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RESUMEN

El proceso de internacionalizaciébn y expansion de nuestro negocio de apartamentos
turisticos a otros mercados es el origen y el objeto de estudio y analisis en el presente
proyecto. Apartamentos Sherry Center en Jerez de la Frontera, en explotacién y con una
experiencia de éxito, es el inicio del proceso de expansion de nuestro negocio. Pretendemos
ubicarnos en el Eje Cafetero en Colombia, un mercado turistico con perspectivas de
crecimiento y que nos permitiria en el futuro la expansion a otras zonas de la regién. El
conocimiento del sector de actividad y del negocio, un socio local de prestigio con
habilidades comerciales y de gestidn y el objetivo de seguir creciendo nos hacen plantear el
presente proyecto. Con las caracteristicas especificas del mercado al que nos dirigimos y
con la adaptacién necesaria, replicaremos nuestro modelo de negocio en este nuevo

mercado.

Palabras claves: Colombia, Eje Cafetero, Turismo, Apartamento, Café

ABSTRACT

"The process of internationalization and expansion of our tourist apartments business to
other markets is the origin and object of study and analysis in the present project. Sherry
Center apartments in Jerez de la Frontera, in operation and with a successful experience, is
the beginning of the process of expansion of our business. We intend to locate ourselves in
the Coffee Hub in Colombia, a tourist market with prospects of growth and that would allow
us in the future the expansion to other areas of the region. Knowledge of the activity and
business sector, a local partner of prestige with commercial and management skills and the
objective of continuing to grow, make us present this project. Bearing in mind the
specific characteristics of the market we want to join and making the necessary adaptations,

we will replicate our business model in this new market."

Keywords: Colombian coffee growing axis tourism apartment
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INTRODUCCION

1.1. PLANTEAMIENTO GENERAL

El proyecto que nos ocupa tratara de analizar la viabilidad de la puesta en marcha de un
negocio de alojamiento turistico en el Eje Cafetero de Colombia. El Paisaje Cultural Cafetero
fue declarado Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO en 2011.

Este proyecto parte de una experiencia contrastada y de éxito de un complejo de 12
apartamentos turisticos en un edificio historico de Jerez de la Frontera (Céadiz).

llustracion 1. Apartamentos Sherry Center

Booking . o= C—y 1]

e Bl ek TV

Después de 3 afios desde su puesta en marcha, afrontamos en este momento, la expansion

del negocio, analizando todas las posibilidades, bien creacion de nuevos productos
complementarios, bien implantacion de nuevos mercados y, valorando todas las alternativas
disponibles, ya sea un crecimiento del negocio en el mismo municipio 0 zonas cercanas, ya
sea implantacion en otros puntos de la peninsula o introduccién en nuevos mercados
internacionales.

Hemos tomado la decision de internacionalizar el negocio. Quiza la decision con mas
riesgos pero, en nuestra opinién, la que consolida nuestro negocio y lo proyecta a otras
zonas geograficas que, en los préximos afios, estaran en plena expansion y que nos pueden

dar nuevas posibilidades de seguir creciendo en otros mercados.

1.2. JUSTIFICACION DE LA ELECCION DEL PROYECTO

Tras la experiencia satisfactoria y de éxito en la puesta en marcha y explotacién del citado
complejo de apartamentos, nos planteamos la expansion del negocio con dos puntos de
partida de referencia: el know how que hemos desarrollado del negocio y la busqueda de

nuevos productos o mercados para dicha expansion.
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En este contexto, hemos decidido abrir nuevos mercados con el mismo modelo de negocio

que nos esta dando resultado. Ante la disyuntiva de generar nuevos establecimientos en

territorio nacional o, internacionalizar el negocio, hemos apostado por ésta ultima por

diversas razones y motivos que, de manera resumida indicamos:

Preferencia por introducirnos en nuevos mercados frente a la creacion de nuevos
productos, con la intencién de seguir creciendo como empresa en otras areas
geogréficas y con posibilidades de expansion en el futuro.

Preferencia por mercados claramente en expansion, con nichos de mercados claros
por desarrollar.

Preferencia por mercados con pocos competidores directos y ofertas de poco valor
afiadido y, mercados con demanda creciente donde podamos introducirnos con
ventajas competitivas derivadas de nuestro actual negocio.

Socio local de garantia en proyecto de internacionalizacion que aporte gestion
directa, red de contactos, influencia comercial y financiacion.

Conocimiento del mercado en el que nos queremos introducir.

Con estas premisas, hemos decidido estudiar la posibilidad de replicar nuestro negocio en

Colombia y, en concreto, en el Eje Cafetero. Las razones principales por las que hemos

elegido este enclave y que se desarrollaran en el presente proyecto han sido las siguientes:

Entorno politico en Colombia en proceso de normalizacion y con inversién puablica en
el sector turistico. Una estrategia turistica definida en el Eje Cafetero con la puesta
en marcha del primer Corredor Turistico de Colombia precisamente en esta area
geogréfica del Café y con la construccion de infraestructuras claves y proyectos en
curso como el Aeropuerto Internacional del Café (Caldas) La inversion extranjera
directa en el sector restauracion y hoteles ha crecido un 741% en los ultimos 5 afios.
(Lacouture M. C., 2017).

Mercado turistico colombiano con tasas de crecimiento y en expansion. Las
perspectivas de crecimiento del gobierno de Colombia se sitlan por encima del 10%
en el sector turismo (Lacouture M. C., 2017). En los departamentos del Eje Cafetero
existen planes estratégicos y de promocion turistica favoreciendo un entorno de
inversion publica y privada, asi como soporte a iniciativas empresariales turisticas. El
empleo en el sector turistico ha crecido un 17% en el pasado afio 2016 (Lacouture
M. C., 2017)

Socio local de prestigio personal y profesional que aporta garantia, gestion, red de
influencia y financiacion.

Conocimiento del mercado y realidad sociocultural del mercado colombiano.

Pagina 7



Victor José Fuentes Guerra Curso Adaptacion Grado ADE

e Primer acercamiento y valoracion del negocio que nos ocupa mediante prospeccion
del mercado y primeras conclusiones positivas que nos indican, a priori, un
porcentaje alto de viabilidad del proyecto.

Queremos hacer mencion en este punto que, debido a la exhaustividad del estudio que
hemos realizado por tratarse de un proyecto “real” que vamos a poner en marcha en los
préximos meses, la extensién del presente proyecto excede moderadamente los limites
definidos por la UNIR. Hemos hecho un importante esfuerzo de sintesis, tanto en el texto del
proyecto como en los anexos e informacion gréfica, si bien, consideramos que no debiamos
reducir mas ya que podria afectar al contenido del proyecto y a la definicibn del mismo,

esperando que ello sea tenido en cuenta por el Tribunal en un sentido positivo.

1.3. FORMULACION DE OBJETIVOS
Los objetivos que a continuacién se enuncian han sido cuantificados minuciosamente con el
objeto de que puedan ser medidos de manera objetiva y, de esta manera, realizar las
acciones y planes necesarios para garantizar su cumplimiento.
1.3.1. Generales
Los objetivos generales que perseguimos con este proyecto son:
e Rentabilidad media anual: 18%.
e Cifra de Venta Anual: 130.000 €.
e Tasa de retorno de inversion: 16%.
¢ Ocupacion media: 55%.
1.3.2. Especificos
Los objetivos especificos serian:
e Rentabilidad media de cada unidad de negocio individual: 12%.
e Reduccion de costes de comercializacion: Reservas directas segundo afio del 40%.

e Satisfaccion clientes nivel méximo: superior a 9.

2. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

2.1. ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO, LAS 5 FUERZAS DE PORTER
2.1.1. Clientes

En nuestro sector, el poder de los clientes viene determinado por la capacidad que pudieran
tener respecto a politicas de precios y a nivel de servicio.

Nuestros clientes potenciales se encuentran definidos en dos grupos bien diferenciados. Por
un lado, tendremos un cliente extranjero proveniente, principalmente, de EEUU, Europa
(Espafia, Alemania, Francia, Italia y Reino Unido) y América Latina (Venezuela, Brasil,

Ecuador, México). El cliente venezolano se reducirad en 2017 y 2018 como consecuencia de
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la situacion politica y economica que vive el pais, sin embargo a cierre de 2016, el
incremento de turistas provenientes de Venezuela crecié un 15,4% respecto a 2015
(Procolombia, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2017) y en los primeros dos
meses del afio 2017 el incremento de turistas venezolanos crece un 11,2% (Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo de Colombia, 2017), aunque consideramos posible que, un
porcentaje de estos turistas no sean tales, y entren en Colombia portando visa de turista.
Por otro lado, siguiendo con el origen de nuestros clientes potenciales, tendriamos un turista
nacional (40% de nuestros clientes) de fin de semana o periodos de vacaciones que viaja en
pareja y/o familia, mayoritariamente urbano y con nivel adquisitivo medio-alto.

Los turistas extranjeros no residentes en Colombia (2.593.057) han aumentado un 13,3% el
pasado afio 2016 (Procolombia, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2017). Los
datos de Enero y febrero de 2017 son especialmente importantes ya que acumulan un

crecimiento del 16,01% (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, 2017).

llustracion 2. Llegadas de viajeros a Colombia

Llegada de viajeros a Colombia, 2012-2016

5.092.052

4.446.445
4.179.188

3.748.033

3.491.762

2012 2013 2014 2015 2016

El 80,4% de los turistas extranjeros que llegan a Colombia corresponden a los continentes
de América y Europa y el motivo principal de viaje (70,4%) es vacacional y los principales
destinos son Bogota DC (46,7%), Bolivar (14,1%), Antioquia (13,2%) y Valle de Cauca
(7,6%).

Respecto a la conectividad aérea, 26 paises tienen conectividad aérea directa en 14
aeropuertos internacionales, de los cuales 2 estan situados en el entorno del Eje Cafetero
(Aeropuerto ElI Edén-Armenia, Aeropuerto Matecafia-Pereira), ademas del Aeropuerto de La
Nubia-Manizales y el Aeropuerto Internacional del Café en construccion).

El Eje Cafetero, Patrimonio Cultural de la Humanidad, es el primer Corredor Turistico de
Colombia y viene acompafado de una serie de inversiones en infraestructuras y mejoras
viarias y de servicios publicos. Hacemos mencion, por la importancia estratégica que tiene
en nuestro proyecto, de la infraestructura aeroportuaria que se esta construyendo en Caldas

y equidistante a los centros turisticos mas importantes del Eje Cafetero (a menos de 30 km).
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Este Aeropuerto Internacional del Café, una vez terminado, sera uno de las principales
aeropuertos del pais (Caldas, Departamento de, 2017).

En el Eje Cafetero, y segun la Estrategia de Turismo de Naturaleza del Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo de Colombia, el nimero de visitantes se situara en 2020 por
encima de 1,1 millones, siendo la regién turistica de naturaleza con mas visitantes y a
mucha distancia del siguiente destino (Amazonas que contara con 200.000 visitas anuales).
El Eje Cafetero cuenta ademas, con una oferta diversificada en los cuatro ambitos que
desarrolla la citada Estrategia: turismo de naturaleza, turismo cultural, recreacion y deporte
de aventura.

En palabras de Josep Valls (Giménez, 2016) de ESADE, “El Eje Cafetero es un ejemplo de
innovacion turistica...” y afiade, “... si consolida mejor una infraestructura hotelera, podria
alcanzar el numero de visitantes que tiene el Camino de Santiago, en Espafia, donde cerca

de tres millones de viajeros al afio llegan a la ciudad de Santiago de Compostela”.

llustracion 3. Corredor Turistico del Eje Cafetero
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llustracién 4. Estrategia de Turismo de Naturaleza Colombia

La estrategia de Turismo de Naturaleza para Colombia se desarrolla sobre
areas reducidas selectas dentro o cercanas a Ios parques naturales
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Nuestro negocio se encontraria entre los considerados pequefios-medios en cuanto al
nimero de plazas ofertadas y estd dirigido a particulares, no comercializandose
masivamente en agencias de viajes y/o turoperadores, por lo que la compra de gran
volumen es muy residual y, por tanto, la negociacién que pudiera producirse es escasa 0
practicamente inexistente. El poder del cliente en este contexto es bajo.

El principal riesgo en este contexto del cliente, es la posibilidad de existencia de
establecimientos sustitutivos al nuestro. El coste de cambiar de establecimiento para el
consumidor podria ser minimo por lo que habrd que establecer una estrategia de
diferenciacién del producto que atenlde un hipotético incremento del poder del cliente. La
puesta en marcha de estrategias de diferenciacion del producto es basica para reducir el
poder del cliente.

Debemos tener en cuenta que del total de nuestros clientes, prevemos que el 40% sean
nacionales colombianos por lo que debemos analizar al cliente colombiano como tipologia
diferenciada frente al extranjero.

Con los datos que facilita DANE en su ultima Encuesta de Gasto Turismo Interno (DANE,
Departamento Administrativo Nacional Estadistico de Colombia, 2015), podemos realizar
una radiografia del turismo interior del cliente nacional. De este modo, sabemos que los dos
principales motivos de viaje son las visitas a parientes y amigos (42,7%) y la recreaciéon y
vacaciones (42,5%). Se utiliza mayoritariamente el transporte terrestre particular en un
46,5% vy el transporte publico terrestre (40,5%). El uso del avion lo hacen el 11,3% de
colombianos en turismo interior. El 67,7% se alojan en viviendas de familiares y amigos y el
resto (32,3%) utiliza hoteles, apartamentos y similares. El promedio de pernoctacion es de
4,9 noches. Por otro lado, un 58,3% de los encuestados manifestaron que no viajan por no
tener recursos econdmicos para ello.

Otro dato importante y trascendental en nuestro negocio es la informacion (y las
posibilidades de acceso a la misma) que tiene el cliente. Los clientes estan cada vez mejor
informados de los productos, servicios, precios y de la gama de establecimientos hoteleros,
lo que se traduce en una competencia creciente dentro de la industria.

En nuestro modelo de negocio, el papel del acceso en origen a internet y el acceso a la
informacién on line es determinante. El cliente extranjero que nos visite tiene pleno acceso a
internet y a una informacion turistica completa. El cliente nacional, por el contrario, estd mas
limitado a este acceso. Nuestro cliente nacional potencial (urbano, clase media-alta,
profesional) tiene un acceso a internet asimilado al extranjero.

La tasa de penetracion de internet en hogares en Colombia es del 31,4% existiendo
grandes diferencias en funcion de la zona geografica analizada. (Ministerio de Tecnologias

de la Informacién y las Comunicaciones de Colombia, 2016). Sin embargo, el 76,4% de los
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mayores de 18 afios en Colombia (33 millones) estan conectados a internet, ya sea accesos
fijos 0 moviles (Comisién de Regulacion de Comunicaciones de Colombia, 2016).

Debemos destacar, por la importancia que tiene en nuestro negocio, el creciente acceso a
través de redes moviles que siguen superando a los accesos fijos. Los clientes con acceso a
internet movil se han duplicado en el dltimo afio y medio. Consideramos el poder del cliente
medio-bajo.

llustracion 5. Evolucidn redes fijas y moviles internet

Jan 2011 Jan 2012 Jan 2013 Jan 2014 Jan 2015 Jan 2016

— INTERNET FIJO — INTERNET MOVIL

2.1.2. Proveedores

Estudiamos a continuacion los precios y nivel de servicio de proveedores para determinar el
nivel de presién que eventualmente podrian tener. Establecemos dos vertientes de andlisis
diferenciado, por un lado, los proveedores de comercializacién y distribucion de nuestro
servicio (OTA’s) y, por otro lado, aquellos que inciden directamente en la operacion diaria y
explotacion ordinaria del negocio.

La comercializacion de nuestro producto sigue, en paralelo, dos caminos diferenciados:
comercializamos directamente mediante nuestros propios canales (web, redes sociales,
blog) y, por otro lado, accedemos a una comercializacion indirecta en la que intervienen
terceros que nos ofrecen trafico de clientes y a un coste determinado.

Estos proveedores comercializadores on line (OTA’s) son fundamentalmente Booking,
Airbnb, Homeaway Niumba, Tripadvisor y otros con fuerza local como, despegar.com,
Expedia y Pricetravel y centrales de reserva locales (Quindio). Estos proveedores, a cambio
de un volumen alto de trafico de cliente y una visibilidad importante, establecen un coste de
servicio que, en algunas ocasiones, podria representar mas de un 10% de la facturacion.
Este tipo de proveedores tiene un poder muy alto de influencia y repercute directamente en
la rentabilidad. Estableceremos planes para atenuar dicha influencia mediante la paulatina
creacion de una red propia de comercializacion (ver “Plan de Marketing”).

El sistema de reserva y compra al realizarse integramente a través de internet, bien
directamente en web propia o a través de otros canales de comercializacién on line, reduce

y convierte en practicamente inexistente, el papel de agencias de viajes, turoperadores y
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similares. A esto se une el escaso peso, practicamente nulo, que tiene en nuestro sector
especifico, las compras de paquetes turisticos por parte de mayoristas.

La otra tipologia de proveedores que tendremos son aquellos que prestan servicio directo en
la explotacion ordinaria del negocio tales como servicios de limpieza, lavanderia,
restauracion, seguridad, servicios informaticos, tecnologicos y proveedores de bienes
tangibles (mobiliario, electrodomésticos y decoracion).

A diferencia del fuerte poder de los operadores comercializadores, podemos decir que las
empresas suministradoras de servicios en la explotacion ordinaria del negocio, tienen un
bajo poder de negociacion, tanto por su fragmentacién y tamafio como por las tasas de
ocupacién/desempleo en los sectores respectivos. No consideramos que existan
proveedores concentrados con alto poder de negociacion, que pudieran influir de manera

decisiva o importante en nuestra rentabilidad o beneficio.

2.1.3. Competidores

Para valorar el grado de rivalidad en nuestra industria estudiamos aquellos factores que nos
pudieran afectar tales como el nimero, tipologia y tamafio de los competidores, capacidad
instalada, tasa de crecimiento del sector y diferenciacion de los productos y servicios
ofrecidos, entre otros.

ProColombia (Procolombia, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2017) nos ofrece
una primera aproximacion a la infraestructura turistica en los tres departamentos que

conforman el eje Cafetero.

Tabla 2. Infraestructura turistica en Risaralda Tabla 1. Infraestructura turistica en Quindio
HOTELES 161
HOTELES* 192 | 1
Hahitacinnes 274 Habitaciones 3.187
Habitaciones 3.741
Camas 5911 Camas
RECINTOS PARA LA REALIZACION DE EVENTOS 9 |REL‘INTDS PARA LA REALIZACION DE EVENTOS ] 9

Venues (lugares de reunidn) no tradicionales 4
OPERADORES TURISTICOS 0 AGENCIAS DE VIAJES* 137

Venues no tradicionales

| OPERADORES TURISTICOS O AGENCIAS DE VIAJES 1 106

Agenc

Oficina turistica 18

al de congresos, ferias y

Operador profesional de congresos, ferias y convenciones
n en cuenta los registros activos.
Nacional de Turismo, calculos ProColombia

Nota: solo se tienen en cuenta los registros activos.
* Fuente: Registro Nacional de Turismo, calculos ProColombia

Tabla 3. Infraestructura turistica en Caldas

INFRAESTRUCTURA TURISTICA DEL DEPARTAMENTO*

HOTELES | 192
|Habitaciones | 3.434
Camas 6.410
RECINTOS PARA LA REALIZACION DE EVENTOS ] 10
Centros de convenciones | 3
Hoteles con salones | 6
Venues no tradicionales 1
|OPERADORES TURISTICOS O AGENCIAS DE VIAJES | 194
Agencias de viajes y turismo 50
|Agencias de viajes operadora | 124
|Agencias de viajes mayoristas | 2
Oficina de representacidn turistica 17
Operador profesional de congresos, ferias y convenciones | 1

“Foot: gl N o ooy
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Hemos ampliado los datos anteriores incluyendo toda la tipologia de alojamientos turisticos
(no solo hoteles) del eje Cafetero. De tal forma, observamos que el mercado estd muy
segmentado desde el punto de vista de la oferta. La estructura de la industria corresponde
globalmente a tres tipologias de alojamiento: hoteles, apartamentos y similares y otros
alojamientos poco o nada profesionalizados. El 47% de la oferta corresponde a hoteles,
siendo las cadenas hoteleras muy residuales (0,03% del total de hoteles). Los competidores
mas directos en cuanto tipologia a nuestro negocio (apartamentos, casas chalets, casa
rurales, villas) representan el 26,8% de la oferta total. El resto corresponde a
establecimientos similares a hoteles (hostales, albergues) y a casas individuales no

profesionales.

Tabla 4. Numero de establecimientos en el Eie Cafetero seaun tipoloaia

Tipologia Cadena
szl Fokokok K Fkkk Fokk N Otros hotelera

Hoteles 336 13 34 42 5 242 12
Apartamentos 70 1 1 1 67
Casa-Chalets 60 1 1 58
Hostales 57 1 56
Casas rurales 54 1 53
Albergues 41 1 40
Otros 94 94

712 14 36 45 7 610

Elaboracion propia a partir de fuentes de datos de operadores turisticos y plataformas on line

La estructura de establecimientos de alojamiento del Eje Cafetero que presentamos (Tabla
4), nos permite observar que la oferta de servicios hoteleros considerados de manera global
es de tamafio medio, si bien, en el tramo donde se encontraria nuestro segmento de clientes
(nivel adquisitivo medio-alto con demanda de niveles de calidad y servicio alto) la oferta es
pequeia.

Tan solo un 13,8% de los hoteles tienen mas de 4 estrellas, mientras que mas del 70% no
tienen publicitada ninguna estrella. En los apartamentos y similares (casas-chalets y casas
rurales) esta realidad se acrecienta aun mas al no existir un estandar para categorizar estos
establecimientos. Analizada una muestra de éstos concluimos que la calidad, disefio,
estética y servicio ofrecidos estan a un nivel muy bajo desde nuestra concepcién del negocio
lo que nos permitiria tener una ventaja competitiva indudable al implantar nuestros
estandares de calidad y servicio.

La industria establecida en la zona est4d orientada a dos segmentos de clientes
diferenciados. Uno de ellos, que ofrece servicios de caracter exclusivo y de lujo con precios
y nivel de servicio alto y, por otro lado, tenemos establecimientos de poco valor afiadido,
minimos servicios, orientado a un cliente “de mochila” y con precios bajos.

Detectamos que existe oferta para clientes con un alto y muy alto poder adquisitivo y, por
debajo, también existe una gran oferta para consumidores con rentas bajas y bajas-media).
El segmento intermedio de consumidores esta, a nuestro juicio huérfano y es el nicho de

mercado en el que nos ubicariamos.
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El grado de concentracion en el mercado es bajo. No existen grandes grupos ni cadenas
hoteleras o similares con muchos establecimientos dependientes y/o asociados.

Otro elemento que consideramos en el analisis es la puntuacion que los propios clientes
otorgan a los distintos establecimientos. Ello nos ofrece la posibilidad de extraer
conclusiones respecto al grado de satisfaccion, nivel de servicio, calidad y fidelidad de los
clientes a los establecimientos que han visitado.

—Tabla 5. Puntuacién calidad establecimientos Eje Cafete
N2 establecimientos por puntuacion cllentes (5/10 puntos)

90 mas 8 7 6 s/punt.
Hoteles 79 140 63 11 43
Apartamentos 15 13 11 6 25
Casa-Chalets 4 5 16 14 21
Hostales 14 22 9 2 10
Casas rurales 8 18 12 7 9
Albergues 9 21 5 2 4
Otros 17 26 23 7 21
146 245 139 49 133

Elaboracién propia

De esta manera, observamos que tan solo un 20,5% de los establecimientos obtienen una
puntuacion superior a 9. En nuestro modelo de negocio es béasico y necesario obtener de
manera constante y consolidada en el tiempo una puntuacion superior a 9. La diferenciacion
y fidelidad de los clientes comienza por la experiencia vivida por los propios clientes en su
estancia. Puntuaciones inferiores reflejan areas de mejora que deben atajarse
inmediatamente. El 60,8% de establecimientos estan situados en una franja media de
calidad (entre 6 y 8).

Es importante precisar en este punto, que hemos comprobado empiricamente que los
estandares de calidad que empleamos en Espafia no se corresponden exactamente con la
percepcion del cliente nacional colombiano. Un apartamento “agradable” en Espana
corresponderia a un apartamento de buen nivel en Colombia y, viceversa, un buen
apartamento en el eje Cafetero de Colombia quiza aqui no sea puntuado por los clientes con
una nota superior al 6. Analizando el precio ofertado por los distintos establecimientos
observamos que el precio medio de apartamentos se sitia en los 60€. Destacamos que el
50% de estos establecimientos ofertan precios por debajo de los 50€ y tan solo el 11,4% se

situa por encima de los 100€.

Tahla & Precins medins estahlecimientns Fie Cafetern

Estos datos de precios medios se han corroborado N2 establecimiento por precios (euros) | Precio
0-50 51-100 | 101-150 | >150 |medio

en distintas plataformas, obteniendo un precio [Hoteles 18 | 218 | 80 37 74
Apartamentos 35 38 6 2 60

H : Casa-Chalets 7 14 17 36 143
medio global en torno a 60€ como se ha citado, [ " > - : =
Casas rurales 26 33 16 12 86
Albergues 37 9 2 0 39
Otros 44 44 19 15 80

tienen precios inferiores a los 70 €. Este precio 382 | 388 | 150 | 107

*Unmismo establec

observando que la mayor parte de los alojamientos

precios

medio esta desvirtuado por el efecto que produce
el alquiler de villas/chalet de tamafio grande y con mas de 5-6 habitaciones cuyos precios
medios por noche son mas altos que la media. Si eliminamos estos alojamientos obtenemos

un precio medio inferior (en torno a los 30€).
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49€ - 1000€ o mas 70€ -1000€ o méas

El precio medio per noche es de 30€. El precio medic por noche es de 60€.

