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Introduccion

El turismo en Colombia viene creciendo de manera sostenida durante los Gltimos 4 afios
gracias multiples factores. Por ejemplo, la firma del acuerdo de paz ha mejorado la percepcion
que tiene el mundo hacia el pais. Este hecho, segun lo afirma el presidente de Cotelco, Gustavo
Toro en su entrevista realizada con el Diario del Huila el 18 de abril de 2016, junto con el trabajo
realizado por Procolombia y el apoyo del gobierno al Fondo Nacional de Turismo para el
mejoramiento de infraestructuras que facilitan la conectividad entre destinos turisticos hace mas
atractivo el pais en materia turistica. Estos acontecimientos atraen la inversion extranjera y
benefician a las empresas del sector en distintas regiones del pais, donde algunas, estaban

fuertemente afectadas por el conflicto interno.

De la misma manera, las estadisticas se han mantenido en aumento gracias a que el
Ministerio de Comercio Industria y Turismo ha disefiado una estrategia que se enfoca en tres ejes
principales. En primer lugar, desarrollar 12 corredores turisticos con “el objetivo de integrar 311
municipios de los 32 departamentos para que impulsen el desarrollo de las regiones y generen
multiples empleo” (Revista Semana, 3 de febrero 2017, parr. 11). Segundo, propender por un
turismo sostenible en los Parque Nacionales Naturales con el propdsito de aprovechar la
biodiversidad del pais sin irrespetar los estandares internacionales de sostenibilidad (Revista
Semana, 3 de febrero 2017, parr.9). Tercero, crear politicas que permitan formalizar e impulsar
el sector, en consecuencia, se desarrollaron Planes de Desarrollo Turistico en alianza con
empresas consultoras del sector con el propdésito que el turismo esté planificado por medio de
herramientas y acciones que permitan atraer, soportar, producir y gestionar de manera organizada

y competitiva cada territorio (Toro, Galan, Pico, Rozo, Suescun, 2015, parr.1).



En este sentido, se referencia el departamento del Huila que elabor6 un Plan de
Desarrollo Turistico, el cual utiliza el modelo de Croutch & Ritchie (2003) para alcanzar la
competitividad desde los factores de atraccion, soporte, produccion y gestion. (Huito Nava,
2012, pp.10-11). Sumado a lo anterior, Gustavo Toro, presidente de Cotelco, afirmé que “no hay
un departamento mas completo que el Huila en turismo” (Diario del Huila el 18 de abril de
2016), puesto que existen atractivos turisticos a lo largo del departamento como lo indica el Plan
de Desarrollo Turistico que se emarcan en: clisters (Neiva ciudad, region y Arqueol6gico),
micro cluster (Desierto de la Tatacoa) y rutas (Neiva- Tesalia- Paicol y Neiva- Gigante- Garzén)
que permiten tener vocacion hacia el turismo nautico, de salud, de naturaleza, rural y cultural
(arqueoldgico, astronomico, ferias y fiestas y gastronomico) (Huito Nava, 2012, pp. 216-218).

No obstante, el grupo de investigacion se encuentra de acuerdo con Gustavo Toro cuando
este indica que el departamento adn no llega a cumplir el 100% de las expectativas que un turista
puede tener, ya que “[e]l conglomerado empresarial turistico presenta una amplia brecha
productiva y competitiva, que conlleva a la falta de conocimiento de la regulacion turistica y al
poco interés por generar procesos de capacitacion” (La Nacion, 2014, parr. 2) lo cual hace que
los servicios y ventajas que un turista espera encontrar alrededor de un atractivo turistico no sean
los adecuados. Por ejemplo, en el municipio de Rivera, segin el Plan de Desarrollo Municipal
(2016) “el numero de habitaciones y camas en Rivera le permiten pernotar a numerosos grupos
de turistas, pero lo mismo hace poco competitivos los precios y baja la calidad del servicio”
(p.119). Igualmente, el Informe de Desarrollo del Producto Turistico del Huila (2017) indica que
el departamento aiin no cumple las expectativas de crecimiento en cuanto al producto turistico

del turismo cultural, puesto que “no se identifican procesos estructurales que permitan en la



actualidad tener un puente entre las acciones del sector cultural para preservar y promover la
identidad y la posible oferta turistica” (p. 208)

A partir de la anterior declaracion surge una iniciativa para crear un proyecto en la region
que resaltara los rasgos culturales de esta zona del pais. A modo de ejemplo, los alimentos y
bebidas autdctonos del Huila que pueden convertirse en un factor diferenciador, del destino, para
el turista que busca una experiencia auténtica (Smith y Costello, 2009). Por lo cual, se puede
aprovechar que el municipio de Rivera es reconocido por sus cultivos de cereales, hortalizas y
frutas y por ser “el tercer destino mas reconocido en el departamento” para formular un plan de
negocio de un hostal que les permita a los turistas conocer la gastronomia del departamento y su
respectivo proceso productivo mientras se hospedan, ya que se reconocio que esta tipologia de
turismo genera 150 000 millones de délares por afio (WTO, 2016, p.15), es decir, el 30 % de los
ingresos economicos de un destino (WTO, 2016 citado por ProColombia, 20 de octubre 2017).
De igual manera, se reconocio que el producto turistico gastronémico para los viajeros representa
“una experiencia en la que el aprendizaje es el foco que permite el encuentro con nuevas culturas
y costumbres, lo cual hace entender la forma de vida de lo autdctono, conocer su historia 'y
apreciar sus monumentos historico-culturales” (InMark, 2017, p. 20). En consecuencia €S
oportuno realizar un plan de negocios de un hostal que vaya acorde con las tendencias del
mercado, pero sobre todo que permita el intercambio intercultural porque es este factor el que
hace que el 80% de los viajeros prefiera hospedarse en un hostal (WY SE Travel Confedereation,
2015, p.6).

En este sentido se plantea la pregunta: ;Cémo un plan de negocios de un hostal, en el

municipio de Rivera, puede ayudar a fomentar la conservacion de la gastronomia huilense y



generar valor para los grupos de interés que interactian con el mismo? Por consiguiente, se
manifiestan preguntas relacionadas como ¢Cuéles son los componentes y actores que influyen en
la particularidad de la cultura gastronémica del Huila? ¢ Cuéles son los comportamientos, gustos
y preferencias del mercado objetivo? ;Como se puede se puede ver beneficiado el hostal y los
grupos de interés a partir del planteamiento que los relacione? ¢Cuales son los elementos
estratégicos que permiten cumplir la propuesta de valor y la comunicacién de la misma? ;Como

los indicadores financieros influyen en la determinacion de la viabilidad financiera del proyecto?

En este sentido, el proyecto se divide en seis capitulos dentro de los cuales se desarrolla la
metodologia Canvas para la creacion de un modelo de negocio de Osterwalder (2010). EI primer
capitulo, pretende reconocer el entorno externo en el cual se va a desarrollar el plan de negocios
de manera que se puedan identificar oportunidades o amenazas. Posteriormente, en el capitulo
dos se exponen los eslabones de la metodologia Canvas correspondiente al segmento de
mercado, propuesta de valor, canales y relacion con el cliente. Mas adelante, en el capitulo tres
se desglosa la informacion relacionada con el bloque de las fuentes de ingresos. Después, se
identifican los recursos, actividades y asociaciones clave en los capitulos cuatro y cinco
respectivamente. Y por altimo, en el capitulo seis, se hace mencion a la pieza final de la

metodologia Canvas que se refiere a la estructura de costo.



Objetivo general

Disefiar un plan de negocios de un hostal en el municipio de Rivera, Huila, que esté dirigido al
fomento de la cultura gastronémica huilense y la generacién de valor de todos los grupos de

interés del mismo.

Objetivos especificos

e Reconocer el ambiente externo en el que se encuentra el plan de negocio.

e Determinar el mercado objetivo al cual el hostal pretende ofrece sus servicios.

e Disefiar un planteamiento estratégico que tenga en cuenta la generacién de valor para
los grupos de interés.

e Caracterizar el conjunto de elementos estratégicos que permiten el cumplimiento de
la propuesta de valor y la relacion con el mercado objetivo

e Evaluar la viabilidad financiera del plan de negocios

Metodologia
El tipo de estudio que sera usado en la realizacion de este plan de negocio, es una
investigacion exploratoria. Esta tiene como objetivo “identificar las principales caracteristicas de
las variables que explican el problema de investigacion” (Leguizamoén, 2017, p.27). En este
sentido, es necesario realizar un analisis detallado de la informacion recolectada con el proposito
de poder reconocer una aclaracion de la pregunta problema y respectivas conclusiones. Es

importante aclarar que las acciones mencionadas anteriormente deben estar dentro del marco de



la generacidn de valor agregado para todos los stakeholders, estandares de calidad, factores de
competitividad y sostenibilidad.

De la misma manera, el disefio del modelo de negocio planteado, sera basado en la
metodologia Canvas o de lienzo planteada por Osterwalder en su tesis doctoral (2004) donde
identifica los cuatro componentes principales de una empresa (clientes, oferta, infraestructura y
aspectos financieros) y propone una ontologia constituida por nueve bloques y unas reglas de
interrelacion entre si. Esta metodologia o concepto permite “facilmente describir y gestionar
modelos de negocio con el fin de desarrollar nuevas alternativas estratégicas” (Osterwalder y
Pigneur, 2010, p. 18).

A continuacion, se muestran los nueve componentes de la ontologia de Osterwalder con una
breve explicacion realizada por el autor junto con Yves Pigneur en su libro Generacién de
modelos de negocio (2010) y las respectivas herramientas que se utilizaron:

1. Segmentos de mercado: “se identifican las caracteristicas y necesidades de los clientes
actuales y potenciales para ser agrupados y asi crear la oferta necesaria que satisfaga
estas” (p.20). Este componente fue desarrollado a partir del método del “mapa de
empatia” creado por la empresa Xplane. Este tiene como objetivos, segiin Gray (15 de
julio de 2017) mejorar la experiencia al cliente y servir como entrada para la elaboracion
y disefio de la propuesta de valor de un producto o servicio. Lo anteriormente
mencionado a partir del reconocimiento del usuario desde los aspectos exteriores
(fendbmenos externos) e internos (pensamientos y sentimientos) (Gray, 15 de julio de
2017)

2. Propuesta de valor: “Se describen los productos y servicios que hacen diferente a la

empresa y que brindan alternativas al problema que tiene el cliente objetivo”



(Osterwalder, Pigneur, Bernarda & Smith, 2015). Por lo tanto, el grupo de trabajo aplico
la técnica del “lienzo de propuesta de valor” que desarrollan los autores Osterwalder,
Pigneur, Bernarda & Smith en el libro “Disefando la propuesta de valor”. Este
fundamenta que para poder hacer un modelo de negocio viable se debe en poder crear
valor a partir de la alineacion del perfil del cliente con el mapa de valor que tiene la
empresa (Osterwalder et. al, 2015, p.32).

Canales: “Definicion de los canales de comunicacion, distribucién y venta a través de
los cuales se busca hacer llegar la propuesta de valor a los clientes objetivo” (p.26). En
consecuencia, se utilizé el método de la categorizacion de canales segun las
caracteristicas y beneficios que los mismos pueden brindar al modelo de negocio
planteado en este trabajo.

Relacion con los clientes: “Este componente se entiende por como se mantendra la
relacion con los clientes y hasta qué punto se establecera la misma” (p.28). Por
consiguiente, el grupo de trabajo seleccion6 el Customer Relationship Management
(CRM) como la estrategia de negocio que le permitira comprender y gestionar las
necesidades del cliente, en otras palabras, la relacion con el mismo (Tan, Yeny Fang,
2002, p. 78, citado por Garrido, 2008. p.55)

Fuente de ingresos: “Se define este elemento por cdémo obtendré los ingresos la empresa,
ademas de las fuentes de financiacion” (p.30). Todo esto, debe ir de acuerdo a la
propuesta de valor, al igual que los precios establecidos.

Recursos clave: “Este componente se refiere a establecer los activos necesarios para
ofrecer y proporcionar a los clientes los productos y servicios” (p.34). Por lo tanto, se us6

la herramienta Cadena de valor “que permite plasmar en un mapa, cada una de las etapas,



interacciones, canales y elementos por los que atraviesa nuestro cliente desde un punto a
otro de nuestro servicio”(Diaz, 2017, p.6). Lo anterior con el proposito de poder
identificar los recursos que se necesitan para brindar el servicio y como estos deben estar
interrelacionados.

7. Actividades clave: “Este componente consiste en determinar qué tipo de acciones debe
emprender la empresa para que sea exitosa” (p.36). Asi las cosas, se empled un mapa de
procesos que permita establecer una perspectiva global sobre el posicionamiento de cada
actividad en la experiencia del cliente. Igualmente, la planeacion estratégica se utilizo con
el fin de poder definir la vision y el como de la misma del hostal

8. Asociaciones clave: “Se define como el componente que reconoce la relacion de los
grupos de interés con la empresa” (p.38). De modo que el grupo de trabajo realizo la
técnica de mapeo de actores clave que permita determinar el actor, su objetivo, acciones y
las perspectivas para el futuro inmediato (Ceballos, 2004, citado por Tapella, 2007 p.2)

9. Estructura de costos: “Este elemento establece todos los costos y gastos en los que debe
incurrir la empresa para llevar a cabo su razon de ser” (p.40). Por lo tanto, se recurre a
una clasificacion por funcion.

