaja en horario laboral de noche no podré recibir
una remuneracion inferior a la minima mensual vigente a la fecha
de pago, con un incremento del 30% de ésta misma.
o Eltrabajo en sobretiempo es voluntario, ambas partes deben estar
de acuerdo, tanto en su otorgamiento como en su prestacion.

o Todos los trabajadores estaran en planilla

Empleador:

Cualquier empresa unipersonal, persona natural, persona juridica,

sociedad irregular o, en otras palabras, institucién privada, cooperativa

de trabajadores, entidad del sector publico nacional o algln otro ente

colectivo, que ofrezca algun tipo de remuneracion a cambio de un

servicio prestado bajo una relacion de subordinacion. Adicionalmente,

abarca a aquellos que:

o Hagan pagos de jubilacién, cesantia, invalidez y sobrevivencia u
otro tipo de pension similar.

o Contraten a un prestador de servicios.

o Contraten a un personal en formaciéon, modalidad formativa

o Realicen aportaciones de salud, por las personas incorporadas
como asegurados regulares al Régimen Contributivo de la
Seguridad Social en Salud, como Pescadores y Procesadores
Artesanales Independientes, por ejemplo.

o Realicen por destaqgue o desplazamiento, los servicios del
personal de terceros.

o Se encuentre obligado por el D.S. 001-2010-ED o algunas otras
normas especificas, a abonar remuneraciones, CTS,
bonificaciones y demas beneficios del personal de la

Administracion Publica que este bajo su responsabilidad.

Trabajador:
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Toda persona natural que presta algin tipo de servicios a un
empleador bajo una relacibn de subordinacién ya sea que se
encuentre sujeto a cualquier régimen laboral y a cualquier
modalidad del contrato de trabajo. En el sector publico, es todo
colaborador, servidor o funcionario publico, bajo cualquier régimen
laboral. Esta también comprendido en la presente definicidn el socio
trabajador de una cooperativa de trabajadores.

7.1.5 Legislacion tributaria
La empresa con el n° de RUC, el cual se obtendra por medio de la
SUNAT, se vera afectada por diversos impuestos como:

o Ley de impuesto a la Renta: Al ser una empresa que arrienda
viviendo el impuesto a la Renta que brinda un servicio por lo que
se tiene que pagar el 30% de los ingresos anuales.

o Ley de impuesto General a las Ventas (IGV): Este impuesto

corresponde al 18% de las ventas.

Por otro lado, la empresa emitird comprobantes de pago y/o compra
segun el tipo de transaccion realizada:

o Boletas

o Facturas

o Nota de débito / crédito

87



7.2 Aspectos organizacionales

7.2.1 Organigrama funcional
Grafico 86: Organigrama funcional de la empresa

Gerente general

Area de alojamiento

Departamento de Departamento de

Area de marketing

Departamento de

Community manager

recepcion housekeeping seguridad

M’ - m A seguridad

Area de informatica

Unidad de soporte

tecnico

Fuente propia

Elaboracién propia

7.2.2 Puestos de trabajo: Tareas y funciones
e Gerente
o Tareas:
= [Establecer las metas y objetivos a corto,
mediano y largo plazo
= Dirigir a la empresa para lograr sus objetivos
= Coordinar con las distintas areas de la
empresa para identificar posibles problemas
o Funciones: Dirigir y organizar a la empresa para lograr
las metas establecidas a corto y largo plazo, ademas
apoyar en las contrataciones para elegir personal
competente para la empresa.
e Recepcionista
o Tareas:
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= Realizar el check-in y check-out de los clientes
al ingresar al establecimiento.
= Verificar la informacion de los usuarios y
proporcionarles todas las indicaciones que se
requieran para que disfruten de la estadia
= Controlar el flujp de personas en el
establecimiento con cordialidad y en
coordinacion con el personal de seguridad
o Funciones: Brindar asistencia a los clientes ademas de
la informacibn que estos requieran sobre el
establecimiento. La recepcionista tendra que conocer
todo lo relacionado a los domos para poder solucionar
los problemas que los problemas tengan durante su

estancia.

e Seguridad
o Tareas:
= Realizar rondas a lo largo de toda la costa en
donde se encuentren los domos.
= Verificar que por medios maritimos no se
encuentren personas ajenas cerca a los domos
= Comprobar que los clientes o personas no
ingresen armas a las inmediaciones del
establecimiento
o Funciones: Cuidar la integridad de los domos y de los
clientes, realizando rondas para verificar que todo esté
bajo control. Coordinar con la recepcionista para evitar
que personas gque no sean clientes del establecimiento

entres a la propiedad y evitar posibles robos.

e Amade llaves
o Tareas:
= Realizar reportes sobre posibles fallos
encontrados en el equipamiento de los domos
durante su inspeccion en la limpieza
o Funciones: Mantener los domos en condiciones

Optimas para el uso de los clientes, ademas de verificar
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gue las demas areas del establecimiento también se
encuentren limpias. Realizar revisiones para verificar
que los equipamientos de los domos se encuentren en
estado O6ptimo y en perfectas condiciones de

conservacion.

e Soporte técnico
o Tareas:

»= Mejorar la pagina web y mantenerla actualizada

con la informacion sobre los precios y

caracteristicas de los domos

= Verificar que los servicios inteligentes de los

domos se encuentren en perfectas condiciones

o Funciones: Verificar que los medios virtuales

relacionados a la empresa funcionen perfectamente y

no se presenten problemas al momento de ser

utilizados.

¢ Community Manager
o Tareas:
= Realizar reportes semanales sobre el alcance
de las publicaciones realizadas en redes
sociales y pagina web, y cuantos clientes se
obtuvieron mediante estos medios.

o Funciones: Promocionar a la empresa por medio de
redes sociales y paginas web. Difundir informacién
sobre los domos y ser la persona de contacto con los
clientes que tengas dudas por medios Vvitrales.
Coordinar con la gerencia las posibles promociones y

puntos de mejoras en el feedback de los clientes.

7.2.3 Aspectos laborales: formas de contratacion, régimen laboral

7.2.3.1 Forma de contrataciéon
La contratacion serad un contrato determinado con fecha
de finalizacion y con posibilidad de renovacién. Se

utilizardn medios virtuales para el reclutamiento como
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bumeran, aptitus, etc. Los empleados contaran con todos
los beneficios de la ley desde el primer momento que son
contratados.

7.2.3.2 Régimen laboral
El régimen laboral comuln sera el que utilizara la empresa. Las
condiciones de trabajo son:
- Cuarenta y ocho horas semanales como maximo
- El pago realizado en el turno de noche (10 p.m.a 6 a.m.)
no sera menor al salario minimo mensual y tendra un
incremento del 35% como minimo.
- Por cada afio de trabajo el trabajador tiene derecho a un

mes de vacaciones

7.2.4 Remuneracion
En la remuneracion mensual de los trabajadores no se toma en
cuenta al contador ya que no sera un trabajador permanente de
la empresa y no entrara en la panilla de esta. El pago realizado al

contador sera mediante recibo por honorarios.

Gréfico 87: Cuadro de Remuneraciones de los Trabajadores

CARGO # DE SUELDOS | REMUNERACION [ ESSALUD | CTS | TOTALES
PERSONAS
ADMINISTRADOR 1 14 2600 234 1517 | 42242
RECEPCIONISTA 3 14 1200 108 700 19496
SEGURIDAD 2 14 970 87.3 566 [ 15759.6
TECNICO 1 14 1200 108 700 19496
AMA DE LLAVES 3 14 970 87.3 566 [ 15759.6
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COMMUNITY 1 14 1200 108 700 19496
MANAGER
TOTALES 11 8140 732.6 4749 | 132249.2

Fuente propia

Elaboracién propia

7.2.4.1 Horario de Trabajo

Los horarios de trabajo seran divididos en tres turnos de manera

escalonada, esta manera se podra cubrir el dia completo.

Grafico 88: Cuadro de Horario de Trabajo de los

Colaboradores

PERSONAL

GERENTE

RECEPCIONISTA 1

7:00 AM —
15:00 P.M

15:00 P.M —
22:00 P.M

22:00 P.M —
7:00 A-M

RECEPCIONISTA 2

RECEPCIONISTA 3

SEGURIDAD 1

SEGURIDAD 2

Fuente propia

Elaboracién propia

7.2.4.2 Beneficios Sociales

Los beneficios que recibirdn los trabajadores contratados seran:
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CTS: Remuneracion depositada en los meses de mayo y
noviembre

Gratificaciones: Otorgadas 2 veces al afo, por fiestas patrias
y navidad. Constara de un sueldo extra en los meses de julio
y diciembre.

Seguro de salud: 9% de la remuneracion

Toda colaboradora que se encuentre en estado de gestacion
tiene derecho a gozar de 49 dias de reposo prenatal y 49 dias
de reposo postnatal.

El ausentarse del trabajo durante 10 dias con ocasion del
nacimiento de un hijo es un derecho para el trabajador.

Los trabajadores tendrdn derecho a 30 dias calendario de
descanso vacacional por cada afio completo de servicio.

En el caso de tener un accidente en el horario de trabajo, a

empresa se hara cargo de los gastos.

8 Capitulo VII: Aspectos econdémicos — Financieros
8.1 Inversiones 2019 - 2024

8.1.1 Inversidén en activos fijos

Gréfico 89: Cuadro de Inversiéon de Activos Fijos

INVERSION DE ACTIVOS FIJOS

Impue | Valor
Valor | Valor sto A | Salvam
Canti Valor | V | Depreci En |Salvam| Utilidad/P| La ento
Item dad | Valor | Total |uc| acién |Libros| ento érdida | Renta| Neto
S/. S/. S/. -S/. S/. S/. S/. -S/.
201,40 (201,40 201,404.| 805,61 |302,106| 1,107,722. | 326,77 | 24,671.
Terreno 1 4.00 | 4.00 00 6.00 .00 00 7.99 99
S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Construc 4,000.0/40,000. S/. 20,000.| 28,000. S/. 2,360.0( 25,640.
cién 10 0 00 (10]4,000.00| 00 00 8,000.00 0 00
Caja S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Fuerte 11 60.00| 660.00(10| S/. 66.00| 330.00( 462.00| S/.132.00| 38.94| 423.06
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S/. S/. S/.

Veladore S/. |1,700.0 S/. S/. 11,190.0 S/. |1,089.7
s 20 | 85.00 0 10( 170.00 |850.00 0 S/. 340.00 | 100.30 0
S/. S/. S/. S/.

S/, 112,000. S/. 6,000.0( 8,400.0 S/. S/. |7,692.0
Roperos | 20 |600.00| 00 |10|1,200.00 0 0 2,400.00 |708.00 0
S/. S/. S/. S/.

Equipo S/. |7,000.0 S/. 3,500.0| 4,900.0 S/. S/. |4,487.0
Sonido 10 |700.00 0 10( 700.00 0 0 1,400.00 |413.00 0
S/. S/. S/. S/.

S/, 19,998.0 S/. 4,999.0| 6,998.6 S/. S/. |6,408.7
Camas 20 |499.90 0 10| 999.80 0 0 1,999.60 |589.88 2
S/. S/. S/. S/. S/.

Camas 1,500.0(15,000. S/. 7,500.0( 10,500. S/. S/. |9,615.0
King 10 0 00 |10|1,500.00 0 00 3,000.00 |885.00 0
S/. S/. S/. S/.

S/, |7,730.0 S/. 3,865.0| 5,411.0 S/. S/. |4,954.9
Tarima 10 |773.00 0 10| 773.00 0 0 1,546.00 |456.07 3
S/. S/. S. Sl. S/. S/.

Tarima 2,099.0|20,990. S/. 10,495.| 14,693. S/. 1,238.4| 13,454.
King 10 0 00 (10]2,099.00| 00 00 4,198.00 1 59
S. S. S. S/.

S/, |2,520.0 S. 1,260.0( 1,764.0 S/. 11,615.3
Sofas 12 | 210.00 0 10| 252.00 0 0 S/. 504.00 | 148.68 2
S/. S. S. S/.

S/. |5,500.0 S. 2,750.0{ 3,850.0 S/. S/. |3,525.5
Cocina 10 |550.00 0 10| 550.00 0 0 1,100.00 |324.50 0
S/. S/. S/. S/.

Microond S/ |2,787.2 S/. 1,393.6/1,951.1 S/. |11,786.6
as 11 |253.39 9 10| 278.73 5 0 S/. 557.46 | 164.45 5
S/. S/. S/. S/.

Refrigera S/, (8,990.0 S/. 4,495.0| 6,293.0 S/. S/. |5,762.5
dor 10 |899.00 0 10| 899.00 0 0 1,798.00 |530.41 9
S/. S/. S/. S. S/.

Bafio 1,500.0{15,000. S/. 7,500.0| 10,500. S/. S/. 19,615.0
completo| 10 0 00 (10| 1,500.00 0 00 3,000.00 |885.00 0
S/. S/. S/. S/. S/.

Televisor 1,119.0{11,190. S/. 5,595.0| 7,833.0 S/. S/ | 7,172.7
es 10 0 00 (10]1,119.00 0 0 2,238.00 |660.21 9

94



S/. Sl S/ S/.
S/. |7,000.0 S/. |3,500.0| 4,900.0 S/ S/. |4,487.0
Mesas 10 (700.00( O |10| 700.00 0 0 1,400.00 |413.00 0
Maquina S/. S/. S/. S/. S/. S/.
de Café | 10 | 59.00 |590.00|10|S/. 59.00|295.00| 413.00 | S/. 118.00 | 34.81 | 378.19
Tostador S/. S/. S/. S/. S/. S/.
a 10 | 99.00 {990.00|10|S/. 99.00(495.00 | 693.00 | S/. 198.00 | 58.41 | 634.59
Exprimid
ora de S/. S/. S/. S/. S/. Sl.
jugos 10 | 49.90 [499.00(10|S/. 49.90(249.50 | 349.30 | S/.99.80 | 29.44 | 319.86
S/. S/ S/ S/ S/. S/.
Termo 10 | 40.00 [400.00|10|S/. 40.00(200.00 | 280.00 | S/.80.00 | 23.60 | 256.40
S/ S/ S/ S/.
S/. |3,000.0 S/ 1,500.0| 2,100.0 S/. 11,923.0
Sillas 60 | 50.00 0 |10| 300.00 0 0 S/. 600.00 | 177.00 0
Aspirador Sl. S/. S/. S/. S/. S/.
a 1 |200.00|200.00(10(S/. 20.00|100.00| 140.00 | S/.40.00 | 11.80 | 128.20
S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Lavadora| 1 [899.00(899.00|10|S/.89.90(449.50| 629.30 | S/. 179.80 | 53.04 | 576.26
S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Secadora| 1 |[500.00|500.00|10|S/.50.00|250.00| 350.00 | S/. 100.00 | 29.50 | 320.50
Carritos
de SI. S/. S/ S/. S/. S/.
Limpieza| 2 |200.00(400.00|10(S/. 40.00(200.00| 280.00 | S/.80.00 | 23.60 | 256.40
S/. S/ S/. S/.
S/. |2,400.0 S/ 1,200.0| 1,680.0 S/. |1,538.4
Espejos | 20 [120.00 0O |[10| 240.00 0 0 S/. 480.00 | 141.60 0
Tachos
de S/. S/. S/ S S/. S/.
Basura | 40 7.98 |319.20(10|S/. 31.92|159.60 | 223.44 | S/. 63.84 | 18.83 | 204.61
S/.
S/. {1,200.0 S/. S/. S/. S/. S/.
Licuadora| 10 |120.00( O |10| 120.00 |600.00| 840.00 | S/. 240.00 | 70.80 | 769.20
S/. S/. S/. S/.
Computa 1,500.0{3,000.0 S/. 2,100.0 S/. S/. 11,480.5
doras 2 0 0 5| 600.00 | SI.- 0 2,100.00 |619.50 0
Impresor Sl. Sl. S/. S/. Sl. Sl.
as 1 |500.00|500.00( 5| 100.00 S/.- | 350.00 | S/. 350.00 | 103.25| 246.75
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Sillas S/. S/. Sl S/ S/. S/.
Counter 2 84.90 | 169.80|10|S/. 16.98| 84.90 | 118.86 | S/. 33.96 | 10.02 | 108.84
Counter
Rectangu Sl. Sl. Sl. Sl. Sl. Sl.

lar 1 ([470.00(470.00(10|S/. 47.00|235.00| 329.00 | S/.94.00 | 27.73 | 301.27
S/. S/. S/ S/ S/. S/.

POS 2 84.75 | 169.50|10|S/. 16.95| 84.75 | 118.65 | S/. 33.90 | 10.00 | 108.65

Aire
Acondicio Sl. S/. S/. S/. S/. S/.

nado 1 |850.00|850.00(10(S/. 85.00|425.00| 595.00 | S/. 170.00 | 50.15 | 544.85

S/
Extintore S/l [1,117.6 S/. S/. S/. S/. Sl.
S 12 93.14 8 10| 111.77 |558.84| 782.38 | S/. 223.54 | 65.94 | 716.43
Luces de S/. S/. S/. S/.
Emergen S/, 12,614.7 Sl. 1,307.3]| 1,830.2 Sl. 1,676.0
cia 22 1118.85 0 10| 261.47 5 9 S/. 522.94 | 154.27 2
S/. S/ S/ S/ S/. S/.
Botiquin 2 33.81 | 67.62 |10| S/.6.76 | 33.81 | 47.33 | S/.13.52 | 3.99 | 43.34
Camaras S/. S/.
de S/ {1,504.0 S/. S/. |1,052.8 S/. S/.
Vigilancia| 12 |125.34( 8 |10| 150.41 |752.04 6 S/.300.82 | 88.74 | 964.12

Walkie S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Talkie 5 [170.00|850.00(10|S/. 85.00|425.00| 595.00 | S/. 170.00 | 50.15 | 544.85
Sillones S/.

