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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo de suficiencia profesional tiene como propdsito incrementar la oferta y
las ventas del Hospedaje Las Orquideas ubicado en Oxapampa (Pasco) a través de un servicio
“todo incluido” durante el periodo 2018 al 2022, siendo el 2017 el afio de evaluacion e inversion

para iniciar la implementacion en el 2018.

En el capitulo 1, se presenta las generalidades de la empresa, la cual esta registrada con
RUC 10043042179, bajo el nombre comercial “Hospedaje Las Orquideas”, dedicada al servicio
de alojamiento. Asimismo, se muestra una breve resefia histérica del negocio familiar, se presenta
el organigrama, los enunciados de mision y vision, asi como valores, objetivos, productos,

mercado objetivo, precios y certificaciones, y la relacion con la sociedad.

En el capitulo 2, se presenta el desarrollo del perfil profesional de la autora del presente
trabajo, la cual ha evolucionado desde un rol de apoyo en la empresa a un rol mas participativo y
proactivo en el ambito de gestion e implementacidn de estrategias de desarrollo en el hospedaje

Las Orquideas.

En el capitulo 3, se desarrolla el marco teorico, el cual incluye antecedentes (otros estudios
similares), asi como teorias que sirvieron de base para plantear la estrategia de incluir un servicio
“todo incluido”. De igual forma, se incluye conceptos y herramientas referentes al analisis de un
negocio como es la matriz FODA y diagndstico como el diagrama de Ishikawa. Adicionalmente,

para poder plantear la estrategia comercial propuesta en el presente trabajo, se utilizaron conceptos



como satisfaccion al cliente, experiencia wow, paquete turistico, circuito turistico e itinerario, que

ayudaron a implementar la estrategia comercial.

En el capitulo 4, se presenta el detalle de la experiencia profesional, donde se encuentran
los objetivos, la oportunidad identificada, la metodologia utilizada, el planteamiento de trabajo
(actividades y presupuestos), resultados obtenidos de la implementacién de la solucién (demanda,
ventas, satisfaccion del cliente), asi como la aplicacion de las competencias utilizadas, las
limitaciones y desafios que present6 el desarrollo del presente trabajo a nivel de negocio y

desarrollo profesional.

Por Gltimo, se concluye que la oferta de paquetes turisticos enfocada en familias y parejas
permitié tener una mayor satisfaccion del cliente y con ello incrementar las ventas del Hospedaje

Las Orquideas.



Introduccion

El turismo es una actividad que impacta en diferentes sectores econémicos de forma directa
e indirecta, lo cual contribuye a la dinamizar la economia del pais (ComexPert, 2020)4.

En tal sentido ComexPerd (2020)*° indica que el turismo ha sido el principal factor del
bienestar de la poblacion en zonas rurales, por lo que varios Gobiernos de turno han focalizado
esfuerzos en dicha actividad econémica.

Un ejemplo al respecto es el proyecto “La Ruta del Café y Circuito Los Colonos — Turismo
en la Selva Central”, el cual tuvo como propoésito dinamizar el potencial econémico de los distritos
de la selva central del Perd como Villa Rica, Oxapampa, Huancabamba y Chontabamba,
mejorando del atractivo turistico de dichos distritos (Carranza, 2017)*.

Los arribos y pernoctaciones a la provincia de Oxapampa incrementaron en el 2017,
pasando de 98,995 arribos a la regién en el 2016 a 124,131 arribos en el 2017; de igual modo, las
pernoctaciones de 119,956 en el 2016 a 153,491 en el 2017 (Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo, 2019)%.

Es asi como viendo el potencial turistico de la region que no estaba aprovechando el
Hospedaje Las Orquideas, el presente trabajo desarrolla la implementacion de un servicio todo
incluido para el Hospedaje Las Orquideas ubicado en Oxapampa, Pasco, Per(. La evaluacion y
andlisis de la estrategia planteada tuvo como afio cero el 2017, siendo el periodo 2018 — 2022 el

de evaluacion.



CAPITULO 1. GENERALIDADES DE LA EMPRESA

1.1 Datos generales de la empresa
Nombre.

Hospedaje Las Orquideas

Razon Social de la Empresa.
La empresa esta registrada como persona natural con negocio, con nombre comercial

“Hospedaje Las Orquideas” y con RUC: 10043042179.

Actividad Econdmica.
Servicio de Alojamiento.

CIIU 55104 — Hoteles, campamentos y otros.

Ubicacion de la Empresa.
Se ubica en la ciudad de Oxapampa cerca del Terminal Terrestre-Oxapampa, frente al

Coliseo Cerrado de Deportes-Oxapampa.



Croquis del ubicacién del Hospedaje “Las Orquideas”, JEIIMMINGG601 Frente al coliseo Municipal.

Jr. Heidinger
Jr. Gustavson
Jr. Angélica Frey (Federacién)

L E. Bardo

Bayerle
Cdra. 3 Cdra.4 Jr. Uima
Mospital MINSA|
ol LA - g‘
; Jr. Mariscal castilla
= Aeropuerto de Oxapampa Continuacién aeropuerto
La Gerencia
L ORQU,
R 1

Casne

Figura 1. Ubicacion de la empresa — Croquis. Recuperado de documento emitido por La Gerencia del Hospedaje

Las Orquideas.
Elaboracién propia

Direccién Legal.

Jiron Lima N° 601. Urb. Santa Rosa de Lima

oy .
23 -

Figura 2. Exterior del Hospaje LaOrquideas.

Elaboracion propia.

Teléfono.

El teléfono de Hospedaje Las Orquideas es 063-462118.



Ubicacion Geografica.

El Hospedaje Las Orquideas es una empresa familiar ubicada en la provincia de
Oxapampa dentro del departamento de Pasco, ubicado en la parte oriental de la region Pasco
siguiendo el margen derecho del Rio Chorobamba.

Cuenta con el 65% de poblacion urbana y el resto rural, cuenta con un clima templado
ya que es Ceja de Selva variando desde 15°C a 25°C.

Oxapampa, destacada por sus paisajes verdes, mucha naturaleza y grandes cantidades
de tierra fértil. Siendo una ciudad icono de la colonizacion alemana en Perd, cuenta con mucha

cultura e historia patrimonial que llama la atencion de turistas nacionales y extranjeros.

Provincias del
Departamento de Pasco

Departamento
de Pasco -

Figura 3. Ubicacién geogréafica de Pasco y la provincia de Oxapampa.

Adaptado de Google imagenes
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Figura 4. Alrededores del hospedaje, jiron Lima, Oxapampa. Recuperado de Google Maps.

Elaboracidn propia

Tamarnio.

De acuerdo a la Ley N° 300562!, “Ley que modifica diversas leyes para facilitar la
inversion, impulsar el desarrollo productivo y el crecimiento empresarial”, la categoria de
empresas tiene las siguientes caracteristicas:

e Microempresa: ventas anuales de hasta 150 UIT.
e Pequefia empresa: ventas anuales de méas de 150 UIT hasta 1700 UIT.

e Mediana empresa: ventas anuales de mas de 1700 UIT hasta 2300 UIT.

En tal sentido, considerando los datos anteriores y que la UIT al afio 2021 es 4,400
soles, se presenta la Tabla 1 como referencia para determinar el tamafio del Hospedaje Las

Orquideas.



Tabla 1
Tamafio de las empresas segln categoria

Categoria Montos maximos Monto en soles
Microempresa 150 UIT S/660,000
Pequefia empresa 1700 UIT S/7,480,000
Mediana empresa 2300 UIT S/10,120,000

Nota: Adaptado de caracteristica de las micro, pequefias y medianas empresas, Ley N°30056.
a UIT 2021 = 4,400 soles

Considerando que las ventas de la empresa, mostradas en la Tabla 2, no sobrepasan el

limite de 150 UIT, se concluye que el Hospedaje Las Orquideas es una microempresa.

Tabla 2

Ventas Historicas de la empresa.
Afio Ventas Crecimiento
2010 S/82,000 -
2011 $/89,000 8.54%
2012 /96,700 8.65%
2013 S/106,000 9.62%
2014 S/116,000 9.43%
2015 S/127,000 9.48%
2016 S/139,200 9.61%
2017 S/146,000 4.89%

Nota: Adaptado de ventas histdricas de la empresa.

Elaboracion propia

1.2 Breve resefa historica de la empresa
De acuerdo con la gerente Flor de Maria Navarro Bricefio, el Hospedaje las Orquideas
es una empresa familiar que nace a raiz de que los duefios vieron una oportunidad de negocio

al construir un alojamiento con ambiente familiar dirigido a turistas nacionales en el afio 2000,



cuando Oxapampa recién empezaba a venderse como destino turistico. Empezaron con 10
habitaciones y hoy en dia tienen el doble de habitaciones. Al pasar los afios, Oxapampa se
hacia més conocido a nivel nacional por ser uno de los mejores destinos turistico gracias a la
Colonia Austro alemana que posee en su region. Con los afios se implementd un restaurante
exclusivo solo para los huéspedes junto a un Orquideario captando la atencién de mas turistas
amantes de la naturaleza. Finalmente, la empresa tiene planes a futuro, de seguir creciendo y
obtener el grado de Hotel ya que este 2020 se finalizé con el levantamiento de un piso mas en

las instalaciones.
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Figura 5. Linea de tiempo del Hospedaje Las Orquideas.

Elaboracidn propia.

1.3 Organigrama de la empresa

El organigrama de la empresa estd compuesto como se muestra en la Figura 6:
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general
Asistente
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Figura 6. Organigrama de Hospedaje Las Orquideas.

Elaboracidn propia.

La empresa cuenta con doce trabajadores (Tabla 6), de los cuales el 50% pertenece al

area de operaciones, 33% al area de Alimentos y Bebidas, y el 17% al area de administracion

(Figura 7).

Tabla 3

Cantidad de trabajadores

Area Puesto Cantidad
Administracion Gerente General 1
Administracion Asistente administrativo 1
Operaciones Jefe de alojamiento 1
Operaciones Recepcionista 1
Operaciones Guia turistica 1
Operaciones Ama de llaves 3
Alimentos y Bebidas Jefe de A&B 1
Alimentos y Bebidas Cocinero 1
Alimentos y Bebidas Camareros 2

Total 12

Nota: Elaboracion propia.



Administracion
Alimentos y 17%
Bebidas
33%

Operaciones
50%

Figura 7. Cantidad de trabajadores por area.

Elaboracién propia.

Por otro lado, el perfil de cada puesto se presenta en la Tabla 4, donde solo el Gerente
General, asistente de administracion y jefes de areas se encuentran en planilla mientras los otros

trabajadores son contratados segun necesidad y estacionalidad de la empresa.



Tabla 4

Perfil de puesto de trabajo

Nombre del

Funcién Principal Perfil Competencias
puesto
Experiencia de mas de 20 afios en servicios de hospedaje. Liderazgo
Gerente Mantener el corr_ecto funciona_miento _ _ .
General de laempresa. Liderar y coordinar las  Trabajador a tiempo completo. Perseverancia

funciones de todas las areas

Tiempo en la empresa de mas de 20 afios.

Innovacion

Asistente de
administracion

Apoyo al Gerente General. Encargado
de la administracién y asignacién de
recursos econémicos y humanos en

cada area.

Bachiller / Egresado de las carreras de administracion Hotelera u
otros afines.

Dominio del idioma inglés a nivel intermedio
Dominio de Office a nivel intermedio
Experiencia de tres afios en hospedajes o empresas de servicios.

Trabajador a tiempo completo.

Responsabilidad

Proactividad
Innovacién
Trabajo en equipo

Liderazgo

Jefe de
Alojamiento

Encargado del correcto
funcionamiento del servicio de
hospedaje: atencién al cliente,

limpieza de habitaciones, servicios
complementarios.

Experiencia de méas de 10 afios

Bachiller / Egresado de las carreras de administracion Hotelera u
otros afines.

Tiempo en la empresa: 20 afios

Trabajador a tiempo completo.

Servicio al cliente
Organizado

Responsable

Liderazgo

Recepcionista

Encargada de la atencion del cliente

cuando llega y sale del hospedaje.

Bachiller / Egresado de las carreras de administracion Hotelera u
otros afines.

Dominio del idioma inglés y aleméan

Trabajador independiente (Recibo por honorarios)

Servicio al cliente
Empatia

Responsabilidad

Guia Turistica

Encargado del tour por la zona de
Oxapampa y Pasco.

Mas de 15 afios de experiencia

Dominio del idioma inglés y aleman
Servicio adicional de foto y video

Relacion con la empresa de mas de 10 afios

Servicios contratados por evento

Servicio al cliente
Habilidades de comunicacion
Empatia

Puntualidad

Responsabilidad
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Nombre del

Funcién Principal Perfil Competencias
puesto
Encargado de la limpieza regular de Primaria / Secundaria / Técnico Honestidad
las habitaciones del hospedaje, asi  Experiencia en hospedajes Organizado
Ama de llaves como el aprovisionamiento de _
articulos de cuarto (sabanas, Relacion con la empresa de mas de 10 afios Respeto
almohadas, toallas, papel...) Trabajador independiente (Recibo por honorarios) Servicio al cliente
Bachiller / Egresado de las carreras de administracion Hotelera u id
otros afines Liderazgo
Encargado del adecuado '
lfede AyB abastecimiento y flujo de insumos ~ Dominio del idioma inglés a nivel intermedio Orden
requerld.os para los allmgntos y Dominio de Office a nivel intermedio Respeto
bebidas del hospedaje.
Trabajador a tiempo completo. Organizado
Experiencia de 20 afios cocinando en diversos establecimientos Atencién al detalle
Encargado de preparar el ment del » ) . L
Cocinero dia para el hospedaje, asf como el Relacion con la empresa de méas de 10 afios Pasion
correcto funcionamiento y limpieza  rapajador independiente (Recibo por honorarios) Limpieza
de la cocina
Creatividad
Primaria / Secundaria / Técnico Habilidades de comunicacion
Encargado de llevar los platos alas  Relacién con la empresa de més de 10 afios Servicio al cliente
Camarero mesas 0 habitaciones de los

huéspedes

Trabajador independiente (Recibo por honorarios)

Paciencia

Amabilidad

Nota: Elaboracion propia en base a observacion de los trabajadores.
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1.4 Mision y vision
Mision.
“Garantizar un servicio de alojamiento familiar a nuestros huéspedes, con un trato

personalizado, excediendo sus expectativas y haciéndolos sentir como en casa”

Vision.
“Ser el hospedaje lider en Oxapampa, siendo reconocidos por nuestro prestigio a nivel local

optando por brindar un valor agregado a cada uno de nuestros huéspedes”

1.5 Valores y Objetivos

e Trabajo en equipo
Todos los colaboradores tienen como prioridad el trabajar en equipo para que puedan crear
un sistema optimo donde el servicio que reciba el huésped supere sus expectativas

e Innovacion
A través del tiempo y las circunstancias tenemos el compromiso de innovarnos,
actualizarnos para poder gestionar un mejor manejo de los servicios que brindamos

e Empatia
Ponernos en la posicion del huésped ante alguna situacion para poder adelantarnos a la
solucion y generar una experiencia memorable

e Amabilidad
Un comportamiento amical con nuestros huéspedes para hacerlos sentir como es si
estuvieran en casa.

e Discrecion

12



Comprometidos al buen manejo y uso de datos de los huéspedes, respetando su privacidad

1.6 Productos
Bajo las restricciones del Decreto Supremo N° 001-2015-MINCETUR para la
clasificacion, categorizacion y operacion de los establecimientos de hospedaje que figura en
el formato del MINCETUR, el hospedaje las Orquideas cuenta con la infraestructura adecuada
para brindar servicios de alojamiento como Hospedaje.
La empresa, cuenta con 18 habitaciones en total divididas en habitaciones:

matrimoniales, dobles, simples y cuadruples. Dichas habitaciones se encuentran distribuidas

en 3 plantas.
Tabla 5

Cantidad de habitaciones Hospedaje las Orquideas

Tipo de Habitacion Cantidad

Matrimoniales 6

Cuéadruples 4

Dobles 6

Simples 2

Total 18

Nota: Elaboracion propia.

Tal como se muestra en la Figura 8, el 34% de las habitaciones del hospedaje son
matrimoniales, el 33% son habitaciones dobles, 22% son habitaciones cuadruples y 11% son

habitaciones simples.
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33%
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22%

Figura 8. Porcentaje de cantidad de habitaciones.

Elaboracién propia.

Matrimoniales
34%

De acuerdo a las caracteristicas de cada tipo de habitacion, el tamafio, camas y

servicios incluidos puede variar. La Tabla 6 muestra las caracteristicas de cada tipo de

habitacion con la que cuenta el hospedaje.

Tabla 6

Caracteristicas de las habitaciones del Hospedaje Las Orquideas

Caracteristicas Matrimoniales  Cuadruples Dobles Simples
Tamarfio 24 m2 24 m2 11 m2 8 m2
NUmero de camas 1 4 2 1
Tamafio de la cama King Queen Queen Queen
Habitacién con bafio Si Si No No
Bafio en areas comunes Si Si Si Si
Aire acondicionado Si Si Si Si
Closet o guardarropa Si Si Si Si
Teléfono Si Si Si Si
Frigobar No No No No
Television Si Si Si Si
Internet Si Si Si Si
Servicio de custodia de equipaje Si Si Si Si
Servicio a la habitacion Si Si Si Si
Cambio regular de sabanas y toallas Si Si Si Si
Capacidad por habitacién (personas) 2 4 2 1

Nota: Elaboracién propia.
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Por otro lado, los precios de las habitaciones fluctian desde 180 a 450 soles la noche

segun tipo de habitacién como se muestra en la Tabla 7.

Tabla 7
Precios por noche segun tipo de habitacion
Tipo de Habitacién Precio
Matrimoniales S/260
Cuadruples S/450
Dobles S/240
Simples S/180

Nota: Elaboracion propia.

1.7 Mercado objetivo
Mercado objetivo Actual.

El Hospedaje las Orquideas esta enfocado en recibir familias que llegan a Oxapampa
en busca de vacaciones familiares entre los 25 y 55 afios de edad con nifios o adolescentes.
Sin embargo, también recibe turistas individuales ya que el hospedaje se encuentra muy cerca
al Terminal terrestre.

Oxapampa tiene una alta demanda por parte de del sector turistico nacional, segun el
Mincetur en un estudio realizado en el 2017 con un tamafio de muestra de 7963 casos donde
méas del 50% habia visitado Oxapampa, con un promedio de permanencia de 5 noches
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018).

Por otro lado, Oxapampa es la principal ciudad de Pasco donde se ubican los
establecimientos de hospedaje y agencias de viaje, la segunda ciudad donde se ubican los
principales negocios de alimentos y bebidas, asi como artesanos, y guias de turismo (Figura

9). Demostrando asi el atractivo turistico de la region.
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Provision de Artesanos Hospedajes Agencias Guias de Salas de
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bebidas autorizadas
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Figura 9. Provincias donde se ubican los establecimientos de los principales prestadores de servicios turisticos.

Recuperado de Estadistica de Turismo 2017 de Pasco, por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018.

Por otro lado, en la Figura 10 se observa como el turismo en el departamento de Pasco

ha ido evolucionando en los once afios; ademas, muestra como la mayoria de los turistas de la

region son nacionales.
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Figura 10. Arribo de visitantes nacionales y extranjeros a establecimientos de hospedaje a la regién de Pasco.

Adaptado de "Pert: Compendio de cifras de turismo" por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2019.

*Segun Reporte Regional de Turismo Pasco por Ministerio de Comercio Exterior y Turismo a junio 2020.

Respecto a la satisfaccion de los turistas internos con el departamento de Pasco, se

observa que cuenta con un nivel de 84.9% de satisfaccion; ademas, solo la provincia de
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Oxapampa cuenta con 91.8% de satisfaccion (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,

2018).

Nivel de satisfaccion

indice de Nivel de satisfaccion de las principales provincias
satisfaccion visitadas

v'Menos de 70 ptos.

v'De 70 a 80 ptos. 84,9 78
v'Mas de 80 ptos. -

Total

Oxapampa Pasco

Figura 11. Nivel de satisfaccion del turismo interno para Pasco.
Recuperado de “Perfil del Turista Interno que visita Pasco” por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
2018.

En cuanto al perfil del turista extranjero que visita Cerro de Pasco, se observa en la
Figura 12, la mayoria extranjeros que visitan Pasco son de Europa, siendo Espafia y Alemania
los paises de residencia de la mayoria de los turistas que visitan la region. lgualmente, se

observa que en promedio se queda de mas de un dia y en algunos casos mas de 2 dias.

Espafia 270 1,4 t‘
Alemania 208 1,5 G4
Estados Unidos 207 1,5 ‘,‘ Permanencia
promedio de los
Francia 113 1,5 ‘,‘ :gfszzgf:sen los
Chile 98 14 k‘ (Numfro de noches)
Otro pais de Europa 94 2,1 L‘,l c*
Colombia 85 13 k‘
Venezuela 73 1,1 b'
Resto de paises AS8— 1,7 L&

Figura 12. Residencia de los turisticos extranjeros que arriban a Pasco.
Recuperado de Estadistica de Turismo 2017 de Pasco, por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018,

p.5.
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Por el lado de los turistas nacionales, como se muestra en la Figura 13, la mayoria

proviene de Pasco, Lima y Junin. Ademas, en promedio se queda mas de un dia.

Lima
y Callao 64272 ’ "‘
. Permanencia
J
unin - 34635 12 "‘ promedio de los
huéspedes en los
Region Lima [N 27 277 1,3 A hospzdajes
Numero de noches
Huanuco [N 20 693 YU . )
* *
La Libertad I3 416 1,2 I
Huancavelica I2 930 1,2 &,I
lea | 2 647 P ¢
Resto de regiones - 15 668 1,3 A

Figura 13. Residencia de los turisticas nacionales que arriban a Pasco.
Recuperado de Estadistica de Turismo 2017 de Pasco, por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018,
p.5.

Mercado objetivo Futuro.

El objetivo del Hospedaje Las Orquideas es aumentar sus ventas, para ello se ha
considerado ampliar el mercado objetivo no solo a los turistas (nacionales y extranjeros) que
arriban a Pasco, sino también a los turistas que arriban en departamentos cercados como
Huénuco, Junin, Lima y Ucayali.

En tal sentido, el nuevo mercado objetivo planteado es turistas nacionales y
extranjeros, proveniente de las regiones de Huanuco, Junin, Lima, Pasco y Ucayali, que tenga
de 25 a 55 afios, viajen solos, en grupo o en familia y con un promedio de hospedaje de 6 dias.

Ademas, el periodo de evaluacion sera a cinco afios, desde el 2018 al 2022.
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ECUADOR COLOMBIA

LORETO

Figura 14. Mercado Objetivo segun departamento.
Adaptado de Iméagenes Google.

Del mercado objetivo clasificado segun el departamento, Lima es el que tiene la mayor
cantidad de arribo de visitantes nacionales y extranjeros a establecimientos de hospedaje, le
sigue Junin, Huénuco, Ucayali y Pasco (Tabla 8). De igual forma, el crecimiento promedio
desde el 2009 al 2019 es mayor en Lima, con una variacion positiva promedio de 9%, le sigue

Pasco (7%), Huanuco (5%), Junin (4%) y Ucayali (4%).
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Tabla 8

Arribo de visitantes nacionales y extranjeros a establecimientos de hospedaje, segun regién del mercado objetivo.

N° Departamento 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 P{;’;r‘ii'o
1 Huanuco 431,085 492,069 488360 520435 624,366 682,079 840,364 793528 840,560 838,186 684,041

Variacion % ) 14% 1% 7% 20% 9% 23% 6% 6% 0% -18% 5%
2 Junin 817,480 871,160 946,446 995873 1,042,395 1,098,026 1,287,189 1,306,427 1,263,301 1,382,139 1,235,049

Variacién % ; 7% 9% 5% 5% 5% 17% 1% 3% 9% 11% 4%
3 Lima 13,2393 16,601,00 20,188,42 24,063,83 26,411,30 24,512,41 2513514 27,156,71 28,470,45 30,518,75 30,446,95

67 3 2 6 8 7 3 5 6 0 3

Variacién % ; 26% 21% 19% 10% 7% 3% 8% 5% 7% 0% 9%
4 Pasco 150,174 179,093 206,372 224,753 238,407 260,366 252,720 261,984 287,022 348,152 318,233

Variacion % ) 13% 15% 9% 6% 9% 3% 4% 10% 21% 9% 7%
5 Ucayali 204013 311,910 362,025 434300 442,586 445279 475280 440,140 376,248 433,380 393,813

Variacion % ) 6% 16% 20% 2% 1% 7% 7% -15% 15% 9% 4%

Nota: Adaptado de "Perd: Compendio de cifras de turismo" por Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2020, p. 168.

La informacidn presentada anteriormente se usé para proyectar el mercado total para el 2019 al 2022, siendo el mercado total el

que se muestra en la Tabla 9, calculado mediante ecuacion de regresion lineal para cada departamento (Anexo 7).

Tabla 9

Mercado Total Proyectado 2018-2022
N° Departamento 2018 2019 2020 2021 2022
1 Huanuco 838,186 943,271 995,632 1,047,993 1,100,354
2 Junin 1,382,139 1,452,922 1,516,900 1,580,878 1,644,856
3 Lima 30,518,750 32,000,000 34,000,000 36,000,000 38,000,000
4 Pasco 348,152 336,355 353,530 370,705 387,880
5 Ucayali 433,380 475,368 488,779 502,190 515,601

Total 33,520,607 35,207,916 37,354,841 39,501,766 41,648,691

Nota: Adaptado de "Perd: Compendio de cifras de turismo" por Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2020.
2 Informacién del 2018 tomada de fuente citada en la nota de tabla.

b Cifras del 2019 al 2022 proyectas por la autora del presente trabajo a través de regresion.
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Por otro lado, otras caracteristicas del nuevo mercado objetivo son:

e Personas que llegan a establecimientos de Hospedaje en Cerro de Pasco provenientes de
Huanuco, Junin, Lima, Pasco y Ucayali (Anexo 8)

e Turistas nacionales y extranjeros de 25 a 55 afios, siendo 69% los turistas nacionales de
dicho rango de edad (PromPert, 2019)*® y 81% los turistas extranjeros de dicho rango de
edad (PromPer, 2018)34,

e Motivo de viaje: descansar relajarse es 31% para turista nacional (PromPerd, 2019)%, y
vacaciones, recreacion y ocio es 65% para turista extranjero (PromPerd, 2018)*.

e Preferencia de hospedaje casa de hospedaje o lodge, para el turista nacional la preferencia
es de 10% (PromPer(, 2019)% y para el extranjero 2% (PromPerd, 2018).

e Modalidad de viaje: uso de paquete turistico 4% para turista nacional (PromPer(, 2019)%®

y 27% para turista extranjero (PromPer(, 2018)3.

Es asi como considerando los filtros anteriores y aplicandolo al mercado total de la Tabla
9, ademéas de considerar como mercado objetivo porcentual para el primer afio un 9% de
participacion (preferencia del competidor con menor participacién), el cual crecera a una tasa de
9.9%, promedio del crecimiento del turismo en Pasco desde 2010-2018, se obtiene el mercado
objetivo en personas presentado en la Tabla 10. La secuencia de calculo del mercado objetivo se

presenta en el Anexo 8.
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Tabla 10
Nuevo Mercado Objetivo 2018 - 2022 — personas.

Departamento 2018 2019 2020 2021 2022
Huénuco 11 14 16 18 21
Junin 37 43 49 56 64
Lima 208 239 279 325 377
Pasco 12 13 14 17 19
Ucayali 2 2 2 2 3

Total 270 311 360 418 484

Nota: Adaptado de nuevo mercado total y filtros de mercados del Anexo 8.

1.8 Premios y certificaciones

Certificacion del taller “Actualizacion del reglamento de establecimiento de hospedaje”

representando al Departamento de Pasco como Directora de AHORA, por la Asociacion

de Hospedajes, Restaurantes y Servicios Afines de Oxapampa en el 2002 (Anexo 33).

e Carta de Agradecimiento por Apoyo Econdmico en la “Feria Turistica Mega Plaza Lima-

Norte” emitido por el Gobierno Regional de Pasco en el 2005 (Anexo 33).

e Carta de Felicitaciones por contar con optimas instalaciones emitido por el Gobierno

Regional Pasco en el 2006 (Anexo 33).

e Diploma por haber culminado el curso de “Técnicas de Ingenieria Sanitaria para

Alojamientos” por CENFOTUR en el 2016 (Anexo 33).

1.9 Relacion de la empresa u organizacion con la sociedad

La autora como colaboradora de empresa pudo observar que el Hospedaje tiene un

gran compromiso con las comunidades nativas de Oxapampa como Taschopen,

constantemente realizan actividades de ayuda social y promueven la participacion de los

colaboradores en dichas actividades.
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De igual forma, promueven charlas de capacitacion para los nativos de esta comunidad
para ayudarlos a que puedan tener una mejor eficiencia en sus terrenos de sembradillo ya que
la actividad agricola es una de sus principales fuentes econémicas.

Se desarrollaron Talleres de Agricultura para la Comunidad Nativa de Tschopen,
dictado por el Ingeniero Adelmo Parraga Quintanilla con Docentes de la Universidad Daniel

Alcides Carrion — Oxapampa

\v

Figura 15. Talleres de Agricultura para a Comunidad Nativa de Tschopen.

\

Elaboracién propia.

Adicionalmente, la empresa emplea mano de obra local y se relaciona con agencias
locales, lo cual ayuda a generar mayor empleo en la zona. De igual modo, de acuerdo al
Codigo Mundial de Etica para el Turismo desarrollado por la Organizacion Mundial de
Turismo (2016)%, el Hospedaje Las Orquideas cumple con los siguientes principios:

e “Contribucion del turismo al entendimiento y al respeto mutuos entre hombres y

sociedades” (Articulo 1).
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La empresa promueve Yy aplica la comprension de los valores éticos, asi como el respeto
y tolerancia por la diversidad, realizando sus actividades en armonia con las tradiciones
y costumbres de la localidad.

“El turismo, es un instrumento de desarrollo personal y colectivo” (Articulo 2).
Considerando que la empresa promueve e incluye la participacion de las comunidades
nativas, cumple con ser un “factor insustituible de autoeducacion, tolerancia mutua y
aprendizaje de las legitimas diferencias entre pueblos y culturas y de su diversidad”
(p-4). Ademas, las actividades se realizan con respecto a la equidad de género.

“El turismo, factor de aprovechamiento y enriquecimiento del patrimonio cultural de
la humanidad” (Articulo 4).

Conforme indica el punto 2 del presente articulo, las actividades y politicas de la
empresa se llevan a cabo respetando el “patrimonio artistico, arqueolédgico y cultural,
que deben proteger y transmitir a las generaciones futuras” (p.5).

“El turismo, actividad beneficiosa para los paises y las comunidades de destino”
(Articulo 5).

Conforme al punto 1 indicado en el presente articulo, “las poblaciones y comunidades
locales se asociaran a las actividades turisticas y tendran una participacion equitativa
en los beneficios econémicos, sociales y culturales que reporten, especialmente en la
creacion directa e indirecta de empleo a que den lugar” (p.5). En tal sentido, se resalta
la contribuciéon de la empresa en fomentar una relacion y flujo de turistas a las

comunidades nativas de la zona, asi como emplear mano de obra local.
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Articulo 1

Contribucién del turismo al enten-
dimiento y al respeto mutuos entre
hombres y sociedades

Articulo 4

El turismo, factor de aprovecha-
miento y enriquecimiento del
patrimonio cultural de la humani-
dad
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Articulo 5
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para los paises y las comunidades
de destino

Figura 16. Principios que cumple la empresa segun el Cadigo Etico Mundial para el Turismo.

Adaptado de “Cédigo Etico Mundial para el Turismo” por la Organizacion Mundial del Turismo, 2016.
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CAPITULO 2. DESARROLLO DEL PERFIL PROFESIONAL

2.1 Descripcion del area
El area de Administracion de un establecimiento de Hospedaje es un departamento
muy importante ya que es ahi donde se crean las estrategias que se ejecutaran a favor del
crecimiento de la empresa. Por ende, la autora del presente informe con los conocimientos
adquiridos plante6 ideas innovadoras a la Gerencia del Hospedaje Las Orquideas para poder
impulsar la rentabilidad del establecimiento.
El area administrativa estd conformada solo por dos puestos: Gerente General y

Asistente Administrativo. Lo cual representa el 17% del total de trabajadores en la empresa.

Tabla 11
Trabajadores por area
Area Puesto Cantidad
Administracion Gerente General 1
17% Asistente administrativo
Jefe de alojamiento 1
Operaciones Recepcionista 1
50% Guia turistica 1
Ama de llaves 3
Jefe de A&B 1
Alimentos y Bebidas )
33% Cocinero 1
Camareros 2
Total 12

Nota: Elaboracién propia.