Esta metodologia consiste entonces en “una representacion simplificada de la l6gica del negocio,
es decir, describir lo que un negocio ofrece a sus clientes, como llega a ellos, y cémo se relaciona
con los mismos” (Salazar, s.f., p.1). Esto ayudara a resumir el plan de negocios y a cumplir la
definicion del mismo que es “ un documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, que es

el resultado de una planeacion” (Weinberger, 2013, p.33).



Fuentes

Las fuentes de informacion que se utilizaran para poder realizar el plan de negocios seran
fuentes primarias y secundarias. Las fuentes primarias se definen como “cualquier tipo de
indagacion en la que el investigador analiza la informacidn que él mismo obtiene, mediante la
aplicacion de una o varias técnicas de obtencion de datos™ (D’ Ancona citado por Bathhyany y
Cabrera, 2011, p. 85). Estas tienen el proposito, para el desarrollo de este plan de negocios, de
obtener informacién, de primera mano, de los actores que tienen relacion directa o indirecta con
el desarrollo del turismo en el municipio de Riveray su respectiva relacion entre ellos.
Asimismo, la utilizacion de las mismas permite brindar una interpretacion adecuada del contexto

del territorio a nivel cultural, econémico y ambiental.

Por otro lado, las fuentes secundarias “se limita al analisis de datos recabados por otros
investigadores, con anterioridad al momento de la investigacion” (D’ Ancona citado por
Bathhyany y Cabrera, 2011, p. 85). En consecuencia, estas ayudaran a que el plan de negocios
tenga mayor coherencia dentro del entorno donde se quiere establecer, ya que este tipo de fuente
de informacion, que se encuentran en textos, tesis de grado, estadisticas, documentos oficiales
leyes y prensa, tiene datos y conocimientos que contribuiran a que el plan de negocios sea

integral y acorde con los comportamientos actuales y futuro del medio.

Técnicas de recoleccion de la informacion

Las técnicas de recoleccion de informacion para realizar el proyecto tienen el proposito
de caracterizar y entender como se desarrolla el fenémeno del turismo en el municipio de Rivera
para asi poder relacionar esto con la propuesta de valor y servicios del hostal. Por lo tanto, se
utilizaran encuestas a empresas prestadoras de servicios turisticos y turistas que permitiran

identificar el comportamiento del sistema turistico en el territorio, objeto de estudio. Igualmente,



es necesario aplicar entrevistas semiestructuradas a los actores del sistema turistico con el fin de
obtener informacidn sobre las dindmicas del turismo en el Huila y, especificamente, en Rivera.
Finalmente, la observacion en campo se presenta como “el registro visual de lo que ocurre en
una situacion real, clasificando y consignando los datos” (Marzana, 2005, p.34), por lo tanto,
permitira obtener datos cuantitativos y cualitativos para el plan de negocios.

Para la recoleccion de la informacidn cualitativa es necesario el desplazamiento al
municipio de Rivera con el objetivo de entrevistar a las personas de la comunidad, asi como a los
diferentes actores que influyen e interacttan en un proyecto de alojamiento, principalmente los
turistas y las entidades publicas. Asimismo, es primordial la observacion de primera mano de los
prestadores de servicios turisticos y su oferta en alojamiento.

Por otro lado, la informacidn cuantitativa, consiste en el analisis numérico o
cuantificacién de los resultados obtenidos en las encuestas y entrevistas, con el objetivo de
realizar un mejor andlisis de la informacion y asi comprender de una mejor manera las
caracteristicas subjetivas y objetivas de la poblacion. Para poder desarrollar dicho ejercicio es
necesario establecer una muestra de la poblacion que seréa encuestada para obtener resultados

acertados y confiable.



Marco tedrico

Actualmente, el ambiente externo genera grandes retos a las empresas que se encuentran
en cada pais debido a que estas se ven enfrentadas a la globalizacion, avances tecnolégicos,
crecimiento demogréafico y cambios en los gustos o preferencias de los consumidores. En
consecuencia, las organizaciones deben adaptarse a estos cambios y tendencias del mercado con
el proposito de poder perdurar. De la misma manera, las dindmicas internas como los procesos,
estrategias, metas, areas y personal involucrado deben procurar estar alineados para que cada
procedimiento de la empresa permita que el cliente interno y externo tenga la mejor experiencia.

En este orden de ideas, el primer eje temético que se considera importante desarrollar son
las teorias administrativas, ya que este componente permitira ser la base y guia de ruta para la
estructuracién del plan de negocios desde el ambito interno (recursos) y externo (relacion con
grupos de interés). Por lo tanto, en primer lugar, se abordara la teoria neocléasica de la
administracion que busca abarcar una varidad de situaciones empresariales desde prinicipios de
valor explicativo y predictivo (Drucker, 1994, citado por Farfan & Garzon, 2006, p. 6).

Teniendo en cuenta lo anterior, se reconoce que la teoria busca la eficiencia éptima de las
operaciones a partir de la aplicacion de los principios basicos de la administracion (division del
trabajo, especializacion, jerarquia y distribucion de la autoridad y responsabilidad) y la
comprension de la organizacion, en este caso el hostal, como un “sistema social con objetivos
que deben ser alcanzados racionalmente” (O Donnell, 1993, citado por Chiavenato, 2006,
p.133). En consecuencia, se identifica que esta teoria se encuentra orientada a la busqueda de
resultados concretos y palpables por medio de una organizacion estructurada y soluciones

administrativas practicas.



Adicionalmente, esta teoria se caracteriza por el electicismo, es decir, retomar el
contenido de las teorias administrativas clasicas. Por ejemplo, el aspecto de la division del
trabajo al que se le agregan los niveles de responsabilidad de manera que existan tres niveles
dentro de una organizacion: nivel estrategico, tactico y

operativo (Chiavenato, 2006). Esto, supone la orientacion hacia la descentralizacion y
pragmatismo en el momento de tomar decisiones que busquen obtener resultados y tener
eficiencia en la operacion (Dale, 1968, citado por Chiavenato, 2006).

Por otro lado, también se reconoce la necesidad de que las funciones administrativas
(planeacidn, organizacion, direccién y control) se integren y conformen un proceso
administrativo de tal forma que interactlen entre ellas y puedan tener un valor predictivo para el
hostal (Dale, 1968, citado por Chiavenato, 2006). Esto teniendo en cuenta que para los autores
neoclasicos la teoria de sistemas, también, se aplica debido a que comprenden a una organizacién
como un sistema compuesto de multiples subsistemas que interactuan entre ellos. Lo anterior con
el fin de tener especial atencion en la consecucion de los objetivos y resultados que se propone la
organizacion en el corto y largo plazo.

Igualmente, se comprende que para poder lograr los fundamentos de la teoria neoclasica
el factor humano cobra relevancia, ya que este es “el unico recurso disponible capaz de tener
perspicacia, presuponer o inferir.[...] [y] hasta hoy no se han conseguido computadores que
piensen como seres humanos, capaces de tomar decisiones basadas en la sensibilidad.”(Mendez,
2002, citado por Farfan & Garzén, 2006, p. 6). En consecuencia, el hostal debe estar enfocado en
la consecucion de colaboradores que se alinean al perfil que Peter Drucker enuncia como
“trabajadores del conocimiento”, es decir, “aquellos integrantes de la fuerza laboral cuyas

destrezas son principalmente intelectuales en lugar de manuales, son las personas que crean y



aplican el conocimiento en lugar de fabricar cosas” (Drucker, 1994, citado por Farfan & Garzon,
2006, p. 6). Lo anterior sin olvidar que los colaboradores de plan de negocios se pueden
organizar de manera informal en actividades de esparcimiento, en otras palabras, la constitucion
conforme a comportamientos, actitudes, objetivos y escala de valores sociales (Rothlisberger &
Dickson, 1971).

En este sentido, cobra sentido la segunda teoria del eje administrativo que la gestion del
conocimiento debido a que esta fundamenta que se debe “conectar el desarrollo del talento
humano con el aprendizaje organizacional para la formacion y despliegue productivo del capital
intelectual” (Farfan & Garzon, 2006, p.102) a través de la conversion del conocimiento
individual (tacito) en el conocimiento organizacional (explicito). Esta teoria le permitira al
hostal, seguin Farfan & Garzén (2006), facilitar procesos continuos de aprendizaje y
desaprendizaje que aseguran esa necesidad para asi implementarse de arriba hasta abajo y que
“puedan minimizarse los cambios” radicales (p.11) y como lo indica Sumi (2011) mejorar el
rendimiento gracias a la interaccién de los individuos y grupos (citado por Osorno, Oquendo,
Monsalve & Martinez, enero-julio 2016, p.107), ya que posibilita el crecimiento de la
organizacion a partir del aprovechamiento del saber y talento de lo colaboradores del hostal.

Ademas, Drucker (2000) sefiala que “las organizaciones deben incorporar tres practicas
sistémicas en la gestion del conocimiento, estas son: 1. Mejorar continuamente procesos y
productos. 2. Aprender a explotar el éxito y 3. Aprender a innovar.”. Por consiguiente,
relacionado con la teoria neoclasica de la administracion y la gestion del conocimiento, es
necesario tener en cuenta el modelo de liderazgo del Empowerment que resalta que se debe
“crear un ambiente en el cual los empleados de todos los niveles sientan que tienen una

influencia real sobre los estandares de calidad, servicio y eficiencia del negocio dentro de sus



areas de responsabilidad”(Koontz & Weichrich, 2008, p.174). Esto generaria en el hostal que las
personas que integran los equipos de trabajo generen mas ideas relacionadas con la vision del
mismo dentro del marco de la innovacidn y estas se comprometan con la organizacion, ya que
para los autores citados anteriormente el poder es igual a responsabilidad.

Por otro lado, con &nimos de relacion que tiene el hostal con su entorno se pretende
utilizar la teoria econémica de valor compartido de Porter y Kramer. Esta teoria surge a partir de
la identificacion de “las empresas, en su afdn de competir, han generado estrategias que buscan
un desarrollo financiero a corto plazo y no se tiene vision de orientar sus procesos a la
innovacion en el manejo de la cadena de necesidades mutuas” (Garcia, 2016, p. 16). Por lo tanto,
esta teoria consiste en generar “politicas y practicas operacionales que mejoren la competitividad
de una empresa a la vez que ayudan a mejorar las condiciones econémicas y sociales en las
comunidades donde opera” (Porter & Kramer, 2011, p.6).

El objetivo anteriormente citado se podria lograr en el hostal a través del cumplimento de
tres estrategias clave. Primero, concebir los servicios y productos que ofrece desde la
identificacion de la necesidades, beneficios y males que tiene la sociedad de Rivera (Garcia,
2016, p. 21) . Segundo, “reconocer los riesgos o afectaciones que se generan en los procesos de
la cadena de valor” (Garcia, 2016, p. 21) de tal forma que se pueda redefinir la productividad del
hostal y su entorno. Tercero, el hostal puede “maximizar su eficiencia logistica, aumento de la
productividad, innovacién y competitividad mediante la colaboracion mutua” (Garcia, 2016, p.
24), en otras palabras, desarrollar un cluster local.

Dentro de este contexto, el hostal busca incluir y beneficiar a “los individuos y colectivos
que contribuyen, voluntaria o involuntariamente, a la capacidad y actividades de creacion de

riqueza”(Post; Preston & Sachs, 2002, citado por Sanchez, 2009, p. 15), es decir, los grupos de



interés de tal forma que permitan reducir la necesidades de la sociedad en aspectos laborales y
ambientales (Porter & Kramer, 2011). Lo anterior apoyado en la gerencia estratégica que se
presenta como un puente entre la empresa y el entorno que la rodea debido a que esta pretende
que la organizacion sea proactiva frente a su futuro y a los elementos que lo componen. Esta se
define como “la formulacion, ejecucion y evaluacion de acciones que permitirdn que una
organizacion logre sus objetivos [...] incluye la identificacion de las debilidades y fortalezas
internas de una organizacion, la determinacion de las amenazas y oportunidades externas de una
firma”(David, 1994, p.3). Por consiguiente, resulta 1til para el hostal reconocer el ambiente
externo, interno y competitivo para poder establecer la estrategia adecuada.