Recepcio S/. 11,200.0 Sl. S/. S/. Sl. Sl.
n 4 1300.00f O |10| 120.00 |600.00| 840.00 | S/.240.00| 70.80 | 769.20
Mesas de S/. S/. S/. S/. S/. S/.
centro 1 |250.00|250.00(10|S/. 25.00|125.00| 175.00 | S/. 50.00 | 14.75 | 160.25
S/. S/. -S/. Sl. S/. S/. S/.
393,62 220,976.| 711,25 (436,664 | 1,147,917. | 338,63 | 98,028.
TOTAL| 9.87 59 3.07 A1 17 5.57 54
S/. S/.
70,853. 78,599.
IGV 38 IGV 54
S/. S/.
464,48 176,628
AF 3.25 VSN .08

Fuente propia

Elaboracién propia
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8.1.2 Inversion en activos intangibles

Grafico 90: Cuadro de Inversién de Activos Intangibles

Inversion de Activos Intangibles
Concepto Costo |Amortizacién
Certificacion de parametros de edificacion y S/. 54.89 S/. 10.98
Licencia de funcionamiento Municipalidad S/.108.47 S/. 21.69
Elaboracion de la Minuta Notario S/. 254.24 S/. 50.85
Libros contables SUNAT S/. 16.95 S/.3.39
Legalizacion de libros contables SUNAT S/. 55.93 S/.11.19
Registro de marca INDECOPI S/.534.99 | S/.107.00
Regularizacion y licencia de edificacion (hoteles)| S/. 134.06 S/. 26.81
Defensa Civil S/. 129.66 S/. 25.93
Inscripcidn registros publicos SUNARP S/.148.31 S/. 29.66
Registro como establecimiento de hospedaje | S/. 206.55 S/.41.31
Registro sanitario S/.101.69 S/.20.34
Tecnologia PMC S/. 5,247.46| S/. 1,049.49
Gastos Pre Operativos S/. 2,000.00| S/.400.00
SubTotal S/.6,993.20| S/.1,398.64
IGV S/. 1,258.78
Al + IGV S/. 8,251.98
Fuente propia
Elaboracién propia
8.1.3 Inversidén en capital de trabajo
Gréfico 91: Cuadro de Inversién de Activos Intangibles
CAPITAL DE TRABAJO
ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
Capital de -S/. -S/. -S/. -S/. -S/.
Trabajo S/ - 7,426.07 | 9,478.18 | 11,709.85 | 14,133.90 | 16,737.52
Var. Capital de -S/. -S/. -S/. -S/. -S/.
Trabajo 7,426.07 | 2,052.11 | 2,231.67 | 2,424.05 | 2,603.61 S/. -

97




Recup. Capital

de Trabajo

SI. -

SI. -

SI. -

SI. -

S/. -

S/.
16,737.52

Fuente propia

Elaboracién propia

8.2 Financiamiento 2019 — 2024

8.2.1 Estructura de financiamiento

Gréafico 91: Estructura de financiamiento

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

DEUDA

60%

$ 288,096.78

CAPITAL PROPIO

40%

$ 192,064.52

TOTAL

100%

$ 480,161.30

Fuente propia

Elaboracién propia

Dato: Es obligatorio tener como méaximo el 60% del AFT

8.2.2 Financiamiento del activo fijo tangible, intangible y del

capital de trabajo. Fuentes de financiamiento: Cronograma

de pagos.

Gréfico 92: Fuentes de Financiamiento: Cronograma de Pagos

PERIODO| SALDO |AMORTIZACION|INTERES| CUOTA [ESCUDO FISCAL

0 $ 288,096.78

1 $ 286,307.16 $1,789.62 $8,542.80|% 10,332.42 $2,520.13
2 $ 284,464.48 $1,842.68 $8,489.73|$ 10,332.42 $2,504.47
3 $ 282,567.15 $1,897.32 $8,435.09|$ 10,332.42 $2,488.35
4 $ 280,613.56 $1,953.59 $8,378.83|% 10,332.42 $2,471.76
5 $ 278,602.05 $2,011.51 $8,320.91|% 10,332.42 $ 2,454.67
6 $ 276,530.89 $2,071.16 $8,261.26|$ 10,332.42 $ 2,437.07
7 $274,398.31 $2,132.58 $8,199.84|% 10,332.42 $2,418.95
8 $272,202.50 $2,195.81 $8,136.61|$ 10,332.42 $ 2,400.30
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9 $269,941.58 $2,260.92 $8,071.50|% 10,332.42 $2,381.09
10 $267,613.61 $2,327.97 $ 8,004.45|$ 10,332.42 $2,361.31
11 $ 265,216.62 $2,397.00 $7,935.42|$ 10,332.42 $2,340.95
12 $ 262,748.55 $ 2,468.07 $7,864.35|% 10,332.42 $2,319.98
13 $ 260,207.29 $2,541.26 $7,791.16|% 10,332.42 $2,298.39
14 $ 257,590.68 $2,616.61 $7,715.81|% 10,332.42 $2,276.16
15 $ 254,896.47 $2,694.20 $7,638.22|$ 10,332.42 $2,253.27
16 $252,122.38 $2,774.09 $ 7,558.33|$ 10,332.42 $2,229.71
17 $ 249,266.03 $2,856.35 $7,476.07|% 10,332.42 $2,205.44
18 $ 246,324.99 $2,941.05 $7,391.37|% 10,332.42 $2,180.45
19 $ 243,296.73 $ 3,028.26 $7,304.16|% 10,332.42 $2,154.73
20 $ 240,178.67 $3,118.05 $7,214.37|% 10,332.42 $2,128.24
21 $ 236,968.16 $3,210.51 $7,121.91|$ 10,332.42 $2,100.96
22 $ 233,662.45 $3,305.71 $7,026.71|$ 10,332.42 $2,072.88
23 $ 230,258.72 $ 3,403.73 $6,928.69|$ 10,332.42 $2,043.96
24 $ 226,754.06 $ 3,504.66 $6,827.76|% 10,332.42 $2,014.19
25 $ 223,145.47 $ 3,608.59 $ 6,723.83|$ 10,332.42 $1,983.53
26 $219,429.88 $3,715.59 $6,616.83|$ 10,332.42 $1,951.96
27 $ 215,604.12 $3,825.77 $ 6,506.65|$ 10,332.42 $1,919.46
28 $211,664.91 $3,939.21 $6,393.21|$ 10,332.42 $ 1,886.00
29 $ 207,608.89 $ 4,056.02 $6,276.40|$ 10,332.42 $1,851.54
30 $203,432.60 $4,176.29 $6,156.13|$ 10,332.42 $1,816.06
31 $199,132.47 $4,300.13 $6,032.29|$ 10,332.42 $1,779.53
32 $ 194,704.84 $4,427.64 $5,904.78|$ 10,332.42 $1,741.91
33 $190,145.91 $ 4,558.93 $5,773.49|$ 10,332.42 $1,703.18
34 $ 185,451.80 $4,694.11 $5,638.31|$ 10,332.42 $1,663.30
35 $ 180,618.50 $4,833.30 $5,499.12|$ 10,332.42 $1,622.24
36 $175,641.88 $4,976.62 $5,355.80|% 10,332.42 $1,579.96
37 $170,517.69 $5,124.19 $5,208.23|$ 10,332.42 $1,536.43
38 $ 165,241.55 $5,276.14 $5,056.28|$ 10,332.42 $ 1,491.60
39 $ 159,808.96 $5,432.59 $4,899.83|$ 10,332.42 $ 1,445.45
40 $ 154,215.29 $ 5,593.68 $4,738.74|$ 10,332.42 $1,397.93
41 $ 148,455.74 $5,759.54 $4,572.88|% 10,332.42 $ 1,349.00
42 $ 142,525.41 $5,930.33 $4,402.09|$ 10,332.42 $1,298.62
43 $ 136,419.24 $6,106.18 $4,226.24|$ 10,332.42 $1,246.74
44 $ 130,131.99 $6,287.24 $4,045.18|% 10,332.42 $1,193.33
45 $ 123,658.32 $6,473.67 $ 3,858.74|% 10,332.42 $1,138.33
46 $ 116,992.68 $ 6,665.64 $ 3,666.78|$ 10,332.42 $1,081.70
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47 $110,129.39 $ 6,863.29 $ 3,469.13|$ 10,332.42 $1,023.39
48 $ 103,062.59 $ 7,066.80 $ 3,265.62|$ 10,332.42 $963.36
49 $ 95,786.24 $7,276.35 $ 3,056.07|$ 10,332.42 $901.54
50 $ 88,294.13 $7,492.11 $2,840.31|$ 10,332.42 $837.89
51 $ 80,579.85 $7,714.27 $2,618.15|$ 10,332.42 $772.35
52 $72,636.83 $7,943.02 $ 2,389.40|$ 10,332.42 $ 704.87
53 $ 64,458.28 $8,178.55 $2,153.87|% 10,332.42 $ 635.39
54 $ 56,037.21 $ 8,421.07 $1,911.35|% 10,332.42 $563.85
55 $ 47,366.44 $8,670.77 $1,661.65|% 10,332.42 $490.19
56 $ 38,438.55 $ 8,927.88 $ 1,404.54|% 10,332.42 $414.34
57 $ 29,245.93 $9,192.62 $1,139.80|% 10,332.42 $336.24
58 $19,780.73 $9,465.20 $867.22 |$10,332.42 $ 255.83
59 $ 10,034.86 $9,745.87 $586.55 |$10,332.42 $173.03
60 $0.00 $ 10,034.86 $297.56 |$10,332.42 $87.78

Fuente propia

Elaboracién propia

8.3 Ingresos anuales 2020 — 2024

8.3.1

Ingresos por ventas: al contado, al crédito, ventas totales

Gréfico 93: Cuadro de Presupuesto de Ingresos por Ventas del afio 2020

PRESUPUESTO DE VENTAS 2020

ENE [FEBR|MAR [ABRI|MAY [JUNI |JULI |AGO [SETIE |OCTU|NOVIE |DICIE

MES [RO |ERO (ZO |L O O O STO |MBRE (BRE |(MBRE [MBRE
S/. S/ Sl sl Sl Sl Sl| Sl S/. S/. S/. S/.

DOM (4,271|4,271.|4,271|8,542(8,542|8,542|8,720(8,720|8,542.3| 8,542.| 8,542.3| 8,720.
OA .19 19( .19 37| .37 .37 .34 .34 7 37 7 34
S/. S/ Sl sl Sl Sl Sl| Sl S/. S/. S/. S/.
DOM (5,796|5,796.|5,796|11,59(11,59|11,59|11,83|11,83|11,593.| 11,59 11,593.| 11,834
OB .61 61| .61| 3.22| 3.22| 3.22| 4.75| 4.75 22| 3.22 22 .75
S/. S/ Sl Sl Sl Sl Sl.| Sl S/. S/. S/. S/.

Subto [10,06| 10,06|10,06|20,13|20,13|20,13| 20,55| 20,55|20,135.| 20,13|20,135.| 20,555
tal 7.80| 7.80| 7.80| 5.59| 5.59| 5.59| 5.08| 5.08 59| 5.59 59 .08
S/. S/ Sl Sl Sl Sl Sl.| Sl S/. S/. S/. S/.
1,812|1,812.|1,812| 3,624| 3,624| 3,624 3,699| 3,699| 3,624.4( 3,624.| 3,624.4| 3,699.

IGV .20 20| .20( .41 41| .41 .92 .92 1 41 1 92

100



S/. s/i.| S/ Si| S| Sl S| Sl S/. S/. S/. S/.
INGR |11,88| 11,88(11,88|23,76|23,76|23,76|24,25| 24,25|23,760.| 23,76| 23,760.| 24,255
ESOS | 0.00( 0.00( 0.00| 0.00| 0.00| 0.00( 5.00| 5.00 00| 0.00 00 .00

Fuente propia
Elaboracién propia

Gréfico 94: Cuadro de Presupuesto de Ingresos por Ventas del afio 2021
PRESUPUESTO DE VENTAS 2021

ENE |FEBR|MAR [ABRI|[MAY |JUNI |JULI [AGO |SETIE |[OCTU|NOVIE |DICIE

MES |(RO [(ERO (ZO |L 0] 0] 0] STO ([MBRE |BRE [MBRE (MBRE
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

DOM (10,94 10,94(10,94(/10,94|10,94|10,94(11,03|11,03|10,944.| 10,94| 10,944.| 10,944
OA 4.92| 4.92| 4.92 4.92| 4.92| 4.92| 3.90( 3.90 92| 4.92 92 .92
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

DOM |14,85| 14,85(14,85|14,85|14,85|14,85(14,97(14,97|14,853.| 14,85| 14,853.| 14,853
OB 3.81| 3.81| 3.81| 3.81| 3.81| 3.81| 4.58| 4.58 81| 3.81 81 .81
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

Subto | 25,79 25,79 25,79( 25,79| 25,79 25,79 26,00| 26,00( 25,798.| 25,79| 25,798.| 25,798
tal 8.73| 8.73| 8.73| 8.73| 8.73| 8.73| 8.47| 8.47 73| 8.73 73 73
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
4,643|4,643.14,643|4,643|4,643(4,643|4,681|4,681|4,643.7|4,643.| 4,643.7| 4,643.

IGV g7 7 7| 77| 77| 77| 53 .53 7 77 7 77
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

INGR |30,44| 30,44(30,44|30,44|30,44|30,44|30,69( 30,69| 30,442.| 30,44|30,442.| 30,442
ESOS | 2.50( 2.50( 2.50| 2.50| 2.50| 2.50( 0.00| 0.00 50| 2.50 50 .50

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 95: Cuadro de Presupuesto de Ingresos por Ventas del afio 2022
PRESUPUESTO DE VENTAS 2022

ENE |FEBR|MAR [ABRI|[MAY |JUNI |JULI [AGO |SETIE |[OCTU|NOVIE |DICIE

MES (RO |(ERO (ZzO |L 0] 0] 0] STO (MBRE |BRE [MBRE [(MBRE
S/. S/.| Sl Sl S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

DOM [13,52| 13,52(13,52(13,52|13,52|13,52|13,61|13,52|13,525.| 13,52| 13,525.| 13,614
OA 5.42| 5.42| 5.42| 542| 5.42| 542| 4.41| 542 42| 5.42 42 41
S/. S| Sl Sl S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.

DOM |18,35| 18,35|18,35|18,35|18,35|18,35|18,47| 18,35|18,355.| 18,35( 18,355.| 18,476
OB 5.93| 5.93] 5.93| 5.93| 5.93| 5.93| 6.69| 5.93 93| 5.93 93 .69
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S/. s/i.| S/ Si| S| Sl S| Sl S/. S/. S/. S/.

Subto |31,88| 31,88|31,88(31,88|31,88| 31,88(32,09|31,88(31,881.| 31,88|31,881.| 32,091
tal 1.36f 1.36| 1.36| 1.36| 1.36/ 1.36| 1.10| 1.36 36| 1.36 36 .10
S/. s/i.| Sl Si| S| Sl S| Sl S/. S/. S/. S/.
5,738(5,738.(5,738|5,738| 5,738(5,738|5,776| 5,738 5,738.6| 5,738.| 5,738.6| 5,776.

IGV .64 64| .64 .64 .64| .64 .40| .64 4 64 4 40
S/. s/ S/ Si| S| SIl| S| Sl S/. S/. S/. S/.

INGR |37,62| 37,62(37,62|37,62|37,62|37,62|37,86(37,62|37,620.| 37,62| 37,620.| 37,867
ESOS | 0.00( 0.00( 0.00| 0.00| 0.00| 0.00( 7.50| 0.00 00| 0.00 00 .50

Fuente propia
Elaboracién propia

Gréfico 96: Cuadro de Presupuesto de Ingresos por Ventas del afio 2023

PRESUPUESTO DE VENTAS 2023

ENE [FEBR|MAR [ABRI|MAY [JUNI |[JULI |AGO [SETIE |OCTU|NOVIE |DICIE

MES (RO |(ERO (ZO |L 0] o] o] STO |MBRE [BRE |MBRE [MBRE
S/. s/ Sl Si| S| Sl S| Sl S/. S/. S/. S/.

DOM [16,28| 16,28|16,28|16,28(16,28| 16,28| 16,63 16,28|16,283.| 16,28 16,283.| 16,639
OA 3.90| 3.90| 3.90 3.90| 3.90{ 3.90| 9.83| 3.90 90 3.90 90 .83
S/. S/.| Sl sl Sl Sl| Sl| Sl S/. S/. S/. S/.

DOM ([22,09| 22,09|22,09|22,09(22,09|22,09| 22,58 22,09|22,099.| 22,09( 22,099.| 22,582
OB 9.58| 9.58| 9.58| 9.58| 9.58| 9.58| 2.63| 9.58 58| 9.58 58 .63
S/. S/.| Sl sl Sl Sl| Sl.| Sl S/. S/. S/. S/.

Subto (38,38 38,38|38,38|38,38|38,38| 38,38| 39,22| 38,38| 38,383.| 38,38| 38,383.| 39,222
tal 3.47| 3.47| 3.47| 3.47| 3.47| 3.47| 2.46| 3.47 47| 3.47 47 46
S/. S/.| Sl sl sl Sl Sl| Sl S/. S/. S/. S/.
6,909|6,909.|6,909| 6,909( 6,909| 6,909| 7,060( 6,909| 6,909.0| 6,909.| 6,909.0| 7,060.

IGV .03 03| .03 .03 .03 .03| .04 .03 3 03 3 04
S/. S/ Sl sl Sl Sl Sl| Sl S/. S/. S/. S/.

INGR ([45,29| 45,29|45,29|45,29(45,29|45,29| 46,28 45,29|45,292.| 45,29( 45,292.| 46,282
ESOS | 2.50| 2.50( 2.50| 2.50{ 2.50| 2.50| 2.50( 2.50 50 2.50 50 .50

Fuente propia

Elaboracién propia

Grafico 97: Cuadro de Presupuesto de Ingresos por Ventas del afio 2024

PRESUPUESTO DE VENTAS 2024

ENE |FEBR|[MAR [ABRI|MAY |JUNI |JULI |AGO |SETIE |OCTU[NOVIE [DICIE
MES |RO |ERO (ZO0 (L 0] 0] 0] STO |MBRE [BRE |MBRE [MBRE
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Sl. S/ Sl. Sl. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. Sl.
DOM |19,30| 19,30(19,30|19,30|19,30(19,30|19,57|19,30(19,309. 19,30 19,309.| 19,576
OA 9.32| 9.32| 9.32| 9.32| 9.32| 9.32| 6.27| 9.32 32( 9.32 32 27
Sl. Sl. Sl. Sl. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
DOM |26,20| 26,20(26,20| 26,20| 26,20( 26,20| 26,56 26,20( 26,205.| 26,20( 26,205.| 26,567
OB 551| 5.51| 5.51| 5.51| 5.51| 5.51| 7.80( 5.51 51| 5.51 51 .80
Sl. Sl. Sl. Sl. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. Sl.
Subto [45,51| 45,51|45,51|45,51|45,51|45,51|46,14|45,51(45,514.| 45,51| 45,514.| 46,144
tal 4.83] 4.83| 4.83| 4.83| 4.83| 4.83| 4.07| 4.83 83| 4.83 83 .07
Sl. Sl. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. Sl.
8,192|8,192.18,192|8,192(8,192| 8,192 8,305( 8,192| 8,192.6| 8,192.| 8,192.6| 8,305.
IGV .67 67| .67 .67 .67 .67| .93| .67 7 67 7 93
Sl. Sl. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
INGR |53,70| 53,70(53,70|53,70|53,70(53,70| 54,45|53,70(53,707.| 53,70( 53,707.| 54,450
ESOS | 7.50| 7.50( 7.50| 7.50| 7.50( 7.50| 0.00| 7.50 50( 7.50 50 .00
Fuente propia
Elaboracién propia
8.3.2 Recuperacion de Capital de trabajo
Gréfico 98: Cuadro de Recuperacion de Capital de Trabajo al 2024
CAPITAL DE TRABAJO
ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
Capital de -S/. -S/. -S/. -S/. -S/.
Trabajo S/. - 7,426.07 | 9,478.18 | 11,709.85 | 14,133.90 | 16,737.52
Var. Capital de -S/. -Sl. -S/. -S/. -S/.
Trabajo 7,426.07 | 2,052.11 | 2,231.67 | 2,424.05 | 2,603.61 S/. -
Recup.
Capital de S/,
Trabajo SI. - SI. - S. - S. - SI. - 16,737.52

Fuente propia

Elaboracién propia
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8.3.3 Valor de desecho Neto del activo fijo

Grafico 99: Cuadro de Valor de desecho Neto del activo fijo del afio 2020
al 2024