Debemos tener en cuenta que muchos alojamientos se dedican a alquilar habitaciones
dentro de una vivienda que, en muchas ocasiones, estan ocupadas por sus propietarios, que
también viven en ella. Este modelo, que no es el nuestro, representa casi el 20% de los
establecimientos no hoteleros analizados.

Para profundizar algo mas, hemos realizado el analisis de la restauracion disponible en cada
establecimiento para afianzar la segmentacion de la industria y la tipologia de la oferta,
destacando la ausencia casi total de paquetes concertados que incluyan pensién completa,
media pension o todo incluido. En el segmento de apartamentos y similares tampoco se
ofrece el desayuno. Este punto seria un factor diferencial y competitivo en nuestro caso ya
que consideramos que este servicio es importante para nuestros clientes potenciales y lo

ofreceremos incluido.

Tabla 7. Restauracion en establecimientos Eje Cafetero

N@ establecimientos segun restauracion disponible
Desayunoincl.| Media Pens. |Pension compl.| Todo incl. con cocina

Hoteles 249 13 3 4 67
Apartamentos 3 67
Casa-Chalets 8 52
Hostales 25 1 31
Casas rurales 25 29
Albergues 20 21
Otros 56 38

386 14 3 4 305

Por ultimo, indicamos el numero y tipologia de establecimientos por cada municipio/area en
la zona de estudio.

Tabla 8. Establecimientos hoteleros por municipios del Eje Cafetero

Municipios Hoteles Apartamentos| Casa-Chalets Hostales Casas Rurales | Albergues Otros
Pereira 76 24 5 2 5 6 8
Armenia 47 22 10 1 5 5 7
Salento 35 2 4 12 2 16 15
Manizales 41 1 2 12 1 7 7
Quimbaya 22 1 12 3 7 10
Santa Rosa de C 20 3 2 6 4 3 5
Montenegro 26 5 2 4 2
Filandia 5 1 2 3 2 2 3
LaTebaida 6 2 2 5
Dosquebradas 4 3 2 3 3 2
Pueblo Tapado 2 1 1 1 1 6
Alcala 3 2 1 4 2
Calarca 5 1 1
Salamina 7 1 1
Circasia 5 1 1
Cerritos 2 1 1
El Caimo 3 1 1 2 1
La Dorada 5
Otros 24 2 9 6 10 1 18

336 70 60 57 54 41 94

Como conclusién, consideramos que no existe competencia directa fuerte y de gran tamafio.
La rivalidad entre competidores es moderada por lo que consideramos que nuestro
posicionamiento en el sector estard muy por encima de la media tanto en calidad y servicio
como en oferta global. No consideramos que el impacto de la competencia tenga un impacto

decisivo desde el punto de vista de la rentabilidad.
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2.1.4. Productos sustitutivos

Con caracter general, el numero de oferta sustitutiva a la nuestra es alto. Cualquier cliente
tiene a su disposicion un abanico amplio de posibilidades alternativas de alojamiento. En
este sentido, el sector hotelero y los establecimientos de alojamiento tienen un alto grado de
oferta sustitutiva.

Hemos acotado mas nuestro mercado potencial teniendo en cuenta el analisis de la
competencia y nivel de servicio y oferta que hemos estudiado y, las caracteristicas de
nuestro producto y consumidores obijetivo.

De dichos datos, concluimos que, la oferta actual dirigida al segmento de consumidores al
gue nos dirigimos (poder adquisitivo medio-medio alto con una exigencia de calidad y
servicio alta) es moderada.

Los dos productos sustitutivos al nuestro por excelencia son el hotel de 4 y 5 estrellas y
otros apartamentos/chalets con puntuaciones por encima de 9,5 puntos que denotan un
nivel de servicio y calidad muy alto.

Un factor importante y que puede determinar que el cliente acuda a un establecimiento
sustitutivo al nuestro es el precio considerando que, en este caso, la demanda es
moderadamente elastica al precio. A la hora de definir el precio del producto en el apartado
de marketing tendremos en cuenta este aspecto, sabiendo que los hoteles de 4-5 estrellas
se encuentra en un precio medio diario superior a los 150€ y los apartamentos que
entendemos como competencia directa se sitian en la horquilla 60-150 €.

Tenemos la necesidad de diferenciar nuestro producto para reducir los productos
sustitutivos del mercado, asi como estrategias para fidelizar a nuestros clientes. Esta
diferenciaciéon en calidad y servicio que proponemos, reduciria la elasticidad al precio y, por

tanto, nos afianza en nuestro nicho ante posibles competidores.

2.1.5. Barreras de entrada

Analizamos aquellas barreras de entrada que, a nuestro juicio, son las mas importantes en
nuestro negocio. Para ello, utilizamos en este apartado los datos estudiados y analizados
con anterioridad respecto al nimero de establecimientos, tamafio y tipologia, productos y
servicios ofrecidos, asi como la inversion necesaria y los canales de comercializacion y
distribucion.

Economias de escala: Los hoteles que pertenecen a cadenas son lo que presentan mayores

economias de escala debido a su estructura organizativa y su poder de negociacion. La
forma mas habitual de incrementar la rentabilidad por la via de gasto es reduciendo los
costes de proveedores en la explotacion del negocio (mobiliario, alimentacién, suministros).

En nuestro caso, la presencia de grandes cadenas es practicamente inexistente.
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Imagen de marca: Del mismo modo, son las grandes empresas hoteleras las que cuentan, a

priori, con un mayor potencial en este sentido por su capacidad de inversién, publicidad y
marketing. Hoy en dia la imagen de marca tradicional esta derivando a la imagen de marca
on line donde la inversibn es mucho méas reducida. En este contexto, la valoracion de
‘imagen de marca” pasa a los propios consumidores mediante publicaciones on line,
comentarios y participacion en foros, por lo que generar una buena imagen de marca esta al
alcance de mas operadores, siendo el requisito imprescindible ofrecer un servicio de calidad,
Unico y personalizado.

Diferenciacion del producto: Existe una oferta que cubre el segmento de clientes de nivel

alto y muy alto y, por otro lado, clientes de poder adquisitivo bajo y medio bajo. El segmento
intermedio est& por redefinir.

El producto para el segmento superior de cliente estd muy diferenciado con propuestas
acordes a ello. Para entrar en el segmento alto-muy alto es necesario tener acceso y
capacidad para ofrecer servicios mas exclusivos y podria considerarse una barrera de
entrada importante. Otro aspecto dentro de la diferenciacion del producto y que
consideramos que estad asociado a ella es la fidelidad de los clientes, que viene dada en
nuestro caso, por la trayectoria en el tiempo del establecimiento hotelero y que es asumida
por el cliente. La fidelidad de los clientes seria otra de las barreras de entrada en el
segmento alto-muy alto pero no lo seria tanto en el segmento medio-medio alto al que nos
dirigimos.

El segmento al que nos dirigirnos se compone de dos tipos de clientes en funcion de su
origen: cliente extranjero y nacional. El cliente extranjero tiene la capacidad econdmica y
una predisposiciébn en sus viajes turisticos a obtener un plus de calidad y servicio
personalizado. Por su parte, el cliente nacional (en torno a un 40%) esta mas condicionado
por el nivel de vida, poder adquisitivo y perspectivas de la economia. Nuestro cliente
nacional, en su mayor parte, sera de perfil urbano (aunque no viva necesariamente en una
gran urbe), poder adquisitivo medio-alto, profesionales. Normalmente viaja en pareja (una o
varias parejas de amigos) o en familia y tiene motivaciones medioambientales y de disfrute
de naturaleza. Es un segmento de poblacién que esta en alza y aunque este segmento de
cliente no esta tan definido como en Europa, comienza a existir una clase media o media-
alta con cierto poder adquisitivo que, sin capacidad y/o necesidad de alojarse en
establecimientos de lujo, desea tener una estancia de calidad a un precio inferior del que
ofrecen los establecimientos hoteleros de 5 estrellas.

Inversiéon y Capital. Para entrar en el mercado hotelero con un establecimiento propio y un

namero de habitaciones superior a 50 es necesario grandes cantidades de dinero y
financiacion por lo que estariamos ante una importante barrera de entrada. En nuestro

mercado particular, la barrera es mucho mas moderada ya que las necesidades de
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financiaciébn de una empresa como la que pretendemos en torno a las 15-20 plazas de
alojamiento es bastante menor. En el caso que nos ocupa no supone ninguna barrera de
entrada este aspecto.

Acceso a canales de comercializacién. Para grandes establecimientos hoteleros supone una

barrera de entrada y unos costes analizar. Estamos considerando aqui el papel que juegan
las agencias de viajes, turoperadores y mayoristas. En el caso de canales de
comercializacién on line, el acceso a ellos es razonablemente facil y el coste es asumible
por cualquier tipo de establecimiento por lo que no consideramos que sea una barrera de
entrada a considerar.

Localizacion: Dentro del triAngulo del Eje Cafetero, la localizaciéon no juega un papel
primordial ya que las distancias no son grandes y la accesibilidad a los distintos puntos
turisticos y de interés esta practicamente garantizando desde cualquier zona elegida.

Resumimos las fuerzas de Porter de forma grafica:

llustracion 6. Fuerzas de Porter

Fuerzas de Porter .
Clientes
4

Barreras > Proveedores

Sustitutivos Competidores

2.2.  ANALISIS EXTERNO PESTEL

2.2.1. Politico

El afio 2016 ha sido dificil en Colombia. Han sucedido varios acontecimientos
trascendentales que van a marcar el curso de los préximos afios en el marco politico del
pais. La derrota del referéndum del Proceso de Paz, una reforma fiscal dura y una
confrontacion y polarizacién politica interna, marcaron el pasado afio.

En el &mbito interno, se ha firmado la paz con las FARC después de muchos afios de
conflicto armado. Este proceso de paz, que hoy parece mas estable que hace un afio, puede
otorgar a Colombia un reconocimiento internacional y un replanteamiento interno de valores
e ideas que pueden generar cierto entusiasmo y apoyo en el exterior. Por otra parte, el inicio
de dialogos con el ELN es otra apuesta en este sentido.

Esta situacion interna de Colombia, podria contraponerse a la situacién que se vive a nivel
internacional/mundial. La guerra en el mundo contra el terrorismo, problemas nuevos que

surgen en Europa (“Brexit”), problemas étnicos y religiosos en Africa y Oriente Medio
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otorgan cierta inestabilidad en el extranjero mientras que en Colombia podria darse una
situacion en el sentido inverso con referentes como la paz, reconciliacion y la resolucion de
problemas del pasado con la mejora de la vision internacional que ello pudiera conllevar.
Colombia tiene un reto por delante y apostamos por un reposicionamiento internacional de
Colombia que beneficie a la estructura econémica del pais y, en particular, al turismo.

En el entorno mas doméstico, Colombia comienza un afio preelectoral. Parece que el
panorama esta mas polarizado y el bipartidismo ha dado paso a otro escenario politico
diferente, pero en el que se convive con la corrupcién, situacion econémica y un cierto
desgaste del proceso de paz que parece haber trasladado cierto pesimismo entre la
poblacion.

En los dltimos meses se estan sucediendo procesos para atajar y reducir la corrupcién con
medidas normativas y de transparencia, si bien es uno de los asuntos que mas preocupa a
los ciudadanos. Como consecuencia de la citada corrupcion, se podrian producir
distorsiones y efectos negativos que podrian reflejarse en falta de competitividad e
innovacion del pais y ralentizacion de proyectos de cierta envergadura que afectasen a
alguna zona turistica.

La corrupcion también tiene una vertiente privada y, en lo que nos atafie, podria incrementar
los costes de la inversion a ejecutar y los costes en la explotacion ordinaria del negocio. De
manera practica y, en el ambito comercial, es en las aduanas donde se suelen dar mas
situaciones relacionadas con la corrupcion. En nuestro caso, como consecuencia del modelo
de negocio no estariamos afectados en el dmbito descrito, si bien si podrian producirse
sobrecostes a la hora de ejecutar las primeras inversiones y/o solicitar las licencias y
autorizaciones para poner en marcha el negocio. Estimaremos que el efecto podria estar en
torno al 5% de la inversion inicial prevista.

Un Ultimo punto que queremos plantear es la cuestién de la seguridad en el area concreta
de localizacién de nuestro negocio y de las medidas que debemos tomar al efecto.

La Camara de Comercio de Armenia y del Quindio en su Estudio de percepcion de
seguridad en el Quindio (Camara de Comercio de Armenia y del Quindio, 2016) indica que
el 81% de los empresarios coinciden en que la seguridad del departamento se encuentra
deteriorada y la califican como regular o mala, atribuyéndolo a la poca presencia de policia y
a los numerosos actos delictivos. El hurto a personas y el robo al establecimiento son los
delitos que mayor preocupacion generan entre los empresarios y de los cuales, el 42.81%
de los encuestados sefialaron que fueron victimas. La misma Camara de Comercio en su
Observatorio de Seguridad (Camara de Comercio de Armenia y del Quindio, 2015) indica
gue el 31,56% de los establecimientos comerciales no tienen ninguna medida de seguridad,
sélo el 38,22% poseen camaras de seguridad y el 27,26% tienen vigilancia privada. La

alarma esta presente tan solo en el 33,48% de los establecimientos.
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El elemento de seguridad sera uno de los aspectos a tener en cuenta en la inversion inicial.
En cualquier caso, debemos contar con servicios de alarma y cdmaras de seguridad. Se
valorard la presencia de vigilancia privada, bien 24 horas o 12 horas (incluido noche) en

funcién de la localizaciéon de nuestro establecimiento.

2.2.2. Econdmico
Colombia es uno de los paises con mayor estabilidad econémica de la regién. En los ultimos
5 afios la economia crecié en promedio un 4,8% anual. Es el cuarto mejor pais para hacer
negocios en América Latina por debajo de México, Chile y Perl segun el Doing Business, y
es el tercer pais mas competitivo de América Latina segun el IMD en su Anuario Mundial de
Competitividad 2016 (IMD, International Institute for Managment Development, 2016).

El informe del Foro Econdmico Mundial (World Economic Forum) 2016-2017, concluye que
Colombia es el segundo pais mas competitivo de Suramérica (por detras de Chile),
destacando “por calidad de su entorno macroeconémico, tamafio del mercado, sofisticacion
de los negocios, éxito en la adopcion de tecnologia, educacién y entrenamiento superior”
(Foro Econémico Mundial (World Economic Forum - WEF), 2016-2017).

Para el pasado afio 2016, el Fondo Monetario Internacional (Internacional, Fondo Monetario,
2017) en su informe “El cambiante panorama de la economia mundial’, ha previsto un
crecimiento mundial de 3,1% (Internacional, Fondo Monetario, 2017).

Para el afio 2017, el crecimiento

llustracién 7. PIB mundial
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economias. En la region que principalmente nos ocupa, América Latina, la economia esta
creciendo a un menor ritmo que la mundial.

Importantes paises como Argentina, Brasil y Venezuela registraron una desaceleracion
econdmica mientras que otros, y encuadramos aqui a Colombia, tuvieron tasas de
crecimiento positivas. En Colombia, el PIB de 2016 se ha cerrado en el 2% de crecimiento
(DANE, Departamaneto Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia, 2017) con unas
proyecciones medias para 2017 en torno al 2,8% y por encima del 3% para el afio 2018
(BBVA, 2017).
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Tabla 9. PIB paises América Latina

Variacién del PIB anual de paises latinoamericanos
2016p 2017p
PAISES e Banco Amm'i" - Banco Aml‘"'i"

Mundial | merean Mundial | STenean
Argentina 2,4 2,3 2,3 22 27 29
Brasil 35 34 34 02 05 07
Chile 16 1,6 1,6 2,1 2,0 21
Colombia 19 17 2,0 26 25 25
Ecuador 2,3 23 -19 27 2,9 08
México 26 20 21 17 18 15
Pert 4,0 4,0 39 43 4,2 41
Venezuela -12,0 -11,6 -11,3 -6,0 -4.3 -3.2

Las proyecciones trimestrales (BBVA) apuntan a un panorama econdmico en Colombia
alentado con un crecimiento sostenido de mas del 3% en 2018, una reduccion de la inflacion
hasta alcanzar el 3,6% y un descenso de los tipos de interés que se situaran por debajo del
5% a final de 2018 (BBVA, 2017).

Tabla 10. Previsiones macroecondmicas Colombia

2013 2014 2015 2016 2017 2018

PIB 47 46 31 19 24 33
Consumo privado (% a/a) 42 44 38 21 25 34
Consumo piblico (% ala) 58 6,2 28 14 13 3,0
Inversion fija (% ala) 6,1 10.8 28 -1.7 43 6,1
Inflacién (% ala, fdp) 19 37 6.8 57 41 36
Inflacién (% ala, promedio) 20 3,7 50 75 41 35
Tasa de cambio (fdp) 1.927 2392 3.148 3.001 3.005 2.936
Devaluacion (%. fdp) 9,0 24.1 31,6 47 0.1 -23
Tasa de cambio (promedio) 1.869 2.001 2742 3.054 2975 2.969
Devaluacion (%, promedio) 3.9 71 37.0 114 -286 -0,2
Tasa BanRep (%, fdp) 325 450 575 575 5,00 475
Tasa DTF (%, fdp) 41 43 52 7.0 57 51
Tasa de desempleo (%, fdp) 97 9,3 98 98 10,2 10,3
Balance fiscal (% del PIB) 23 -24 -3.0 -4.0 -33 -27
Cuenta Corriente (% del PIB) =32 -52 -85 -45 -3.8 =34

Tabla 11. Estimaciones PIB Colombia

Las estimaciones de diversas instituciones financieras y
XP Securities 2,0 2,8
agencias apuntan la misma tendencia. El sector “Comercio, | ¢ iomsians - =
., ” . Oxford Econémi 2,3 2,9
Restauracion y Hoteles” contribuye en 0,17 puntos al |wsware 2 2
L. . . i Econ Intelligence Unit 2,0 2,7
crecimiento del 1,9% del PIB de Colombia en 2016 y finaliza | awr 22 2,8
Capital Economics 2,0 2,5
el afio con un crecimiento del 1,4% respecto al pasado afio. pearicre - -
arrain Vial ¥ Y
En este sector, la variacion del PIB es inferior a la media | oo - e
gan Chase 1,8 2,8
.. . . . . BBVA 2,4 3,0
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2016).. i 24 31
Promedio 2,2 2,8

Respecto al desempleo, los paises desarrollados estan reduciendo la tasa de desempleo
(con la excepcion de la Unién Europea). En Latino América, el desempleo ha aumentado en
el Ultimo afio. También en Colombia, aunque en tasas inferiores al 10% (Espafia 2016,
desempleo 18,63%).

La tasa de desempleo en Colombia el pasado afio 2016 fue del 9,2%. El desempleo en
Colombia se sitia desde hace ya varios afos, por debajo del 10% con una tendencia

consolidada a la baja desde el afio 2009.
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llustracion 8. Tasas desempleo internacional
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La tasa de ocupacion en 2016 fue del 59% (mas ocupados que el mismo mes del afio

anterior). En el tercer trimestre de 2016, la ocupacion aumentd en 90 mil empleos, respecto

al afo anterior. El sector de comercio, hoteles y restaurantes fue el que crecié6 mas con

105.000 ocupados, con la mayor participacion en el total de ocupados (27,8%).

llustracion 9. Desempleo y ocupacién en Colombia

Desempleo y ocupacién acumulada
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Con caracter general, la tendencia del sector hoteles

comportamiento laboral con ocupacién creciente.

restaurante mantiene un buen

La inflacién es uno de los indicadores importantes a la hora de acometer una inversion a

largo plazo. En paises desarrollados, la inflacién estd controlada en tasas bajas pero en

Latino América todavia existen tasas altas entre el 5%-6%. En el caso de Colombia fue del

5,75% en 2016, un punto por debajo de la inflacibn de 2015. La inflacion continda la

tendencia a la baja en Colombia. La inflacion en el Eje Cafetero continda la tendencia a la

baja situandose en torno al 6% de media.

llustracién 10. Tasas de inflacién
2015-2016
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llustracion 11. Tasa inflacion Colombia

Graéfico 6. Inflacién y meta de inflacion
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Fuente: IPC: DANE; meta de inflacion: Junta Directiva del Banco de la Repdblica.

El valor de la moneda es otro aspecto a analizar. En los principales paises de Latinoamérica
se ha depreciado en los ultimos afios.

En 2016, la depreciacién en Colombia fue del 11,4%. El peso colombiano ha sufrido una
depreciaciéon real del 1,4% en 2016. La estrecha relacion del valor de la moneda y el
mercado del petréleo (principal exportacion de Colombia) nos lleva a que ante una caida de
los precios del petréleo le sucede una caida del peso colombiano. La demanda de moneda
extranjera cuando el precio del petréleo baja, reduce el tipo de cambio del peso.

El tipo de interés en torno al 0% en la Unién Europea y Japoén, contrasta con los tipos en
Latinoamérica. La tasa de interés de intervencion fijada por el Banco de la Republica de
Colombia se fij6 en 7,5% a final de 2016. A fecha 2 de mayo de 2017, el tipo fijado es del
6,5% (Banco de la Republica, Banco Central de Colombia, 2017).

llustracion 12. Tasa de cambio en América Latina
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llustracion 13. Tasas de interés
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Acercandonos al area geogréfica que nos ocupa, observamos que la infraestructura hotelera

esta creciendo de manera muy importante en Colombia. Teniendo en cuenta las obras en
curso, en 2020 la planta hotelera en Colombia se incrementara en 59 nuevos hoteles con un
crecimiento del 245% respecto a 2016 (24 hoteles nuevos inaugurados), fruto de la politica
de inversiones turisticas y fomento del turismo que esti llevando a cabo el Gobierno.
(Procolombia, Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2017).

Recientemente, la ministra de Comercio, Industria y Turismo (Lacouture M. C., 2017) ha
hecho publico los ultimos datos disponibles de turismo en Colombia, destacando el
crecimiento de un 741% de la inversion extranjera en los Ultimos 5 afios. La inversién en
Turismo ha pasado de 221 millones de délares en 2010 a 1.851 millones en 2015. El turismo
en Colombia representa el 60% de las exportaciones de servicios y genera uno de cada 12
empleos. La ministra destac6 la estrategia de los 12 corredores turisticos con lo que el
Ministerio pretende llevar a millones de turistas nacionales y extranjeros a ligares no
visitados anteriormente (el primero de estos corredores turisticos es el Eje Cafetero).

En el Eje Cafetero el turismo sigue en ascenso. Los tres departamentos de la zona cafetera
registran crecimientos en el porcentaje de ocupacion hotelera (promedio de 50,3%),
destacando el aumento del porcentaje de turistas extranjeros hospedados en los
departamentos del Eje Cafetero (Colombia, Asociacion Hotelera y Turistica de, 2016)

La tarifa promedio durante el cuarto trimestre de 2016, cobrada por los hoteles asociados a
Cotelco en el Eje Cafetero aumento por tercer trimestre consecutivo, situandose en Quindio
en $237.283=77,9€ (+26,8%), en Risaralda $198.810=65,27€ (+13,9%) y en Caldas
$140.104=46€ (+13%). La tarifa promedio a nivel nacional fue de $231.100 (75,87€) y en los
departamentos de Caldas y Risaralda se situé por debajo del promedio nacional la cual fue
$231.100 (ver tablas en Anexos).
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Respecto al transporte, segun informacion de la Terminal de Transportes de Manizales,
durante el afio 2016, 3,7 millones de usuarios 8 (-0.3%) utilizaron la terminal terrestre de
Manizales y, 7 millones de pasajeros desde Pereira (+2,4%). El transporte aéreo de
pasajeros, segun los datos de Aeronautica Civil de Colombia (Aeronautica Civil de
Colombia, 2017), creci6 un 1,1% recibiendo 1,1 millones de pasajeros entre sus
aeropuertos.

La balanza comercial del Eje Cafetero, en el cuarto trimestre de 2016, ha registrado un

superavit comercial de US$ 260,7 millones, con lo que creci6 en 100,0% frente al afio
anterior, siendo el mayor crecimiento de los Ultimos seis afios. Las ventas externas totales
del Eje Cafetero contabilizaron US$ 487,1 millones FOB durante el cuarto trimestre de 2016,
con lo cual exhibieron un incremento anual de 31,7%, el mejor crecimiento de los ultimos
ocho periodos.

El mercado laboral en el Eje Cafetero, segun los resultados de la Gran Encuesta Integrada

de Hogares (GEIH) para el trimestre movil octubre—diciembre de 2016 (DANE Departamento
Administrativo Estadistico de Colombia, 2016), arroja una tasa de desempleo en Manizales
del 9,6%, Armenia un 14,2% y Pereira 10,6%, todas por encima de la media de la muestra
de 23 ciudades en toda la nacién que se situé en el 9,3%.

Otro dato positivo en la actividad econémica de la zona es la creacion de empresas en el Eje
Cafetero que sigue creciendo de manera consecutiva desde hace 6 afios. La creacion de
empresas en el Eje Cafetero ha crecido un 7,36%, destacando la creacién de empresas en
el departamento de Quindio (+20% respecto al afio anterior) (Camara de Comercio de
Armenia y del Quindio, 2017).