De igual manera, dentro del marco de esta propuesta se tiene en cuenta el eje tematico de
las teorias gastrondmicas y la cultura que se pretende fortalecer con el plan de negocio debido a
gue estos dos elementos se relacionan en el momento de ser estudiados. En consecuencia, la

cultura juega un papel de suma importancia, ya que como indican Ochoa & Santamaria (2002)

envuelve a los comportamientos y formas de vida que el ser humano adopta y trasmite a
la sociedad, considerando que estas formas de vida cuentan con significados que
representan el esfuerzo, la ideologia, las emociones, las multiples maneras de organizarse,

los roles o posturas que asume el individuo, las festividades, entre otras (p.151)

En este contexto, se reconoce que el ser humano se alimenta de acuerdo a elementos
psicolégicos, afectivos y culturales que lo envuelven. Por lo tanto, cuando se hace referencia a
cocinar, se expresan estilos y maneras de concebir la vida de acuerdo a las realidades, tradiciones

y costumbres que tiene una poblacion en especifico, en palabras de Ochoa & Santamaria (2002)



“la cocina juega un lugar esencial en la cultura, ya que a través de esta se representan los sabores,
gustos, costumbres, tradiciones, valores, etc., los cuales se ven inmiscuidos al momento de
preparar un alimento, en los utensilios de cocina con sus significados y funciones de acuerdo al
entorno” (p. 151). En consecuencia, para la propuesta de este proyecto es necesario tener en
cuenta y apoyarse en que la cultura gastronémica de un territorio esta influenciada por dos
formas de expresion cultural. Por ejemplo, “los platillos y bebidas los cuales son vistos como
formas culturales objetivadas, y por el otro, esta la forma interiorizada, es decir la concepcion
simbolica y significativa que tiene el ser humano en la preparacion de los alimentos y su
degustacion” (Bourdieu,1985, citado por Ochoa & Santamaria, 2002, p.154) .

Teniendo en cuenta lo anterior es posible relacionar al factor del turismo con las
gastronomia a través de cuatro aspectos fundamentales que explican Lopez-Guzman & Jesus
(2011):

como atraccion, lo cual significa que el destino puede utilizar este elemento para

promocionar dicho lugar; como componente del producto, donde se ahonda en el disefno

de rutas gastronémicas (0 enologicas); como experiencia, abordando la existencia de uno

o0 varios lugares donde la gastronomia adquiere un nivel diferente y se convierte en un

reclamo en si mismo, siendo un ejemplo de ello la cocina realiza- da por los grandes

maestros; y como fenomeno cultural (p.917).

De acuerdo a lo anterior, la experiencia cultural es posible vivenciarla por medio de la
experimentacion de gustos y sensaciones diferentes a los de la cotidianidad, ya que la cocina
puede utilizarse para satisfacer al viajero, para contribuir a la autenticidad del destino y para
incrementar el impacto del turismo en la comida local (Du Rand et al., 2003). En ese sentido, la

gastronomia se ofrece como un elemento lleno de actividades potenciales con contenido cultural



e historico que permiten experimentar al turista el territorio de manera innovadora y

multisensorial (Ortega et al, 2012).

Sin embargo, es necesario resaltar que la actividad turistica se caracteriza en la actualidad
por grandes cambios motivados por la necesidad de adaptarse a una demanda cada vez mas
exigente y activa. Por lo cual, se vuelve necesario desarrollar el eje temético de plan de negocios

para poder abarcar el concepto de la propuesta y sentar las bases de la misma.

Aunque Stutely (2000) reconoce que no hay una formula Gnica para elaborar un plan de
negocio debido a que cada caso es completamente distinto, el autor si resalta que a la hora de la
formulacion del mismo es necesario tener en mente qué es lo que se quiere y, posteriormente,
saber comunicarlo a su equipo de trabajo y mercado potencial. Esto, en consecuencia, permitira
que el planteamiento, sin importar los elementos que lo compongan, describa de manera precisa

el negocio.

De igual manera, se debe partir del fundamento que el documento se debe caracterizar
por invitar a la lectura y ser de facil comprension (Stutely, 2000) y por sobre todas las cosas
existir la planificacion o, en otras palabras, anticipar el futuro (Viniegra, 2007). De acuerdo a lo
anterior, se puede entender el entorno en cual se encuentra el negocio y con base en el mismo
poder plantearse objetivos alcanzables y la manera de llegar a estos por medio de la creacion e

implementacion de estrategias.

En ese sentido, Viniegra (2007), reconoce la importancia de este documento ya que

Un plan de negocios es al inversionista o al empresario como la maqueta para un

arquitecto , nos ofrece la posibilidad de visualizar con mayor claridad nuestra propuesta o



negocio y desde una perspectiva tal, que nos facilita una mejor y adecuada toma de

decisiones.(p. 9)

Por consiguiente, de acuerdo con Viniegra (2007) es necesario realizar una descripcion
del producto y/o servicio y todo lo que gira en torno a este desde el punto de vista conceptual y el
segundo punto tiene que ver con la propia empresa y su entorno, su industria y parte de su

planeacion estrategica.

En resumen, el plan de negocio bien estructurado permite reconocer los aspectos
necesarios que necesita la organizacion en el futuro y, de igual manera, identifica aquellas

variables del entorno externo que puede determinar su éxito o fracaso (Bateman & Snell, 2005)



Marco conceptual

El turismo entendido como un hecho social que relaciona a turistas y receptores en
espacios y tiempos concretos, [contiene factores] de naturaleza econémica, socioldgica y
psicolégica (Jiménez, 1986) hace parte del sector que “comprende todas aquellas actividades en
las que el resultado del proceso de produccién no es un bien tangible, sino un servicio
intangible” (Reina; Rozo & Zuluaga, 2006, p.16), es decir, el sector terciario de la economia
mundial.

En ese sentido, las personas que realizan esta actividad econdmica se catalogan como
turistas, es decir, “las personas que viajan a un destino principal distinto al de su entorno
habitual, por una duracion inferior a un afio con cualquier finalidad principal que no sea ser
empleado por una entidad residente en el pais” (WTO, 2009, citado por SIIMT, s.f. parr.22).
Estos buscan aprender y conocer la tradicion, entendida como, lo que identifica a un pueblo y lo
diferencia de los demas, siendo un conjunto de costumbres que se transmiten de padres a hijos
(Ocaranza Zavalia, 2006) de un destino turistico. Este, ultimo, se define como el “espacio fisico
en el que un visitante pernocta por lo menos una noche [y el cual] tiene limites fisicos y
administrativos que definen su gestion e imagenes, y percepciones que definen su competitividad
en el mercado” (Organizacion Mundial del Turismo, 2002, citado por Fontur, parr.4).

En este contexto, Huila es un destino turistico que se cataloga como emergente, en otras
palabras, “posee diversidad de atractivos potenciales, con una debil puesta en valor, teniendo por
resultado un incipiente desarrollo turistico” (Boshi & Torre, 2012, p.1). Por lo tanto, se definid
que el segmento de mercado, es decir, un grupo de personas que comparten necesidades,

comportamientos y atributos comunes (Pearson Education, 2012) al que se dirige el



departamento busca experimentar el turismo cultural que se define como “una experiencia en la
que el aprendizaje es el foco que permite el encuentro con nuevas culturas y costumbres, lo cual
hace entender la forma de vida de lo autdctono, conocer su historia y apreciar sus monumentos
historico-culturales ” ( InMark, 2017, p. 20). Por consiguiente, es necesario desarrollar productos
turisticos que se definen como “la combinacion de bienes y servicios, de recursos e
infraestructuras que se ordenan de forma que ofrezcan unos beneficios a los clientes, consigan
satisfacer sus necesidades y expectativas” (Balanza, 2004) con relacién a esta tipologia por todo
el departamento.

Uno de los productos que cobra relevancia es el turismo gastrondmico que es entendido
como “ el desplazamiento de visitantes, tanto turistas como excursionistas cuyo motivo principal
es la gastronomia, que involucra practicas que van desde el mero desplazamiento del lugar de
residencia hacia un restaurante donde degustar un plato o conocer el proceso de elaboracion del
mismo (Oliveira, 2011, citado por Millan, Morales & Pérez, 2014, p. 121).

Esta tipologia permite que los turistas conozcan la gastronomia tradicional que para
Meléndez y Caiiez (2009) “ es donde se concretan aquellos saberes practicas alimentarias y
culinarias que permanecen como parte de nuestra herencia e identidad cultural” (p.186). En este
sentido los mismos autores resaltan que la cocina es “un elemento de sinergia sobre diversos
aspectos de las vida de las comunidades: la agricultura, la dieta, los mercados tradicionales, las
formas de conservar los alimentos, las tradiciones, los procedimientos desde las viejas
tecnologias hasta las innovaciones mas recientes”(p.187) que se traduce en la identidad
gastrondmica, es decir, “los sabores, gustos, costumbres, tradiciones, valores [que] se ven

inmiscuidos al momento de preparar un alimento, en los utensilios de cocina con sus significados



y funciones de acuerdo al entorno, en la organizacion y motivo para su elaboracion” (Ochoa
&Santamaria, 2002, p.151). Por lo tanto, “pensar la relacion entre turismo y alimentacion
permite analizar una de las més interesantes dindmicas de utilizacion del patrimonio
gastronémico en la actualidad” (Morais & Gimenes citado por Mascarenhas, R & Gandara, J.,
2010).

Lo anteriormente conceptualizado da una hoja de ruta para generar productos o servicios
que se quiere ofrecer al mercado y obtener un beneficio econémico (Emprendepyme, 2013), en
otras palabras, ideas de negocio que, posteiormente se conviertan en planes de negocio que se
entiende como “un documento que en forma ordenada y sistematica detalla los aspectos
operacionales y financieros de una empresa (...) permite determinar anticipadamente donde
queremos ir, donde nos encontramos y cudnto nos falta para llegar a la meta fijada”(Sanchez,
1997,p.151-156) y contribuya el fortalecimiento empresarial de la regién que se concibe como
“mejorar el nivel de competitividad de las empresas a través de intervenciones en areas de
gestion especificas” (Camara de Medellin, 2013, citado por Fontur, parr. 6).

En este caso el “establecimiento en que se presta el servicio de alojamiento
preferentemente en habitaciones semiprivadas o comunes, al igual que sus banos, y que puede
disponer ademas, de un recinto comun equipado adecuadamente para que los huéspedes se
preparen sus propios alimentos” (NTSH 006, 2009, citado por Mejia & Sepulveda, 2013, p.4), o
bien llamado el hostal presentando en esta propuesta estara bajo los lineamientos de “una teoria
clasica actualizada con los conceptos de las administracion moderna, y formada dentro del
modelo eléctico que representa la formacion del administrador de hoy” (Chivenato,2006, p.135),

es decir, la teoria neoclasica de la administracion. En consecuencia, se prioriza la busqueda de



resultados de manera eficiente y la descentralizacion del poder que es “permitir que los niveles
inferiores de la organizacion analicen en detalle las decisiones” (Chivenato,2006, p.145). En ese
contexto, toma forma el modelo de liderazgo del Empowerment, ya que este se basa en ““crear un
ambiente en el cual los empleados de todos los niveles sientan que tienen una influencia real
sobre los estandares de calidad, servicio y eficiencia del negocio dentro de sus areas de
responsabilidad”(Koontz & Weichrich, 2008, p.174).

Adicionalmente, se reconoce que el hostal formara parte de un entorno, por lo cual
se deriva la formulacion de la teoria general de sistemas donde “el todo es el producto de las
partes interconectadas de las relaciones que alli se generan, cuyo conocimiento y estudio debe
estar siempre en funcion de las partes, entendiendo que ninguna actividad puede desarrollarse de
forma aislada” (Duque, Riveros & Veléz, 2011, p. 13) permitiendo la concepcion del
establecimiento de alojamiento como un actor activo dentro de la cadena de valor del destino
turistico que se comprende como “una forma de organizacion que integra a los proveedores de
todos los productos y servicios que forman parte de la experiencia del turista, desde la
planificacion de su viaje, la permanencia en el destino turistico, hasta el regreso ”” (Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo de Colombia, 2011, citado por Martin, 23 octubre 2013, parr.1).

Por consiguiente, el plan estratégico que “es un documento en el que los responsables de
una organizacion reflejan cual sera la estrategia a seguir por su compaiia en el medio plazo [es
decir] con una vigencia que oscila entre 1y 5 afios.”(Escuela Superior de Economiga, s.f., p.1)
debe estar soportado con el plan financiero que es “recoger los datos econdmicos de los
elementos desarrollados (prevision de ventas, compras, produccion, personal, inversiones...), [y]

verificar la viabilidad econdmica del proyecto en todo su conjunto, asi como identificar las



necesidades de financiacion” (Li, 2012, p.4) y el plan de marketing que es “la herramienta basica
de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su
puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
marketing, para alcanzar los objetivos marcados”(Muiiiz, 2001, citado por Iniciativa
Emprendedora, s.f., p.27) deben estar dirigidos a la creacion de valor compartido que es
“politicas y précticas operacionales que mejoran la competitividad de una empresa a la vez que
ayudan a mejorar las condiciones econdmicas y sociales en las comunidades donde opera”

(Porter & Kramer, 2011, p.6).