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES

ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
$-
Activo Fijo 464,483.25
Activo Intangible | $-8,251.98
$- $- $- $-
Capital de Trabajo | $-7,426.07 | 2,052.11 | 2,231.67 | 2,424.05 | 2,603.61
Valor Salvamento $
Neto 176,628.08
Recuperacion Kw $16,737.52
$- $- $- $- $- $
FCI 480,161.30 | 2,052.11 | 2,231.67 | 2,424.05 | 2,603.61 | 193,365.60
Fuente propia
Elaboracién propia
8.4 Costos y Gastos anuales 2020 — 2024
8.4.1 Egresos desembolsables
8.4.1.1 Presupuesto de materias primas y materiales
Gréfico 100: Cuadro de Presupuesto de Materias primas y
materiales del afio 2020
PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2020

MES ENERO|FEBRERO[MARZO|ABRIL|MAYO|JUNIO[JULIO|AGOSTO|SETIEMBRE|OCTUBRE|NOVIEMBRE|DICIEMBRE
Papel
Higiénico
A 144 384 384 384| 384| 384| 392 392 384 384 384 392
Papel
Higiénico
B 240 240 240 240| 240| 240| 245 245 240 240 240 245
Bolsas
de
basura A 96 96 96 96 96 96 98 98 96 96 96 98
Bolsas
de
basura B 160 160 160/ 160| 160| 160| 163 163 160 160 160 163
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Jabény

Shampoo 768 768 768| 768| 768| 768| 784 784 768 768 768 784
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 101: Cuadro de Presupuesto de Materias primas y materiales del
afio 2021
PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2021
MES ENERO FEBRERO MARZO |ABRIL MAYO [JUNIO JULIO [AGOSTO [SETIEMBRE [OCTUBRE [NOVIEMBRE |DICIEMBRE
Pape
Higiénico
A 185 492 492 492 492| 492 496 496 492 492 492 492
Pape
Higiénico
B 308 308 308/ 308 308 308 310 310 308 308 308 308
Bolsas de
basura A 123 123 123| 123| 123| 123| 124 124 123 123 123 123
Bolsas de
basura B 205 205 205| 205 205| 205/ 207 207 205 205 205 205
Jabon y
Shampoo 984 984 984| 984 984| 984| 992 992 984 984 984 984
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 102: Cuadro de Presupuesto de Materias primas y materiales del
afio 2022
PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2022

MES |ENERO|FEBRERO|MARZO|ABRIL|MAYO[JUNIO[JULIO|AGOSTO|SETIEMBRE |OCTUBRE [NOVIEMBRE |DICIEMBRE
Pape
igiénico

228 608 608| 608| 608 608| 612 608 608 608 608 612
Pape
igiénico

380 380 380 380| 380 380| 383 380 380 380 380 383
Bolsas
e basura

152 152 152| 152 152| 152 153 152 152 152 152 153
Bolsas
e basura

253 253 253| 253| 253 253| 255 253 253 253 253 255
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Jabény

hampoo 1216 1216| 1216| 1216 1216 1216| 1224 1216 1216 1216 1216 1224
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 103: Cuadro de Presupuesto de Materias primas y materiales del
afio 2023
PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2023
MES ENEROFEBREROMARZOMBRILMAYOUUNIOJULIOAGOSTO(SETIEMBRE|OCTUBRENOVIEMBRE DICIEMBRE
Pape
Higiénico
A 275 732 732 732| 732 732 748 732 732 732 732 748
Pape
Higiénico
B 458 458 458| 458| 458| 458| 468 458 458 458 458 468
Bolsas
de
basura A 183 183 183 183| 183 183| 187 183 183 183 183 187
Bolsas
de
basura B 305 305 305 305/ 305 305 312 305 305 305 305 312
Jabon y
Shampoo| 1464 1464| 1464| 1464| 1464| 1464| 1496 1464 1464 1464 1464 1496
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 104: Cuadro de Presupuesto de Materias primas y materiales del
ano 2024
PROGRAMA DE COMPRAS MENSUAL 2024
MES ENEROFEBREROMARZOPMBRILMAYOJUNIOPULIOAGOSTO[SETIEMBRE[OCTUBRENOVIEMBREPDICIEMBRE
Pape
Higiénico
A 326 868 868| 868 868| 868 880 868 868 868 868 880
Pape
Higiénico
B 543 543 543 543| 543| 543| 550 543 543 543 543 550
Bolsas de
basura A 217 217 217 217 217| 217 220 217 217 217 217 220
Bolsas de
basura B 362 362 362 362| 362| 362 367 362 362 362 362 367
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Jabény
Shampoo 1736 1736 1736 1736 1736 1736 1760 1736 1736 1736 1736 1760

Fuente propia
Elaboracién propia

8.4.1.2 Presupuesto de compras de materias primas y

materiales

Gréfico 105: Cuadro de Presupuesto de Compras de Materias primas y
materiales del afio 2020
PRESUPUESTO DE COMPRAS 2020
ENE |FEBR |MAR |ABRI|MAY |JUNI |JULI |AGOS|SETIEM |OCTU [NOVIEM |DICIEM
MES |[RO |ERO |ZO |L 0 0 o) TO |BRE BRE |BRE BRE

Papel
Higién S/. S/l s/ S| S| S| Sl S/ S/ S/.
icoA |30.51| 81.36|81.36| 81.36(81.36| 81.36| 83.05| 83.05(S/. 81.36| 81.36|S/.81.36|] 83.05
Papel
Higién S/. S/l s/ S| S| S| S S/ S/ S/.
ico B |50.85| 50.85(50.85(50.85(50.85(50.85(51.91| 51.91|S/. 50.85| 50.85| S/. 50.85 51.91
Bolsa
s de
basur S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
aA 4.07 4.07| 4.07| 4.07| 4.07| 4.07| 4.15| 4.15| S/. 4.07 4.07| S/.4.07| S/. 4.15
Bolsa
s de
basur S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. Sl.
aB 6.78| 6.78| 6.78| 6.78| 6.78| 6.78| 6.92| 6.92| S/.6.78| 6.78| S/.6.78| S/.6.92
Jabon
y S/ S/ S/ S/.| S/ S/ S/
Sham | 781.0 S/.| 781.0| 781.0| 781.0| 781.0| 797.2| 797.2 S/. S/. S/. S/.
poo 2| 781.02 2 2 2 2 9 9| 781.02| 781.02| 781.02| 797.29
S/. S/l sl| sl S| S S/
SubT |873.2 S/.| 924.0| 924.0| 924.0| 924.0| 943.3| 943.3 S/. S/. S/. S/.
otal 2| 924.07 7 7 7 7 2 2| 924.07| 924.07| 924.07| 943.32
S/. S/l sl.| sl| S| S S/.
157.1 S/.[166.3| 166.3| 166.3| 166.3| 169.8| 169.8 Sl. Sl. Sl. Sl.
IGV 8| 166.33 3 3 3 3 0 0| 166.33| 166.33| 166.33| 169.80

107




Mater Sl. Sl. Sl. Sl. Sl. SI. SI. SI. S/. Sl.
ia 1,030(1,090.4 1,090| 1,090( 1,090| 1,090( 1,113| 1,113. S/.11,090.4 S/.| 1,113.1
Prima .40 0 .40 .40 .40 .40 12 12(1,090.40 0] 1,090.40 2
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 106: Cuadro de Presupuesto de Compras de Materias primas y
materiales del afio 2021
PRESUPUESTO DE COMPRAS 2021
ENE (FEBR |MAR [ABRI|MAY |JUNI [JULI |AGO |SETIE |OCTU |[NOVIE |DICIEM
MES [RO [(ERO |ZO |L @) O O STO |MBRE |BRE |MBRE [BRE
Papel
Higié Sl. S/l Sl S| Sl.| Sl Sl.
nico 39.0 S/.| 104.| 104.| 104.| 104.| 105.|105.0 Sl. Sl. Sl. Sl.
A 91104.24 24 24 24 24 08 8| 104.24|104.24| 104.24| 104.24
Papel
Higié Sl. S| Sl Sl S| Sl
nico 65.1 S/.| 65.1| 65.1| 65.1| 65.1| 65.6 S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
B 5| 65.15 5 5 5 5 8| 65.68| 65.15| 65.15 65.15( 65.15
Bolsa
sde
basur| S/. S| Sl| Sl S| Sl S S/. S/.
aA 5.21| 5.21| 5.21| 5.21| 5.21| 5.21| 5.25| 5.25|S/.5.21| 5.21| S/.5.21|S/.5.21
Bolsa
sde
basur| S/. S| Sl| Sl S| Sl Sl S/. S/.
aB 8.69| 8.69| 8.69| 8.69| 8.69| 8.69| 8.76| 8.76| S/. 8.69| 8.69| S/. 8.69|S/. 8.69
Jabo
ny Sl. S| Ssl| Sl S| S| S S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
Sham| 1,00 1,000.( 1,00| 1,00/ 1,00( 1,00| 1,00| 1,008| 1,000.6( 1,000.| 1,000.6( 1,000.6
poo 0.68 68| 0.68| 0.68| 0.68| 0.68| 8.81 .81 8 68 8 8
Sl. S| Ssl| Sl S| Sl S S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
SubT| 1,11 1,183.| 1,18| 1,18 1,18 1,18| 1,19|1,193| 1,183.9| 1,183. 1,183.9(1,183.9
otal 8.81 96| 3.96| 3.96( 3.96| 3.96| 3.59 .59 6 96 6 6
Sl. S| Sl Sl S| Sl S/.
201. S/.| 213.| 213.| 213.| 213.| 214.|214.8 S/. S/. S/. S/.
IGV 39|213.11 11 11 11 11 85 5| 213.11|213.11| 213.11| 213.11
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Mater

ia Sl. S/ S/l Sl Sl SI.| Sl S/. S/. S/. Sl. Sl.
Prim | 1,32| 1,397.| 1,39| 1,39( 1,39| 1,39| 1,40( 1,408 1,397.0| 1,397.| 1,397.0| 1,397.0
a 0.20 08| 7.08| 7.08( 7.08| 7.08| 8.43 43 8 08 8 8
Fuente propia
Elaboracién propia
Grafico 107: Cuadro de Presupuesto de Compras de Materias primas y
Materiales del afio 2022
PRESUPUESTO DE COMPRAS 2022
ENE (FEBR |MAR [ABRI|MAY |JUNI [JULI |AGO |SETIE |OCTU |[NOVIE |DICIEM
MES [RO [(ERO |ZO |L O O O STO |MBRE |BRE |MBRE [BRE
Papel
Higié Sl. S/l Sl S| SI| Sl Sl.
nico 48.3 S/.| 128.| 128.| 128.| 128.| 129.| 128.8 Sl. Sl. Sl. Sl.
A 1({128.81 81 81 81 81 66 1| 128.81(128.81| 128.81| 129.66
Papel
Higié Sl. S| Sl Sl S| Sl
nico 80.5 S/.| 80.5| 80.5 80.5| 80.5| 81.0 S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
B 1| 80.51 1 1 1 1 4| 80.51| 80.51| 80.51 80.51| 81.04
Bolsa
sde
basur| S/. S| Sl| Sl S| S| S S/. S/.
aA 6.44| 6.44| 6.44| 6.44| 6.44| 6.44| 6.48| 6.44| S/. 6.44| 6.44| S/. 6.44|S/. 6.48
Bolsa
sde Sl. S| Sl Sl S| Sl
basur| 10.7 S/.| 10.7| 10.7 10.7| 10.7| 10.8 S/. S/. S/. Sl. Sl.
aB 3| 10.73 3 3 3 3 1/10.73| 10.73| 10.73 10.73| 10.81
Jabo
ny Sl. S| Ssl| Sl S| Sl S S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
Sham| 1,23 1,236.| 1,23| 1,23| 1,23| 1,23| 1,24|1,236| 1,236.6| 1,236.| 1,236.6| 1,244.7
poo 6.61 61| 6.61| 6.61| 6.61| 6.61| 4.75 .61 1 61 1 5
Sl. S| Ssl| Sl S| Sl S S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
SubT| 1,38|1,463.| 1,46| 1,46| 1,46| 1,46| 1,47|1,463| 1,463.1| 1,463.| 1,463.1|1,472.7
otal 2.60 11| 3.11f 3.11| 3.11| 3.11| 2.73 A1 1 11 1 3
Sl. S| Sl Sl S| Sl S/.
248. S/.| 263.| 263.| 263.| 263.| 265.|263.3 S/. S/. S/. S/.
IGV 871263.36 36 36 36 36 09 6| 263.36|263.36| 263.36] 265.09
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Mater

ia Sl. S/ S/l Sl Sl SI.| Sl S/. S/. S/. Sl. Sl.
Prim | 1,63(1,726.| 1,72| 1,72| 1,72| 1,72| 1,73| 1,726( 1,726.4| 1,726.| 1,726.4|1,737.8
a 1.47 47| 6.47| 6.47| 6.47| 6.47| 7.83 47 7 47 7 3
Fuente propia
Elaboracién propia
Grafico 108: Cuadro de Presupuesto de Compras de Materias primas y
materiales del afio 2023
PRESUPUESTO DE COMPRAS 2023
ENE (FEBR |MAR [ABRI|MAY |JUNI [JULI |AGO |SETIE |OCTU |[NOVIE |DICIEM
MES [RO [(ERO |ZO |L O O O STO |MBRE |BRE |MBRE [BRE
Papel
Higié Sl. S/l Sl S| SI| Sl Sl.
nico 58.1 S/.| 155.| 155.[ 155.| 155.| 158.| 155.0 Sl. Sl. Sl. Sl.
A 6]155.08 08 08 08 08| 47 8| 155.08|155.08| 155.08| 158.47
Papel
Higié Sl. S| Sl Sl S| Sl
nico 96.9 S/.| 96.9| 96.9 96.9| 96.9| 99.0 S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
B 3| 96.93 3 3 3 3 5/ 96.93| 96.93| 96.93 96.93( 99.05
Bolsa
sde
basur| S/. S| Sl| Sl S| S| S S/. S/.
aA 7.75| 7.75| 7.75| 7.75| 7.75| 7.75| 7.92| 7.75|S/.7.75| 7.75| S/. 7.75|S/. 7.92
Bolsa
sde Sl. S| Sl Sl S| Sl
basur| 12.9 S/.| 12.9| 12.9| 12.9| 12.9| 13.2 S/. S/. S/. Sl. Sl.
aB 2| 12.92 2 2 2 2 1) 12.92| 12.92| 12.92 12.92| 13.21
Jabo
ny Sl. S| Ssl| Sl S| Sl S S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
Sham| 1,48|1,488.| 1,48| 1,48| 1,48 1,48| 1,52| 1,488| 1,488.8| 1,488.| 1,488.8|1,521.3
poo 8.81 81| 8.81| 8.81| 8.81| 8.81| 1.36 .81 1 81 1 6
Sl. S| Ssl| Sl S| Sl S S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
SubT| 1,66|1,761.| 1,76| 1,76| 1,76 1,76| 1,80|1,761| 1,761.5| 1,761.| 1,761.5|1,800.0
otal 4.58 50| 1.50| 1.50( 1.50( 1.50| 0.01 .50 0 50 0 1
Sl. S| Sl Sl S| Sl S/.
299. S/.| 317.| 317.| 317.| 317.| 324.| 317.0 S/. S/. S/. S/.
IGV 62|317.07 07 07 07 07 00 7| 317.07|317.07| 317.07( 324.00
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Mater

ia Sl. S/ S/l Sl Sl SI.| Sl S/. S/. S/. Sl. Sl.
Prim | 1,96| 2,078.| 2,07| 2,07 2,07| 2,07| 2,12|2,078| 2,078.5| 2,078.| 2,078.5| 2,124.0
a 4.20 58| 8.58| 8.58| 8.58| 8.58| 4.01 .58 8 58 8 1
Fuente propia
Elaboracién propia
Grafico 109: Cuadro de Presupuesto de Compras de Materias primas y
Materiales del afio 2024
PRESUPUESTO DE COMPRAS 2024
ENE (FEBR |MAR [ABRI|MAY |JUNI [JULI |AGO |SETIE |OCTU |[NOVIE |DICIEM
MES [RO [(ERO |ZO |L O O O STO |MBRE |BRE |MBRE [BRE
Papel
Higié Sl. S/l Sl S| SI| Sl Sl.
nico 68.9 S/.| 183.| 183.| 183.| 183.| 186.|183.9 Sl. Sl. Sl. Sl.
A 6]183.90 90 90 90 90| 44 0| 183.90/183.90| 183.90| 186.44
Papel
Higié Sl. S| Sl Sl S| Sl S/.
nico 114. S/.| 114.| 114.| 114.| 114.| 116.|114.9 Sl. Sl. Sl. Sl.
B 941114.94 94 94 94 94 53 4| 114.941114.94| 114.94| 116.53
Bolsa
sde
basur| S/. S| Sl| Sl S| S| S S/. S/.
aA 9.19| 9.19| 9.19( 9.19| 9.19| 9.19| 9.32 9.19| S/.9.19| 9.19| S/. 9.19|S/.9.32
Bolsa
sde Sl. S| Sl Sl S| Sl
basur| 15.3 S/.| 15.3| 15.3| 15.3| 15.3| 15.5 S/. S/. S/. Sl. Sl.
aB 2| 15.32 2 2 2 2 4| 15.32| 15.32| 15.32 15.32| 15.54
Jabo
ny Sl. S| Ssl| Sl S| Sl S S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
Sham| 1,76| 1,765.| 1,76| 1,76| 1,76 1,76| 1,78| 1,765| 1,765.4| 1,765.| 1,765.4|1,789.8
poo 5.42 42| 5.42| 5.42| 5.42| 5.42| 9.83 42 2 42 2 3
Sl. S| Ssl| Sl S| Sl S S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
SubT| 1,97| 2,088.| 2,08| 2,08| 2,08 2,08| 2,11| 2,088| 2,088.7| 2,088.| 2,088.7|2,117.6
otal 3.84 78| 8.78| 8.78| 8.78| 8.78| 7.66 .78 8 78 8 6
Sl. S| Sl Sl S| Sl S/.
355. S/.| 375.| 375.| 375.| 375.| 381.| 375.9 S/. S/. S/. S/.
IGV 29|375.98 98 98 98 98 18 8| 375.98|375.98| 375.98| 381.18
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Mater
ia Sl. S/ S/l Sl Sl SI.| Sl S/. S/. S/. Sl. Sl.
Prim | 2,32| 2,464.| 2,46| 2,46| 2,46| 2,46| 2,49| 2,464| 2,464.7| 2,464.| 2,464.7| 2,498.8
a 9.13 76| 4.76| 4.76| 4.76| 4.76| 8.83| .76 6 76 6 3
Fuente propia
Elaboracién propia
8.4.1.3 Presupuesto de Mano de Obra Directa
Gréfico 110: Cuadro de Presupuesto de Mano de Obra Directa del afio
2020
PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA 2020
ENE |FEBR |MAR|ABR |MAY |JUNI|JULI |AGO [SETIE |OCTU [NOVIE |DICIE
MES RO |ERO |zO |IL |O |O |O |STO |[MBRE |BRE |MBRE |[MBRE
HouseK Sl. S/l.| SI.| Sl Sl.| Sl| Sl Sl. Sl. Sl. Sl. Sl.
eeping 2,91|2,910.| 2,91 2,91| 2,91| 2,91| 2,91|2,910| 2,910.0( 2,910.| 2,910.0|2,910.0
3 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00( 0.00( 0.00( .00 0 00 0 0
S/. Sl.
Gratifica 2,91 2,910.0
cion S/l.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 0.00 S/.- S-Sl - S/. - 0
S/.
Bono 261. Sl.
Ley Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 90| SI.- Sl.-| Sl - S/. -] 261.90
S/. S/.
1,45 1,455.0
CTS S/l.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| 5.00| S/.-| SI.- Sl.-| Sl - 0 S/. -
Sl. S| Ssl| S/ S| S| Sl S/. Sl.
261.| 261.9| 261.| 261. 261.| 261.| 261.|261.9 S/.| 261.9 Sl. Sl.
Essalud 90 Ol 90| 90| 90f 90f 90 0] 261.90 0| 261.90| 261.90
Sl. S| Ssl| S/ S| S| Sl S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
3,17 3,171.| 3,17| 3,17| 3,17| 4,62| 6,34|3,171|3,171.9| 3,171.| 4,626.9|6,343.8
Total 1.90 90| 1.90| 1.90| 1.90( 6.90( 3.80f .90 0 90 0 0

Fuente propia

Elaboracién propia
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Gréfico 111: Cuadro de Presupuesto de Mano de Obra Directa del afio 2021

PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA 2021

ENE |FEBR |MAR|ABR |MAY |JUNI|JULI|AGO |SETIE [OCTU [NOVIE [DICIE

MES RO |ERO (zZO |(IL O O O STO |MBRE (BRE [(MBRE |MBRE
HouseK | S/ S/.| Si| Sl| Sl S| S| Sl S/. S/. S/. S/.
eeping 2,91|2,910.| 2,91 2,91| 2,91| 2,91| 2,91|2,910| 2,910.0( 2,910.| 2,910.0|2,910.0
3) 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00| 0.00| 0.00{ .00 0 00 0 0
S/. S/.
Gratifica 2,91 2,910.0
cion Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 0.00|] SI.- Sl.-| SI.- S/. - 0

S/.
Bono 261. Sl.
Ley Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 90| SI.- Sl.-| Sl - S/. -| 261.90
S/. S/.
1,45 1,455.0
CTS Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 5.00[ S/.-| SI.- Sl.-| Sl - 0 S/. -
S/. Si.| Si| Sl.| Si| S| S| Sl S/.