Por ultimo, queremos destacar las posiciones del Eje Cafetero y sus principales municipios,
en la tabla de competitividad Doing Business (Banco Mundial, 2016). En un ranking de 23
ciudades de Colombia (informacion de medianas y pequefias empresas del pais), Manizales
(capital de Caldas), se sitia en el primer puesto como el departamento con mas facilidad
para realizar negocios y con mayor cumplimiento de contratos. Armenia (capital de Quindio)
es la primera en facilidad para la apertura de negocios y Pereira (capital de Risaralda) es la

primera en facilidad para obtener permisos de edificacion.

2.2.3. Socio-culturales

Colombia, tiene una poblacion de 48,2 millones de habitantes y una superficie de 1,124
millones de Km?. La moneda es el peso colombiano. Colombia es el tercer pais mas poblado
de Latinoamérica.

El idioma oficial es el espafiol y cuenta con diversos dialectos. Las lenguas de los grupos
étnicos estan reconocidas como idiomas en cada territorio. Colombia tiene una diversidad

étnica resultado de los distintos mestizajes de indigenas, amerindios, espafoles y esclavos
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africanos, variando notoriamente segun la region. La religion predominante es la catolica
(mas del 90%).

Las proyecciones de poblacion (DANE Departamento Administrativo Estadistico de
Colombia, 2016) indican que en 2020, Colombia contard con unos 50 millones de
habitantes. La poblacion de més de 30 afios ira creciendo en los proximos afios haciendo
mas ancha la piramide de poblacion en las franjas de edades intermedias, siendo este uno
de los aspectos mas interesantes desde el puto de vista de inversibn que nos ocupa. La
edad de fecundidad se situara en 2020 en torno a los 28 afios y el promedio de hijos sera de
2,4 hijos. La esperanza de vida ha ido creciendo en las Ultimas décadas. En 2020 sera
superior a los 76 afios, siendo la esperanza de vida en las mujeres superior en casi 7 afios a
la de los hombres.

llustraciéon 14. Piramide de poblacion royeccion ) ” .
P y proy Tabla 12. Proyecciones de poblacién Colombia 2020

(Colombia)
Gréafico 2. COLOMBIA, Piramide Poblacional segin Sexo y Grupo de Edad. 1985, 2005, 2020 COLOMBIA Estlmaclones y Proyecclones de
'y
e Poblacion. 1985-2020
;:; Ao Hombres Mujeres Total
:c;: 1985 15.187.066 15.607.359 30.794.425
5054 1990 16.834.671 17.289.864 34.124.535
xf 1995 18.497.463 18.992.203 37.489.666
539 2000 19.877.987 20.404 .230 40.282.217
3034 2005 21.169.835 21.718.757 42.888.592
;5:: 2010 22.465.760 23.042 445 45.508.205
1519 2015 23.799.306 24.403.311 48.202.617
1014 2020 25.138.723 25.773.706 50.912.429
59
o Fuente: DANE - Conciliacion Censal 1985-2005 y Proyecciones
8.00% 6,00% 4.00% 2,00% 0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% de POblaCIOH 2005_2020
Fuente: DANE-Conciliacion Censal 1885-2005 y Proyecciones de Poblacion 2005-2020

Centrandonos en el area que nos ocupa, las proyecciones del Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica de Colombia indican que en 2020, la poblacién que vive en el eje
Cafetero habra crecido en los ultimos 10 afios un 6%, con un total de habitantes de
3.320.000 (casi 997.890 en Caldas, 581.000 en Quindio, 978.000 en Risaralda, 372.000
area sureste de Antioquia, 392.000 norte del Valle de Cauca). (DANE, 2017) .

La educacion reglada en Colombia es eminentemente publica. Del total de alumnos
matriculados en el curso 2015-2016, el 95,2% lo hicieron en centro publicos y el 4,8% en
privados, con un predominio ligero de hombre frente a mujeres.

En 2016, el 32% de la poblacion activa complet6 la educacion media, un 23,3% la educaciéon
basica, casi un 11% una formacion técnica, un 7,7 cursé estudios universitarios y un 3,3%
postgrados.

Hay un aspecto que nos gustaria destacar en este analisis social y es la situacién de la
pobreza en Colombia. Desde 2010, la tendencia de la pobreza en Colombia ha mantenido
una tendencia a la baja. En 2010 la tasa de pobreza multidimensional (carencias en salud,

educacion y nivel de vida) era del 30,4%. En 2016 fue del 17,8% (2,4 puntos menos que el
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afo anterior 2015). En las zonas rurales, este indice alcanza el 37,6% (En 2010 era del
53,1%).

Respecto a la pobreza monetaria (insuficiente capacidad monetaria para adquirir una cesta
minima de alimentos), la tasa fue del 28% en 2016. La inflacion tiene un peso importante en
la interpretacion de la pobreza monetaria. El 8,5% de la poblaciéon esta en condiciones de
pobreza extrema. El indice de Gini en 2016 se sitla en 0,517 siendo este afio el tercero que

baja de manera consecutiva.

2.2.4. Tecnoldgico

Nos centraremos en este punto en el analisis de los accesos a internet debido a la
incidencia que tiene en nuestro modelo de negocio.

El crecimiento tecnolégico global tiene su paralelismo también en Colombia. Aunque
partiendo de datos inferiores a los que tenemos en Europa, la tendencia es muy positiva y
repercutira activamente en el crecimiento econémico y socio cultural del pais. Desde el
punto de vista de nuestro proyecto, es muy interesante el analisis de estos datos ya que el
componente “on line” de reservas y la interrelacién con clientes en nuestro negocio es
evidente. La tendencia manifestada por la que el turista interno va a tener cada vez mayores
y mejores accesos a la tecnologia, podria repercutir positivamente en nuestro negocio.
Segun datos aportados por el Ministerio de Tecnologias de Informacién y comunicaciones
(Comunicaciones, Boletin trimestral de las TIC, 2016) y en el Informe Anual
(Comunicaciones, Comportamiento sector TIC en Colombia, 2016), al finalizar el tercer
trimestre del 2016, el indice de penetracidén para las conexiones a Internet de Banda Ancha
en Colombia fue del 31,4% (incremento de 5,3 puntos respecto al mismo periodo de afio
anterior), siendo principalmente de accesos moviles a internet (crecimiento del 22,6%,
teniendo las 3G y 4G un crecimiento del 34,6%). Los accesos desde movil representan ya
més del 60% del total de accesos a internet.

Hemos comentado anteriormente el papel fundamental que tiene para nuestro negocio el
acceso a internet. Todo el proceso de informacion previa, relacion con el cliente, gestion de
reservas y postventa se realiza predominantemente por internet, por lo que es necesario que
nuestros clientes tengan pleno acceso a las nuevas tecnologias para optar a nuestro
producto. Estas tasas de crecimiento de los Ultimos afios nos indican que, a medio plazo, el
acceso a internet sera asimilable al que tenemos actualmente en Espafia y por tanto, con

acceso pleno a internet de nuestros clientes potenciales..
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2.2.5. Ecolbégicos

El turismo se estd convirtiendo en la actividad que méas crece en los Ultimos afios. La
sociedad cada vez esta dando mas importancia al ocio y actividades recreativas.
Independientemente del tipo de turismo (aventura, ecolégico, histérico, natural...), somos
cada vez mas conscientes del impacto negativo que puede ejercer la actividad turistica, por
lo que es imprescindible evaluar los aspectos medioambientales que una actividad
econdmica, como el turismo, tiene en el entorno.

El turismo genera impacto en el medio ambiente. El turismo debe ser sostenible y tiene que
ser rentable para que se ejerza tal actividad. Ningin empresario apostara por la
sostenibilidad, si dicho negocio no genera valores positivos.

Respeto a la cultura, el territorio, a fauna y flora y no comprometer el futuro de las siguientes
generaciones realizando un uso eficiente de los recursos deben ser la base de cualquier
actividad turistica y, la nuestra, lo es.

Colombia se proyecta como destino mundial en turismo extranjero con un fuerte apoyo de
politicas nacionales para integrarse en los circuitos de turismo mas relevantes. Las regiones
naturales pueden convertirse en punta de lanza del turismo y del crecimiento econémico del
pais. Pero todo ello va a aparejado de la sostenibilidad y asi se manifiesta en los distintos
planes turisticos e informes del gobierno colombiano.

La naturaleza es el centro del turismo en Colombia y la infraestructura turistica podria tener
un cupo, una limitacion en el futuro para preservarla y ser sostenible. La red turistica que
englobaria a todos los operadores que intervienen en la cadena de valor del producto
turistico de naturaleza deberia llegar a acuerdos respecto a vigilancia, control de tarifas,
tasas que permitan la conservacion y proteccién del entorno sin que merme la experiencia
turistica y el destino.

El corredor turistico del eje cafetero recientemente puesto en marcha, potenciara la industria
en esta zona consolidandola como destino turistico nacional e internacional. El turismo
sostenible y un correcto uso del suelo son los principales retos que debe afrontar el
ordenamiento territorial del Eje Cafetero. Diversos estudios y expertos han puesto de
manifiesto que el desafio del eje cafetero es “introducir el turismo como actividad
econémica, pero garantizando la sostenibilidad ambiental y canalizandolo de forma
adecuada para que no se convierta en un factor depredador del territorio” (Expertos del
IGAC). Debemos cuantificar en torno a un 3% el hipotético coste de implantacién de
tasas/impuestos turisticos en el futuro, considerando que, este escenario, no ocurrira antes

de tres afnos.
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2.2.6. Legales

Establecemos cuatro apartados diferenciados en el que vamos a enumerar y resumir las

principales normativas relacionados con el Turismo.

a) La normativa de caracter basico en turismo es la siguiente: Ley 1558 de 2012, por la que

se modifica la ley 300 de 1996 (ley general de turismo), la ley 1101 de 2006 y se dictan

otras disposiciones. El Decreto 437 de 2013, desarrolla reglamentariamente la Ley 1558
de 2012.

Por otro lado, existe un acuerdo internacional de inversion para evitar la doble tributacion

entre la Unién Europea y Colombia, suscrito el 26 de junio de 2012, sancionado en

Colombia mediante Ley 1669 del 16 de julio de 2013 y aprobado por la Corte

Constitucional mediante sentencia C-335 del 4 de junio de 2014. Con anterioridad se

suscribidé acuerdo con Espafia el 22 de septiembre de 2007, actualmente vigente que fue

aprobado mediante sentencia C-309 de 2007. Del mismo modo, existe un acuerdo

bilateral con Espafia para evitar la doble de tributacion vigente desde octubre de 2008.

b) Otra normativa relacionada con el turismo y la actividad de servicios turisticos.
e Afio 2016:

Circular 002 de 2016 "Cobro IVA por servicios prestadores” .

Circular 003 de 2016 "Contratacion de guias de turismo y prestadores de servicio
turisticos inscritos en el Registro Nacional de Turismo.

Circular 004 de 2016 "Informacién sobre impacto del IVA en servicios".

Decreto 297 de 2016, por el que se desarrolla reglamentariamente la exencion

del impuesto sobre las ventas para los servicios turisticos.

e Afo 2015:

Decreto 166 de 2015, por el que se modifica el Decreto 1766 de 2013.

Resolucion 148 de 2015, por el que se desarrolla reglamentariamente el
cumplimiento de las normas técnicas de calidad expedidas por las Unidades
Sectoriales de Normalizacion sobre Sostenibilidad Turistica.

Resolucion n° 3160 de 05 de octubre de 2015, por el que se establecen los
requisitos para la certificacion en Normas Técnicas Sectoriales obligatorias y
voluntarias por medio de la plataforma virtual para la certificacion en calidad

turistica”.

e Afo 2014:

Decreto 1903 de 2014, por el que se desarrolla reglamentariamente la devoluciéon
del Impuesto sobre las ventas a los turistas extranjeros no residentes en
Colombia por la compra de bienes en el territorio nacional y a los visitantes
extranjeros no residentes en Colombia por la compra de bienes gravados,

realizadas en las Unidades Especiales de Desarrollo Fronterizo".
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- Decreto 1097 de 2014, por el que se reglamenta la etapa previa de reclamacion
directa para ejercer la accion jurisdiccional de protecciéon al consumidor de
servicios turisticos o aéreos”

Afo 2013

- Decreto 2646 de 2013, por el cual se reglamenta la exencion del impuesto sobre
las ventas para servicios turisticos

- Decreto 2183 de 2013, por el que se regula la elaboracion y registro de las

estadisticas relacionadas con el sector turistico y se dictan otras disposiciones”.

c) Legislacién especifica

Normas técnicas sectoriales de turismo para establecimientos de alojamiento y
hospedaje

Normas de competencia laboral, realizacibn de actividades basicas para la
prestacion del servicio.

Normas de competencia laboral, informacién al cliente, atencién a sugerencias y
reclamaciones de acuerdo a politicas de servicio.

Normas de competencia laboral, prestacion de servicio de recepcion y reservas.
Norma de competencia laboral, manejo de valores e ingreso relacionados con la
operacién del establecimiento.

Clasificacién de establecimientos de alojamiento y hospedaje. Categorizacion por
estrellas de hoteles. Requisitos.

Alojamientos rurales, requisitos de planta y servicios.

Apartamentos turisticos, requerimientos de planta y servicios

Apartahoteles, requisitos de planta y servicios

Por la importancia directa en nuestro proyecto, analizamos, desde un punto de vista

normativo, las caracteristicas que debe tener un Apartamento Turistico, que es definido

en la legislacion colombiana como “unidad habitacional destinada a brindar facilidades

de alojamiento y permanencia de manera ocasional a una 0 mas personas segun su

capacidad, que pueden contar con servicio de limpieza y como minimo con los

siguientes recintos: dormitorio, sala-comedor, cocina y bafio”.

Las normas de la legislacion especifica a aplicar nos indican los requisitos minimos que

ha de cumplir los apartamentos turisticos.

De tal modo, la habitacion ha de contar con “cuarto de bafio, aunque puede tener

espacios y servicios adicionales segun la orientacion hacia el mercado que caracterice el

establecimiento”.

Los requisitos de planta son los siguientes:
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e Inmueble. El apartamento debe tener como minimo: Programa de mantenimiento
correctivo y preventivo; iluminacion en todas las éareas; sistema alternativo de
iluminacion; extintor contra incendio con carga vigente; mecanismo que permita
visualizar el exterior; sistema de cierre de puerta de entrada; sistema de cierre en las
ventanas; un bafo por cada dos habitaciones.

e Bafos. Deben tener como minimo: ventilacibn mecanica o natural; piso
antideslizante en seco y mojado; espejo; lavamanos; toallero o dispensador de
toallas; portarrollos de papel, sanitario; jabonera; pasamanos de seguridad en ducha;
agua caliente (para climas con temperatura inferior a 18° promedio) y agua fria;
presion de agua adecuada a 2.0 galones por minuto; luz fria; adecuacién para
prestar servicios a personas con discapacidad.

e Habitaciones. Incluye bafio y sus dimensiones deben ser minimo de 12 m?.

e Climatizacion. El apartamento debe tener como minimo ventilacion natural;
ventilaciébn mecanica (abanico, aire acondicionado, entre otros) y un mecanismo de
calefaccion (clima inferior a 18° promedio)

e Muebles: Cama (doble, individual), dos almohadas por huésped; un colchén por
cama, mesa de noche (dos en camas dobles); un articulo decorativo en las paredes,
armario con puerta perchero; cunas para niflos de menos de 2 afios;

e Otros: ropa de cama, cortinas o persianas; toallas (cuerpo, mano 1 juego por
huésped)

e lluminacién. Minimo: iluminacién general, lampara para leer

e Sala Comedor: lluminacién, mobiliario, cuberteria, vajilla, ventilacibn mecanica o

natural
e Cocina: Agua fria y caliente (clima menos de 18°); extractos, lavaplatos, tres fogones,
horno, nevera, licuadora, bateria de cocina
Para garantizar la reserva de agua, debe contar con tanque de reserva para tres dias de
consumo y programa de mantenimiento de dichos tanques.
Sera necesario disponer de recipientes de recoleccion de basuras y certificado de
fumigacién contra plagas.
Oros servicios que deben estar disponibles son servicio de lavanderia ( o facilitar los
medios para ello) e informacion sobre alquiler de vehiculos, informacién sanitaria,
informacion turistica.
Desde el punto de vista de la seguridad, se debe controlar las entradas a los
apartamento que tengan facil acceso desde el exterior; controlar y registrar a los

visitantes al apartamento; disponer de mecanismos que aseguren que el cliente recupere
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los objetos olvidados; sistema de llaves que permita identificar a los huéspedes y Plan

de emergencia.

Debe disponer también de sistema de evaluacién del servicio.

Si se cumple con todos los requisitos se obtendra el Certificado de Calidad turistica.

d) Por ultimo, esta en vigor el Plan Sectorial de Turismo 2014-2018 de Colombia disponible

en

la web del Ministerio de Comercio y Turismo en el siguiente enlace:

http://www.mincit.gov.co/minturismo/publicaciones/30661/plan sectorial de turismo 201

4 - 2018

2.3.

ANALISIS INTERNO

2.3.1. Produccién

La experiencia en la gestién del negocio de apartamentos turisticos nos ha proporcionada

ciertas capacidades desde el punto de vista de produccién, calidad y utilizacién de la

tecnologia que a continuacion detallamos:

Software multiplataforma de reservas: contamos con un software que nos permite la

gestién y planificacion de reservas de manera conjunta y automatizada en distintas
plataformas de comercializacién on line. Del mismo modo, nos permite establecer
precios unitarios y/o conjuntos para las distintas plataformas y planificar la
estacionalidad desde el punto de vista de precios y promociones.

Cuadro de mando de gestién: Tenemos disponible un sistema de extraccion de datos

en tiempo real que nos permite disefiar un cuadro de mando de gestién con los
principales indicadores que afectan al negocio y a la rentabilidad: precios, nimero de
clientes, nimero de pernoctaciones, tipologia de habitaciones reservadas, tasa de
ocupacién de apartamentos...

Sistema automatizado de Check in a distancia y on line. Hemos implantado hace

unos meses un sistema que nos permite realizar el check in de clientes a distancia
mediante un sistema de apertura de puertas remoto y el uso de tecnologia aplicada
al sistema. Esta herramienta nos permite reducir tiempos de espera de clientes,
flexibilidad y optimizacion de la productividad de nuestros trabajadores y ofrecer un
nuevo servicio.

Conocimiento del negocio. Es una de las claves del proyecto ya que la experiencia

de éxito acumulada y el conocimiento del negocio desde dentro nos permite conocer
las claves de la rentabilidad del proyecto y ofrecer un servicio de alta calidad,

anticipdndonos a las peticiones y necesidades de los clientes.
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Estandar de calidad. Aplicaremos los mismos estandares de calidad que tenemos

implantados en los apartamentos que estan en explotacion. El nivel de satisfaccion
de los clientes es elevado lo que nos lleva a redoblar esfuerzo en ese sentido.

Canales de distribucibn vy comercializacion. Conocemos los canales de

comercializacibn de nuestro producto tanto para clientes nacionales como

internacionales.

2.3.2. Marketing y Relaciones exteriores

Respecto a la imagen, posicionamiento, precios, promociones y servicio al cliente

destacamos:

Conocimiento del cliente: Fruto de la experiencia en la explotaciéon de apartamentos

vacacionales, hemos ido consolidando nuestro conocimiento del cliente respecto a
las necesidades que debemos satisfacer a la hora de alojarse en uno de nuestros
apartamentos. La valoracion global que los clientes nos otorgan esta en 9,4 puntos
sobre 10 lo que nos hace pensar que estamos en la senda correcta en este aspecto.
Sin embargo, el cliente nacional colombiano tiene sus propias caracteristicas. La
encuesta de gasto en turismo interior editada por DANE (DANE, Departamento
Administrativo Nacional Estadistico de Colombia, 2015), nos ofrece un perfil del
cliente nacional. El turista nacional que realiza turismo interior lo hace principalmente
para visitar familiares/amigos y para recreacién y vacaciones (un 42,5%). Utiliza
medios de transporte terrestre un 86% de los que realizan turismo y algo mas del
30% se alojan en hoteles y apartamentos. La media de pernoctaciones es 5 noches
(4,9) y el 58% de los encuestados afirman que no viajan por motivos econémicos.
Los niveles de calidad demandados son bajos y en muy escasas ocasiones se
contratan servicios media pension o pension completa.

Gestion _de precios. La herramienta que poseemos de gestion de precios

multiplataforma nos ha facilitado la edicién de precios estandar y precios “promo” asi
como, optimizar la estacionalidad. Anteriormente a la adquisicién del citado software,
la gestion se realizaba manualmente lo que suponia un coste importante en tiempo,
asi como errores en la fijacion de precios. Hoy tenemos optimizado este apartado de
la gestibn que nos genera una rentabilidad importante tanto en tiempo empleado
como econdémica ya que permite una gestion muy eficiente de la politica de precios.

Promociones y campafas. Este seria uno de los puntos débiles que debemos

trabajar e implementar. En la actualidad no disefiamos de manera formal campafias
de marketing ni de promociones. Tampoco realizamos un estudio pormenorizado de

las acciones que podriamos poner en marcha desde el punto de vista marketing. La
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politica de marketing es béasica y la tenemos orientada casi exclusivamente a la
politica de precios.

Proyeccion de ventas. Simulaciones y balances intermedios. Las herramientas que

poseemos junto con un sencillo cuadro de mando, nos permite identificar las
unidades de mas rentabilidad y aquellas que necesitan de mayor gestion y
dedicacion. Por la parte de gastos, el andlisis periédico de costes es basico para
generar los ratios de rentabilidad deseados.

Nivel de respuesta a peticiones personalizadas y nivel de satisfaccién de clientes. Es

uno de los puntos fuertes que tenemos. La orientacion al cliente es un pilar
trascendental en nuestro modelo de negocio. Mas alla de proporcionar un
alojamiento, es un valor diferencial por nuestra parte, personalizar al maximo la
experiencia del cliente. En gran parte, basamos nuestra diferenciacion del producto
en esta dedicacion constante a los clientes y en una interaccion personal con todos

ellos.

2.3.3. Organizacion y RRHH

En cuanto a la estructura de la empresa, personal y direccion:

Esguema organizacional. La estructura y organigrama de la empresa es pequeiia.

Tan solo contamos con un director-gerente (propietario), un personal de apoyo
directo y unaltres personas (en funcién de la estacionalidad) que prestan apoyo
parcial a las labores de atencién al cliente, check in y check out. Adicionalmente,
tenemos externalizados los servicios de limpieza y lavanderia asi como el servicio de
mantenimiento. En este aspecto poseemos gran flexibilidad para adaptarnos tanto a
periodos con mayor ocupacion o para los periodos con estacionalidad mas
desfavorables.

Tipo de liderazgo. El liderazgo se caracteriza por una cercania absoluta a los clientes

y una interaccion personal con cada uno de ellos. Podriamos definirlo como “pasion
por los clientes”. El propietario cuenta con un relacional extraordinario para esta
labor. Desde el punto de vista del personal interno, el liderazgo combina esa
cercania con una orientacion a resultados y rentabilidad que ha permitido hasta
ahora crecer a lo largo de los afios.

Seleccion. Los procesos de seleccién que se han puesto en marcha han partido del
andlisis de las funciones a cubrir y del perfil personal éptimo para el puesto. Desde el
punto de vista profesional, los criterios que empleamos en la seleccion se basan en
el andlisis de las funciones del puesto y la capacidad de desarrollarlas por parte del

candidato y el conocimiento de idiomas. Desde el punto de vista personal, buscamos
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candidatos que les guste la atencion al cliente y posean valores personales
trascendentes. Buscamos “buenas personas para convertilos en buenos
profesionales”. Podemos formar a nuestro trabajadores, lo que no podemos hacer es
inculcarle principios y valores de vida.

Control v motivacion del personal. Teniendo en cuenta el tamafo reducido del

negocio, el control de personal se realiza de manera muy directa y con presencia
casi constante del propietario. Esto hace transmitir no solo instrucciones sino
conocimiento del mercado y del negocio a los empleados generando mas integracion
y motivacion.

Rotacién. Practicamente no tenemos rotacién de personal salvo algun caso aislado

motivado por cuestiones personales ajenas a nuestra actividad.

2.3.4. Finanzas

Analizamos los recursos financieros disponibles, nivel de endeudamiento y liquidez.

Capital disponible. Contamos con capital liquido disponible para afrontar la inversion

(hasta 250.000 €). El flujo de caja positivo en la actividad actual nos aporta la
capacidad de invertir en el nuevo mercado que proponemaos.

Financiacién disponible. De manera adicional, si fuera necesario, tenemos abierta

lineas de financiacién y acceso al crédito que podriamos utilizar si fuera necesaria y
mas rentable que la utilizacion de recursos propios. En funcién de los ratios de
rentabilidad del negocio, tipos de interés y tipo de cambio se podria optar a
financiacién nacional (en Colombia) o en Espafia.

Ingresos v rentabilidad actual. Estamos teniendo una rentabilidad media del 27%

Nivel de endeudamiento actual. Tan solo se cuenta con una péliza de crédito de
6000 €, con un saldo medio dispuesto de 2000 €.

Politica de cobros a clientes: Los cobros de cliente se realizan en un 40% por

adelantado via web y el resto al realizar el check in.
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2.4. DAFO

Los distintos items del DAFO estan numerados en funcion de la importancia e impacto que
tienen en nuestro negocio, siendo “1” la mas importante y “5” la de menor importancia
(numeracion antes del item en la tabla que se adjunta a continuacién).