2.2 Descripcién del puesto
El Asistente Administrativo tiene un rol de apoyo para la gerencia del hospedaje y se

encarga del buen funcionamiento del establecimiento realizando tareas como planificar,
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ordenar, y orientar a que todo el personal cumpla con sus requerimientos para el buen
funcionamiento de las operaciones.
El perfil del puesto de asistente administrativo en la empresa en cuanto a conocimiento

y competencias son:

e Conocimiento del sector hotelero y tendencias en el sector

e Conocimiento de las principales herramientas de MS Office

e Dominio del idioma inglés minimo a nivel intermedio

e Capacidad de analisis

e Trabajo en equipo

e Capacidad de liderazgo

e Capacidad de organizacion y gestion de tiempo

e Capacidad de desarrollar iniciativas

Gerente
. general
.&"“ * - .""-u
n" : “t
§ Asistente 3
i |Administrativo| :
“ ‘.Q
"’o,, ;"‘
LT »t®
J.efe Sie Jefe de AyB
Alojamiento
l
[ | [ ]
Recepcionista| |Guia turistica Housekeeper Cocinero Camareros

Figura 17. Jerarquia del Asistente Administrativo dentro del organigrama de la empresa.
Elaboracidn propia.

2.3 Responsabilidades y funciones

e Asistir a la elaboracién de los informes para Gerencia
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e Supervisar que los empleados cumplan con sus tareas encomendadas
e Elaborar y desarrollar un sistema de Archivo de informacion

e Mantener apoyo general a todas las areas.

2.4 Objetivos
De la empresa.
e Obtener un nivel satisfaccion en los clientes por encima de 70% en el 2018, segin
resultados de encuesta aplicada en el mismo afio (2018).

e Obtener una rentabilidad promedio por encima de 10% anual del periodo 2018 al 2022.

Del puesto.
Obijetivo general del puesto.
Incrementar la rentabilidad del negocio, monitorear el buen funcionamiento del hospedaje a

través de labores de apoyo como registro, organizacion y planificacion de las actividades.

Obijetivos especificos del puesto.
En base al objetivo y puesto que desempefia la presente autora, los objetivos que tiene que
alcanzar son:
e Implementar el concepto de servicio todo incluido en el hospedaje Las Orquideas, en
el 2018.
e Realizar una alianza estratégica con una agencia de turismo de la zona, en el 2018.

e Medir la satisfaccion del cliente antes y después de implementar la estrategia.
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e Registrar de forma fisica y digital la informacion utilizada para la implementacion del

servicio todo incluido.

2.5 Evaluacion del desemperio profesional

La empresa realiza una evaluacion de desempefio cada semestre; es decir, dos veces al
afio, bajo una ficha de evaluacion de desempefio (Tabla 14), que evalla al empleado en base
a ocho criterios y en una escala del 1 al 5, donde 5 representa el nivel més alto que puede
alcanzar el trabajador, dicha ficha es completada por el jefe o supervisor directo del empleado
evaluado.

Para el presente caso, la autora, quien desempefia el rol de asistente administrativo en
la empresa Hospedaje Las Orquideas fue evaluada por el gerente general (jefe directo), quien
ha evaluado su desempefio en base a los criterios de la Tabla 14 y obtenido un resultado
sobresaliente presentado en el Anexo 14.

De igual modo, en la Tabla 12 se muestra las areas de desempefio desarrolladas por la

autora del presente trabajo.
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Tabla 12

Desempefio profesional antes y después de la estrategia

Area de
desempefio

Antes de la estrategia

Después de la estrategia

Impacto en la empresa

Uso de Recursos

A nivel de administracién

A nivel general de la empresa

Los recursos son asignados de
manera equitativa y segin
prioridad en las areas de la

empresa

Desempefio

Acorde a lo indicado por la
gerencia y en materia de
asistencia

Acorde a lo indicado por la
gerencia y en materia de lider de
iniciativas

Implementacién de mejoras
con alto impacto

Responsabilidad

Solo del area de administracion
(incluye gerencia)

A nivel general de la empresa. Se
coordina con otras areas

Conocimiento

En administracién hotelera 'y

En gestién empresarial, gestion de

Mejor rendimiento

marketing personal, comercio y finanzas
Compromiso Identificacion con laempresa  Identificacion con la empresa en Trabajador (alumna) fidelizado
institucional en 70% 100% J
Relaciones Con la gerencia y todas las areas Mejor comunicacion y

interpersonales

Con la gerencia

de la empresa

coordinacion entre areas

Una o dos propuesta de
mejoras al afio en materia de

Desarrollo de proyectos de mejora
a nivel general de la empresa con

Iniciativa administracion de archivo u impacto en el cliente y ventas de Con vision general
otros relacionados la empresa
A cargo de documentacion Acceso a la documentacion Desarrollo de nuevas
Confiabilidad privada con supervision de la

gerencia

privada previo aviso a la gerencia

estrategias.

Cooperacion

Principalmente con la gerencia

Con todas las areas de la empresa

Sinergia

Nota: Elaboracion propia

Ademas, como se observa en la Tabla 12, el desempefio de la presente autora ha

impactado en la empresa a nivel de gestion (asignacion de recursos, sinergia), desarrollo de

propuestas de mejora y comunicacién en todos los niveles de la empresa.

Por otro lado, en la Tabla 13 se muestra el impacto econémico del desempefio de la

autora del presente trabajo en el Hospedaje Las Orquideas.
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Tabla 13

Impacto cuantitativo del desempefio profesional de la alumna

N° Impacto Antes (2017) Después (2018)

1 Ventas brutas (con IGV) S/146,000 S/534,938

2 Venta en unidades 103 Habitaciones reservadas 169 Paquetes "todo incluido"
3 Contacto con agencias 0 2

4 Trabajadores 12 20

5 Cantidad de habitaciones 10 18

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, de acuerdo a la evaluacion de desempefio de la autora del presente
trabajo (Anexo 14) se concluye gue la gestion que viene realizado la autora en los altimos tres
afios como parte de la empresa ha contribuido al buen funcionamiento de la empresa e
implementacidn de mejoras en base a los valores y objetivos de la empresa. Es asi como de la
evaluacion de desempefio la autora del presente trabajo se obtuvo:

e Puntaje “alto”, equivalente de buen desempefio en el “uso de los recursos” debido al
eficiente uso del espacio disponible del hospedaje, presupuesto asignado y otros recursos
del hospedaje. Mismo puntaje se obtuvo en el &rea de “relaciones interpersonales” al lograr
una buena relacién con proveedores, trabajadores y crear alianzas/convenios con agencias.

e Puntaje “muy alto”, equivalente a sobresaliente en el “desempefnio” del puesto al lograr
implementar una estrategia que cumple los objetivos y supera los resultados esperados. El
mismo puntaje se obtuvo en las areas de responsabilidad, conocimiento, compromiso

institucional, confiabilidad, iniciativa, y cooperacion.

31



Tabla 14
Ficha de Evaluacion de desempefio

Nombre
Cargo Asistente Administrativo
Area Administracion

Tiempo en el puesto

Periodo de evaluacion

Evaluador

Area de desempefio

Muy bajo
1

Bajo Moderado

2

3

Alto

Muy alto
5

Puntaje

Uso de los recursos: modo en que utiliza los
equipos y elementos disponibles para el
desempefio de sus funciones laborales.

Desempefio: realiza sus labores acorde a las
funciones encargadas, objetivos de la empresa y
alcanzando los resultados esperados.

Responsabilidad: realiza sus labores acorde al
cargo asignado sin necesidad de supervisién
permanente y asumiendo las consecuencias que
derivan de su funcidn.

Conocimiento: cuenta con los conocimientos
necesarios para desempefiar adecuadamente sus
funciones en el cargo y los aplica adecuadamente
en sus labores diarias.

Compromiso institucional: demuestra en su
comportamiento que se identifica con los valores
y metas de la empresa.

Relaciones interpersonales: entabla relaciones
cordiales y respetuosas con clientes, jefes y
compafieros de trabajo.

Iniciativa: es capaz de lidiar con imprevistos y
proponer mejoras en los procesos de la empresa.

Confiabilidad: hace adecuado uso de la
informacion privada de la empresa.

Cooperacién: colabora con los trabajadores de
todas las areas para el correcto funcionamiento de
la empresa.

Puntaje Total

Firma del evaluador

Gerente General

Comentarios
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2.6 Desafios y limitaciones

La principal limitacion del puesto es la resistencia al cambio por parte de la gerencia
general del hospedaje, quienes tenian desconfianza sobre la rentabilidad de las nuevas
propuestas. Por otra parte, los desafios del puesto se basan en el nuevo rol que se asumio,
dejando de ser un rol de apoyo a uno mas ejecutor, lo cual implico salir de la zona de confort.
La autora desarrollé una estrategia comercial factible a desarrollar, respetando la
opinion d ellos duefios, para implementar un plan de trabajo que permitio incrementar las

ventas del hospedaje. En tal sentido, la autora pudo desarrollar competencias respecto a:

e Adaptabilidad a los cambios: se tuvo que evaluar los factores internos y externos de
la empresa para proponer estrategias que logren potenciar las fortalezas y aprovechar
las oportunidades a fin de alcanzar los objetivos de la empresa.

e Capacidad de planificacion y organizacion: dado que primero se tuvo que realizar
un plan detallado que contemple las actividades, los tiempos de duracién y oportunidad
de realizacion, asi como los presupuestos necesarios. Ademas, como fue el caso de
dirigir la implementacién del servicio todo incluido, asi como las remodelaciones de
ampliacién de infraestructura.

e Liderazgo y trabajo en equipo: la autora desempefio un rol de lider para la
implementacién de la propuesta, gestionando equipos de trabajados desde cinco a mas
personas, dependiendo de la actividad de desarrollar.

e Gestion y logro de objetivos: durante la implementacion del proyecto la autora tuvo
un presupuesto asignado limitado por cada actividad planteada, por lo que tuvo que
gestionar adecuadamente los recursos econdémicos para lograr los objetivos

planteados.
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e Comunicacion eficaz: dada la actitud conservadora de la gerencia de la empresa, se
tuvo que presentar propuestas claras y explicar los beneficios de las mismas para la

aprobacién de algunas actividades de implementacion.

Asimismo, cabe resaltar la evolucion profesional por el que paso la alumna, pues pasé
de un rol de soporte a un rol mas activo y ejecutor en todas las etapas de la implementacién
de la propuesta.

A continuacion, en la
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Tabla 15 se presenta un comparativo de las competencias desarrolladas antes y después

de implementar la estrategia propuesta, de acuerdo al libro “Diccionario de competencias, la

trilogia” de Alles (2009).
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Tabla 15

Competencias antes y después del proyecto

N° Competencia

Antes del Proyecto

Después del Proyecto

Grado ® Interpretacion Grado ? Interpretacion
- " . . . . Capacidad para disefiar planes de accion que faciliten
Adaptabilidad a los Capacidad para seguir trabajando con el ritmo pac para di P 'd .
1 . D : ) e A cambiar las debilidades en fortalezas, asi como potenciar
cambios del entorno habitual en épocas dificiles" (p.127). . ;
las fortalezas para garantizar la presencia de la empresa
al largo plazo y logro de objetivos.
"Capacidad para disefiar estrategias, procesos, cursos de
Propone cursos de accién y nuevas maneras de accion y métodos de trabajo” para alcanzar la estrategia,
2 Liderazgo C realizar las cosas, asi como promover un adecuado A asi como mantener un clima organizacional armonico y
y desafiante clima laboral desafiante con una vision a largo plazo.
"Capacidad para disefiar métodos de trabajo
. . . - . rganizacional rmitan rminar eficazmen
Capacidad de Determina eficazmente metas y objetivos a fin a %g& s acr?or? d?': dgge g; toé?)s ?c?sfiolabgr: docraes ente
3 planificaciony D las tareas a cargo, ademas de utilizar herramientas A e eci%cpar las eta as acciones. plazos recursosy
organizacion para el seguimiento y control. pecit pas,  Plazos y r€ "
requeridos para el logro de los objetivos fijados” (p.168)
Es capaz de escuchar a otros y determinar medios . :
adecupados ara loarar comun)i/caciones efectivas Escucha y entiende al otro para lograr comunicar de
4 Comunicacién eficaz B Ademas hzfce usogefectivo de canales de ' A forma clara y oportuna la informacion a fin de lograr los
comunic’acic’)n formales e informales objetivos de la organizacién. Ademas, tiene la capacidad
' de desarrollar redes de contacto formales e informales.
"Capacidad para fijarse a si mismo/a metas
5 Gestion y logro de D retadoras orientadas al logro de los objetivos" A Capacidad para establecer metas para si mismay la
objetivos (p.178). organizacion, con una maximizacion de los resultados.
"Capacidad para colaborar y cooperar con otras Fomenta el espiritu de colaboracion en toda la
personas, tanto de su sector como de otras areas de organizacion, promueve el intercambio entre areas y
6 Trabajo en equipo D la organizacion, con el prop6sito de alcanzar los A promueve la colaboracion. Se siente satisfecho por el

objetivos fijados, y reconocer los éxitos y aportes
de otras personas" (p. 195).

éxito de otro y es capaz de comprender a los otros, asi
como mantener un buen clima laboral.

Nota: Adaptado de "Diccionario de competencias, la trilogia™ por Alles, 20009.

2 Donde A es el grado mas alto y D indica que la competencia esta desarrollada en un nivel minimo.
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CAPITULO 3. MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes

El concepto todo incluido en el hoteleria nacié hace mucho en los afios 50 del siglo
XXy posteriormente en los afios 20 en los Clubs de la cadena Club Mediterraneo, de origen
francés, siendo el primero en introducir este sistema que luego seria conocido “All Inclusive
System” (AIS). Sin embargo, dicho concepto se empieza a desarrollar en el Caribe gracia a
que contaban con destinos paradisiacos frente al mar, centrandose en los clientes que deseaban
tener todo ya pagado en los hoteles a los que iban a relajarse a dichos destinos (Jimber et al.,
2017)%°.

Jimber et al. (2017)% realiz6 una investigacion sobre sistema todo-incluido en turismo
en la isla de Sal en Cabo Verde. El objetivo general fue analizar la relacion entre la calidad
percibida, satisfaccion y lealtad en el sistema todo incluido de Cabo Verde en una muestra
conformada por 516 turistas. EI muestreo fue por conveniencia y se realiz6 encuestas a 543
turista, quienes respondieron de forma an6nima y auténoma, terminando con 516
cuestionarios validos. Entre los resultados se hall6 una “relacion directa y positiva entre la
actitud hacia el sistema todo incluido, la motivacion y la satisfaccion percibida por el cliente
en dichos servicios” (p.89); es decir, que la percepcion del turista del sistema “todo incluido”
influye de forma directa y positiva en su motivacién y satisfaccion. De igual modo, los
resultados muestran que en los ultimos afos el sistema todo incluido que se oferta en la isla
Cabo Verde en los diferentes establecimientos de alojamiento provocé un impacto positivo al
sector hotelero ya que incrementé empleos gracias al aumento de la demanda de turistas ante

esta modalidad.
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Avristizabal (2016)* realizé una investigacion sobre los factores claves de éxito en la
empresa ON VACATION, empresa que es actualmente referente en el sector turistico y que
satisface a un mercado desatendido (poblacion de ingresos medios y medio-bajos). El objetivo
del estudio fue determinar cudles fueron los factores claves para el éxito de la empresa,
profundizando en nacimiento del concepto “todo incluido”. La metodologia fue del tipo
cualitativa, utilizando entrevistas a profundidad a los directivos de la empresa y fundador
(Calor Londofio), asimismo, se recopil6 informacién financiera de la empresa. Entre los
resultados de interés para el presente trabajo esta que la empresa ON VACATION logré usar
el concepto “todo incluido” como estrategia competitiva, disefiando servicios turisticos
enfocados en personas de bajos y medios recursos, ofreciendo un producto de calidad a bajo
precio, siendo su factor clave el recurso humano altamente comprometido y logrando asi

posicionarse en el mercado y ser punto de referencia para otros en el sector.

Calveras (2019)8 realizd un estudio para medir el impacto del sistema todo incluido en
los hoteles de las Islas Baleares, sefialando que el trabajo con agencias de viajes ofreciendo
servicios todo incluido es una opcidn eficiente para aumentar mas clientes en los
establecimientos. El estudio se basdé en informacion recopilada desde el 2001 al 2017,
indicando los rangos de nivel de satisfaccion de los clientes segln caracteristicas de perfil del
turista y categoria de hotel. Como resultado principal se obtuvo que el sistema todo incluido
es mas probable que crezca cuando genere mas valor en el mercado a través de eficiencia en

costos o conveniencia de la demanda.
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Anderson, Juaneda y Sastre (2009) realizaron un estudio para determinar los motivos
para escoger un paquete “todo incluido” cuando se viaja. El objetivo de la investigacion fue
encontrar las motivaciones, asi como su relacién con los atributos de viaje y del turista. La
recoleccion de informacion se hizo en el aeropuerto de Palma Mallorca, aplicandose una
encuesta a 843 turistas con paquete todo incluido que visitaron las Islas Baleares. Entre los
resultados se encontrd que los turistas prefieren los paquetes “todo incluido” debido a la
comodidad, relajacion, economia y seguridad que ofrecen dicho tipo de paquete para sus

viajes.

Bahattin, Beykan y Rabia (2012)’ realizaron un estudio sobre la satisfaccion en los
resorts “todo incluido™. El objetivo del estudio fue determinar la relacion entre la satisfaccion
con los resorts “todo incluido”, satisfaccion con el destino elegido y lealtad al destino, todo
ello para poder entender la satisfaccion general del turista con los resorts “todo incluido™. Se
aplicé un cuestionario a los turistas de Antalya, un importante destino turistico de Turquia.
Los resultados encontrados indican que existe una relacion significativa entre la satisfaccion
con el resort, satisfaccion con el destino y lealtad al destino, siendo el paquete todo incluido

la modalidad més popular para visitar Antalya.

Orgaz-Agiero et al. (2016)* en su articulo “El Sistema Todo Incluido en Canctn:
Analisis del Perfil Sociodemografico, Valoraciones y Satisfaccion del Turista” de la
Universidad de Caxias Do Sul, Brasil, tuvieron por objetivo de estudio identificar el perfil
sociodemografico y otras caracteristicas de los turistas que utilizaban la modalidad “todo

incluido” para visitar Canctn (México). La recoleccion de la informacion se realizo a través
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de encuestas presenciales a los turistas alojados en hoteles resorts todo incluido. Entre los
principales resultados se encontré que el perfil del turista que utiliza la modalidad “todo
incluido” para visitar Canctn es de personas menores a 49 anos con educacion universitaria,
de alto nivel socioeconémico, con una estadia promedio de tres a cinco dias y que viajan

acompariados.

Como se muestra en los seis antecedentes presentados anteriormente, los servicios
“todo incluido” han sido una forma de atraer turistas, satisfacer al cliente y en algunos casos
ha mostrado ser una ventaja competitiva como en el caso de la empresa ON VACATION. Es
asi como los antecedentes revisados fueron relevantes para identificar factores de éxito para
el turismo, servicios todo incluido y enfoque al cliente, lo cual permitié tener una vision méas
amplia para disefiar una estrategia.

Tabla 16

Relevancia de los antecedentes

Autor Relevancia para el trabajo
La investigacion demuestra la relacion entre el sistema "todo incluido”,
motivacion y satisfaccion del cliente. Lo cual indica que la percepcion del
Jimber et al. (2017) turista sobre el sistema "todo incluido” impacta en su motivacion y
satisfaccion. Ademas, de acuerdo al caso de estudio de la isla Cabo Verde, se
muestra que el sistema todo incluido impacto positivamente en la isla.
Muestra el uso de una estrategia "todo incluido" para la empresa ON
Avristizébal (2016) VACATION, lo cual posiciond a la empresa en el mercado y es un caso de
referencia en el sector turistico.
Demuestra el uso del sistema todo incluido en hoteles de las Islas Baleares,
indicando que dicho sistema se desarrolla mejor cuando genera valor en el

Calveras (2019) . s R
mercado por medio de la eficiencia en costos o por la conveniencia en la
demanda.
Anderson, Juaneda y Sastre Muestra los factores que influyen al escoger un paquete "todo incluido", siendo
(2009) dichos factores la comodidad, relajacion, economia y seguridad.

Analiza la satisfaccion del cliente en resorts "todo incluido”, dando como
Bahattin, Beykan y Rabia  resultado que la modalidad paquete todo incluido es la modalidad de viaje
(2012) preferida, asi como que existe una relacion entre satisfaccion con el resort,
satisfaccion con el destino y lealtad del destino.
Presenta el perfil de turista que usa la modalidad "todo incluido", siendo
Orgaz-Aguero et al. (2016) algunas de las caracteristicas que son menores de 49 afios, educacion
universitaria, nivel socioeconoémico alto, y viajan acompafiados

Nota: Elaboracion propia
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3.2 Bases Teoricas
Matriz FODA.

La matriz FODA es una herramienta “de analisis estratégico que ayuda a percibir la
situacion de los elementos internos y externos de una empresa” (Gonzalez, 2020).

De acuerdo con D’Alessio (2008), la matriz FODA es una de las més importantes e
intuitivas, y exige tener un pensamiento concienzudo para elaborar estrategias en los cuatro
cuadrantes denominados:

1. Fortalezas-Oportunidades (FO)
Propone estrategias utilizando las fortalezas de la empresa para sacar ventajas de las
oportunidades del entorno.

2. Debilidades-Oportunidades (DO)
Propone estrategias que mejoren las debilidades y saque ventaja de las oportunidades.

3. Fortalezas-Amenazas (FA)
Propone estrategias utilizando las fortalezas de la empresa para evitar o reducir el impacto
de las amenazas.

4. Debilidades-Amenazas (DF)

Propone estrategias defensivas para reducir las debilidades y evitar las amenazas.
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Tabla 17
Matriz FODA segln D'Alessio
VISIG l SION -'[.vr- RES

FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D
Analisis Liste las fortalezas Liste las debilidades
interno |
Analisis 2 Z
externo 3 3
4
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Liste las oportunidades Use las fortalezas para sacar Mejore las debilidades para sacar
1 ventaja de las oportunidades ventaja de las oportunidades
2
3 Explote Busque
A MaxI-Max| Minl-MaxI
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Liste las amenazas Use fortalezas para Mejore las debilidades
1 neutralizar las amenaza: y evite las amenazas
2
: Confronte Evite
2 MaxI-Mini Minl-Minl

Nota: Adaptado de “La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas” por D’Alessio, 2008,
Planeacion Estratégica, p.268.

Siendo la matriz FODA una herramienta importante para la planeacién de estrategias,
el presente trabajo sintetiza la informacion recopilada sobre la empresa en estudio y lo plasma
como fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas con la finalidad de plantear

estrategias y seleccionar la mejor para el Hospedaje Las Orquideas.

Diagrama de Ishikawa.

Denominado también diagrama de espina de pescado, diagrama causa-efecto o
diagrama de Grandal. Dicho tipo de diagrama sintetiza las causas y efectos de un problema,
lo cual lo convierte en una herramienta de gestion de calidad que ayuda a la determinacién de
posibles soluciones (50Minutos, 2016)%. En tal sentido, realizar el diagrama de Ishikawa

permite analizar un problema a través de la determinacién de sus causas y efectos.
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Figura 18. Diagrama de Ishikawa.
Recuperado de “El Diagrama de Ishikawa” por 50Minutos, 2016, p. 7.

El diagrama de Ishikawa se uso en el presente trabajo para identificar y ordenar los
problemas de las empresas, identificando las causas y asi determinar el efecto o problema

central de la empresa en estudio.

Todo Incluido.

El concepto “todo incluido” en hoteleria nacid6 hace mucho en el siglo XX y
posteriormente en los afios 50 en los Clubs de la cadena Club Mediterraneo, de origen francés,
siendo el primero en introducir este sistema que luego seria conocido “All Inclusive System”
(AIS). Este concepto se empieza a desarrollar en el Caribe gracias a que contaban con destinos
paradisiacos frente al mar, centrandose en los clientes que deseaban tener todo ya pagado en
los hoteles a los que iban a relajarse a dichos destinos (Issa y Jayawardena, 2003)*°.

Con el tiempo los hoteles frente al mar vieron que habia mucha acogida por las familias
estadounidenses que viajaban al Caribe de vacaciones, especialmente a Jamaica. Buscaban de

preferencia este tipo de servicio, es en ese entonces cuando se decide completar la idea de
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ofrecerle a los clientes animacién y shows. Contaba con todo dentro del establecimiento y eso
era algo que los clientes deseaban tener; todo lo que necesitaban lo tenian a la mano, sin el
esfuerzo de salir a buscarlo fuera del confort de su habitacion o de las instalaciones del
establecimiento vacacional (Anderson, 2010)2.

Como estaban de vacaciones en un lugar lejos del trabajo y el estrés de la ciudad, salir
del resort para almorzar tendria que ser necesario llamar un taxi para desplazarse hasta un
buen restaurante, si no tenian reservacion debian esperar por una mesa para luego al final de
la comida volver a buscar una movilidad para regresar al hotel. Estos detalles fueron tomados
en cuenta a la hora de presentar a los turistas el concepto todo incluido ya que sabian que no
todos tienen los mismos gustos y preferencias. Por eso se ideo la estrategia de crear este
servicio innovador con opciones tanto para los turistas con dieta especial y clientes con otra
clase de requerimientos. Dandoles la posibilidad de elegir entre varias opciones de menus, el
establecimiento también podia ofertar ciertos tragos que no estan incluidos en el servicio y
que seria decisién del cliente si comprara o no, de esta manera la empresa tendria una fuente
de ingreso extra.

Es asi como el presente trabajo propone un sistema “todo incluido” para el Hospedaje
Las Orquideas como una estrategia para incrementar las ventas de la empresa. Dicho sistema
se desarroll6 en un formato de servicio todo incluido que ofrece, adicional al alojamiento,

realizar actividades dentro del hospedaje.

Satisfaccion del cliente.
La satisfaccion y la calidad son primordiales pilares para que el sistema pueda

desarrollarse éptimamente, en el sentido en que el sistema pueda alcanzar la expectativa del
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cliente que ha pagado por un servicio que ain no ha recibido. Por tal motivo, el personal que
labora en las instalaciones son herramientas claves para alcanzar la mayor satisfaccion del
cliente considerando elementos tangibles como intangibles dentro del servicio, para poder
lograr la fidelidad del consumidor y su recomendacion a otros clientes potenciales en un
futuro.

El cliente desde antes de llegar al hotel ya sabe qué servicios ha pagado, solo llega a
disfrutar dejando de preocuparse por cargos extras al final de su estadia, esta nueva perspectiva
con la teméatica de sol y playa en el Caribe fue un boom que la industria crucerista también
empez0 a implementarla (Anderson et al., 2009)3.

Por los motivos antes expuestos, se ha visto necesario medir la satisfaccién del cliente
antes y después de aplicar la estrategia a traves de un cuestionario de satisfaccion a los clientes
del Hospedaje Las Orquideas en el 2017 (Anexo 10), previo a la estrategia, y en el 2018

(Anexo 11), posterior de implementar la estrategia.

Experiencia WOW (Marketing).

Aste (2018)° indica que “el momento wow se puede definir cuando el consumidor ve
superada su expectativa respecto a lo que para ¢l era un servicio ideal”. A su vez, Costa
(2008)*° que el momento o efecto wow son experiencias inolvidables y singulares.

En tal sentido, Costa (2008)'° sefiala la importancia del marketing de experiencia, el
cual aporta valor a los clientes y los vincula “a experiencias profundas con los productos o
servicios que se les ofrecen, proporcionandoles una informacion suficiente para ayudarles a

tomar la decision de compra actual y fidelizada en el futuro” (p.16).
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De igual modo, De la Pefia (2019)*? sefiala que el marketing de experiencia “consiste
en crear experiencias para conseguir llegar al cliente de forma creativa y memorable,
consiguiendo crear vinculos emocionales entre consumidores y marcas”.

Garcia (2019)* indica que una persona puede tener cuatro posibles respuestas ante una
experiencia:

1. Ought: experiencia no cumple con las expectativas de la persona; ademas, lo enfada o
sorprende negativamente.

2. Ok: la experiencia cumple las expectativas de la persona, por lo que no lo sorprende.

3. Oh: la experiencia cumple con las expectativas de la persona y sobrepasa dichas
expectativas ligeramente.

4. Wow: la experiencia cumple con las expectativas de la persona, pero ademas lo
sorprende positivamente ofreciendo algo que no se ofrece en otro lado, lo que hace

que la persona tenga emociones positivas inesperadas.
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Figura 19. Tipos de respuesta de los clientes ante las experiencias.
Recuperado de “Experiencia de cliente y experiencia de empleado: un caso del sector textil” por
Avanzini, 2019, p. 12.
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Con el fin de desarrollar una estrategia que cumpla y supere las expectativas del
cliente, se ha tomada como modelo el concepto de experiencia wow para incluir actividades

en el servicio todo incluido que cree experiencias wow.

Paquetes turisticos.

La web Gestion Hotelera y Turistica (s.f.)'® define al paquete turistico como “el
conjunto de prestaciones materiales o inmateriales, tangibles o intangibles, que se ofrecen con
el proposito de satisfacer los deseos y las necesidades de un turista, abocado a servicios
adicionales, tales como: transporte, hospedaje, tours”.

De acuerdo con Marin (2019)?3, un paquete turistico se compone por servicios de
transporte y traslados, alojamiento, alimentos, recorridos turisticos entre otros componentes,
por lo general contiene dos 0 mas servicios.

Por otra parte, Chan (2005)° define al paquete turistico como “conjunto de servicios
prestados en base a un itinerario organizado previamente” (p.19) y adquirido en “forma de
bloque a un precio Unico y global” (p.19). Ademas, la autora sefala que los servicios que
incluye el paquete pueden ser: alojamiento, transporte, gastronomia, recreacion, visitas
guiadas, transporte local y lugares de diversion.

El paquete turistico tiene como “funcion la comercializacion de las prestaciones
turisticas de un destino” (Chan, 2005, p.17)°, destacandose el beneficio de en términos de
tiempo para el turista y permitir “la visita masiva a un destino sin alterar la capacidad de carga

diaria” (p.17).
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Los paquetes turisticos se pueden clasificar en base a seis variables: organizacion,

modalidad de viaje, tematica, programa, operacion y usuario. Asimismo, cada variable

contempla dos tipos de paquete turistico, tal como se muestra en la Tabla 18.

Tabla 18
Clasificacion de paquetes turisticos
N° Variable Tipo Concepto
Estandar Se ajusta a modelos Unicos dirigido para el consumo masivo
1 Organizacion
Especiales Se arman de acuerdo a las especificaciones del cliente
Viajes itinerante \?:r?gg(()jeesltilrtllcr)]segirclgs?\fcl)spaquete contempla la pernoctacion en
2 Modalidad de viaje
Viajes de estancia  Cuando la pernoctacion se realiza siempre en el mismo lugar
No se centra en un punto especifico, y aborda diferentes
General ; L A
3 Tematica aspectos del destino, dando una vision panoramica del lugar
. Abordan temas Unicos e incluye solo los atractivos turisticos
Especifica .
relacionados al tema
Denominados "excursiones" y realiza dentro de los limites de
la localidad, abarcando servicios y atractivos turisticos que
Locales puedan recorrerse en un viaje de 2 horas de ida y vuelta.
4 Proarama Asimismo, suelen durar entre medio dia (2-3 horas) o dia entero
g (7-8 horas)
Denominados "tours" y abarca un viaje pre-arreglado a
Regionales diferentes destinos turisticos, con viaje de regreso al punto de
partida. Duran mas de 24 horas, con minimo un pernocte.
Realizado conforme un calendario pre -establecido, con salidas
Regular -
5 Operacién fijas y usualmente por temporada.
P Realizado segun decision del cliente; es decir, el cliente elige
Eventual e it
cuando iniciar el viaje.
Estan dirigidos a grupos de turistas y estara sujeto a la
Grupos conformacion de una cantidad minima de clientes determinados
6 Usuario por la empresa o capacidad de los servicios.
. Se realiza por cliente, sin necesidad de la conformacién de un
Individuales

grupo minimo de personas para su realizacion.

Nota: Adaptado de “Circuitos Turisticos”, tercera edicion, por Chan, 2005.

Asimismo, Chan (2005)° que un paquete turistico puede abarcar diferentes variables

de la Tabla 18 y pueden presentarse como: traslados, sightseeing (visita a la ciudad), tour de

compras, nocturnas, excursiones, weekend, miniturismo y tours. En tal sentido, la Tabla 19

muestra los tipos de paquete turisticos segun su clasificacion por variable.
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Tabla 19

Tipos de paquete turistico segun clasificacion

N° Paquete turistico

Modalidad de viaje Tematica Programa Operacién Usuario

1 Traslados

Local Regular Grupo

Eventual  Individual
2 City Tour Estancia General  Local Regular Grupo
. . . . General Regular Grupo

3 Visita ciudad (sightseeing) Estancia Especifica Local Eventual  Individual
Estancia . Local Grupo

4 Tour compras ltinerante Especifica Zonal Regular Individual
. .. _ Local Regular Grupo

5 Nocturnas Estancia Especifica Zonal Eventual Individual
6 Excursiones Itinerante General  Local Regular Grupo

Especifica Zonal Eventual Individual

Estancia General  Zonal Regular

7 Weekend Itinerante Especifica Regional  Eventual Grupo
S . General . Regular Grupo

8 Miniturismo Itinerante Especifica Regional Eventual Individual
Estancia General . Regular Grupo

9 Tours Itinerante Especifica Regional Eventual  Individual

Nota: Adaptado de “Circuitos Turisticos”, tercera edicion, por Chan, 2005, p.26

Por otro lado, Marin (2019)? indica que los paquetes turisticos se pueden dividir en

seis grupos segun el motivo del viaje, como se muestra en la Tabla 20.