261.| 261.9( 261.| 261.| 261.| 261.| 261.{261.9 S/.| 261.9 S/. S/.
Essalud 90 0] 90[ 90| 90f 90| 90 0| 261.90 0| 261.90| 261.90
S/. Sl.| Si| Ssl.| Si| S| S| Sl S/. S/. S/. S/.
3,17(3,171.| 3,17| 3,17| 3,17| 4,62| 6,34(3,171|3,171.9| 3,171.| 4,626.9|6,343.8
Total 1.90 90( 1.90| 1.90| 1.90| 6.90| 3.80( .90 0 90 0 0

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 112: Cuadro de Presupuesto de Mano de Obra Directa del afio 2022

PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA 2022

ENE |FEBR |MAR|ABR |[MAY |JUNI|JULI [AGO |SETIE [OCTU |NOVIE |DICIE
MES RO |ERO |ZO |(IL 0] (0] (0] STO (MBRE |BRE |MBRE [(MBRE
HouseK | S/. S/.| Ss/l.| S| S| S| Ss/.| S S/. S/. S/. S/.
eeping | 2,91|2,910.| 2,91| 2,91| 2,91| 2,91| 2,912,910/ 2,910.0( 2,910.| 2,910.0|2,910.0
(3) 0.00 00| 0.00( 0.00( 0.00| 0.00( 0.00( .00 0 00 0 0
S/ S/.
Gratifica 2,91 2,910.0
cion Sl.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| S/.-| 0.00] SI.- Sl.-| Sl.- S/. - 0
S/.
Bono 261. S/.
Ley Sl.-| Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| 90| SI.- Sl.-| S - S/. -| 261.90
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S/. S/.
1,45 1,455.0
CTS Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| 5.00| S/.-| SI.- Sl.-| Sl - 0 S/. -
Sl. S| SI.| S/ S| Sl.| Sl S/. S/.
261.| 261.9| 261.| 261. 261.| 261.| 261.|261.9 S/.| 261.9 Sl. Sl.
Essalud 90 Ol 90| 90| 90f 90f 90 0] 261.90 0| 261.90| 261.90
Sl. S| SI.| S/ S| Sl.| Sl S/. S/. S/. S/. Sl.
3,17|3,171.| 3,17| 3,17| 3,17| 4,62| 6,34|3,171| 3,171.9( 3,171.( 4,626.9|6,343.8
Total 1.90 90| 1.90| 1.90| 1.90( 6.90( 3.80( .90 0 90 0 0
Fuente propia
Elaboracién propia
Gréfico 113: Cuadro de Presupuesto de Mano de Obra Directa del afio 2023
PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA 2023
ENE |FEBR |MAR|ABR |MAY |JUNI|JULI|AGO |SETIE |[OCTU [NOVIE |[DICIE
MES RO |ERO (zZO |(IL O O O STO |MBRE (BRE [(MBRE |MBRE
HouseK Sl. S/l.| SI.| Sl Sl.| Sl| Sl Sl. Sl. Sl. Sl. Sl.
eeping 2,91|2,910.| 2,91 2,91| 2,91| 2,91| 2,91|2,910| 2,910.0{ 2,910.| 2,910.0|2,910.0
3 0.00 00( 0.00| 0.00| 0.00| 0.00( 0.00| .00 0 00 0 0
S/. Sl.
Gratifica 2,91 2,910.0
cion Sl.-| Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-[ 0.00 SI.- Sl.-| S - S/. - 0
S/.
Bono 261. Sl.
Ley Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 90| SI.- Sl.-| S - S/. -| 261.90
S/. S/.
1,45 1,455.0
CTS Sl.-| Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| 5.00{ S/.-| SI.- Sl.-| S - 0 S/. -
Sl. S| Ssl| S/ S| S| Sl S/. Sl.
261.| 261.9| 261.| 261.| 261.| 261.| 261.[261.9 S/.| 261.9 Sl. Sl.
Essalud 90 Of 90| 90| 90f 90| 90 0| 261.90 0| 261.90| 261.90
Sl. S| Ssl| S/ S| S| Sl S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
3,17|3,171.| 3,17| 3,17| 3,17| 4,62| 6,34|3,171| 3,171.9( 3,171.( 4,626.9|6,343.8
Total 1.90 90( 1.90| 1.90| 1.90| 6.90( 3.80| .90 0 90 0 0

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 114: Cuadro de Presupuesto de Mano de Obra Directa del afio 2024

PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA 2024
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ENE |FEBR |MAR|ABR |MAY |JUNI|JULI|AGO |SETIE [OCTU [NOVIE [DICIE

MES RO |ERO (zZO |IL O O O STO |MBRE (BRE [(MBRE |MBRE
HouseK | S/ S/ Si| S| Sl S| S| Sl S/. S/. S/. S/.
eeping 2,91|2,910.| 2,91 2,91| 2,91| 2,91| 2,91|2,910| 2,910.0( 2,910.| 2,910.0|2,910.0
3) 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00| 0.00| 0.00{ .00 0 00 0 0
S/. S/.
Gratifica 2,91 2,910.0
cion Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 0.00|] SI.- Sl.-| Sl - S/. - 0

S/.
Bono 261. Sl.
Ley Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 90| SI.- Sl.-| SI.- S/. -| 261.90
S/. S/.
1,45 1,455.0
CTS Sl.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| 5.00[ S/.-| SI.- Sl.-| Sl - 0 S/. -
S/. Sl.| Si| S| Si| S| S| Sl S/.

261.| 261.9| 261.| 261. 261.| 261.| 261.|261.9 S/.| 261.9 Sl. S/.
Essalud 90 0] 90[ 90| 90f 90| 90 0| 261.90 0| 261.90| 261.90
S/. Sl.| Si| Ssl.| Si| S| S| Sl S/. S/. S/. S/.
3,17(3,171.| 3,17| 3,17| 3,17| 4,62| 6,34(3,171| 3,171.9| 3,171.| 4,626.9|6,343.8
Total 1.90 90( 1.90| 1.90| 1.90| 6.90| 3.80( .90 0 90 0 0

Fuente propia

Elaboracién propia

8.4.1.4 Presupuesto de costos indirectos

No existen costos indirectos.

8.4.1.5 Presupuesto de Gastos de Administracion

Gréfico 115: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Administracion del afio
2020

GASTOS ADMINISTRATIVOS 2020

ENE |FEBR [MAR|ABR |MAY |JUNI [JULI |AGO |SETIE |OCTU|NOVIE [DICIE
MES RO |ERO (zZO |IL 0] 0] 0] STO |MBRE |BRE |MBRE [MBRE

Recepci S/. S/| SI.| Sl| Sl S/. S| Sl. S/. S/. S/. S/.
onista 3,60( 3,600.| 3,60| 3,60| 3,60| 3,600| 3,600(3,600| 3,600.0| 3,600.| 3,600.0| 3,600.
3) 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00f .00| .00| .00 0 00 0 00
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S/ S/.
Gratifica 3,600 3,600.
cion S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00] SI.- S/l.-| SI.- S/ - 00
S/
Bono 324.0 S/.
Ley S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| SI/.- S/l.-| SI.- S/.-| 324.00
S/ S/.
1,800 1,800.0
CTS S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| S/.-| .00| S/.-| SI.- Sl.-| S - 0| SI.-
S/. S/l Ssl| S| Ssi.| sSl| S| S S/
324.| 324.0( 324.| 324.| 324.1324.0| 324.0|324.0 S/.| 324.0 Sl. Sl.
Essalud 00 0| 00| o00| 00 0 0 0| 324.00 0| 324.00| 324.00
S/. S/l Ssl| Ss/i| S| sSl| S| S S/ S/ S/. S/.
Segurida| 1,94|1,940.| 1,94| 1,94| 1,94|1,940| 1,940|1,940| 1,940.0( 1,940.| 1,940.0{ 1,940.
d(2) 0.00 00| 0.00( 0.00| 0.00{ .00f .00| .00 0 00 0 00
S/ S/.
Gratifica 1,940 1,940.
cion Sl.-| Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 174.6 S/.
Ley Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 174.60
S/.
970.0 S/.
CTS Sl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.-| SI.- S/.-| Sl.-| 970.00| S/.-
SI. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/.
174.| 174.6| 174.| 174.| 174.|1174.6|174.6|174.6 S/.| 174.6 S/. Sl.
Essalud 60 0| 60| 60| 60 0 0 0| 174.60 0| 174.60| 174.60
S/. S/.| sl sl Ssl| S| S/l| S S/. S/. S/. S/.
Tecnico | 1,20 1,200.| 1,20| 1,20| 1,20| 1,200( 1,200( 1,200( 1,200.0{ 1,200.| 1,200.0| 1,200.
(1) 0.00 00| 0.00( 0.00{ 0.00{ .00| .00 .00 0 00 0 00
S S/.
Gratifica 1,200 1,200.
cion Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SIl.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 108.0 S/.
Ley Sl.-| SIl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 108.00
S/
600.0 Sl.
CTS Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI. - ol s/.-| SI.- S/.-| S/.-| 600.00 S/. -
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S/. S/.| S/ S| Ssl| SI| Sl| Sl S/.
108.| 108.0( 108.| 108.| 108.|108.0|{ 108.0{108.0 S/.| 108.0 S/. S/.
Essalud 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 108.00 0| 108.00| 108.00
Renovac
ion de S/.
Inventari 890.
0 Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| 00| S/.-| S/l.-| SI.- Sl.-| Sl - Sl.-| Sl -
Utencilio
s S/. S/.| Sl.| Sl
Administ | 50.0 S/.| 50.0| 50.0| 50.0 S/.| S/.| S S/. S/. S/. S/.
rativos 0| 50.00 0 0 0]/ 50.00( 50.00{50.00{ 50.00| 50.00| 50.00| 50.00
S/. S/.| S/ S| Ssl| S| Sl| S S/.
Luzy 320.( 320.0| 320.| 320.| 320.(320.0| 320.0|320.0 S/.| 320.0 S/. S/.
Agua 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 320.00 0| 320.00| 320.00
S/. S/.| Sl S| Ssl| S| Sl| S S/.
Teleféni | 144.| 144.0| 144.| 144.| 144.|144.0| 144.0|144.0 S/.| 144.0 Sl. Sl.
ca 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 144.00 0| 144.00| 144.00
S/. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/. S/. S/. S/.
SubTota| 7,86|7,860.| 7,86| 7,86| 8,75|11,23| 15,20|7,860| 7,860.6| 7,860.| 11,230.| 15,207
I 0.60 60| 0.60( 0.60( 0.60| 0.60| 7.20| .60 0 60 60 .20
S/. S/.| Sl.| Sl
92.5 S/.| 92.5| 92.5| 252.| S/.| S/.| S/ S/. S/. S/. S/.
Igv 2| 92.52 2 2| 72|92.52(92.52|92.52( 92.52| 92.52| 92.52| 92.52
SI. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/. S/. S/. S/.
7,95|7,953.| 7,95| 7,95| 9,00|11,32( 15,29|7,953( 7,953.1| 7,953.| 11,323.| 15,299
G.Adm | 3.12 12| 3.12| 3.12| 3.32 3.12| 9.72| .12 2 12 12 72

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 116: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Administracion del afio

2021
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2021
ENE |FEBR [MAR|ABR |MAY |JUNI [JULI |AGO |SETIE |OCTU|NOVIE [DICIE
MES RO |ERO (zZzO |IL 0] 0] 0] STO |MBRE |BRE |MBRE [MBRE
Recepci S/. S/.| SI.| Sl| Sl S/. S| Sl. S/. S/. S/. S/.
onista 3,60( 3,600.| 3,60| 3,60| 3,60| 3,600| 3,600(3,600| 3,600.0| 3,600.| 3,600.0| 3,600.
3) 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00f .00| .00| .00 0 00 0 00
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S/ S/.
Gratifica 3,600 3,600.
cion S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00] SI.- S/l.-| SI.- S/ - 00
S/
Bono 324.0 S/.
Ley S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| SI/.- S/l.-| SI.- S/.-| 324.00
S/ S/.
1,800 1,800.0
CTS S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| S/.-| .00| S/.-| SI.- Sl.-| S - 0| SI.-
S/. S/l Ssl| S| Ssi.| sSl| S| S S/
324.| 324.0( 324.| 324.| 324.1324.0| 324.0|324.0 S/.| 324.0 Sl. Sl.
Essalud 00 0| 00| o00| 00 0 0 0| 324.00 0| 324.00| 324.00
S/. S/l Ssl| Ss/i| S| sSl| S| S S/ S/ S/. S/.
Segurida| 1,94|1,940.| 1,94| 1,94| 1,94|1,940| 1,940|1,940| 1,940.0( 1,940.| 1,940.0{ 1,940.
d(2) 0.00 00| 0.00( 0.00| 0.00{ .00f .00| .00 0 00 0 00
S/ S/.
Gratifica 1,940 1,940.
cion Sl.-| Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 174.6 S/.
Ley Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 174.60
S/.
970.0 S/.
CTS Sl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.-| SI.- S/.-| Sl.-| 970.00| S/.-
SI. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/.
174.| 174.6| 174.| 174.| 174.|1174.6|174.6|174.6 S/.| 174.6 S/. Sl.
Essalud 60 0| 60| 60| 60 0 0 0| 174.60 0| 174.60| 174.60
S/. S/.| sl sl Ssl| S| S/l| S S/. S/. S/. S/.
Tecnico | 1,20 1,200.| 1,20| 1,20| 1,20| 1,200( 1,200( 1,200( 1,200.0{ 1,200.| 1,200.0| 1,200.
(1) 0.00 00| 0.00( 0.00{ 0.00{ .00| .00 .00 0 00 0 00
S S/.
Gratifica 1,200 1,200.
cion Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SIl.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 108.0 S/.
Ley Sl.-| SIl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 108.00
S/
600.0 Sl.
CTS Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI. - ol s/.-| SI.- S/.-| S/.-| 600.00 S/. -
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S/. S/.| S/ S| Ssl| SI| Sl| Sl S/.
108.| 108.0( 108.| 108.| 108.|108.0|{ 108.0{108.0 S/.| 108.0 S/. S/.
Essalud 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 108.00 0| 108.00| 108.00
Renovac
ion de S/.
Inventari 890.
0 Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| 00| S/.-| S/l.-| SI.- Sl.-| Sl - Sl.-| Sl -
Utencilio
s S/. S/.| Sl.| Sl
Administ | 50.0 S/.| 50.0| 50.0| 50.0 S/.| S/.| S S/. S/. S/. S/.
rativos 0| 50.00 0 0 0]/ 50.00( 50.00{50.00{ 50.00| 50.00| 50.00| 50.00
S/. S/.| S/ S| Ssl| S| Sl| S S/.
Luzy 320.( 320.0| 320.| 320.| 320.(320.0| 320.0|320.0 S/.| 320.0 S/. S/.
Agua 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 320.00 0| 320.00| 320.00
S/. S/.| Sl S| Ssl| S| Sl| S S/.
Teleféni | 144.| 144.0| 144.| 144.| 144.|144.0| 144.0|144.0 S/.| 144.0 Sl. Sl.
ca 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 144.00 0| 144.00| 144.00
S/. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/. S/. S/. S/.
SubTota| 7,86|7,860.| 7,86| 7,86| 8,75|11,23| 15,20|7,860| 7,860.6| 7,860.| 11,230.| 15,207
I 0.60 60| 0.60( 0.60( 0.60| 0.60| 7.20| .60 0 60 60 .20
S/. S/.| Sl.| Sl
92.5 S/.| 92.5| 92.5| 252.| S/.| S/.| S/ S/. S/. S/. S/.
Igv 2| 92.52 2 2| 72|92.52(92.52|92.52( 92.52| 92.52| 92.52| 92.52
SI. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/. S/. S/. S/.
7,95|7,953.| 7,95| 7,95| 9,00|11,32( 15,29|7,953( 7,953.1| 7,953.| 11,323.| 15,299
G.Adm | 3.12 12| 3.12| 3.12| 3.32 3.12| 9.72| .12 2 12 12 72

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 117: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Administracion del afio