Marco contextual

El turismo en los Gltimos siete afios ha tenido un progreso sostenido, que solo tiene
precedencia en la década de 1960 ( World Tourism Organization [WTO], 2017-a, p.5). Segun la
WTO (2017-a), en el afio de 2016 se movilizaron 1.200 millones de turistas por todo el mundo
de lo cuales 193 millones se dirigieron al continente americano (p.12). Especificamente, en
América del Sur, Colombia y Chile lideran este indicador, ya que estos dos paises se mantienen
con un crecimiento porcentual de dos digitos en la regién, respectivamente, 11% y 13% (WTO,

2017-b, p.7).

Dentro de este contexto, se plantean dos aspectos que sirven como plataforma para el

surgimiento de la idea de negocio:

En primer lugar, Huila segun Centro de Informacion Turistica de Colombia (CITUR), ha
seguido esta tendencia con el aumento en nimero de llegadas de viajeros no residentes desde el
afio 2015 debido a que en ese intervalo de tiempo crecid 22% en comparacion al mismo periodo.
Igualmente, en el afio 2016 llegaron 3 952 visitantes lo cual supone un progreso del 4% con
respecto al 2015 (2017). Sin embargo, como indica Gustavo Toro, presidente ejecutivo de la
Asociacion Hotelera y Turistica, el departamento ain no es un destino competitivo, puesto que
“el conglomerado empresarial turistico presenta una amplia brecha productiva y competitiva, que
conlleva a la falta de conocimiento de la regulacion turistica y al poco interés por generar
procesos de capacitacion” (La Nacion, 2014, parr. 2) lo cual hace que los servicios y ventajas
que un turista espera encontrar alrededor de un atractivo turistico no sean los adecuados. La
problematica referenciada anteriormente se identifica puntualmente en el municipio de Rivera,

ya que, segtin el Plan de Desarrollo Municipal (2016) “el nimero de habitaciones y camas en



Rivera le permiten pernoctar a numerosos grupos de turistas, pero lo mismo hace poco

competitivos los precios y baja la calidad del servicio” (p.119).

En segundo lugar, se reconocio que el turismo cultural y sus respectivos productos
(arqueologia, astronomia, ferias y fiestas, gastronomia) para los viajeros representan “una
experiencia en la que el aprendizaje es el foco que permite el encuentro con nuevas culturas y
costumbres, lo cual hace entender la forma de vida de lo autdctono, conocer su historia y apreciar
sus monumentos historico-culturales” (InMark, 2017, p. 20). Es asi como ¢l Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo afirma que los turistas gastan una tercera parte de su presupuesto
en gastronomia, por consiguiente, se considera un reto poder crecer en este rubro (La Republica,

9 de agosto de 2018).

De modo que el ministerio, anteriormente mencionado, lanz6 su estrategia “Colombia a la
Mesa” para posicionar la gastronomia colombiana como producto turistico (Ministerio de
Comercio, Industria 'y Turismo, 20 de octubre de 2017). Esta consta de seis programas: 1.
Nuestras cocinas, nuestra identidad, una experiencia gastronémica con potencial turistico. 2.
Colombia, un viaje de sabores. 3. Gastronomia productiva 4. Todos a la mesa. 5. Colombia, Si
sabe 6. Bienvenidos Comensales. Estos que buscan aproximarse desde distintos ambitos a la

constitucion del turismo gastronémico en Colombia.

No obstante, segun, los investigadores Bassols y Leguizamon (22 de junio de 2018),
Colombia todavia presenta una gran desventaja frente a otros paises de Latinoamérica en esta
tipologia de turismo. Por lo tanto, los autores sugieren tres puntos: en primer lugar, brindar el
reconocimiento necesario a productos de origen colombiano en el exterior debido a que el pais
solo es reconocido por el café; en segundo lugar, la promocion de Colombia debe ser con

productos que tengan D.O., ya que este elemento genera mayor credibilidad y singularidad al



pais como destino de turismo gastronémico; en tercer lugar,“las cocinas tradicionales, que
muestran un gran acervo patrimonial y cultural, cuyas raices se originan en las costumbres
ancestrales de nuestras etnias, y que reflejan el modo como se relaciona la comunidad local con
su territorio, no son conocidas por los visitantes; casi que su conocimiento es casual, a pesar del
gran potencial turistico que poseen”(Bassols & Leguizamon, 22 de junio de 2018, parr. 10).

Entonces, tomando como punto de lanza el tltimo punto expuesto por los autores,
recientemente mencionados, y teniendo en cuenta que “el alimento cohesiona y sus significados
y usos se extienden mucho més alla de su aspecto nutricional” (Belasco y Scranton, 2002, citado
por Castillo, 2014, p.5). El departamento del Huila se diferencia frente a las demas regiones por
tener una culinaria que tiene como base la cocina campesina, es decir, sin artificios y sin muchos
alifios que ha sido transmitida de generacion en generacion (Fondo de Promocion Turistica
[FONTUR], 2009, p. 46). Igualmente, se caracteriza porque la mayoria de sus preparaciones son
de coccion lenta y tienen un extenso legado espafiol de manera que ha tenido gran acogida en
todo el pais a lo largo de los anos (FONTUR, 2009, p. 45). Por ejemplo, “la pepitoria (arroz con
visceras de chivo) y el estofado de cordero en el desierto de la Tatacoa; la carne nitrada en
Hobo,[...], los cuellos de gallina rellenos de Pitalito y el cuy asado en Obando” (FONTUR, s.f.,
p.25) cumplen una “funcién cohesionadora en tanto generan sentimientos de identidad,
pertenencia y continuidad histdrica; dan cuenta de tradiciones y universos simbdlicos
particulares a través de cada sistema culinario”’(MinCultura, 2013, p.9).

De la misma manera, esta region del pais se diferencia de las demas en dos aspectos:
primero, segun Alzate (2003), el Valle del rio Magdalena permite tener gran diversidad de peces

y virtudes de las cocina huilense (p.146). A modo de ejemplo, esta el “viudo de bocachico, capaz



o incurro [...]que se preparan a las orillas del mismo con platano verde, yuca, arracacha, papa,
auyama o zapallo y se alifian, como es tradicional, con sal, pimienta, cominos, cebolla larga,
tomate y cilantro” (Alzate, 2003, p. 146). Segundo, la panaderia tradicional huilense que tiene
como bandera “la mezcla de ingredientes en recipientes de barro llamados tucas y por batirse con
rodillo de madera y cocinarse en hornos de barro que le dan el sabor particular a comestibles
como empanadas de queso, panuchas, cucas cortadas (FONTUR, s.f., p. 45).

Por otro lado, “Alrededor de[l] proceso de transformacion se construyen practicas y
tradiciones de tipo social y cultural” (Belasco y Scranton, 2002, citado por Castillo, 2014, p.5).
Por lo tanto, se reconoce que existen habitos o reglas de consumo de los alimentos asociados con
una poblacion, es decir, “el orden en el consumo y la asociacion entre alimentos obedece a reglas
del gusto, consideraciones de salud y tradiciones” (MinCultura, 2013, p.32).Por ejemplo,el ritual
del desayuno es, tradicionalmente, tomado por los habitantes del Huila, con el tamal o
preparaciones como el caldo de ojos de res y pescado (Mantillay Quintero, 2012, p.129).

Posteriormente, entre los platos fuertes de la cotidianidad del departamento se pueden
degustar la lechona, tres tipos de arroz, el viudo de pescado tolimense, llengua rellena, la gala
tina, cazuela trifasica (Mantilla y Quintero, 2012, p. 132). De la misma manera, durante todo el
dia, como lo mencionan Mantilla y Quintero (2012), existen preparaciones que son muy
utilizadas para picar y “calmar el hambre” en donde las achiras, los tostados, y alfandoques,
cucas y bizcochuelos juegan un papel fundamental. En este sentido, es posible indicar que la
dieta del huilense se basa en ingredientes relacionados con productos agricolas y el cerdo, el

cual identifica la vida cotidiana de la region (Mantilla y Quintero, 2012).



El culto por el cerdo, llega a ser tan grande que, se ve absolutamente reflejado en el
Asado Huilense y la Lechona que durante las épocas festivas o ceremonias que la comunidad

tiene en comun, especialmente, San Juan y San Pedro suelen prepararse con mayor frecuencia.

La primera preparacion esta atada a la norma de “sacrificar un cerdo, preparar con ¢l
mMismo un asado y consumirlo el dia del santo” (CorHuila, 2010, p.58). Lo anteriormente
mencionado “cuenta con la participacion de la familia, trabajadores, vecinos y amigos que a lo
largo de este rito cooperan con el sacrificio, preparacion del cerdo y coccion, mientras que
consumen productos como yuca cocida, aguardiente, cerdo frito, la arepa llamada “oreja e perro”

y para el postre quesillo, bizcocho de achira y mazato de hoja” (CorHuila, 2010 p. 58).

El segundo plato le permite a los huilenses reunirse alrededor de su preparacion
realizando asi todo un ritual que se hace a través de los afios (Mantilla & Quintero, 2012, p. 132).

Es asi como lo reconoce Murcia (2016)

Desde comienzos de junio las gentes del campo se aprovisionan para celebrar. EI 13 de
junio, dia de San Antonio cortan los racimos de platanos para que el 24 ya estén en sazon.
El cerdo se ha escogido y las mistelas se preparan con aguardiente, almibar, manzanilla 'y
mejorana, posteriormente, se llamaban a los musicos para que interpretaran ritmos como

rabalefias y bambucos(p. 5)

Del mismo modo, Villegas (1994) menciona que para estos dias se corta la lefia para
cargar el horno de pan que recibira la lechona; los envueltos o “insulsos” de maiz trillado

endulzado con panela y envueltos en hoja de platano como un pequefio tamal. (p.188).



Por ultimo, se realizd una valoracion de la cultura gastrondmica (Figura 1) con el fin de
poder identificar los principales rasgos gastronomicos que caracterizan al municipio de Rivera.
En consecuencia, se encuestaron a 149 residentes de Rivera bajo un nivel de confianza de 95%,
un margen de error 8% y un tamafio de la poblacion de 18 797 habitantes (Alcaldia de Rivera-b,
s.f.). Es asi como se pudo reconocer que la madre juega un rol fundamental en la trasmisién de
saberes culinarios, ya que 97% de los encuestados manifestaron que gracias a ella tienen
conocimientos en el &mbito de la cocina (Figura2). De igual manera, se resalta que la
preparacion que representa al Huila es el Asado Huilense (Figura 3) y, por ende, ante la pregunta
(cuanto estaria dispuesto a pagar para que el Asado Huilense no desaparezca? Se destaca que
todos estan decididos a pagar para conservar este plato tradicional (Figura 4). Los anteriores
resultados posibilitan contrastar y avalar las fuentes secundarias expuestas anteriormente sobre la
afinidad que tienen los residentes de la region por conservar sus tradiciones asociadas al uso de
ingredientes agricolas y tratamiento del cerdo. Esto, entonces, es un aliciente mayor para realizar
el plan de negocios, puesto que como lo dice Humphrey (1989) “la cocina tradicional es valorada
no tanto por su tiempo de vigencia como por la identidad étnica que representa” (citado por

Castillo, 2014, p.24)



1. Entorno mediato

Actualmente, es bien sabido por el mundo del emprendimiento que el disefio de
un plan de negocios no solamente se basa en disefiar un producto o servicio unico con el
cual puedas enamorar a tu segmento de mercado, sino que se trata de lanzar este
producto o servicio idéneo en el momento y lugar indicado. Por consiguiente, durante
este primer capitulo es necesario la revision del entorno en el que se puede encontrar
este plan de negocios de manera que se puedan tomar acciones frente a las
oportunidades y amenazas que este presenta. A continuacion, se expone informacion
econdmica, politica, tecnologica, social, legal y turistica que, segun el equipo de trabajo,
puede llegar a tener injerencia positiva o negativamente en el plan de negocios.
1.1 Econémico

En 2014, Colombia recibio US$4.980 millones por concepto de viajes y turismo,
superando asi la meta propuesta para el cuatrienio (2010-2014) de US$ 4 millones,
estando por encima del promedio mundial y de las Américas reportado por la OMT; a su
vez, esta actividad econdmica genero el 50% de las exportaciones totales de servicios y
se consolidé como el tercer sector generador de divisas estando por debajo del petrdleo y
el carbon (Semana, 04 de octubre de 2015, parr.1). Por lo tanto, es importante identificar

detalladamente el comportamiento del sector.

1.1.2 Principales Empresas del Sector.
Es importante reconocer las principales empresas que se encuentran al interior
del negocio de la idea de negocio. Por lo tanto, se realizd una bdsqueda en la base de

datos EMIS (2 de agosto de 2018) que permitio identificar las empresas que lideran en el



cddigo CIIU 5519 (Figura 5). Igualmente, se considera pertinente sefialar que esta
misma fuente de informacién indica que el mercado de establecimientos de alojamiento,
especificamente, de hoteles esta en crecimiento gracias al aumento en la llegada de
turistas al pais. Por ejemplo, existen 11 cadenas hoteleras internacionales (Atton Hotels,
Karisma Hotels, Barcelo Group, Accor Hotels Group, Best Western, Radisson Hotel
Group, Hyatt Hotel, Marriott, Hilton, Intercontinental & Whynham) que tienen planes de
expansion dentro del territorio colombiano a partir de la construccion de nuevos hoteles
0 estrategias de mercadeo agresivas. Asimismo, las cadenas nacionales como: BH,
Hoteles Confort 80, Blue Doors... buscan incrementar su cuota de mercado a partir de la
apertura u operacion de hoteles en la semanas intermedias (EMIS, 2 de agosto de 2018).