Tabla 20
Grupos de paquetes turisticos
N° Paquete de Motivo Definicion
1 Ocio, Recreo y Vacaciones / Dirigido a turistas que buscan descanso, liberar el
Vacaciones Recreacion stress, realizar actividades culturales o deportivas.
2 Visitas a familiares y Visita a familiares  Dirigido a turistas que viajaron para visitar a la
amigos / amigos familia y/o amigos.
. Profesional o Comprende viajes por trabajo, asistencia a ferias,
3 Negocios ; b ;
estudio reuniones, estudios
Incluye en su propuesta visita a balnearios, centros
4 Salud Salud de tratamiento médicos, de salud corporal o
psiquica
5 Religioso Peregrinacién En principal motivo es la peregrinacion religiosa,

por lo que se reserva anualmente
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Puede ser dirigido a los turistas que buscan

6 Otros motivos Otros
cruceros, caza, pesca, entre otros

Nota: Adaptado de “Paquetes turisticos” por Marin, 2019

Para el presente trabajo, se desarrolld un servicio todo incluido con tematica, centrado
a un publico con perfil de vacacionista, y que incluye visitas dentro de la localidad de

Oxapampa.

Circuito turistico.

El circuito es la base para la creacion de rutas, visitas guiadas y paquetes turisticas;
ademas, se compone de cuatro elementos: espacio o territorio, patrimonio natural o cultural,
tematica (si es de tipo especializado) y capacidad de innovacion (Chan, 2005)°.

De acuerdo al libro “Breve diccionario de turismo”, se puede definir un circuito
turistico como un “conjunto de espacios territoriales que forman una misma oferta de bienes
y servicios turisticos” (Entorno Turistico, 2020)*3.

De igual modo, Aguilera (2015) lo define como “un conjunto de espacios territoriales
que conforman la oferta de bienes y servicios turisticos” que tienen como caracteristica
principal un “recorrido circular o semicircular y cuenta con atractivos y facilidades durante su
ruta” (Citado por Suyén, 2019, p.24)%.

Los tipos de circuito turistico, segin Suyon (2019)*°, pueden ser:

e Local: se enfoca en la poblacién de la localidad y sus atractivos dentro de la misma.

No duran méas de un dia.

e Regional: se visita diferentes regiones o localidades y tiene una duracion de 3 dias
maximo.

¢ Nacional: se realiza en un solo pais y se visita diferentes localidades y regiones, duran
mas de 3 dias.
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e Continental: se realiza en paises de un mismo continente y duran de 6 dias a mas.

e Intercontinental: se realiza en diferentes paises o continentes y duran de 10 a mas dias.

Considerando lo antes expuesto, el circuito turistico usado para la estrategia del

Hospedaje Las Orquideas es local, pues abarca atractivos turisticos solo de Oxapampa.

Itinerario.

Para poder organizar todo lo que compone un paquete turistico se debe elaborar un
itinerario, el cual se elabora en base al circuito turistico y ayudara a determinar los prestadores
de servicios involucrados, cotizacion de los servicios y redactar el material informativo para
el cliente (Chan, 2005)°.

De acuerdo con Chan (2005)° el itinerario tiene la siguiente estructura:

1. Tiempos en ruta: se calcula en base a la velocidad del vehiculo y la distancia entre los
puntos de la ruta.

2. Tiempos de visitas: depende de la visita que se realice y los elementos que componen
dichas visitas. Puede ser de 30 a 45 minutos hasta 60 minutos cuando es de tipo rural.
Asimismo, el tiempo puede variar segin su modalidad, si es a pie o carro, excursion,
entre otros factores relacionados a lo que se busca en el paquete turistico.

3. Tiempo libre: es el tiempo que no involucra la prestacién de un servicio. Dicho tiempo
no tiene un criterio especifico, pero se recomienda medio dia entre cada 2 o 3 dias.

4. Paradas técnicas: es un modo de cortar el trayecto en marcha y varia segun los servicios

que se realicen en esa parada.
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5. Fijacion de horarios: se fija horarios en base a la duracién de los servicios prestados y
actividades incluidas, tomando en cuenta pardmetros amplios que se ajusten al
programa.

6. Redaccion del itinerario: es el detalle dia por dia de forma sintetizada, concreta y facil
de interpretar. Los elementos bésicos que debe contener dicho itinerario son: dia de
cada servicio, localidad donde se presta el servicio, detalle de lo que incluye el
servicio.

Tabla 21

Plantilla de Itinerario

Producto: N°
Fecha: Responsables:
Dia Centro base | Atractivo ruta | Km (1) | Duracion (2) | Servicios Varios

Nota: Recuperado de “Circuitos Turisticos”, tercera edicién, por Chan, 2005, p.127.
(1) Kilometraje parcial
(2) Duracién del trayecto en horas.

Un itinerario es un elemento importante para un paquete turistico, pues permite
organizar las actividades y dar una guia al cliente sobre lo que incluye el paquete que va a
adquirir. De igual forma, permite gestionar los proveedores y materiales necesarios para cada

actividad.

Los conceptos presentados anteriormente han servido para realizar un analisis de la
empresa, tal como los conceptos de matriz FODA vy diagrama de Ishikawa, lo cual ha
permitido plantear estrategias para el Hospedaje Las Orquideas. Ademas, los otros conceptos
relacionados al servicio “todo incluido”, satisfaccion del cliente, experiencia, paquete
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turistico, circuito turistico e itinerario han permitido desarrollar la estrategia de crear un

servicio “todo incluido” para el Hospedaje Las Orquideas teniendo como foco el turista que

visita Oxapampa para ofrecerle una experiencia que incluya los atractivos que motivaron su

visita a la zona, asi como una experiencia dentro del hospedaje que alcance y supere sus

expectativas.

Tabla 22

Relevancia de los conceptos utilizados

N° Concepto

Relevancia para el trabajo

1 Matriz FODA

N

Diagrama de Ishikawa

3 Todo incluido

SN

Satisfaccion al cliente
5 Experiencia Wow

6  Paquetes turisticos

7 Circuito turistico

8 Itinerario

Permiti¢ el analisis de factores internos y externos a través de una
matriz que ayudd al planteamiento de estrategias para la empresa.

Es una herramienta que permitid identificar y evaluar el problema del
hospedaje a través de causas y efectos.

Permiti6 tener una base conceptual para la creacion del servicio "todo
incluido™ para el Hospedaje Las Orquideas.

Ayudd a determinar la importancia de satisfacer al cliente para poder
crear un servicio que se ajuste a sus expectativas.

Ayudo a definir actividades para el serviciotodo incluido relacionadas a
la experiencia del cliente.

Permitié definir teéricamente lo que es un paquete turistico para poder
asi crear un servicio todo incluido para el hospedaje.

Permitid definir la base geografica para la creacion del paquete
turistico. En el presente trabajo, es a nivel local, pues abarca atractivos
turisticos solo de Oxapampa.

Sirvi6 de base para crea un itinerario a medida del paquete todo
incluido que se cred para el hospedaje.

Nota: Elaboracién propia.
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CAPITULO 4. DESARROLLO DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

4.1 Obijetivos Generales y Especificos

Los objetivos fueron planteados por la gerencia de la siguiente manera:

e Objetivo General
Disefiar nuevos servicios para el hospedaje Las Orquideas para asi satisfacer las

necesidades de los visitantes que llegan a Oxapampa para el 2018.

e Objetivos Especificos
o Disefar y lanzar un (1) servicio “Todo incluido” aprovechando la capacidad instalada
y los atractivos turisticos de Oxapampa en 2018.
o Incrementar la satisfaccion al cliente en 25%, adicional al afio anterior, a traves de
encuestas aplicadas a clientes.

o Incrementar las ventas en minimo 50%, con respecto al afio anterior, para final del

2018.

4.2 Problema o reto presentado
Enel 2017, se presentd en la empresa un crecimiento de 4.89% respecto al 2016 (Tabla
2), siendo dicho crecimiento menor a las tasas registradas en los Gltimos siete afios. Dicho
bajo crecimiento de las ventas del hospedaje se debia al incremento de la competencia como
nuevos Ecolodges, albergues y hospedajes han aumentado en la region. De acuerdo con el

Sistema de informacién Estadistica de Turismo del Ministerio de Comercio Exteriory
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Turismo (s.f.)%, la cantidad de establecimientos de hospedaje en Pasco crecié 4.92% en el
2016; de igual modo, en el 2016 Pasco present6 un crecimiento de 3.59% en nimero de plazas
de hospedaje.

Por tal motivo, se decidid realizar un analisis interno de la empresa y un analisis
externo del entorno macro y micro. Con lo cual se obtuvo las oportunidades y amenazas del
entorno, asimismo |se determind con qué fortalezas se podrian aprovechar o que debilidades
deberian mejorarse para que “Las Orquideas” tenga un mejor posicionamiento en el sector
Hotelero en Oxapampa.

Finalmente se plantea la siguiente matriz denominada “FODA CRUZADA”, que
contempla los aspectos indicados (Oportunidades, Amenazas, Debilidades, Fortalezas) y la

forma como se planted (estrategias) abordarlas.
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Tabla 23
Matriz FODA CRUZADA.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FODA

Buena ubicacién, a 2 cuadras del terminal
terrestre de Oxapampa.

Cuenta con amplio estacionamiento (133

F2 m2 aprox.)

F3 Cuenta con motocicletas y bicicletas 2

g4 Cuenta con personal bilingue

F5 Permite hospedaje con mascota

6 Cuenta con amplio espacio disponible
para construccion P

Capacidad de endeudamiento de méas de

F7 100 mil soles.

D3

No cuenta con instalaciones para

D1 entretenimiento dentro del hospedaje (ej.

piscina)

D2 No tiene redes sociales ni pagina web

No cuenta con alianzas con agencias de
viaje
Duefios tienen una actitud conservadora en

D4 |a gestion del hospedaje.
D5 Solo cuenta con canal de venta directo.

D6 No ofrece tours turisticos fuera de la zona

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES

DEBILIDADES Y OPORTUNIDADES

O1 Oxapampa es el distrito que concentra los arribos de la regién Pasco.

02 En Oxapampa se ubican cinco areas protegidas de Pasco

03 Reconocimiento como Reserva de Bidsfera Oxapampa - Ashaninka -
Yanesha

O4 Crecimiento de 14.91% en arribos a Oxapampa del 2014 al 2018.

O5 Pasco es una de las regiones con menos casos de coronavirus en Per(

06 Oxapampa representa la provincia con mayor actividad turistica de la region

(F6; F7; O1) Construir instalaciones
recreativas dentro del hospedaje.

(D2;D5;02;05) Crear una pagina web y

cuenta en Facebook que promueva el turismo

en la regién, resaltando los atractivos de la
zona.

AMENAZAS

FORTALEZAS Y AMENAZAS

DEBILIDADES Y AMENAZAS

Los arribos a hospedajes de la region de Pasco disminuyeron 55.5% en el

primer semestre del 2020.

A2 Oxapampa tiene presencia de abundante lluvia durante el afio
La intencién de viaje (3-6meses) disminuyd en el 2020, sobre todo para
vacacionistas nacionales.

Las "vias regionales y locales carecen de infraestructura vial adecuada, lo
cual dificulta el transito hacia los atractivos turisticos.
El nuevo vacacionista peruano se alojaria en hospedajes de mayor categoria
y permaneceria 4 noches en promedio.

Las agencias de viaje tomaran mayor protagonismo en la planificacion de los
viajes.

Al

A4

A5

(F6;A3) Crear paquetes turisticos todo
incluido con actividades dentro y fuera
del hospedaje.

(F7;A5) Realizar los acondicionamientos
necesarios para adquirir la categorizacion
de hotel minimo 1 estrella.

(D6; A6) Firmar acuerdos con agencias de

viajes de la zona e incluso con las que estan
en Lima para que los clientes del hospedaje

Las Orquideas tengan descuentos en tours
turisticos y viceversa.

Nota: Adaptado de Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2020), Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2019) — Pasco: PERTUR 2019-2025, INDECI

(2021), PromPer0 (2020) y experiencia en la empresa.
22 motocicletas y 5 bicicletas

® Mas de 200 m2 (incluido espacio para estacionamiento) de zona sin construir.
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Como se observa en la matriz FODA de la Tabla 23, se ha identificado siete fortalezas para
el hospedaje Las Orquideas, de las cuales se destaca el amplio espacio disponible para construir
(més de 200 m2 aprox.) y la alta capacidad de endeudamiento con la que cuenta el hospedaje.

En cuanto a las debilidades, se ha identificado seis debilidades, de las cuales se destaca la
falta de presencia en canales digitales (redes sociales y pagina web), lo cual no sigue la tendencia
del nuevo perfil de vacacionista nacional (PromPerd, 2020)%, quien considera que el acceso a la
informacion via online es importante (Anexo 12). Adicionalmente, otras debilidades a tener en
cuenta son los pocos canales de venta que utiliza el hospedaje, asi como los servicios limitados
que ofrece (debilidad n° 6).

En cuanto a las oportunidades y amenazas para el hospedaje, a continuacion, se detallen
brevemente los factores externos relevantes:

e Oportunidades

1. Oxapampa es el distrito con mayor cantidad de arribos en la region de Pasco.
De acuerdo al “Reporte Regional de Turismo” de Pasco por el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (2020)%!, Oxapampa es el distrito que concentra la mayor cantidad
de arribos de la region de Pasco, seguido esta Chaupimarca y Villa Rica.

2. En Oxapampa se ubican cinco areas protegidas de Pasco

Conforme al documento “Pasco Plan Estratégico Regional de Turismo 2019-2025”
por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2019)%°, en Oxapampa se ubican
cinco areas naturales protegidas: (1) Parque nacional Yanachaga-Chemillen; (2)
Reserva comunal Yéanesha; (3) ACP Bosque de Churumazu; (4) ACP Fundo las

Neblinas; y (5) ACP Zaragoza.
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Dichas areas naturales son atractivos turisticos que podria aumentar la afluencia de
clientes a la zona con la adecuada promocién y convenios entre dichas &reas y el
hospedaje.

Reconocimiento como Reserva de Bidsfera Oxapampa - Ashaninka - Yanesha

En el 2010 la UNESCO, en mérito a la presencia de culturas indigenas, cultivos
sostenibles, areas naturales protegidas y variedad climética y altitudinal que genera
una alta diversidad bioldgica, reconocio6 a toda la provincia de Oxapampa como la
“Reserva de Biosfera Oxapampa - Ashaninka — Yanesha”. Es asi como se resalta el
alto valor en biodiversidad y cultura de la zona.

Crecimiento de 14.91% en arribos a la provincia de Oxapampa desde el 2014 al 2018.
De acuerdo al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2019)%, los arribos y
pernoctaciones en la provincia de Oxapampa tuvieron un crecimiento de 14.91% y
14.30% respectivamente en relacion al 2014.

Pasco es una de las regiones con menos casos de coronavirus en el Peru

De acuerdo al reporte de INDECI*® al 13 de enero del 2021, Pasco es uno de los
departamentos con menos casos confirmados del Per(, pues la region presenta solo
1% del total de casos confirmados en el Perl (Anexo 28). Es asi como tal dato
motivaria al turista a decidir a qué lugar del Per( viajar, puesto que la decision de viaje
del nuevo vacacionista nacional estard marcada por destinos con menor nimero de
casos (PromPer(, 2020)%'.

Oxapampa representa la provincia con mayor actividad turistica de la region

Segun Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2019)%, "la provincia de

Oxapampa constituye el principal centro de soporte (centro de soporte mayor) para
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toda la actividad turistica emprendida en la region debido a las facilidades en

infraestructura y recursos™ (p.91).

Amenazas

Los arribos a hospedajes de la region de Pasco disminuyeron 55.5% en el primer
semestre del 2020

Con la pandemia del covid-19, los arribos a la region de Pasco disminuyeron en mas
del 50% (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2020). Lo cual afecta
significativamente al turismo en toda la region y las actividades comprendidas como
los servicios de alojamiento.

Oxapampa tiene presencia de abundante lluvia durante el afio

El clima en Oxapampa es "lluvioso, semicalido y muy humedo" con "abundante lluvia
en el afio” (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2019, p.43).

A dicho punto se le afiade que el servicio de pronéstico climatico no es exacto, lo cual
dificulta que el turista pueda realizar actividades recreativas en el exterior.

La intencion de viaje (dentro de los 3 — 6 meses siguientes) disminuyo en el 2020,
sobre todo para vacacionistas nacionales de generacién X y baby boomers. De acuerdo
al informe de PromPert (2020)¥, la intencion de viajar en el corto plazo disminuy6 en
agosto 2020 (Anexo 12).

Las "vias regionales y locales adolecen ain de infraestructura vial, lo cual dificulta la
transitabilidad hacia los atractivos turisticos de la region" (Ministerio de Comercio

Exterior y Turismo, 2019, p.95).
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De acuerdo al PERTUR 2019-2015 de Pasco, a pesar de que Pasco cuenta con una
importante via de acceso como es la via nacional Carretera Central, las
vias regionales y locales dificultan el acceso a los atractivos turisticos de la region.

5. El nuevo vacacionista peruano se alojaria en hospedajes de mayor categoria y
permaneceria 4 noches en promedio.
De acuerdo al perfil del nuevo vacacionista nacional elaborado por PromPer( (2020)%,
las preferencias en hospedaje estarian para hostales y hoteles de 1 estrella para arriba.
Ademas, en promedio permaneceria 4 noches en el destino visitado.

6. Las agencias de viaje tomaran mayor protagonismo en la planificacion de los viajes.
De acuerdo a PromPer( (2020)*, las agencias de viajes tomarian mayor protagonismo

a la hora de organizar un viaje (Anexo12).

Considerando el anélisis FODA anterior se plantea el siguiente diagrama de Ishikawa en la

Figura 20.
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[ Infraestructura ] [ Servicios ofrecidos ]

Ausencia de instalaciones de
entretenimiento dentro del hospedaje

No existe opciones de actividade
complementarias

Espacios al area libre sin valor No cubre los diferentes atractivos

de OXAPAMPA

Azotea y techos sin utilizar

Poca presencia en RRSS e internet Bajo nivel de innovacion

Actitud conservadora y resistente a

No realiza promociones )
cambio

7

Limitado estudio de mercado

(proveedores, clientes, aliados) Bajo nivel de relaciones y convenios

»

[ Marketing y publicidad J [ Gestion y Liderazgo J

Figura 20. Diagrama de Ishikawa.

Elaboracidn propia.

Bajo valor
agregado de los
productos /

Servicios
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4.3

Considerando el diagrama de Ishikawa, se observa que el problema principal es el bajo
valor agregado de los productos/servicios que ofrece el hospedaje, pues se limita a la actividad
de alojamiento en su mayoria, desaprovechando oportunidades a traveés de servicios
complementarios, actividades que podrian realizar al interior del hospedaje, asi como la mayor
cantidad de clientes que podrian atraer si tuvieran presencia en internet y acuerdos con
agencias de viaje. Los problemas presentados traen como consecuencia:

e Bajo crecimiento de las ventas
e Bajo nivel de lealtad

e Vulnerable a nuevos competidores en la zona

Metodologia

El presenta trabajo es de tipo mixto, pues incluye recoleccién de datos cualitativos a
través de entrevistas a profundidad, asi como recoleccion de datos cuantitativos a través de

encuestas y data estadistica secundaria. Como menciona Hernandez et al. (2014)Y, la
investigacion mixta implica la recoleccion y analisis de informacion cuantitativa y cualitativa.

Respecto al proceso de investigacion, la Figura 21 grafica las etapas utilizadas para el
presente trabajo. En tal sentido, se observa que la primera etapa consiste en el analisis de la
situacion, para lo cual se recolectd informacion primaria (entrevistas, encuestas revision de
datos etc.) y secundaria (informes sectoriales, perfil del turista, datos MINCETUR y otros),
con lo cual se presentd el analisis FODA en el punto 4.1. Posteriormente, la segunda etapa es
la seleccion de la estrategia, para lo cual se sintetizo la informacion recopilada para plasmarse
en matrices que ayuden a la generacion de estrategias (matriz FODA cruzada) y a la seleccion

de una (matriz multicriterio). Finalmente, la tercera etapa corresponde a la evaluacion de la
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estrategia, para lo cual se utilizara los resultados cuantitativos como indicadores financieros y
encuestas de satisfaccion, dicha etapa serd desarrollada en el punto 4.4 “Resultados

obtenidos”.

B.- Seleccion de la

(«Recoleccion de estrategia (“Indicadores R
informacion o financieros.
-Analisis de -Encuesta de
informacion satisfaccion.
recopilada.
«Elaboracién de
» matrices de decision.
Nl A- Analisis de la - N C__ |mplementacion y

situacion evaluacion de la

estrategia

Figura 21. Proceso de investigacion.

Elaboracion propia

Para la presente investigacion se utilizo los siguientes métodos de recoleccion de datos:
e Entrevista a la gerente general de Hospedaje Las Orquideas (Anexo 13).

e Informacion secundaria proporcionada por la gerencia del hospedaje como cantidad de

trabajadores, caracteristicas de las habitaciones, plano, etc.

e Encuesta a clientes del hospedaje durante el afio 2017 (Anexo 10).

En cuanto a la seleccion de la estrategia se utilizo:

e Matriz cruzada FODA (Tabla 23)
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e Resultados de encuesta aplicada en el 2017 (Anexo 10).

e Matriz multicriterio (Tabla 25).

Por altimo, para la evaluacién de los resultados obtenidos con la implementacion de
la estrategia propuesta, los cuales se presentaran en el punto 4.5, se utilizo:
e Proyeccion de ventas (Anexo 15)
e Proyeccion de Flujo de Caja (Anexo 16)
e Indicadores financieros VAN, TIR vy ratio costo-beneficio (Punto 4.4 del presente
trabajo)

e Resultados de encuesta aplicada en el 2018 (Anexo 11).

A continuacion, se describe las etapas de la investigacion segin como se presenta en
la Figura 21.
Etapa 1: Recoleccion de la informacion.
A. Entrevista a profundidad.

Para dicha etapa se realiz6 cuatro entrevistas, siendo los entrevistados: la gerente
general de Hospedaje Las Orquideas, el gerente de experiencias de Selva Central (portal
turistico), directora zonal de comercio exterior y turismo Oxapampa, y a la presidenta en
la Camara de Comercio Turismo y Medio Ambiente de Oxapampa.

La entrevista que se realizo a la gerente general, quien es la sefiora Flor de Maria
Navarro Bricefio, tuvo como objetivo conocer a profundidad la historia del Hospedaje Las
Orquideas, sus objetivos y metas, su composicion organica y los desafios que enfrentan

como negocio familiar.
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Por otra parte, las entrevistas realizadas al gerente de experiencias de Selva Central
(Paul German Palavicini Bustamante), directora zonal de comercio exterior y turismo
Oxapampa (Magaly Farfan) y a la presidenta en la Camara de Comercio Turismo y Medio
Ambiente de Oxapampa (Soledad Coérdova Villena) tuvieron como objetivo conocer el
sector turistico de Oxapampa, tendencias, perfil del turistas, competencias y expectativas
del servicio de hospedajes en la zona.

La guia de preguntas de las entrevistas se encuentra en el Anexo 9y los resultados

en el Anexo 13.

. Encuestas.

Para la identificacion de las &reas a mejorar para la empresa se realizaron encuestas
de satisfaccion a los clientes del Hospedaje Las Orquideas en Oxapampa recolectadas
durante Julio del afio 2017.

El cuestionario aplicado estuvo conformado por 14 preguntas de opcidén multiple
que recolectaba informacion respecto a las caracteristicas de su alojamiento (tipo de
habitacion, dias de hospedaje), percepcion de los servicios ofrecidos y satisfaccion
general.

La encuesta se aplicé personalmente al huésped al final de su estadia en el
hospedaje, al momento de realizar el check out (salida), logrando recolectar 100 encuestas.

Los resultados de la encuesta se presentan en el Anexo 10.
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. Andlisis de la competencia

Realizar un analisis de la competencia permitio conocer las caracteristicas de la
competencia que el Hospedaje Las Orquideas debe tener en cuenta a la hora de crear
estrategias que le permita diferenciarse de la competencia.

En tal sentido, se determind como competencia directa a los hospedajes ubicados
en la misma zona que la empresa y como competencia indirecta a las agencias de viaje y
turismo que ofrecen tours con alojamiento en Oxapampa.

Para el caso de la competencia directa, se identificd a seis competidores que, por
su cercania, tipo de servicio y caracteristicas representan la competencia del Hospedaje
Las Orquideas. Como se observa en la Figura 22, los hospedajes mas cercanos son el
Hospedaje Elsi Muller, ubicado aproximadamente a 8.5 metros en auto, Tunki — Lodge &
Restaurant, a una distancia aproximada de 1 km en auto, y Posada Edelweiss, ubicado
aproximadamente a 1.7 km en auto. Por otro lado, la distancia entre el hospedaje Las
Orquideas y los otros competidores es de 2.2 km para Hospedaje Fundo Hassinger, 2.5 km

para Chontaqui Ecolodge, y de 3.7 km para Altares de Oxapampa.

@Chontaqui Ecolodge
Hospedaje "Fundo

Hassinger""@
URB ORQUIDEAS

162 @TUNKI - LODGE
& RESTAURANT

167

Hospedaje Familiarg @®Hospedaje Elsi Muller
Las Orquideas s

AN

228 3832
272A @Altares De Oxapampa

URB BARRIO LA @Posada Edelweiss

CASUALIDAD
LA ESPERANZA

€D

Figura 22. Ubicacion de la competencia frente al Hospedaje Las Orquideas.

Adaptado de Google Maps.
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Considerando a los competidores mencionados anteriormente, la Tabla 24 resumen
las principales caracteristicas de dichos competidores, determinando que el competidor
con mayores habitaciones es Fundo Hassinger, el competidor con el precio promedio méas
bajo es Hospedaje Elsi Muller, el competidor con mejores instalaciones es Hospedaje
Tunki Lodge por ser el hospedaje que tiene tres piscinas, bar y restaurante. Por otra parte,
el competidor que méas presencia digital tiene como en redes sociales (Facebook,
Instagram, Youtube), pagina web, e-mail y WhatsApp es Altares de Oxapampa.

Por ultimo, de los competidores analizados se identificé que ninguno ofrece un
paquete todo incluido, sino centran su servicio en el alojamiento y comodidades para el
huésped como espacio para estacionamiento, instalaciones de recreacidn (piscina, juego

para nifios) y servicio de comida en algunos casos. En la Figura 23 se resume el anélisis

realizado.
Principales Ventajas de la P(r)rt](ér_\g;aludeelzer
competidores competencia jorg

competencia

Por cercania: Hospedaje

Elsi Muller .
Presencia en canales

Por mayor # habitaciones: digitales (ej. Facebook;
Fundo Hassinger paginas web de reservas)

Hospedaje Elsi Muller No ofrecen paquete “Todo

——————————— incluido™
Por instalaciones o
adicionales**: Integracidn de aspectos de

. . la naturaleza en sus
Hospedaje Tunki Lodge instalaciones (&j.

POr mayor presencia Ecolodge)
digital: Altares de
OX

Figura 23. Resumen de andlisis de la competencia.
Elaboracion propia.

*Precio promedio mas bajo

**Piscinas, bar y restaurante
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Tabla 24

Caracteristica de la competencia directa — por Tipo de servicio

Caracteristica Hospedaje Elsi Hospedaje Tunki Fundo Chontaqui Eco- Posada Altares de
Muller Lodge Hassinger Lodge Edelweiss Oxapampa

Ubicacién Oxapampa Oxapampa Oxapampa Oxapampa Oxapampa Oxapampa

Tipo de Hospedaje familiar ~ Lodge, Bar, Restaurant Ecolodge Ecolodge Ecolodge Ecolodge

establecimiento

Fecha inscripcion RUC 22/01/2021 2010 - Lanzamiento 2016 - Facebook 2019 - Facebook 2011-Facebook 2014-Facebook
Car!tldz_;\d de 6 12 8 4 cabafiasy 2 No especifica 9
habitaciones bungalows

Precio Promedio S/149 S/. 220 S/259 S/200 S/195 SI427

Idiomas Espafiol, Inglés Espafiol, Inglés Espafiol, Inglés No especifica No especifica No especifica
:2(3;25?\'/2263 Jardin Piscina (3), bar Piscina (1) - Juego para nifios -
Facebook Si Si Si Si Si Si
Instagram Si No Si No No Si
YouTube No No Si No No Si
Pagina web Si No Si Si No Si
WhatsApp Si No No Si No Si
Correo electrdnico Si Si Si Si Si Si
Paginas de reserva TripAdvisor TripAdvisor TripAdvisor Booking.com Booking.com Booking.com
Hotelmix.es Booking.com Booking.com TripAdvisor TripAdvisor TripAdvisor
Booking.com Agoda.com Trivago.pe Agoda.com Hoteles.com Hoteles.com
Selvacentral.info A-Hotel.com Hoteles.com Hotelandplace.com Trivago.pe Trivago.pe
Hotelandplace.com Hotelandplace.com Es.Hotels.com A-Hotel.com Agoda.com Agoda.com
Viamichelin.es Es.trip.com Agoda.com Trivago.pe Es.Kayak.com Es.Hotels.com

A-Hotel.com

Sniffhotels.com

Sniffhotels.com

Nota: Adaptado de Booking.com, pagina web del competidor y/o red social, e informacion disponible en la web a través de diferentes sitios webs.
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Etapa 2: Seleccion de la estrategia.
A. Anélisis de la informacion.

En base a la informacion primaria y secundaria, se pudo identificar la situacion de
la empresa, dicha informacidn se sintetiz6 en una matriz FODA y diagrama de Ishikawa
presentados en el punto 4.2.

De igual forma, se pudo identificar a través de la encuesta aplica las caracteristicas
principales del cliente del Hospedaje Las Orquideas:

e La mayoria se hospedd en cuartos matrimoniales (45%), dobles (35%) y
Cuadruples (15%). Lo cual indica que la mayoria de los huéspedes viajan
acompariados.

e Lamayoria de los huéspedes se més de 3 dias.

e La mayoria de los huéspedes se enteraron del Hospedaje Las Orquideas a través
de recomendaciones de amigos o en el mismo terminal terrestre.

e Maés del 50% de los huéspedes respondieron que hubo abundante lluvia durante su
estadia.

o EI 60% de los huéspedes gue se alojaron en el Hospedaje Las Orquideas durante
el 2017 califican su estadia como excelente y bueno.

Como muestra los resultados anteriores, el cliente general de la empresa viaja en
pareja 0 grupo, se queda mas de tres dias, se enteraron del hospedaje a través del boca-
boca, probablemente tuvieron problemas por las intensas lluvias en la zona y presentan un
nivel de satisfaccion de 60%. Los resultados completos de la encuesta aplicada se

encuentran en el Anexo 7.
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La informacion analizada se sintetizd en matrices de planeamiento y decisién que
ayudaron a crear estrategias para la empresa que pudieran cumplir con los objetivos
planteados por la gerencia (punto 4.1. del presente trabajo).

B. Matrices de planeamiento y decision.

Para la seleccion de la estrategia a implementar se ha utilizado los siguientes
criterios, los cuales posteriormente ser evaluaron en funcion a las estrategias planteadas en
una matriz multicriterio.

Considerando cinco criterios se elabora la matriz multicriterio presentada en la Tabla
25, la cual muestra que la estrategia que mejor cumple con los criterios establecidos es la de

“Crear paquetes turisticos todo incluido con actividades dentro y fuera del hospedaje”.
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Tabla 25

Matriz Multicriterio

Estrategias

N° Criterio

(F6; F7; O1) Construir
instalaciones recreativas
dentro del hospedaje.

(D2; D5; O2; 05)
Crear una pagina web
y cuenta en Facebook

que promueva el
turismo en la region,

resaltando los
atractivos de la zona.

(F6; A3) Crear
paquetes turisticos
todo incluido con

actividades dentro 'y
fuera del hospedaje.

(D6; A6) Firmar acuerdos
con agencias de viajes de la
zona e incluso con las que
estan en Lima para que los
clientes del hospedaje Las
Orquideas tengan
descuentos en tours
turisticos y viceversa.

(F7; A5) Realizar los
acondicionamientos
necesarios para
adquirir la
categorizacion de
hotel minimo 1
estrella.

Peso @ Calificacion @ Puntaje ® Calificacion Puntaje | Calificacion Puntaje | Calificacion Puntaje Calificacion  Puntaje
p  Cumple con los 0.25 4 1.00 2 0.50 4 1.00 2 0.50 4 1.00
objetivos planteados
Se alinea con los
2 resultados de la 0.20 3 0.60 3 0.60 4 0.80 2 0.40 3 0.60
encuesta
g Sealineaconla o, 2 0.40 2 0.40 2 0.40 2 0.40 2 0.40
actitud de los duefios
4 Ceneraunimpacto 5 2 0.40 1 0.20 3 0.60 2 0.40 2 0.40
directo en las ventas
5 Mejoraelvalordel 4 0.60 2 0.30 4 0.60 3 0.45 2 0.30
producto/servicio
Total 1.00 3.00 2.00 3.40 2.15 2.70

Nota: Adaptado de matriz FODA y objetivos planteados.

L El peso es de 0 a 1, donde O es no importante y 1 muy importante

2 La calificacion es del 1 al 4, donde 1 significa que la estrategia no cumple con el criterio, 2 = cumple ligeramente, 3 = cumple moderadamente bien 'y 4 = cumple

bien.