2022
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2022
ENE |FEBR [MAR|ABR |MAY |JUNI [JULI |AGO |SETIE |OCTU|NOVIE [DICIE
MES RO |ERO (zZzO |IL 0] 0] 0] STO |MBRE |BRE |MBRE [MBRE
Recepci S/. S/.| SI.| Sl| Sl S/. S| Sl. S/. S/. S/. S/.
onista 3,60( 3,600.| 3,60| 3,60| 3,60| 3,600| 3,600(3,600| 3,600.0| 3,600.| 3,600.0| 3,600.
3) 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00f .00| .00| .00 0 00 0 00
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S/ S/.
Gratifica 3,600 3,600.
cion S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00] SI.- S/l.-| SI.- S/ - 00
S/
Bono 324.0 S/.
Ley S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| SI/.- S/l.-| SI.- S/.-| 324.00
S/ S/.
1,800 1,800.0
CTS S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| S/.-| .00| S/.-| SI.- Sl.-| S - 0| SI.-
S/. S/l Ssl| S| Ssi.| sSl| S| S S/
324.| 324.0( 324.| 324.| 324.1324.0| 324.0|324.0 S/.| 324.0 Sl. Sl.
Essalud 00 0| 00| o00| 00 0 0 0| 324.00 0| 324.00| 324.00
S/. S/l Ssl| Ss/i| S| sSl| S| S S/ S/ S/. S/.
Segurida| 1,94|1,940.| 1,94| 1,94| 1,94|1,940| 1,940|1,940| 1,940.0( 1,940.| 1,940.0{ 1,940.
d(2) 0.00 00| 0.00( 0.00| 0.00{ .00f .00| .00 0 00 0 00
S/ S/.
Gratifica 1,940 1,940.
cion Sl.-| Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 174.6 S/.
Ley Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 174.60
S/.
970.0 S/.
CTS Sl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.-| SI.- S/.-| Sl.-| 970.00| S/.-
SI. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/.
174.| 174.6| 174.| 174.| 174.|1174.6|174.6|174.6 S/.| 174.6 S/. Sl.
Essalud 60 0| 60| 60| 60 0 0 0| 174.60 0| 174.60| 174.60
S/. S/.| sl sl Ssl| S| S/l| S S/. S/. S/. S/.
Tecnico | 1,20 1,200.| 1,20| 1,20| 1,20| 1,200( 1,200( 1,200( 1,200.0{ 1,200.| 1,200.0| 1,200.
(1) 0.00 00| 0.00( 0.00{ 0.00{ .00| .00 .00 0 00 0 00
S S/.
Gratifica 1,200 1,200.
cion Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SIl.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 108.0 S/.
Ley Sl.-| SIl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 108.00
S/
600.0 Sl.
CTS Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI. - ol s/.-| SI.- S/.-| S/.-| 600.00 S/. -
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S/. S/.| S/ S| Ssl| SI| Sl| Sl S/.
108.| 108.0( 108.| 108.| 108.|108.0|{ 108.0{108.0 S/.| 108.0 S/. S/.
Essalud 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 108.00 0| 108.00| 108.00
Renovac
ion de S/.
Inventari 890.
0 Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| 00| S/.-| S/l.-| SI.- Sl.-| Sl - Sl.-| Sl -
Utencilio
s S/. S/.| Sl.| Sl
Administ | 50.0 S/.| 50.0| 50.0| 50.0 S/.| S/.| S S/. S/. S/. S/.
rativos 0| 50.00 0 0 0]/ 50.00( 50.00{50.00{ 50.00| 50.00| 50.00| 50.00
S/. S/.| S/ S| Ssl| S| Sl| S S/.
Luzy 320.( 320.0| 320.| 320.| 320.(320.0| 320.0|320.0 S/.| 320.0 S/. S/.
Agua 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 320.00 0| 320.00| 320.00
S/. S/.| Sl S| Ssl| S| Sl| S S/.
Teleféni | 144.| 144.0| 144.| 144.| 144.|144.0| 144.0|144.0 S/.| 144.0 Sl. Sl.
ca 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 144.00 0| 144.00| 144.00
S/. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/. S/. S/. S/.
SubTota| 7,86|7,860.| 7,86| 7,86| 8,75|11,23| 15,20|7,860| 7,860.6| 7,860.| 11,230.| 15,207
I 0.60 60| 0.60( 0.60( 0.60| 0.60| 7.20| .60 0 60 60 .20
S/. S/.| Sl.| Sl
92.5 S/.| 92.5| 92.5| 252.| S/.| S/.| S/ S/. S/. S/. S/.
Igv 2| 92.52 2 2| 72|92.52(92.52|92.52( 92.52| 92.52| 92.52| 92.52
SI. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/. S/. S/. S/.
7,95|7,953.| 7,95| 7,95| 9,00|11,32( 15,29|7,953( 7,953.1| 7,953.| 11,323.| 15,299
G.Adm | 3.12 12| 3.12| 3.12| 3.32 3.12| 9.72| .12 2 12 12 72

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 118: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Administracion del afio

2023
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2023
ENE |FEBR [MAR|ABR |MAY |JUNI [JULI |AGO |SETIE |OCTU|NOVIE [DICIE
MES RO |ERO (zZzO |IL 0] 0] 0] STO |MBRE |BRE |MBRE [MBRE
Recepci S/. S/.| SI.| Sl| Sl S/. S| Sl. S/. S/. S/. S/.
onista 3,60( 3,600.| 3,60| 3,60| 3,60| 3,600| 3,600(3,600| 3,600.0| 3,600.| 3,600.0| 3,600.
3) 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00f .00| .00| .00 0 00 0 00
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S/ S/.
Gratifica 3,600 3,600.
cion S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00] SI.- S/l.-| SI.- S/ - 00
S/
Bono 324.0 S/.
Ley S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| SI/.- S/l.-| SI.- S/.-| 324.00
S/ S/.
1,800 1,800.0
CTS S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| S/.-| .00| S/.-| SI.- Sl.-| S - 0| SI.-
S/. S/l Ssl| S| Ssi.| sSl| S| S S/
324.| 324.0( 324.| 324.| 324.1324.0| 324.0|324.0 S/.| 324.0 Sl. Sl.
Essalud 00 0| 00| o00| 00 0 0 0| 324.00 0| 324.00| 324.00
S/. S/l Ssl| Ss/i| S| sSl| S| S S/ S/ S/. S/.
Segurida| 1,94|1,940.| 1,94| 1,94| 1,94|1,940| 1,940|1,940| 1,940.0( 1,940.| 1,940.0{ 1,940.
d(2) 0.00 00| 0.00( 0.00| 0.00{ .00f .00| .00 0 00 0 00
S/ S/.
Gratifica 1,940 1,940.
cion Sl.-| Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 174.6 S/.
Ley Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 174.60
S/.
970.0 S/.
CTS Sl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.-| SI.- S/.-| Sl.-| 970.00| S/.-
SI. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/.
174.| 174.6| 174.| 174.| 174.|1174.6|174.6|174.6 S/.| 174.6 S/. Sl.
Essalud 60 0| 60| 60| 60 0 0 0| 174.60 0| 174.60| 174.60
S/. S/.| sl sl Ssl| S| S/l| S S/. S/. S/. S/.
Tecnico | 1,20 1,200.| 1,20| 1,20| 1,20| 1,200( 1,200( 1,200( 1,200.0{ 1,200.| 1,200.0| 1,200.
(1) 0.00 00| 0.00( 0.00{ 0.00{ .00| .00 .00 0 00 0 00
S S/.
Gratifica 1,200 1,200.
cion Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SIl.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 108.0 S/.
Ley Sl.-| SIl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 108.00
S/
600.0 Sl.
CTS Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI. - ol s/.-| SI.- S/.-| S/.-| 600.00 S/. -
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S/. S/.| S/ S| Ssl| SI| Sl| Sl S/.
108.| 108.0( 108.| 108.| 108.|108.0|{ 108.0{108.0 S/.| 108.0 S/. S/.
Essalud 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 108.00 0| 108.00| 108.00
Renovac
ion de S/.
Inventari 890.
0 Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| 00| S/.-| S/l.-| SI.- Sl.-| Sl - Sl.-| Sl -
Utencilio
s S/. S/.| Sl.| Sl
Administ | 50.0 S/.| 50.0| 50.0| 50.0 S/.| S/.| S S/. S/. S/. S/.
rativos 0| 50.00 0 0 0]/ 50.00( 50.00{50.00{ 50.00| 50.00| 50.00| 50.00
S/. S/.| S/ S| Ssl| S| Sl| S S/.
Luzy 320.( 320.0| 320.| 320.| 320.(320.0| 320.0|320.0 S/.| 320.0 S/. S/.
Agua 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 320.00 0| 320.00| 320.00
S/. S/.| Sl S| Ssl| S| Sl| S S/.
Teleféni | 144.| 144.0| 144.| 144.| 144.|144.0| 144.0|144.0 S/.| 144.0 Sl. Sl.
ca 00 0| 00| 00| 00 0 0 0| 144.00 0| 144.00| 144.00
S/. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/. S/. S/. S/.
SubTota| 7,86|7,860.| 7,86| 7,86| 8,75|11,23| 15,20|7,860| 7,860.6| 7,860.| 11,230.| 15,207
I 0.60 60| 0.60( 0.60( 0.60| 0.60| 7.20| .60 0 60 60 .20
S/. S/.| Sl.| Sl
92.5 S/.| 92.5| 92.5| 252.| S/.| S/.| S/ S/. S/. S/. S/.
Igv 2| 92.52 2 2| 72|92.52(92.52|92.52( 92.52| 92.52| 92.52| 92.52
SI. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/. S/. S/. S/.
7,95|7,953.| 7,95| 7,95| 9,00|11,32( 15,29|7,953( 7,953.1| 7,953.| 11,323.| 15,299
G.Adm | 3.12 12| 3.12| 3.12| 3.32 3.12| 9.72| .12 2 12 12 72

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 119: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Administracion del afio

2024
GASTOS ADMINISTRATIVOS 2024
ENE |FEBR [MAR|ABR |MAY |JUNI [JULI |AGO |SETIE |OCTU|NOVIE [DICIE
MES RO |ERO (zZzO |IL 0] 0] 0] STO |MBRE |BRE |MBRE [MBRE
Recepci S/. S/.| SI.| Sl| Sl S/. S| Sl. S/. S/. S/. S/.
onista 3,60( 3,600.| 3,60| 3,60| 3,60| 3,600| 3,600(3,600| 3,600.0| 3,600.| 3,600.0| 3,600.
3) 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00f .00| .00| .00 0 00 0 00
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S/ S/.
Gratifica 3,600 3,600.
cion S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00] SI.- S/l.-| SI.- S/ - 00
S/
Bono 324.0 S/.
Ley S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| SI/.- S/l.-| SI.- S/.-| 324.00
S/ S/.
1,800 1,800.0
CTS S/.-| SI.-| Sl.-| SI.-| S/.-| .00| S/.-| SI.- Sl.-| S - 0| SI.-
S/. S/l Ssl| S| Ssi.| sSl| S| S S/
324.| 324.0( 324.| 324.| 324.1324.0| 324.0|324.0 S/.| 324.0 Sl. Sl.
Essalud 00 0| 00| o00| 00 0 0 0| 324.00 0| 324.00| 324.00
S/. S/l Ssl| Ss/i| S| sSl| S| S S/ S/ S/. S/.
Segurida| 1,94|1,940.| 1,94| 1,94| 1,94|1,940| 1,940|1,940| 1,940.0( 1,940.| 1,940.0{ 1,940.
d(2) 0.00 00| 0.00( 0.00| 0.00{ .00f .00| .00 0 00 0 00
S/ S/.
Gratifica 1,940 1,940.
cion Sl.-| Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 174.6 S/.
Ley Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 174.60
S/.
970.0 S/.
CTS Sl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.-| SI.- S/.-| Sl.-| 970.00| S/.-
SI. S/.| Sl Sl Ssl| S| Sl| S S/.
174.| 174.6| 174.| 174.| 174.|1174.6|174.6|174.6 S/.| 174.6 S/. Sl.
Essalud 60 0| 60| 60| 60 0 0 0| 174.60 0| 174.60| 174.60
S/. S/.| sl sl Ssl| S| S/l| S S/. S/. S/. S/.
Tecnico | 1,20 1,200.| 1,20| 1,20| 1,20| 1,200( 1,200( 1,200( 1,200.0{ 1,200.| 1,200.0| 1,200.
(1) 0.00 00| 0.00( 0.00{ 0.00{ .00| .00 .00 0 00 0 00
S S/.
Gratifica 1,200 1,200.
cion Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SIl.-| .00 SI.- Sl.-| Sl - S/. - 00
S/.
Bono 108.0 S/.
Ley Sl.-| SIl.-| SIl.-| SI.-| SI.-| SI.- 0| S/.- Sl.-| Sl - S/. -| 108.00
S/
600.0 Sl.
CTS Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI. - ol s/.-| SI.- S/.-| S/.-| 600.00 S/. -
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S/ S| SI| Sl Sl S/. STARERSTA S/.

108.[ 108.0| 108.| 108.| 108.|108.0({108.0({108.0 S/.| 108.0 Sl. Sl.
Essalud 00 0l 00| 00 OO0 0 0 0| 108.00 0| 108.00| 108.00
Renovac
i6n de S/.
Inventari 890.
o] Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| 00 S/.-| SI.-| SI.- Sl-| SI.- S/. - S/. -
Utencilio
S Sl. Sl.| SI| Sl
Administ | 50.0 S/.| 50.0( 50.0{ 50.0 Sl. Sl. S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
rativos 0| 50.00 0 0 0] 50.00{ 50.00{50.00] 50.00| 50.00| 50.00| 50.00

Sl. S| SI| Sl S S/. STARERSTA S/.
Luzy 320.| 320.0f 320.| 320. 320.|320.0| 320.0{320.0 S/.| 320.0 Sl. Sl.
Agua 00 0|l 00| 00| O00 0 0 0| 320.00 0| 320.00| 320.00

Sl. S| SI| Sl Sl S/. STARERSTA S/.
Teleféni | 144.| 144.0| 144.| 144.| 144.|144.0| 144.0|144.0 S/.| 144.0 Sl. Sl.
ca 00 0|l 00| 00| O00 0 0 0| 144.00 0| 144.00| 144.00

Sl. S| SI| Sl Sl S/. S| Sl S/. S/. S/. Sl.
SubTota| 7,86 7,860.| 7,86| 7,86 8,75| 11,23| 15,20| 7,860| 7,860.6| 7,860.( 11,230.| 15,207
I 0.60 60| 0.60| 0.60| 0.60| 0.60| 7.20| .60 0 60 60 .20

Sl. Sl.| Sl| Sl

92.5 S/.| 92.5| 92.5| 252. S/. S/. S/. S/. S/. S/. Sl.
Igv 2| 92.52 2 2| 72(92.52(92.52|92.52 92.52| 92.52| 92.52| 92.52

Sl. S| SI| Sl S S/. S| Sl S/. S/. Sl. Sl.

7,95(7,953.| 7,95| 7,95| 9,00|11,32| 15,29|7,953| 7,953.1| 7,953.| 11,323.| 15,299
G.Adm | 3.12 12| 3.12| 3.12| 3.32 3.12| 9.72| .12 2 12 12 72

Fuente propia
Elaboracién propia
8.4.1.6 Presupuesto de Gastos de Ventas
Gréfico 120: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Ventas del afio 2020
GASTOS DE VENTAS 2020
ENE |FEBR |MAR [ABR |MAY [JUNI|[JULI |AGO |[SETIE |OCTU [NOVIE |DICIE

MES RO |ERO |zZzO |IL 0] (0] (0] STO ([MBRE |BRE [(MBRE |MBRE
Comm
unity Sl. S| Si.| Sl Sl.| Sl| Sl S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
Manag | 1,20| 1,200.f 1,20| 1,20| 1,20| 1,20| 1,20(1,200| 1,200.0| 1,200.| 1,200.0(1,200.0
er 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00( 0.00| 0.00 .00 0 00 0 0
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S/. S/.

Gratific 1,20 1,200.0

acion Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 0.00] SI.- Sl.-| SI.- S/. - 0

S/.
Bono 108. S/.
Ley Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 00| SI.- Sl.-| SI.- S/. -| 108.00
S/.
600. S/.

CTS Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| 00| S/.-| SI.- S/.-| S/l.-| 600.00 S/. -
S/. S/.| Sl Ssl| S| Sl Sl| Sl S/.

Essalu | 108.| 108.0| 108.| 108.| 108.| 108.| 108.| 108.0 S/.| 108.0 S/. S/.

d 00 0] 00| 00| 00| o00| OO0 0| 108.00 0| 108.00| 108.00

S/. S/.| Sl Sl| S| Sl S| S S/. S/. S/. S/.

Publici | 594.| 594.0| 594. 1,18 1,18| 1,18| 1,21|1,212| 1,188.0( 1,188.| 1,188.0|1,212.7

dad 00 0| 00| 8.00| 8.00| 8.00| 2.75| .75 0 00 0 5

S/. S/.| Sl Sl| S| Sl S| S S/. S/. S/. S/.

SubTo | 1,90(1,902.| 1,90| 2,49| 2,49| 3,09| 3,82(2,520| 2,496.0| 2,496.| 3,096.0|3,828.7

tal 2.00 00| 2.00| 6.00{ 6.00| 6.00 8.75| .75 0 00 0 5
S/. S/.| Ssl.| Sl| S| Sl S| S S/.

106.| 106.9( 106.| 213.[ 213.| 213.| 218.{218.3 S/.| 213.8 S/. S/.

IGV 92 2| 92| 84| 84| 84| 30 0| 213.84 4| 213.84| 218.30

S/. S/.| Sl.| Sl| S| Sl Sl| S S/. S/. S/. S/.

2,00| 2,008.| 2,00| 2,70| 2,70| 3,30| 4,04|2,739| 2,709.8| 2,709.| 3,309.8|4,047.0

G.Vtas | 8.92 92| 8.92| 9.84( 9.84| 9.84( 7.05| .05 4 84 4 5

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 121: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Ventas del afio 2021

GASTOS DE VENTAS 2021

ENE |FEBR [MAR|ABR [MAY |JUNI|JULI |AGO |SETIE [OCTU [NOVIE |[DICIE
MES ([RO |ERO |ZO |[IL 0] 0] 0] STO |MBRE |BRE |MBRE |MBRE

Comm

unity S/. S| Sl SI| Sl S| Sl S/. S/. S/. S/. S/.
Manag | 1,20| 1,200.| 1,20( 1,20( 1,20| 1,20| 1,20|1,200| 1,200.0| 1,200.| 1,200.0|1,200.0
er 0.00 00| 0.00( 0.00| 0.00| 0.00( 0.00( .00 0 00 0 0