Del andlisis realizado, que resumimos en la siguiente tabla, destacamos los siguientes

puntos por el efecto directo que pudiera tener en nuestro negocio:

A) Debilidades
a. Inexistencia de Plan de Marketing y de Comunicacién formalizado. En nuestro
negocio actual no tenemos definido un Plan de Comunicacién y Marketing hacia
nuestros clientes. En el presente proyecto, es primordial definir dicho Plan y su
puesta en marcha desde el momento inicial.
b. Pagina Web sin motor de reservas. La nueva web de este proyecto y la web de
Grupo deben contar con motor de reserva, pasarela de pagos e incorporacion en

el software multiplataforma para la correcta gestién de precios y reservas.

B) Amenazas
a. Dificultad para reclutar y seleccionar personal cualificado acorde con los
requerimientos profesionales y competenciales para cada puesto.
b. Proveedores de servicio en la explotacion del negocio con estandares de calidad
bajo.

c. Nuevos competidores que se pudieran incorporar en nuestro nicho de mercado

C) Fortalezas
a. Experiencia y conocimiento del negocio y del modelo de negocio.
b. Socio local de prestigio y con capacidades de gestion e influencia.

c. Calidad en la atencion al cliente y en la presentacion de servicios.

D) Oportunidades

a. Crecimiento del mercado turistico en la zona de influencia

b. Demanda insatisfecha debido al escaso nivel de calidad de la infraestructura
turistica.

c. Competencia estatica sin renovacion ni adaptacion a nuevas demandas de

clientes.
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Tabla 13. DAFO

DEBILIDADES

1. No tenemos motor de reserva en Web propia

AMENAZAS

1. Posible dificulta en la reclutacién y selecién de personal cualificado en origen
(Colombia) que transmita nuestra filosofia y principios.

2. Busencia de politica de comunicacidn planificada. No desarrollamos campafias
de marketing.?l

1. Proveedores de servicio con baja calidad y servicio.

3. Actualmente tenemos estancias de corta duracidon que reducen la rentabilidad
por unidad de negocio.

2. Nuevos competidores que pudieran operar en el area geografica definida para
invertir.

4. No se cuenta con encuestas de satisfaccion de clientes propias (si realizamos de
seguimiento de encuestas de plataformas: booking, airbnb...)

3. DPescenso del gasto y consumo en turismo por estancamiento/retroceso de la
economia.ll

5. Distancia entre la unidad de negocio actual (Espafia) y la nueva que se pretende
en Colombia.l

3. @reciente poder de negociacion de clientes y proveedores.?

3. Nuevos destinos turisticos.?

3. Datos macro de pais con cierta inestabilidad. Empeoramiento futuro del ciclo
econémico o estancamiento.

4. Bstancamiento del proceso de paz y consecuencias en entrada de turistas
extranjeros

4. Dificultades de financiacion en Colombia debido a situacién econdmica

4. Posibles cambios de legislacion: inseguridad juridica.

4. Bambio adverso en tipos de cambio

4. Seguridad

5. Bituacion politica en Colombia con tendencia positiva pero con cierta
incertidumbre.l

FORTALEZAS

[y

. Bxperiencia del propietario y capacidades directiva personales y profesionalSe

OPORTUNIDADES

1. @recimieto del mercado turistico

=

Conocimiento del negocio.

1. Necesidad de diferenciacion frente a competidores.?

=

Bocio de referencia en Colombia. Alianza estratégica fuerte.

1. Contar son socio de referencia e con influencia comercial.

=

Capacidad de adaptacion a las necesidades del cliente

1. Bemanda insatisfecha existente debido a insuficiente infraestructura y planta
hotelera de alojamiento.

2. Bxcelente imagen entre clintes 1. Competencia estatica sin renovacion ni adaptacion.

2. Calidad en la atencion a clientes. 2. Tecnologia disponible.?

2. Pecoracion y equipamiento de alta calidad.® 2. Tendencia de crecimiento de turistas extranjeros en Colombia.
3. Bficiente administracion hotelera y gestion del negocio. 2. Bhcremento de calidad demandada por clientes

3. Bdaptacion al cambiol 2. Servicios personalizados.

4. Flexibilidad organizativa. 2. [Burismo clase media-alta en ascens

4. Habilidad para la innovacion del producto y generacién de nuevos negocios
complementarios.

N

Cada vez mds peso turismo de ocio y vacacional.

5. Capacidad de evaluacidn y andlisis de mercados

Diversificacion y especializacion de los mercados turisticos.

5. Productos bien posicionados en el mercao

Crece preocupacion por salud y ocio.

5. Ingresos actuales estables y en crecimiento.

Phcremento poder adquisitivo y mejora economia pais.Bl

Bcceso a nuevos inversores para ampliar negoio

GA W iww

Planes de turismo del gobierno y promocidn internacional.

2.5. CAME

Seleccionamos los elementos mas relevantes del DAFO y asignaremos un plan de accion a

cada uno de ellos.
2.5.1. Corregir

La experiencia en la gestion de alojamiento turistico nos plantea la necesidad de redefinir la

tipologia de viviendas/habitaciones disponibles.

Actualmente, disponemos de habitaciones de 2 pax y 6 pax. En nuestro mercado, las

habitaciones con mas plazas tienen menos demanda (aunque son las mas rentables cuando

estan ocupadas) por lo que en la inversibn que proponemos debemos adaptar bien las

plazas de alojamiento por cada unidad de tal manera que se potencia las unidades con 2

pax y 4 pax, frente a las mas grandes.
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2.5.2. Afrontar
Intentamos en este apartado identificar aquellas debilidades més importantes que hemos
manifestado con el objetivo de minimizarlas y convertirlas en fortalezas.

- Plan de acciébn de marketing. Pieza importante en el negocio y que no hemos
afrontado hasta ahora. En el Plan de Marketing del presento proyecto definimos las
estrategias a seguir y herramientas a utilizar en este ambito.

- Plan de productos/servicios turisticos complementarios. No solo nos dedicamos al
alojamiento turistico, sino que ofrecemos servicios turisticos por lo que es importante
definir y explotar productos turisticos complementarios al alojamiento de nuestros
clientes tales como visitas turisticas, rutas guiadas, turismo gastronémico. Se definen
en el Plan de marketing

2.5.3. Mantener
Estamos haciendo bien bastantes cosas que debemos conservar y, si es posible, mejorar,
para estar preparados frente a posibles amenazas externas.
- Gestion econdmica Yy financiera del negocio
- Politica de precios y reservas
- Nivel de calidad y servicio al cliente
- Anticipacion y nuevos negocios y mercados a explotar
2.5.4. Explotar
Tenemos una situacion de ventaja competitiva en tres aspectos fundamentales:

- Producto bien posicionado y muy bien valorados por el cliente asi como una puesta
en valor del producto de alta calidad.

- Conocimiento y optimizacion de la red de plataformas comercializadores on line,
segmentando por mercado de origen y por tipologia de clientes.

- Capacidad de adaptacion, flexibilidad e innovacion permanente en el producto.

2.6. MISION, VISION, VALORES

Misién: Prestar un servicio de alojamiento profesional a visitantes del Eje cafetero,
consiguiendo una experiencia Unica y personalizada para nuestros clientes.

Vision: Ser referente de calidad y garantia en el mercado de alojamientos turisticos en el Eje
Cafetero.

Valores: Orientacion al cliente, Integridad y Compromiso personal, Proactividad,

Profesionalidad, Transparencia y Sostenibilidad
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2.7. MODELO DE NEGOCIO. CANVAS

llustracion 15. CANVAS

Relaciones Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones con los clientes
* Experiencia y conocimiento mercado || * Producto de calidad * Mejor que competidores en disefio y calidad |* Atencion personalizada desde inicio de reserva. Interrelacidn py
* Modelo de explotacion actual *Interelacion permanente con clientes * Excelente imagen de clientes * Flexibilidad ante peticiones y deseos
* Socio local de referencia * Comercializacion propia * Mas servicios personalizados * Servicios automatizados por uso de tecnologia
* Plataformas comercializacion * Plataformas on line de reservas * Mejor disefio de interiores y habitabilidad * Oferta de ocio alternativo

* Productos turisticos complementarios
* Nos dirigimos a mercado con poca oferta

Recursos Clave Canales de Distribucion
* Econodmicos: Inversion inicial * Comercializacién directa en Web
*Trasladar principios a nuevas contrataciones * Comercializacion en canal on line multiplataforma de servicios
* Establecimiento de calidad * Comercializacion directa presencial

* Herramienta informatica de integracion y gestion de reservas
* Post venta mediante atencion al cliente

Estructura de Costos Flujos de Ingresos
* Costes fijos de instalacion * Pago por reserva
* Costes variables segin nivel de ocupacion * Ingresos por servicios complementarios
* Economias de escala enservicios externos en funcién de nimero de apartamentos * Establecimiento de politica de precios: estacionalidad y evento

* Costes de intermediacidn y comercializacion de plataformas on line

Gestidn de margenes utilizando reservas directas (web propia)

* Costes de Personal * Analisis en tiempo real de precios de competidores

3. PLAN DE MARKETING

El Plan de marketing es uno de los pilares de este proyecto. Teniendo en cuenta que
tratamos de invertir y posicionarnos en un nuevo mercado, es fundamental no solo el
conocimiento del mismo sino establecer estrategias y politicas que nos permitan hacerlo con
las maximas garantias de éxito.
La estructura de marketing de los dos establecimientos que tendremos sera la siguiente:
- Crearemos una marca de “grupo” que englobe a ambos establecimientos
- Cada establecimiento tendrd su propia web y sus propios canales de difusion,
interrelacionandose y retroalimentando ambas webs con enlaces entre ellos e
invitaciones a clientes para que disfruten del otro establecimiento no visitado.
- Creacion de una Web de grupo que de manera sencilla redirija a las webs de cada
establecimiento.
Antes de comenzar el andlisis del producto, queremos hacer un breve recorrido por la
localizacién geografica que hemos elegido, el Eje Cafetero, y destacar los valores que posee
y que sera el primer factor de la oferta.
El Eje Cafetero, también llamado Triangulo del Café, es la zona de mayor produccién de
café colombiano. Esta integrada por los Departamentos de Risaralda, Quindio y Caldas
(aunque también ocupa parte de los departamentos de Valle de Cauca, Antioquia y Tolima)
caracterizados por sus cafetales, magnificos paisajes y picos nevados. El Eje Cafetero esta
integrado por 47 municipios.
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El Eje Cafetero ha sido declarado por la UNESCO, Patrimonio Cultural de la Humanidad.
Grandes paisajes naturales, rios, aguas termales, valles, montafias nevadas, clima
primaveral, esto es lo que nos vamos a encontrar en esta zona del mundo tan maravillosa.
Colombia es el tercer productor de café del mundo, por detras de Brasil y Vietham. En torno
a 600.000 familias viven del café Es una de las zonas turisticas mas visitadas de Colombia y
paso obligado de cualquier turista que llegue a Colombia.

Sin querer ser exhaustivos, destacamos los siguientes atractivos turisticos del Eje Cafetero:

1. Parque Nacional del Café, ubicado en la zona central del Eje Cafetero cuenta con
atracciones de recreo y culturales.

2. Parque Nacional de los Nevados, situado en la Cordillera Central de la regién andina
de los Andes en Colombia.

Termales de Santa Rosa de Cabal, de agua medicinal y referente de Risaralda.
Salento en Quindio, con su caracteristica “Palma de Cera” y el Valle de Cocora.
Parque Panaca, gran parque tematico agropecuario para disfrutar rodeado de
animales y naturaleza.

Zoolbégico Matecafia.

Jardin botanico de Quindio y sus mariposarios.

8. Parque Los Arrieros, donde se puede conocer el proceso artesanal de la molienda de
cafia y aprender sobre la arrieria.

9. Recuca, experiencia que nos ensefia todo lo relacionado con la produccién de café.

10. Paseo por el rio La Vieja, aventura donde se recorre el rio en una balsa en contacto
con la naturaleza més auténtica.

11. Visita a Haciendas tradicionales.

El turista que visite el Eje Cafetero se va a encontrar con gente muy amable con mucho
amor a su tierra, muy hospitalaria, con viviendas y construcciones tipicas, buenos accesos y
carreteras y tranquilidad y comodidad en su estancia.

Los objetivos que nos planteamos en este Plan de Marketing son de dos tipos:

e Por un lado, partimos de un objetivo de expansion del negocio que actualmente
tenemos en explotacion. Esta decisiéon firme de seguir creciendo tiene diversas
motivaciones ya comentadas: crecimiento mediante una expansion internacional,
mejora de la rentabilidad acumulada y diversificacién de riesgos en otros mercados

e Por otro lado, tenemos unos objetivos concretos de mercado:

o Rentabilidad media del 18%
o Ocupacion media por encima del 55% (la media de ocupacion del sector es
52,86%)

o Satisfaccion de clientes con puntuacion media superior a 9,3 (escala 0-10).
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Son cinco las fases en las que podemos subdividir la experiencia turistica: Preparacion del
viaje, realizacién del viaje, llegada, estancia y regreso a su pais/municipio de origen. En
cada una de estas fases se suceden una serie de necesidades del turista a las que
debemos dar respuesta en nuestro &mbito de actuacion. En la medida que seamos capaces
de dar respuesta satisfactoria y superemos las expectativas del cliente, habremos
garantizado una experiencia Unica y una vinculacién con nuestro establecimiento.

llustracién 16. Experiencia turistica

El sistema turistico desde la perspectiva de la
Cadena de valor de la experiencia turistica

Fases Necesidades Prestadores/Proveedores
-) =)

~Transporte [ Linoasérea ]  Rontacar |
L Viaio Ll “orgerdosino ogen pumd— o T T e
! «Trémitos do ontrada [ iomigracion | Aduana |
Llegada [ Sl - ioormac o roneda s 3 Mormacion |
l +Traslados [ Renta car |
*Alojamiento
jggﬁ':r:s
[ Estadia TS intormacion [ Tiondas ] [Poiicia__|

+Diversion |_Museos | Discotecas | Casinos |
*Actividades
:Segurldad Operadores actividades

Etc.

En la fase de preparacion del viaje (informacion, reserva y compra), interactuaremos con

nuestro cliente de tres formas:
- através de nuestro portal Web y redes sociales disponibles (Facebook).
- a través de las distintas plataformas on line y agencias distribuidoras de nuestro
producto.
- Mediante informacion de terceros a los que pudiera tener acceso nuestro cliente
(buscadores internet, influencers, publicidad).
En la fase del viaje no ofrecemos al cliente ningln servicio. Cuando el cliente llega al destino
(Eje Cafetero), podemos facilitar al cliente el traslado de aeropuerto o terminal autobus y el
acceso a vehiculos de alquiler
La apuesta fuerte de nuestro producto se encuentra en la cuarta fase: la estancia. Es aqui
donde redoblamos esfuerzos para conseguir una experiencia Unica del cliente.
Para la realizacion del presente Plan de Marketing hemos utilizado las estadisticas y datos
gque en apartados anteriores se han puesto de manifiesto referentes a estructura del
mercado y establecimientos, turistas nacionales y extranjeros, tipologia de establecimientos
y oferta existente, gasto turistico per capita e, indicadores de estancias (n° habitaciones,
pernoctaciones, tasas de ocupacién), asi como nuevos datos que aportaremos para
acreditar el presente Plan.
La demanda turistica considerada globalmente, esta formada por los siguientes grupos:

Generacion madura; Baby Boomers (nacidos entre 1946-1965); Generacion X (1960-1984);

Péagina 42



Victor José Fuentes Guerra Curso Adaptacion Grado ADE

Generacion Y o millenialls (1980-1994). En nuestro caso, nuestros clientes potenciales van a
ser en su mayoria de los tres primeros grupos enunciados (Maduros, Baby boomers y “X”).
Por un lado el cliente con mas edad (maduros) aprecia el turismo rural, la naturaleza, el
turismo histérico y el conocimiento de la realidad socio-cultural. La generaciéon del “baby
boom” se encuentra en una “segunda luna de miel”, utilizan el coche y servicios hoteleros y
destinos exoticos. La generacion X, busca alojamientos funcionales, usan el avién en sus
desplazamientos, buscan turismo de naturaleza y realizan turismo de tres maneras: en
solitario (singles), en familia con hijos menores de 12 afios y viajes cortos en pareja.

Los turistas y, los nuestros especialmente por el modelo de negocio que desarrollamos, se
relacionan permanentemente con otros clientes en foros, blogs y comunican sus
impresiones y vivencias. El cliente quiere “probar”, “disfrutar del sistema”, viajar libremente,
ver cosas “verdaderas” (incluso la miseria en algunos casos) y todo a su propio ritmo.

A la hora de cuantificar la demanda y establecer nuestra cuota de mercado objetivo,
analizamos a continuacion los siguientes indicadores y datos:

Estacionalidad acentuada al alza en meses de julio, agosto, noviembre y diciembre y, a la
baja meses de abril, mayo y septiembre (ANATO, Asociacion Colombiana de Agencias de
Viaje, 2016).

llustracién 17. Estacionalidad turistas Colombia
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La ocupacién hotelera en el Eje Cafetero se sitia en un 47% de media, en datos de
COTELCO (Asociacién de hoteleros de Colombia) (COTELCO, Asociacién Hoteleros de

Colombia, 2016). Con un minimo del 40 y un maximo del 62% en términos medio.

La tarifa medias en el Eje Cafetero es de 62,52€ y, contrastando con los datos de
COTELCO, se observa un incremento del 28,34% en el precio de tarifas en enero de 2017
respecto al afio anterior. Este dato confirma la tendencia creciente del precio de tarifas que

comenz0 a principios de 2016.
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El promedio de pernoctaciones se sitta en 4,9 noches (DANE, Departamento Administrativo

Nacional Estadistico de Colombia, 2015), encontrandose los departamentos del Eje Cafetero
en la media nacional. Las pernoctaciones de turistas nacionales se situa en 3,7 dias.

El 30% de los turistas nacionales que realizan turismo interior en el Eje Cafetero se alojan
en hoteles/apartamentos, el resto lo hacen en casas de familiares y amigos.

El gasto promedio para viajes es de 162 € per capita segun datos de DANE en su estudio de

turismo interior 2014-2015 (DANE, Departamento Administrativo Nacional Estadistico de
Colombia, 2015).

El numero de turistas que visitaron el Eje Cafetero en 2016 fue de 800.000 y se prevé que

en 2020 este dato alcance el 1,1, millébn de turistas, de los cuales el 35% serdn extranjeros
no residentes.

En 2018, la previsién de turistas se sitla en un incremento del 5,2% respecto a 2016
(Ministerio de Comercio, Industria y Turismo de Colombia, 2016). Con los datos descritos
extraidos de informes oficiales del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo y de
ProColombia, estimamos que nuestro mercado total potencial se situaria en algo mas de
840.000 turistas que visitarian el Eje Cafetero en 2018. De estos turistas, el 45% (378.720),
utilizaran servicios de hospedaje (hoteles y/o apartamentos). El promedio de pernoctaciones
seria de 5 noches (turistas extranjeros pueden llegar a 7 noches), con una ocupacién media
del 55%.

Nuestra cuota de mercado objetivo para el primer afio es del 0,0033%, esto es, 1265
clientes para el primer afio. El segundo y tercer afio de explotacion nuestro objetivo de
clientes es 1168 y 1559 respectivamente. El segundo afio debe generarse una rentabilidad
superior (aunque con menos clientes) al incrementarse la ocupacién y el numero medio de
pernoctaciones. Esto originaria podria originar una decision de incrementar las plazas de

alojamiento en el tercer afio.

Tabla 14. Objetivos

Ao 1 Afio 2 Afio 3
Dias afio 365 365 365
Plazas disponibles (camas) 20 20 20
Ocupacion media 55% 56% 58%
Plazas disponibles anual 7.300 7.300 7.300
Ocupacion real plazas 4.015 4.088 4.234
Pernoctacion media 4 4,5 5
Total Turistas 1.004 908 847
N2 medio pax 2 2 2
Tarifa media 70 73 77
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3.1. PRODUCTO

La competencia en la zona de ubicacion de nuestro negocio es débil y, con ciertas
excepciones, podemos ofrecer un servicio superior a la media. Ademas de los datos de la
industria que se han ofrecido en apartados anteriores, la Camara de Comercio de Manizales
de Caldas (departamento de mayor poblacion de los que componen el Eje Cafetero), ha
publicado una “Encuesta de caracterizaciéon del sector turistico” (Camara de Comercio de
Manizales Caldas) en la que realiza una radiografia de los establecimientos de alojamiento
del departamento de Caldas y, como se puede comprobar en la tabla adjunta, los niveles de
servicio y profesionalidad son bastante bajos respecto a los estandares en Espafia y
Europa. Destacamos que tan solo el 16% del personal de estos establecimientos tiene un
segundo idioma, el 75% no realiza acciones en redes sociales, no se realizan acciones de
seguimiento a clientes ni se poseen estrategias de fidelizacién de los mismos y méas del 40%
de los establecimientos reconocen que no cuentan con mobiliario en buen estado de
conservacion.

Nuestro establecimiento tiene que “enamorar al cliente”. Las estrategias de precio podrian
ser el elemento principal para conseguirlo, pero, en nuestro caso, no sera asi. Sera el
producto en si mismo, y sus caracteristicas y potencialidades, lo que “enamorara” al cliente
desde el primer momento, desde que lo visualice en internet. La clave de la diferenciacion
es conseguir las mejores viviendas para incorporarlas a nuestro negocio.

Tabla 15. Radiografia de establecimientos de alojamiento en Caldas

Sl NO
Utiliza redes sociales en la promocién del negocio 25% 75%
Personal tiene un segundo idioma 16% 84%
Tiene correo electrénico 43% 57%
Posee Web 9% 91%
Permite pago con tarjeta 13% 87%
Tiene implantado sistemas de costes hoteleros 28% 72%
Tarifas en lugar visible 18% 82%
Contratado seguro para huéspees 17% 83%
Camas y mesas de noche en buen estado de conservacion  57% 43%
Wifi 63% 37%
Restauracion (al menos desayuno) 42% 58%
Informacién disponible de actividades turisticas 53% 47%
Plan de emergencia 51% 49%
Certificacion de calida 2% 98%
Reservas via web (on line) 44% 56%
Realiza acciones de fidelizacion 40% 60%
Realiza seguimiento del servicio a clientes 34% 66%

La segmentacion de nuestro alojamiento comienza desde el mismo momento que elegimos
la localizacion. El edificio donde nos estableceremos debe reunir una serie de requisitos
acorde con nuestra filosofia y estilo de turismo: elegancia, disefio, confortabilidad, accesos
faciles y posibilidad de servicios complementarios.

Los detalles van a marcar una constante en nuestro negocio. Limpiamos la habitacion las
veces que sea necesario, hablamos varios idiomas, lavanderia permanente, detalles y

amenities en habitaciones, guias turisticos y, algo muy importante, somos sus consejeros
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durante su estancia. Esta es la clave para diferencias nuestro producto junto con una
exquisita decoracion y un mobiliario original y de alta calidad. Tenemos el alojamiento mas
elegante, con mas disefio y el personal mas atento que pueda encontrar.

La definiciébn de nuestro producto y su localizacion es una de las claves del éxito (o fracaso)
de nuestro negocio y por ello vamos a emplear el tiempo necesario para conseguir el
producto que deseamos poner en el mercado de acuerdo con nuestra filosofia de negocio y
nuestro modelo de negocio turistico. La definicién del producto ha de cuidarse ya que es la
base sobre la que se sustenta el negocio a largo plazo y garantiza la supervivencia y
consolidacion en el nuevo mercado.

Localizaremos el establecimiento en el eje Armenia-Perera, capitales de Quindio y
Risaralda, respectivamente) por la cercania a varios centros turisticos de interés.

Para nuestro cliente los aspectos mas importantes en su estancia van a ser la comodidad,
tranquilidad, disponibilidad de servicios estandar europeos (wifi, TV, limpieza habitacion,
lavanderia), comodidad cama, mobiliario calidad, check out rapido y servicio personalizado.
Los servicios que tendremos disponibles y que nos van a permitir mejorar la experiencia del

cliente son:

Restauracion completa (siempre desayuno incluido).

- limpieza diaria.

- lavanderia permanente.

- internet en todas las habitaciones y zonas comunes.

- traslados aeropuerto y estaciones de autobuses.

- oferta de transporte de vehiculos.

- Informacion turistica genérica del entorno.

- Paquetes y excursiones turisticas.
Ofrecemos una estancia de nivel alto donde intentamos optimizar el marginal y que siempre
el cliente se lleve la ultima parte (hubiera pagado mas por lo que ha recibido). La experiencia
y conocimiento del modelo de negocio nos permitirdn llegar pronto a nuestro punto de
equilibrio.
Tendremos que tener en cuenta el ciclo de vida del producto (en nuestro caso nos
encontramos en la fase de inicio y crecimiento) desde el punto de vista de la rentabilidad vy,
si fuera necesario, podria ser compensada en una primera fase con la rentabilidad y el
beneficio del negocio matriz que se encuentra en una fase de crecimiento y estable.
Las cinco claves de nuestra oferta turistica y nuestra propuesta de valor son:

e Transparencia: no es suficiente con informar del precio y servicios. Debemos agregar
valor comunicando los beneficios que adquiere el turista con nuestro producto.

e Autenticidad: La relacion con el cliente tiene que ser auténtica.
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o Experiencias: el cliente busca sentimientos, emociones, sorpresas en Ssu viaje.
Tenemos que crear un valor afiadido a nuestra propuesta que “sorprenda” a nuestro
cliente.

e Crecimiento personal: Las vacaciones de nuestro cliente no son estdndar. Son
personalizadas. El cliente debe sentir que son “sus” vacaciones.

e Sostenibilidad: No solo por tratarse de un enclave natural sino porque el cliente

demanda una filosofia de respeto y cuidado del entorno.