3 El puntaje es el ponderado del peso del criterio por la calificacion de la estrategia.

4 El puntaje final es la suma de los ponderados por estrategia y en base a si estd mas cerca al 4 significa que la estrategia cumple mejor con los criterios evaluados
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A continuacion, se detallan los criterios de seleccion presentados en la Tabla 25:

1. Cumple con los objetivos planteados

Para el presente trabajo se ha planteado un objetivo general y tres especificos, los
cuales se presentaron en el punto 4.1y se plantearon en base a lo indicado por la gerencia
de la empresa. Por otro lado, en base a la matriz FODA se plantearon cinco estrategias,
dichas estrategias han sido cruzadas con los objetivos planteados con la finalidad de
identificar qué estrategias cumple con todos los objetivos propuestos.

Es asi como la estrategia 1 de “Construir instalaciones recreativas dentro del
hospedaje”, la estrategia 3 de “Crear paquetes turisticos todo incluido con actividades
dentro del hospedaje” y la estrategia 5 de crear alianzas con agencias de viaje de la zona
cumplen con los objetivos de crear valor agregado, aumentar los servicios
complementarios ofrecidos, aumentar satisfaccion del cliente y, por Gltimo, aumentar las

ventas de la empresa.
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Tabla 26

Obijetivos vs Estrategias

Obijetivo General

Objetivos Especificos

Estrategias
FODA

Crear valor agregado a los
servicios ofrecidos y mejorar
el posicionamiento del
hospedaje Las Orquideas en
2018

Disefiar y lanzar un paquete “Todo
incluido” aprovechando la
capacidad instalada y los atractivos
turisticos de Oxapampa en 2018

Incrementar la
satisfaccion al cliente en
50% para el 2018

Incrementar las
ventas en un 50% a
partir del 2018

Total, de
objetivos que
cumplen

(F6; F7; 0O1) Construir
instalaciones recreativas dentro
del hospedaje.

(D2;D5;02;05) Crear una pagina
web y cuenta en Facebook que
promueva el turismo en la region,
resaltando los atractivos de la
zona.

(F6; A3) Crear paquetes
turisticos todo incluido con
actividades dentro y fuera del
hospedaje.

(F7; Ab) Realizar los
acondicionamientos  necesarios
para adquirir la categorizacion de
hotel minimo 1 estrella.

(D6; A6) Firmar acuerdos con
agencias de viajes de la zona e
incluso con las que estan en Lima
para que los clientes del
hospedaje Las Orquideas tengan
descuentos en tours turisticos y
viceversa.

Nota: Elaboracion Propia
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2. Sealinea con los resultados de la encuesta
En el 2017 se aplicd una encuesta a los huéspedes del hospedaje con la finalidad
de conocer su satisfaccion con las caracteristicas del hospedaje y conocer sus
preferencias. Es asi como las estrategias planteadas tienen que cumplir con las
expectativas del cliente y mejorar las areas que encontraron insatisfactorias durante su

estadia.

3. Sealinea con la actitud de los duefios
Considerando que los duefios tienen una actitud conservadora y no gustan de
tomar riesgo, es importante que la estrategia propuesta tenga su aceptacion para su

ejecucion.

4. Genera un impacto directo en las ventas
Se espera que las estrategias tengan un impacto directo positivo y a corto plazo en
el crecimiento de las ventas, pues asi animaria a los duefios a aplicar otras ideas mas

innovadoras.

5. Mejora el valor del producto/servicio
Actualmente, el servicio ofrecido por el hospedaje cubre la necesidad basica de
alojamiento, asi como parte de las caracteristicas esperadas del servicio (Figura 24). Por lo
tanto, se busca que las estrategias propuestas ayuden a mejorar el valor del servicio

ofrecido.
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Beneficio Basico:
Alojamiento en Oxapampa

Producto genérico:
Hospedaje en Oxapampa

Producto Esperado:

Atencidn al cliente, limpieza,
alimentos y bebidas, facilidad de
reservacion

Producto Ampliado:

Paquetes turisticos. servicio de
transporte. actividades culturales,
tienda de souvenirs, garantia

Producto Potencial:

Instalaciones recreativas,
actividades culturales dentro del

Hospedaje
Orquideas hospedaje, experiencia virtual ..

Figura 24. Niveles de producto del hospedaje Las Orquideas.
Adaptado de “Direccion de marketing” por Kotler y Keller, 2012, Los cinco niveles de producto, p.326.

Considerando los criterios antes sefialados se hizo una matriz multicriterio que ayudé
a determinar la estrategia que mejor cumple con los criterios establecidos y por ende es la méas
conveniente para el hospedaje.
Para la creacion de la matriz se siguieron los siguientes pasos:
e Asignar un peso de 0 al 1 a cada criterio, donde 0 es no importante y 1 muy importante.
e Asignar una calificacion a cada estrategia del FODA segun criterio. La calificacion va
del 1 al 4 donde 1 = no cumple con el criterio, 2 = cumple ligeramente con el criterio,
3 = cumple moderadamente con el criterio y 4 = cumple con el criterio.

e El puntaje de cada estrategia es la suma de los ponderados (peso x calificacion).
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e El resultado del puntaje de las estrategias podra ser del 1 al 4 y se interpretara segun
qué tan cerca esté del nimero cuatro para indicar que dicha estrategia cumple mejor
con los criterios evaluados, o en caso contrario, cuando mas cerca esté del 1 significa

que la estrategia no cumple con los criterios evaluados.

Etapa 3: Implementacion y Evaluacion de la estrategia

A

B.

Indicadores financieros.

La alternativa elegida se evalto bajo indicadores financieros que permitieron medir
la rentabilidad de la propuesta como el VAN y TIR (Tabla 35). En tal sentido, para poder
hallar dichos indicadores se ha estimado la inversion (Anexo 15), ingresos (Anexo 17),
egresos (Tabla 33; Anexo 19 al 22) y flujo de caja (Tabla 34) que se presentan en el punto

4.4,

Encuestas de satisfaccion.

Previo a la implementacidon de la estrategia, a través del cuestionario aplicado en
el 2017 a clientes del hospedaje Las Orquideas (Anexo 10), se identificd que se tenia un
60% de satisfaccion del cliente, pues calificaron su estadia como “excelente” y “bueno”
(Figura 25).

Posterior a laimplementacion de la alternativa seleccionada, se aplicé una encuesta
de satisfaccion a los huéspedes en el 2018, logrando recolectar 100 encuestas de manera
presencial (Anexo 11). Los resultados de dicha encuesta muestran que con la
implementacion de la estrategia en el 2018 se logro alcanzar un 90% de satisfaccion del

cliente, tal como se presenta en la Figura 25.
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En general, ;como califica su estadia?

= Excelente = Excelente
= Buena = Buena
= Regular « Regular
«Mala « Mala
= Muy mala « Muy mala
Satisfaccion general de 60% Satisfaccion general de 90%
(Clasificacién “excelente” y “buena™) (Clasificacion “excelente” y “buena”)

Figura 25. Resultados de satisfaccion general antes y después de la estrategia.

Elaboracién propia.

El nuevo cuestionario estuvo compuesto por cinco preguntas, cuatro preguntas
respecto a las caracteristicas de su estadia (tipo de habitacion, dias de hospedaje, paquetes
adquiridos, tipo de paquete) y una pregunta de satisfaccion respecto once servicios que
ofrece el hospedaje, de los cuales como se muestra en la Figura 26 se obtuvo un nivel de

satisfaccion alto.
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Calidad de los paquete "todo incluido"
Servicio de alimentos y bebidas

Room service

Estado de las habitaciones

Seguridad

Atencidn del personal

Servicio de tours turisticos

Actividades recreativas dentro del hospedaje
Instalaciones dentro del hospedaje

El proceso de compra de paquetes turisticos

El proceso de reserva de habitaciones

u Muy satisfecho = Satisfecho = Indiferente Insatisfecho  ® Muy insatisfecho

Figura 26. Nivel de satisfaccion con los nuevos atributos del Hospedaje Las Orquideas.
Adaptado de Encuesta de satisfaccion aplicada en el 2018, presentada en Anexo 11.

4.4  Solucién planteada

4.4.1 Definicion de la solucién.

Como muestra la Tabla 25 la estrategia “Crear paquetes turisticos todo incluido con
actividades dentro y fuera del hospedaje” es la estrategia que mejor cumple con los criterios
establecidos para su implementacion.

Por tal motivo en el 2018 se empezd la nueva estrategia para captar mas clientes a
través del servicio todo incluido. Dicho servicio ofrece al huésped hospedaje, alimentacion,
actividades recreativas o de relajacion y espectaculos culturales (bailes tipicos) en el
hospedaje. Asimismo, también incluye un tour a los principales destinos turisticos en
Oxapampa y también Pozuzo.

A pesar de que los paquetes todo incluidos podrian enfocarse mas en actividades fuera
del hospedaje, se consideré que dado el clima de la zona y que las lluvias constantes ha

dificultado las actividades al aire libre del cliente, se ha propuesto un servicio todo incluido
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con servicios brindados principalmente dentro del hospedaje y algunos complementarios fuera
del mismo.

Es asi como el servicio “todo incluido” propuesto en el presente trabajo busca que los
turistas puedan tener una buena experiencia dentro del hospedaje para los contratiempos que
escapan de las manos de las agencias de viaje, hoteles y de los propios turistas, no arruine su
experiencia.

Adicionalmente, el quedarse mas tiempo en el hospedaje genera que los huéspedes
consuman mas productos (que no estan incluidos en su paquete) para pasar el tiempo, como
bebidas alcohodlicas, vinos Premium, entre otros, beneficiando significativamente al
hospedaje.

A continuacién, en la Tabla 27 se plantea el lienzo “CANVAS”, para la nueva
estrategia de solucién propuesta. Ademas, el itinerario del servicio todo incluido se presenta

en el Anexo 31.
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Tabla 27
Modelo CANVAS

2ol 8.
L)
.% I |

SOCIOS CLAVES

Proveedores de
insumos de A&B.
Guias turisticos.
Nativos ashaninkas.

ACTIVIDADES )
CLAVES T
Reacondicionamiento de

instalaciones
Contratacion de personal
para bailes tipicos, clases
de Yoga, guia turistico.

RECURSOS CLAVES

'.
PROPUESTA DE m
VALOR
- Paquete turistico "todo

incluido” de 4 dias que
incluye pasajes, alimento,

Guia turistico,
entretenimiento dentro del
hospedaje, visitas a

atracciones turisticas.

RELACION CON ‘
LOS CLIENTES @

e Relacién directa B2C.

o En el mismo hospedaje.

e Por teléfono o
electrdnico.

o Por redes sociales

correo

CANALES DE _a*

SEGMENTACION
DE CLIENTES

Turistas  nacionales 'y
extranjeros.

De 25 a 55 afios

Que viajen en pareja, en
grupo o en familia.

Con un promedio de

° [ ] i .
Profesores de yoga. : Etljggcéit:\r)t/i;?c?;?;CIeta - Un solo gasto. VENTA oWo hospedaje de 4 dias.
e Pantalla gigante - Actividades dentro del  En el hospedaje.
e Mesasy sillas hospedaje. o Teléfono.
e Matt de yoga o Redes sociales
e Folletos de la zona o Agencia de viaje
ESTRUCTURA DE COSTOS g FUENTES DE INGRESOS @
Costos Fijos Costos Variables 6 f‘;
e Pago de remuneraciones. e Alimentos y bebidas i}": I Hospedaje @
e Pago servicios basicos: luz, agua, e  Actividades de entretenimiento Paquete “todo incluido”

teléfono, cable, internet
Limpieza

Nota: Elaboracidn propia



4.4.2 Planteamiento de actividades.

Considerando la estrategia seleccionada “servicio todo incluido” se ve necesario

realizar las siguientes actividades:

1. Reacondicionamiento de instalaciones

Las principales remodelaciones en instalaciones se hicieron en:

Ampliacion de cantidad de habitaciones

Previo a la implementacion de la estrategia, el hospedaje tenia 10 habitaciones.
Sin embargo, considerando que el nivel de rotacion es bajo, pues la mayoria de
los clientes se hospedan por lo menos cinco dias, dicha situacién limitaba la
oferta de habitaciones. Por tal motivo, se construyeron ocho habitaciones mas: 4
matrimoniales, 2 cuadruples, y 2 dobles. Aumentando la oferta de habitaciones
de 10 en el 2017 a 18 en el 2018, lo cual permitio recibir mayor cantidad de
huéspedes.

Ampliacion de la zona de comedor — restaurante

Considerando que se van a realizar diversas actividades dentro del establecimiento,
se vio necesario ampliar el comedor para que permita a los clientes comer y
sentarse durante las presentaciones de danza y otras actividades (ej. pintado de
telas).

Nuevo Disefio de recepcion

Se remodelo el espacio donde se atiende al cliente cuando llega y sale del
hospedaje. Para ello se contrato los servicios de Luja Studio, empresa que se

encargé del nuevo disefio de la recepcion del Hospedaje Las Orquideas, el cual
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da un ambiente fresco y moderno. Los disefios y planos se presentan en el Anexo

2y 3.

DISENO _ RECEPCION DE HOSPEDAJE “LAS ORQUIDEAS”

Adaptado de Anexo 3.

2. Acuerdo Comerciales y alianzas estratégicas
Debido a que el servicio todo incluido propuesto para el presente trabajo incluye ser un
servicio con tematica de la zona, se tuvo que llegar a acuerdos con las comunidades
nativas como la Comunidad Nativa Tsachopen, quienes permitieron realizar visitas a su
comunidad y realizar turismo vivencial con los nativos de la zona.
Por otra parte, como una forma de tener un mayor alcance se llegé a un acuerdo con el
portal turistico Selva Central para promocionar a través de su web, asi como acuerdos

con agencias y guias turisticos independientes de la zona para promocionar al hospedaje.

3. Contratacion de personal para actividades del servicio todo incluido
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Se tuvo que buscar a talentos dentro de la zona para cubrir puestos fijos como conductor,
guia turistico, chef, bartender y danzantes. Asimismo, otros puesto recurrentes como

profesora de yoga y profesora de pintado de tela.

4. Compra de mobiliario
Una vez los presupuestos fueron estimados y aprobados por la gerencia, se procedié a la
compra los diferentes equipos y mobiliarios necesarios. En el caso de equipos se considero
lo presentado en la Tabla 28 como minivan, bicicleta, motocicleta, television 65”(pantalla
gigante), proyector, mesas y sillas, y matt de yoga. Para el caso de mobiliarios se considerd
articulos no incluidos en el presupuesto de remodelacion para la ampliacion de
habitaciones, tal es el caso de los cuadros decorativos, ldmparas, articulos de limpieza

(toallas, jaboneras, bata, etc.).

4.4.3 Estimacion de presupuesto.

a) Inversion
Considerando las actividades y recursos claves presentados en el CANVAS, se
establecieron presupuestos, que fueron adaptandose conforme a la posibilidad de los
duefios de la empresa sin descuidar los objetivos de la estrategia.
El presupuesto inicial tuvo que ser ajustado a lo referido a reacondicionamiento de
instalaciones, quedando finalmente un presupuesto como se muestra en Tabla 28, donde

la inversion de la estrategia asciende a 215,153 soles incluido IGV.
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Tabla 28

Estimacion de presupuesto de inversion

N° Concepto Tolt(az.‘lvsm IGV Con IGV
Reacondicionamiento de
1 instalaciones S/82,373 S/14,827 S/97,200
2 Contratacion de nuevo personal S/6,000 S/0 S/6,000
3 Minivan S/67,256 S/12,106 S/79,363
4 Bicicleta y motocicleta S/12,798 S/2,304 S/15,102
5 Pantalla gigante S/2,118 S/381 S/2,499
6 Proyector S/2,034 S/366 S/2,400
7 Mesas y sillas para restaurante S/1,525 S/274 S/1,799
8 Matt de yoga S/1,210 S/218 S/1,428
9 Impresion de folletos S/310 S/56 S/366
10 Vestuario S/6,160 S/1,109 S/7,269
11 Kit de pintura S/656 S/118 SIT74
12 Kit de cocina S/564 S/102 S/665
13 Kit de bar S/244 S/44 S/288
Total S/183,248 S/31,905 S/215,153
Nota: Adaptado de pagina web de proveedores y cotizaciones directa con constructores locales. Detalle en
Anexo 15.
b) Ingresos

En base al mercado objetivo estimado (Tabla 10) se estima la demanda en base a una

frecuencia de compra de uno, dando una demanda igual al mercado objetivo. Asimismo,

considerando los tipos de paquete a vender segun encuesta de satisfaccion 2018 (78%

paquete familiar y 22% paquete de pareja) se distribuye la demanda segun tipo de paquete

como se muestra en la Tabla 29.

Tabla 29

Demanda proyectada por tipo de paquete — En unidades de paquete

Tipo de paquete 2018 2019 2020 2021 2022
Familiar 211 243 326 378
Pareja 59 68 92 106

Total 270 311 418 484

Nota: Adaptado de mercado objetivo del proyecto.
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En base a la demanda calculada, se estima el programa de ventas en unidades (paquetes)
tomando en cuenta el nivel de ocupabilidad del hospedaje (Anexo 16). A continuacion, en
la Tabla 30 se presenta el programa de ventas en paquetes. Cabe resaltar que el programa
de ventas ha sido castigo debido que un nuevo proyecto no alcanza a vender el 100% de
la demanda en el primer afio de su ejecucion. De igual modo, la ocupabilidad representa

el nivel de reservas de habitaciones que logra alcanzar el hospedaje en un afio normal.

Tabla 30
Programa de ventas en unidades (paquetes)
Tipo de % 2018 ® 2019 2020 2021 2022
paguete
Familiar 78.0% 132 202 234 272 315
Pareja 22.0% 37 57 66 77 89
Total 100.0% 169 259 300 348 403

Nota: Adaptado de demanda. Detalle en Anexo 17.
(1) Primer afio castigo 25%

(2) Ano normal considera 83.33% de ocupabilidad.

Por otro lado, en la Tabla 31 se presenta la estructura de precios por paquete todo incluido

de cuatro dias segun tipo.

Tabla 31

Estructura de precios — Por Paquete

Precio de venta al

Tipo Valor venta IGV :
consumidor
Familiar (4 personas) S/2,966 S/534 S/3,500
Pareja (2 personas) S/1,695 S/305 S/2,000

Nota: Elaboracién propia.
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Por altimo, considerando el programa de ventas en unidades (paquetes), asi como el precio
de venta por tipo de paquete, se estima los ingresos anuales del Hospedaje Las Orquideas
en mas de 500 mil soles para el primer afio hasta 1 millon 278 mil 567 soles para el quinto

afio proyectado.

Tabla 32

Ingresos estimados

Tipo de paquete 2018 W 2019 2020 2021 2022
Familiar S/390,413 S/599,597 S/694,068 S/805,890 S/933,136
Pareja S/62,924 S/96,638 S/111,864 S/129,887 S/150,395
Total sin IGV S/453,337 S/696,236 S/805,932 S/935,777 $/1,083,531
1IGV S/81,601 S/125,322 S/145,068 S/168,440 $/195,036
Total con IGV S/534,938 S/821,558 $/951,000 S/1,104,217 S/1,278,567

Nota: Adaptado de demanda. Detalle en Anexo 17.
(1) Primer afio castigo 25%

(2) Ano normal considera solo 83.33% de ocupabilidad.

Egresos
Los egresos han sido estimados en base al costo directo por paquete (Anexo 18), gastos
de administracion (Anexo 19), gasto de venta (Anexo 20), costos indirectos (Anexo 21) y

mano de obra directa (Anexo 22), los cuales se resumen en la Tabla 33.

Tabla 33
Egresos estimados
Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
Costo directo S/126,914 S/194,915 S/225,625 S/261,976 S/303,340
Gasto de Administracién S/41,673 S/41,673 S/41,673 S/41,673 S/41,673
Gasto de Venta S/73,502 S/95,363 S/105,236 S/116,922 S/130,220
Costos Indirectos S/103,229 S/109,975 S/113,021 S/116,629 S/120,730
Mano de obra directa S/78,399 S/78,399 S/78,399 S/78,399 S/78,399
Total sin IGV S/423,717 S/520,325 S/563,954 S/615,599 S/674,362
IGV S/29,941 S/43,395 S/49,471 S/56,664 S164,847
Total con IGV S/453,658 S/563,719 S/613,425 S/672,262 S/739,209

Nota: Adaptado de Anexo 18 al Anexo 22.

d) Flujo de Caja
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Considerando la inversion presentada en la Tabla 28, los ingresos estimado en la Tabla
32, los egresos Tabla 33, asi como el impuesto a la renta (Anexo 23) y pago de IGV (Anexo
24), se presenta el flujo de caja en la Tabla 34, el cual presenta flujos positivos y

ascendentes desde el primer afio de implementacion de la estrategia.

Tabla 34

Flujo de caja estimado — En soles

Ingresos Afio 0 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos 534,938 821,558 951,000 1,104,217 1,278,567
Total ingresos 534,938 821,558 951,000 1,104,217 1,278,567
(-) Costos operativos -458,912 -593,753 -637,638 -689,586  -748,692
(-) Costo directo -149,759 -230,000 -266,238 -309,131 -357,942
(-) Gasto de Administracion -42,285 -42,285 -42,285 -42,285  -42,285
(-) Gasto de Venta -74,572 -96,433 -106,306 -117,992 -131,290
(-) Costos Indirectos -108,644 -116,603 -120,198 -124,456 -129,294
(-) Mano de obra directa -78,399 -78,399 -78,399 -78,399  -78,399
(-) Impuesto a la renta -14501 -51,894 -71,384 -94,453  -120,705
(-) Pago del IGV -19,755 -81,928 -95,597 -111,776 -130,188
Flujo de caja operativo 47,023 124,017 170,595 225,726 288,464
(-) Inversion de la estrategia -215,153

Flujo de capital -215,153 0 0 0 0 0
Flujo Econémico -215,153 47,023 124,017 170,595 225,726 288,464

Nota: Adaptado de inversion, ingresos y egresos estimados de la estrategia propuesta.

e) Indicadores VAN Y TIR
Con base en el flujo de caja estimado y con una tasa de descuento (costo de oportunidad)
de 11%, el detalle de la tasa se presenta Anexo 27, se calcula el VAN y TIR, los cuales
indican si la alternativa es rentable o no.
Como se observa en la Tabla 35, el VAN es mayor a 0 y la TIR es mayor a la tasa de
descuento, sefialando que la alternativa propuesta es rentable y genera beneficios para la

empresa en los cinco afos evaluados desde el 2018 al 2022.

87



Tabla 35
Indicadores VAN y TIR

Tasa de descuento (COK) 11%
VANE = S/372,578
TIRE = 51%

Nota: Adaptado de flujo de caja de la estrategia.

4.5 Resultados obtenidos.

4.5.1 A nivel general

Como se muestra en la Tabla 36, entre los principales resultados esta el incremento de
las ventas brutas en mas de 200% para el 2018, lo cual también se dio gracias al aumento de
casi del doble en el nUmero de habitaciones, pues se paso de tener 10 habitaciones a 18
habitaciones. Asimismo, se resalta de que las proyecciones de ventas sin estrategia para el
2018 representaba un crecimiento de 6.57%, pero con la estrategia se logro un crecimiento
proyectado de 266.4% comparado con las ventas del 2017.

De igual modo, como se muestra en la Tabla 36, la satisfaccion del cliente pasé de
60% registrado en el 2017 a 90% en el 2018 al implementar la estrategia, lo cual representan

un crecimiento del 30% en la satisfaccion del cliente en el Hospedaje Las Orquideas.
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Tabla 36
Impacto de la estrategia

N° Concepto Antes de la Sin la estrategia (2018 Con la estrategia ""Todo
P estrategia (2017) proyectado) Incluido™ (2018)
1 Numero de habitaciones 10 10 18
2 Servicio principal Alojamiento Alojamiento Alojamiento
3 Servicio adicional Desayuno Desayuno Servicio Todo Incluido
4 Alianzas estratégicas Ninguna Ninguna Agencias dzeot:glsmo de la
5 Ventas brutas (con IGV) S/146,000 enel 2017 /125,589 al 2018 §/534,938 al 2018
proyectadas proyectadas
0, 0,
6  Variacion de las ventas 4.89% al 2017 6.57% al 2018 266.4% al 2018
proyectado proyectado
7  Satisfaccion del cliente* 60% - 90%

Nota: Adaptado de Encuesta aplicada al cliente en el 2018 y Estados financieros.

*Clasificacion de “excelente” y “bueno” segun cuestionario aplicado en el 2017 y 2018.

Por el lado de instalaciones, como se observa en la Tabla 36, aumentaron la cantidad

de habitaciones de 10 habitaciones a 18 habitaciones, tal como se muestra en la Tabla 37.

Tabla 37
NUmero de habitaciones

. L, Sin Con

Tipo de Habitacion estrategia estrategia
Matrimoniales 2 6
Cuédruples 2 4
Dobles 4 6
Simples 2 2
Total 10 18

Nota: Elaboracion propia.

Ademas, las modificaciones en las instalaciones permitieron crear una zona de
recepcion con un ambiente fresco y moderno, que mejora la experiencia del cliente durante su
entrada y salida. De igual modo, ampliar la cantidad de habitaciones y espacio de restaurante

permitio incluir atender a una mayor cantidad de clientes.
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Por otro lado, previo a la implementacion de la estrategia propuesta, la empresa no
contaba con ninguna alianza o acuerdo con proveedores 0 agencias de viaje de la zona. Lo
cual dificultaba que el publico objetivo pudiera conocer del hospedaje, siendo el principal
medio de promocidn de la empresa las recomendaciones de clientes o en el mismo terminal
terrestre, el cual esta cerca del hospedaje.

En ese sentido, con la implementacion de la estrategia la empresa puedo llegar a
acuerdos con las comunidades nativas para hacer turismo vivencial en la zona, agencias de
viajes como forma de promocidn y con portales web como Selva Central para tener presencia
en los medios digitales.

El costo de los acuerdos comerciales por agencia de viaje es equivalente al 30% de las
ventas generadas por agencia, el cual equivale a méas de 40 mil soles al afio en comision a
agencias de viajes, el detalle se presenta en el Anexo 20.

Por ultimo, con los acuerdos comerciales con agencias de turismos beneficiaron al
Hospedaje Las Orquideas al permitir diversificar sus canales de ventas. En tal sentido, las

ventas por agencia representaron un 30% del total de las ventas (Anexo 32).

4.5.3 A nivel de satisfaccion del cliente

La satisfaccion al antes de la implementacion de la estrategia era de 45% buena y 15%

excelente, dando una satisfaccion general de 60% en el 2017 para el Hospedaje Las Orquideas.
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2%

‘ = Excelente
¥ Buena

m Regular
" Mala
® Muy mala

Figura 28. Satisfaccion al cliente previo a la estrategia.
Adaptado de Encuesta de satisfaccion aplicada en el 2017, presentada en Anexo 10.

Es asi como en base a los resultados con la finalidad de mejorar la satisfaccion del

cliente, la encuesta aplicada en el 2017 mostré resultados en cuanto a atributos por los que el

cliente regresaria al hospedaje, siendo el principal los ambientes, seguido por el trato,

descuentos y actividades dentro del hospedaje.
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¢ Cuél de los siguientes atributos seria su principal motivo para
volver a hospedarse con nosotros?

otros [N 9%
Los ambientes (cuartos, restaurantes, _ 26%
otros)
Actividades dentro del hospedaje [N 18%
El trato recibido [ 250
Promociones y descuentos [ 22%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 29. Atributos que valora el cliente para regresar al Hospedaje Las Orquideas.

Adaptado de Encuesta de satisfaccion aplicada en el 2017, presentada en Anexo 10.

En base a los resultados obtenidos de la encuesta, asi como el analisis de informacion
realizada a la empresa, se propuso la estrategia de brindar un servicio “todo incluido”, el cual
ademas de mejorar las ventas y rentabilidad de la empresa gener6 un aumento de la
satisfaccion del cliente de 30%, alcanzando un nivel de satisfaccion de 90% (clasificaciones

de excelente y buena).
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4.6

En general ¢cdémo clasificaria su estadia en el hospedaje?

2% 0%

= Excelente

B Buena

= Regular
Mala

® Muy mala

Figura 30. Satisfaccion del cliente con la estrategia.
Adaptado de Encuesta de satisfaccion aplicada en el 2018, presentada en Anexo 11.

4.5.4 A nivel financiero

Los resultados obtenidos han generado ventas por mas de 500 mil soles (incluido IGV)
para el afio 2018, lo cual representa un crecimiento de 266.4% comparado con el 2017 (Tabla
36). Asimismo, en una evaluacion a cinco afios, se estima que la estrategia propuesta es

rentable con un VAN de 372,578 soles y una TIR de 51%.

Discusion: Aplicacion de las competencias profesionales en la solucion del problema, y
en relacion con el marco identificado.

Las competencias adquiridas por la presente autora durante su carrera universitaria le
permitieron poder plantear estrategias y seleccionar la mas adecuada para implementar en el
Hospedaje Las Orquideas, respetando a su vez la vision de la gerencia de la empresa.

Por otro lado, durante el cumplimiento de sus funciones, se desarrollaron diferentes
competencias que se muestran en la
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Tabla 38.
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Tabla 38

Desarrollo de competencias de la alumna — Autoevaluacion

NO

Competencia

Grado @

Antes del Proyecto
Interpretacion

Grado?

Después del Proyecto
Interpretacién

Adaptabilidad a los
cambios del entorno

Liderazgo

Vision estratégica

Capacidad de
planificacion y
organizacion

Colaboracién

"Capacidad para seguir trabajando con el
ritmo habitual en épocas dificiles" (p.127).

Propone cursos de accion y nuevas maneras
de realizar las cosas, asi como promover un
adecuado y desafiante clima laboral

Capacidad de entender los cambios en el
entorno y estimar el impacto en la empresa
en el corto y mediano plazo. Mayor enfoque
en el area donde se desempefia.

Determina eficazmente metas y objetivos a
fin a las tareas a cargo, ademas de utilizar
herramientas para el seguimiento y control.

Coopera y brinda apoyo a las personas de su
entorno que se lo solicitan, tomando en
cuenta las necesidades de los otros.

Capacidad para disefiar planes de accion
que faciliten cambiar las debilidades en
fortalezas, asi como potenciar las fortalezas
para garantizar la presencia de la empresa al
largo plazo y logro de objetivos.

"Capacidad para disefiar estrategias,
procesos, cursos de accién y métodos de
trabajo" para alcanzar la estrategia, asi
como mantener un clima organizacional
armonico y desafiante con una vision a
largo plazo.

Comprende y se anticipa a los cambios en
el entorno y vision a corto, mediano y largo
plazo. Permite optimizar las fortalezas y
debilidades para aprovechar oportunidades.

"Capacidad para disefiar métodos de trabajo
organizacionales gque permitan determinar
eficazmente metas y prioridades para todos
los colaboradores y especificar las etapas,
acciones, plazos y recursos requeridos para
el logro de los objetivos fijados™ (p.168)

Brinda apoyo y ayuda a sus pares,
superiores y colaboradores, respondiendo
adecuadamente a las necesidades y
requerimiento a través de iniciativas
espontaneas.
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N° Competencia

Grado 2

Antes del Proyecto
Interpretacion

Grado?

Después del Proyecto
Interpretacién

6 Comunicacion eficaz

Gestién y logro de
objetivos

Trabajo en equipo

Es capaz de escuchar a otros y determinar
medios adecuados para lograr
comunicaciones efectivas. Ademas, hace uso
efectivo de canales de comunicacién
formales e informales.

"Capacidad para fijarse a si mismo/a metas
retadoras orientadas al logro de los objetivos"
(p.178).

"Capacidad para colaborar y cooperar con
otras personas, tanto de su sector como de
otras areas de la organizacion, con el
propésito de alcanzar los objetivos fijados, y
reconocer los éxitos y aportes de otras
personas” (p. 195).

Escucha y entiende al otro para lograr
comunicar de forma clara y oportuna la
informacidn a fin de lograr los objetivos de
la organizacion. Ademas, tiene la capacidad
de desarrollar redes de contacto formales e
informales.

Capacidad para establecer metas para si
misma y la organizacion, con una
maximizacion de los resultados.

Fomenta el espiritu de colaboracién en toda
la organizacion, promueve el intercambio
entre &reas y promueve la colaboracion. Se
siente satisfecho por el éxito de otro y es
capaz de comprender a los otros, asi como
mantener un buen clima laboral.

Nota: Adaptado de "Diccionario de competencias, la trilogia" por Alles, 2009.

2 Donde A es el grado més alto y D indica que la competencia esta desarrollada en un nivel minimo.
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Asimismo, las competencias de la tabla anterior fueron desarrolladas con la

aplicacion del proyecto o estrategia del presente trabajo debido a que:

e Setuvo que estudiar el mercado y competencias de la empresa para desarrollar
estrategias adecuadas a los intereses de la empresa y el entorno donde se
encuentra.

e Al tener mayores responsabilidades y gestionar grupos de personas para alcanzar
los resultados esperados.

e Atraves de la coordinacion de varias actividades, algunas en simultaneo, y
teniendo en mente alcanzar los resultados esperados.

e Al tener mayor comunicacién con personas dentro y fuera de la empresa.

e Al tener que coordinar grupos de personas de cinco 0 mas.