S/. S/.
Gratific 1,20 1,200.0
acion Sl.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| S/.-| 0.00[ SI.- Sl.-| SI.- S/. - 0
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S/.
Bono 108. Sl.
Ley Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-] 00| S/.- Sl.-| Sl - S/. -] 108.00
S/.
600. Sl.
CTS Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 00| S/.-| SI.- Sl.-|  S/.-| 600.00 S/. -
Sl. S| SI.| Sl S/l Sl| Sl S/. S/.
Essalu | 108.| 108.0( 108.| 108.| 108.| 108.| 108.|108.0 S/.| 108.0 Sl. Sl.
d 00 Of O0O0f 00| 00| o00f OO0 0| 108.00 0| 108.00| 108.00
Sl. S| SI.| Sl Sl Sl| Sl S/. S/. S/. S/. Sl.
Publici | 1,52| 1,522.| 1,52| 1,52| 1,52| 1,52| 1,53|1,534( 1,522.1| 1,522.| 1,522.1|1,522.1
dad 2.13 13| 2.13| 2.13| 2.13| 2.13| 4.50 .50 3 13 3 3
Sl. S| SI.| Sl Sl.| Sl| Sl S/. S/. S/. S/. S/.
SubTo | 2,83|2,830.| 2,83| 2,83| 2,83| 3,43| 4,15|2,842| 2,830.1 2,830.| 3,430.1(4,138.1
tal 0.13 13| 0.13] 0.13| 0.13] 0.13] 0.50f .50 3 13 3 3
Sl. S| SI.| Sl Sl.| Sl| Sl S/. S/.
273.| 273.9| 273.| 273.| 273.| 273.| 276.|276.2 S/l.| 273.9 Sl. Sl.
IGV 98 8 98 98] 98] 98| 21 1| 273.98 8| 273.98| 273.98
Sl. S| S/ Sl S| S| Sl S/. S/. S/. S/. Sl.
3,10| 3,104. 3,10| 3,10( 3,10| 3,70| 4,42|3,118| 3,104.1| 3,104.| 3,704.1|4,412.1
G.Vtas | 4.11 11| 4.11| 4.11| 4.11| 4.11| 6.71 71 1 11 1 1
Fuente propia
Elaboracion propia
Gréfico 122: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Ventas del afio 2022
GASTOS DE VENTAS 2022
ENE |FEBR |MAR [ABR |MAY [JUNI[JULI |AGO |[SETIE |OCTU [NOVIE |DICIE
MES RO |ERO |zZO |[IL O (0] O STO ([MBRE |BRE [(MBRE |MBRE
Comm
unity Sl. S/l S/ Sl Sl.| Sl| Sl S/. Sl. Sl. Sl. Sl.
Manag | 1,20| 1,200.| 1,20| 1,20| 1,20( 1,20| 1,20| 1,200{ 1,200.0| 1,200.| 1,200.0|1,200.0
er 0.00 00( 0.00( 0.00| 0.00| 0.00( 0.00( .00 0 00 0 0
S/. Sl.
Gratific 1,20 1,200.0
acion Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 0.00] S/.- Sl.-[ Sl - S/. - 0
S/.
Bono 108. Sl.
Ley S/.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-|] 00| SI.- Sl.-| Sl - S/. -] 108.00
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Sl.
600. S/.
CTS S/.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| 00| S/.-| SI.- S/.-| S/.-| 600.00 S/. -
S/. S| Sl SI| Sl S| Sl S/. S/.
Essalu | 108.( 108.0| 108.| 108.| 108.| 108.| 108.|108.0 S/.| 108.0 S/. S/.
d 00 0| 00[{ 00 00| O00f o0 0| 108.00 0 108.00( 108.00
S/. S/.| SI.| SI| Sl S| Sl S/. S/. S/. S/. S/.
Publici | 1,88(1,881.| 1,88| 1,88/ 1,88| 1,88| 1,89|1,881| 1,881.0( 1,881.| 1,881.0|1,893.3
dad 1.00 00| 1.00( 1.00( 1.00| 1.00| 3.38| .00 0 00 0 8
S/. S| Sl SI| Sl S| Sl S/. S/. S/. S/. S/.
SubTo | 3,18|3,189.| 3,18| 3,18| 3,18 3,78| 4,50| 3,189( 3,189.0| 3,189.| 3,789.0(4,509.3
tal 9.00 00| 9.00( 9.00( 9.00| 9.00| 9.38| .00 0 00 0 8
S/. S| Sl SI| Sl S| Sl S/. S/.
338.| 338.5| 338.| 338.| 338.| 338.| 340.|338.5 S/.| 338.5 S/. S/.
IGV 58 8| 58| 58 58 58 81 8| 338.58 8| 338.58| 340.81
S/. S| Sl SI| Sl S| Sl S/. S/. S/. S/. S/.
3,52 3,527.| 3,52| 3,562 3,52| 4,12| 4,85|3,527| 3,527.5| 3,527.| 4,127.5|4,850.1
G.vVtas | 7.58 58| 7.58| 7.58| 7.58| 7.58| 0.18| .58 8 58 8 8

Fuente propia

Elaboracién propia

Gréfico 123: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Ventas del afio 2023

GASTOS DE VENTAS 2023

ENE |[FEBR [MAR [ABR |MAY |JUNI|JULI [AGO |SETIE [OCTU |NOVIE |DICIE
MES |[RO |ERO |ZO |IL 0] (0] (0] STO |MBRE |BRE |MBRE |MBRE
Comm
unity S/. S/.| S| S/| S/ S| sl S S/. S/. S/. S/.
Manag | 1,20|1,200.| 1,20| 1,20| 1,20{ 1,20| 1,20(1,200( 1,200.0( 1,200.| 1,200.0{1,200.0
er 0.00 00| 0.00| 0.00| 0.00| 0.00| 0.00{ .00 0 00 0 0
S/ S/.
Gratific 1,20 1,200.0
acién S/.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| S/.-| 0.00| S/.- Sl.-| SI.- S/. - 0
S/
Bono 108. S/.
Ley S/.-| Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 00| SI.- Sl.-| SI.- S/. -| 108.00
S/
600. Sl.
CTS Sl.-| Sl.-| SI.-| Sl.-| Sl.-| 00| S/.-| SI.- S/.-| S/.-| 600.00 S/. -
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Sl. S| Sl Sl S/l Sl| Sl S/. S/.
Essalu | 108.| 108.0( 108.| 108.| 108.| 108.| 108.|108.0 S/.| 108.0 Sl. Sl.
d 00 Of O0O0f 00| 00| o00f OO0 0| 108.00 0| 108.00| 108.00
Sl. S| SI.| Sl S/l Sl| Sl S/. S/. S/. S/. S/.
Publici | 2,26| 2,264.| 2,26 2,26| 2,26| 2,26| 2,31|2,264| 2,264.6| 2,264.| 2,264.6|2,314.1
dad 4.63 63| 4.63| 4.63| 4.63| 4.63| 4.13| .63 3 63 3 3
Sl. S| SI.| Sl S/l Sl| Sl S/. S/. S/. S/. Sl.
SubTo | 3,57|3,572.| 3,57| 3,57| 3,57| 4,17| 4,93|3,572| 3,572.6( 3,572.| 4,172.6(4,930.1
tal 2.63 63| 2.63| 2.63| 2.63| 2.63| 0.13| .63 3 63 3 3
Sl. S| SI.| Sl Sl Sl| Sl S/. S/.
407.| 407.6| 407.| 407.| 407.| 407.| 416.|407.6 S/.| 407.6 Sl. Sl.
IGV 63 3] 63| 63 63 63 54 3| 407.63 3| 407.63| 416.54
Sl. S| SI.| Sl Sl.| Sl| Sl S/. S/. S/. S/. S/.
3,98| 3,980. 3,98| 3,98 3,98| 4,58| 5,34|3,980| 3,980.2| 3,980.| 4,580.2|5,346.6
G.Vtas | 0.26 26| 0.26| 0.26| 0.26| 0.26| 6.67| .26 6 26 6 7
Fuente propia
Elaboracién propia
Grafico 124: Cuadro de Presupuesto de Gastos de Ventas del afio 2024
GASTOS DE VENTAS 2024
ENE |FEBR |MAR[ABR |MAY [JUNI[JULI |AGO |[SETIE |OCTU |NOVIE |DICIE
MES RO |ERO |zZzO |[IL O O O STO ([MBRE |BRE [(MBRE |MBRE
Comm
unity Sl. S/l S/ Sl Sl.| Sl| Sl S/. S/. S/. S/. Sl.
Manag | 1,20| 1,200.| 1,20| 1,20| 1,20| 1,20| 1,20| 1,200{ 1,200.0| 1,200.| 1,200.0|1,200.0
er 0.00 00| 0.00( 0.00| 0.00| 0.00( 0.00( .00 0 00 0 0
S/. Sl.
Gratific 1,20 1,200.0
acion Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| S/.-| 0.00] S/.- Sl.-[ Sl - S/. - 0
S/.
Bono 108. Sl.
Ley Sl.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| SI.-| 00| SI.- Sl.-| Sl - S/.-| 108.00
S/.
600. Sl.
CTS Sl.-| S/.-| SI.-| SI.-| Sl.-| 00| S/.-| SI.- S/.-| S/.-| 600.00 S/. -
Sl. S| Si.| Sl Sl.| Sl| Sl S/. Sl.
Essalu | 108.| 108.0( 108.| 108.| 108.| 108.| 108.|108.0 S/.| 108.0 S/. S/.
d 00 0 00 00| 00| o0 00 0| 108.00 0] 108.00| 108.00
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Sl. S| Sl Sl S/l Sl| Sl S/. S/. S/. S/. Sl.
Publici | 2,68| 2,685.| 2,68| 2,68| 2,68| 2,68| 2,72|2,685( 2,685.3| 2,685.| 2,685.3|2,722.5
dad 5.38 38| 5.38| 5.38| 5.38| 5.38| 2.50| .38 8 38 8 0
Sl. S| SI.| Sl S/l Sl| Sl S/. S/. S/. S/. S/.
SubTo | 3,99(3,993. 3,99| 3,99| 3,99| 4,59| 5,33(3,993| 3,993.3| 3,993.| 4,593.3|5,338.5
tal 3.38 38| 3.38| 3.38| 3.38| 3.38| 8.50| .38 8 38 8 0
Sl. S| SI.| Sl S/l Sl| Sl S/. S/.
483.| 483.3| 483.| 483.| 483.| 483. 490.|483.3 S/.| 483.3 Sl. Sl.
IGV 37 71 37| 37 371 37| 05 7| 483.37 7| 483.37| 490.05
Sl. S| SI.| Sl Sl Sl| Sl S/. S/. S/. S/. Sl.
4,47|14,476.| 4,47| 4,47| 4,47| 5,07| 5,82|4,476| 4,476.7| 4,476.| 5,076.7|5,828.5
G.Vtas | 6.74 74| 6.74| 6.74| 6.74| 6.74| 8.55 74 4 74 4 5
Fuente propia
Elaboracién propia
8.4.2 Egresos no desembolsables
8.4.2.1 Depreciacion
Grafico 125: Cuadro de Depreciacion de Activos del 2020 al 2024
ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
$- $- $- $- $-
Depreciacion 220,976.59 | 220,976.59 | 220,976.59 | 220,976.59 [220,976.59
8.4.2.2 Amortizacion de intangibles
Gréfico 126: Cuadro de Amortizacion de Intangibles
ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO
DEUDA 60% ($ 288,096.78 TEA| 42%
CAPITAL PROPIO| 40% |$ 192,064.52 TEM|2.97%
TOTAL 100%|$ 480,161.30
ESCUDO
PERIODO| SALDO |AMORTIZACION|INTERES| CUOTA FISCAL
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$

0 288,096.78
$ $ $

1 286,307.16 $1,789.62 8,542.80 | 10,332.42 | $2,520.13
$ $ $

2 284,464.48 $1,842.68 8,489.73 | 10,332.42 | $ 2,504.47
$ $ $

3 282,567.15 $1,897.32 8,435.09 | 10,332.42 | $2,488.35
$ $ $

4 280,613.56 $ 1,953.59 8,378.83 | 10,332.42 | $2,471.76
$ $ $

5 278,602.05 $2,011.51 8,320.91 | 10,332.42 | $ 2,454.67
$ $ $

6 276,530.89 $2,071.16 8,261.26 | 10,332.42 | $ 2,437.07
$ $ $

7 274,398.31 $2,132.58 8,199.84 | 10,332.42 | $ 2,418.95
$ $ $

8 272,202.50 $2,195.81 8,136.61 | 10,332.42 | $ 2,400.30
$ $ $

9 269,941.58 $2,260.92 8,071.50 | 10,332.42 | $ 2,381.09
$ $ $

10 267,613.61 $2,327.97 8,004.45 | 10,332.42 | $2,361.31
$ $ $

11 265,216.62 $2,397.00 7,935.42 | 10,332.42 | $ 2,340.95
$ $ $

12 262,748.55 $ 2,468.07 7,864.35 | 10,332.42 | $2,319.98
$ $ $

13 260,207.29 $2,541.26 7,791.16 | 10,332.42 | $ 2,298.39
$ $ $

14 257,590.68 $2,616.61 7,715.81 | 10,332.42 | $ 2,276.16
$ $ $

15 254,896.47 $ 2,694.20 7,638.22 | 10,332.42 | $ 2,253.27
$ $ $

16 252,122.38 $2,774.09 7,558.33 | 10,332.42 | $2,229.71
$ $ $

17 249,266.03 $ 2,856.35 7,476.07 | 10,332.42 | $ 2,205.44

131




$ $ $

18 246,324.99 $2,941.05 7,391.37 | 10,332.42 | $ 2,180.45
$ $ $

19 243,296.73 $ 3,028.26 7,304.16 | 10,332.42 | $ 2,154.73
$ $ $

20 240,178.67 $ 3,118.05 7,214.37 | 10,332.42 | $2,128.24
$ $ $

21 236,968.16 $ 3,210.51 7,121.91 | 10,332.42 | $ 2,100.96
$ $ $

22 233,662.45 $ 3,305.71 7,026.71 | 10,332.42 | $2,072.88
$ $ $

23 230,258.72 $ 3,403.73 6,928.69 | 10,332.42 | $ 2,043.96
$ $ $

24 226,754.06 $ 3,504.66 6,827.76 | 10,332.42 | $2,014.19
$ $ $

25 223,145.47 $ 3,608.59 6,723.83 | 10,332.42 | $ 1,983.53
$ $ $

26 219,429.88 $ 3,715.59 6,616.83 | 10,332.42 | $ 1,951.96
$ $ $

27 215,604.12 $ 3,825.77 6,506.65 | 10,332.42 | $ 1,919.46
$ $ $

28 211,664.91 $3,939.21 6,393.21 | 10,332.42 | $ 1,886.00
$ $ $

29 207,608.89 $ 4,056.02 6,276.40 | 10,332.42 | $ 1,851.54
$ $ $

30 203,432.60 $4,176.29 6,156.13 | 10,332.42 | $ 1,816.06
$ $ $

31 199,132.47 $ 4,300.13 6,032.29 | 10,332.42 | $1,779.53
$ $ $

32 194,704.84 $ 4,427.64 5,904.78 | 10,332.42 | $1,741.91
$ $ $

33 190,145.91 $ 4,558.93 5,773.49 | 10,332.42 | $1,703.18
$ $ $

34 185,451.80 $4,694.11 5,638.31 | 10,332.42 | $1,663.30
$ $ $

35 180,618.50 $ 4,833.30 5,499.12 | 10,332.42 | $1,622.24
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$ $ $
36 175,641.88 $4,976.62 5,355.80 | 10,332.42 | $1,579.96
$ $ $
37 170,517.69 $5,124.19 5,208.23 | 10,332.42 | $ 1,536.43
$ $ $
38 165,241.55 $5,276.14 5,056.28 | 10,332.42 | $1,491.60
$ $ $
39 159,808.96 $ 5,432.59 4,899.83 | 10,332.42 | $ 1,445.45
$ $ $
40 154,215.29 $ 5,593.68 4,738.74 | 10,332.42 | $1,397.93
$ $ $
41 148,455.74 $ 5,759.54 4,572.88 | 10,332.42 | $ 1,349.00
$ $ $
42 142,525.41 $5,930.33 4,402.09 | 10,332.42 | $1,298.62
$ $ $
43 136,419.24 $6,106.18 4,226.24 | 10,332.42 | $ 1,246.74
$ $ $
44 130,131.99 $ 6,287.24 4,045.18 | 10,332.42 | $1,193.33
$ $ $
45 123,658.32 $6,473.67 3,858.74 | 10,332.42 | $1,138.33
$ $ $
46 116,992.68 $ 6,665.64 3,666.78 | 10,332.42 | $1,081.70
$ $ $
47 110,129.39 $ 6,863.29 3,469.13 | 10,332.42 | $1,023.39
$ $ $
48 103,062.59 $ 7,066.80 3,265.62 | 10,332.42 | $963.36
$ $
49 $ 95,786.24 $7,276.35 3,056.07 | 10,332.42 | $901.54
$ $
50 $ 88,294.13 $7,492.11 2,840.31 | 10,332.42 | $837.89
$ $
51 $ 80,579.85 $7,714.27 2,618.15 | 10,332.42 | $772.35
$ $
52 $72,636.83 $ 7,943.02 2,389.40 | 10,332.42 | $704.87
$ $
53 $ 64,458.28 $ 8,178.55 2,153.87 | 10,332.42 | $635.39
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$ $

54 $ 56,037.21 $ 8,421.07 1,911.35 | 10,332.42 | $563.85
$ $

55 $ 47,366.44 $8,670.77 1,661.65 | 10,332.42 | $490.19
$ $

56 $ 38,438.55 $ 8,927.88 1,404.54 | 10,332.42 | $414.34
$ $

57 $ 29,245.93 $9,192.62 1,139.80 | 10,332.42 | $336.24
$

58 $ 19,780.73 $ 9,465.20 $867.22 | 10,332.42 | $255.83
$

59 $ 10,034.86 $9,745.87 $ 586.55 | 10,332.42 | $173.03
$

60 $ 0.00 $ 10,034.86 $297.56 | 10,332.42 | $87.78

Fuente propia

Elaboracién propia

8.4.3 Costos fijos y costos variables

Costos fijos:

MES | ENERO|FEBRERO|MARZO| ABRIL| MAYO| JUNIO| JULIO|AGOSTO|SETIEMBRE[OCTUBRE|NOVIEMBRE|DICIEMBRE

Mano
de S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Obra |3,171.90( 3,171.90(3,171.90|3,171.90(3,171.90|4,626.90(6,343.80| 3,171.90| S/.3,171.90 3,171.90| S/.4,626.90| S/. 6,343.8(

Costos Variables:

MES ENERO|FEBRERO|MARZO|ABRIL{MAYO|JUNIO|JULIO|AGOSTO|SETIEMBRE|OCTUBRE|NOVIEMBRE DICIEMBRE
Papel

Higiénico S/. S/. S/. S/. S/. S/.

A 30.51| S/.81.36| 81.36| 81.36| 81.36| 81.36| 83.05 S/.83.05 S/.81.36| S/.81.36 S/. 81.36 S/. 83.05
Papel

Higiénico S/. S/. S/. S/. S/. S/.