1.1.3 Distribucidn Geogréfica de las Empresas del Sector.

Reconocer la distribucion geogréfica de las empresas del sector en el pais es
fundamental para establecer cuél es la participacion de la region escogida para la idea de
negocio. Esto permite identificar si esta zona del pais ya se encuentra saturada por
empresas del codigo 5519, es decir, Otros Tipos de Alojamientos para Visitantes o por el
contrario se presenta una oportunidad constituir el establecimiento de alojamiento en
otra parte del pais que no esté desarrollada (Figura 6). En esta oportunidad el Centro de
Informacion Turistica de Colombia (CITUR) permite visualizar el nimero de hostales
que operan bajo la norma, es decir, que cuentan con el Registro Nacional de Turismo. Es
importante aclarar que para términos de este estudio solo se tuvo en cuenta el nUmero
oficial que arroja esta plataforma del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
puesto que en algunas zonas del pais aln existen este tipo de prestadores de servicios

turisticos que operan de manera ilicita.



En este sentido, se identifica que la region a la que pertenece el Huila tiene el
7,9% de participacion en el total de hostales (1.366) que hay registrados ante el MinCIT.
Esto supone una oportunidad para la idea de negocio, puesto que se identifica que este
tipo de alojamiento dentro de la region aun no se encuentra saturado y mas bien presenta
crecimiento en la region de 9% frente al afio inmediatamente anterior (2016).
Adicionalmente, es importante rectificar que esta zona del pais en afios anteriores habia
estado en presencia del conflicto armado, por tanto, como dice la base datos Emis, el
acuerdo de paz con las FARC representa una oportunidad para que el mundo y los

nacionales se animen a conocer esta region del pais (2 de agosto de 2018).

1.1.4 Participacion del Sector en el PIB.

Identificar la participacion del sector dentro del Producto Interno Bruto (PIB) es
fundamental para observar el crecimiento o aporte que la actividad econémica tiene
sobre la economia nacional. En consecuencia, se presenta una grafica (Figura 7) que
permite visualizar la comparacion entre el sector de Hoteles restaurantes, bares y
similares frente al PIB. Se considera de suma importancia que lo mencionado
anteriormente se realizo a partir de los precios constantes que permiten hacer una
comparacion de los afios 2015, 2016 y 2017 sin inflacion.

Se contempla que aunque este sector representa tan solo entre el 2,6% y 3% del
PIB entre los afios, objeto de estudio, es pertinente sefialar que hay una tendencia de
aumento en cuanto a la intervencion de la economia de Colombia. Por ejemplo, se
obtuvo un crecimiento de 3,8% entre los afios 2015-2016. Lo anteriormente mencionado
permite establecer que este sector se encuentra en buen momento debido a las

coyunturas sociales y politicas que han permitido que el mundo mira a Colombia con



otros 0jos. En consecuencia, se dice que tiene un crecimiento acelerado, ya que se esta

teniendo un crecimiento por encima del PIB que vario 2,043%.

1.1.5 Grado de Concentracion del Sector.

Dentro del sector se hace necesario determinar la cuota de mercado que hay en la
actualidad. Esto con el proposito de poder reconocer cudl sera la participacion que
tendré la organizacion y sus estrategias que debe utilizar para salir a competir (Lizarazo,
13 agosto de 2018, comunicacién personal). De la misma manera, este elemento ayuda a
identificar cudl es el verdadero peso que tienen las empresas lideres dentro del sector en
cuanto a ventas se refiere (Figura 8). En consecuencia, se determind que 40% de la
empresas del sector acumulan 80% de las ventas dentro del afio 2017. Lo anteriormente
expresado indica que aunque no se presenta un nivel alto de concentracion de los
ingresos, hay nueve empresas que tienen mayor intervencion dentro del desempefio del
sector. En este sentido, se considera necesario que la organizacion que se forme a partir
de la idea de negocio tenga que adoptar estrategias ofensivas con el fin de poder

competir por un porcentaje de la cuota de mercado.

1.1.6 Desempefio del sector.

Dentro del estudio del sector es importante identificar el comportamiento del
sector a nivel financiero, puesto que este reconocimiento de tendencias permitird en un
primer momento saber la pauta y las costumbres que hay en el desarrollo de esta
actividad economica. Igualmente, esto permite advertir el posible desempefio que podria
tener la organizacion en el mediano y largo plazo. En consecuencia, se elaboraron seis
indicadores (liquidez (Figura 9), actividad (Figura 10), endeudamiento (Figura 11) y

rentabilidad (Figura 12) que se consideran de gran importancia para poder evaluar el



sector. Este se realizd con base en los resultados de: el estado de la situacion financiera y
estado de resultados integrales de las 10 empresas mencionadas anteriormente. Esta
informacion se obtuvo de la base de datos EMIS y los reportes financieros que otorga el
SIREM. Por ultimo, es importante resaltar, que estos indicadores tienen como base
informacion del afio 2017, puesto que se entiende que el comportamiento del sector
durante los ultimos tres afios tiende a ser el mismo.
1.2 Politico

El Viceministerio de Turismo presento, frente al Consejo Consultivo de Turismo,
el nuevo Plan Sectorial de Turismo 2019-2022 “Por un turismo que construye pais”.
Este estd enfocado en siete pilares fundamentales: en primer lugar, gestion integral de
destinos, que se refiere a desarrollar una politica publica que esté enfocada en “ofrecer
seguridad a los viajeros, garantizar la calidad turistica y capacidad de generar buenas
experiencias a través del uso de aeropuertos y carreteras”(La Republica, 19 de
septiembre 2018, parr. 2); a partir de una implementacion adecuada del primer punto es
que se desprende la oferta turistica de talla mundial que esta relacionado con el pilar de
educacion productiva, puesto que se procura que a través de “la promocion del
bilingliismo entre los prestadores de servicios o la generacion de conciencia entre las
comunidades de estas zonas” (La Republica, 19 de septiembre 2018, parr. 5). En cuarto
lugar, se reconoce la importancia del emprendimiento y productividad para el sector, por
consiguiente, el viceministro asegur6 “las plataformas tecnoldgicas seréan los aliados de
la transformacion de la industria” ”’(La Republica, 19 de septiembre 2018, parr. 7); en
quinto lugar se encuentra la infraestructura que es un item prioritario para poder ofrecer

servicios turisticos de calidad; en sexto lugar, el plan busca “conectar a los prestadores



de servicios turisticos con los clientes, ensamblando circuitos alrededor de un interés y
que conlleve a una transaccion”(La Republica, 19 de septiembre 2018, parr. 8) de
manera que la promocion sea efectiva ; finalmente, se pretende impulsar el turismo
interno de manera que se aumente la productividad.

Por otra parte, el Ministerio de Comercio, Industria'y Turismo por medio del
programa “Colombia a la mesa” pretende potencializar el pais como un destino para el
turismo gastronomico. Este tiene seis pilares (1. Nuestras cocinas, nuestra identidad, una
experiencia gastronémica con potencial turistico. 2. Colombia, un viaje de sabores. 3.
Gastronomia productiva 4. Todos a la mesa. 5. Colombia, Si sabe 6. Bienvenidos
Comensales) los cuales quieren que la dinamica entre la oferta y la demanda se active
por medio de la trasmision de la cultura gastrondmica colombiana y la integracion del
campo con la mesa (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 20 de octubre de
2017).

1.3 Legal

El Ministerio de Relaciones Exteriores, a través de la resolucion 6045 de 2017,
realiza la nueva reglamentacion para las visas requeridas a los extranjeros. La alteracion
pretende reducir los 21 tipos de visados a tres que reconocen el estatus migratorio de una
persona segun el propdsito de la visita al pais. En primer lugar, la visa de visitante (tipo
V) que esta “prevista para el extranjero que quiera visitar Colombia una o varias veces 0
permanecer temporalmente en el pais sin establecerse de manera permanente”
(Cancilleria, 13 de diciembre 2017, parr.4). Luego se encuentra la visa de migrante (tipo
M) que se encuentra dirigida para “el extranjero que desee ingresar o permanecer en el

territorio nacional con la intencion de establecerse, y no cumple con las condiciones para



solicitar visa de residente” (Cancilleria, 13 de diciembre 2017, parr.5) y, por ultimo, la
visa residente (tipo R) “para quienes aspiren establecerse o fijar su domicilio permanente
en Colombia” (Cancilleria, 13 de diciembre 2017, parr.6). Adicionalmente, la pagina
web de la cancilleria indica que el procedimiento para solicitar una visa para Colombia
no cambia y, por ende, los tres tipos de visa podran tramitarse ante cualquier oficina
consular de Colombia o en la Oficina de Visas de Bogota (13 de diciembre de 2017).

Por otro lado, el decreto 229 de 2017 modifica las condiciones y requisitos para
la inscripcion y actualizacion en el Registro Nacional de Turismo. Por ejemplo, el
articulo 2.2.4.1.1.1 Objeto del Registro Nacional de Turismo adiciona el paragrafo
donde se establece que “la inscripcion en el Registro Nacional de Turismo es requisito
previo y obligatorio para que los prestadores de servicios turisticos inicien sus
operaciones.” (Decreto 229, 2017, art. 2.2.4.1.1.1). Igualmente, este acto administrativo
adiciona seis nuevos requisitos generales para la inscripcion en el Registro Nacional de
Turismo, entre otros, “adherirse al codigo conducta que promuevan politicas de
prevencion y eviten la explotacidn sexual comercial de nifios, nifias y adolescentes en su
actividad turistica, de acuerdo con lo previsto en la Ley 1336 de 2009.”(Decreto 229,
2017, art. 2.2.4.1.2.1). Finalmente, se resalta la adicion del articulo 2.2.4.1.3.6 Multas
por operar sin el previo registro que establece “cuando la infraccidon consista en la
prestacion de servicios turisticos sin inscrito en el Registro Nacional de Turismo multa
de cinco (5) cincuenta (50) salarios minimos legales mensuales vigentes.”(Decreto 229,
2017, art. 2.2.4.1.3.6).

Por otra parte, se destaca la resolucion 1236 de 2017 que busca agilizar los
procesos de certificacion de la Norma Técnica Sectorial de Turismo Sostenible en

establecimientos de alojamiento y hospedaje. Este acto administrativo pretende que la



autentificacion de esta norma pueda realizarse de manera virtual “a través de la
plataforma de certificacion virtual de calidad turistica” (Resolucion 1236, 2017, art.1).
Esto supone una oportunidad para el hostal, puesto que permite cumplir con uno los
requisitos establecidos para renovar el Registro Nacional de Turismo de manera rapida y

eficaz.

1.4 Social

En la actualidad, la sociedad ha cambiado sus hébitos de consumo,
especificamente, el nimero de personas que estan dispuestas a gastar su dinero en
productos o servicios que estén relacionados con practicas sostenibles ha venido
incrementando, segun el Estudio Global de Neilsen sobre Sostenibilidad (7 de diciembre
de 2015). Por ejemplo, “en Latinoamérica esta cifra es del 71%, y en solo el Gltimo afio,
se incremento 8 puntos, mientras que entre el 2011 y 2014 la favorabilidad hacia pagar
mas por marcas sostenibles se habia incrementado ya 13 puntos (63%)” (Nilsen, 7 de
diciembre de 2015, parr. 2). Colombia, especificamente, ha incrementado su porcentaje
de disposicion a pagar por compafiias sostenibles a 71% donde causas mas importantes
resultan ser: incrementar el acceso al agua potable, reducir la mortalidad infantil,
erradicar la pobreza extremas, atender las emergencias por desastres naturales (Nilsen, 7
de diciembre de 2015, parr. 2)(Figura 13). Adicionalmente, Nilsen (7 de diciembre de
2015) reconoce que los Millennials son la generacidn que se encuentran mas interesados

en pagar por la sostenibilidad , seguidos por la generacién X (Figura 14).