3.2. PRECIO

Con la fijaciéon de precios estamos posicionando nuestro producto y nuestra empresa en el
mercado. Es una variable que afecta directamente al beneficio y la rentabilidad.

Para fijar un precio adecuado, analizamos la demanda (nos ayudara a definir el precio
maximo), analizamos igualmente la competencia y, por ultimo, los costes que tenemos en la
prestacion del servicio (que nos marcan el precio minimo).

En nuestro caso, la demanda es elastica por lo que variaciones de precios influiran en la
cantidad demandada de nuestro producto.

Estrategia de precio.

Como punto de inicio en la fase de introduccién en el mercado, adoptaremos una estrategia
de precios “promo”, fijando precios por debajo del precio ordinario y por debajo de la media
de la competencia. En una segunda fase, los precios se adaptaran a mercado.

Respecto a los descuentos y gratificaciones a clientes establecemos los siguientes:
descuento a familias numerosas y colectivos del 5%, descuentos a clientes prescriptores del
8% y descuentos de Ultima hora que podrian llegar hasta el 20% de la tarifa ordinaria.

Los precios seran unicos si bien, nuestros costes varian en funcion del canal de
comercializacion. Por tal motivo, en la comercializacion directa, al ser nuestra rentabilidad
superior, realizaremos acciones promocionales para fomentar este método de reservas.
Estas acciones, en funcién de la temporada, podran consistir en descuentos entre el 3%-8%
o regalos y/o extras gratis.

Para romper con la estacionalidad, se estableceran precios en funcién de la época del afio
y/o del dia de la semana. Durante el resto del afio, se modificaria continuamente las tarifas
en funcion del periodo o temporada (p.e: puente o dias festivo), en funcion de la cantidad
(se cobran precios mas reducidos en funcion del nimero de personas que se hospedaran en
la vivienda vacacional) y en funcién de la relacion continuada en el tiempo (por ejemplo, se

aplican descuentos del 10% a clientes que repiten estancia en nuestro establecimiento).
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Estimularemos la demanda en la temporada baja realizando ofertas y promociones
regalando noches adicionales. Como estrategia utilizaremos la media de pernoctaciones del
mercado y estableceremos una noche gratis por cada 5 noches de alojamiento (6x5).

Tabla 17. Tarifas Tabla 16. Descuentos

PROMO | TALTA | T.BAJA Descuentos
Individual 40 € 50 € 40 € Familias numerosas 5%
Doble 85 € 75 € 65 € Colectivos 5%
Triple 100 € 125¢€ 100 € Clientes prescriptores 7%
Cuadruple 115 € 150 € M5¢€ "Ultima hora" hasta 20%

Venta anticipada 5%-10%

Restauracion N N

— — — Seguidores Redes Sociales 2%
Desayuno incluido | incluido incluido =
Media pensién 15 € 11¢€ "Ultima hora" hasta 20%

Por la tipologia de nuestro producto y el modelo de negocio y comercializacion, el precio
puede ser modificado a muy corto plazo por lo que, si la gestion es adecuada, puede ayudar
de manera casi inmediata a conseguir objetivos de rentabilidad. Nuestra estrategia de
precios debe ser dinamica adaptandonos a las circunstancias del mercado, estacionalidad e
incluso fluctuaciones de la economia.

Tendremos disponible de manera permanente una estrategia de venta anticipada, donde se
ofrecerd un descuento porcentual (entre un 5y un 10% segun tipologia de apartamento y
estacionalidad) para reservas efectuadas con al menos 30 dias de antelacion.

Para la fijacion del precio, utilizamos los datos de costes, nivel de precios de la competencia
y percepcién de valor de nuestros clientes.

Para determinar los precios de la competencia, realizaremos chequeos de competencia
periddicos cada tres meses para determinar precios y servicios ofrecidos por la
competencia. Del mismo modo, analizaremos el nivel de satisfaccion de los clientes en los
establecimientos de competencia directa.

La percepcion de los clientes no la tendremos disponible en el inicio y puesta en marcha del
negocio. El seguimiento post-estancia de los clientes, las encuestas propias de satisfaccion
y la puntuacién otorgada por los clientes nos permitiran realizar un mix y asignar un “valor”
del producto, independientemente del coste y del precio de la competencia, que iremos
aplicando moderadamente incrementando directamente la rentabilidad.

Identificaremos al cliente, conoceremos sus gustos y preferencias mediante un contacto
previo a su llegada, preferentemente telefénico con el objeto de hacerle sentir acorde con

nuestra filosofia y valores turisticos.

3.3. PROMOCION
Estamos en una fase de introduccion en un mercado nuevo por lo que nuestro objetivo en la
promocion del establecimiento estard orientado a darnos a conocer y estimular la venta,

posicionar nuestra marca, generar deseo hacia sus productos y fidelizar a nuestros clientes.

Pagina 48



Victor José Fuentes Guerra Curso Adaptacion Grado ADE

No somos nuevo en el negocio, pero si lo somos en este nuevo mercado, por lo que
carecemos de imagen y notoriedad. Nos apoyaremos en el negocio existente para reforzar
la imagen de confianza e imagen de marca, mediante los enlaces directos entre las webs y
en la informacién publicada en las distintas plataformas distribuidoras.

Los clientes estan redescubriendo y reorientando el sector turistico gracias a la tecnologia y
a las herramientas que tenemos disponibles. De esta manera, se consolidan diversas
tendencias de transformacion digital en el sector turistico que, en algunos casos, nos
afectan directamente y a las que daremos respuesta. En este sentido, destacamos el papel
que esta teniendo, y tendran mucho mas en el futuro, el uso de dispositivos moviles tanto en
el proceso de informacién, en las reservas y compra y en el feedback del cliente mediante
comentarios e informacion que publica en distintos medios digitales. Las otras tendencias de
importancia que nos afectan son el uso de las agencias de intermediacion on line y la
utilizacion de redes sociales en todo el proceso de la experiencia turistica.

Nuestro cliente se encuentra en internet. Por ello, nuestra campafia de promocion se
centrard fundamentalmente en este medio y en las plataformas comercializadoras de
nuestros establecimientos invirtiendo en publicidad y posicionamiento en las citadas
plataformas (booking, airbnb, homeaway...). Adoptaremos una estrategia de promocioén y
distribucion intensiva, estando presente en la mayor cantidad posible de puntos de venta
(plataformas) y de recomendacion.

Por otro lado, trabajaremos el posicionamiento SEO de nuestra web y nuestro perfil de
Facebook. Adicionalmente y, como soporte fisico para darnos a conocer en el area
geografica mas préxima, editaremos folleto o similar para entrega directa en centros
turisticos y puntos de informacion turistica.

llustracién 18. Tendencias de transformacion diaital en el turismo

Un nuevo ecossstma de actividad en o g

A personas y pequefa empresas.

Innovacion
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Nuestro cliente se encuentra mayoritariamente en Internet y la basqueda de un alojamiento
turistico siempre comienza con una busqueda en internet. Internet nos ofrece una serie de
ventajas que retroalimentan nuestro modelo de negocio:
e marketing directo (one to one): Personalizaciéon del producto para cada cliente
mediante el conocimiento de sus necesidades y gustos.
e Utilizacibn de meétricas: publicidad, tréfico, visitantes Unicos, tasas de conversion,
coste publicitario (por visita).
e Acceso a nuevos mercados y huevos grupos y segmentos de clientes.
¢ Optimizacion del negocio, permaneciendo abierto 24 horas, 365 dias al afio.
e Creacion y potenciacion de imagen de marca.
Fruto de esta situacion podriamos decir que las «4P» del marketing clasico, se convierten en
Internet en las 4C: Producto, se convierte en valor para el cliente (Customer), Precio se
transforma en coste para el cliente (Cost), Distribucibn se convierte en comodidad/
conveniencia para el cliente (Convenience) y Promocién se convierte en comunicacioén con
el cliente (Communication).
El social media marketing tiene bastante peso en el sector turismo ya que ayuda a entender
cdmo actlan los usuarios en Internet y nos permite acercarnos a ello e interactuar
directamente con cada uno. Tenemos un aliado muy potente en el marketing online pero
puede llevarnos tanto al éxito como al fracaso si no somos capaces de realizar una gestion
eficiente del negocio y de la reputacioén.
Establecemos un Plan de Presencia y Promocion en entornos on line utilizando las
siguientes herramientas:
1. Web: Los objetivos que debe tener la web son:
- Capacidad de atraer clientes y convertirlas en reservas directas, reduciendo las
comisiones (OTA).
- Incrementar la ratio de ocupacion.
Y debe tener las siguientes caracteristicas:
- Motor de reservas.
- Sistemas de pago inmediato on line.
- Conectado con software a los distintos portales de plataformas comercializadoras y
actualizacion de tarifas y reservas en tiempo real.
- Buena experiencia de usuario en la navegacion.
- Buen posicionamiento en buscadores.
- Optimizado para todos los dispositivos moéviles.
- Herramientas analiticas para toma de decisiones.
- CRM.
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2. Redes Sociales: Estas se vienen convirtiendo en el vinculo més cercano entre el hotel y

el huésped, son el “teléfono” del servicio al cliente, alli llegan quejas, reclamaciones,
felicitaciones, recomendaciones, invitaciones, etc. Los establecimientos hoteleros que
responden a las resefias y comentarios de clientes, multiplican sus ingresos por 2,2. Los
seguidores en nuestras redes sociales tendrdn acceso a descuentos del 2% en su
estancia.

a. Facebook: Mostraremos informaciébn sobre la empresa y servicios que
ofrecemos. Nos servira de “escenario” para ir mostrando nuestros valores y
nuestra oferta y se utilizard en las acciones promocionales que se realicen:
descuentos, concursos, nuevos servicios. Aquellos que nos sigan y realicen
publicaciones de nuestros servicios recibiran gratificacion para su proxima visita a
nuestro establecimiento (descuento 2%).

b. Foursquare: Permite geoposicionar nuestro establecimiento y medir la fidelizacion
de nuestros clientes. Es un directorio digital de empresas. Ofreceremos en esta
plataforma nuestro producto y servicios turisticos, asi como informacién util del
establecimiento y del entorno (lugares de interés, donde comer, cémo
divertirse...).

3. Blog: Es el principal cauce de creacion de contenido digital. Una vez creado el contenido
lo redirigiremos y lo insertaremos en el resto de herramientas digitales (web, redes
sociales). La generacion de contenidos debe ser de calidad y estar orientada a nuestro
establecimiento y al entorno. No existe actualmente un blog de calidad en el Eje Cafetero
y, poniendo en marcha nuestro Blog, podriamos contar con una ventaja competitiva con
respecto al resto de establecimientos de alojamiento. El Blog se complementa con las
aportaciones de nuestros clientes y visitantes a la zona.

4. Influencers: Los utilizaremos para dar a conocer nuestra marca transmitiendo confianza
y solvencia a través de estos “influencers”. El coste de los influencers es alto y puede
estar, en el sector turismo y viajes, en torno a 100-200 € por recomendacion.

5. OTA’s (Online Travel Agencies): Tres vertientes en las acciones a implementar:

a. Puesta en valor del establecimiento: Fotos profesionales, Informacién de calidad

b. Publicidad y posicionamiento

c. Respuesta inmediata a comentarios de clientes

6. Foros genéricos de turismo: Participacion en foros, debates y opiniones

7. Centros de visitantes y de informacion turistica: contacto permanente con responsables y

personal de atencioén al publico
8. CRM: En el que se integraran todos los datos de nuestros clientes (datos personales,

gustos, aficiones, etc.). Campafias de e-mailing personalizado a los clientes

Pagina 51



Victor José Fuentes Guerra Curso Adaptacion Grado ADE

felicitdndoles en el dia de su cumpleafios y en Navidad, proporcionandoles como regalo
un descuento especifico a utilizar en nuestra empresa sujeto a condiciones de oferta.

9. Post-venta: en el que la empresa se pondra en contacto con el cliente una vez pasado
una o dos semanas de la estancia o el disfrute de nuestras instalaciones para comprobar

sus impresiones y sugerencias para posibles cambios.

llustracidn 19. SO mavil América | atina

Destacamos un instrumento que emplearemos para Brasil 8  Colombio ms
interactuar con nuestros clientes en redes sociales y que 64M 15M

esta marcando tendencia entre los usuarios Yy

consumidores de productos turisticos: el movil 38M G 11 s20k o Lo

Chile B Ecuador mmimm
necesidad de incorporarlo en las politicas de promociony | 5 ,u 4M

Es notorio el uso creciente de dispositivos mdviles y a la

publicidad. Cualquier desarrollo tecnolégico (web,

comunicacion a clientes...) debe ser compatible totalmente 1.5M 280K 540K m-oK

320K 54K

con dispositivos moviles y con los sistemas operativos . .

Android e iOS y Windows Phone, teniendo presente que en América latina y en Colombia el
uso de teléfono con sistemas iOS y Windows Phone es minoritaria (apenas un 10% entre
ambas).

A finales de 2015, la penetracion de teléfonos madviles en el mundo ascendi6 al 97%. El
namero de dispositivos moviles a nivel global alcanzé los 7.900 millones. En Europa, 78 de
cada 100 habitantes cuenta con un teléfono movil inteligente (Smartphone). El trafico global
movil crecera cerca de 8 veces entre 2015 y 2020. En 2019 el video mévil supondra el 72%
de todo el trafico global de datos mdviles. En 2020, habra 5.500 millones de usuarios de
moviles (el 70% de la poblacion mundial) y 11.600 millones de moviles en el mundo.

En América Latina la tasa de crecimiento de trafico de datos méviles se multiplicara por 8 a
una tasa anual de crecimiento del 50% (Cisco Systems Inc, 2016). El 50% de la industria
turistica espera duplicar el presupuesto en marketing movil en los dos préximos afios.

La tendencia del uso de moviles para consumir contenido turistico esta creciendo y
precisamente es el video, el contenido que mas consumen los usuarios con dispositivos
moviles y la prevision para los préximos afios es cuadruplicar el uso del video en entornos
moéviles. Es por tanto un instrumento imprescindible que debemos potenciar tanto en la
edicion propia de videos informativos y recomendaciones como en el fomento de la edicion
de videos por parte de nuestros clientes.

Todas estas acciones de marketing descritas, llevan asociado un Cuadro de Mando de
seguimiento de las distintas acciones y que permite evaluar mediante indicadores la

evolucion de los principales indicadores.
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Tabla 18. Coste acciones promocionales

Inversién Mantenimient
inicial o anual

Web 3.500 £ 800 €
Facebook 500 €
Otras Redes Sociales 500 €
Blog 1.000 €
Influencers 1.500€ 1.000€
OTA Puesta en valor 300€ 300€
OTA Publicidad 500 € 1.200€
Folleto off line 500 €
Creacion marca 1.000€
Cuadro de Mando 1.200€ 500 €

[Costes Totales \ 10.500 €] 3.800¢]

Las acciones promocionales necesitaran una inversion inicial de 10.500 € y requeriran un

coste anual de mantenimiento de 3.800 €

3.4. DISTRIBUCION
En este negocio, la distribucion es una variable relativamente controlable ya que conocemos
cudles son los medios de comercializacién (OTA) y los costes de distribucion.
La estrategia de distribucién sigue un doble canal, por un lado, un canal directo a través de
nuestra web y enlaces directos que generamos en redes sociales y Facebook y, por otro
lado, un canal comercializado por intermediarios (Agencias de viajes on line). En nuestro
caso, vamos a despreciar la aportacion que pudieran tener las agencias de viajes y
mayoristas tradicionales, ya que no es nuestro medio de distribucién preferente ni el
utilizado por nuestro publico objetivo.
Disponemos actualmente de un sistema de gestion de reservas (software) que nos facilita la
distribucién y venta de nuestro producto, asi como la fijacion de precios. El software nos
permite realizar la fijacion de precios y reservas en mdltiples canales (plataformas) y en
nuestra web de manera simultdnea y en tiempo real, optimizando en todo momento el
precio, reduciendo los costes en tiempo e incrementando la rentabilidad de cada unidad de
negocio (unidad habitacional).

Las fases por las que implantaremos la estrategia de distribucién son las siguientes:

a) Puesta en marcha de web propia. Como primer paso, desarrollaremos la web propia con
motor de reservas y sistema de pago, con las caracteristicas que en el apartado anterior
se han descrito. Este canal de distribucion es el que potenciaremos con el objetivo de
reducir la dependencia de las agencias on line y disminuir los costes asociados a las
citadas agencias. El objetivo de reservas directas (sin intermediarios) a los dos afios
debera estar en el 25%, para situarse en el 40% a partir del tercer afio.

b) Eleccion de las agencias de viaje preferente: Estudiado el mercado y las OTA tanto a
nivel internacional como nacional, hemos seleccionado como preferentes las siguientes:
Booking.com, Expedia.com, Despegar.com, Homeaway.com.co, Airbnb.com.co,

Niumba.com
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c) Insercibn de nuestro establecimiento en agencias locales o de segunda linea.
Identificamos las siguientes: Renteyviaje.com, Asoaturquindio.com,
Fincasejecafetero.net, Parquedelcafearmenia.com, Guiaejecafetero.com.

d) Informacion off line (folleto) en centros de visitantes y puntos de informacion turistico

local

4. PLAN DE OPERACIONES
4.1. LOCALIZACION

Dentro del triangulo del Eje Cafetero, la localizacién no juega un papel primordial, ya que las
distancias no son grandes y la accesibilidad a los distintos puntos turisticos y de interés,
esta practicamente garantizada desde cualquier zona elegida.

Para nuestro negocio, resulta mas importante, las condiciones de habitabilidad del
alojamiento, la estructura edificativa y la posibilidad de adaptacién del mismo, para prestar
los servicios que ofrecemos que la propia ubicacion geogréfica del mismo.

Aun asi, hemos acotado nuestra ubicacion al eje Armenia-Perera, capitales de Quindio y
Risaralda respectivamente, motivado por la cercania a varios centros turisticos de interés.

La tipologia de establecimiento la tenemos parcialmente definida a expensas de una
prospeccion de la ubicacion que realizaremos personalmente en los préximos meses.
Analizado el mercado, observamos que tendremos dos posibilidades:

- Edificio estilo colonial con patio central interior, situdndose los distintos apartamentos
en torno al citado patio. La decoracién es colonial, integrando mobiliario tradicional
con moderno y con la posibilidad de ubicar el restaurante en el patio central.

- Hacienda agraria donde estarian los servicios comunes del establecimiento,
situandose los apartamentos de manera separada e individual, en la finca que
constituye la Hacienda. Entorno de mas naturaleza, palmeras, piscina. Mobiliario al

igual que en la opcién anterior: tradicional combinado con moderno.

4.2. PROCESOS Y PROCEDIMIENTOS
Los procesos que definimos para nuestro establecimiento son los siguientes:
e Recepcion:
o REC 01. Reservas.
o REC 02. Check iny Check out.
o REC 03. Atencion cliente.
e Limpieza:
o  LIMO1. Limpieza Zonas Comunes.

o  LIM 02. Limpieza Habitaciones.
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O

LIM 03. Lenceria y Lavanderia.

e Restauracion:

O

RES 01. Restauracion.

e Mantenimiento:

O

MAN 01. Mantenimiento.

REC 01. Reservas

- Descripcion: Establecer pautas a seguir en la informacion previa y reserva del cliente.

- Responsable: Jefe de Recepcion

- Objetivos y detalle del proceso:

o Garantizar que la informacién del establecimiento esté disponible en medios propios

(web, perfiles redes sociales, Blog):

Revision diaria de correcto funcionamiento de web y perfiles sociales.

Revision de servicios ofertados y su disponibilidad.

Revision diaria de reservas, plazas libres y estado de ocupacion.

Comprobacion de bloqueo de reservas.

Inclusién de novedades en la estancia y descuentos en los distintos canales de
distribucion.

o Garantizar que la informacion del establecimiento esté disponible en OTA's y

similares:

Revision diaria de correcto funcionamiento de web y perfiles sociales.
Revision de servicios ofertados y su disponibilidad.

Revision diaria de reservas, plazas libres y estado de ocupacion.
Comprobacioén de bloqueo de reservas.

Inclusién de novedades en la estancia y descuentos en todas las OTA.

o Contacto clientes con reserva:

Saludo, presentacion del establecimiento y puesta a su disposicion en el
momento de formalizar la reserva.

Envio de informacion turistica del entorno.

Oferta de servicios disponibles (transporte, traslados).

Confirmar hora de llegada a nuestro establecimiento.

o Comunicacion anomalias a Gerencia.

o Propuestas de mejora a Gerencia.

- Cumplimentacién Check List de Recepcién para cada reserva efectuada.
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REC 02. Check in y Check out
- Descripcion: Pautas a seguir en el proceso de llegada del cliente, atencién y facturacion y

posterior salida del cliente.

- Responsable: Jefe de Recepcion.
- Objetivos y detalle del proceso:

o Revision diaria de entradas para el dia siguiente: Preparacién de habitaciones y
peticiones personalizadas del cliente.

o Confirmacion de preparacién de habitaciones con reservas de entrada en el dia.
Informacion a todos los servicios del establecimiento de la llegada de clientes (nimero
de huéspedes, origen y peticiones realizadas).

o Garantizar que el cliente localiza el establecimiento y conoce los medios de transporte
disponible.

o Recibimiento del cliente:

= Presencia en el front office de Recepcion.
= Saludo y bienvenida a nuevos clientes.
= Reconocer a clientes habituales.
» Solicitud documentacion personal y anotacién en Libro de Reservas.
= Ofrecemos servicios disponibles y garantizamos que el cliente esta satisfecho.
» Firma cliente, entrega de llaves e informacion del establecimiento.
= Resolucion de posibles incidencias en el check in.
o Despedida
» Presencia en el front office de Recepcion.
* Preparacion de factura, en su caso.
= Transporte disponible para el cliente.
= Agradecimiento. Preguntamos por su estancia. Solicitamos llave.
= Ayuda para traslado de equipaje.
= Anotacion de salida en Libro de Reservas.
= Resolucién de posibles incidencias en el check out.
o Comunicacion anomalias a Gerencia.
o Propuestas de mejora a Gerencia.

- Cumplimentacién Check List de Check in y/o Check out, segun proceda
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REC 03. Atencion Cliente

- Descripcion: Asegurar que el cliente es atendido en cada momento.

- Responsable: Jefe de Recepcion.

- Objetivos y detalle del proceso:

O

Al dia siguiente de la llegada del cliente, nos aseguramos de su satisfaccion y
comodidad.

Disponibilidad de hojas de reclamaciones y quejas.

Control de objetos perdidos.

Comunicacion anomalias a Gerencia.

Propuestas de mejora a Gerencia.

Atencidn telefénica: cortesia, amabilidad y disponibilidad.

LIM 01. Limpieza Zonas Comunes

- Descripcion: Garantizar la limpieza permanente de las zonas comunes y disponibilidad de

accesorios y elementos complementarios.

- Responsable: Gobernanta.

- Objetivos y detalle del proceso:

O

O

O

O

O

Limpieza zonas comunes: Recepcion, salas de estar, comedor, zona exterior, bafios
Reposicion de elementos complementarios: toallas, elementos del bafio, papeleras.
Prioridad comedor en horario de servicio de restauracion.

Comunicacion anomalias a Gerencia.

Propuestas de mejora a Gerencia.

- Cumplimentacién Check List de zonas comunes.

LIM 02. Limpieza Habitaciones

- Descripcion: Limpieza y acondicionamiento de las habitaciones.

- Responsable: Gobernanta.

- Objetivos y detalle del proceso:

O

O

O

O

Clientes que contindan en la habitacion:

= Limpieza diaria.

= Hoja de Tareas Check list.

Clientes que abandonan la habitacion.

= Limpieza completa.

» Hoja de Tarea: check list.

Carro de limpieza disponible con material.
Secuencia basica de operaciones:

» Levanta persiana, abre ventanas.
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= QOrdena objetos y mobiliario.

= Aparta colcha y retira sabanas inferiores y superiores (nuevo juego cada dos dias
o cuando entran clientes nuevos).

= Vaciado y limpieza papeleras.

= Aspiradora suelo.

= Bafio: Aseo completo del bafio; Reposicidn toallas y articulos proporcionado por
establecimiento.

= |nspeccion de correcto funcionamiento de luces, TV, teléfono, grifos, secador de
pelo, aire acondicionado, puertas, armarios, frigorifico.

Ordenes de reparacibn a mantenimiento en caso de detectar anomalias de

funcionamiento.

Etiqueta de identificacion de la camarera una vez finalizada la limpieza.

Comunicacién anomalias a Gerencia.

Propuestas de mejora a Gerencia.

- Cumplimentacién Check List habitaciones.

LIM 03. Lenceriay Lavanderia

- Descripcion: Garantizar disponibilidad de lenceria para habitaciones, asi como lavanderia

a clientes.

- Responsable: Gobernanta.

- Objetivos y detalle del proceso:

O

O

o

Asignacion diaria a limpieza y lavanderia.
Prioridad lavanderia de clientes en plazo.
Comunicacion anomalias a Gerencia.

Propuestas de mejora a Gerencia.

RES 01. Restauracién

- Descripcidn: Pautas para el correcto servicio en bar-cafeteria y restaurante.

- Responsable: Jefe de Sala.

- Objetivos y detalle del proceso:

O

Jefe de sala esta la mayoria del tiempo en la sala para atender peticiones de cliente y
coordinar y supervisar el servicio.

Jefe de cocina coordina a su equipo y revisa el emplatado antes de que salgan de la
cocina.

Revisién diaria de menu y platos disponibles.