B 50.85| S/.50.85 50.85| 50.85| 50.85| 50.85| 51.91| S/.51.91 S/.50.85( S/.50.85 S/. 50.85 S/.51.91
Bolsas

de Sl. Sl. S/. S/.

basura A | S/. 4.07 S/. 4.07| S/. 4.07 4.07| 4.07| 4.07( 4.15| S/.4.15 S/. 4.07 S/. 4.07 S/. 4.07 S/. 4.15
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Bolsas
de S/. S/. S/. S/.
basuraB | S/.6.78|  S/.6.78| S/.6.78| 6.78| 6.78| 6.78| 6.92| S/.6.92 S/.6.78/ SI.6.78 S/. 6.78 S/. 6.92
Jabony S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Shampoo| 781.02| S/.781.02| 781.02|781.02|781.02(781.02|797.29|S/. 797.29|  S/.781.02| S/.781.02|  S/.781.02| S/.797.29
8.4.4 Costo de produccién unitario y costo total unitario
No existe un costo de produccion unitario y costo total unitario ya que nuestra empresa
ofrece un servicio y no un producto.
8.5 Estados Financieros Proyectados 2019 — 2024
8.5.1 Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado (costeo
absorbente)
Gréfico 127: Cuadro de Ganancias y Pérdidas proyectado con
Gastos Financieros
ESTADO DE RESULTADOS CON GASTOS FINANCIEROS
ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
$ $ $ $ $
Ventas 212,682.20 | 310,004.24 | 382,995.76 | 462,279.66 | 547,436.44
Costos de
Ventas $-58,412.32|$ -61,478.25|% -64,812.63|$ -68,434.73|$ -72,324.76
$ $ $ $ $
Utilidad Bruta 154,269.88 | 248,525.99 | 318,183.13 | 393,844.93 | 475,111.68
Gastos $- $- $- $- $-
Operativos 148,710.65 | 154,452.65 | 158,759.15 | 163,436.90 | 168,461.15
$- $- $- $- $-
Depreciacion 220,976.59 | 220,976.59 | 220,976.59 | 220,976.59 | 220,976.59
Amortizacion $-1,398.64 | $-1,398.64 | $-1,398.64 | $-1,398.64 | $-1,398.64
Utilidad $- $-
Operativa 216,815.99 | 128,301.89 |$ -62,951.25| $ 8,032.81 | $ 84,275.31
Gastos
Financieros $98,640.80 | $ 87,994.54 | $ 72,876.85 | $ 51,409.74 | $ 20,926.44
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$- $- $-
\d Antes de Imp{ | 315,456.79 | 216,296.43 | 135,828.10 |$ -43,376.94| $ 63,348.87
Impuesto Renta| |$-93,059.75|% -63,807.45|$ -40,069.29|$ -12,796.20| $ 18,687.92
$- $- $
Utilidad Neta 222,397.04 | 152,488.98 |$ -95,758.81|%$ -30,580.74| 142,689.49
Fuente Propia
Elaboracién Propia
8.5.2 Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado (costeo
directo)
Grafico 128: Cuadro de Ganancias y Pérdidas proyectado sin
Gastos Financieros
ESTADO DE RESULTADOS SIN GASTOS FINANCIEROS
ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
$ $ $ $ $
Ventas 212,682.20 | 310,004.24 | 382,995.76 | 462,279.66 | 547,436.44
Costos de
Ventas $-58,412.32|% -61,478.25|% -64,812.63|$ -68,434.73|$ -72,324.76
$ $ $ $ $
Utilidad Bruta 154,269.88 | 248,525.99 | 318,183.13 | 393,844.93 | 475,111.68
Gastos $- $- $ - $- $-
Operativos 148,710.65 | 154,452.65 | 158,759.15 | 163,436.90 | 168,461.15
$- $- $- $- $-
Depreciacion 220,976.59 | 220,976.59 | 220,976.59 | 220,976.59 | 220,976.59
Amortizacion $-1,398.64 | $-1,398.64 | $-1,398.64 | $-1,398.64 | $-1,398.64
Utilidad $- $-
Operativa 216,815.99 | 128,301.89 |$ -62,951.25| $ 8,032.81 | $ 84,275.31
Gastos
Financieros $- $- $- $- $-
$- $-
d Antes de Impy | 216,815.99 | 128,301.89 |$ -62,951.25| $ 8,032.81 |$ 84,275.31
Impuesto Renta| |$-63,960.72($ -37,849.06|$ -18,570.62| $ 2,369.68 | $ 24,861.22
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Utilidad Neta

$ -
152,855.28

$-90,452.83

$ -44,380.63

$5,663.13

$
157,442.63

Fuente Propia

Elaboracién Propia

8.5.3 Flujo de Caja Proyectado operativo

Grafico 129: Cuadro de Caja Proyectado Operativo

FLUJO DE CAJA OPERATIVO

ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
$ $ $ $ $
Ventas - | 250,965.00 | 365,805.00 | 451,935.00 | 545,490.00 | 645,975.00
$
Costos - |$-60,409.55|% -64,027.34|$ -67,961.92($ -72,235.99|$ -76,826.23
$ $- $- $- $- $-
Gastos -1 152,239.78 | 159,015.34 | 164,097.01 | 169,616.75 | 175,545.37
$ $-
Pago IGV |- |$39,355.71 |$ -48,688.98($ -60,452.10|$ -73,229.23| 165,552.42
Impuesto ala |$
Renta -1 $63,960.72 | $ 37,849.06 | $ 18,570.62 | $ -2,369.68 |$ -24,861.22
$ $ $ $ $ $
FCO - | 141,632.10 | 131,922.40 | 177,994.60 | 228,038.35 | 203,189.78
Fuente Propia

Elaboracién Propia

8.5.4 Flujo de Capital Proyectado

Gréfico 130: Cuadro de Caja Proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Capital

192,064.52

$

$

192,064.52

$

192,064.52

$
192,06

$
4.52

192,064.52

$

192,064.52
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8.5.5 Flujo de Caja Econémico proyectado

Grafico 131: Cuadro del Flujo Econémico

FLUJO DE CAJA ECONOMICO
ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
$- $
FCl |480,161.30|$-2,052.11|$ -2,231.67 |$ -2,424.05|$ -2,603.61 | 193,365.60
$ $ $ $ $
FCO $- 141,632.10 | 131,922.40 | 177,994.60 | 228,038.35 | 203,189.78
$- $ $ $ $ $
FCE |480,161.30 | 139,579.99 | 129,690.73 | 175,570.54 | 225,434.74 | 396,555.38

Fuente Propia

Elaboracién Propia

8.5.6 Flujo del servicio de la deuda

Gréfico 132: Cuadro del Flujo del servicio de la deuda

FLUJO DE CAJA DE LA DEUDA

ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
$
Préstamo |288,096.78
$- $- $- $- $-
Amortizacion 25,348.23(35,994.49| 51,112.18 | 72,579.29 |103,062.59
$- $- $- $- $-
Interés 98,640.80(87,994.54| 72,876.85 | 51,409.74 | 20,926.44
Escudo $ $ $ $
Fiscal 29,099.04|25,958.39| 21,498.67 | 15,165.87 | $6,173.30
$ $- $- $- $- $-

FCD 288,096.78|94,889.99|98,030.64 | 102,490.36 | 108,823.16|117,815.73

Fuente Propia

Elaboracién Propia

8.5.7 Flujo de caja Financiero

Grafico 133: Cuadro del Flujo de caja financiero

FLUJO DE CAJA DE FINANCIERO
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ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
$- $ $ $ $ $
FCE |480,161.30(139,579.99(129,690.73|175,570.54 | 225,434.74 | 396,555.38
$ $- $- $- $- $-
FCD |288,096.78| 94,889.99 | 98,030.64 |102,490.36|108,823.16|117,815.73
$- $ $ $ $
FCF [192,064.52| 44,690.00 | 31,660.09 |$ 73,080.19(116,611.58|278,739.65
SALDO $ $ $
INICIAL $- $- 44,690.00 |$ 76,350.09 149,430.28 | 266,041.86
SALDO $ $ $ $ $
FINAL $- 44,690.00 | 76,350.09 |149,430.28|266,041.86 | 544,781.51
Fuente Propia
Elaboracién Propia
8.5.8 Estado de situacién financiera
Gréfico 134: Estado de situacion financiera — balance general
BALANCE GENERAL
ANOS 0 2020 2021 2022 2023 2024
ACTIVOS
$ $ $ $
Efectivo $- 44,690.00 | 76,350.09 (149,430.28|266,041.86|% 544,781.51
Capital de $ $ $
Trabajo |$7,426.07($9,478.18| 11,709.85 | 14,133.90 | 16,737.52
$
Crédito IGV | 72,112.15
$ $ $ $ $
Activo Fijo |393,629.87|393,629.87(393,629.87|393,629.87|393,629.87|$% 393,629.87
$- $- $- $- $-
Depreciacion 220,976.59(441,953.17(662,929.76|883,906.35|1,104,882.94
Activo
Intangible [$ 6,993.20($ 6,993.20|% 6,993.20|%$ 6,993.20|$ 6,993.20| $6,993.20
$- $- $- $-
Amortizacion 1,398.64 | 2,797.28 | 4,195.92 | 5,594.56 | $-6,993.20
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TOTAL
ACTIVO

$
480,161.30

$
232,416.03

$
43,932.56

$ -
102,938.43

$ -
206,098.46

$ -
166,471.56

PASIVO Y PATRIMONIO

Préstamo

$
288,096.78

$
262,748.55

$
226,754.06

$
175,641.88

$
103,062.59

Capital

$
192,064.52

$
192,064.52

$
192,064.52

$
192,064.52

$
192,064.52

$ 192,064.52

Renta $- $- $- $ -
Acumulada $ - 222,397.04|374,886.02(470,644.83| 501,225.57
Renta del $- $- $- $-
Ejercicio 222,397.04|152,488.98| 95,758.81 | 30,580.74 |$ 142,689.49

TOTAL P +
P

$
480,161.30

$
232,416.03

$
43,932.56

$ -
102,938.43

$ -
206,098.46

$ -
166,471.56

Fuente Propia

Elaboracién Propia

9 Capitulo IX: Evaluacién Econdmica Financiera

9.1 Célculo de la Tasa de Descuento
9.1.1 Costo de Oportunidad (Ke) — Modelo CAPM

Gréfico 136: Costo de Oportunidad — Modelo de CAPM

1952 18.15% 1.67% 2.27% S 519.62 S 128.29 S 203.19 16.48% 15.88%
1953 -1.21% 1.89% 4.14% S 513.35 S 130.72 S 211.61 -3.10% -5.35%
1954 52.56% 0.96% 3.29% S 783.18 S 131.98 S 218.57 51.60% 49.27%
1955 32.60% 1.66% -1.34% 5 1,038.47 S 134.17 S 215.65 30.94% 33.93%
1956 7.44% 2.56% -2.26% B 1,115.73 S 137.60 S 210.79 4.88% 9.70%

1957 -10.46% 3.23% 6.80% S 999.05 S 142.04 S 225.11 -13.69% -17.25%
1958 43.72% 1.78% -2.10% s 1,435.24 S 144.57 S 220.29 41.94% 45.82%
1959 12.06% 3.26% -2.65% ] 1,608.95 S 1439.27 S 214.56 2.80% 14.70%
1960 0.34% 3.05% 11.64% S 1,614.37 S 153.82 S 239.53 -2.71% -11.30%
1961 26.64% 2.27% 2.06% 5 2,044.40 S 157.30 S 244.46 24.37% 24.58%
1962 -8.81% 2.78% 5.69% 5 1,864.26 S 161.67 S 258.38 -11.59% -14.51%
1963 22.61% 3.11% 1.68% 5 2,285.80 S 166.70 S 262.74 19.50% 20.93%
1964 16.42% 3.51% 3.73% B 2,661.02 S 172.54 S 272.53 12.91% 12.69%
1965 12.40% 3.90% 0.72% 3 2,990.97 S 179.28 S 274.49 8.50% 11.68%
1966 -9.97% 4.84% 2.91% s 2,692.74 S 187.95 S 282.47 -14.81% -12.82%
1967 23.20% 4.33% -1.58% ] 3,333.69 S 196.10 S 278.01 19.47% 25.38%
1968 10.81% 5.26% 3.27% S 3,694.23 S 206.41 S 287.11 5.55% 7.54%

1969 -B.24% 6.56% -5.01% 5 3,389.77 S 215.96 S 272.71 -14.80% -3.23%
1970 3.56% 6.69% 16.75% 5 3,510.49 S 234.66 S 318.41 -3.12% -13.19%
1971 14.22% 4.54% 9.79% 5 4,009.72 S 245.32 S 349.57 9.68% 4.43%

1972 18.76% 3.95% 2.82% B 4,761.76 S 255.01 S 359.42 14.20% 15.94%
1973 -14.31% 6.73% 3.66% 3 4,080.44 S 272.16 S 372.57 -21.03% -17.97%
1974 -25.90% 7.78% 1.99% s 2,023.54 S 293.23 S 279.92 -33.62% -27.89%
1975 37.00% 5.99% 3.61% ] 4,142.10 S 310.90 S 393.68 31.01% 33.39%
1976 23.83% 4.97% 15.98% S 5,129.20 S 326.35 S 456.61 18.86% 7.85%

1977 -6.98% 5.13% 1.29% 5 4,771.20 S 343.09 S 462.50 -12.11% -8.27%
1978 6.51% 6.93% -0.78% 5 5,081.77 S 366.87 S 458.90 -0.42% 7.29%

1979 18.52% 9.94% 0.67% 5 6,022.89 S 403.33 S 461.98 8.58% 17.85%
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1980 31.74% 11.22% -2.99% 5 7,934.26 S A48.58 S A48.17 20.52% 34.72%
1981 -4.70% 14.30% 8.20% $ 7,561.16 5 512.73 5 484,91 -19.00% -12.90%
1982 20.42% 11.01% 32.81% 5 9,105.08 S 569.18 S 644.04 9.41% -12.40%
1983 22.34% 3.45% 3.20% ] 11,138.90 s 617.26 S 664.65 13.89% 19.14%
1984 6.15% 9.61% 13.73% 5 11,823.51 5 676.60 | S 755.92 -3.47% -7.59%
1985 31.24% 7.49% 25.71% 5 15,516.60 ] T27.26 ] 950.29 23.75% 5.52%
1986 18.49% 6.04% 24.28% $ 18,386.33 5 T71.15 5 1,181.06 12.46% -5.79%
1987 5.81% 5.72% -4.96% ] 19,455.08 S 815.27 S 1,122.47 0.09% 10.77%
1988 16.54% 6.45% 8.22% s 22,672.40 S 867.86 S 1.214.78 10.09% 2.31%
1989 31.48% 3.11% 17.69% $ 29,808.58 5 938.24 5 1,429.72 23.37% 13.78%
1990 -3.068% 7.55% 6.24% 5 28,895.11 5 1,005.08 S 1,518.87 -10.61% -9.30%
19591 30.23% 5.61% 15.00% ] 37,631.51 5 1,0635.69 S 1.746.77 24.62% 15.23%
1992 7.49% 3.41% 9.36% 5 40,451.51 3 1,101.98 S 1,910.30 4.09% -1.87%
1993 9.97% 2.98% 14.21% 3 44 483.33 3 1,134.84 ] 2,181.77 6.98% -4.24%
1994 1.33% 3.99% -8.04% 5 45,073.14 5 1,180.07 S 2,006.43 -2.66% 9.36%
1995 37.20% 5.52% 23.48% 5 61,838.19 5 1,245.15 ] 2,477.55 31.68% 13.71%
1996 22.68% 5.02% 1.43% ] 75,863.69 5 1,307.68 ] 2,512,949 17.66% 21.25%
1997 33.10% 5.05% 9.94% $  100,977.34 3 1,373.76 s 2,762.71 28.05% 23.16%
1998 28.34% 4.73% 14.92% § 129,592.25 3 1,438.70 3 3,174.95 23.61% 13.42%
1999 20.89% 4.51% -8.25% $  156,658.05 5 1,503.58 ] 2,912.88 16.38% 29.14%
2000 -9.03% 5.76% 16.66% S 142,508.98 5 1,590.23 S 3,398.03 -14.79% -25.69%
2001 -11.85% 3.67% 5.57% § 125,622.01 5 1,648.63 S 3,587.37 -15.52% -17.42%
2002 -21.97% 1.66% 15.12% s 98,027.82 5 1,675.96 S 4,129.65 -23.62% -37.08%
2003 28.36% 1.03% 0.38% $ 125,824.39 $ 1,693.22 5 4.145.15 27.33% 27.98%
2004 10.74% 1.23% 4.49% S 139,341.42 5 1,714.00 S 4,331.30 9.52% 6.25%
2005 4.83% 3.01% 2.87% %  146,077.85 5 1,765.59 | S 4,455.50 1.82% 1.97%
2006 15.61% 4.68% 1.96% S 168,834.34 5 1,848.18 S 4,542 87 10.94% 13.65%
2007 5.48% 4.64% 10.21% S 178,147.20 s 1,933.98 S 5,006.69 0.84% -4.73%
2008 -36.55% 1.59% 20.10% $  113,030.22 5 1,964.64 S 6,013.10 -38.14% -56.65%
2009 25.94% 0.14% -11.12% $  142,344.87 3 1,967.29 3 5,344.65 25.80% 37.05%
2010 14.82% 0.13% 8.46% S  163,441.94 5 1,969.84 5 5,796.96 14.69% 6.36%
2011 2.10% 0.03% 16.04% $  166,871.56 5 1,970.44 5 B6,726.52 2.07% -13.94%
2012 15.89% 0.05% 2.97% S 193,388.43 5 1,971.42 s 6,926.40 15.84% 12.92%
2013 32.15% 0.07% -9.10% § 255,553.31 ] 1,972.72 s 6,295.79 32.08% 41.25%
2014 13.52% 0.05% 10.75% 3§ 290,115.42 3 1,973.77 3 6,972.34 13.47% 2.78%
2015 1.38% 0.21% 1.28% S  294,115.79 5 1,977.91 5 7,061.89 1.17% 0.09%
2016 11.77% 0.51% 0.69% 5 328,742.28 $ 1,988.00 5 7,110.65 11.26% 11.08%
2017 21.61% 1.39% 2.80% S 399,768.64 ] 2,015.63 S 7.309.87 20.22% 18.80%
2018 -4.23% 2.37% -0.02% S 382,850.00 s 2,063.40 s 7,308.65 -6.60% -4.22%
Fuente DEMODARAN
Elaboracién Propia

Rf 2.28%

Rm 13.50%

Riesgo Pais 1.35%

Inflacion — Peru 3.20%

Inflacion — USA 2.28%

Impuesto alarenta 29.50%
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Deuda (D)

60%

Capital (C)

40%

Fuente Adamodar
Elaboracién Propia

9.1.1.1 Costo de oportunidad (Ke)

Gréafico 137: Beta

Beta

0.68

Fuente Adamodar

Elaboracién Propia

e Beta apalancada: Beta * (1+(1- Impuesto a la renta) *

(Deuda/Capital))

Beta apalancada: 1.40

e COK Nominal USA: Rf + Beta apalancada * (Rm - Rf)
COK Nominal USA: 17.97%

e COK Real USA: (1+COK real USA) / (1 + Inflacion USA) — 1
COK Real USA: 15.35%

e COK Real Pert: COK real USA + Riesgo Pais

COK Real Perut: 16.70%

9.1.2 Costo de la deuda (Kd)
o Kd Real Pert: (1+ TEA 42%) / (1+ Inflacion Perd) — 1
Kd Real Peru: 37.60%

9.1.3 Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC)

e WACC: Kd real peru * (1- Impuesto a la renta) * Deuda + COK

real Peru * Capital
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WACC: 22.58%

9.2 Evaluacion econdmica - financiera

9.2.1

Indicadores de rentabilidad
9.2.1.1 VANE y VANF

92111

VANE

Gréafico 138: Indicador de rentabilidad VANE

Afo 0 2020 2021 2022 2023 2024
FCE - 139579.99 | 129690.73 | 175570.54 | 225434.74 | 396555.38

480161.30

Fuente Propia
Elaboracién Propia
COK 17%
VAN ECONOMICO | $128,446.44
9.2.1.1.2 VANF
Gréfico 139: Indicador de rentabilidad VANF

Afio 0 2020 2021 2022 2023 2024
FCF - 44,690.00 | 31,660.09 | 73,080.19 | 116,611.58 | 278,739.65

192,064.52

Fuente Propia

Elaboracién Propia
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Considerando el impuesto a la renta como 29.5%.