Por otro lado, acorde con las competencias profesionales para la carrera de
Administracion Hotelera, la presente autora se ha desarrollado de la siguiente manera:

1. Desarrollar e implementar estrategias que maximicen y optimicen el uso de recursos de

una empresa generando mayor productividad en un ambiente seguro para todos los actores.

El Hospedaje Las Orquideas tenia recursos que no eran aprovechados al 100%, tales como

espacio disponible para construccion o ambientacion, y potencial de servicios adicionales

que ofrecer. Es asi como a través de un analisis interno y externo se propuso la

implementacion de un servicio “todo incluido” para incrementar las ventas del hospedaje.

2. Lidera equipos multidisciplinarios en ambientes y contextos multiculturales usando

comunicacion efectiva para crear valor dentro y fuera de una empresa, contribuyendo con

el bienestar de la comunidad con ética y responsabilidad social.
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La autora como colaboradora se guio del “Cédigo de Etico Mundial para el Turismo” de
la Organizaciéon Mundial del Turismo (2016) del articulo 5 ya que se foment6 la
participacion de la comunidad nativa Tsachopen en las instalaciones del hospedaje
dandoles todo un dia con temética de esta cultura con el objetivo de tener una participacion
equitativa de la comunidad en las actividades propuestas.

Emplea herramientas contables, financieras, administrativas y tecnoldgicas para evaluar
la viabilidad de proyectos de hospitalidad que mejor se adapten a los objetivos
organizacionales en contextos econémicos, sociales y ambientales.

Los andlisis situacionales nos ayudan a tener un mejor panorama a la hora de tomar
decisiones administrativas para cualquier empresa ya que es una herramienta que
contribuye a generar estrategias con el fin de lograr los objetivos planteados. D’Alessio
en “Planeacion estratégica” (2014), indica que el proceso estratégico es la etapa donde las
matrices forman parte importante para la construccion de estrategias que lleven a las
empresas del presente hacia el futuro. Siendo la matriz FODA una de las herramientas que

la autora usd en el presente trabajo.

En conclusion, la autora del presente trabajo pudo salir de zona de confort y ser una

mejor profesional, con una vision empresarial mas enfocada en crear una diferenciacion y

aprovechar las oportunidades del sector donde se desempefia.

Es asi que, gracias a la experiencia profesional adquirida y con una vision empresarial

potenciada, se han encontrado oportunidades de negocio en el sector hoteleria, y también se

ha podido experimentar nuevas unidades de negocio. La autora del presente trabajo logré en

los ultimos afios emprender nuevos negocios, logrando conseguir un emprendimiento que
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4.7

actualmente ha llegado a nivel internacional. La marca peruana PEDIATRILAND fue creada
por la autora de este informe y esté registrada en INDECOPI como tal, bajo dicha marca
existen dos empresas: Pediatriland SAC y Pediatriland Consultorios Especializados SAC. La
empresa Pediatriland SAC se cre6 en el 2018 y ha llegado a nivel internacional gracias al

trabajo de la autora de este informe y las competencias desarrolladas

Limitaciones y desafios.

Una de las limitaciones respecto al presente trabajo fue el presupuesto asignado, pues
la gerencia de la empresa tiene una actitud conservadora y no suelen arriesgarse en invertir
montos altos de dinero. Es ahi donde se tuvo que gestionar adecuadamente el presupuesto, asi
como convencer a la gerencia de algunos puntos eran necesarios para que la inversion tuviera
resultados eficientes.

A continuacion, se describe las principales limitaciones que la autora tuvo:

1. Investigacion de mercados (Entrevistas, encuestas)
Dicha etapa fue corta; sin embargo, las limitaciones fueron de tiempo, pues a veces no se
podia coordinar una fecha exacta para realizar la entrevista, por lo cual el tiempo entre una
y otra entrevista se da en el lapso de un mes.

2. Determinacion de la estrategia
Dicha actividad involucr6 aplicar los conocimientos adquiridos en la etapa universitaria y
en la experiencia profesional posterior. En muchos casos haciendo consultas a libros de
texto y profesores.

3. Estimacion de presupuestos
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La principal limitacion en dicha etapa fue llegar a un acuerdo con lo que la gerencia estaba
dispuesta a invertir y lo que costaba la implementacion de la estrategia. En tal sentido, se
hicieron ajustes, busqueda de nuevos proveedores, y sustentacion de los gastos para poder
realizar la implementacion de la estrategia.

Acuerdos comerciales y alianzas estratégicas

Dicha etapa no presentd limitaciones en cuanto a acuerdos con agencias de viaje. Sin
embargo, el acuerdo con la comunidad nativa Tsachopen se demord, pues habia aspectos
como preservacion de la naturaleza y costumbres de la zona que no facilité un acuerdo
rapido.

Gestion de personas

Dado el alcance de la estrategia a implementar, se tuvo que realizar coordinaciones con
variados grupos de personas, desde trabajadores antiguos del hospedaje hasta con personas
externas como proveedores, agencias de viaje, entre otros. Ademas, para la
implementacién de la nueva estrategia se tuvo que reclutar nuevo personal, para lo cual se
tuvo de desarrollar un perfil de puesto, horarios, entre otras actividades nuevas para el
perfil profesional de la autora del presente trabajo.

Habilidad de comunicacion

La autora del presente trabajo no tuvo solo que utilizar un adecuado nivel de comunicacion
para convencer a la gerencia del hospedaje para implementar la estrategia y para la
asignacion de un presupuesto, sino que también se tuvo que expandir las habilidades de
comunicacion a todo nivel, pues las coordinaciones eran con trabajadores internos, asi

como con proveedores y SOCI0S.
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Considerando las diferentes limitaciones y desafios que se tuvo que superar para la

realizacion de la estrategia planteada para el hospedaje, se puede concluir que la autora del

presente trabajo evoluciond de la siguiente manera:

Reforz6 su conocimiento del entorno hotelero en el Per(, adaptando dicho

conocimiento la realidad de Oxapampa.

Incremento su nivel de proactividad al proponer soluciones a nivel de negocio y

no solo de area.

Salié de su zona de confort y pudo desempefiarse en areas diferentes a su
experiencia como finanzas, recursos humanos y realizacion de acuerdos

comerciales.

Reforzo su capacidad de comunicacion a todo nivel.

Reforz6 su capacidad de organizacion y coordinacion.

Desarroll6 una vision empresarial que le permitio crear dos empresas: Pediatriland

S.A.C. y Pediatriland Consultorios Especializados.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Se alcanz6 un nivel satisfaccion en los clientes de 90% en el 2018, con la estrategia
implementada.

La estrategia planteada tiene una rentabilidad TIR de 51% y VAN de 372,578 soles para el
periodo proyectado de 2018 al 2022.

La oferta de servicio del Hospedaje Las Orquideas cambio y ahora se enfocan en servicios
turisticos todo incluidos para familias y parejas.

Las ventas aumentaron en 266.40% para el 2018, comparada con el periodo 2017 sin
estrategia.

Se increment6 la oferta de habitaciones a traveés de remodelaciones en el hospedaje,
logrando pasar de 10 habitaciones a 18 habitaciones, a través de ampliacion de la

infraestructura.

5.2. Recomendaciones

Realizar de forma semestral encuestas de satisfaccion al cliente para medir la acogida de

las nuevas estrategias comerciales.

Evaluar la rentabilidad de la estrategia semestralmente, considerando diferentes escenarios

para asi plantear diferentes acciones de mejora dependiendo la situacion.

Evaluar periodicamente el mercado para identificar oportunidades de nuevos servicios para

ofrecer.

Seguimiento mensual a las ventas y plantear acciones de mejora en caso sea necesario.
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e Programacion del mantenimiento de habitaciones en general para garantizar la calidad de

la infraestructura.
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Anexos

Anexo 1: Plano General del Hospedaje Las Orquideas
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Planta strelitzia 135cm
Maceta de piso

cl

Anexo 2: Plano del Hospedaje Las Orquideas — Planta General
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Anexo 3: Disefio de Recepcion para Hospedaje Las Orquideas

DISENO  RECEPCION DE HOSPEDAJE “LAS ORQUIDEAS”

CORTEA-A
ESCALA 1-50

CORTEA-A
POST PRODUCCION
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Anexo 4: Fotos del hospedaje antes de la mejora aplicada
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Anexo 5: Perfil del Turista interno que visita Pasco

Lugar visitado

51% 45% 4%

Oxapampa Pasco

HUANUCO

“r»<r»oc

Daniel A. Carrion

» Provincias visitadas por los residentes de la regién Pasco

52%
28% 20%
Pasco Oxapampa Daniel A. Carrion

» Provincias visitas por los residentes de otras regiones

55% 44%
[ - %
Oxapampa ' Pasco ' Daniel A. Carrién

Encuesta Trimestral de Turismo Interno — 2017: Perfil de Turista Interno que visita Pasco
Link: https://www.mincetur.gob.pe/wp-

content/uploads/documentos/turismo/publicaciones/ETI12017/Perfil_Turista_Interno_visita_Pasco.pdf
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Anexo 6: Arribo de visitantes Nacionales y Extranjeros a establecimientos de hospedaje de

la region Pasco

Visitante 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018  2019*

Nacional 157,837 178,584 204,617 223,211 236,599 257,664 250,752 259,998 285,421 346,349 381,745

Extranjero 1,337 1,409 1,755 1542 1,808 2,702 1,968 1986 1,601 1,803 2421
Total 159,174 179,993 206,372 224,753 238,407 260,366 252,720 261,984 287,022 348,152 384,166

Nota: Adaptado de "Perd: Compendio de cifras de turismo", 2019.

* Segun Reporte Regional de Turismo de Pasco a junio 2020.

Link 1:
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/553390/Per%C3%BA_Compendio_Cifras_de_Turismo_diciembre
_2019.pdf

Link 2: https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1320698/Reporte%20Regional%20de%20Turismo%20-

%20Pasc0%202020.pdf
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Anexo 7: Gréficos de dispersion para nuevo Mercado Total
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Anexo 8: Calculo de Mercado Objetivo

Mercado Total

Visitante 2018 2019 2020 2021 2022
Huanuco 838,186 943,271 995,632 1,047,993 1,100,354
Junin 1,382,139 1,452,922 1,516,900 1,580,878 1,644,856
Lima 30,518,750 32,000,000 34,000,000 36,000,000 38,000,000
Pasco 348,152 336,355 353,530 370,705 387,880
Ucayali 433,380 475,368 488,779 502,190 515,601

Total 33,520,607 35,207,916 37,354,841 39,501,766 41,648,691

Nota: Adaptado de "Pert: Compendio de cifras de turismo", 2020.
Filtro:
Pasco: Arribos a Establecimientos, segin residencia
Residencia  Participacion % 2019
Huanuco 5.1%
Junin 10.5%
Lima* 2.7%
Pasco 13.0%
Ucayali 1.1%
Nota: Adaptado de Reporte Regional de Turismo de Pasco, 2020, p.6.
*Corresponde a Lima Provincia
Mercado Potencial

Visitante 2018 2019 2020 2021 2022
Huanuco 42,747 48,107 50,777 53,448 56,118
Junin 145,125 152,557 159,275 165,992 172,710
Lima 824,006 864,000 918,000 972,000 1,026,000
Pasco 45,260 43,726 45,959 48,192 50,424
Ucayali 4,767 5,229 5,377 5,524 5,672

Total 1,061,905 1,113,619 1,179,387 1,245,156 1,310,924
Filtrol: Filtro2: Filtro3:

Motivo de visita Vacaciones Mas de 5 dias de permanencia De 25 a 55 afios
Nacional 31% Nacional 50% Nacional 69%
Extranjero 65% Extranjero 100% Extranjero 81%
Promedio 48% Promedio 75% Promedio 75%

*Perfil del Turismo Nacional 2019, p.12

Usando el promedio de los filtros anteriores, se calculé el mercado disponible:
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Mercado Disponible

Visitante 2018 2019 2020 2021 2022
Huénuco 11,500 12,942 13,661 14,379 15,097
Junin 39,043 41,042 42,849 44,657 46,464
Lima 221,681 232,441 246,968 261,496 276,023
Pasco 12,176 11,764 12,364 12,965 13,566
Ucayali 1,283 1,407 1,446 1,486 1,526

Total 285,683 299,595 317,289 334,982 352,676
Filtro 1:
Preferencia de alojamiento casa de hospedaje y lodge
Nacional 10%
Extranjero 2%
Promedio 6%
Filtro 2:
Viajan con paquete turistico
Nacional 4%
Extranjero 27%
Promedio 16%
Mercado Efectivo
Visitante 2018 2019 2020 2021 2022
Huéanuco 109 122 129 136 143
Junin 369 388 405 422 440
Lima 2,097 2,199 2,336 2,474 2,611
Pasco 115 111 117 123 128
Ucayali 12 13 14 14 14
Total 2,702 2,834 3,001 3,169 3,336
Participacion:
Competidor %
Hospedaje Elsi Muller 13%
Hospedaje Tunki Lodge 13%
Fundo Hassinger 12%
Chontaqui Eco-Lodge 11%
Altares de Oxapampa 10%
Casa Hospedaje el Prado 10%
Posada Edelweiss 9%
Chontaqui — Eco Lodge 11%
La Ramada Ecolodge 11%
Total 100%
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Crecimiento

Tasa de crecimiento Promedio 2010-2018, Turismo en Pasco

Nacional 16.8%
Extranjero 3.0%
Promedio 9.9%
Mercado Obijetivo Porcentual
Participacion 2018 2019 2020 2021 2022
t‘fﬁ?;ggopaq“ete 9.9% 10.9% 11.9% 13.1% 14.4%
Mercado Objetivo
Visitante 2018 2019 2020 2021 2022
Huanuco 11 14 16 18 21
Junin 37 43 49 56 64
Lima 208 239 279 325 377
Pasco 12 13 14 17 19
Ucayali 2 2 2 2 3
Total 270 311 360 418 484
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Anexo 9: Guia de preguntas — Entrevistas a Profundidad

Entrevista 1

Nombre: Flor de Maria Navarro Bricefo

Gerente General del Hospedaje las Orquideas

Entrevista:

1.

2.

3.

8.

9.

¢Qué le hizo incursionar en el sector hotelero, habiendo tantas ofertas por otros rubros?
¢ Tuvo algun cargo importante en AHORA en la ciudad de Oxapampa?

A través de los afos, ;Que opina usted del turismo receptivo de la ciudad de Oxapampa?
¢ Cudl cree usted es el principal motivo de viaje de los turistas nacional a Oxapampa?
¢Cdémo impacto la gestion del Hospedaje las Orquideas a la comunidad de Oxapampa?
¢Cree que la competencia fue el principal motivo de que sus utilidades bajaran?

¢ Cudl es su opinion respecto los hoteles, lodges que han abierto en Oxapampa?

¢QUuE le hizo creer que el brindar un paquete todo incluido podria ayudar a la empresa?

¢Qué fue lo mejor que la municipalidad de Oxapampa ha hecho por el sector turismo?

10. ¢Esté de acuerdo con el cierre del Campo de Aviacion de la ciudad de Oxapampa?

11.

¢ QuEé vision tiene para el futuro?

12. ¢ Tiene planes de seguir creciendo?

Entrevista 2

Nombre: Paul German Palavicini Bustamante

Gerente General de Experiencias Selva Central

Entrevista;

1.

¢ Qué le hizo incursionar en el sector turismo?
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2. ¢Cree usted que hay mucha competencia en su rubro?

3. ¢Por qué eligio al Hospedaje las Orquideas como aliado para poner en marcha paquetes
todo incluido?

4. ;Cree que las demés agencias de turismo harian lo mismo con otros hoteles?

5. ¢Cudl fue el grado de satisfaccion de cliente antes y después de trabajar con el Hospedaje
Las Orquideas?

6. Antes de trabajar con el Hospedaje las Orquideas, ,Cémo era el itinerario para sus clientes?

7. ¢Por qué cree que es mejor el plan todo incluido con tematica versus un plan todo incluido
tradicional?

8. ¢Cdmo fue su experiencia trabajando con el Hospedaje Las Orquideas?

9. ¢Enalgin momento recibié quejas por parte de los clientes que gozaron de los paquetes
que trabajo con el Hospedaje Las Orquideas?

10. ;Qué mejoraria 0 cambiaria en el paquete?

11. ¢En cuénto subid sus ventas de paquetes cuando empez06 a ofertas el paquete todo incluido?

12. ;Cbémo fue la experiencia de este paquete para turistas extranjeros?

Entrevista 3
Nombre: Amanda Magaly Farfan Piaviza
Directora zonal de comercio exterior y turismo Oxapampa
Entrevista:
1. ¢Qué le hizo incursionar en el sector turismo en Oxapampa?
2. ¢Cree usted que hay mucha competencia en la zona?

3. ¢Cuales son las temporadas altas y bajas de turismo en la zona?
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9.

10.

¢Cuél considera son las principales razones por las que el turista viene a
Oxapampa/Pozuzo?

¢Cree que la oferta actual de agencias y hospedajes satisface las expectativas del turista
actual?

¢ Cudl considera son aspectos en la oferta turistica en Oxapampa que deberian mejorarse?
¢Considera que el clima en la zona dificulta las actividades turisticas? ;Qué recomendaria
como alternativa de solucion?

¢Considera que un hospedaje que ofrezca un paquete “todo incluido” con tematica es mejor
a un paquete todo incluido tradicional?

¢Cudles considera deberian ser tres atributos que todo paquete turistico deberia incluir?

¢Qué mejoraria o cambiaria en el paquete turistico?

11. ¢ Alguna recomendacion final?

Entrevista 4

Nombre: Soledad Cérdova Villena

Presidenta en la Cdmara de Comercio Turismo y Medio Ambiente de Oxapampa

1.

¢Cdémo es la demanda turistica en Oxapampa? Considerar demanda, turistas nacionales y
extranjeros.

¢ Cudl considera son las principales razones por las que el turista viene a Oxapampa?
¢Cree que la oferta actual de agencias y hospedajes satisface las expectativas del turista
actual?

¢Cual considera son aspectos en la oferta turistica en Oxapampa que deberian mejorarse?
¢Considera que los hospedajes deberian ofrecer paquetes “todo incluido™? ¢Por qué si 0

no?
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¢Considera que un hospedaje que ofrezca un paquete “todo incluido” con temética es
mejor a un paquete todo incluido tradicional?

¢Cudles considera deberian ser tres atributos que todo paquete turistico deberia incluir?
¢Qué atractivos turisticos de la zona deberia incluir un paquete turistico?

¢Alguna recomendacion final?
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Anexo 10: Resultados Encuesta antes de la implantacion de las mejoras — Periodo 2017

Tipo de habitacion

Simple;

50

Matrimonial;
45%

Doble;/
35%

Interpretacion:

Del total de encuestados el 45% prefiere el tipo de habitacion matrimonial, mientras el 15%
prefiere el tipo de habitacion cuadruple, en cambio el 35% inclina su preferencia por el tipo de

habitacion doble. Finalmente, el 5% sefiala tipo de habitacion simple.

¢ Cuantos dias se hospedo?

Més de 5 dias
15%

\ 3a4ddias

25%
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Interpretacion:

Del total de encuestados el 20% se hospedd menos de 3 dias, mientras el 25% indica haberse

hospedado entre 3 a 4 dias, en cambio el 40% sefiala que se hospedo 5 dias. Finalmente, el 15%

indica haberse hospedado més de 5 dias.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Mi proceso de reserva y mi registro fueron correctos

55%

35%

% 4%
] 7 .
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:

Con respecto a la atencion en la recepcion, referido al proceso de reserva y el registro fueron

correctos, el 35 % del total de usuarios indican la alternativa totalmente de acuerdo. Seguido por

el grupo mas importante, es decir; el 55% que sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 5% indica

que le es indiferente, en cambio el 4% sefiala en desacuerdo. Finalmente, el 1% sefiala totalmente

en desacuerdo.
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El proceso de entrada fue eficiente y puntual

60%
50% 48%

40%

30% 25%
20%
20%
0
0% [ —
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:

En cuanto al proceso de entrada fue eficiente y puntual, el 25 % del total de usuarios indican la
alternativa totalmente de acuerdo. Seguido por el grupo mas importante, es decir; el 48% que
sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 20% indica que le es indiferente, en cambio el 5% sefiala

en desacuerdo. Finalmente, el 2% sefiala totalmente en desacuerdo.

El personal de recepcion fue cortés y con un nivel alto de
conocimiento

70%

60% 58%

50%
40%

0
30% 28%

20%
10%

10%
0% | ] —
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo
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Interpretacion:

En funcion al personal de recepcion fue cortes y con un nivel alto de conocimiento, el 25 % del
total de usuarios indican la alternativa totalmente de acuerdo. Seguido por el grupo mas
importante, es decir; el 58% que sefiala la opcidn de acuerdo, mientras el 10% indica que le es

indiferente, en cambio el 3% sefala en desacuerdo. Finalmente, el 1% sefiala totalmente en

desacuerdo.
Mi habitacion era codmoda y estaba limpia

70% 85%

60%

50%

40%

31%

30%

20%

10% 4%

0% 0%
0% [ ]
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:

Sobre las habitaciones, referido a la habitacion era comoda y estaba limpia, el 31% del total de
usuarios indican la alternativa totalmente de acuerdo, en cambio el grupo mas importante es decir;
el 65% sefiala la opcidn de acuerdo, mientras el 4% indica que le es indiferente. Por ultimo, tanto

la alternativa en desacuerdo y totalmente en desacuerdo las respuestas fueron nulas.

129



80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Mi habitacion se encontraba correctamente amoblada

70%

25%

3% 2%

0%

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo
acuerdo

Interpretacion:

Totalmente en
desacuerdo

En cuanto a la habitacién se encontraba correctamente amoblada, el 25% del total de usuarios

indican la alternativa totalmente de acuerdo, en cambio el grupo mas importante es decir; el 70%

sefiala la opcidn de acuerdo, mientras el 3% indica que le es indiferente, en cambio el 2% sefiala

en desacuerdo y totalmente en desacuerdo las respuestas fueron nulas.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

La cama era confortable

52%

B
[02]
<]

P

2%
—

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo
acuerdo

0%

0%

Totalmente en
desacuerdo
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Interpretacion:

Sobre la cama confortable, el 46% del total de usuarios indican la alternativa totalmente de
acuerdo, en cambio el grupo méas importante; es decir: el 52% sefiala la opcion de acuerdo,
mientras el 2% indica que le es indiferente. Finalmente, las opciones en desacuerdo y totalmente

en desacuerdo las respuestas fueron nulas.

Mi habitacion era lo que esperaba

60%

51%

50% 48%

40%
30%
20%

10%

1% 0% 0%
0% m—
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:

Con respecto a habitacion si era lo que esperaba, el 51% del total de usuarios indican la alternativa
totalmente de acuerdo, en cambio el 48% sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 1% indica que
le es indiferente. Finalmente, el las opciones en desacuerdo y totalmente en desacuerdo las

respuestas fueron nulas.
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El personal respondia rapidamente
80%

60%

50%

40%

30% 25%

20%

10% 5%

’ ’ 2% 1%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:

Sobre el personal, si el personal respondia rapidamente, el 25% del total de usuarios indican la
alternativa totalmente de acuerdo, en cambio el grupo méas importante es decir; el 67% sefiala la
opcidn de acuerdo, mientras el 5% indica que le es indiferente, el 2% sefiala estar en desacuerdo.

Por Gltimo, el 1% sefiala estar totalmente en desacuerdo.

Los empleados conocen bien la zona y respondieron mis

preguntas
60%
52%
50%
40% 38%
30%
20%
0,
10% 6% 4%
0%
- ] L g
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo
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Interpretacion:

En referencia si los empleados conocen bien la zona y respondieron mis preguntas, el 38% del
total de usuarios indican la alternativa totalmente de acuerdo, en cambio el grupo mas importante
es decir; el 52% sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 6% indica que le es indiferente, el 4%
indica estar en desacuerdo. Por ultimo, la alternativa totalmente en desacuerdo no obtuvo

respuestas.

El personal era amable.

60%

51%
50%

43%
40%
30%

20%

10% 50

- 1% 0%
0%

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:

Sobre si el personal era amable, el 43% del total de usuarios indican la alternativa totalmente de
acuerdo, en cambio el grupo mas importante es decir; el 51% sefiala la opcion de acuerdo, mientras
el 5% indica que le es indiferente, el 1% sefiala estar en desacuerdo. Por Gltimo, la alternativa

totalmente en desacuerdo no obtuvo respuestas.
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70%

60%

50%

40%

30%

La recepcion estaba disponible para resolver problemas

64%

n
[02]
<

20%

10%

0%

P

8%

I

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:

En cuanto a la recepcion estaba disponible para resolver problemas, el 26% del total de usuarios

indican la alternativa totalmente de acuerdo, en cambio el grupo mas importante es decir; el 64%

sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 8% indica que le es indiferente, el 2% sefiala estar en

desacuerdo. Por ultimo, la alternativa totalmente en desacuerdo no obtuvo respuestas.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

El personal del restaurante fue cortés

50%

38%

9%

3%
- 0%

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo
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Interpretacion:

Sobre alimentos y bebidas, en cuanto al personal del restaurante fue cortés, el 38% del total de

usuarios indican la alternativa totalmente de acuerdo, en cambio el grupo mas importante es decir;

el 50% sefala la opcion de acuerdo, mientras el 9% indica que le es indiferente, el 3% indica en

desacuerdo. Por ultimo, la alternativa totalmente en desacuerdo las respuestas fueron nulas.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

El sabor de la comida era buena

49%

41%

5%

3% 2%
- [ | ——
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion

El sabor de la comida era buena, el 41% del total de usuarios indican la alternativa totalmente de

acuerdo, en cambio el grupo mas importante; es decir, el 49% sefiala la opcion de acuerdo,

mientras el 5% indica que le es indiferente, el 3% indica en desacuerdo. Por ultimo, el 2% la

alternativa totalmente en desacuerdo.
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El servicio fue oportuno

70%
61%
60%
50%
40% 34%
30%
20%
10%
’ 2% 3%
0%
0% — [ |
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion

El servicio fue oportuno, el 34% del total de usuarios indican la alternativa totalmente de acuerdo,
en cambio el grupo mas importante; es decir, el 61% sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 2%
indica que le es indiferente, en cambio el 3% sefala en desacuerdo. Finalmente, totalmente en

desacuerdo las respuestas fueron nulas.

El servicio a la habitacion fue eficiente

60% 57%
50%
40%
32%

30%
20%

9%
10% °

0,
0% |
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo
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Interpretacion:

El servicio a la habitacion fue eficiente, el 32% del total de usuarios indican la alternativa
totalmente de acuerdo, en cambio el grupo mas importante; es decir, el 57% sefiala la opcién de
acuerdo, mientras el 9% indica que le es indiferente, en cambio el 2% sefiala en desacuerdo.

Finalmente, totalmente en desacuerdo las respuestas fueron nulas.

El mend me permitio disfrutar de platos tipicos

60%
51%
50%

40% 38%
30%
20%
10% 10%
0% . 1% 0%
Totalmente de De acuerdo Inditere
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:

El menG me permitié disfrutar de platos tipicos, el 51% del total de usuarios indican la alternativa
totalmente de acuerdo, en cambio el 38% sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 10% indica que
le es indiferente, en cambio el 1% sefiala en desacuerdo. Finalmente, totalmente en desacuerdo

las respuestas fueron nulas.
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Estaban limpias y correctamente equipadas

60% 55%
50%
40%
40%
30%
20%
10%
3% 0,
2% 0%
0% [ ] —
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:

Las instalaciones del hospedaje, el 55% del total de usuarios indican la alternativa totalmente de
acuerdo, en cambio el 40% sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 3% indica que le es
indiferente. Asimismo, el 2% sefiala en desacuerdo. Finalmente, totalmente en desacuerdo las

respuestas fueron nulas.

Me dieron seguridad y comodidad durante mi estadia

60%
52%

50%
° 44%

40%

30%

20%

10%
3%

1% 0%
0% [ —
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:
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Me dieron seguridad y comodidad durante mi estadia, el 44% del total de usuarios indican la
alternativa totalmente de acuerdo, en cambio el 52% sefiala la opcidn de acuerdo, mientras el 3%
indica que le es indiferente, el 1% indica que le es indiferente, mientras el 2% sefala en desacuerdo.

Finalmente, totalmente en desacuerdo las respuestas fueron nulas.

Superaron mis expectativas

60% 55%
50%
40% 3506
30%
20%
10% 7%
] -
0%
0% [
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:
Superaron mis expectativas, el 35% del total de usuarios indican la alternativa totalmente de
acuerdo, en cambio el 55% sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 7% indica que le es

indiferente, el 3% sefiala en desacuerdo y totalmente en desacuerdo las respuestas fueron nulas.
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Me permitieron disfrutar al maximo mi estancia

60% 55%
50%
40% 35%
30%
20%
10% %
] -
0%
0% [ |
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:
Me permitieron disfrutar al maximo mi estancia, el 35% del total de usuarios indican la alternativa
totalmente de acuerdo, en cambio el 55% sefiala la opcidn de acuerdo, mientras el 7% indica que

le es indiferente, el 3% sefiala en desacuerdo y totalmente en desacuerdo las respuestas fueron

nulas.
El proceso de salida fue eficiente

70% 65%

60%

50%

40%

30%

30%

20%

10% 4% »

0 0%
0% [ | —
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:
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El proceso de salida fue eficiente, el 65% del total de usuarios indican la alternativa totalmente de
acuerdo, en cambio el 30% sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 4 % indica que le es
indiferente. Asimismo, el 1% sefiala en desacuerdo. Finalmente, totalmente en desacuerdo las

respuestas fueron nulas.

La antencion fue amable

60% 55%
50%
42%
40%
30%
20%
10%
3% 0% 0%
0 0
0% [ ]
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Interpretacion:
La atencion fue amable, el 55% del total de usuarios indican la alternativa totalmente de acuerdo,
en cambio el 42% sefiala la opcion de acuerdo, mientras el 3% indica que le es indiferente.

Finalmente, las alternativas en desacuerdo y totalmente en desacuerdo las respuestas fueron nulas.
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Habitaciones

60% 55%

50%

40%

30% 25%

20% 18%

10%
0,
2% 0%

0% —

Me gusté mucho Me gust6 poco Indiferente No me gusto No me gusto

nada
Interpretacion:
Calificacion sobre habitaciones, el 25% del total de usuarios indican la alternativa me gusto
mucho, en cambio el grupo mas importante; es decir, el 55% sefiala la opcién me gusto poco,
mientras el 18% indica que le es indiferente, el 2% no me gustd. Por ultimo, la alternativa

totalmente en desacuerdo las respuestas fueron nulas.

Instalaciones

60%
52%

50%

40%
40%
30%

20%

10% 50
2% 1%
0% IIII [ —
Me gustdé mucho Me gustd poco Indiferente No me gusto No me gustd

nada
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Interpretacion:
Calificacion sobre las instalaciones, el 52% del total de usuarios indican la alternativa me gusto
mucho, en cambio el 40% sefiala la opcion me gustdé poco, mientras el 5% indica que le es

indiferente, el 4% no me gusto. Por ultimo, el 1% sefiala la alternativa totalmente en desacuerdo.

Atencion al cliente

60%

51%
50%
42%

40%

30%

20%

10% 6%
1% 0%
0%
Me gustd mucho Me gustd poco Indiferente No me gusto No me gustd

nada

Interpretacion:

Atencidn al cliente, el 42% del total de usuarios indican la alternativa me gusté mucho, en cambio
el grupo mas importante; es decir, el 51% sefiala la opcion me gusté poco, mientras el 3% indica
que le es indiferente, el 1% no me gust6. Por ultimo, la alternativa totalmente en desacuerdo las

respuestas fueron nulas.
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Tienda de souvenir
60% 5506

50%

41%
40%
30%

20%

10%
3%

1% 0%
0%
Me gusté mucho Me gust6 poco Indiferente No me gusto No me gustd
nada

Interpretacion:

Tienda de souvenir, el 41% del total de usuarios indican la alternativa me gusté mucho, en cambio
el grupo mas importante; es decir, el 55% sefiala la opcion me gusté poco, mientras el 3% indica
que le es indiferente, el 1% no me gustd. Por ultimo, la alternativa totalmente en desacuerdo las

respuestas fueron nulas.

Servicios complementarios (recomendaciones de
lugares, visitas turisticas, tours)
70%
60%
60%
50%

40%

(78]
a
o

5
P

30%
20%

10% 9
4% 1% 0%
0% |
Me gusté mucho Me gusto poco Indiferente No me gusto No me gusto
nada
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Interpretacion:

Servicios complementarios (recomendaciones de lugares, visitas turisticas, tours, el 35% del total
de usuarios indican la alternativa me gusté mucho, en cambio el grupo mas importante; es decir,
el 60% sefiala la opcién me gust6 poco, mientras el 4% indica que le es indiferente, el 1% no me

gustd. Por altimo, la alternativa totalmente en desacuerdo las respuestas fueron nulas.
¢ Como se enterd del hospedaje?
Otro l 3%
Paginas especializadas - 6%

Lo encontré en google maps - 8%

Recomendaciones en el terminal terrestre de
D
Oxapampa
Recomendaciones de amigos/conocidos _ 48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion:

El 48% de encuestados se enterd por recomendaciones de amigos y conocidos, en cambio el 35%
por recomendaciones en el terminal terrestre de Oxapampa, el 8% lo encontr6 en Google maps, el

6% a través de paginas especializadas. Finalmente, el 3% por otros.
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¢Durante su estadia hubo abundante lluvia en la zona?

mSi
m No

Interpretacion:
El 55% responde de manera positiva de que durante su estadia hubo abundante Iluvia en la zona 'y

el 45% afirma lo contrario.