Revisién mesas disponibles.
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o Saludo al cliente al llegar a sala. Preguntamos cuantos comensales seran y
ofrecemos asiento. Entregamos carta, y tomamos comanda de bebida.

o Ofrece aperitivo gratuito.

o Atencién permanente al cliente. Ofrecemos carta de vinos, postre, café o infusiones..

o Cuenta cargada en habitacién o pago al instante.

o Acompafiamiento a la salida.

o Recogemos mesay se prepara para nuevo cliente.

o Hoja de mantenimiento en caso de desperfectos o reparaciones a realizar en cocina y
sala.

o Comunicacion anomalias a Gerencia.

o Propuestas de mejora a Gerencia

Cumplimentacién Check List Restauracion

MAN 01. Mantenimiento

Descripcion: Establecer un sistema de mantenimiento preventivo de las instalaciones

Responsable: Jefe Mantenimiento

Objetivos y detalle del proceso:

o Mantenimiento de todas las instalaciones, equipos, maquinas y herramientas.

o Vigilancia, inspeccién de pequefias reparaciones.

o Tratamientos y ajustes de las instalaciones.

o Ordenes de reparacién que emiten otros servicios del establecimiento (Recepcion,
Gobernanta, Jefe Sala).

o Prevencion riesgos laborales.

o Ordenes de trabajo.

o Fichas de inspeccion de cada equipo: operaciones periddicas, limpiezas y ajustes.

o Disponibilidad de repuestos.

o Mantenimiento correctivo.

o Ficha estadistica mensual a Gerencia.

o Comunicacion de anomalias a Gerencia.

o Propuestas de mejora a Gerencia.

Cumplimentacién Check list mantenimiento.
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4.3. CADENA DE VALOR DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Hemos descrito anteriormente las distintas fases en la que hemos dividido la cadena de
valor de la experiencia turistica de nuestro cliente.

Cada una de las fases lleva asociada una serie de necesidades que el cliente manifiesta. A
continuacién vamos a relacionar las citadas fases con los procesos internos operativos de
nuestro establecimiento. El objetivo es satisfacer las necesidades que se describen, y

aportar un plus de calidad y servicio personalizado al cliente.

Fase 1. Preparacion del viaje.

En esta fase el cliente tiene unas necesidades de informacion general sobre el
establecimiento y el entorno que va a visitar. Del mismo modo, es en este momento, cuando
el cliente realiza prospecciones en internet para buscar medio de desplazamiento,
alojamiento y mejor precio asi como servicios adicionales y complementarios.
Los clientes en esta fase realizan busquedas en internet, Embajadas y Consulados,
turoperadores, oficinas de turismo, agencias de viajes, centrales de reservas y guias de
viaje.
Los procesos que influyen en esta fase son los siguientes: REC 01 (Reservas) y REC 03
(Atencion cliente).
Aportamos al cliente:
- Informacion sobre el establecimiento tanto en medios propios como en OTA’s:
informacion general, precios, reservas, descuentos, servicios disponibles.
- Garantizamos reservas en tiempo real en todas las plataformas mediante software
de reservas multiplataforma.
- Contratacion y pagos on line.
- Actualizacion periddica de fotos.

- Informacion servicios: traslados aeropuerto/Bus, alquiler vehiculo, guias turisticos.

Fase 2. Viaje.
El cliente necesita tener cerrado los desplazamientos y el transporte hasta el destino

elegido, asi como el trayecto inverso, una vez finalizada la estancia turistica.
Lo informacion demandada por los clientes en esta fase suele estar disponible en internet,
agencias de viajes, rent a car, lineas aéreas y otros medios de transporte (barco, tren,
autobus).
Los procesos que influyen en esta fase son los siguientes: REC 03 (Atencion cliente).
Aportamos al cliente:

- Recordatorio reserva y bienvenida.

- Recordatorio servicios disponibles.
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- Peticion de extras o servicios adicionales personalizados.

- Preparacién estancia y regalo bienvenida.

Fase 3: Llegada.

Aspectos como tramites de entrada y aduana, informacion del pais y zona geografica a
visitar, organizacion de visitas, guias turisticos son necesidades que surgen en esta fase.
Del mismo modo, pueden existir necesidad de cambio de moneda y traslados hasta el
establecimiento.
El cliente busca informacion en Aduana, Servicios publicos de inmigracién y turismo,
bancos, rent a car, taxis, transfer, oficinas de informacion turistica, guias de viaje y agencias
de viaje, internet
Los procesos que influyen en esta fase son los siguientes:

e REC 01. Reservas.

e REC 02. Check iny Check out.

e REC 03. Atencion cliente.

e LIMO1. Limpieza Zonas Comunes.

e LIM 02. Limpieza Habitaciones.

e LIM 03. Lenceriay Lavanderia.

e RES 01. Restauracion .
Aportamos al cliente:

- Traslados a establecimiento, si procede.

- Informacion turistica del entorno.

- Informacién establecimiento.

- Checkin.

- Servicios adicionales y complementarios.

- Habitacién preparada y regalo de bienvenida.

- Wifi y servicios del establecimiento.

Fase 4: Estancia.

Es la fase central para nuestro negocio. En este instante el cliente busca una experiencia
Optima respecto al alojamiento, comidas, compras a realizar, informacion turistica y
actividades a realizar.

Los clientes se centran en buscar informacion en internet, en el establecimiento hotelero
elegido, restaurantes, tiendas, museos, bancos, establecimientos de ocio, oficinas de
informacion turistica, y operadores de actividades turisticas.

Los procesos que influyen en esta fase son los siguientes:
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e REC 01. Reservas.
e REC 02. Check iny Check out.
e REC 03. Atencidn cliente.
e LIMOL1. Limpieza Zonas Comunes.
e LIM 02. Limpieza Habitaciones.
e LIM 03. Lenceriay Lavanderia.
e RES 01. Restauracion.
¢ MAN 01. Mantenimiento.
Aportamos al cliente:
- Informacion estancia, servicios y guia del entorno.
- Oferta servicios turisticos. Solicitud de envio de informacién comercial.
- Servicios del establecimiento: Restauracion, zonas comunes, limpieza, lavanderia,
traslados.
- Diariamente: pregunta sobre estancia ¢, en qué podemos ayudarle?.

- Cuestionario de estancia y del entorno .

Fase 5: Regreso

La demanda principal en esta fase es el traslado a terminales de aeropuertos/terrestres.
También suelen realizarse compras de Ultima hora, regalos y maletas.
Los procedimientos que influyen en esta fase son los siguientes:
e REC 02. Check iny Check out.
e REC 03. Atencion cliente.
e RES 01. Restauracion .
Aportamos al cliente:
- Check out y facturacion y cobro, en su caso.
- Traslados terrestres.
- Informacion dltimas compras.
- Agradecimiento el mismo dia que se van y peticion de puntuacién en portales (con
regalo).
- Al segundo dia: recordatorio puntuacion portales e informacién sobre descuento por
prescripcion.
- 4° dia: Informacion sobre nuestro Facebook y Blog para que participe contando su

experiencia (con regalo).
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5. PLAN DE ORGANIZACION Y RRHH

El sistema legal colombiano parte de la base de que toda relacion, en donde una persona
natural presta un servicio remunerado, bajo subordinacion, constituye una relacion laboral y
esta sujeta a la normativa laboral y de la seguridad social (ICEX, 2016). Dicha regulacion se
encuentra en:

e El Cddigo Sustantivo del Trabajo;

o EI Cdadigo Procesal del Trabajo y de la Seguridad Social;

o El Sistema de Seguridad Social Integral;

e El Sistema de Subsidio Familiar y Proteccion Social

Mecanismos alternativos para vincular trabajadores no sujetos a las normas laborales los
constituyen las Empresas de Trabajo Temporal y las Cooperativas de Trabajo Asociado, en
donde la relacion se establece entre dos personas juridicas. La vigilancia del cumplimiento
de los deberes patronales para con los trabajadores se realiza a través del Ministerio de
Salud y de la Proteccion Social.

Las modalidades de contratos son las siguientes (Ministerio de Trabajo de Colombia, 2017):

o El Contrato a Término Indefinido, que se aplica siempre que las partes no hayan
estipulado el contrato a término fijo, cuya duracion no esté determinada por la de la
obra o la naturaleza de la labor contratada, o no se refiera a un trabajo ocasional o
transitorio.

e El Contrato a Término Fijo, su duracién no puede ser superior a tres afios, siendo
renovable indefinidamente. El preaviso debe darse con 30 dias de antelacion a su
vencimiento, en caso contrario se considera prorrogado por el periodo inicialmente
pactado.

e El Contrato por Obra o Labor Determinada, para cuyos efectos debe sefalarse el
objeto del mismo, en caso contrario se consideraria como de término indefinido. El
contrato se considera extinguido una vez finalice la obra para la cual se celebroé.

o El Contrato de Aprendizaje, por el cual un empleado se obliga a prestar servicio a un
empleador, a cambio de que éste le proporcione los medios para adquirir formacién
profesional, por un tiempo determinado, y le pague el salario convenido. La duracion
no puede exceder de tres afios de enseflanza y trabajo, alternados en periodos
sucesivos e iguales.

Toda empresa comercial con mas de 5 trabajadores, industrial con mas de 10, o agricola,
ganadera o forestal con més de 20, tiene la obligacion de adoptar un Reglamento Interno de
Trabajo, aprobado por el Ministerio de la Salud y Proteccion Social, dentro del cual se
determinan las condiciones a que deben sujetarse empleador y trabajadores en la

prestacion del servicio y cuyas regulaciones se refieren basicamente a las condiciones de
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admisién, trabajo accidental o transitorio, horarios, orden jerarquico, régimen de
prohibiciones y sanciones, duracion de la jornada, horas extras y prestaciones sociales
adicionales a las legales. Las estipulaciones del Reglamento se entienden incorporadas
automaticamente a todos los contratos de trabajo de la organizacion.

Todo contrato laboral puede someterse a un periodo de prueba durante el cual cada una de
las partes puede darlo por terminado unilateralmente sin previo aviso. El pacto debe constar
expresamente de manera escrita y su plazo maximo es de dos meses.

La jornada ordinaria es de 48 horas semanales y es éste el maximo legal posible, por
encima del cual, se entiende trabajo suplementario, con recargo salarial del 25% si es
diurno. El trabajo ordinario es el que se desarrolla entre las 6:00 y las 22:00, fuera de este
horario se considera trabajo nocturno, con recargo salarial del 35%. El trabajo extra nocturno
tiene un recargo salarial del 75%.

Escapan a estas limitaciones los trabajadores que desempefien cargos de direccién, de
confianza, los que desarrollen actividades discontinuas y el personal de vigilancia.

Es obligatorio el descanso remunerado los domingos y 18 dias festivos en el afio; el trabajo
en estos dias supone un recargo salarial y descanso compensatorio. Todo trabajador tiene
derecho a vacaciones anuales remuneradas de quince dias habiles consecutivos.

El trabajador tiene derecho a una licencia remunerada de 14 semanas en la época del parto;
el padre tiene derecho, después del nacimiento, hasta 8 dias hébiles de licencia de
paternidad.

Por regla general, el salario puede pactarse liboremente y en la forma en que las partes lo
deseen con dos limitaciones basicas:

1. Siempre debe respetarse el salario minimo legal mensual, cuyo valor para el afio
2017 es de 737.717 pesos colombianos (226,74 €);

2. Solo si el salario es 10 veces superior al minimo legal, puede pactarse que dentro del
mismo se encuentran incluidas las prestaciones sociales, recargos por trabajo
suplementario y nocturno, primas, etc.

Ademas, todo contrato de trabajo entrafia la obligacion del empleador, de pagar las
siguientes prestaciones sociales:

e Auxilio de transporte de 77.700 pesos colombianos (24,03€) para aquellos
trabajadores que devenguen hasta dos veces el salario minimo legal mensual.

e Tres dotaciones anuales de calzado y vestido de labor para aquellos trabajadores
gue devenguen hasta dos veces el salario minimo legal mensual.

o Cesantia equivalente a un salario por cada afio de servicios.

e Intereses sobre las cesantias equivalentes al 12% anual.

e Prima de servicios por el equivalente a 15 dias de salario en junio y 15 dias de

salario en diciembre.
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Vacaciones remuneradas de 15 dias habiles por cada afio de servicios.

Subsidio familiar del 4% mensual sobre el valor del salario.

El Sistema de Seguridad Social abarca fundamentalmente los siguientes tres elementos:

1. El Sistema General de Pensiones, a cargo de un Fondo de Pensiones Publico o

5.1.

Privado, segun la libre eleccion del trabajador. Se aporta mensualmente el 16% del
salario (4% a cargo del trabajador, 12% a cargo del empleador), y garantiza las
siguientes prestaciones econdmicas: Pensién de vejez, Pensién de invalidez,
Pension de sobrevivientes y Auxilio funerario.

El Sistema General de Salud, a cargo de las Entidades Promotoras de Salud (EPS),
segun libre eleccién del trabajador y a través del Plan Obligatorio de Salud (POS). Se
aporta mensualmente el 12,5% del salario (4% a cargo del trabajador, 8,5% a cargo
del empleador), y garantiza las siguientes atenciones: Enfermedad general y
Maternidad

El Sistema General de Riesgos Profesionales, cargo de las Entidades
Administradoras del Sistema General de Riesgos Profesionales (ARP), segun la libre
eleccion del empleador que aporta entre el 0,348% y el 8,7% del salario, y garantiza
las siguientes atenciones necesarias con ocasion de Enfermedad Profesional y de
Accidentes de Trabajo: Atencion médico asistencial, Subsidio por incapacidad
temporal, Indemnizacion por incapacidad permanente parcial, Pension de invalidez,

Pension de sobrevivientes y Auxilio funerario

RRHH NECESARIOS

Nuestro establecimiento, con 10 unidades habitacionales y una capacidad maxima de 30

huéspedes, permite tener una estructura de recursos humanos ajustada y que nos facilitara

la gestion del negocio y la atencién personalizada del cliente, optimizando la rentabilidad.

La plantilla del establecimiento serd la siguiente: Verificar y cuadrar con Plan Financiero

e Gerente

o Recepcionista

e Camarera limpieza hotel

e Cocinero

e Camarero bar-cafeteria y restaurante:

e Mantenimiento
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5.2. ORGANIGRAMA

Tabla 19. Organiarama de RRHH Gerente
Servicio Restauracion

Recepclonis| VERERIMIE :
3 e nto Cocinero Camarero
Camarera [

5.3. POLITICA ESTRATEGICA DE RR.HH.
Las caracteristicas del sector y las propias de los diferentes puestos, nos permite realizar un
breve comentario sobre las caracteristicas del empleo en nuestro sector y nos servira para
afianzar nuestra estrategia y politicas en Recursos Humanos. Tengamos en cuenta que este
sector es intensivo en mano de obra por lo que es fundamental una correcta gestién de los
RR.HH. para ofrecer el nivel de calidad y servicio deseado.
Las caracteristicas mas relevantes del empleo en el sector hotelero no son precisamente las
Optimas para una adecuada gestion de los RRHH:

o Elevado porcentaje de trabajadores a tiempo parcial y temporales.

o Importante presencia de jovenes sin cualificacion profesional adecuada.

o Retribuciones ajustadas.

o Horarios de trabajo no acordes en muchas ocasiones a los adecuados para una

conciliacion personal y familiar.

o Problemas para reclutar a personal cualificado.

o Falta de formacion especifica del sector y/o puesto de trabajo.

o En bastantes ocasiones, elevada rotacion de personal.

o Estacionalidad.

o La motivacion de los empleados del sector suele ser baja.

o Pocas oportunidades de promocion.
En el sector hotelero, los clientes cada vez tienen mas informacion disponible, mayor nivel
cultural y demandan servicios de calidad. Y cada vez son demandados mas productos y
servicios personalizados por lo que es vital la formacién y adecuacién del personal para
atender dichas demandas. Sabemos que el comportamiento y la actitud del personal afecta
directamente a la opinion del huésped y a la percepcion de calidad del establecimiento.
Por tanto, en nuestra politica de RR. HH. debemos dar prioridad a los planes de formacion,

generar un ambiente de trabajo que incremente la motivacion del empleado y su
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compromiso con el establecimiento, y hacer participe al empleado de la marcha del negocio
y de la satisfaccion de los clientes.
La politica de RRHH la basamos en cuatro pilares:

o Reclutamiento y Seleccion.

o Formacion.

o Seguimiento.

o Evaluacion.

5.3.1. Reclutamiento y Seleccion

Reclutamiento:

Las fuentes de Reclutamiento mas utilizadas son los portales de empleo en internet,
relaciones personales, anuncios y CV directos en nuestro poder. Las Escuelas de Hosteleria
y similares (Escuelas Gastronémicas en Colombia) son una fuente de empleo cualificado
muy importante.
Seleccion:
El perfil de cada puesto esta recogido en el Anexo 9.1.
Los principios generales y criterios de seleccion son los siguientes:
- Peffil profesional:
- Formacién académica y profesional acorde al puesto.
- Experiencia profesional no imprescindible.
- Conocimiento y experiencia en el sector valorable.
- Competencias genéricas:
- Orientacion al Cliente.
- Satisfaccion con el contacto interpersonal.
- Flexibilidad.
- Valores personales y principios éticos.
- Compromiso y Responsabilidad.
- Creativo e innovador.
- Nuestro valor (¢,qué ofrecemos?):
- Salarios por encima de mercado.
- Plan de Formacion.
- Plan Desarrollo Personal.
Una vez reclutados los candidatos, el proceso de seleccion se desarrolla mediante
entrevista personal (dos o tres) donde se evalta el nivel académico y profesional del
candidato, sus habilidades y capacidades personales y la capacidad de adaptacion al equipo
y a la empresa. A nivel de competencias se analiza e caracter y actitud, el nivel de

competencias personales vs competencias que demandamos para nuestro establecimiento.
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Una vez incorporado el candidato, se establecerd, en todo caso, un periodo de prueba Del
mismo modo, todo empleado de nuevo ingreso tiene definido un Plan de Acogida
asignandole un tutor y que pretende garantizar la correcta integracion en el equipo, el
conocimiento de las instalaciones y de todas las funciones que desempefian los distintos
departamentos/areas. El objetivo ultimo del plan de acogida es incorporar al empleado la
cultura de la organizaciéon y a los métodos y procedimientos establecidos con una plena

integracién del mismo.

5.3.2. Planes de Formacién

El personal ha de estar suficientemente capacitado y motivado, para lo cual, entre otras
acciones planteada en epigrafes anteriores, se establecera un Plan de Formacién para cada
puesto.

La formacién ira dirigida a la consolidacion de la capacitacion para el desarrollo del puesto y
a potenciar las habilidades interpersonales y de comunicacion. En puestos concretos, la
formaciéon técnica asociada al mismo, serd un complemento basico (por ejemplo,
mantenimiento).

Se establecera un Plan de formacion anual y plurianual que contendra acciones individuales
y grupales asi como jornadas de evaluacion y seguimiento de las mismas. Dicho Plan de
Formacion sera consecuencia de la evaluacion de desempefio que se realiza anualmente y
en la que se definiran los ejes de mejora individuales tanto de funciones como de
competencias.

Llegaremos a acuerdos con Universidades y Centros de Fonacién Profesional y Técnica

para el desarrollo de los planes y cursos de formacion.

5.3.3. Evaluaciéon desempefio

Se establece un sistema de evaluacion del desempefio mediante entrevistas anuales.

El Plan de Desarrollo Personal de cada empleado incorpora una valoracion de sus funciones
y competencias, un plan de accion de desarrollo y mejora y un sistema de incentivos y
recompensas basadas en el desempefio. Asociado a las citadas evaluaciones se elaborara
el Plan de Formacion del empleado. El proceso de evaluacién incluye encuesta de clima
laboral a cumplimentar por el empleado.

El Plan de Desarrollo Personal se basa en la definicion de puestos, funciones y
competencias. En el Anexo 9.2, describimos las funciones y competencias requeridas para
cada puesto y en el Anexo 9.3, plasmamos el cuestionario base para la evaluacion de

desempefio y la ficha de competencias.
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5.4. COSTES DE RR.HH.

La estructura de costes salariales es la siguiente:

Tabla 20. Costes RRHH

voluntario

Gerente TC $2.500.000,00 | 775,00€ | $500.000,00 | 155,00€ 5 3.000.000,00 | 930,00€ |51,86%| 3% 1.555.800,00 | 482,30€ S 4.555.800,00 | 1.412,30€
Recepcionista TP $400000,00 | 12400€ | $75000,00 | 2325€ $ 475.000,00 147,25€ |51 86% $ 24633500 | 76,36 € $721.335,00 22361€
Camarera piso 1 TC $737.71700 | 22869€ | $50.000,00 | 1550€ $787.717,00 24419€ |51 86%| $408510,04 | 126,64 € | $1.196.227,04 370,83 €
Camarera piso 2 0,00€ 0,00€ $ 0,00 0,00€ |51,86% $ 0,00 0,00€ $0,00 0,00€
Caocinero TP $500.000,00 | 155,00€ |$150.000,00 | 46,50€ $ 650.000,00 201,50 € |51,86%| $337.090,00 | 104,50€ | $ 987.090,00 306,00 €
Camarero 1 TP $368.858,50 | 114,35€ | $50.000,00 | 15,50€ $ 418.858,50 129,.85€ |51,86%| $217.220,02 67,34 € $ 636.078,52 197,18 €
Camarero 2 0,00€ 0,00€ $ 0,00 0,00€ |51,86% $ 0,00 0,00€ $ 0,00 0,00€

Mantenimiento $450000,00 | 13950€ | $50000,00 | 1550€ $ 500.000,00 155,00€ |51,86%| $259.300,00 | 8038€ $ 759.300,00 23538 €
- $ 4.956.575.50 | 1.536,54 €| $ 875.000,00 | 271,25€ | $ 5.831.575,50 | 1.807, $ 3.024.255,05 b $ 8.855.830,55 | 2.74531 €
[ Tipo cambioPeso | 0.00031 |
| Salario mirimo 2017 | $737.777 | 228691 |

El incremento adicional voluntario es decision de la empresa para incentivar el compromiso
y responsabilidad del empleado, estableciendo un factor diferencial respecto a la
competencia, incrementando los sueldos brutos de los empleados que nos posibilita la
contratacion de perfiles superiores a la media.

Anualmente y como consecuencia del proceso de evaluacién del desempefio se dedica un
1% de la masa salarial para retribuir a los mejores perfiles, aquellos con mas compromiso y

potencial.

6. PLAN FINANCIERO

La informacién econémica y financiera que se presenta en los siguientes apartados dentro
del Plan Financiero se ha confeccionado en Euros, habiendo realizado la conversion de la
moneda nacional (peso colombiano) segun tipo de cambio del dia 16 de mayo,
correspondiendo 0,00031 euros por cada peso colombiano.

En los apartados siguientes identificamos las inversiones iniciales a realizar para la correcta
puesta en marcha del proyecto asi como la cuenta de explotacion del mismo diferenciando
los distintos canales de ingresos y los gastos en los que incurriremos.

Para la debida actualizacién de datos teniendo en cuenta el efecto real, se ha introducido
una inflacién anual prevista del 4,7%.

Se presenta el flujo de tesoreria de los primeros cinco afios asi como indicadores de

solvencia, liquidez y rentabilidad.
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6.1. INVERSIONES

La inversion inicial prevista tiene tres pilares fundamentales. Por un lado, sera necesaria una
obra civil de acondicionamiento y mejora de las instalaciones. El segundo concepto
importante en inversién es la adquisicién de mobiliario y equipos complementarios tanto en
habitaciones como en zonas comunes. El tercer pilar en la inversion es el desarrollo del Plan
de marketing y promocion.

Los fondos propios aportados nos permitiran dotar tesoreria en el inicio de la actividad.

Tabla 21. Inversiones

INVERSIONES ANUALES | ARD D ARO 1 ARD 2 ARD 3 ARD 4 ARD 5| Vida itil | Amortizacién [%]
Cbra civil 20.000.00 10 1022
E quipos infarméticos 3.000,00 5 2052
obiliario v equiparnienta 20.000,00 5 2052
Plan de karketing 10.500.00 5 200
Capital zocial 3.000,00
Tesoreriainicial 25.000.00
TOTAL £1500.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
INMOYILIZADD ACUMULAL  ARD D ARD1 ARD 2 ARD 3 ARD 4 AfiDs
Obra civil 20000000 2000000[ 20000000 20000000 20000.00[  20.000.00
E quipos informdticos 300000]  300000[  300000f  2oooool  3000.00f  3.000.00
Mobiliario v equipamiento 20.00000]  2000000[ 20000000  2000000f  20000.00f  20.000.00
Plan de Marksting I0.60000]  050000] 1050000 n50000f  0E00.00f  10500.00
0 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00
0
TOTAL 53.500.00] 53.500.00] 53.500.00] 53.500.00] 53.500.00] 53.500.00
AMORTIZACION ANUAL ANOD | AFNO1 [ ANDZ2 | ANO3 | AND4 [ ANDG
Obra civil 000 200000 200000 200000 200000 2.000.00
Equipos informéticos 0.0 £00.00 £00,00 £00,00 £00,00 £00,00
abiliario w equiparmienta 0.0 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00
Flan de Marketing 0.00 2.100,00 2.100.00 2.100.00 2.100.00 2.100.00
0 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00
0 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00
[TOTAL 0.00] 8700.00] 870000 8.700.00] B.700.00] 8.700.00
AMORTIZACION ACUMULA &R0 0 A0 Afio2 ARO3 SR04 sH05
Obra civil 000 200000 400000  ROOQOO 800000 10.000.00
E quipos informaticos 0.00 600,00 1.200,00 180000 240000  3000.00
tobiliario v equipamienta 000 400000 800000 1200000 00000 20000.00
Plan de Marksting 0.00 210000 420000 630000 240000 1050000
0 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00
0 0.00 0,00 0.00 0.00 0.00 0.00
[TOTAL 0,00 8700.00] 17.400.00] 26.100.00] 34.800.00] 43.500.00

Tabla 22. Financiacién

FINANCIACION PROPIA:

Capital Social

ANO O ANO1 ARD2 ANO3 ANO 4 ANO&
Aportaciones al Capital 3.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FFPP 25.000,00

FINANCIACION AJENA:

Préstamos
ANO O ANO1 AND2 ANO3 ANO4 ANO 5
Nuevos préstamos constituidos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 D,DD\

Condiciones Préstamos:

Tipo de interés 0%
Afios 0
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6.2. ANALISIS DE INGRESOS Y GASTOS

6.2.1. Ingresos previstos

El ingreso principal del negocio es el alquiler de las distintas unidades habitacionales, si
bien, existen dos lineas de ingresos complementarias y que tendran un crecimiento anual
ligeramente superior al del alquiler. Estas lineas de ingreso son el servicio de restauracion y

cafeteria y la venta de productos turisticos.