WACC

22.58%

VAN FINANCIERO

$46,913.49

9.2.1.2 TIRE y TIRF, TIR modificado

Grafico 140: Indicadores de rentabilidad TIREy TIRF

Modificado
TIR ECONOMICO 27%
TIR FINANCIERO 32%
Fuente Propia
Elaboracién Propia
9.2.1.3 B/C-ey B/C-f
Gréfico 141: B/C —e y B/C-f

Afio 0 2020 2021 2022 2023
Ingresos 212,682.20 | 310,004.24 | 382,995.76 | 462,279.66 | 547,436.44
Costos 58,412.32 | 61,478.25 | 64,812.63 | 68,434.73 | 72,324.76

RELACION B/C 3.64 5.04 5.91 6.76 7.57

Fuente Propia

Elaboracién Propia
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9.2.2 Andlisis del Punto de equilibrio

9.2.2.1 Costos variables, costos fijos

Grafico 142: Cuadro de Costos variables y fijos

ANOS 2020 2021 2022 2023 2024
Ventas $212,682.20({$310,004.24($382,995.76|$462,279.66|$547,436.44
(-) Costos de
Variables -$58,412.32|-$61,478.25|-$64,812.63 | -$68,434.73 | -$72,324.76
Margen de
Contribucion  |$154,269.88|$248,525.99|$318,183.13|$393,844.93($475,111.68
(-) Gastos Fijos |$148,710.65|$154,452.65|$158,759.15|$163,436.90($168,461.15
Utilidad
Operativa $5,559.23 | $94,073.34 |$159,423.98|$230,408.03|$306,650.53
(+) Ingresos
Financieros $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
(-) Gastos
Financieros $98,640.80 | $87,994.54 | $72,876.85 | $51,409.74 | $20,926.44
(+) Escudo
Fiscal $29,099.04 | $25,958.39 | $21,498.67 | $15,165.87 | $6,173.30
(+) Otros
Ingresos (Valor
Salvamento) $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Utilidad Antes
de
Impuestos -$63,982.53| $32,037.19 |$108,045.80({$194,164.16|$291,897.39
(-) Impuesto
Renta -$17,275.28| $8,650.04 | $29,172.37 | $52,424.32 | $78,812.30
Utilidad Neta -$46,707.25| $23,387.15 | $78,873.43 ($141,739.84|$213,085.09

Fuente Propia

Elaboracién Propia

9.2.2.2 Estimacion y andlisis del Punto de Equilibrio

Econémico y Financiero

Luego de estimar el punto de equilibrio de cada afio

correspondiente, se puede observar que, en todos los
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afos, el ingreso por alojamiento supera el punto de

equilibrio, es decir, que los costos y gastos fijos anuales

estan saneados y, ademas de ello, se genera un margen

de utilidad. Ello se ve reflejado en el incremento afio tras

afo, en los cinco afos de estimacion presentados.

PEE= Gastos fijos / 1- (costos variables totales / ventas

totales)

PEF= (Gastos fijos - depreciacién) / (precio de venta por

unidad - costo de venta por unidad)

Grafico 143: Cuadro de Punto de Equilibrio

Econdmico y Financiero

Resultados 2020 2021 2022 2023 2024
Margen de
Contribucion 185.44 215.96 217.04 217.81 218.40
Marginal
Costos + Gastos
Fijos S/. 214,737 S/. 319,183 S/. 396,322 S/. 480,058 S/.570,024
Punto de Equilibrio S/. S/. Sl.
Econémico 173799.69 | 177012.85 5/181036.75 185713.28 5/190907.07
Punto de Equilibrio
T -$364.73 | $592.51 $610.99 $630.66 $651.55
Fuente Propia
Elaboracién Propia
9.2.2.3 Comprobacién
Gréfico 144: Cuadro de comprobacion del punto de
equilibrio
2020 2021 2022 2023 2024
Ventas S/. 250,965 | S/. 365,805 | S/. 451,935 | S/. 545,490 | S/. 645,975
Sl. Sl. Sl. Sl. Sl.
(-) Costos Variable 36,228.33 | 46,621.68 | 55,613.17 | 65,431.74 | 75,950.59
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Margen de

Contribucion S/.214,737|S/. 319,183 S/. 396,322 | S/. 480,058 | S/. 570,024
(-) Costos y Gastos

Fijos S/.214,737|S/. 319,183 S/. 396,322 | S/. 480,058 | S/. 570,024
Utilidad Neta Sl - Sl - S/. - S/. - S/. -

Fuente Propia

Elaboracién Propia

9.3 Andlisis de Sensibilidad unidimensional
9.3.1 Variables de Entrada
Las variables de entrada correspondientes a nuestro

proyecto de Floating EcoHouse Blue Lake son el precio y

la demanda que el mercado tenga en relaciéon con nuestro

servicio.
9.3.2 Variables de Salida

Las variables de salida del proyecto constan de nuestro VANE,

VANF, TIRE Y TIR. Teniendo en cuenta escenarios optimistas y

pesimistas, el andlisis de sensibilidad unidimensional quedaria

de la siguiente manera

Grafico 145: Cuadro de Variables de salida

-10%

-5%

0%

5%

10%

$115,601.80

$122,024.12

$128,446.44

$134,868.76

$141,291.08

$42,222.14

$44,567.82

$46,913.49

$49,259.16

$51,604.84

24%

26%

27%

28%

30%

29%

30%

32%

34%

35%

Fuente Propia

Elaboracién Propia
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9.3.3 Punto Muerto

Grafico 146: Cuadro de Punto muerto

S/. S/.
S/.115,908.47| 36,228.33 | 250,965 (216.72|31.29| 625 |S/.135,463.45

S/. S/.
S/.115,908.47| 46,621.68 | 365,805 (247.50(31.54| 537 |S/.132,838.71

S/. S/.
S/.115,908.47| 55,613.17 | 451,935 (247.50(30.46| 534 |S/.132,173.13

S/. S/.
S/.115,908.47| 65,431.74 | 545,490 (247.50(29.69| 532 |S/.131,706.75

S/. S/.
S/.115,908.47| 75,950.59 | 645,975 (247.50(29.10| 531 |S/.131,352.23

Fuente Propia

Elaboracién Propia

10 Capitulo X: Conclusiones y recomendaciones

e EIl turismo interno ha tenido un crecimiento exponencial para el pais,
posicionando a la region de San Martin como una de las principales ciudades en
la que se presentan las actividades referentes al turismo. Los estudios realizados
confirman el incremento por el interés de los peruanos de viajar dentro del pais,
contando como consecuencia y respuesta, una amplia gama de oferta para los
turistas y por lo que la necesidad de ofrecer propuestas innovadoras, como
“Floating EcoHouse Blue Lake”, sera importante para poder establecerse con
una estrategia genérica de diferenciacion y contar con una ventaja competitiva
en el mercado hotelero actual.

e El proyecto ha sido llevado a cabo por 5 hoteleros, en base al conocimiento y
experiencia en el rubro se considera indispensable la aplicacién de una correcta
gestion de la experiencia en los clientes, pues como hoteleros se tiene claro la
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importancia e impacto que tiene la calidad en el servicio llevado a cabo por cada
colaborador. Por ende, sera de caracter mandatorio elaborar estrategias de
diferenciacion en base a la gestion del capital humano como otra herramienta de
diferenciacién y ventaja competitiva sobre los demas, pues un negocio de
servicios puede estar muy bien elaborado, contar con una infraestructura de
primera, pero puede echarse a perder si no cuenta con un buen servicio por parte
de las personas involucradas.

e En la parte financiera del proyecto se obtienen, tanto en indicadores para la
empresa y para los inversionistas, resultados viables para el proyecto en
mencion. Los valores netos traidos a valor presente de la empresa e
inversionistas, los cuales arrojan resultados mayores a cero, que infiere, una vez
mas, en viabilidad para el proyecto.

e Se puede concluir que el negocio atractivo puesto que segun los flujos realizados
es viable y muestra una buena aceptacion turistica a una experiencia diferente
que consiste en tener un contacto mas cercano con la naturaleza.

e Latasa de retorno resulta ser una tasa atractiva con respecto al crecimiento de
cualquier negocio por lo que el proyecto muestra mucho potencial para buscar

inversionistas.

11. Anexos

Anexo 1:

Entrevista realizada a Rodick Tantalean Cardozo
Cargo: Administrador del Hotel Universo ubicado en el departamento de

Amazonas, ciudad de Bagua grande.

1. Nuestra idea es crear un Airbnb ecoldgico flotante ubicado en Tarapoto, para ser
exactos en la Laguna Azul donde los huéspedes se hospedaran en habitaciones
con forma de domo y ademas van a experimentar una conexion mas profunda
con la naturaleza y la preservaciéon de esta, lo cual les permitirhd desconectarse
del trajin de la rutina diaria. ¢ Qué opina al respecto?

10.1 Para plantear un tipo de negocio como este, se debe ver tomar en
cuenta el marco legal, es decir, si se puede obtener una licencia en esta
zona para el funcionamiento del hotel ecolégico y asi dar inicio a las

demas actividades. A mi me parece una excelente idea porque este tipo
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de negocios no son muy explotados en nuestro pais, el cual posee una
riqueza enorme en cuanto a la diversidad geogréfica y la biodiversidad
de especies. Sin embargo, considero que primero se debe ver el marco
legal y analizar si el proyecto es viable o no.

Nuestro publico objetivo son personas del NSE A y B+ entre 20 a 40 afios.

¢ Considera que las personas entre 20 y 40 afios frecuentan este tipo de
alojamiento?

10.2 Pienso que no deberian hacer una segmentacioén basada en NSE

0 edad, sino una segmentacion que vaya ligado por los estilos de vida

gue tienen las personas. Considero que deberian dirigirse a un publico

con un poder adquisitivo alto ya que el alquiler de estos domos no es el

mismo de un hotel convencional. Este publico objetivo pueden ser

ejecutivos jovenes con ganas de experiencias nuevas y abiertos a ese

tipo de actividades, sin perder de vista a los turistas extranjeros cuya

presencia en nuestro pais aumenta cada vez mas.

Si no fuera La Laguna Azul, ¢Qué lugar estratégico considera para ubicar el
negocio y por qué?

10.3 En la Amazonia hay varios lugares que se pueden adaptar a este
tipo de negocio. AcA en Amazonas tenemos una laguna cerca de la
ciudad que no es tan extensa como la de Tarapoto, pero se podria
adecuar a este tipo de negocio. Otro lugar estratégico podria ser la

region San Martin ya que cuentan con lugares que se podrian adaptar.

¢, Qué es lo que falta en los hoteles hoy en dia para satisfacer las necesidades y
cumplir las expectativas de los clientes? ¢Qué es lo principal que se debe de
tener?

10.4 Considero que esta pregunta es clave porgue en realidad el hotel
no es solo un lugar de hospedaje, sino que va mas alla de eso. Siendo
el servicio que se brinda lo esencial, ya que, esto va a repercutir en que
la persona te recomiende o vuelva. Por eso pienso que el servicio es

importante.

¢, Qué problemas son frecuentes en hospedajes? ¢ COmo se pueden evitar?
105 Pienso que esto depende del tipo de hotel. Mincetur ha clasificado

a los hoteles en base a estrellas, por lo tanto, los problemas frecuentes
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de un hotel de 5 estrellas van a ser diferentes de los hoteles de 3
estrellas. En mi caso, los problemas internos se dan debido a que
tenemos una alta rotacion de personal actualmente. Por otro lado, un
problema externo seria la falta de agua que hay en la localidad, sin
embargo, tratamos de solucionarlo a través de la contratacion de

cisternas de agua.

Considerando costos y todo lo que implica un gasto en el equipamiento del hotel,
¢, Como se hace para que un negocio sea rentable?

10.6 Yo pienso que la viabilidad econémica para poder ver el retorno
econdmico de tu hotel te toma tiempo. Por lo tanto, se deberia ver el
flujo de caja, el retorno de tu inversion afio tras afio y el gasto de
equipamiento el cual es alto. A pesar de todo eso, yo lo veo como un
buen negocio el tener hoteles con estandar de servicio elevado.

¢, Qué medios considera que son los mas adecuados para difundir la informacién
del hotel? ¢ Por qué usar estos medios y no otros?

10.7 Yo pienso que invertir actualmente en publicidad digital es
bastante eficiente versus a la publicidad tradicional. Por ejemplo, los
medios que no utilizaria serian los tradicionales tales como volantes,
radio, etc. Sino que apuntaria a otro tipo de publicidad. Esto no quiere
decir que dejaria de hacerlo, sino que lo haria con menor frecuencia.
Por otro lado, considero que los mas adecuados son las paginas web,

el estar anexado a agencias de turismo y redes sociales.

Hablando de nuestro tipo de negocio, ¢ Que medio de comunicacién nos sugiere
gue utilicemos?

10.8 Si todo el negocio es viable, entonces mi consejo seria que utilicen
medios digitales ya que les va a permitir tener un mayor alcance con
una menor inversion, pero primero tienen que analizar en dénde se
encuentra su publico objetivo. Es decir, si son personas ejecutivas con
un trabajo estable y una buena remuneracion, entonces podrian usar

los periddicos o paginas web relacionadas a esta.
¢, Qué ofertas le gustaria encontrar en este tipo de establecimiento?

10.9 Yo considero que deberian tener el CRM, el cual es una oferta

esencial en este tipo de negocio. EI CRM consiste en tener un abanico
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de ofertas para los clientes que son frecuentes, es decir, darles

promociones por temporadas, por recurrencia o por pernoctaciones.

10. Dada su experiencia en el sector, ¢ Qué tipo de atributos considera importantes
para implementar o mejorar en la idea propuesta?

10.10 Como les comenté, deben tener bien claro el marco legal, es decir,
si es viable o no porque si se arriesgan a invertir sin haber conocido
esto antes, entonces van a desperdiciar su dinero. Otro atributo que
considero importante y que deben tener en cuenta es la difusion del
concepto de negocio, es decir, la propuesta de valor y asi definir en
gué se van a diferenciar de la competencia.

Anexo 2:
Entrevista realizada a Ana Maria Benites Bazan.
Cargo: Duefia y gerente general de AZ Travel. Agencia de viajes ubicada en el

limite de Lince con San Isidro, en la ciudad de Lima.

11. ¢ Qué idea de negocio usted emprendié? Y, ¢, Por qué?
10.11 Yo emprendi una agencia de viajes, hace 16 afos y escogi este
negocio porque consideré que era el momento oportuno para trabajar

por un negocio propio.

12. Dicho proyecto, ¢Lo inicidé sola? Si no es el caso, ¢, Quiénes fueron sus socios
claves para iniciar el proyecto?

10.12 Lo inicie con un socio en un comienzo, que también tenia ganas
de poner un negocio personal, y juntos empezamos el negocio en
cero, sin tener una cartera de clientes, sin nada. Empezamos
completamente de cero y con suerte y mucho trabajo fuimos
aumentando poco a poco nuestros clientes, de los cuales, hasta

ahorita ya tenemos 16 afios en el mercado.

13. ¢ Qué estudios preliminares llevé a cabo para la apertura de su negocio?
10.13 Yo estudié guia de turismo, en realidad, pensé dedicarme a guia
de turismo, pero terminando de estudiar sin querer empecé a trabajar
en una agencia de viajes y me gustd y aprendi todo lo que era el

negocio en siy a los es que decido poner mi agencia.

14. ¢ Qué criterios utilizé para la segmentacion de su publico objetivo?
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10.14 Después de la experiencia que tuve, y cuando decidimos poner la
agencia de viaje, siempre estuvimos enfocados en que no ibamos a
atender como los locales tradicionales de esa época, dsea puerta a
calle, queriamos que nuestros clientes sean mas que nada gente que
ya habia usado un servicio nuestro y nos recomiende a otra persona,
y asi podernos enfocar a realmente atenderlo y utilizar el tiempo
realmente en un cliente que si representaba mayor porcentaje de
compra, que uno que esté pasando por un local y porque seguramente

gueria solo preguntar.

15. ¢, Como eligi6 la ubicacion estratégica para su negocio?

10.15 Bueno, en realidad, la ubicacion se dio sin querer, se puede decir,
porque mi socio tenia su casa en una zona bastante bien ubicada,
como lo es la Avenida Javier Prado y Via Expresa, en el limite de Lince
con San Isidro, pero igual la ubicaciéon no es que haya sido un punto
trascendental, porque finalmente nosotros no atendemos puerta a
calle, asi es como se dice. Eran nuestros clientes, por correos o emails
en ese tiempo, también se usaba el BlackBerry y los chats internos.
Recién ahora muchas agencias estan adoptando esa linea de

mercado, pero nosotros la tenemos desde hace mucho tiempo.

16. En términos de marketing y publicidad, ¢ qué medios utiliza para dar a conocer
su negocio?

10.16 En este momento, recién, bueno lo que es redes sociales como
los son Facebook e Instagram, pero desde que hemos empezado
nuestra mayor publicidad siempre ha sido el boca a boca, el que un
cliente que ya viajo6 con nosotros que nos conoce, nos ha
recomendado con un familiar, en su trabajo o con un amigo, y ese
amigo, a la vez a otro amigo y asi ha ido creciendo nuestra cartera de

clientes.

17. Segun la experiencia de su empresa en el mercado, ¢Qué problemas son
frecuentes en agencias de viaje ¢ Cémo se pueden evitar?

10.17 Elproblema frecuente, en este momento, es la baja de comisiones

de las lineas aéreas, entonces hace que las agencias, por un tema de

competencia no valoren su propio trabajo y se vean obligadas a

trabajar practicamente por ganar casi nada, simplemente porque
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quieren entrar en la competencia o en ganar un cliente. Por suerte,
nosotros no entramos mucho en esa competencia porque como te digo
los clientes que tenemos mas que buscar un precio comodo, lo cual
también tenemos me refiero a precios comodos, mas se enfocan en
gue quieren tener una buena recomendacién de un buen hotel, un
restaurante o un servicio, un buen lugar y que sus vacaciones sean

buenas en general.

18. ¢, Considera usted algin método de fidelizacién para mantener a su publico meta
satisfecho?

10.18 Si, creo que la mayor fidelizacion es que estén contentos con
nosotros. Muchos de los clientes que llevamos atendiendo son clientes
gue han empezado con nosotros desde ya hace afios y con el paso de
estos, ellos siguen viajando con nosotros y nos conocemos, me
conocen, ya hay una confianza, ya hay seguridad de saber que lo que
compran con nosotros de alguna manera va a estar respaldado y se
pueden comunicar con nosotros las 24 horas, si tienen alguna duda o
necesita alguna ayuda adicional, saben doénde ubicarnos, por
cualguier medio, ya sea correo o teléfono, WhatsApp o como para ellos

sea mas comodo.

19. Por otra parte, ¢,Podria comentarnos un monto aproximado de la inversion que
realizd para poner en marcha su idea de negocio?

10.19 Bueno, en este momento, no sabria decirte cuanto es lo que se
necesita o cuanto se requiere para invertir para una agencia de viajes
porgue los tiempos han cambiado. En lugares, por ejemplo, si tl estas
atendiendo en un local y recibes clientes, puerta a calle, pues
definitivamente necesitas una oficina, tener las computadoras, tener
los escritorios, las lineas de internet, teléfonos y aparte un capital. En
el caso de nosotros que somos mas un negocio virtual, es distinto. No
necesariamente tiene que ser la misma disposicién de oficina, aqui es

mas que nada el factor humano que se da al cliente.

20. Nuestra idea es crear un Airbnb ecolégico flotante ubicado en Tarapoto, para ser
exactos en la Laguna Azul donde los huéspedes se hospedaran en habitaciones
con forma de domo y ademas van a experimentar una conexiéon mas profunda

con la naturaleza y la preservacion de esta, lo cual les permitird desconectarse
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del trajin de la rutina diaria. Finalmente, nos gustaria saber, ¢Qué opina al
respecto?

10.20 Me parece interesante, me parece que es un proyecto innovador,
creo que como base tendrian que tomar algo como La Isla de los Uros,
que hay en Puno, si bien no es como lo de los domos, pero su forma
de vivir de ellos es bastante ecoldgica, entonces creo que mas o
menos por ahi seria la base de lo que ustedes estan pensando hacer.
Creo que seria importante porque asi permitiria que la gente tenga
contacto con la naturaleza sin necesidad de afectar o ensuciar el
ecosistema, ya sea los rios o alejar las especies de animales que
todavia viven en la selva peruana. Ademas, considero que a la vez
seria un buen atractivo para la gente que esté buscando alejarse de
toda la bulla, de la rutina y del estrés de la ciudad. Definitivamente creo

gue si puede funcionar perfectamente dicho proyecto.
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