¢Volveria a hospedarse en el hospedaje?

mSj

" No

Interpretacion:
Del total de encuestado el 72% indica de que se volveria hospedarse y el 28% responde de manera

desfavorable.
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¢Cual de los siguientes atributos seria su principal motivo
para volver a hospedarse con nosotros?

Otros _ 9%
Los ambientes (cuartos, restaurantes, otros) _ 26%
Actividades dentro del hospedaje _ 18%
El trato recibido _ 25%
Promociones y descuentos _ 22%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Interpretacion:
En cuanto a los atributos seria su principal motivo para volver a hospedarse con nosotros. Del total
de encuestado el 22% indica promociones y descuentos, el 25% el trato recibido, el 18%
actividades dentro del hospedaje, el 26% valor los ambientes (cuartos, restaurantes, otros).

Finalmente, el 9% sefiala otros motivos.
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En general, ;como califica su estadia?

2%

\|

Interpretacion:

H Excelente
H Buena

= Regular
“ Mala

= Muy mala

En cuanto a la calificacion de su estadia, del total de usuarios encuestados el 15% indica excelente,

mientras la mayoria de 45% indica buena. Asimismo, el 30% califica como regular, el 8% como

mala. Finalmente, el 2% muy mala.
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Anexo 11: Resultados Encuesta después de la implantacion de las mejoras — Periodo 2018

Tipo de habitacion

= Matrimonial
B Cuédruple
m Doble

= Simple

Interpretacion:

Del total de encuestados, el 48% prefiere el tipo de habitacion matrimonial, mientras el 8% prefiere
el tipo de habitacion cuéadruple, en cambio el 36% inclina su preferencia por el tipo de habitacién

doble. Finalmente, el 8% sefiala tipo de habitacion simple.

¢ Cuéntos dias se hospedd?

B Menosde3dias ®m3a4ddias m5dias = Mas de 5 dias

149



Interpretacion:

Del total de encuestados, el 5% se hospedd menos de 3 dias, mientras el 48% indica haberse
hospedado entre 3 a 4 dias, en cambio el 39% sefiala que se hospedo 5 dias. Finalmente, el 8%

indica haberse hospedado més de 5 dias.

¢Adquirié algun paquete con el hospedaje?

Sy
" No

Interpretacion:

El 78% sefiala que si adquirié algun paquete con el hospedaje y el 22% sefiala lo contrario.

¢Qué tipo de paquete adquirio?

Paquete de pareja - 22%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Interpretacion:

El 78% sefiala que adquirio el paquete familiar o grupal y el 22% sefiala haber adquirido el paquete

de pareja.

1.- El proceso de reserva de habitaciones

Muy insatisfecho [l 2%
Insatisfecho [ 6%
Indiferente [ 8%
satisfecho [N 33%
Muy satisfecho | 51%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion:

Sobre el proceso de reserva de habitaciones. ElI 51% de usuarios sefialan la alternativa muy

satisfecho, el 33% satisfecho, el 8% indiferente, el 6% insatisfecho. Finalmente, el 2% muy

insatisfecho.
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2.- El proceso de compra de paquetes turisticos

Muy insatisfecho = 0%

Insatisfecho [l 4%

Indiferente [ 6%
satistecno I /2%
Muy satstecho I 45%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion
Sobre el proceso de compra de paquetes turisticos. EI 48% de usuarios sefialan la alternativa muy

satisfecho, el 42% satisfecho, el 6% indiferente, el 4% insatisfecho. Finalmente, la opcion muy

insatisfecha no tiene respuesta.
3.- Instalaciones dentro del hospedaje

Muy insatisfecho = 0%
Insatisfecho | 0%

Indiferente [l 5%

Satisfecho | 0%
Muy satisfecho |G 55 o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Interpretacion:

En referencia a instalaciones dentro del hospedaje. El 35% de usuarios sefialan la alternativa muy
satisfecho, el 60% satisfecho, el 5% indiferente. Finalmente, las alternativas insatisfecho y muy

insatisfecho no tienen respuesta.
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4.- Actividades recreativas dentro del hospedaje

Muy insatisfecho =~ 0%
Insatisfecho ] 1%

Indiferente [l 4%

Satistecno. | 0%
Muy satistecro I 5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion:

En cuanto a las actividades recreativas dentro del hospedajes. EI 55% de usuarios sefialan la

alternativa muy satisfecho, el 40% satisfecho, el 4% indiferente, el 1% insatisfecho. Finalmente,

la opcidén muy insatisfecho, no tiene respuesta.

5.- Servicio de tours turisticos

Muy insatisfecho = 0%
Insatisfecho | 1%
Indiferente [l 3%
Satisfecho | 45%
Muy satisfecho | 51%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion:

Con respecto a los servicios de tours turisticos. El 51% de usuarios sefialan la alternativa muy
satisfecho, el 45% satisfecho, el 3% indiferente, el 1% insatisfecho. Finalmente, la opcion muy

insatisfecho no tiene respuesta.
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6.- Atencién del personal

Muy insatisfecho 0%
Insatisfecho [l 2%
Indiferente [ 4%
Satisfecho | 46%
Muy satisfecho | 48%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion:
Referido a atencion del personal. EI 48% de usuarios sefialan la alternativa muy satisfecho, el 46%
satisfecho, el 4% indiferente, el 2% insatisfecho. Finalmente, la opcion muy insatisfecha no tiene

respuesta.

7.- Seguridad

Muy insatisfecho 0%
Insatisfecho ] 1%
Indiferente [l 2%
Satisfecho | 45%
Muy satisfecho | 52%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Interpretacion:
En cuanto a la seguridad. ElI 52% de usuarios sefialan la alternativa muy satisfecho, el 45%
satisfecho, el 2% indiferente, el 1% insatisfecho. Finalmente, la opcién muy insatisfecha no tiene

respuesta.
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8.- Estado de las habitaciones

Muy insatisfecho 0%

Insatisfecho 0%

Indiferente [ 5%

Satisfecho | EEEE—— 55%
Muy satisfecho | 40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion:
En referencia al estado de las habitaciones. ElI 40% de usuarios sefialan la alternativa muy
satisfecho, el 55% satisfecho, el 3% indiferente. Finalmente, las alternativas insatisfecho y muy

insatisfecho no tienen respuesta.

9.- Room service

Muy insatisfecho = 0%
Insatisfecho 0%
Indiferente [l 3%
satisfecho | 45%
Muy satisfecho | 52%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion:
Con respecto al room service. EI 52% de usuarios sefialan la alternativa muy satisfecho, el 45%
satisfecho, el 5% indiferente. Finalmente, las alternativas insatisfecho y muy insatisfecho no tienen

respuesta.
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10.- Servicio de alimentos y bebidas

Muy insatisfecho 0%
Insatisfecho [l 2%
Indiferente [ 5%

Satisfecho | 5%
Muy satisfecho | 48%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Interpretacion:
Servicio de alimentos y bebidas. El 48% de usuarios sefialan la alternativa muy satisfecho, el 45%

satisfecho, el 5% indiferente, el 2% insatisfecho. Por Gltimo, muy insatisfecho no tiene respuesta.

11.- Calidad de los servicios "todo incluido™

Muy insatisfecho = 0%
Insatisfecho = 0%

Indiferente | 2%

satisfecho |G 35
Muy satisfecho | 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Interpretacion:
En referencia a la calidad del servicio "todo incluido”. El 60% de usuarios sefialan la alternativa
muy satisfecho, el 38% satisfecho, el 2% indiferente. Finalmente, las alternativas insatisfecho y

muy insatisfecho no tienen respuesta.
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En general ;como clasificaria su estadia en el

hospedaje?
2% 0%
= Excelente
= Buena
= Regular
Mala
® Muy mala

Interpretacion:
En cuanto a la calificacidn de su estadia, del total de usuarios encuestados el 22% indica excelente,
mientras la gran mayoria el 58% indica buena. Asimismo, el 8% califica como regular, el 2% como

mala. Finalmente, la alternativa muy mala no tiene respuesta alguna.

Si adquirié un paquete todo incluido ¢como lo
clasificaria?

0% 0%

= Excelente

® Bueno

= Regular
Malo

= Muy malo

Interpretacion:
En cuanto a la calificacion del servicio todo incluido, del total de usuarios encuestados el 55%
indica excelente, mientras el 40% indica buena. Asimismo, el 4% califica como regular.

Finalmente, las alternativas mala y muy mala no tienen respuesta alguna.
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Anexo 12: Conociendo al nuevo vacacionista nacional — Prompert (2020)

: rom.
Conociendo al nuevo ‘% peru

vacacionista nacional

Turismo i

investiga innova

Entre quienes viajarian, consideran la BIOSEGURIDAD como elemento

clave...

Establecimiento con protocolos de

prevencion de riesgos de contagio

Acceso a informacion de los servicios via

online

Buena relacion calidad - precio

Opcion de compra y reserva online

& Muy importante & Importante

Fuente: Perfi del potendal vacaconista naconal (julio, 2020)

La importancia de estos
factores se incrementa
entre las mujeres, los
millennials y los
habitantes de Lima
Metropolitana.

...pero, écomo hago para
ser percibido como una
opcién biosegura?

(s

Turismo|it
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25% 25% 24%,

23%

Total

Jovenes Gen X Baby boomers

31%

Por agente de viajes o

tour operador

un agente de

Todos los servicios por
separado, sin utilizar una
agencia de viajes

Nota: Recuperado de “Conociendo al nuevo vacacionista nacional” por Promperd, 2020.
Disponible en:

M lunio

M Julio

M Agosto

https://www.promperu.gob.pe/TurismolN//sitio/VisorDocumentos?titulo=Conociendo%20al%20nuevo%?20vacacion
ista%20nacional &url=/Uploads/infografias/1089/loads_infografias_1089 EI%20nuevo%?20vacacionista%20naciona

1%20(1).pdf&nombObjeto=Infograf%C3%ADas&back=/TurismolN/sitio/Infografias&issuuid=0
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Anexo 13: Transcripcion de entrevistas
Entrevista 01
Nombre: Flor de Maria Navarro Bricefio
Gerente General del Hospedaje las Orquideas
1. ¢Que le hizo incursionar en el sector hotelero?
Desde que era nifia mi familia estaba involucrada en negocios de compra y venta, siempre
quise tener mi propia tienda y seguir los pasos de mis papas. Gracias al turismo mi vision

cambio y decidi que crear un hospedaje seria mejor opcion.

2. ¢Tuvo algun cargo importante en la ciudad de Oxapampa?
Si, fui directora de AHORA durante esos afios donde Oxapampa no era muy conocida.
Todos nos unimos para crear lo que hoy en dia tenemos, una experiencia Unica donde

recibimos capacitaciones constantes que me ayudaron a mejorar e implementar protocolos.

3. Através de los afios, ;Qué opina usted del turismo receptivo de la ciudad de Oxapampa?
Yo llegue a Oxapampa de nifia y definitivamente se aprecia una gran evolucion y estoy
segura que se debe al turismo que la provincia de Oxapampa ha tenido. El turismo nos ha

traido mas trabajo para los ciudadanos oxapampinos.

4. ¢Cudl cree usted es el principal motivo de viaje de los turistas nacional a Oxapampa?
La colina Austro Alemana, definitivamente. Los paisajes y naturaleza de Oxapampa. La
mayoria de turistas viene de la capital donde ver cerros cuando desayunas no es algo de

todos los dias. No tienen que irse a Austria u otro lugar para poder ver lo que tenemos aqui,

160



las casitas tipicas austro alemanas llaman mucha la atencion de los turistas y finalmente

estamos en medio de la Ceja de Selva los deportes de aventura para los jévenes es un plus.

¢Cdémo impacto la gestion del Hospedaje las Orquideas a la comunidad de Oxapampa?
Diria positiva ya que le hemos dado trabajo a los ciudadanos y no solo a los que viven en
la ciudad sino a las afueras como la comunidad nativa de Tsachopen. Nuestra labor siempre

fue impulsar que los turistas sepan sobre nuestras raices.

¢Cree que la competencia fue el principal motivo de que sus utilidades bajaran?

A través de los afios fuimos creciendo como destino turistico y a la par muchas familias
que se dedicaban a la agricultura o ganaderia apostaron por el turismo y en sus fundos
iniciaron la construccion de hoteles el cual les beneficiaria ya que estaban rodeados de
naturaleza y arboles que los podian ayudar a crear juegos de destreza forestal. Estoy segura
que el principal motivo de que nuestras utilidades bajaran fuera porque los turistas tenian

mejores opciones de actividades en otros hoteles.

¢ Cudl es su opinion respecto los hoteles, lodges que han abierto en Oxapampa?

Estoy muy contenta ya que los turistas tienen mas opciones de alojamiento, recuerdo que
afios pasados muchos turistas tenian que irse de Oxapampa para poder conseguir un hotel
donde dormir en La Merced y ya no regresaban. Al tener mas hoteles, lodges, hospedajes

el turista ya no tiene por qué sentir temor de no saber donde dormir.
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8. ¢Qué le hizo creer que el brindar un servicio todo incluido podria ayudar a la empresa?
Al principio no estaba convencida pero cuando me presentaron las ideas y visualice un
escenario positivo aproveche que el terreno también es grande pudiendo sacar provecho

del mismao.

9. ¢Qué fue lo mejor que la municipalidad de Oxapampa ha hecho por el sector turismo?
Las capacitaciones que nos brindan constantemente, ya que conozco a muchos duefios que
recién estan iniciado en el sector hotelero los cuales no tienen mucha idea del rubro o no
tienen un administrador y estas capacitaciones son gratis con un buen contenido para todo

el rubro en general.

10. ¢Esté de acuerdo con el cierre del Campo de Aviacion de la ciudad de Oxapampa?
Realmente al principio no, pero luego vi que la Municipalidad de Oxapampa convirti6 el
campo de aviacion en un parque donde los nifios y adultos salen a recrearse sanamente;
creo que fue una buena decision. Tenemos un campo de aterrizaje en San Ramon que nos
beneficia mucho, estd a 2 horas en auto. Muy al margen que en Oxapampa pueden entrar

avionetas en caso de emergencia

11. ;Qué vision tiene para el futuro?
Nuestra vision siempre ha sido superar las expectativas de nuestros clientes, esta modalidad
es muy famosa en hoteles de 5 estrellas en destinos paradisiacos. El tener un todo incluido
genera un valor agregado que queremos seguir evolucionando hasta poder convertirnos en

una cadena hotelera empezando por la Selva Central.
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12. ;Piensa usted seguir trabajando con Agencias de Viaje?
Si, al principio nosotros teniamos dudas ya que pensdbamos que no seria rentable pero la
afluencia de turistas solo aumentaba, el hospedaje siempre estaba con el 80% o0 90% de
ocupabilidad. Ese cambio nos trajo mayor confianza y si nos gustaria comenzar a trabajar

con agencias de viaje méas grandes.

Entrevista 02
Nombre: Paul German Palavicini Bustamante
Gerente General de Experiencias Selva Central
Entrevista:
1. ¢Que le hizo incursionar en el sector turismo?
Mi carrera fue lo principal que me motivo a ser lider en el rubro del turismo, mi localidad
tiene mucho potencial por explotar gracias a su cultura y tradicion. Antes solo era

hospedajes y restaurantes, hoy en dia tenemos Lodges, Fundos, Hoteles entre otros.

2. ¢Cree usted que hay mucha competencia en su rubro?
En mismo Oxapampa somos pocos las agencias de viajes formales, con los afios sabemos
que se va a incrementar. El principal namero de agencias de viaje estan en Chanchamayo,
lamentablemente cobran 30% o 50% mas caro que otras agencias ya que los Turistas

siempre llegan primero a Chanchamayo.

3. ¢Por qué eligid al Hospedaje las Orquideas como aliado para poner en marcha paquetes

todo incluido?
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La idea innovadora nos atrajo bastante, nosotros usualmente trabajamos con Restaurantes
para poder brindar los alimentos, pero por la experiencia, los turistas no podian disfrutar
sus alimentos ya sea por el clima impredecible o la lejania de los restaurantes a su hotel.
Siempre querian regresar pronto a sus habitaciones. Por eso vimos una gran oportunidad

cuando escuche un plan todo incluido en el mismo hospedaje.

¢ Cree que las demas agencias de turismo harian lo mismo con otros hoteles?

Depende de las comisiones, muchas agencias de viaje cobran comisiones altas a los
restaurantes. En nuestro caso la comision con el Hospedaje Las Orquideas es menor frente
a un restaurante, pero la satisfaccion de los clientes se elevd y eso nos trajo mas mercado

que era nuestro objetivo.

¢ Cudl fue el grado de satisfaccion de cliente antes y después de trabajar con el Hospedaje
Las Orquideas?

La agencia siempre media el nivel de satisfaccién y no podiamos superar el 60% muchas
veces las causas salian de nuestras manos por temas, pero después de trabajar con el
Hospedaje las Orquideas solo los clientes que llegaban tomando el servicio todo incluido

superaban el 85% de satisfaccion

Antes de trabajar con el Hospedaje las Orquideas, (Como era el itinerario para sus clientes?

Bastante monotono, siempre era hotel, restaurante y tours. Los pasajeros siempre nos

pedian que implementaramos algo mas, le diéramos un valor agregado al servicio y no
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10.

logramos cubrir esas expectativas hasta que empezamos a trabajar con Hospedaje Las

Orquideas

¢Por qué cree que es mejor el plan todo incluido con temética versus un plan todo incluido
tradicional?

Por el itinerario que se armd, combina mucho de todo y hace sentir a los pasajeros que
estan comprando un paquete que vale la pena, que no tienen pierde si una actividad se
cancela por temas climatoldgicos. Ya que lo que dejan de hacer fuera del hospedaje lo

compensan con alguna actividad dentro del Hospedaje.

¢Cdémo fue su experiencia trabajando con el Hospedaje Las Orquideas?
Satisfactoria, aprendimos mucho sobre la importancia de arle un valor agregado a nuestro
servicio, creemos que en el futuro mejoraremos y podremos tener nuevos paquetes mucho

mas completos y llamativos para clientes VIP.

¢Cudles son los principales atractivos turisticos que Oxapampa tiene?

En la misma ciudad tenemos nuestras casas tipicas, junto a la Iglesia disefiadas a un estilo
Austro aleman con madera que ya no existe hoy en dia. Luego tenemos las cataratas, rios,
naturaleza; sobre todo la comunidad nativa Tsachopen y la colonia Austro alemana.

¢Qué mejoraria o cambiaria en el paquete?

Me gustaria brindarles una membresia en alianza con el Hospedaje Las Orquideas, donde
los repetidores reciban un porcentaje de descuento especial para sus vacaciones en

Oxapampa.
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11. ¢En cuénto subid sus ventas de paquetes cuando empezd a ofertas el paquete todo incluido?
Nosotros tenemos de objetivo hacernos mas conocidos en la Selva Central y cuando
empezamos a vender paquetes todo incluido con tematica, era algo diferente al resto que

incluia solo hotel y desayuno. Subimos nuestras ventas al 50% aproximadamente.

12. ;Cbémo fue la experiencia de este paquete para turistas extranjeros?
La mayoria de turistas extranjeros ya habian tenido experiencia con paquetes asi en otros
paises, lo que se ofrecia no era tal cual un Resort All Inclusive, pero tener las comodidades
con lo bésico de un paquete todo incluido en provincia de un pais, les trajo mucho la

atencion y quedaban muy satisfechos ya que lo principal era divertirse.

Entrevista 03
Nombre: Amanda Magaly Farfan Piaviza
Cargo: Directora zonal de comercio exterior y turismo Oxapampa
12. ¢ Que le hizo incursionar en el sector turismo en Oxapampa?
Mi carrera de Administracion de Turismo me ha mostrado el camino para llegar a donde
hoy estoy, cuando era joven me empez0 a interesar el sector turistico ya que soy de Palcazu
y he visto que hay muchos atractivos para explotar en la zona. Conforme ha pasado el
tiempo solo he querido mejorar la gestion turistica de la Selva Central.
13. ¢ Cree usted que hay mucha competencia en la zona?
Actualmente hemos notado un incremento de hoteles y hospedajes. Cada uno tiene lo suyo,

recordemos que la mayoria se ha formalizado como hospedaje, en ese sentido habria cierta
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14.

15.

16.

competitividad porque hay cierto porcentaje que ain son informales y ofrecen los mismos
Servicios.

¢Cudles son las temporadas altas y bajas de turismo en la zona?

Las temporadas altas son semana santa, fiestas patrias, aniversario de Oxapampa / Pozuzo
y diciembre para las fechas festivas. Esto se ve afectado por las lluvias ya que interrumpen
en los tours por que los caminos quedan bloqueados. Por seguridad de los turistas a veces
es mejor no arriesgarse y no viajar hasta Pozuzo.

¢Cuél considera son las principales razones por las que el turista viene a
Oxapampa/Pozuzo?

A inicios era solo por nuestra cultura Austro Alemana, ya que los embajadores de Austria
venian hasta Oxapampa para visitarnos y eso atraia la atencion de turistas nacionales. Con
el tiempo se sumo una razon que es la preferida de muchos, deportes de aventura en la
naturaleza, turismo vivencial, etc. Mas que nada atrajo a muchos jovenes turistas que
deseaban experimentar otro tipo de turismo que con los afios se hizo méas conocido.

¢Cree que la oferta actual de agencias y hospedajes satisface las expectativas del turista
actual?

En el 2012 ONG DESCO hizo una encuesta para poder investigar sobre el perfil del
visitante de la Selva Central, los resultados arrojaron que habia un porcentaje muy alto
(85%) que era turistas repetitivos que pedian ampliar la oferta de hospedajes porque casi
nunca encontraban espacio.

Pienso que las agencias y hospedajes pueden ofrecer mas a sus clientes, con el tiempo
nuevos hoteles saldran al mercado, actualmente tenemos Ecolodges alejados de Oxapampa

para los turistas que desean internarse en la selva y pasar dias solos meditando. Este tipo
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17.

18.

19.

20.

de servicio hace 10 afios no estaba planificado, sé que de aqui en el futuro posiblemente
encontremos nuevas implementaciones por parte de los hoteles y hospedajes.

¢ Cudl considera son aspectos en la oferta turistica en Oxapampa que deberian mejorarse?
La estandarizacion de los precios ya que muchos hoteles y hospedajes cobran tarifas altas
sin razon, esto les da una mala perspectiva a los turistas. Debemos tener y seguir un patrén
donde los establecimientos cobren lo justo y los clientes se sientan satisfechos.
¢Considera que el clima en la zona dificulta las actividades turisticas? ;Qué recomendaria
como alternativa de solucion?

Por su puesto que si, para los turistas mayores muchos destinos turisticos son inaccesibles.
Para los jovenes aventureros, escalar bajo Iluvia resulta una aventura que lamentablemente
puede terminar mal, tenemos registro de turistas perdidos en la selva porque la lluvia borro
el camino. Siempre velamos para concientizar a los turistas a acudir a este tipo de tours de
aventura con guias. Y a los adultos mayores tratar de invitarlo a venir en fechas donde
posiblemente no va a llover.

¢Considera que un hospedaje que ofrezca un paquete “todo incluido” con temética es mejor
a un paquete todo incluido tradicional?

Cuando le da un valor agregado a tu servicio o producto tiene buena acogida y mas si es
aqui en Oxapampa, estamos en desarrollo, implementar tematicas considero es una forma
de mejorar e incentivar al resto.

¢Cuales considera deberian ser tres atributos que todo paquete turistico deberia incluir?

1. Guiaturistico capacitado

2. Agencia de viajes formalizada

3. Calidad se servicio en el Transfer
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21.

22.

¢Qué mejoraria o cambiaria en el paquete turistico?

Algunas actividades no se realizan por el tema de las lluvias como el avistamiento de aves,
debemos implementar este circuito ya que tenemos una flora y fauna muy variada alrededor
nuestro. El gallito de las rocas es el icono de la Selva Central, camino a Pozuzo si te
detienes lo puedes ver con facilidad, solo hay que detenerse en el lugar correcto.

¢Alguna recomendacion final?

Implementar la gastronomia de la zona, muchos han dejado de lado el aspecto culinario de
la zona. Oxapampa no se destaca por su gastronomia porque no le damos la importancia
debida. Debemos capacitar al personal para poder brindar un servicio Al sin importar en
que categoria de hoteles se encuentra el establecimiento, un turista feliz son 5 turistas en
que el futuro vendran a visitarnos por recomendaciones. ElI 95% de turistas que arriban a
Oxapampa son por recomendaciones de amigos, familiarizares o redes sociales donde
encuentran las opiniones de otros turistas donde expresan que Oxapampa es un buen

destino.

169



Entrevista 04
Soledad Cordova Villena
Cargo: Directora Zonal de Comercio Oxapampa
1. ¢Cbémo es la demanda turistica en Oxapampa? Considerar demanda, turistas nacionales y

extranjeros.

Gracias a que fuimos colonizados por alemanes, Oxapampa se ha vuelto un destino
turistico muy conocido. Recordando que estamos en Ceja de Selva y tenemos tribus nativas

en nuestros alrededores que aln mantienen sus costumbres.

Por otro lado, tenemos los eventos internacionales como el “Selvamonos™ que desde el

extranjero vienen cada afio exclusivamente para este evento.

2. ¢Cudl considera son las principales razones por las que el turista viene a Oxapampa?

Por nuestra cultura y la naturaleza. Son dos caracteristicas que nos distinguen, ya que los
turistas pueden encontrar la colonia Austro alemana aqui y sentir que estan en Austria ya
que la regién ain mantiene su arquitectura. Es muy diferente a una ciudad ya que hemos

cambiado a través de los afios, pero seguimos manteniendo nuestra esencia.

3. ¢Cree que la oferta actual de agencias y hospedajes satisface las expectativas del turista

actual?

En temporadas altas definitivamente no, ya que la demanda de turistas es muy alta. En
temporada baja también tenemos afluencia, pero por las temporadas de lluvia muchas veces
las familias prefieren no venir a pernoctar, solo vienen por un Full Day y luego se regresan
a Chanchamayo donde el clima es muy caluroso y pueden disfrutar mas las areas verdes a

campo abierto.
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4. ¢Cual considera son aspectos en la oferta turistica en Oxapampa que deberian mejorarse?

Los tours son muy repetitivos, las agencias deberian sacar nuevos circuitos ya que tenemos
muchos lugares que pueden ser buena opcion. Por ejemplo, hace afos “Agua y Sal” en
Pozuzo no era conocido por nadie, hasta que los mismos pobladores arreglaron el acceso y
hoy en dia todos desean ir a visitar ya que por el alto contenido de sal, las aguas son color
turquesa como si fuera el Caribe. Para los turistas nacionales es un lugar hermoso que vale

la pena conocer. Ademas, que al contener sal son agua con cierta propiedad curativa.

5. ¢Considera que los hospedajes deberian ofrecer paquetes “todo incluido™? ;Por qué si o

no?

A veces es complicado por el tema de los tours, algunos tours son alejados y el turista debe
comer en el lugar de destino. De todos modos, si pensamos en los adultos mayores, ellos
no estan aptos para tours que son alejados entonces que tomen sus alimentos en el mismo

hotel, estaria estupendo.

6. ¢Considera que un hospedaje que ofrezca un paquete “todo incluido” con tematica es

mejor a un paquete todo incluido tradicional?

Depende de la tematica, si es de acorde a la cultura de la region seria un punto a favor del
cliente, se interesaria mas en conocer. Tener experiencias gratas en su hotel es sefial que
nos va a recomendar generando asi un marketing de boca a boca que favorece a todo el

sector turistico de Oxapampa.

7. ¢Cuales considera deberian ser tres atributos que todo paquete turistico deberia incluir?
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Una buena administracién porque desde ahi parte el resto, el personal seré capacitado, se

Ilevara un buen control de los paquetes y etc.

Personal bilingle ya que, al tener mucha acogida de turistas extranjeros, el inglés es basico

para la comunicacion.

¢Qué atractivos turisticos de la zona deberia incluir un paquete turistico?

Los museos porgue cuentan nuestra historia

El circuito de Chontabamba para que puedan disfrutar un dia con la naturaleza
Degustacion de nuestros productos lacteos tradicionales de la zona

¢Alguna recomendacion final?

Seguir trabajando en equipo con todos en la comunidad, somos una regién pequefa y
mientras trabajemos juntos vamos a llevar a Oxapampa cada vez mas arriba

convirtiéndolo en el mejor destino turistico a nivel nacional e internacional.
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Anexo 14: Evaluacién de desempefio

Ficha de Evaluacién de Desempeiio

Nombre Katherine Pérraga Navarro
Cargo Asistente Administrativo
“Arca Administracion

Tiempo en el puesto 3 aflos

Periodo de evaluacion 2017 - actualidad
Evaluador Flora Navarro Bricefio

Muy bajo  Bajo Moderado| Alto | Muy alto

Area de desempeiio 1 2 3 4 5

Puntaje

Uso de los recursos: modo en que utiliza los
equipos y elementos disponibles para el 4
desempeiio de sus funciones laborales.
Desempefio: realiza sus labores acorde a las
funciones encargadas, objetivos de la empresa y 5
alcanzando los resultados esperados.
Responsabilidad: realiza sus labores acorde al
cargo asignado sin necesidad de supervision 5
permanente y asumiendo las consecuencias que
derivan de su funcién.

Conocimiento: cuenta con los conocimientos
necesarios para desempefiar adecuadamente sus
funciones en el cargo y los aplica adecuadamente
en sus labores diarias.

Compromiso institucional: demuestra en su

comportamiento que se identifica con los valores 5
y metas de la empresa.

Relaciones interpersonales: entabla relaciones
cordiales y respetuosas con clientes, jefes y 4
compafieros de trabajo.
Iniciativa: es capaz de lidiar con imprevistos y 5
proponer mejoras en los procesos de la empresa.
Confiabilidad: hace adecuado uso de la
informacién privada de la empresa.
Cooperacién: colabora con los trabajadores de
todas las éreas para el correcto funcionamiento de 5
la empresa.