Asimismo, se identifica que la demanda turistica también ha tenido un cambio en
su manera de consumir dado que segun el turoperador Thomson, “sus clientes

desarrollan tres veces mas este tipo de actividades que en 1980, ya que no se quieren los



tipicos tours o actividades enlatadas y estandar para todos, en otras palabras, buscan
experiencias singulares y adaptadas a nuestras necesidades” (citado por Garcia, 17 de
enero 2016, parr.7). Relacionado con lo anterior los turistas actuales buscan actividades
que les inspiren y les aporte un valor afiadido, que les suponga un enriquecimiento
personal (Garcia, 17 de enero 2016, parr.7). Por consiguiente, son tendencia tres

practicas:

En primer lugar, eat like a local que se refiere a conocer una cultura y acercarse a
la comunidad por medio de la comida (Coppola, 8 de diciembre 2016, parr.11) ha tenido
un crecimiento exponencial, ya que, segin World Food Travel Association, 93% de lo
viajeros puede considerarse viajeros de la gastronomia (World Food Travel Association
[WFTA], 2016, parr.7). Por otro lado, Female Solo Travel, en otras palabras, el aumento
de mujeres que viajan solas, alrededor del mundo, en busca de tener experiencias unicas
y conseguir confianza en si mismas. Segin Google’s Keyword Planner, la busqueda de
este término o relacionados crecio 52% entre 2016 y 2017, en decir, 2900 busquedas
adicionales (Kow, mayo 2018, parr.2). En tercer lugar, se encuentra la inclinacion hacia
los espacios Coworking & Coliving que se refiere a un espacio donde freelancers o
emprendedores pueden trabajar, mientras viajan o viven por un tiempo determinado en
una ciudad que no es su casa. Este se caracteriza por contar con areas de esparcimiento y
networking por medio de actividades culturales (A better lemonade stand, marzo 2018).
1.5 Tecnoldgico

La tecnologia ha permitido que los servicios que se prestan dentro de un
establecimiento de alojamiento y hospedaje cada vez estén encaminados a satisfacer las

necesidades del huésped de manera rapida y personalizada. Por ejemplo, se prevé que



cada accidn que el huésped quiera realizar la pueda hacer a través de su movil, es decir,
“en el lobby Alguien le dara la bienvenida con un iPad cuando realice el check-in, y su
tarjeta de crédito estard en su teléfono [...] se encenderan las luces y la musica a su
gusto, basandose en las preferencias especificadas en su movil”( Hosteltur.com, agosto
2015, pérr.6). Igualmente, el nivel de implementacion de “room robots” para la
prestacion de algun tipo de servicio dentro de un hotel ha venido creciendo gracias a la
satisfaccion de los huéspedes con este nuevo tipo de servicio. La misma esta relacionada
con la optimizacion en tiempo y recursos de procesos, funciones y sugerencias del
destino hacia los huéspedes por parte de los robots, por lo cual, cada vez la aceptacion es
mayor (Verma, 2018). También, para este tipo de empresas prestadoras de servicios
turisticos resulta importante evaluar la satisfaccion del huésped, por lo tanto, se resalta la
alianza que sostienen Hostelling International y ReviewPro, puesto que la misma le
permitird a los hostales, miembros de la organizacion, acceder a software y datos sobre
el comportamiento de los turistas con el fin de poder direccionar y mejorar sus procesos
de innovacion en servicio y experiencia de huésped (Hospitality.net, 28 de junio 2018).
Finalmente, se resalta la evolucion de la realidad virtual a tal punto que las gafas

de realidad virtual ofrecen experiencias increibles hacia nuevos destinos, en
consecuencia, como indica Swidler “la virtualizacion creara una plataforma
completamente diferente para nosotros como industria” (Hosteltur.com, agosto 2015,

parr.3).



1.6 Turistico

1.6.1 Turismo en Rivera.

El turismo en Rivera se caracteriza, segun el Plan de Desarrollo, por ser una de
las actividades econdmicas més importantes del municipio y ser desarrollado en gran
parte por el sector privado (Alcaldia de Rivera, 2016, p. 119). La poca participacién
publica se reconoce en la carencia de un plan de desarrollo turistico y un Esquema de
Desarrollo Territorial que establezcan un marco para la realizacién de la actividad
econdémica de manera sostenible (Alcaldia de Rivera, 2016, p. 119). A pesar de lo
anteriormente mencionado, las iniciativas particulares han permitido que el municipio de
Rivera se consolida como un destino turistico especializado en el ecoturismo. Asi las
cosas, sus principales atractivos eco turistas son la cascada la Bocana donde puede hacer
actividades de aventura como el Canyoning, la cascada Salto del Angel y los distintos
senderos que pueden recorrer a pie, en caballo o en bicicleta mientras se disfruta de los
verdes paisajes y se disfruta de productos locales caracteristicos del Huila (Alcaldia de
Rivera, s.f.-b, parr. 4).

Por otra parte, “la alimentacion es un factor fundamental y determinante a la hora
de decidir a donde ir a visitar algun sitio en particular. Casi siempre nos inclinaremos
por la delicia y la curiosidad de probar los platos regionales” (Basile, 136, citado por
Mantilla & Quintero, 2012, p. 32). Por consiguiente, se ha aprovechado la importancia
de productos como el cacao y la Cholupa, cuya denominacion de origen de esta Gltima
es propia de Rivera, para desarrollar rutas agro turisticas donde el turista puede

participar del proceso de recoleccion y produccion del cacao, asi como de interactuar



con los campesinos y la comunidad para conocer mas de sus tradiciones (Alcaldia de
Rivera, s.f.-c, p.2).

Similarmente, el Plan de Desarrollo identifico que la oferta gastronémica es una
de las principales motivaciones para la vista del municipio. Sin embargo, este mismo
documento realizado por la Alcaldia de Rivera (2016) sefiala que “no existen
restaurantes reconocidos o certificados en alguna norma técnica, ni con categorias por
cubiertos o bajo la direccion de reconocidos chefs, la falta de exploracion de nuevos
mercados” (p. 120) a pesar de contar con una amplia oferta gastronémica.

Finalmente, Rivera tiene un componente cultural que conforma no solo su oferta
turistica si no la identidad de su pueblo, una clara demostracion de esto son los eventos
que hacen anualmente como el Sanjuanero y el dia de San Juan de Bautista donde los
nifios y nifias del municipio pueden reconectarse con sus raices indigenas y campesinas
y mostrarlas a todos los visitantes de estas ferias; ademas, estos eventos son espacios
perfectos para que los visitantes y turistas conozcan y disfruten mas de la cultura
huilense probando sus platos tipicos, observando los bailes y tradiciones y visitando los
atractivos que el municipio Verde del Huila tiene para ofrecer (Alcaldia de Rivera, s.f.-
d).

2. Estudio de Mercado

En el mundo empresarial se reconoce la importancia de conocer a quién va
dirigido el producto o servicio que una empresa ofrece en el mercado, puesto que esta
informacidén permite dirigir los esfuerzos hacia un mismo punto. En consecuencia, se
desarrollé durante el segundo capitulo de este plan de negocios un estudio de mercado

en el que se integran los cuatro primeros elementos de la metodologia Canvas



(segmento de cliente, propuesta de valor, canales y relacion con el cliente) con el fin de
caracterizar el cliente de este plan de negocios y, adicionalmente, ilustrar la manera en la

que el hostal se diferenciaré en el mercado.
2.1 Andlisis del cliente

2.1.1 Investigacién cuantitativa.

Se realiz6 una encuesta por muestreo “para la obtencion de informacién y la
realizacion de mediciones de variables que las caracteristicas de todo un universo que de
otra manera por censo o0 conteo total seria inalcanzable”(Leguizamén, 2017, p. 155). En
este contexto, se conocid en el Boletin Estadistico del afio 2017, elaborado por el
Sistema de Informacion Turistica y Cultural del Huila, que durante este afio fueron
103.682 personas a las termales de Rivera, es decir, 49% mas que el afio anterior. En
consecuencia, se tomo este tamarfio de poblacién junto con un nivel de confianza de 95%
y un margen de error de 8% para obtener una muestra de 150 personas. En este caso los
formularios (Figuras 15-16) fueron resueltos por encuesta interceptacion y por medios
electronicos, que en palabras de Leguizamoén (2017), este Gltimo convierte el “trabajo de
campo” en procedimientos mas eficientes (p.41).

Los resultados se analizaron a través de la correlacion bivariada, en otras
palabras, la asociacion de entre dos variables. Esta primera consiste en reconocer “la
forma en que se distribuye la variable dependiente en funcion de las diferentes
categorias o valores de la variable independiente” (Conde & Amaya, 2012, p.8).

La herramienta permitié reconocer que a pesar de que realizar turismo

gastronodmico no es la principal motivacion en el momento de escoger un destino



(variable dependiente), este tiene gran importancia para las personas entre los 24 y 29
afios (variable independiente), asi como también el grado de importancia que tiene para
el viajero joven en general la participacién y lucro de la comunidad local en la actividad
turisticas (Figura 17). Esto sigue la tendencia mencionada en literales anteriores donde
se expresa la preferencia de los viajeros jovenes por aportar al crecimiento
socioecondmico de la region a la que van, mientras adquieren conocimiento.

De igual manera, se distinguié que este segmento de viajeros prefieren realizar
por sus reservas por canales indirectos, especialmente aquellos que se encuentran entre
el rango de 18 a 29 afios se inclinan en 70% por canales como HostelWorld y
Booking.com para comprar su alojamiento (Figura 18). Relacionado a las variables
anteriores se determind que 68% de los viajeros jovenes encuestados prefieren pagar sus
servicios de alojamiento y hospedaje con tarjetas de crédito o débito (Figura 19). Las
anteriores respuestas en cierta medida pueden soportar la tesis de Quinby (2018) que
explica que “la participacion de OTA en el total de reservas de hostales aumentara del
44% en 2014 al 54% para 2020, cuando las reservas de OTA representaran un poco mas
de tres cuartos de los ingresos de los hostales en linea” (parr.2) por lo que el hostal debe
brindar las opciones de pago con tarjetas en su pagina web y acordar con las OTAs este
método de pago.

Otro aspecto que se valord fue la disposicion de compra de los encuestados para
adquirir los servicios de alojamiento tipo hostal. Aqui se pudo descubrir que la mayoria
absoluta (64%) estaria dispuesto a pagar entre $36.000-$46.000 por los servicios de un

hostal enfocado en la cultura gastrondmica, especialmente el microsegmento de 24-29



afios seguido de 30 a 35 afios (Figura 20). Posteriormente, se relacionaron las variables
de edad y la probabilidad de que las personas encuestadas vayan al Huila en los
préximos dos afios donde se pudo reconocer que percepcién que hay sobre un destino
inseguro ha cambiado, puesto que 55% aseguro6 que posiblemente ira al departamento y
16% indico que definitivamente ird, en consecuencia, se considera una oportunidad para
el hostal poder captar este mercado (Figura 21) que se encuentra interesado desplazarse
a esta zona de pais. Ademas, dentro de esos porcentajes que tienen intenciones de ir a
Huila se identifico que 39% definitivamente usarian el proyecto propuesto el plan de
negocio y el porcentaje restante posiblemente irian (Figura 22).

2.1.2 Necesidades.

Es necesario reconocer, dentro de la formulacion de este proyecto, las
caracteristicas y necesidades de los clientes actuales y potenciales para ser agrupados y
asi crear la oferta necesaria que satisfaga estas (Osterwalder, 2010). Por lo tanto, con el
animo de identificar las necesidades que caracterizan a las personas que podrian utilizar

los servicios que el hostal pretende brindar se realizé un mapa de empatia.

El método del “mapa de empatia”(Figura 23) creado por la empresa Xplane tiene
como objetivos, segun Gray (15 de julio de 2017) mejorar la experiencia al cliente y
servir como entrada para la elaboracion y disefio de la propuesta de valor de un producto
0 servicio. En este sentido, se pudo establecer, a través de la caracterizacion, que cliente
del hostal se ve afectado por aspectos exteriores (fenGmenos externos) e internos

(pensamientos y sentimientos)(Gray, 15 de julio de 2017). Por ejemplo, se subraya que



la persona se caracteriza por siempre buscar que sus acciones ayuden a las personas y
ambiente que la rodean, en vez de impactar negativamente a su entorno, por lo cual
prefiere comprar productos y servicios donde esté presente el comercio justo con el fin
de reducir la inequidad econémica y social. De la misma manera, la herramienta
permitio esclarecer que le gusta compartir con sus allegados momentos Gnicos,
especialmente, gastronémicos y, posteriormente, compartirlos en las redes sociales.

Por otro lado, se identifico que esta persona se diferencia por buscar prestadores
de servicios turisticos, en redes sociales y medios de comunicacion, prestadores de
servicios turisticos que actien de manera sostenible (ambiente, comunidad local,
economia). Igualmente, sus amigos y familiares le indican la mayoria de los hostales son
lugares sucios y para viajeros que no tienen dinero, por consiguiente, pueden existir
problemas de seguridad con sus pertenencias.

Por ultimo, esta persona reconoce como principales frustraciones no poder
comprender las tradiciones de otras culturas a las que ha viajado o ve por internet,
asimismo, encuentra obstaculos en el momento de vivir nuevas experiencias durante sus
viajes, puesto que identifica que la oferta de actividades relacionadas con la cultura
cambia mucho entre destino y destino. Por lo tanto, su medida del éxito esta en ir a
destinos donde la oferta de prestadores de servicios turisticos vaya mas alla de un
establecimiento de alojamiento y un guia turistico.