Tabla 23. Ingresos por Servicios

PRODUCTOS Y SERVICIOS

YENTAS
Nombre del producto o servicio 10 HABITACIONRESTAURANTERY COMPLEM
¥entas estimadas ano 1 [unidade 1330 2.520 2160
Incremento ventas [ Ano 2 g g 02 0%
Precio de venta aho 1 Fo,00 12,00 16,00
Incremento anual del precio 4.?[!:15 4.?0::5 4.?0:-‘-5
Pericdo medio de cobro [dias) :l
COSTE DE YENTAS
Nombre del producto o servicio 10HAEBITACIOME|RESTAURANTEEERY COMFLER I I
FPorcentaje de stocks sobre venl 15,002
Coste de ¥entas [comisiones 01 8401 4,00 1,00
Incremento anual del precio 1,5[!::” 4,?0::” 4,?0:15
‘iodo medio pago a proveedores [d
0HABITACIONME|RESTAURAMNTEEERY COMPLERN 1] 1
MARGEN BERUTO | E1ED| 4,00 400 0,00 0,00
MARGEN BRUTO = B8 BT 27 #iDlwo! #DO1wio!
Ingresos por ventas: AR AHO 2 E] AH04 AHOE
OHAEBITACIOMES 138.600,00] 166.202,20 163.543,70 171.230,26 | 179.278,08)
RESTALURANMTE 230.240,00 TEEL2E| AL ER 7073 3633863
SERY COMFLERM 32.400,00 33822800 JE.51717 3718645 3093424
a 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
1] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00]
TOTAL 201 240,00 1] 221786281 232210241 243124121 25455095
Coste de ventas &R0 Af0 2 AR 3 A0 4 AfOE
IOHABITACIOMES 16.622,00] 16.E32,08) 16.E32,16 16.632,24 | 16.632,321
RESTALURAMTE 159200 705610 230701 -2.BE5,29 | -T.AT1.300
SERY COMFLEM 23.7E0,00] 23.7E0,10 23.760,20 23.760,30 | 23.760,41)
1] 000 0,00 0,00 0,00 0,00]
a 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 51.984.00 | A7 44828 | 47 699 38| By | 32521431
¥aloracion econdmica existenci; &R0 AfD 2 LEE] &R0 4 AfiDs
OHAEBITACIOMES 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00
RESTALURAMTE 4.536,00] 4.745,19] 497240 5.206,11] 5.4560,79)
SERY COMFLERM 000 0,00 0,00 0,00 0,00]
a 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00
a 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 4.536.00 | 4.749.19 | 4.972.40] 5.206.111 5.450.79 |
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6.2.2. Gastos previstos

La estructura de gasto por importancia cuantitativa esta liderada por el gasto de alquiler del

establecimiento y/o unidades habitacionales.

Como consecuencia de la estructura de costes laborales en Colombia nos encontramos con

una diferencia importante respecto a Espafa, lo que nos permite contar con personal

suficiente a un coste mas ajustado.

Destacamos el alto coste de distribucion de nuestro producto a través de agencias on line

(OTA’s). Esta linea de gasto debe ser una prioridad para nosotros con un objetivo claro de

reduccién mediante la distribucion directa en nuestros medios propios.

Tabla 24. Gastos Fijos

Namero de empleados ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1 1 1 1 1
Salario mensual medio afio 1 1536,
Incremento salarial anual 8,0{}":?
Cuotas Seguridad Social 51,86%)
Alquileres
Alquiler mensual Aptos (10) 402859€
Subida anual 4 70%
Otros gastos (Anuales)
Electricidad y agua 10.200,00€
Teléfono, wifi, TV 5124 30 €
Comisiones Ventas - Plataformas 15246 00 €
Otros gastos 6.00000€
Servicios Profesionales 960,00€
Seguros 1178.00€
Mantenimiento y reparaciones 1.50000€
Consumibles 250000€
TOTAL OTROS GASTOS 42.708,30 €
TOTAL GASTOS FIJOS ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Salarios 1843846€ | 1991354€| 2150662€ | 2322715€| 2508532¢
Seguridad Social 956219€| 1032716€| 11.193.33€| 1204560€| 1300925¢
TOTAL Personal 2800065€ | 3024070€| 32650095€| 3527275€| 3BOMAETE
Alquileres 4834307€ | 5061520€| 52994 11€| 5548484€ | 5809262¢
Ofros gastos 4270830€ | 4471550€| 4681722€| 4901763€| 51.32146¢€
|TOTkLGA5TOS FIJOS 119.052,02€ | 125571 49€ | 132471,29€ | 139.775,22€ | 14750866 €
Tabla 25. Otros datos CE
OTROS DATOS
EXPLICACION
Impuesto sobre Beneficios 25% a partir del 2° afio
Inflacién interanual prevista 47%
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio §
% destinado a reparto dividendos 25,00% 25,00% 25.00% 50,00% 50,00%
% destinado a reservas 75,00% 75,00%) 75,00%)| 50,00% 50.00%
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6.2.3. Umbral de rentabilidad

Las ratios de liquidez nos permiten analizar la capacidad de la empresa para hacer frente a
Sus pagos a corto plazo. En nuestro caso, la liquidez es bastante alta y los activos corrientes
son mas que suficientes para cubrir el exigible a corto.

La ratio de tesoreria coincide con el de la prueba &cida ya que no existen deudas de clientes
(el cobro es inmediato, incluso por adelantado en ocasiones). Son valores igualmente altos.
Respecto al Fondo de Maniobra, los resultados estan en la misma linea que los ratios
comentados anteriormente. Esta situacion podria provocar una pérdida de rentabilidad del
activo corriente. A partir del afio 3 deberian estudiarse nuevas inversiones en el negocio
para ampliar la planta, o bien, invertir en nuevos negocios y/o emplazamientos.

El endeudamiento es bajo y se va reduciendo en la medida que se generan fondos propios.
No existe financiacion ajena por lo que la ratio de cobertura de intereses no puede
calcularse.

La solvencia es muy alta, por encima de 1,5 a partir del segundo afio, aumentando de
manera importante a partir del tercer afo.

La rentabilidad econdémica (ROI), nos permite saber cuantos euros ganamos por cada euro
que tenemos. No existe un valor éptimo para esta ratio pero, en cualquier caso, deberia ser
superior al coste de financiacion. La rentabilidad econémica es positiva en los cinco afios y
con valores por encima del 25%, valores muy superiores al coste de la deuda, ya sea en
Espafa o en Colombia. El negocio, por tanto, es rentable desde el punto de vista de este
indicador.

La rentabilidad financiera (ROE) nos da un valor de la productividad de la inversion. Debe
ser positiva, y superior o igual a las expectativas de los socios (coste de oportunidad).

Tabla 26. Andlisis econémico-financiero

ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO

LIQUIDEZ FORMULA Ano1 Afo 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5
1. Fondo de Maniobra Acavo Corrients - Pasivo Carnenie 31.86398€| 6758725€| 107601,32€| 15206299€| 20113278 ¢
2. Liquidez Total Activo Corriente / Pasivo Corriente 8,5 1 8,3 3 ,7 5[],0 ?6,2
3. Prueba Acida Aciivo Corrienie - Exist /Pasivo Corienie 74 17,1 30,2 484 742
4. Tesoreria Tesoreria / Pasivo Corrieniz 74 17,1 30,2 484 742
SOLVENCIA Afio1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
§. Endeudamiento Fondes Ajenos | Fondos Propios 23 12 08 06 05
6. Cobertura de Intereses BAIT / Gasios Finandiercs - - - - _
7. Solvencia Acivo Realzabile / Fondos Ajencs 14 1.8 23 28 29
RENTABILIDAD Afo1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
8. Rentabilidad economica (ROI) BAIT/ Acivo Nefo = Margen * Rotacion 2&5?% 3?,24% 34,90% 32,?4% 30,}"9%
9. Rentabilidad financiera (ROE) BM/Fondas Propios=[ROI+e*{ROI-Kd)*)(1-) 87.75% 61,10% 46,53% 38.27% 3537%
10. Crecimiento interno (ICI) Benefcio Retenido / Fondos Propios 65,82% 45,83% 34 90% 19,14% 17,69%

Como referencia para la correcta valoracién de los datos precedentes, mostramos los
principales indicadores de dos cadenas hoteleras con méas habitaciones en Espafia en 2016
(Wallustreet, 2016):

e NH Hoteles
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o ROE en 2016: 3,0% (media de los ultimos 5 afios: -3,1%)
o ROl en 2016: 1,3% (media de los ultimos 5 afios -1,1%)
o Liquidez total en 2016: 1,1% (media de los ultimos 5 afios: 1,0%)
o Tesoreria 2016: 0,4% (media de los ultimos 5 afios: 0,3%)
o Fondo de Maniobra 2016: 0.01%
e Melid Hoteles
o ROE en 2016: 6,6% (media de los ultimos 5 afios: 2,7%)
o ROl en 2016: 3,1% (media de los ultimos 5 afios: 1,3%)
o Liquidez total en 2016 0,9% (media de los ultimos 5 afios: 0,9%)
o Tesoreria 2016: 0,5% (media de los ultimos 5 afios: 0,5)
o Fondo de Maniobra 2016: -0.03%

6.3. PLAN DE TESORERIA

Tabla 27. Tesoreria

PRESUPUESTO DE TESORERIA

ANOO ANOA1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
TESORERIA INICIAL 28.000,00 € 2500,00€ | 31.60064€| 66.737,91€ | 106.13846€ | 149.957,76¢€
COBRQOS
Cobros de ventas - €] 20124000€ | 221786,28€ | 232210,24€ | 24312412€ | 25455095¢€
Capital 3.000,00€ - £ - € - € - € - €
FFPP 2500000 € - € - £ - £ - £ - £

TOTAL COBROS Y TESORERIA INICIAL  56.000,00€ | 203.740,00€ | 253.386,92€ | 298.948,15€ | 349.262.57€ | 404.508,70€
PAGOS
Inmovilizado 53.500,00€ - € - £ - £ - £ - £

Suministros - E| 4771 34€| 4354843€| 3918984€ | 3462630€| 2084844¢€
Gastos de personal - €| 2800065€| 3J024070€| 3265995€| 327275€| MOMETE
Alquileres - €| 4834307€| 5061520€| 52994 11€| 5b4B8484€| 5809262¢€
Gastos financieros - £ - £ - £ - £ - £ - £
Devoluciones de préstamos - € - € - € - € - € - €
Otros gastos - €| 4270830€| 4471559€| 46817 22€| 4901763€| 51.32146¢€
Pago Impuesto Beneficios - £ - €| 10M663£| 1208489€| 1423041€| 1646522€
Pago dividendos - £ 5375 99€ 751247 € 906367€| 1067281€| 123141€
TOTAL PAGQS 53.500,00€ | 172139,36€ | 186.649.01€ | 19280969¢€ | 199.304,82€ | 206.153,72¢€
SALDO TESORERIA 2500,00€| 31.60064€| 66.73791€| 106.13846€ | 149.957,75€ | 198.35498¢€
SALDOS DE TESORERIA
250.000.00€
200.000.00€
150.000,00 € —
100.000,00 € | —
50.000,00 € ] —
= 1

ANOO ANO1 ANO2 ARND3 ANO4 ANOS
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6.4. CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS PREVISIONAL

El primer dato a destacar es la obtencion de resultado positivo desde el primer afio,
existiendo en todos los ejercicios tasas de crecimiento positivas por encima del 15%.
Respecto a ingresos, queremos hacer constar que hemos considerado hipo6tesis muy
restrictivas y prudentes. El escenario planteado supone que el nivel de ocupacion inicial no
variaria en los cinco afios. Del mismo modo, y con el mismo criterio de prudencia en
ingresos, no se incrementaran precios por encima de la inflacién en los cinco afios (en 2016
el crecimiento en ingresos provenientes de ocupacion en hoteles de Colombia fue del 4,7%
(DANE, Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia, 2017).

El mayor coste lo encontramos en las cantidades destinadas a alquiler del establecimiento y
apartamentos. Destacamos el coste de distribucién de las agencias on line y, en sentido
contrario, los ajustados costes de personal (respecto a los costes laborales que tenemaos en
Espafia).

Tabla 28. Cuenta de Resultados

CUENTA DE RESULTADOS PREVISIONAL

AND 1 AND 2 AND 3 AND 4 AND 5 PUNTO MUERTO POR PRODUCTO
Ventas 20124000 1| 221786281 232.210.24 1| 243.124.12 1| 254.550.95 | HABITACIONES
Ingresos de E xplatacion 201,240,001 221786281 T32210241 | 243124121  J54 56095 COSTE YARIAELE UNITARIO 8,40
Campras 51984,00 | 47 448,281 42693381 | 3r.727.261 32521431 COSTES FIIOS TOTALES 118,062,021
Oltroz ingresos o | - -1 S | - PRECIO UNMITARIO 0,001
Gastos de personal 26.000,65 | 30,240,701 I2EEI9EN | 35272751 38.094.57 | PUNTO MUERTO I 1.700.74 |
Alguileres 45.343.07 1 E0EE.201 52934111 | 5543484 5.092.62 1
Citros gastos 42.708,301 447659 4551722 19.017.63 132146 | RESTALRANTE
Diataciin para la amartizacicn 8700.001 8.700.00 | 8.700,00] 8.700.001 8.700,00 | COSTE YARIAELE UNITARIO 4,001
Resultado de E xplotacién 21503981 40066511 48339571 56921641 65820861 COSTES FIIOS TOTALES 1806202 |
G astos financieros | -1 | -1 -1 PRECIO UNITARIO 12,001
Resultado antes de Impuestos | 71503981 | 4D066511| 48339571 56921641 65820861 PUNTD MUERTO [ 9.921.00 |
Irpuesto sobre beneficios | 10.016.63 1 12.084.891 14.230.411 16.458,22 ]
RESULTADD DEL EJERCICID | 71503.981| 30049881 | 36254681 42691231 49365651 SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
Dividendos 5375391 7247 | 9063671 2134562 | 24 E2,821 COSTE YARIAELE UNITARIO 11001
Feservas 6127981 Z2EITATI 27110 2134562 | 24 E82,821 COSTES FIIOS TOTALES T8.062,02 |
PRECIO UNITARIO 5001
PUNTO MUERTO [ 7.936.80
Distribucién de Aesultados en el Balance
afD 1 afD 2 ARD 3 ARD 4 ARD 5
Reservas [ - 1] 6127931  3BEES401[  EGESEA0N] 87202021 ] COSTE VARIABLE UNITARID -1
Dividendos | 5.375,931 | 712471 | 9063671 10672811 12.34141] | COSTES FIJOS TOTALES 119.062,02 |
FRECID UNITARID -1
PUNTO MUERTO [ HiDIVIO!
RESULTADO DEL EJERCICIO
60.000,00€ COSTE YARABLE UNITARID -1
50.000,00€ COSTES FIIOS TOTALES TI9.052.02 1
40.000,00€ | FRECID UNITARID -1
PUNTO MUERTO [ HiDIVIO!

30.000,00€ —

20.000,00€ ~ — —
10.000,00€ -:l_’: — —
€ T T T

ANC1 ANO 2 ANO3 ANO4 ANOS
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6.5.

Tabla 29. Balance

BALANCE PREVISIONAL

BALANCE PREVISIONAL

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACTIVO

Inmovilizado 53.500,00 € 53.5600,00 € 53.500,00 € 5350000 € 53.500,00 € 53.500,00 €
Amortizacion Inmovilizado - £ 8.700,00€ 17.400,00€ |- 26.10000€ |- 34800,00€ |- 43500,00€
ACTIVO NO CORRIENTE 53.500,00 € 44 800,00 € 36.100,00 € 2740000 € 18.700,00 € 10.000,00 €
Existencias - £ 4536,00 € 474919€ 4972 40€ 520611 € b4b0 79 €
Clientes - € - € - € - € - € - €
Tesoreria 28.000,00 € 31.600,64 € B6.737.91€| 10613846€| 149957 7H€| 19835498¢€
ACTIVO CORRIENTE 28.000,00 € 36.136,64 € 71487 10€ | 11111086€| 16516386€| 203805,77¢€
Cuentas con socios deudoras - £ - £ - € - £ - £ - £

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

80.936,64 €

107.587,10 €

138.51086 €

173.863,86 €

80936,64€ 107587,10€ 13851086€ 173.863,86€ 213.80577€
PASIVO Y PATRIMONIO
Capital 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00 € 3.000,00€ 3.000,00 € 3.000,00 €
Reservas - £ - €| 1612798€| 3866540€| 6585640€ 87.202,02 €
Resultado ejercicio - €| 2150398€| 3004988€| 36.26468€| 4269123¢€ 49.365,65 €
FONDOS PROPIOS 3.000,00€| 2450398€| 4917787€| 7792007€| 111.54763€| 139.56766¢€
Préstamos a largo plaze - £ - £ - € - £ - £ - £
Cuentas con socios acreedoras 78.500,00€| 52.160,01€| 5H450938€| 57.08126€| ©089.21536¢€ 71.565,11 €
PASIVO ALARGO PLAZO 78.500,00€| 52160,01€| 5450938€| 57.08126€| 89.21536¢€ 71.565,11 €
Proveedores - € 427266 € 3.899,86 € 3.609,64 € 3.100,87 € 267299 €
PASIVO A CORTO PLAZO - £ 4272 66 € 3.899,86 € 3.509,54 € 3.100,87 € 267299 €

213.805,77 €

6.6. VANYTIR

La rentabilidad (TIR) que nos ofrece el proyecto a cinco afios es del 40,26%.

Realizando la comparacion con rentabilidades libre de riesgo tanto en Espafia como en

Colombia obtenemos igualmente conclusiones muy positivas. Tomamos como referencia la

rentabilidad de Letras del Tesoro de Espafia y del Bono del Estado de Colombia, de tal

forma que, en Espafia, la rentabilidad de la Letra del Tesoro a 5 afios se sitta en el 0,358%

(17 de mayo de 2017) con una prima de riesgo de 118,8 puntos frente a Alemania. En

Colombia, el Bono del Estado a 5 afios tiene una rentabilidad del 5,98% (17 de mayo de

2017) con una prima de riesgo de 595,4 puntos frente a Alemania. Concluimos que la

inversion del proyecto es econémicamente rentable y financieramente sostenible.

Tabla 30. VAN y TIR

6,50%

VAN Y TIR
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO §
BENEFICIO NETO 2150388€ 30.04983€ 36I5468€ 42E9123€ 49.36565€
AMORTIZACION 8700,00€ 8700006 B70000€ 8T0000€  8700,00€
INVERSION 81.500,00€
FLUJO DE CAJA OPERATIVO BL500.00€  30.20398€ 3B.749,8B€ 44.9546B€ 51.39123€ 58.085.65¢€
VAN 100.569,02 €
TIR 40,26%
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6.7. RATIOS SECTOR HOTELERO

Nos parece procedente incorporar, en este punto, otros indicadores especificos del sector
hotelero y que van a completar el andlisis en detalle el proyecto. Los dos principales
indicadores a los que nos referimos son el RevPar (Ingreso medio por habitacién disponible)
y el ADR (Tarifa media diaria).

Ingreso medio por habitacién disponible (RevPar)

Nuestro RevPar el primer afio se sitia en 52,96 €.

Tabla 31. RevPar

Afiol Afc2 Afe3 Anod4 Afo5 Media

Como referencia, en Espafia, segun el INE en el Informe de rentabilidad del sector hotelero
de marzo de 2017 (INE, Instituto Nacional de Estadistica, 2017), el ingreso medio por
habitacion disponible (RevPar) nacional en 2016 se situ6 en 51,91€, con un maximo de
79,57€ (marzo-Semana Santa-) y un minimo de 36,02 (mes de diciembre). En Colombia,
segun COTELCO (Asociacién hotelera y turistica de Colombia, el RevPAr en 2016 fue de
$123.452 (38,24€), con una subida del 7,3% respecto a 2015. El diferencial entre nuestro
RevPar (52,96 €) y la media publicada por Cotelco (38,24 €) se fundamenta en una mejor

optimizacion de nuestro establecimiento adaptandonos a la ocupacion e ingresos previstos.

Tarifa media diaria (ADR)

Nuestra tarifa media diaria es de 70€.

Segun la misma fuente anterior (INE), y a los efectos de tener una referencia concreta, en
Espana, el conjunto del sector hotelero a nivel nacional, tuvo en 2016, un ADR de 80,41€,
con un maximo de 100,20 € (agosto) y un minimo de 73,03 (diciembre). En Colombia, el
ADR en 2016, en datos de la Asociacion hotelera Cotelco, se situé en $224.327 (69,48€),

registrando un crecimiento anual del 4,4% respecto a 2015.

6.8. ESCENARIO MAS DESFAVORABLE

El criterio de prudencia ha sido el que ha marcado el resultado de los estados econémico-
financieros y la cuenta de explotacion descrita en epigrafes anteriores. Aun asi,
consideramos conveniente establecer un escenario mas desfavorable que el descrito, al
objeto de delimitar la posible necesidad de capital adicional o financiacion a corto (pdliza)
como consecuencia de la necesidad de tesoreria en algdn momento puntal.

De esta manera, resumimos en la siguiente tabla, los datos que obtendriamos en el

siguiente escenario:
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e Porcentaje de ocupacion del 45%

e Disminucion de ingresos en restauracion y servicios complementarios de un 20%

e Incremento de la inflacion, situandose en un 6%

e Tipos de interés en el 7,5%

En este escenario, deberiamos reducir en un 25% el personal como consecuencia de una
menor afluencia de clientes. También se veran afectados los gastos variables en un 25%.
Del mismo modo, el reparto de dividendos se veria afectado, dotando mas reservas y
repartiendo dividendos no antes del afo 4.

Este escenario mas desfavorable y, actuando en las lineas de costes variables, nos arrojaria
una TIR del 21,29% y un VAN de 38.626,60 €.

La tesoreria no se veria especialmente afectada ya que, como consecuencia del modelo de
negocio (cobros al contado, pagos a 30 dias), los flujos de caja serian positivos. Aln asi en
el resultado descrito en este escenario mas desfavorable, se ha tenido en cuenta una

financiacién ajena por importe de 5000€ (pdliza tesoreria extra) los tres primeros anos.

7. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y PLAN DE CONTINGENCIAS

7.1. CONCLUSIONES

Concluido el presente Plan de Negocio, y a la vista del analisis realizado, extraemos
aguellas conclusiones que consideramos que pueden afectar o repercutir directamente en la
puesta en marcha y explotacion del negocio.

A) Entorno general.

No consideramos que la situacién politica del pais pueda tener un efecto directo en
nuestro negocio. Los planes turisticos estdn en marcha y existe acuerdo entre los
distintos partidos respecto a la promocién de este sector econémico. Si bien es cierto
gue se percibe una cierta incertidumbre en cuanto al resultado de las préximas
elecciones y la composicion futura del mapa politico y, por otro lado, por el resultado del
proceso de consolidacion de los acuerdos de paz con la FARC y el inicio de
conversaciones con el ELN.

El aspecto que si debemos tener en cuenta, a nuestra escala, es el de la seguridad. Los
indices de delincuencia, aunque descendiendo, siguen siendo altos y debemos extremar
las precauciones y establecer sistemas que reduzcan el riesgo.

Respecto a la situacién econémica, el PIB se mantiene en una senda estable lejos del
descenso que se ha producido en otros paises de la region. La inflacién parece que se
esta conteniendo y tiene una tendencia a la baja (aunque con niveles mas altos que los
que tenemos en Europa). El tipo de interés sigue en tendencia a la baja y ello pude dar

confianza e impulso a la actividad econdmica. La moneda se ha apreciado en el inicio de
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B)

C)

este 2017 y sigue dando muestras de gran volatilidad, que nos afectaria en aquellas
inversiones realizadas en moneda nacional.

Otro aspecto a destacar es la dificultad que podriamos tener para reclutar y seleccionar
personal cualificado y con experiencia y formacion en nuestro sector de actividad. Por
tanto, debemos tener planificada formacion al efecto para completar y consolidar perfiles
adecuados para nuestro negocio.

Por otro lado, contamos con descripciones muy exactas de las caracteristicas que,
legalmente, deben cumplir nuestro establecimiento por lo que en este aspecto, existe
una cierta y aceptable seguridad juridica.

Entorno especifico.