Puntaje Total 16 35 51 |

Firma del evaluador
reta : %
e e Ny I

S
e o
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Anexo 15: Inversion

1. Reacondicionamiento de instalaciones

Concepto Cantidad Costo unitario Unidad Total
Construccion de habitaciones* 1 S/29,661 servicio S/29,661
fers':g:gcr"t%” zona de comedor - 1 S/8,475 servicio S/8,475
Disefio de recepcion 1 S/4,237 servicio S/4,237
Amueblar habitaciones 8 S/5,000 cama, sabanas, etc. S/40,000

Total sin IGV S/82,373
IGV S/14,827
Total con IGV S/97,200

*Se construyeron ocho habitaciones mas: 4 matrimoniales, 2 cuadruples, y 2 dobles

2. Contratacion de nuevo personal

Concepto Cantidad Sueldo base Unidad Total
Conductor 1 S/800 mes S/800
Guia turistico 1 S/800 mes S/800
Chef 1 S/1,000 mes S/1,000
Bartender 1 S/800 mes S/800
Danzante 4 S/650 mes S/2,600

Total S/6,000
3. Minivan
Concepto Cantidad Costo unitario  Costo Total
Incapower King Long New Kingwin DK4 1 S/67,256 S/67,256
Total sin IGV S/67,256
IGV S/12,106
Total con IGV S/79,363
http://expomotor.pe/listings/incapower-king-long-new-kingwin-dk4/
4. Bicicleta y motocicletas
Concepto Cantidad Costo unitario Unidad Total
Bicicleta montafiera 5 S/592 unidad S/2,962
Motocicleta 3 S/3,279 unidad S/9,836
Total sin IGV S/12,798
IGV S/2,304
Total con IGV S/15,102
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5. Pantalla gigante

Concepto Cantidad Costo unitario Costo Total
Television 65" 1 S/2,118 S/2,118
Total sin IGV S/2,118
IGV S/381
Total con IGV S/2,499
6. Proyector
Concepto Cantidad Costo unitario Costo Total
Proyector multimedia 1 S/2,034 S/2,034
Total sin IGV S/2,034
IGV S/366
Total con IGV S/2,400
7. Mesas y sillas
Concepto Cantidad Costo unitario Unidad Total
Juego de mesas con 4 sillas 6 S/254 unidad S/1,525
Total sin IGV S/1,525
IGV SI274
Total con IGV S/1,799
8. Matt de yoga
Concepto Cantidad Costo unitario Unidad Total
Matt yoga extra grueso 15mm 12 S/101 unidad S/1,210
Total sin IGV S/1,210
IGV S/218
Total con IGV S/1,428
9. Impresién de folletos
Concepto Cantidad Costo unitario Unidad Total
Triptico, couché 150 gr, a color 1000 S/0.31 unidad S/310
Total sin IGV S/310
IGV S/56
Total con IGV S/366
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10. Vestuario

Concepto Cantidad  Costo unitario Unidad Total
Vestuario para noche Blanco 14 S/80 pantalén + camisa  S/1,120
Vestuario para noche Tropical 14 S/80 traje completo S/1,120
Vestuario para noche Alemana 14 S/80 traje completo S/1,120
Vestuario para noche de gala 14 S/80 pantalén + camisa  S/1,120
Vestuario tipico para show de bienvenida 14 S/120 traje completo S/1,680
Total sin IGV S/6,160
IGV S/1,109
Total con IGV S/7,269
11. Kit de pintura
Concepto Cantidad  Costo unitario Unidad Total
Juego de pinceles 12 SI7.2 pack de 4 pinceles S/86
E’C‘gfofgspggé?gg;)‘at“ra' de la zona 12 S/8.5 pote de 1 litro $/102
Tela para pintar 12 S/1.8 Pieza de 27 x 22 S/22
Vaso para agua 12 S/9.2 Vas;gﬂf%a:?gzgga el S/110
Mandil de tela 12 S/28.0 unidad S/336
Total sin IGV S/656
IGV S/118.06
Total con IGV SI774
12. Kit de cocina
Concepto Cantidad Costo unitario Unidad Total
Mandil de tela 12 S/28.0 unidad S/336
Bow!l de plastico para mezclar 1 S/228.0 docena S/228
Total sin IGV S/564
IGV $/101.51
Total con IGV S/665
13. Kit de bar
Concepto Cantidad Costo unitario Unidad Total
Vasos para jugo 12 S/3.4 unidad S/41
Vasos para coctel 2 S/101.7 set de 6 vasos S/203
Total sin IGV S/244
IGV S/43.93
Total con IGV S/288
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Anexo 16: Ocupabilidad

Mes Ocupabilidad Fecha
Enero 60%
Febrero 60%
Marzo 60%
Abril 100% Semana Santa
Mayo 80%
Junio 80%
Julio 100% Fiestas Patrias
Agosto 100% Aniversario Oxapampa
Setiembre 60%
Octubre 100% Selvamonos
Noviembre 100%
Diciembre 100% Navidad / Fin de afio
Promedio Anual 83%
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Anexo 17: Estimacion de programa de ventas en unidades y soles

PROGRAMA DE VENTAS 2018 - En Paquetes

Meses Ene Feb Mar Abr May  Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Ocupabilidad 5.00% 5.00% 5.00% 8.33% 6.67% 6.67% 8.33% 8.33% 5.00% 8.33% 8.33% 8.33% 83.33%
Estacionalidad Castigada @ 38% 38% 38% 63% 50% 50% 63% 63% 38% 63% 63% 63% 6250%
Tipo de paquete
Familiar 8 8 8 13 11 11 13 13 8 13 13 13 132
Pareja 2 2 2 4 3 3 4 4 2 4 4 4 37
Total 10 10 10 17 14 14 17 17 10 17 17 17 169

@ Castigo de 25% al primer semestre

PROGRAMA DE VENTAS 2019
Meses Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Estacionalidad 50% 5.0% 50% 83% 67% 67% 83% 83% 50% 83% 83% 83% 8333%
Tipo de paquete
Familiar 12 12 12 20 16 16 20 20 12 20 20 20 202
Pareja 3 3 3 6 5 5 6 6 3 6 6 6 57
Total 16 16 16 26 21 21 26 26 16 26 26 26 259
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PROGRAMA DE VENTAS 2020

Meses Ene Feb Mar  Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Estacionalidad 50% 50% 50% 83% 67% 67% 83% 83% 50% 83% 83% 83% 8333%
Tipo de paquete
Familiar 14 14 14 23 19 19 23 23 14 23 23 23 234
Pareja 4 4 4 7 5 5 7 7 4 7 7 7 66
Total 18 18 18 30 24 24 30 30 18 30 30 30 300
PROGRAMA DE VENTAS 2021
Meses Ene Feb Mar  Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Estacionalidad 50% 5.0% 50% 83% 67% 67% 83% 83% 50% 83% 83% 83% 83.33%
Tipo de paquete
Familiar 16 16 16 27 22 22 27 27 16 27 27 27 272
Pareja 5 5 5 8 6 6 8 8 5 8 8 8 77
Total 21 21 21 35 28 28 35 35 21 35 35 35 348
PROGRAMA DE VENTAS 2022
Meses Ene Feb Mar  Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
Estacionalidad 50 5.0% 50% 83% 67% 67% 83% 83% 50% 83% 83% 83% 83.33%
Tipo de paquete
Familiar 19 19 19 31 25 25 31 31 19 31 31 31 315
Pareja 5 5 5 9 7 7 9 9 5 9 9 9 89
Total 24 24 24 40 32 32 40 40 24 40 40 40 403
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Programa de ventas anualizado - En paquetes

% 2018 W 2019 2020 2021 2022
Tipo de paquete
Familiar 78.0% 132 202 234 272 315
Pareja 22.0% 37 57 66 77 89
Total 100.0% 169 259 300 348 403
@ Primer afio castigo 25%
@ Afio normal considera solo 83.33% de ocupabilidad.
Incremento Anual
Afo 2018 2019 2020 2021 2022
Crecimiento 53.58% 15.76% 16.11% 15.79%
anual
Crecimiento 139.01%
total
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Anexo 18: Costo directo por paquete

DIA1

Para 2 personas Para 4 personas
Descripcion Cantidad UFr):’i(:;ir?o Sub total IGV Total Descripcion Cantidad Uﬁ]ri‘te;ir(i)o Sub total IGV Total
Desayuno por persona S/8.00 S/16.00 S/2.88 S/18.88 Desayuno por persona S/8.00 S/32.00 S/5.76  S/37.76
Almuerzo por persona S/12.00 S/24.00 S/4.32 S/28.32 Almuerzo por persona S/12.00 S/48.00 S/8.64 S/56.64
Cena por persona S/12.00 S/24.00 S/4.32 S/28.32 Cena por persona S/12.00 S/48.00 S/8.64 S/56.64
Vaso de pléstico para pintar* 14 S/1.27 S/17.80  S/3.20  S/21.00 Vaso de pléstico para pintar® 28 S/1.27 S/35.59  S/6.41  S/42.00
Pafio yes (3 unidades)* 1 S/1.86 S/1.86  S/0.34  S/2.20 Pafio yes (3 unidades)* 2 S/1.86 S/3.73  S/0.67  S/4.40

Total S/35.14 S/83.66 S/15.06 S/98.72 Total S/35.14  S/167.32 S/30.12 S/197.44
*Clase de pintura

DIA 2

Para 2 personas Para 4 personas
Descripcion Cantidad Ul:;lriigirci)o Sub total IGV Total Descripcion Cantidad Upr:}gir?o Sub total IGV Total
Desayuno por persona 2 S/8.00 S/16.00 S/2.88 S/18.88 Desayuno por persona 4 S/8.00 S/32.00 S/5.76  S/37.76
Almuerzo por persona 2 S/12.00 S/24.00 S/432 S/28.32 Almuerzo por persona 4 S/12.00 S/48.00 S/8.64 S/56.64
Cena por persona 2 S/12.00 S/24.00 S/4.32 S/28.32 Cena por persona 4 S/12.00 S/48.00 S/8.64 S/56.64
Frasco de vidrio - 180 mI* 2 S/2.72 S/5.43  S/0.98  S/6.41 Frasco de vidrio - 180 mI* 4 S/2.72 S/10.87 S/1.96 S/12.82
Cucharas para mezclar 4 S/1.69 S/6.78  S/1.22  S/8.00 Cucharas para mezclar 8 S/1.69 S/13.56  S/2.44  S/16.00
Insumo para preparar mermelada 2 S/15.25 S/30.51  S/5.49  S/36.00 Insumo para preparar mermelada 4 S/15.25 S/61.02 S/10.98 S/72.00
Total S/51.67  S/106.72 S/19.21 S/125.93  Total S/51.67  S/213.44 S/38.42 S/251.86

*Clase de preparacion de mermelada
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Para 2 Personas

DIA3

Para 4 Personas

Descripcion Cantidad UPnri:;ir(i)o Sub total IGV Total Descripcion Cantidad Upn?':;ir(i)o Sub total IGV Total
Desayuno por persona 2 S/8.00 S/16.00 S/2.88 S/18.88 Desayuno por persona 4 S/8.00 S/32.00 S/5.76  S/37.76
Almuerzo por persona 2 S/12.00 S/24.00 S/4.32 S/28.32 Almuerzo por persona 4 S/12.00 S/48.00 S/8.64 S/56.64
Cena por persona 2 S/12.00 S/24.00 S/4.32 S/28.32 Cena por persona 4 S/12.00 S/48.00 S/8.64 S/56.64
Insumos para clase de cocina* 2 S/11.86 S/23.73  S/4.27  S/28.00 Insumos para clase de cocina* 4 S/11.86 S/A7.46  S/8.54  S/56.00
Insumos para clase de bar 2 S/10.17 S/20.34  S/3.66  S/24.00 Insumos para clase de bar 4 S/10.17 S/40.68  S/7.32  S/48.00
Total S/54.03 S/108.07 S/19.45 S/127.52  Total S/54.03 S/216.14 S/38.90 S/255.04
*pan artesanal

DIA 4
Para 2 Personas Para 4 Personas
Descripcion Cantidad Ui:i;i,?o Sub total IGV Total Descripcién Cantidad J;:}i;'r?o Sub total IGV Total
Desayuno por persona 2 S/8.00 S/16.00 S/2.88 S/18.88 Desayuno por persona 4 S/8.00 S/32.00 S/5.76  S/37.76
Almuerzo por persona en Pozuzo 2 S/20.00 S/40.00 S/7.20 S/47.20 Almuerzo por persona en Pozuzo 4 S/20.00 S/80.00 S/14.40 S/94.40
Cena por persona 2 S/12.00 S/24.00 S/4.32 S/28.32 Cena por persona 4 S/12.00 S/48.00 S/8.64 S/56.64
Insumos para clase de cocina* 2 S/11.86 S/23.73  S/4.27  S/28.00 Insumos para clase de cocina* 4 S/11.86 S/A7.46  S/8.54  S/56.00
Insumos para clase de bar 2 S/10.17 S/20.34  S/3.66  S/24.00 Insumos para clase de bar 4 S/10.17 S/40.68  S/7.32  S/48.00
Total S/62.03 S/124.07 S/22.33 S/146.40  Total S/62.03 S/248.14 S/44.66 S/292.80

Resumen de Costo directo

Tipo de paquete

Pareja Familiar
Dial S/84 S/167
Dia2 S/107 S/213
Dia3 S/108 S/216
Dia4 S/124 S/248
Total sin IGV S/423 S/845
IGV S/76 S/152
Total con IGV S/499 S/997
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Anexo 19: Gasto de administracion

2. Gasto de Administracion

N° Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
1 Sueldos S/38,273 S/38,273 S/38,273 S/38,273 S/38,273
2 Luz S/569 S/569 S/569 S/569 S/569
3 Agua S/498 S/498 S/498 S/498 S/498
4  Arbitrios S/95 S/95 S/95 S/95 S/95
5 Servicio de seguridad S/1,680 S/1,680 S/1,680 S/1,680 S/1,680
6 Internet + teléfono S/214 S/214 S/214 S/214 S/214
7 Insumos de mantenimiento S/273 S/273 S/273 S/273 S/273
8 Utiles de oficina S/70 S/70 S/70 S/70 S/70
Total sin IGV S/41,673 S/41,673 S/41,673 S/41,673 S/41,673
IGV S/612 S/612 S/612 S/612 S/612
Total con IGV S/42,285 S/42,285 S/42,285 S/42,285 S/42,285

Nota:

El sueldo se presenta en el Anexo 25.

Los gastos comunes como luz, agua, arbitrios, entre otros, se presentan en el Anexo 26.
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Anexo 20: Gasto de venta

3. Gasto de venta

N° Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
1 Sueldos S/26,760 S/26,760  S/26,760 S/26,760 S/26,760
2 Luz S/569 S/569 S/569 S/569 S/569
3 Agua S/498 S/498 S/498 S/498 S/498
4 Arbitrios S/95 S/95 S/95 S/95 S/95
5 Servicio de seguridad S/1,680  S/1,680 S/1,680 S/1,680 S/1,680
6 Internet + teléfono S/214 S/214 S/214 S/214 S/214
7 Insumos de mantenimiento S/273 S/273 S/273 S/273 S/273
8 Utiles de oficina S/70 S/70 S/70 S/70 S/70
9 Portal web Selva Central S/2,542 S/2,542 S/2,542 S/2,542 S/2,542
10 Comision por agencias de viaje y turismo S/40,800 S/62,661  S/72,534 S/84,220 S/97,518
Total sin IGV S/73,502 S/95,363 S/105,236  S/116,922  S/130,220
IGV S/1,070  S/1,070 S/1,070 S/1,070 S/1,070
Total con IGV S/74,572 S/96,433 S/106,306  S/117,992  S/131,290

Nota:

El sueldo se presenta en el Anexo 25.

Los gastos comunes como luz, agua, arbitrios, entre otros, se presentan en el Anexo 26.

Por otro lado, los gastos relacionados solo ha ventas e incluidos en la tabla anterior se presentan a

continuacion:

Portal web Selva Central

Concepto Monto mensual
Publicidad en la web S/211.86
Total mensual sin IGV S/211.86
Meses al afio 12
Total al afio sin IGV S/2,542.37
IGV S/457.63
Total al afio con IGV S/3,000.00
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Comision de agencias de viaje a Oxapampa

Ventas
Concepto % 2018 @ 2019 2020 2021 2022
Venta total (sin IGV) 100% S/453,337 S/696,236 S/805,932 S/935,777 S/1,083,531
Venta por agencia 30% S/136,001 S/208,871 S/241,780 S/280,733  S/325,059

Venta directa en hospedaje* 70% S/317,336  S/487,365 S/564,153 S/655,044  S/758,472
*Contacto a través de teléfono, e-mail
Comision por agencia
Concepto 2018 W 2019 2020 2021 2022
Ventas por agencia S/136,001 S/208,871 S/241,780 S/280,733 S/325,059
Comisidn por agencia 30% 30% 30% 30% 30%

Total de comision por agencia  S/40,800 S/62,661 S/72,534 S/84,220 S/97,518
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Anexo 21: Costos indirectos

4, Costos Indirectos

N° Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
1 Sueldos S/73,149 S/73,149 S/73,149 S/73,149 S/73,149
2 Luz S/2,929 S/2,929 S/2,929 S/2,929 S/2,929
3 Agua S/2,563 S/2,563 S/2,563 S/2,563 S/2,563
4 Arbitrios S/488 S/488 S/488 S/488 S/488
5 Servicio de seguridad S/8,640 S/8,640 S/8,640 S/8,640 S/8,640
6 Internet + teléfono S/1,098 S/1,098 S/1,098 S/1,098 S/1,098
7 Insumos de mantenimiento S/1,407 S/1,407 S/1,407 S/1,407 S/1,407
8 Utiles de oficina S/360 S/360 S/360 S/360 S/360
9 Gasolina S/9,581 S/14,715 S/17,034 S/19,778 S/22,901
10 Insumos de cocina S/1,410 S/2,166 S/2,506 /2,910 S/3,367
11 Insumos para bar S/1,604 S/2,460 S/2,848 S/3,308 S/3,828
Total sin IGV S/103,229 S/109,975 S/113,021 S/116,629 S/120,730
IGV S/5,414 S/6,629 SI7,177 S/7,826 S/8,565
Total con IGV S/108,644 S/116,603 S/120,198 S/124,456 S/129,294
Nota:
El sueldo se presenta en el Anexo 25.
Los gastos comunes como luz, agua, arbitrios, entre otros, se presentan en el Anexo 26.
Por otro lado, los otros gastos incluidos en la tabla anterior se presentan a continuacion:
Insumos de cocina
Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
Personas hospedadas 601 923 1068 1240 1435
Personas que gdlClone}I a lo que cubre el 2904 2904 9904 2904 2904
paquete pedirian comida
Total de personas 132 203 235 273 316
Costo promedio por comida S/10.67 S/10.67  S/10.67  S/10.67  S/10.67
Total sin IGV S/1,410 S/2,166 S/2,506 S/2,910 S/3,367
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Insumos de Bar

Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
Personas hospedadas 601 923 1068 1240 1435
Personas adultas 67% 67% 67% 67% 67%
Total de personas adultas hospedadas 401 615 712 827 957
Personas que consuman en bar 50% 50% 50% 50% 50%
Costo promedio por bebida S/8.00 S/8.00 S/8.00 S/8.00 S/8.00
Total sin IGV S/1,604 S/2,460 S/2,848 S/3,308 S/3,828
Gasto de Gasolina
Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
Cantidad de paquetes 168.75 259.17 300.00 348.33 403.33
Kilémetros recorridos por paquete 115.35 115.35 115.35 115.35 115.35
Total de Km al afio 19,465.31 29,894.88 34,605.00 40,180.25 46,524.50
Costo de gasolina por Km S/0.49 S/0.49 S/0.49 S/0.49 S/0.49
Total S/9,581 S/14,715 S/17,034 S/19,778 S/22,901
Kilémetros recorridos por paquetes
Concepto Km
Dia 1 10
Dia 2 20
Dia 3 30
Dia 4 40
Recogida en terminal 0.35
Traslados adicionales 15
Total 115.35
Datos
Concepto Valor Unidad
Gasolina 98 S/14.767 galon
Capacidad de minivan 18 Galones
Rendimiento por galon 30 Km
Precio x Km S/0.49
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Anexo 22: Mano de obra directa

Concepto 2018 2019 2020 2021 2022

Mano de obra Directa

Bartender S/9,600 $/9,600 S/9,600 $/9,600 $/9,600

Danzante S/31,200 S/31,200 S$/31,200 S/31,200 S/31,200

Jefe de alojamiento $/18,069 S/18,069 S/18,069 S/18,069 S/18,069

Ama de llaves $/19,530 $/19,530 $/19,530 S/19,530 S/19,530
Total S/78,399 S/78,399 S/78,399 S/78,399 S/78,399

Nota: Detalle en Anexo 25.
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Anexo 23: Estado de Ganancias y Pérdidas

2018 2019 2020 2021 2022

Venta de paquetes S/453,337  S/696,236  S/805,932  S/935,777 S/1,083,531

Ventas S/453,337  S/696,236  S/805,932  S/935,777 S/1,083,531

(-) Costo de Ventas -S/308,542 -S/383,288 -S/417,045 -S/457,004 -S/502,469
(-) Costo directo -S/126,914 -S/194,915 -S/225,625 -S/261,976 -S/303,340
(-) Mano de Obra Directa -S/78,399  -S/78,399  -S/78,399  -S/78,399  -S/78,399
(-) Costos Indirectos -S/103,229 -S/109,975 -S/113,021 -S/116,629 -S/120,730
Utilidad Bruta S/144,795 S/312,948 S/388,887 S/478,773  S/581,062
(-) Gastos Operativos -5/95,638 -S/137,036 -S/146,909 -S/158,595 -S/171,893
(-) Gastos Administrativos -S/41,673  -S/41,673  -S/41,673  -S/41,673  -S/41,673
(-) Gastos de Ventas -S/73,502  -S/95,363 -S/105,236 -S/116,922 -S/130,220
(-) Depreciacion S/19,537 S/19,537 S/19,537 S/19,537 S/19,537
Utilidad Operativa S/49,157  S/175,911 S/241,978 S/320,178  S/409,169
(-) Impuesto a la Renta (29.5%) S/14,501 S/51,894 S/71,384 S/94,453  S/120,705
Utilidad Neta S/63,658  S/227,805 S/313,362 S/414,631  S/529,874

La depreciacion esta conformada por los bienes invertidos acorde al porcentaje indicado en el
Informe N.° 057-2020-SUNAT/7T0000%,

Depreciacion:

Concepto Costo Total Depreciacion Depreciacion anual
Reacondicionamiento de 0
instalaciones S/82,373 5% S/4,119
Minivan S/67,256 20% S/13,451
Moto S/9,836 20% S/1,967
Total S/19,537
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Anexo 24: Liquidacion IGV

Concepto Ao 0 Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Ventas S/453,337  S/696,236  S/805,932  S/935,777 S/1,083,531
IGV de los ingresos S/81,601  S/125,322  S/145,068  S/168,440  S/195,036
IGV de Costo directo S/22,845 S/35,085 S/40,613 S/47,156 S/54,601
IGV de Gastos administrativos S/612 S/612 S/612 S/612 S/612
IGV de Gasto de ventas S/1,070 S/1,070 S/1,070 S/1,070 S/1,070
IGV de Costo Indirecto S/5,414 S/6,629 SI7,177 S/7,826 S/8,565
IGV Inversion S/31,905
Total IGV de egresos S/31,905 S/29,941 S/43,395 S/49,471 S/56,664 S/64,847
Diferencia S/31,905 S/51,660 S/81,928 S/95,597 S/111,776  S/130,188
Crédito Fiscal S/31,905 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0

Liguidacion del IGV S/19,755 S/81,928 S/95,597 S/111,776  S/130,188
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Anexo 25: Sueldos

ACTUAL
Clasificacion Puesto Cantidad SL!eI_do Remuneracion Situacidn laboral
Bésico Anual
Administracion Gerente General 1 S/2,000 S/22,997 Planilla
Administracion ~ ~\Sistente 1 $/930 /15276 Planilla
administrativo '
MOD Jefe de alojamiento 1 S/1,200 S/18,069 Planilla
Ventas Recepcionista 1 S/930 S/11,160 Recibo por honorarios
Ventas Guia turistica 1 S/500 S/6,000 Recibo por honorarios
MOD Ama de llaves 3 S/930 S/19,530 Recibo por honorarios
CIF Jefe de A&B 1 S/1,200 S/18,069 Planilla
CIF Cocinero 1 S/930 S/11,160 Recibo por honorarios
CIF Camareros 2 S/930 S/22,320 Recibo por honorarios
Total 12 S/144,581
NUEVO PERSONAL
Clasificacion Item Puesto Cantidad Sueldo basico Total Situacidn laboral
Mensual anual
Operacién 1 Conductor 1 S/800 S/9,600  Recibo por honorarios
Ventas 2 Guia turistico 1 S/800 S/9,600 Recibo por honorarios
Cocina 1 Chef 1 S/1,000 S/12,000 Recibo por honorarios
Bar 1 Bartender 1 S/800 S/9,600  Recibo por honorarios
Show 1 Danzante 4 S/650 S/31,200 Recibo por honorarios
TOTAL 8 S/72,000
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SUELDOS TOTALES

Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
Administracion
Gerente General S/22,997 S/22,997 S/22,997 S/22,997 S/22,997
Asistente administrativo S/15,276 S/15,276 S/15,276 S/15,276 S/15,276
Ventas
Recepcionista S/11,160 S/11,160 S/11,160 S/11,160 S/11,160
Guia turistica S/15,600 S/15,600 S/15,600 S/15,600 S/15,600
Mano de obra Indirecta
Jefe de A&B S/18,069 S/18,069 S/18,069 S/18,069 S/18,069
Conductor S/9,600 S/9,600 S/9,600 S/9,600 S/9,600
Chef S/12,000 S/12,000 S/12,000 S/12,000 S/12,000
Cocinero S/11,160 S/11,160 S/11,160 S/11,160 S/11,160
Camareros S/22,320 S/22,320 S/22,320 S/22,320 S/22,320
Mano de obra Directa
Bartender S/9,600 S/9,600 S/9,600 S/9,600 S/9,600
Danzante S/31,200 S/31,200 S/31,200 S/31,200 S/31,200
Jefe de alojamiento S/18,069 S/18,069 S/18,069 S/18,069 S/18,069
Ama de llaves S/19,530 S/19,530 S/19,530 S/19,530 S/19,530
Total S/216,581 S/216,581 S/216,581 S/216,581 S/216,581

*Se ha considerado barteneder y danzante como MOD debido a su relevancia en el paquete turistico todo incluido

Resumen de sueldos por area

Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
Administracion S/38,273 S/38,273 S/38,273 S/38,273 S/38,273
Ventas S/26,760 S/26,760 S/26,760 S/26,760 S/26,760
MOl S/73,149 S/73,149 S/73,149 S/73,149 S/73,149
MOD S/78,399 S/78,399 S/78,399 S/78,399 S/78,399
Total S/216,581 $/216,581 $/216,581 $/216,581 S/216,581
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Anexo 26: Gastos comunes

Se va a utilizar para distribuir los gastos comunes en los presupuestos de costos indirectos,

presupuesto administrativo y presupuesto de ventas

Distribucion de areas*

AREA %
Administracion 14.0%
Ventas 14.0%
Operaciones 72.0%

TOTAL 100.0%

*Plano del Centro de Operaciones

Distribucion de Costos Comunes - SIN IGV

%* Ano 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Luz S/4,068 S/4,068 S/4,068 S/4,068 S/4,068
Administracion 14.0% S/569 S/569 S/569 S/569 S/569
Ventas 14.0% S/569 S/569 S/569 S/569 S/569
Operaciones 72.0% S/2,929 S/2,929 S/2,929 S/2,929 S/2,929
Agua S/3,559 S/3,559 S/3,559 S/3,559 S/3,559
Administracion 14.0% S/498 S/498 S/498 S/498 S/498
Ventas 14.0% S/498 S/498 S/498 S/498 S/498
Operaciones 72.0% S/2,563 S/2,563 S/2,563 S/2,563 S/2,563
Arbitrios S/678 S/678 S/678 S/678 S/678
Administracion 14.0% S/95 S/95 S/95 S/95 S/95
Ventas 14.0% S/95 S/95 S/95 S/95 S/95
Operaciones 72.0% S/488 S/488 S/488 S/488 S/488
Servicio de Seguridad S/12,000 S/12,000 S/12,000 S/12,000 S/12,000
Administracion 14.0% S/1,680 S/1,680 S/1,680 S/1,680 S/1,680
Ventas 14.0% S/1,680 S/1,680 S/1,680 S/1,680 S/1,680
Operaciones 72.0% S/8,640 S/8,640 S/8,640 S/8,640 S/8,640
Internet + teléfono S/1,525 S/1,525 S/1,525 S/1,525 S/1,525
Administracion 14.0% S/214 S/214 S/214 S/214 S/214
Ventas 14.0% S/214 S/214 S/214 S/214 S/214
Operaciones 72.0% S/1,098 S/1,098 S/1,098 S/1,098 S/1,098
I'Irr‘;‘;?e‘;’; de mantenimiento y S/1,954  S/1,954  S/1,954  S/1,954  S/1,954
Administracion 14.0% S/273 S/273 S/273 S/273 S/273
Ventas 14.0% S/273 S/273 S/273 S/273 S/273
Operaciones 72.0% S/1,407 S/1,407 S/1,407 S/1,407 S/1,407
Utiles de oficina S/500 S/500 S/500 S/500 S/500
Administracion 14.0% S/70 S/70 S/70 S/70 S/70
Ventas 14.0% S/70 S/70 S/70 S/70 S/70
Operaciones 72.0% S/360 S/360 S/360 S/360 S/360
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Gastos Servicios con IGV

item Concepto Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
1 Arbitrios S/800 S/800 S/800 S/800 S/800

2 Internet + teléfono S/1,800 S/1,800 S/1,800 S/1,800 S/1,800

3 Agua S/4,200 S/4,200 S/4,200 S/4,200 S/4,200

4 Luz S/4,800 S/4,800 S/4,800 S/4,800 S/4,800

Total S/11,600 S/11,600 S/11,600 S/11,600 S/11,600

Costo mensual de insumos de mantenimiento y limpieza* - SIN IGV
Concepto Q Unidad Precio Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes 5

Bolsa grande de basura 4 Ciento S/12.7 S/51 S/0 S/0 S/0 S/0
Bolsa pequefia de basura 2 Ciento S/6.4 S/13 S/0 S/0 S/0 S/0
Papel Higiénico en rollo 4 Paquete S/19.9 S/80 S/0 S/0 S/0 S/0
Jabén Liquido 6 Botellas SI7.2 S/43 S/0 S/0 S/0 S/0
Papel toalla 5 Paquete S/8.9 S/44 S/0 S/0 S/0 S/0
Alcohol en gel 5 Botellas S/8.1 S/40 S/0 S/0 S/0 S/0
Mascarilla (ciento) 2 Cientos S/35.0 S/70 S/0 S/0 S/0 S/0
Guantes de limpieza 5 Ciento S/29.7 S/148 S/0 S/0 S/0 S/0
Lejia 5 Galon S/21.2 S/106 S/0 S/0 S/0 S/0
Pinesol 5 Galon S/18.6 S/93 S/0 S/0 S/0 S/0
Extintor 4 Unidad S/80.5 S/322 S/0 S/0 S/0 S/0
Botiquin 1 Unidad S/127.1 S/127 S/0 S/0 S/0 S/0
Total S/1,138  S/0 S/0 S/0 S/0

* Se compra en Enero y Julio, menos el extintor que es una vez al afio.

Costo mensual de insumos de mantenimiento y limpieza* - SIN IGV

Concepto Q Unidad Precio Mes6 Mes7 Mes€ Mes9 Mesl0 Mesll Mes12 Total
Bolsa grande de basura 4 Ciento S/12.7 S/0 S/51  S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/102
Bolsa pequefia de basura 2 Ciento S/6.4 S/0 S/13 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/25
Papel Higiénico en rollo 4 Paquete S/19.9 S/0  S/80 S/ S/0 S/0 S/0 S/0 S/159
Jabén Liquido 6 Botellas S/7.2 S/0  S/43  S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/86
Papel toalla 5 Paquete S/8.9 S/0 S/a4 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/89
Alcohol en gel 5 Botellas S/8.1 S/0  S/40  S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/81
Mascarilla (ciento) 2 Cientos S/35.0 S/0 S/70 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/140
Guantes de limpieza 5 Ciento S/29.7 S/0  S/148  S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/297
Lejia 5 Galdn S/21.2 S/0  S/106  S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/212
Pinesol 5 Galon S/18.6 S/0  S/93  S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/186
Extintor 4 Unidad S/80.5 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/322
Botiquin 1 Unidad S/127.1 S/I0  S/127  S/0 S/0 S/0 S/0 S/0 S/254
Total S/0  S/816  S/0 S/0 S/0 S/0 S/I0  S/1,954

* Se compra en Enero y Julio, menos el extintor que es una vez al afio.
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Anexo 27: Tasa de descuento
La opcion seleccionada como tasa de descuento (costo de oportunidad) es el numero 2.

OPCION 1: DEPOSITO A PLAZO FIJO

Tasa de Rendimiento

0,
Efectivo Anual (TREA) 5.00%

Supuesto: 10.000.- Soles a 360 dias de plazo, segln datos de la SBS.
Fuente: https://www.rankia.pe/blog/mejores-depositos-plazo-fijo/4092862-mejores-plazos-fijos-
para-2021

Tasa de descuento

TREA 5.00%
Riesgo 50%
Tasa de descuento del proyecto 7.50%

OPCION 2: FONDOS MUTUOS

Fondos de inversién mas rentables en el Per( 2021: Rentabilidades Promedio por tipo de fondo

Tipo de Fondos Moneda Mes Afio
S/ 0.29% 2.46%
De Deuda USS 0oent o
Mixtos S/ 2.19% 1.60%
USs$ 2.55% -2.16%
De Acciones S/ 5.19% 1.60%
Us$ 7.61% 8.00%
Estructurados S 0.93% 7.56%
uUs$ 0.42% 1.94%
S/ 2.86% 12.24%
Fondo de Fondos US$ > 700, a0,
Flexible S/ 0.56% 3.85%
Us$ 0.80% 4.09%

Fuente: https://www.rankia.pe/blog/mejores-fondos-mutuos/4095827-fondos-inversion-mas-
rentables-peru-2021

Tasa de descuento

Rendimiento 7.33%
Riesgo 50%
Tasa de descuento del proyecto 11.00%
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Anexo 28: Casos confirmados de COVID-19 por Regidn

Departamento Casos confirmados %
Amazonas 18,691 2%
Ancash 32,119 3%
Apurimac 8,212 1%
Arequipa 49,278 5%
Ayacucho 15,553 1%
Cajamarca 26,078 3%
Callao 44,303 4%
Cusco 25,864 2%
Huancavelica 7,950 1%
Huéanuco 21,217 2%
Ica 32,598 3%
Junin 29,155 3%
La libertad 38,078 4%
Lambayeque 33,897 3%
Lima metropolita 427,267 41%
Lima region 33,156 3%
Loreto 26,487 3%
Madre de dios 9,621 1%
Moquegua 16,440 2%
Pasco 6,811 1%
Piura 43,611 4%
Puno 19,555 2%
San Martin 26,126 3%
Tacna 15,024 1%
Tumbes 9,597 1%
Ucayali 20,662 2%
Total 1,037,350 100%

Nota: Adaptado de “Informe de Emergencia N° 033 - 13/1/2021 / COEN — INDECI” por INDECI 2021.
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Anexo 29: Areas Naturales Protegidas en Pasco

Categoria Nombre Creacion Ubicacion politica Extension (ha)
. Distritos de Oxapampa,
. Yanachaga- 29/08/1986 Mediante
Parque Nacional Chemillen D.S N°068-86-AG Hyancapamba, Pozuzoy 122 000,00
Villa Rica
Santuario 07/08/1974 Mediante
Nacional Huayllay D.S N°0750-74-AG Huayllay, Pasco 6 815,00
Reserva . 07/08/1974, Mediante  Regiones de Pasco y
Nacional Junin D.D N°0750-74-AG  Junin 53 000,00
28/04/1988 Mediante  Distritos de Palcazu,
Yanesha R.S. N°0193-88- 34 744,70
Reserva AGDGFF Oxapampa
Comunal 22/06/2001 Mediante  Regiones de Pasco,
Sira Huanuco y Ucayali 616 413,41
D.D N°037-2001-AG y Leay
. /Q3/1, f\/gafii Distritos de
Broost%légi(oj% §3H Maarli'gss ) %QQ% 8% ErASH Huancabamba, Puerto 145 818,00
DGFF Bermudez y Villa Rica
02/11/2017 Mediante  Distritos de
Bosquede — p \'N°330-2017-  Chontabambay 140,798
MINAM Oxapampa
Areas de Fundo Las 20/10/2016 Mediante  Distritos de
Conservacion ;. hiinac R.M N°311-2016- Chontabambay 303,620
Privada INAM Oxapampa
17/05/2017 Mediante  Distritos de
Zaragoza R.M N°127-2017- Huancabamba, 72,491
MINAM Oxapampa

Nota: Recuperado de “Pasco Plan Estratégico Regional de Turismo 2019-2025 por el Ministerio de Comercio

Exterior y Turismo, 2019, p.44.
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Anexo 30: Competidores directos - imégenes

Hospedaje Elsi Muller Hospedaje Tunki Lodge

S\ Ve

Fundo Hassinger Altares dé Oxapampa

Nota: Adaptado de Booking.com
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Anexo 31: Itinerario del servicio “todo incluido” propuesto

El servicio todo incluido tiene una duracion de seis dias y el siguiente itinerario:

07:00 AM: Los pasajeros son recogidos del Terminal Terrestre de Oxapampa

7:30 AM: Desayuno

9:30 AM: Tiempo Libre en las instalaciones. Actividades en el Hospedaje:

Se proyecta la Historia de Oxapampa en el restaurante

Presentacion de los principales productos agricolas por parte del personal de Ay B
Pintado de telas con productos naturales de la zona

Destreza forestal (corte de troncos de lefia)

01:00 PM: Almuerzo

1:45 PM: Tour de toda la ciudad de Oxapampa y barrios aledafios

3:00 PM Visita a la plaza principal de Oxapampa, Iglesia Matriz de Oxapampa y
Parque de Los Colonos

4:30 PM: Visita al Museo de Oxapampa

7:00 PM Cena de Bienvenida

Pequefio Show por parte de los empleados de las instalaciones para dar la bienvenida

a los huéspedes.