2.1.3 Caracteristicas.

A partir de la caracterizacion realizada, anteriormente, es necesario determinar

singularidades que el hostal debe tener con el fin de cumplir con aquellos requerimientos



que un huésped podria demandar. En este sentido, la determinacién de las caracteristicas
que tienen mayor valor para los usuarios, de este tipo de alojamiento, se realizaron a
través de una revision bibliografica y la investigacién cuantitativa del analisis del
cliente que se mencion0 anteriormente.

En primer lugar, la investigacion de fuentes secundarias sefiala que “aunque no
todos los paises comparten este concepto de forma literal, se pueden extraer
caracteristicas comunes y distintivas de estos establecimientos” (Moraleda, Villacé-
Molinero & Mufioz- Masén, 2014, p. 638). Por ejemplo, las autoras citadas
anteriormente sefialan que deben ser establecimientos de alojamiento Unicos que den
experiencias culturales genuinas a sus huéspedes (2014). En este sentido, se reconoce la
importancia que el hostal transmita las tradiciones de la cultura huilense relacionadas la
comida a través de sus talleres gastronémicos. Asimismo, se identifica la necesidad que
el hostal se caracterice por contar con instalaciones donde exista un equilibrio entre los
espacios comunes donde se mantenga un ambiente jovial y lugares donde exista
privacidad para cada uno de los huéspedes cuando él mismo lo requiera.

En segundo lugar, se pudo determinar bajo la pregunta “Califique la de
importancia de servicios de un hostal”’(Figura 24), de la investigacion cuantitativa, que
una caracteristica fundamental para ellos es el servicio de WiFi, puesto que 62% de los
encuestados lo calificé como “Muy Importante”. Adicionalmente, l0s servicios de
alimentacion, actividades adicionales y asesoria de la ciudad se posicionan como
aspectos con los que un establecimiento de alojamiento y hospedaje de este tipo debe

ofrecer para los encuestados.



En este contexto, es fundamental que el hostal, objeto del plan de negocio, se
caracterice por ser un establecimiento donde existan espacios como: el comedor, zona de
entretenimiento, piscina... que le permita los huéspedes poder interactuar entre si de tal
manera que se aporte al entendimiento de culturas y creacion de redes entre huéspedes.
De igual forma, es importante que este cuente con servicios como WiFi de alta
velocidad, servicio de desayuno tradicional basico y actividades de integracion que
relacionan la cultura huilense en ambitos como la gastronomia, la danza, tradicién oral y
aspectos relacionados.

2.1.4 Atributos.

Los atributos se refieren a “los elementos tangibles del alojamiento
(instalaciones, equipamientos, mobiliario, etc.) como los intangibles (servicios, atencion
al cliente o el caracter, el ambiente o el encanto, tanto de las habitaciones como del resto

de instalaciones)” (Moraleda et.al, 2014, p.635).

En consecuencia, el mapa de empatia, elaborado anteriormente, sirve como guia
para determinar los principales atributos por los cuales el hostal puede aportar valor a
sus huéspedes y distinguirse sobre los demas. De modo que se consideran de suma
importancia los siguientes atributos: 1.) el disefio de interiores del hostal que posibilite a
los huéspedes estar en un ambiente fresco, rustico y sobretodo que se exprese la historia
y cultura de la de region por medio de murales. 2.) la ubicacion clave del
establecimiento de alojamiento debido a que se encuentra a 10 minutos del casco urbano

del municipio, lo cual permite que esté situado cerca de las termales y al lado de fincas



cacaoteras y choluperas para la realizacidn de recorridos agroturisticos. 3.) las
instalaciones que contribuyen a realizar el menor impacto en el ambiente como paneles
solares 4). limpieza diaria de las zonas comunes, habitaciones y sobretodo bafios con el
propésito de suplir una debilidad general del sector 5.) seguridad para los huéspedes y
sus pertenencias por medios de protocolos de seguridad, por ejemplo, tener casilleros
para guardar pertenencias, camara de seguridad en zonas comunes, control de ingreso de
personas que no se hospedan en el hostal y Key Cards para ingreso a las habitaciones.
6.) el centro de cultura gastrondmica donde se podran realizar los diferentes talleres
pedagdgicos que tienen como principal objetivo la transmision de la principales recetas

del Huila y las costumbres sociales relacionadas a las mismas.

2.1.5 Proceso de compra.

Se revisaron fuentes secundarias con el propdsito de comprender el
comportamiento de compra que tiene el viajero actual en el mundo. La investigacion,
segun Google (2016), sefiald que el proceso de compra se compone de cuatro grandes
etapas: dreaming, planning, booking y experiencing.

La primera etapa sucede cuando las personas empiezan a investigar por medio de
los medios digitales destinos en lo que les gustaria realizar sus proximos viajes, por
consiguiente, durante esta fase los sujetos se limitan a buscar posibles opciones, mas no
esa una decision definitiva viajar (Google, julio 2016-a). En este contexto, la mayoria de
los posibles viajeros no tiene decidido cudl empresa prestadora de servicios turisticos

usara, por ejemplo, 78% y 82% de viajeros por motivo de descanso cuando se



encuentran buscando destinos no tiene decidido la aerolinea y su establecimiento de
alojamiento que usaran respectivamente (Google, julio 2016-b). Igualmente, una persona
que le gustaria hacer un viaje puede llegar a tener 534 busquedas en Google donde sus
resultados iran enfocados a las imagenes y fuentes de informacion como OTAS, mapas y
metabuscadores (Google, julio 2016-b).

Por lo tanto, se considera necesario que el hostal, a través de sus canales de
comunicacion, proporcione informacion relevante sobre el destino debido a que 67% de
los viajeros prefieren reservar con prestadores de servicios turisticos que otorgue
conocimiento util (Google, abril 2016, citado por Google, julio 2016-b, parr. 9). Esta
accion debe realizarse bajo formatos que seduzcan a los viajeros potenciales, asi las
cosas, el hostal debe enfocarse en producir fotografias atractivas del destino y las
instalaciones, ya que, segin Google (2015), 54% de los viajeros por motivo de
vacaciones considera importante las fotografias para determinar el destino (citado por
Google, julio 2016-b, parr. 11). Asimismo, tres de cada cinco personas que visualizan
videos sobre el destino al que piensan desplazarse se ven influenciados para elegir el
destino, el prestador de servicios o las actividades (Google, julio 2016-b, parr. 15).
Entonces, se deben producir videos que permitan acercar la experiencia potencial que
puede tener una persona dentro del hostal y tener acercamiento con influenciadores
digitales de tal manera que ellos puedan dar a conocer su experiencia en el hostal por
medio de sus redes sociales.

La fase de planning empieza a desarrollarse cuando se ha escogido el destino, en

consecuencia, el viajero comienza, segun su disponibilidad de tiempo y presupuesto, la



busqueda de prestadores de servicios turisticos que se ajusten a sus necesidades (Google,
julio 2016-a). O como lo indica Julian Martinez (2018) en su conferencia del Dia
Mundial del Turismo, en la Universidad Externado, luego de tener una motivacion y un
destino claro, el viajero busca alternativas de acuerdo a las variables y expectativas que
maneje de tal manera que pueda cumplir con la ilusién inicial.

Un estudio realizado por Google (julio 2016-c) determind que mas de una
persona entre tres se encuentran de acuerdo en hacer este tipo de exploraciones a través
de sus Smartphones debido a que con las mismas han podido encontrar empresas
prestadoras de servicios turisticos. La misma investigacion descubri6 que 50% de los
viajeros que se encuentran dentro de la generacion Millennial hallaron alternativas en su
busqueda en el movil por lo que el uso de este aparato eléctronico esta en aumento en el
mundo (Google, julio 2016-c). Esto configura un nuevo escenario donde el hostal debe
aprovechar este nuevo trafico que se esta generando por medio de la presencia en las
busquedas comunes como “alojamiento en [destino]”, ademas, es pertinente para este
proyecto estar en busquedas donde se describen caracteristicas del hostal, es decir,
“hostal con piscina” (Google, julio 2016-c).

Posteriormente, el viajero llega a booking que se refiere al momento donde las
busquedas realizadas anteriormente definen el tipo de servicios turisticos que el viajero
tomara en la estancia dentro del destino (Google, julio 2016-a). Aqui sucede un
fendmeno interesante, puesto que a pesar que las reservas via movil estan en aumento
aun la mayoria de viajeros prefieren reservar por medio de un computador portatil. Por

ejemplo, 46 % de los viajeros toman la decision a partir de sus busquedas en el



Smartphone, pero reservan en otro aparato electronico (Google, 2015, citado por
Google, julio 2016-d, parr. 10). Esto sucede por dos razones especificas: en primer
lugar, la ansiedad de pagar por el mejor precio disponible hace que los viajeros cambien
de dispositivo para poder verificar todo; en segundo lugar, los viajeros reconocen que las
aplicaciones maviles todavia tienen limitaciones en su navegabilidad (Google, julio
2016-d).

En consecuencia, el hostal debe asegurarse que su pagina web esté disponible en
la version movil, de tal manera que los usuarios tengan una buena experiencia dentro de
la misma. Aqui también se reconoce la importancia que a través este medio de hacer
promociones que le permitan a los viajeros cancelar sin algun tipo de penalidades y
disfrutar el mejor precio garantizado.

Experiencing, es la etapa donde los viajeros llegan a su destino y comienzan a
disfrutar aquello que habian sofiado (Google, julio 2016-a). Dentro de la misma, se
reconoce que los moviles son los nuevos guias turisticos, ya que 70% de los
norteamericanos admiten que utilizan este aparato cuando cambian de ambiente
(Smartravel, 2018). De igual manera, se identifica la tendencia que 85% de los viajeros
con motivacion de vacaciones deciden las actividades que haran apenas cuando llegan al
destino. Dentro de esta inclinaciéon el estudio de Google (julio 2016-¢) identificé que
67% de los viajeros prefieren prestadores de servicios turisticos que compartan
informacidn que les permitan mejorar su experiencia de viaje. Por consiguiente, el hostal

debe propender por brindar informacién a huéspedes que viajan por primera vez al



destino y huéspedes recurrentes sobre las actividades que se pueden a realizar dentro y
fuera de las instalaciones por medio de una cartelera o redes sociales.

2.2 Andlisis Situacional

2.2.1 Comportamiento del turismo en Huila.

El Boletin Estadistico, del Sistema de Informacion Turistica y Cultural del Huila,
indica que durante el afio 2017 los peajes (El Pata, Neiva, Los Cauchos y Altamira)
ingresaron 2.286.503 de vehiculos al departamento (Gobernacion del Huila, 2017). De
la misma manera, en el ambito de la movilidad aérea se encuentran el aeropuerto Benito
Salas (Neiva) y Contador (Pitalito) que movilizaron alrededor de 281.952 pasajeros a lo
largo del 2017 (Gobernacion del Huila, 2017, p.17). Particularmente, la terminal aérea
de la capital del departamento realiz6 el 94% de la operaciones gracias a que su
capacidad de carga en cuanto a pasajeros y tipo de avion es mayor. Sin embargo, la
Gobernacion del Huila (2017) resalta que esta actividad se vio afectada en el rubro de
Ilegadas al departamento debido al paro de actividades que hicieron los pilotos de
Avianca durante el mes de octubre.

Lo anteriormente reportado se tradujo a “37,81% en promedio de ocupacion
hotelera, lo que representa una variacion porcentual del 1,7% frente al mismo periodo
del afio 2016” (Gobernacion del Huila, 2017, p.3) y, particularmente, en meses de
vacaciones y fiestas sampedrinas se resalta que este indicador puede alcanzar
44,4%(p.4). Esto confirma el crecimiento sostenido que ha tenido el sector durante los

ultimos afios a través de una capacidad instalada de 395 establecimientos de alojamiento



y hospedaje que se traduce aproximadamente a 5.407 habitaciones a lo largo de todo el
territorio (p.2).

En lo que respecta a atractivos turisticos, el boletin (2017) hace referencia al
incremento en la visitas de los mismos. Por ejemplo, el Parque Arqueoldgico de San
Agustin y el Parque Arqueolégico Alto de los Idolos “reporta un crecimiento del 6,5%
con un total de 139.750 visitantes, frente a los 131.249 del 2016.” (Gobernacion del
Huila, 2017, p.4). De la misma forma, el Desierto de la Tatacoa uno de los atractivos
naturales més importantes del departamento, en el afio 2017 presentd una gran
crecimiento en comparacion al afio anterior debido a que con 275.836 visitantes tuvo
una variacién porcentual positiva del 60,23%( Gobernacion del Huila, 2017).
Finalmente, en Rivera, el Centro Recreacional de Termales tuvo variacién porcentual
positiva del 25% que se ve reflejado en 103.682 visitantes a lo largo del 2017
(Gobernacion del Huila, 2017).