El crecimiento del turismo en nuestra zona de implantacion estd en constante
crecimiento y ello, se ve impulsado por las distintas iniciativas publicas realizadas en el
Eje Cafetero, primer corredor turistico de Colombia y las previstas en los proximos afios.
La apuesta de Colombia por el turismo esta muy definida en los distintos Planes de
Turismo y serd una de las prioridades de la actividad econdmica del pais.

En el entorno mas directo, destacamos la existencia de una moderada competencia
desde el punto de vista cuantitativo, si bien, ya hemos descrito que, cualitativamente, la
competencia es débil, escaso nivel de calidad de la infraestructura de alojamientos
turisticos, servicios de calidad media-baja y un nivel profesional de prestacion de
servicios con estandares de calidad medio-bajos, que no responde a las nuevas
exigencias y necesidades de los clientes.

Andlisis interno:

Poseemos capacidades y habilidades fruto de la experiencia en el sector asi como
conocimiento del modelo de negocio que nos permite afrontar este proyecto con ciertas
garantias tanto en los procesos de distribucion y operaciébn como en la gestion y
direcciéon del mismo.

Contamos con la tecnologia, software y cuadro de mando para una correcta gestion de
la operacién (reservas, precios, atencion y seguimiento de clientes) y de la gestion
econdmica y de ratios especificos.

El estandar de calidad que ofrecemos a los clientes es superior a la media que se ha
observado en la competencia directa y esta acorde con las nuevas tendencias y
necesidades que manifiestan los clientes, por lo que podemos tener un factor de ventaja
competitiva en estos aspectos enunciados.

Por el contrario, debemos reforzar y dedicar esfuerzos a la implementacion correcta del

Plan de Marketing y a la puesta en marcha del motor de reservas de nuestra web.
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D) Analisis econémico vy financiero del proyecto.

Las estimaciones econdmicas y financieras se han realizado utilizando un criterio de
prudencia tanto en ingresos como en gastos, de tal manera que, para los ingresos
previstos se han establecido los ratios y datos medios del sector (tarifas, porcentaje de
ocupacién) aun intuyendo que podremos tener unas ratios por encima de la media. Por
el lado de los gastos, hemos imputado todos los gastos de la actividad y un incremento
del 10% para gastos no previstos.

Con estas premisas de partida, el resultado econémico y financiero de la actividad es
muy positivo con una TIR del 40,26%, beneficios anuales desde el primer afio y una
tesoreria libre de riesgos y con flujos de caja positivos.

Incluso en el escenario mas negativo con tasas de ocupacion por debajo de la media del
sector, reduccion de tarifas y con incremento de la inflacién y tipos de interés, nos
seguiriamos encontrando con una actividad con resultados positivos y una TIR del
21,29%

7.2. LIMITACIONES Y PLANES DE CONTINGENCIA.

Resumimos las limitaciones que podriamos tener y los planes de contingencia a aplicar. Lo
hacemos de manera esquematica al haberse ya tratado en los epigrafes correspondientes
del presente proyecto.

Tabla 32 . Limitaciones y Planes de Contingencia

Dificultad en la reclutacion y selecion de

personal cualificado Firma de Convenios con Universidad y Centros de Formacién Profesional

Escasa formacién de los RRHH Planes de Formacién Permanente en Centros y Escuelas de Formacion Profesional

Proveedores de servicio con baja calidad L - .
! Y|prestacién de servicios con personal propio

servicio.

Externo . A corto plazo: incentivos y promocién mediante descuentos y similares .
Descenso del gasto y consumo en turismo por : : : : : :
estancamiento/retroceso de la economia. A medio/largo plazo: incrementar el porcentaje de turistas extranjeros mediante

acciones promocionales en paises de origen y OTA's especificas

Nuevos competidores que pudieran operar en|Incremento constante de nuestro nivel de servicio y presentacion de la oferta turistica
el area geogréfica definida para invertir. completa.

Accesos a nuestro establecimiento Disponibilidad de medios de transporte alternativo y traslados.

Ausencia de politca de comunicacion
planificada. No desarrollamos campafias de|Puesta en marcha del Plan de Marketing
marketing.

No tenemos motor de reserva en Web propia [Puesta en marcha del Plan de Marketing

Interno | Etancias de corta duracién que reducen lafIncentivos mediante descuentos para incrementar la estancia de clientes. Acciones y
rentabilidad por unidad de negocio. actividades turisticas para incentivar incrmentar la estancia media

Dificultad gestién debido a la distancia entre la
unidad de negocio actual (Espafia) y la nueva
en Colombia.

Seleccion perfil de gestion adecuado, incremento de supervisién de socio local y
expatriacion temporal de socio espafiol
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9. ANEXOS

9.1.

EJE CAFETERO. Datos de interés.

Tabla 33. Ocupacién hotelera y tarifa promedio

Caldas, Quindio y Risaralda. Ocupacion hotelera y tarifa promedio
(porcentaje ocupacion hotelera y tarifa)
2015 Afio 2016 Afo  Variacion anual'
Depriamentos — 1l i vV__ 2015 ] il i IV 2016 [vVirim2016
Ocupacion hotelera
Caldas 46,5 46,5 532 49,1 488 539 554 564 533 548 42
Quindio 450 34,1 349 40,7 40,5 48,1 355 36,7 49,5 456 88
Risaralda 39.8 472 489 494 46,0 474 450 49,1 50,3 478 09
Tarifa promedio en pesos
Caldas 126.540 125058 116762 125460  123.092 154664 134840 129.120 141.793 139724 130
Quindio 247260 120963 123766 187.160  180.091 204.651 150946 182617 237283* 223551 26,8
Risaralda 174489 156927 161.035 174702 166480 172645 196511 227.126 198960  200.730 13,9
! Corresponde a la diferencia anual en puntos porcentuales para la ocupacion hotelera y al crecimiento anual porcentual para la tarifa promedio.
* La informacion del cuarto trimestre de 2016 para Quindio incluye solamente los datos de octubre y diciembre.
Fuente: Cotelco; calculos del Banco de la Republica.

llustracion 20. Tarifas medias hotelera Eje Cafetero

Cafetera
2011 m2012 m2013 2014 m2015 2016 2017
$300.000
$ 250.000
$200.000
$150.000
$100.000
$50.000
S0
© L o> & - 4 &€ <2 & <& & &
A R AN vgg:j é}e & o{.}o“" P &é" \,&\)
o & <
Variacion Enero 2017 { 28,34%
Tabla 34. Transporte aéreo Eje Cafetero
Region Eje Cafetero. Transporte aéreo, pasajeros y carga salidos
(crecimiento anual, nimero de pasajeros y toneladas de carga)
Region v ciudades 2015 Afio 2016 Afio Total Total
gony i I v 2015 1 0 W IV 2016 vurim2016°  2016°
Pasajeros
Manizales 15,7 57  -15 42 5.5 151 240 97 -34 113 24.986 118.592
Pereira 96 13,1 134 6,5 10,6 96 -1,3 24 22 0.8 185.080 774.599
Armenia 228 468 46, 19,5 335 164  -78 -1L1 -34 23 56.813 239.378
Region Eje Cafetero 127 185 176 8.8 14.4 16 05 -32 -25 1.1 266.879 1.132.569
Carga'
Pereira -374  -350 -105 152 -20.3 13,3 5.9 56 -19.1 0,7 526 2.470
Armenia 195 840 2415 949 1001 45 -87 724 735 -44.6 23 182
Total Pereiray Armenia -345 -296  -04 210 -142 124 4,1 =51 -254 -4.6 549 2.651
p: cifras provisionales
' Se refiere a la carga nacional, se excluye la carga en transito y se incluye el correo.
Nota: La informacion de pasajeros es extraida de las estadisticas del trafico de aeropuertos y la de carga de las estadisticas de origen-destino.
Fuente: Aeronautica Civil de Colombia; calculos del Banco de la Republica.
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llustracién 21. Exportaciones Eje Cafetero

Region Eje Cafetero. Exportaciones totales?
(nivel trimestral y crecimiento anual)
(millones de dolares FOB) (porcentaje) (millones de dolares FOB) (porcentaje)
500 125,0 500 80,0
400 100.0° 400
75,0 40,0
300 s0,0 300
200 250 200
0.0
0.0
100 100
-25.0
0 -50,0 0 - 2 -40,0
dic.-13 jun.-14 dic.-14 jun-15 dic.-15 jun-16 dic-16 dic.-13 jun.-14 dic.-14 jun.-15 dic.-15 jun.-16 dic.-16
E—— (Caldas Quindio e Café Sin café
e Risaralda 0000 seeseees Var. Caldas (¢je der.) csseee L foi "
Var. Quindio (eje der.) ====- Var. Risaralda (eje der.) Var. cafer('eJe der.) Var. sin café (¢je der.)
Var. Region (eje der.) Var. Region (eje der.)
p: cifras provisionales.
Fuente: DANE; calculos del Banco de la Republica.

Tabla 35. Creacion de empresas en el Eje Cafetero

LA CREACION DE EMPRESAS EN EL EJE CAFETERO

PARATIVO DE EMPRESAS MATRICU

AS EN EL EJE CAFETERO

NUMERO DE EAEREIAY VARIACION
DEPARTAMENTO MATRICULADAS
HABITANTES 2015 2016 PORCENTUAL
CALDAS 989.934 5.393 5.339 -1,00%
QuINDIO
__RISARALDA 957.254 6.771 7.233 6,80%
TOTAL 2.515.694 16.023 17.202 7,36%

Nimero de habitantes. Fuente: DANE, empresas matriculadas. Fuente: RUES, célculos drea de Observatorios y Estudios

Empresariales CCAQ
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9.2. DESCRIPCION DE PUESTOS

DIRECTOR GERENTE

Planificacion, gestion, seguimiento y control del establecimiento, personal a su cargo y huéspedes, de acuerdo al plan
AL N LI =R estratégico criterios y procedimientos del establecimiento, cumpliendo las normas de seguridad y salud Responsablel
comercial, econémico y financiero del establecimiento.

Funciones Competencias

Planificar, coordinar y dirigir a todo el personal del establecimiento Orientacion al cliente
Realizar planes de gestidn y seguimiento e cada area Qrientacion a resultados
Seguimiento de report de areas Trabajo en equipo

Gestion econdmica, financiera y presupuestaria Liderazgo

Control de costes Comunicacién e Influencia
Control de inventarios Resolucion de conflictos
Administracién de compras Iniciativa

Director de RRHH y Jefe de Personal Anticipacion

Garantiza normas de seguridad y prevencién de riesgos laborales Honestidad y ética

Participar en la mejora continua

Planificacién, seguimiento, cumplimiento y control del plan estratégico
Supervisar todas las acciones y actividades del establecimiento
verifica la aplicacion de procedimientos y procesos

Propones areas de mejora y estrategias de desarrollo

Report semanal, mensual

Balance de 6 meses

Elaboracién de presupuestos y objetivos

Atencion personalizada a huéspedes

Gestidn, supervision y seguimientos de contratos de servicios
Auditorias de gestion y de Calidad

Cuadro de mando del establecimiento

RECEPCIONISTA

Atiende el front office de Recepcidn.Gestiona y confirma las reservas, realiza check in, check out y atiende las peticiones de
AL GG WL B[l clientes en su estancia, siguiendo las instrucciones y procedimientos del establecimiento y ofreciendo un servicio de alta
calidad

__ Funciones _|
Confirmar reservas on line y presenciales Orientacion al cliente
Check in y Check out Trabajo en equipo
Atencidan Clientes y atencion telefonica Comunicacion y escucha
Gestion de Reclamaciones y Quejas Iniciativa
Oferta de servicios propios Anticipacion
Oferta de servicios turisticos complementarios Resolucién de conflictos
Mantener actualizado el Libro de Reservas Honestidad y discrecion
Gestion de petliciones y sugerencias de los clientes Toma de decisiones
Aplicar los procedimientos internos Cortesia

Participar en la mejora continua

Facturacion y cobro a clientes

Diario de Caja

Cumplimentar report diario

Verificar la preparacion previa y disponibilidad de habitaciones
Garantizar cumplimiento del Plan de Reservas y Qcupacion
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Puesto: CAMARERA DE PISO

Garantizar la limpieza, orden e higiene de habitaciones y zonas comunes de acuerdo a los procedimientos de calidad v
seguridad del establecimiento

Funcién genérica:

Limpieza de habitaciones Orientacion al cliente
Orden y organizacion de mobiliario v elementos complementarios Trabajo en equipo
Reposicidn de lenceria y suministros complementarios Organizacion en el trabajo
Envio a lavanderia Honradez y Discrecion
Revision de elementos fijos de habitacion Cortesia

Separacion de residuos y eliminacion

Control objetos perdidos

Responsabilidad sobre el carro de limpieza vy utensilios
Comunicacion incidencias y reparacionas

Report diario

Administra, gestiona, prepara y supervisa la preparacién, presentacion y coste de platos, realizando la gestién de compras de
acuerdo a los criterios del establecimientos y cumpliendo los estandares de seguridad, salud e higiene.

Funcién genérica:

Planificacion, organizacion y control cocina Onentacion al cliente
Elaboracion de menus y presentacion Orientacion a resultados
control de costes y produccién Trabajo en equipo
Realizacion fichas de elaboracion de platos Liderazgo

Supervision de procesos produccion Toma de decisiones
Seguridad, Salud e higiene Iniciativa y anticipacion
Gestion de compras Comunicacion e influencia

Mantemimiento y reposicion de utensilios y equipos necesarios
Control del almacenamiento de productos

Inventario

Clasificacién v separacién de desechos y residuos

Puesto: CAMARERO

Atencion a comensales y clientes de cafeteria segun estandar de calidad, seguridad e higiene y a los procedimientos del

Funcion genérica: -
g establecimiento

Toma de comandas Orientacion al cliente

Promover y fomentar la carta Comunicacién y escucha
montaje y supervision de mesas y presentacion del servicio Interrelacion personal y cortesia
Equipo y materiales acorde al servicio Organizacion

Respuesta a peticiones especificas de comensales Resolucién de conflictos
Solicitar a cocina la comanda en orden establecido Toma de decisiones

Realizar y presentar la cuenta al cliente

facturacion y cobro

atencion al cliente permanente durante todo el servicio
Recogida de mesas y montaje posterior

report incidencias y mejoras

report reparaciones a mantenimiento

preparar menaje de servicio

clasificar menaje y manteleria sucia
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RESPONSAELE DE MANTENIMIENTO

Garantiza el correcto funcionamiento de equipos e instalaciones mediante programas de mantenimiento preventivo y correctivo

Funcién genérica: . . ) ) )
g de acuerdo con los estéandares y procedimientos legales cumpliendo los criterios de calidad, medioambientales vy de seguridad

"~ Furciones |

Confirmar reservas on line y presenciales Trabajo en equipo
Check in y Check out Toma de decisiones
Atencion Clientes Mejora continua
Gestion de Reclamaciones y Quejas Iniciativa y anticipacién
Oferta de servicios propios Resolucién de conflictos
Oferta de servicios turisticos complementarios Responsabilidad
IMantener actualizado el Libro de Reservas Honestidad v ética
Gestion de peticiones y sugerencias de los clientes

Aplicar los procedimientos internos

Participar en la mejora continua
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9.3.

EVALUACION DE DESEMPENO

CUESTIONARIO DE EVALUACION DE DESEMPENO

Datos del evaluado:

hombre u Apelidos Puesta ArealDepanamento
Datos del evaluador
Nombre y Apelides Puesto

1. CUMPLIMIENTO DE OBJETIV!
[(Fonderacian Objetivos]

1. OBJETIVOS ENTREVISTA INICIAL

Puntuacién Ponderaciér Yalor

2. MODIFICACION OBJETIVOS EN LA ENTREVISTA DE SEGUIMIENTO Puntuacidn

Ponderacior Valor

3. OTRAS ANOTACIONES

PUNTUACION

I. DBJETIVOS

Calificacién Definicion

5 = del abjetive por encima del 100z
4 = del abjetive por encims del 90
3 = del abjetive por encims del Gz
2 = del abjetive por encims del 5z
1 = del abjetiva por debajo del 50

Il. COMPETENCIAS

Defi

Ha superado los criterios o pautss de I3 competencia

Ha oumplido todos os criterios o pautas de 13 competencia

Hs cumplide casi bodos los eriterios o pautas de la competencis

Hs

hlo ha cumplide £35i ninguna los criterio: o pautas de la competent

FUNCIONES

Calificacié Definicion

5 C del objetivo por encims del 100
4 C el objetive por encims del 302
3 C del objetive por encims del 802
2 C el objetive por encims del 50
1 = del objetiva por debajo del 50

I¥. CALIFICACION GLOBAL

Suma ponderada de los tes apartados anteriores

Evaluacién Ponderacién

Objetivos
Competensias
Funciones

Puntuacién Cal

icacin global

de 4535 |Excelente
de 36345 | Superior
de 26335 i
deza2h

delald

EVALUACION DE FUNCIONES EYALUACION DE COMPETENCIAS
1. FUHCIOHES ENTREYISTA INICIAL 1. COMPETENCIAS ENTREVISTA IHICIAL Falar
2 EMLA DE thn rmndaracid 2. MODIFICACION COMPETENCIAS EH LA DE idn rmmdaracid
2. OTRAS AHOTACIONES 3. OTRAS ANOTACIOHES
4. CALIFICACION DE FUHCIONES 4. CALIFICACION DE COMPETENCIAS
Funtuacidn  Califizacidn Furtuszidn  Califizazidn
5. PLAN DE HEJORA DE FUNCIOHES 5_PLAN DE HEJORA DE COHPETEHCIAS
Azsitin Flazn Farmazitin Accitin Flazn Formacitin
%. COMEHTARIOS DEL EYALUADO &. COHEHTARIOS DEL EFALUADD
7. FIBNAS T.FIRHAS
Firma al inicin Firma alrs. - Firma al f Fi - Firma
Evaluadn  Evaluadar Evaluada Evaluadar Evaluada Evaluadar Evaluadn Evalusdar Evilusdn  Evaluadar Evaluada Evalusdar
Facha Facha Facha Facha Facka Facha
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FICHA DE COMPETENCIAS

krabkajoy prozurarru actualizacidn.

CDHFETEHCIA TECHICA T||Ertdaldiarerpectoalor conasimicntar necerarior pararealizar correctamenteratrabajo,
ACTUALIZACIOH DE||Faoresunadirpariziin Faverable, o6 cuants alar currne de Farmoasidn quere le prapanen.
COHOCIMIENTOS Forcer  amplior| | S¢ enzuentraactualizadorobre lar novedader deru Smbikto de asktuazidn.

imicntar relasi dar <on ¢l drea def |Seformapor medio de documentazidng leckurar, revirkar o conrultar a experkar.

Inzarporaarutrakajs aquellar canocimisntor qus wa adquirienda.
Comparke rur zonozimicntor con otrar perronar 4e laarganizacidn e re preosupapor formar aokrar

FLEZIEILIDAD: Ertar abicrtn 4
inFormazidin rucua oy zambiar 4
plank ienkto ri lar kzzimicnkar ¥ lar

neceridader lorequicren.

Meceritapocnbicmpn de arimila<idn para derempenar eficazmente nuevar barcar o respanrabilidader.
Sutrabajoorurendimicntonorevenmermadar alahorade enfrentarre con zarar nuevar o derconozidar.
Seadapkaalar neceridader rikuazioner ¢ e quipar diferenker.
Maodificaruformadebtrabajo,rinecesitaalcanzar unobjetive crpesifico v nuceva.

Ercucha activaments alar domdbr v acopkarur razaner ¢ arqumentasiones suandorerultan furdamentadar.

IHICIATIVA: Actuar zon proaskividad,

dclantdndore alor E .

Azbdade manerainmediakaporpropiadeciridn suando bicne Fasulbader paracllo.
Fiecabade manerainmediatapautar de ackuacidncuando competen aunruperiar.
Inrka de manerainmediakalaintervenzidn e lor zolaboradorer o de otrar unidader suando or neceraria.
Scinkercraporproponeridear.

Forcela capacidad de adelankarre alor aconkecimientor v, ensu<arn impulralor proceror e cambio.
Influye onlor aconkecimicntor para alzanzar lor abjetivar marcador.
Seenzargade kranrformarrur idear, v lar de lar dem e, on hechar realer

HOTITACIOH: Forcor un impulra para
aztuar y i
okjckivar.

r rur azzigner al logre de

More deranima ante lor obrtScular y erbenas onla conre sucidn de abjetivar.
Z¢ muerkra inkererado por ol trakaje, re iluriona anke lor proyeztor 3 azkda czolaborando zuando re e
proponcn nuevor objekivar.
Erpartizipativoyrealizarugerenciar paramejorarrutrabajo yrur rerultador.
Seensucnkraa qurkn en el trakajo yre muertraratirfecho suandore logranrur objekivar v lor 4o ru e quipa.

DRIEHNTACION A RESULTADOLS:
Dirigir lor erfucrzor ala zonrecuzidn 4 lor
okjckivar,

Conoselor objetivar 4o la Direccitin General y lor erpesificor deruunidad v pucrto de brakajo.
Fiealizaunpermanenterequimiento de larmirmor ¢ adoptamedidar apara correqir lar derviazioner
More zonforma<onellogrode lorobjetivar marzadar v kraka derokrepararlor,

Fiedefine objekivar conlaviridin pucrtaenlamejora de la calidad y el perfeccionamicnto conrkanke.
More deranima ante lor Fracaror olor errorer.

propancr, ackuar ¥ decidir 4o Farma =Fizazx,
impulrando lar prozerar 4 zamkbio.

ORIENTACION AL| |Ensuentraraluzionerinnovadarar,
CAHEID/CREATITIDAD: Ferrar,| |Proporcionanuesar ¢ diferenter viriones paralaresolusidn de lor problemar.

Aporkaidear nusuar.

Feemplazambkodor v kznizar) que endekerminadarrituasioner pucden haberre quedado obrolekar,
Mo deja queun proyectore ertangue por Falta de idear,
Horelimitaatrabajar sonmodelor precreable sider.

ORIENTACION AL CLIEHTE
ldenkifizar ¥ reroluer lar necoridader de lor
zlicnker, ari zomo prozurar alzanzar lar
| cupeskakivar que brkor bicnen Fijadar,

Seinkereraporrolventar lar neseridader derur zlienter, denkro del marzo normativa v 4 lar palitizar
Erzuchaaszti E dar dl zlicnke yrurr ienk d 4
lar derertima suando nolo ertén, ofrecicndo razones ¥ arqumentar.
Scinkereraparrealizar unrequimicnko paraverifizar que lar corar Funsionan zorre skamenks v a

lard , lar aki

crkdn jurkificador

Enconkrar lar rolucioner alor problemar de
Formardpiday ofizaz.

FLAHIFICACIOH: Froqramar| | Coaneselar abjetivar ariqradar arupusrka de trak-aje.
kddi ke lar i , Elemp ¥| | @rqanizary trabajo de modo que conrique sumpliclor plazoe que biene marsadar rinmerma e la zalidad.
diar paraal lor objoti Arignaprioridader 4o acuerdoconlaimportanciay urgensia de lar barear arigradar.
Ficalizaunaqertidinracional y cficicnke delticmpn de trak-ajn.
RAFIDEZ DE RER OH: Azt <on dil] |Feruelve lar arunkar zon zeleridad, rin demoray sonefizazia.
Ankerituaciones urqenker e imprevirkar, mantiene ol controlpropioy ol deru equipo.
Arnterituasioner de ertrbr o que oxiqen mayarer erfucrzar proparsionauna rerpusrkapraferional.
RESOLUCIOH IE FROBLEMHAS | |Eurcalacauraquehapodido provocar un determinadoprablema.

Mo deja quelor problemar cucntualer paralicenry ackuasidn.
Afrontazonrerenidadlorproblemar v ertenazenlabdrqueda de ruroluzidn,

Erzuentraclequilibrio enkre laroluzidniddneay lorplazarpara zadaunar de larproblemar zonlor quere

Fonctodor lor medior para que enfukurar oz ariones, no vaclvan a producicee lor problemear.

TOHA DE DECISIDPHES:

koniendo on kg ok

D zidir
kivar, alkernakivar,
anfoquer poaribler, prioridader, ricrqor 3 ol
Fazkorkiempo.

Er zongrucnte sonlorobjctivar que debe alzanzar alahora 4o tomar de sirianer.
Adoptadecirioner que impliquen rerpons abilidad.

Arter dekamar una 4o siriting euvaldalar poaribler ricrqer que pucdarupeaner, can el finde burzar alkernativar
Surdezirionerre baran en arqumentarsdlidor ¢ Fiakler.

Acopka que rur decirioner rean rebatidar, ya que or capax de conwen<er a lor demdr en bare a lor
Furdamentar anlor quere apayva

TRABAJD EH EGUIFO:
zolakarar

Comparkir ¥

<an rur SOmpancrar,

=antribuyendn al derarrollo e un lima de

zooperazidnorientado arerultador, = iqe

un  equipn, invaluzrarlor a2 krawhr  de

FeuRiORGs ¥ FrOyeSEor SOmuner.

Trakajaen comidn ¢ zolabora enelbuen Funsionamicnko 4l e quipo.
Farkizipaactivamente onlar reunioner 4 trakbajo.

Favoresela camunizasiding tamande on carrideracidnlaridear de lor demdr o integrdndalar con lar propiar
Fropiziaunbuen zlima 4 krak-ajn.

Cuandoer rerponrable de e quipar 4o trakajo:
Trarnrmite a rur zolaboradorer rur karcar, rerponrakilidader v objetivar ¥ ler orienta para ru zorrecko
derarrallo. Supervira lor trakajor y re haze responrakle de lor rerultador Finaler de ru equips de

colaboradorer. Otorga capacidad do iniciativay de deciridinarur colaboradorer, onel marso de lar
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