07:00 AM: Desayuno Buffet

09:00 AM: Tour Catarata del Rio Tigre
Visita al Barrio de la Cafiera

Caminata
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Catarata del Rio tigre

Visita a la gruta la Virgen Maria

1:00 PM: Almuerzo

3:00 PM: Visita al Mirador mas antiguo de Oxapampa para la foto de portada
5:00 PM: Tiempo Libre en las instalaciones. Actividades en el Hospedaje:
Exposicién de Frutas exoticas de la region

Clases de Cocina (preparacién de mermeladas caseras)

Degustacion de mermeladas

Degustacion de licores de la zona

7:00 PM Cena Tematica. Noche Tropical

Todos los trabajadores del Hospedaje usaran Camisas floreadas. Los huéspedes
pueden vestir un look tropical si asi lo desean.

Show por parte de los trabajadores para los comensales

07:00 AM: Desayuno Buffet

09:00 AM: Tour a la Comunidad Nativa Tsachopen
Visita a la Comunidad Nativa Tsachopen

Turismo vivencial con los nativos de la zona

Caminata

1:00 PM: Almuerzo

3:00 PM: Visita a los principales Ranchos de Oxapampa

5:00 PM: Tiempo Libre en las instalaciones. Actividades en el Hospedaje:
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Cuenta cuentos (EIl personal le cuenta todas las leyendas y Mitos de Oxapampa,
finalmente desde el Hospedaje les puede ensefiar que una de las leyendas es cierta)
Clases de cocina (preparacion de panes tipicos de la zona)

Clases de bar (preparacion de jugos y cocteles tipicos de la zona)

7:00 PM Cena Tematica. Noche Alemana

Todos los trabajadores del Hospedaje usaran las vestimentas tipicas austroalemanas.

Show de baile (Parishpolka)

05:00 AM: Desayuno Buffet

06:00 AM: Tour a Pozuzo

Visita a la plaza principal de Pozuzo

Visita a la fabrica de cervezas de Pozuzo

Visita al Museo

Visita a la iglesia Austro —Alemana

Visita a Prusia

Visita a Agua Salada

5:00 PM: Tiempo Libre en las instalaciones. Actividades en el Hospedaje:
Clases de cocina (preparacion de panes tipicos de la zona)
Clases de bar (preparacion de jugos y cocteles tipicos de la zona)
7:00 PM Cena Tematica. Noche de Gala

Show de despedida por parte de los trabajadores para los huespedes
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Anexo 32: Distribucidn de las ventas con la estrategia

Concepto % 2018 @ 2019 2020 2021 2022
Venta total (sin IGV) 100%  S/453,337 S/696,236  S/805,932  S/935,777  S/1,083,531
Venta por agencia 30%  S/136,001 S/208,871 S/241,780  S/280,733 S/325,059

Venta directa en hospedaje* 70%  S/317,336  S/487,365

S/564,153  S/655,044  S/758,472

*Contacto a través de teléfono, e-mail

m Venta por agencia  mVenta directa en hospedaje*
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Anexo 33:

Premios y certificados

Ssesle Yma"mu de mul-mmu- LT

YIREC

Galering

LN RERINN AL DF OW'I"Q“’M ﬂilﬂ
W i) AR IWD Pasco
o

is f. No. 10 - ,
w52 =il 37§

El gue suscribe, DIRECTOR DE LA OFICINA ZONAL DE
INDUSTRIA'Y TURISMO DE LA PROVINCIA DE OXAPAMPA, por ¢l
presente,

Certifica

Que, la Sra. Flor de Maria NAVARRO BRICENO,
identificada con DNI N° 19898397 y Presidenta de ia Asociacién de
Hospedajes, Restaurantes y Servicios Afines de Oxapampa (AHORA-
Oxapampa); Participara en el TALLER - DE TRABAJO
“ACTUALIZACION DEL REGLAMENTO DE ESTABLEGIMIENTOS DE
HOSPEDAJE', Organizado por la Direccién Nacional de Turismo —
MINCETUR, en calidad de Empresaria designada como representante
del Depaitamento de Pasco.

Se expide el presente documento a fin de que las Autoridades y
responsables del Evento le dean todas las facilidades del caso para el
fiel cumplimiento de lo encomendado.

Oxapampa, 04 de Septiembre del 2002

. Beaselo Transitorlo n nmgumum Regionsi

DIREC, REGIONAL ﬂE llllb!ﬂll TURISHEG PASCE
OFICINA ZONAL OXAPAMPFA

jp/ j%tanu)va ,cun‘ %“M

DIRECTOR 7+
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V]

> L
Dlr. g DIRECCION ZONAL DE COMERCIO EXTERIOR Y 27 \>
cetur TURISMO OXAPAMPA e A

“Affo de la Consolidacién Democrdtica”
Oxapampa, 10 de Febrero de 2006

OFICIO N° 0021-2006-GR PASCO/DIRCETUR- OXAPAMPA

Sr : FHox Navawe de Fdvaga
HOSPEDAJE LAS ORQUIDEAS

Presente -

ASUNTO Selicitaciones

Es sumamente grato dirigimos a Ud Para saludarle en nombre
de la Direccién Zonal de Comercio Exterior y Turismo Oxapampa y a la vez

expresarle nuestras sinceras felicitaciones a su representada del ‘%opedzje las

. Sra. FLOR NAVARRO DE PARRAGA, por cumplir con todo los
requisitos minimos del Reglamento de Hospedajes, presentando las habitaciones
en condiciones dptimas e higiénicas que contribuye al desarrollo turistico de
Oxapampa.

Es politica de nuestra Direccién reconocer, felicitar y estimular
a fos establecimientos de hospedajes por la labor socio econémica que desempefian e
invocandoles que sigan con esa mistica de trabajo y dedicacién mejorando el servicio
de atencién a nuestros visitantes y por el desarrollo sostenible del furismo a nuestra
provincia de Oxapampa.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle las muestras de mi
especial congideracién y estima personal.

Atentamente, ROBIERNO REGIONAL PASCO
IHEEC. REG, DF COMSRUIO EXTERIOX Y RO
0FICY INAL OXAPAMTA
N /0 44 | S
Lic Luis to Pumar
DIRECTOR

Jr. Bolivar N° 200 Nivel 466 Teléfono 063 — 462 375 - Oxapampa
e-mail : dirceturoxa@hotmail.com

204



CENFOTUR s [ .
CENTRO DE L

FORMACION
EN TURISMO

y Turismo

Centro de Formacion en Turismo

MINISTERIO DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO

La Direccién Nacional del” Centro de Formacion en Turismo,
otorga el presente

DIPLOMA

o FLOR DE MARIA NAVARRO BRICENQO

Por haber aprobado satisfactoriamente, cada una de las
unidades que conforma la estructura del curso.

. TECNICAS DE INGENIERIA SANITARIA PARA

_ ALOJAMIENTOS TURISTICOS

Barranco, 29 DE ENERO DEL 2016

~ ROSA BIANCHI GAINZA / E BURNS VIDAURRAZAGA " HENRY/COOPER TENAUD
Directara de Extension Educativa (g) Directora Nacional Dire¢tor Gestion Académica

CENTRO DE FORMACION EN TURISMO CENTRO DE FORMACION EN TURISMO CENTRO DE FORMACION EN TURISMO

—
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Dirl H Direccién Zonal de Comercio Exterior y Turismo
Oxapampa
cctur Jr. Bolivar 466 Zdo Nivel Telefax: ( 063) 462-375

" aiio de la Infraestructura para ia Integracion”

Oxapampa, 01 de Diciembre del 2005

Sefior {a):
Flor Maria, NAVARRO DE PARRAGA
Propietaria del Hospedaje LAS ORQUIDEAS

NTO: Agradecimiento Por Apoyo Econémico para la Participacién En La "Feria
Turistica Mega Plaza Lima - Norte”

De mi especial consideracion:

Por el presente me dirijo a ud, para expresarle el saludo cordial de la Direccién
Zonal de Comercio Exterior y Turismo; y a la vez agradecerle por su apoyo econémice
para participar en la Feria antes mencionada, donde se pudo repartir 7 millares de
Tripticos de buena calidad a nivel Selva Central y 16050 entre afiches, volantes v
fripticos proporcionados por los diversos establecimientos involucrados al Turismo, mas
de 2100 tarjetas promocionando a Oxapampa y Selva Central como alternativa Turistica.

En los dos dias se logré llegar a mas de 10,000 visitantes donde nuestro Stand fue la
mas acogida por la decoracién e Informacion,

En mérito a vuestras atenciones ocupamos el Primer puesto al nivel de Stands.

Establecimientos como el suvo es lo que se quiere, con ese espiritu de colaboracion,
apoyo. que apunian e invierien por el Turismo, con ideas, sugerencias, como nos
demostré, por todo eso quedo de Ud., muy agradecido.

Por las diversas emisoras en sus noticieros estamos ampiiando detalladamente ios
establecimientos que apoyaron v los gastos que se hicieron y también lamando a una
reflexién a los establecimientos que son ajenos a este tipo de inversién.

Sin otro en particular es propicia la oportunidad para reiterarle las muestras de mi
especial consideracion y estima persenal.

Solo se Ama

Lo que se Conoce
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Anexo 34: Premios y certificados

HOSPEDAJE LAS ORQUIDEAS
OXAPAMPA

MISION

“Garantizar un servicio de alojamiento familiar a nuestros
huéspedes, con un trato personalizado, excediendo sus

expectativas y haciéndolos sentir como en casa”

VISION

“Ser el hospedaje lider en Oxapampa, siendo reconocidos
por nuestro prestigio a nivel local optando por brindar un
valor agregado a cada uno de nuestros huéspedes”

VALORES

Somos una empresa con valores muy distinguidos, algunos
de ellos son: trabajo en equipo, innovacion, empatia,
amabilidad y discrecién. Cumpliendo nuestro deber con
agrado al prestar servicios dentro de la industria de la
hospitalidad.
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Anexo 35: Inscripcion en registros publicos y Registro de Marca Pediatriland
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¥ § PERU | Presdencia INDECOPI
del Consgjo de Ministros

Registro de la Propiedad Industrial

Direccion de Signos Distintivos

CERTIFICADO N° 00027364

La Direccion de Signos Distintivos del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y
de la Proteccion de la Propiedad Intelectual — INDECOPI, cenifica que por mandato de la
Resolucion N° 015018-2020/DSD - INDECOP! de fecha 14 de septiembre de 2020. ha
guedado inscrito en el Registro de Multiclase de Marcas de Producto ylo Servicio, el
siguiente signo:

Signo 2 La denominacion PEDIATRILAND y logotipo (se rewvindica colores),
conforme al modelo

Distingue - Clase 10. Aparatos, instrumentos y accesorios odontologicos. Clase 35.
Reagrupamiento para el beneficio de terceros. de diversos productos
—-Contnua en Ia siguiente pagina—

Clase : 10, 35 y 44 de la clasificacion Internacional.

Solicitud 2 0853492-2020

Trtular - PARRAGA NAVARRO MIOSSOTTY y PARRAGA NAVARRO KATHERINE

Pais - Perd; Peru

Vigencia : 14 de zeptiembre de 2030

Tomo i 0137

Folio - 131

[ ——
l lgwuu:—a;.\-.w—uu .

P

Pt JUOUHTE 030 R '

Director
Pediatriland

Direccidn de Signos Distintivos
INDECOP

COMPETENCIA Y DE LA
Cafle De i3 Prosa 104, San Boda, Lime 41 - Perd, Tett 224-7500, Wed: www.indecol.god pe
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Anexo 36: Definicion de competencias segun Alles (2009).

A continuacion, se presentan las definiciones y grados de las competencias desarrolladas en el

presente trabajo segun el "Diccionario de competencias, la trilogia" por Alles, 2009.

Adaptabilidad a los cambios del entorno

Capacidad para identficar v comprender rapidamente los cambios en el entorno de
la organizacion, tanto interne como externo; transformar las debilidades en fortale-
zas, y potenciar estas ulimas a traves de planes de accion tendientes a asegurar en el
largo plazo la presencia y el posicionamiento de la organizacion v la consecucion de
las metas deseadas. Implica la capacidad para conducir la empresa —o el area de
negocios a cargo— en epocas dificiles, en las que las condiciones para operar son res-
trictivas v afectan tanto al propio sector de negocios como a todos en general, apro-
vechar una interpretacion antcipada de las tendencias en juego.

A

Capacidad para disefar la estrategia y las politicas organizacionales destinadas a promover en otros la habilidad de iden-
tificar y comprender ripidamente los cambios en el entorno de la organizacién, tanto interno como externo. Capacidad
para disefar planes de acciom que permitan transformar las debilidades en fortalezas y potenciar estas dlimas para ase-
gurar en el largo plazo la presencia y el posicionamiento de |3 organizacién y la conszcuciin de las metas deseadas.
Capacidad para conducir ka erganizacién en épocas dificiles, aprovechar una interpretacidén anticipada de las tendencias
£n juega, y, al mismo tiempo, dar alients a los colaboradares.

Capacidad para promover en ofros ka habilidad para identificar y comprender ripidamente los cambios
en el entorno de ka organizacidn, tanto interno como externo. Capacidad para disefiar y proponer pla-
nes de accidn que permitan transformar las debilidades en fortalezas y potenciar estas dltimas para
asegurar en el mediano plazo la presencia y el posicionamiento de la erganizacién y la consecuckin de
las metas deseadas. Capacidad para conducir el drea a cargo en épocas dificiles y dar aliento a los
colaboradores.

Gapacidad para identificar y comprender los cambios en el entorno de la erganizacign,
tanto interno como externo. Capacidad para proponer plames de accidn gue permitan
transformar las debilidades en fortalezas y potenciar estas ditimas para asegurar en el
corto plazo la presencia y el posiclonamiento de la organizacidn y la consecucidn de las
metas deseadas. Capacidad para conducir a los colaboradores en épocas dificiles y dar-
les alienta.

Gapacidad para comprender los cambios en el entorno de la organizacién,
tanto interno como externo, y propaner acciones en relackin con las tareas
3 su cargo que permitan transformar las debilidades en fortalezas y poten-
ciar estas 0Htimas para alcanzar las metas deseadas. Capacidad para seguir
trabajando con el ritmo habitual en épocas dificiles.

Nota: El grado D indica que la competencia esti desarrollada en un nivel minimo.
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Liderazgo

Capacidad para generar compromiso v lograr el respaldo de sus superiores con vis-
tas a enfrentar con eéxito los desafios de la organizacion. Capacidad para asegurar
una adecuada conduccion de personas, desarrollar el talento, v lograr y mantener un
clima organizacional armonico v desafiante.

A

Capacidad para disenar estrategias, procesos, cursos de accion y métodos de trabajo con el propdsito de asegurar una
adecuada conduccitn de personas, desarrollar el talento y, al mismo tiempo, lograr el compromiso y el respaldo de las dis-
fintas dreas que componen 2 organizacién para alcanzar la estrategia. Implica lograr y mantener un clima organizacional
armanico y desafiante, y ser un referente por su liderazgo y capacidad de desarrollar a los otros en el marco de la orga-
nizacidn. con una vision y proyeccidn de largo plazo.

Capacidad para proponer y disefar procesos, cursos de accidn y métodos de trabajo con el propdsito de
asegurar una adecuada condeccion de personas, desarrollar el talento y, al mismo tiempo, lograr el com-
promiso y el respaldo de sus superiores a fin de enfrentar con éxito los desafios propuestos para su drea.
Implica promover y mantener un clima organizacional armdnico y desafiante, y ser un ejemplo dentro de la
organizacian por su liderazgo y capacidad de desarrallar a los ofros, con una viskin y proyeccidn de media-
no plazo.

Capacidad para proponer cursos de accidn y neevas formas de hacer las cosas con el pro-
pasito de asegurar una adecuada conducchin de personas, desarrollar el talento y, al mismo
tiempo, lograr el compromiso y el respaldo de sus superiores a fin de enfrentar con éxito los
desafios del equipo a su cargo. Implica propiciar un clima organizacional arménico y desa-
fiante, y ser un ejemplo para su entorno précimo por su liderazgo y capacidad de desarro-
llar a los otros, con una viskin y proyeccidn de corto plazo.

Gapacidad para asegurar una adecuada conduccion de personas, desarrollar
el talento y, al misma tiempo, lograr el compromiso y el respaldo de sus supe-
riores a fin de enfrentar con éxito los desafios del equipo del cual forma
parte. Implica la capacidad de contribuir a mantener un clima organizacio-
nal arménico y desafiante.

Nota: El grado D indica que la competencia estd desarrollada en un nivel minimdo.
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Capacidad para anuciparse v comprender los cambios del entorno, v establecer su
impacto a corto, mediano v largo plazo en la organizacion, con el proposito de opu-
mizar las fortalezas, actuar sobre las debilidades v aprovechar las oportunidades del
contexto. Implica la capacidad para visualizar v conducir la empresa o el area a cargo
como un sistema integral, para lograr objetivos v metas retadores, asociados a la
estrategla corporativa.

Vision estratégica

A

Capacidad para anticiparse y comprender los cambios del entorno, y establecer su impacto a corto, mediano y largo plazo
en la organizacién. Gapacidad para disefiar politicas y procedimientos que permitan, al mizmo tiempo, optimizar la utili-
zacion de las fortalezas y actuar sobre las debilidades, con el propdsito de aprovechar las oportunidades del contexto.
Implica la capacidad para fijar la visin de la erganizacion y conducirla como un sistema integral, para que en su conjun-
to pueda lograr objetivos y metas retadores, asociados a |a estrategia corporativa. Gapacidad para constituirse en el mer-
cade como una autoridad en la materia.

Capacidad para anticiparse y comprender los cambios del entorne, y establecer su impacto a corto, media-
no y largo plazo en ka organizacidn. Habilidad para modificar procedimientos en el drea a su cargo a fin de
optimizar fortalezas y actuar sobre las debilidades, a partir de la consideraciin de las oportunidades que
ofrece el contexto. Implica la capacidad para conducir el drea kajo su responsabilidad y tener en cuenta
que la organizacidn es un sistema integral, donde las accienes y resultados de un sector repercuten sobre
el conjunto. Capacidad para comprender que el objetivo dftimo es alcanzar metas retadoras asociadas a la

estrategia corporativa.

Capacidad para comprender los cambios del entome y establecer su impacto en la organi-
Zackin a corto y mediana plazo. Habilidad para propener mejoras sobre aspectos relaciona-
dos con su dmbito de actuaciin, a fin de mejorar la wtilizacion de los recursos y fortalezas,
y reducir las debilidades. Capacidad para actuar ywio conducir al grupe a su cargo bajo la
visualizacidn de ka empresa y su drea especifica como sistemas integrados.

Capacidad para adecuarse a los cambios del entorno y detectar neevas opor-
tunidades en el drea de su especialidad en funcidn de las necesidades y
caracteristicas organizacionales.

Nota: El grado D indica que la competencia estd desarrollada en un aivel minimo.
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Capacidad de planificacion y organizacién

Capacidad para determinar eficazmente metas v prioridades de su tarea, area o pro-
vecto, v especificar las etapas, acciones, plazos v recursos requendos para el logro de
los objetvos. Incluye utlizar mecanismos de seguimiento v verificacion de los grados
de avance de las distintas tareas para mantener el control del proceso y aplicar las
medidas correctivas necesarias.

Capacidad para disefiar métodos de trabajo organizacionales que permitan determinar eficazmente metas y prioridades
para todos los colaboradores y especificar las etapas, acciones, plazos y recursos requeridos para el logro de los objeti-

vos fijados, en general, asi como los de cada etapa en particular. Capacidad para disefiar e implementar mecanksmos de
A seguimiento y verificacidn de bos grados de avance de las distintas etapas para mantener el control de los proyectos o pro-
cesos y poder, de ese modo, aplicar las medidas correctivas que resuften necesarias. Capacidad para constituirse en un
referente en materia de planificacidn y organizacion tanto personal como organizacional.

Gapacidad para disefiar métodos de trabajo para su drea que permitan determinar eficazmente metas y
prioridades para sus colaboradores y definir las etapas, acciones, plazos y recursos requeridas para el
logro de los objetivos fijados, en general, asi como los de cada etapa en partcular. Capacidad para dise-
B fiar e implementar mecanismos de seguimiento y werificaciin de bos grados de avance de las distintas eta-

pas para mantener el control de los proyectos o procesos y poder, de ese modo, aplicar las medidas correc-
tivas que resulten necesarias.

Gapacidad para determinar eficazmente metas y prioridades para su drea, sector o proyec-
to y definir las etapas, acciones, plazos y recursos requeridos para el logro de los objetivos

fijados. Capacidad para utilizar mecanismos de seguimiento y control del grado de avance
c de las distintas etapas y aplicar las medidas correctivas que resulten necesarias.

Capacidad para determinar eficazmente metas y prioridades en relacion con
las tareas a cargo y definir las etapas, acciones, plazos y recursos regueri-
dos para el logro de los objetives fijades. Capacidad para aplicar mecanis-
mios de seguimiento y control, y para realizar las medidas correctivas que
SEAN Necesarias.

Nota: El grado I indica que la competencia esti desarrollada en un nivel minimao.
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Colahoracion

Capacidad para brindar apovo a los otros (pares, superiores v colaboradores), res-
ponder a sus necesidades v requerimientos, v solucionar sus problemas o dudas, aun-
que las mismas no havan sido manifestadas expresamente. Implica actuar como faci-
litador para el logro de los objetvos, a fin de crear relaciones basadas en la
confianza.

Capacidad para brindar apoye y ayuda a bos ofros (pares, superiores y colaboradores), responder a sus necesidades y
requerimientos, mediante iniclativas anticipadoras y espontineas, a fin de facilitar la resolucién de problemas o dudas,

aungue [as mismas no hayan sido manifestadas expresamente. Capacidad para apoyar decididamente 2 ofras personas y
A para difundir formas de relacidn basadas en la confianza. Capacidad para promover el espiritu de colaboracion en toda la
organizaciin y constituirse en un facilitador para el logro de los objetivos planteados. Capacidad para implementar meca-
nismas organizacionales tendientes a fomentar la cooperacidn interdepartamental como instrumento para la consecucian
de las objetivos comumes.

Gapacidad para brindar ayuda y colaboracion a las personas de su drea y de otros sectores de la organi-
zaciin relacionados, mostrar interés por sus necesidades aungue las mismas no hayan sido manifestadas
expresamente, y apoyarlas en el complimiento de sus objetivos. Capacidad para crear relaciones de con-
B fianza. Capacidad para wtilizar los mecanismos organizacionales que promueevan |a cooperacidn interde-
partamental, y para proponer mejoras respecto de ellos.

Gapacidad para apoyar y colaborar activamente con los integrantes de su propia drea

mediante una clara predisposicion a ayudar a oires, incluso antes de que hayan manifes-
tado exprezamente la necesidad de colaboracidn. Capacidad para escuchar los requeri-

c mientos de los demds y para ayudarios en el cumplimiento de sus objetivos, sin descuidar
los propios.

Capacidad para cooperar y brindar soporte a las personas de su entorno
cuando se lo solicitan, y temer en cuenta las necesidades de los demds.

Mota: El grado D indica que la competencia esti desarrollada en un nivel minimo.
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Comunicacion eficaz

Capacidad para escuchar v entender al otro, para transmitr en forma clara v opor-
tuna la informacion requenda por los demas a fin de alcanzar los objetvos organi-
zgacionales, v para mantener canales de comunicacion abiertos v redes de contacto
formales e informales, que abarquen los diferentes niveles de la organizacion.

Capacidad para escuchar y entender al ofro, para transmitir en forma clara y oportuna la informacidn requerida por los
demis a fin de lograr los objetivos organizacionales, y para mantener siempre canales de comunicacion ablertos. Capacidad

para adaptar su estilo comunicacional a las caracteristicas particulares de la awdiencia o interlocutor. Capacidad para
A estructurar canales de comunicaciin organizacionales que permitan establecer relaciones en todos los sentidos (ascen-
dente, descendente, horizontal) y promaver el intercambio inteligente y oportuna de informacién necesaria para la conse-
cucidn de los objetivos arganizacionales. Capacidad para desarrollar redes de contacto formales e informales gue resul-
ten itiles para crear un dmbito positive de intercomunicacian.

Gapacidad para escuchar a los demds y para seleccionar los métodos més adecuados a fin de lograr comu-
nicaciones efectivas. Capacidad para minimizar las barreras y distorsiones que afectan la circulacicn de
la imformacitn, y gue por ende dificultan la adecuada ejecucion de las tareas y el logro de los objetivas.
B Gapacidad para promover dentro de su sector el intercambio permanente de informacidn, con el propdsi-

to de mantener a todas las personas adecuadaments informadas acerca de los temas que los afectan.
Capacidad para hacer un uso efectivo de los canales de comunicacion existentes, tanto formales como

informales.

Gapacidad para comunicarse de manera clara y concisa, de acuerdo con el tipo de interio-

cutores con los que debe actuwar. Capacidad para escuchar a bos demds y asegurarse de
comprender exactamente lo que quieren expresar. Capacidad para aprovechar los canales

c de comunicacidn existentes, tanto formales como informales, a fin de obtener ka informa-
citn gue necesita para sus tareas.

Capacidad para escuchar atentamente a sus imterlocutores y comuenicarse
de manera clara y entendible. Capacidad para realizar las preguntas ade-
D cuadas a fin de obtener la informacidn que necesita.

Nota: El grado I) indica que la competencia esti desarrollada en un nivel minimo.
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Gestion y logro de objetivos

Capacidad para orientarse al logro de los objetvos, seleccionar v formar personas,
delegar, generar directrices, planificar, disenar, analizar informacion, movilizar
recursos organizacionales, controlar la gestion, sopesar riesgos e integrar las actvi-
dades de manera de lograr la eficacia, eficiencia v calidad en el complimiento de la
mision vy funciones de la organizacion.

A

Capacidad para fijar, tanto para si mismo/a como para la organizacidn, metas retadoras y desafiantes orientadas al logro
de los objetivos. Capacidad para maximizar [a obtencidn de resultados a partir de la seleccidn y formacidn de personas, la
adecuada delegacidn de tareas y la generacion de directrices y disefio de estrategias y procesos basados en la planifica-
cidn, el andlisis de ka infermacidn y la movilizaciin de los recursas organizacionales. Capacidad para controlar la gestién,
sopesar riesgos e integrar actividades, y fundar todas sus decisiones y acciones en criterios de eficacia, eficiencia y cali-
dad para el cumplimiento de la misién y funciones de la organizacion.

Capacidad para fijar, tanto para =i mismo/a como para sus colaboradores, metas retadoras y desafiantes
orientadas al kogro de los objetivos. Capacidad para lograr la obtencidn de resultades a partir de la selec-
cidn y formacidn de personas, la adecuada delegacidn de tareas y el trazado de lineas de direccidn y dise-
fio de estrategias y procesos basados en la planificacion. el andlisis de la informacidn y la movilizacidn de
los recursos organizacionales. GCapacidad para confrolar la gestidn, sopesar riesgos. integrar actividades,
y aplicar en sus acciones criterios de eficacia, eficiencia y calidad para el cumplimiento de la mision y fun-

ciones de la organizacidn.

Capacidad para fijar, tanto para si mismo/a como para otros colaboradores, metas retado-
ras orientadas al logro de los objetives. Capacidad para buscar la mejora de los resuitados
a partir de |a seleccion y formacin de personas. la adecuada delegacion de tareas y el tra-
Zado de lineas de direccion y diseno de propeestas basadas en la planificacian, el anilisis
de la informacidn y la movilizacidn de los recursos organizacionales. Capacidad para con-
trolar la gestion, sopesar riesgos, integrar actividades, y utilizar criterios de eficacia, efi-
ciencia y calidad para el cumplimiento de [ mision y funciones de la erganizacidn.

Gapacidad para fijarse a si mismo/a metas retadoras orientadas al logro de
los objetivos. Capacidad para buscar la obtenciin de resultados a partir de
la seleccidn y formacién de persomas y la adeceada delegacion de tareas.
realizando propueestas basadas en el andlisis de la informacidn y [2 planifi-
cacidn. Capacidad para controlar |a gestion, sopesar riesgos, integrar acti-
vidades y aplicar criterios de eficacia, eficiencia y calidad para el cumpli-
miento de las tareas bajo su responsabilidad.

MNota: El grado D indica que la competencia esti desarrollada en un nivel minimo.
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Trabajo en equipo

Capacidad para colaborar con los demas, formar parte de un grupo v trabajar con
otras dreas de la organizacion con el proposito de alcanzar, en conjunto, la estrate-
gia organizacional, subordinar los intereses personales a los objetvos grupales.
Implhica tener expectativas positivas respecto de los demas, comprender a los otros, v
generar v mantener un buen clima de trabajo.

A

Capacidad para fomentar el espirity de colaboraciin en toda la organizacian, promover el intercambio entre dreas y
orientar el trabajo de pares y colaboradores a la consecuciin de la estrategia organizacional. Implica expresar satisfac-
cidn por los éxitos de otros, pertenecientes o no al grupo inmediato de trabajo. Capacidad para subordinar los intereses
personales a los objetivos grupales, con el propdsito de alcanzar las metas organizacionales de corto, mediano y largo
plazo, y apoyar el trabajo de todas las dreas que forman parte de la organizacidn. Capacidad para constituirse en un
gjemplo de colaboracidn y cooperacion en toda [a organizacién, comprender a los otras. y generar y mantener un busn
clima de trabajo.

Capacidad para fomentar el espirity de colaboracidn en su drea, promover el intercambio con otros secto-
res de la organizacidn y orientar el trabajo de pares y colaboradores a la consecucidn de la estrategia
organizacional. Implica expresar satisfaccion por los éxitos de otros. pertenecientes o no al grupo inme-
diato de trabajo. Capacidad para subordinar los intereses personales a los objetivas grupales, con el pro-
padsito de alcanzar kas metas organizacionales de corto y mediano plazo, y apoyar el trabajo de otras dreas
de la organizacién. Capacidad para constituirse dentro de su drea como un ejemplo de colaboracidn y coo-
peracidn, comprender a los otros, y generar y mantener un buen clima de trabajo.

Capacidad para fomentar la colaborackin y cooperacidn en su sector, promover el inter-
cambio con ofras dreas y orientar el trabajo de pares y colaboradores a la consecuciin de
los objetivas fijados. Implica reconocer los éxitos de otros. pertenscientes o no al grupa
inmediato de trabajo. Capacidad para subordinar los intereses persomales a los objetivos
grupales, con el propisite de alcanzar kos objetivos fijades de corto plazo, y apoyar el fra-
bajo de otros sectores de b3 organizaciin. Capacidad para constituirse como un ejemplo de
cooperaciin entre sus colaboradores y mantener un buen clima de trabajo.

Capacidad para colaborar y cooperar con otras personas, tanto de su sector
como de otras dreas de la organizacidn, con &l propisito de alcanzar los
objetivos fijados, y reconocer los éxitos y aportes de ofras personas.
Capacidad para subordinar los intereses personales a los objetivos grupales
y apaoyar el trabajo de otros sectores de la organizackin, Implica ser un ejem-
plo para sus compaineras por su cooperacidn y buen trato con todas las per-

S0Nas.

Mota: El grado D indica que la competencia esti desarrollada en un nivel minimo.
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