La documentacion presentada permite identificar que a pesar de ser un territorio
que ha sido golpeado por el conflicto armado que tuvo el pais durantes los Gltimos afos,
en este momento el departamento es catalogado como un destino emergente y, segln
Gustavo Toro, presidente ejecutivo de Cotelco, en su intervencion en la Asamblea
General celebrada en Neiva ““El hecho de haber realizado este evento en el Huila, [...]
envia un mensaje de tranquilidad al empresariado turistico y al mundo turistico en
general para que visite el departamento” (Gobernacion del Huila, 2018, parr. 5) y agrego
que “el departamento que empieza a renacer con un impetu impresionante”’(Gobernacion

del Huila, 2017, parr. 6) . En consecuencia, teniendo en cuenta las afirmaciones



mencionadas y los datos supone un ambiente propicio para que el hostal se ubique en
esta zona del pais.

2.2.2. Turismo gastronémico.

En el marco del impacto econdémico que genera la actividad turistica, resalta la
tipologia del turismo gastrondmico. Segiin WTO, esta genera el 30% de los ingresos de
un destino turistico (EI Heraldo, 18 de octubre 2017, pérr. 6). Asimismo, “la Asociacion
Mundial de Turismo Gastrondmico estima que esta actividad mueve cada afio mas de
150.000 millones de dolares y segun el informe de Mintel, existen 27,3 millones de
turistas estadounidenses que tienen como principal motivacion disfrutar de actividades
gastronomicas” (WTO, 2016-a, p. 14). Este Gltimo dato no es menor debido a que se
reconocio que en el afio 2016 Estados Unidos fue el primer emisor de viajeros
extranjeros no residentes al pais (ProColombia, 2017), entonces nace la importancia de
que un pais le apueste fuertemente a potenciar sus ventajas en materia gastronomica.

Sin embargo, los resultados del estudio de la empresa de consultoria Inmark
(2016) muestran que, para el caso colombiano, el pais tan solo era referente
internacional por su gastronomia en un 17% sobre el imaginario total de los viajeros
entrantes. Lo anterior, evidencid grandes retos en materia de emprendimiento del sector,
por lo cual, en 2016 el Viceministerio de Turismo colombiano lidero el Plan Estratégico
para la Construccién del Producto Turistico Gastronomico Nacional. Asi el objetivo era
“Construir el producto turistico gastronomico nacional, mediante el fortalecimiento de la
gastronomia y su promocion nacional e internacional.”(Viceministerio de Turismo,

2016-a, p.13)



Mas tarde, en 2017, este viceministerio lanzo la estrategia ‘Colombia a la mesa’
que tuvo como proposito principal destacar el potencial culinario que tienen las
diferentes regiones del pais a través de la organizacion de la oferta de servicios de tal
forma que se puedan potenciar en el &ambito nacional e internacional de forma adecuada
(Portafolio, 2 de febrero de 2018). Esta iniciativa ha permitido el reconocimiento de
William Drew, editor de la revista 50 BEST en Latinoamérica, quién en una entrevista a
El Heraldo (18 de octubre 2017) indic6 que el pais se encuentra en una etapa de
desarrollo gracias a un fuerte legado gastronomico local, que permite integrar la comida
y la bebida al turismo.

En ese orden de ideas, el turismo gastronémico en Colombia es un segmento de
mercado que tiene potencial en el mediano y largo plazo. Lo anteriormente afirmado se
encuentra sustentando en que a pesar que hay pocos oferentes de iniciativas o proyectos
de rutas gastrondémicas (14%) en Colombia, y en consecuencia la cocina colombiana es
reconocida por publicaciones internacionales especializadas tan solo en 15,8 %, la
consultora Inmarc asegurd que las personas que hacen viajes de larga distancia,
motivadas por el turismo cultural contempla como aspecto relevante la gastronomia
(54%) solo después de realizar visitas historicas, patrimoniales y monumentales (62%)
(citado por Cubillos, 18 de enero de 2018, parr. 11). Dentro de este contexto, el
panorama del turismo cultural para Colombia es positivo, ya que para el 2022 se espera
que lleguen al pais 3,4 millones de turistas motivados por este sector en especifico y
aporten 6 mil millones de ddlares en ingresos para el pais (Cubillos, 18 de enero de

2018).



2.2.3 Turismo gastronémico en Huila.

Con respecto al turismo gastronomico del departamento del Huila, aunque no hay
datos referentes al nUmero de turistas que llegan a la region motivadas por esta tipologia,
gracias al taller de cultura turistica realizado por la Union Temporal de Turismo
HUITONAVA (2012), fue posible identificar que de los 84 participantes encuestados el
11% afirmaron que los turistas (nacionales e internacionales) llegan al Huila atraidos por
su identidad gastrondémica (Figura 25). A su vez, este informe integrado en el Plan de
Desarrollo del departamento del Huila, evidencié una buena percepcion por parte de la
muestra poblacional respecto a la calidad gastronémica opita (2012). En este sentido, de
un total de 94 respuestas, el 7,5% consider6 una calificacién regular, 71,2% buena 'y
21,3% excelente (HuitoNava, 2012, p.293). En términos generales, se reconoce en este
estudio que la poblacion huilense valora favorablemente la tradicién y memoria
gastrondémica propia de su region.

El marco gastrondmico de la cultura huilense también se encuentra el municipio
de Rivera caracterizado por la produccion de cacao y cholupa. Los turistas de este
municipio resaltan como aspectos positivos el buen ambiente (64%), la naturaleza
(28%), la gastronomia (4%), y las actividades de esparcimiento que alli se encuentran
(4%)( HuitoNava, 2012, p. 302). Pese a que la gastronomia no es el aspecto mas
relevante para el mercado turistico, Rivera es referente a nivel departamental por la
cholupa.

Finalmente, se puede analizar que la tipologia de turismo gastronémico aun no se

encuentra desarrollada en el territorio a causa de dos aspectos: en primer lugar, la poca



articulacion de lineas de accidn entre las secretarias de la gobernacion para el desarrollo
de productos turisticos (Cultura y Turismo y Competitividad); en segundo lugar, el
departamento en palabras de la Secretaria de Cultura y Turismo del Huila “ se
encuentran enfocado en el turismo arqueologico, astrondmico y naturaleza” (Diana
Molina, comunicacion personal, 12 de abril 2018). Si bien la informacion presenta un
panorama poco favorable para el plan de negocio, se resalta que la misma funcionaria
indic6 que “la realizacion de este proyecto aportaria a la diversificacion de la oferta
turistica y sin duda alguna ayudariamos con la iniciativa” (Diana Molina, comunicacion
personal, 12 de abril 2018) y la Secretaria de Competitividad ve positivo el proyecto y
quisiera integrarlo a sus proyectos de agroturismo desarrollados en el sur del
departamento.

2.2.4 Hosteleria.

El crecimiento del turismo a nivel mundial ha permitido a su vez, la evolucion de
las distintas modalidades de hospedaje que se ofertan en el mercado. Entre ellas la
hosteleria ha atravesado una transformacion importante en esta industria. Las tendencias
de los viajeros jovenes, catalogados como Millennials(18-35 afios) segun la compafiia de
investigacion de viaje Phocuswright, durante la ultima década se han visto orientadas a
preferir acomodaciones alternativas para su hospedaje (citado por HostelWorld Group,
2016, p. 1). Este gusto por viajar ha revolucionado la industria hostelera, segin Hostel
WorldGroup (2016) ahora los jovenes priorizan las interacciones sociales y las aventuras

compartidas por encima de la poblacidn promedio turista.



El informe de HostelWorld Group (2016), menciona que la industria de hostales
proyecta un crecimiento constante de 7-8% afio a afio y se encuentra valorada en 5,2
billones de dolares en ingresos anuales. En esta industria, los mercados emergentes se
pueden volver el punto de expansidn hostelera, considerando que 4 de cada 10 hostales
ha estado en el mercado desarrollado por mas de 10 afios, en comparacion con el
mercado emergente (1 de 10) (HostelWorld Group, 2016, p. 2).

Los resultados también arrojaron que mas del 70% del mercado hostelero se
compone de viajeros Millennials, de los cuales un 15% ya se ha hospedado en un hostal
en los Gltimos 12 meses. Los turistas hosteleros toman mas viajes que cualquier otro tipo
de viajero e incluso gastan méas que el turista promedio, 4.474 USD en comparacion con
3.155 USD al afio (HostelWorld Group, 2016). Dentro de las principales razones que los
huéspedes mencionaron, en el estudio, para seleccionar un hostal se encuentran: bajo
costo (35%), ubicacion estratégica (30%), alta relacion calidad-precio (20%) y
oportunidades para conocer otros viajeros (15%)(p.2). Sumado a lo anterior, Feargal
Mooney, CEO de HostelWorldGroup (2016) expresé que la industria hostelera ha
cambiado en los ultimos afios, ya que ahora hay un perfecto balance entre privacidad,
comodidades y actividades sociales.

En el contexto colombiano, el nimero de hostales inscritos en el Registro
Nacional de Turismo (RNT) ha tenido un crecimiento exponencial pasando de 15 en
2005 a 1.366 en 2017 (CITUR, s.f.-a)( Figura 26). En este sentido, es el tipo de
alojamiento que mas crecimiento ha tenido en este periodo, lo cual responde a la

evolucion de los comportamientos del viajero joven en la actualidad. Del mismo modo,



el departamento del Huila no es la excepcidn a las tendencias nacionales e
internacionales en materia del hospedaje en hostales. Al 2017 se encuentran registrados
31 hostales en todo el departamento lo que significa que es la tercera oferta en
alojamientos, luego de los hoteles y los alojamientos rurales (CITUR, s.f.-b). No
obstante, en Rivera es importante resaltar que tan solo dos establecimientos de
alojamiento se encuentran registrados legalmente bajo esta modalidad (CITUR, s.f.-c).

Entonces es posible afirmar que la industria hostelera tiene tendencia al
crecimiento gracias a los cambios que han existido sobre la manera en la que se presta el
servicio de alojamiento y adicionales. Lo anterior tiene como consecuencia la necesidad
de tener factores diferenciales con el resto de hostales y por sobre todas las cosas, es
fundamental comunicar los mismos de manera que la demanda de este tipo de
alojamiento conozca la propuesta de valor de este proyecto.

2.2.5 Analisis de la competencia.

Se ha remarcado que el crecimiento del turismo ha permitido que
establecimientos de alojamiento y hospedaje como los hostales crezcan dentro del
mercado y se posicionan como una opcion distinta al tradicional hotel. Por lo tanto, se
realizaron dos Benchmarking competitivos indirectos que consisten en “ efectuar
pruebas de comparacion asi como investigaciones que nos permitan conocer todas las

ventajas y desventajas de nuestros competidores mas directos , este trata de evaluar

productos, servicios y procesos de la organizacion” (Gisbert & Raissouni, 2014, p. 228).



El primer ejercicio de este tipo busco caracterizar a aquellos hostales que en
Colombia se presentan como referentes por el servicio de alojamiento y la experiencia
que el turista puede disfrutar durante la estancia dentro de este establecimiento (Figura
27). Lo anteriormente mencionado se realizd con el proposito de poder identificar las
fortalezas y debilidades que los mismos presentan para que, posteriormente, el hostal,
objeto de este proyecto, pueda prestar un servicio que se distinga por su autenticidad y,
sobre todo, por mejorar aquellos aspectos que los demas tienen como flaqueza.

En segundo lugar, se realiz6 esta misma actividad con los establecimientos de
alojamiento y hospedaje del municipio de Rivera que de acuerdo con los habitantes del
mismo y paginas turisticas de este territorio son lideres (Figura 28). Si bien es cierto que
los participantes no figuran en la categoria de hostales, se considero6 pertinente realizar
esta comparacion debido a que se encuentran dentro del mismo espacio geogréafico
donde el proyecto se ubicard, por lo tanto, conocer las inconsistencias favorecera que el

proyecto en cuestion se pueda posicionar dentro del set competitivo.

2.3 Posicionamiento

De acuerdo con Osterwalder y Pigneur (2010), la propuesta de valor es aquel
conjunto de productos o servicios que buscan satisfacer las necesidades o deseos de los
clientes de la empresa. Asi las cosas, una vez definido el segmento de mercado y
habiendo conocido sus deseos y necesidades se debe tener en cuenta qué productos o
servicios se tiene planeado ofrecer y ver de qué manera estos se conectan con los
clientes, en consecuencia, en este capitulo se explica cudl es la propuesta de valor de la

organizacion planteada en este plan de negocio



2.3.1 Propuesta de valor.

En la busqueda de que el proceso de creacion de la propuesta de valor sea méas
sencillo de entender y se realice de manera correcta, es decir, asegurarse de que la
propuesta es acorde a los productos ofrecidos y al segmento de mercado que se busca,
Osterwalder y Pigneur (2015) proponen el disefio de ésta a través del perfil del cliente
(Figura 29) donde se aclara la comprension del mismo y el mapa de valor (Figura 30)
donde se describe como se pretende crear valor para el cliente.

El perfil del cliente busca establecer, en la parte de abajo, las frustraciones del
cliente, haciendo referencia a los obstaculos para realizar la actividad con la que tiene
relacién la empresa; en la parte derecha, su trabajo, es decir, sus trabajos 0 metas
propuestas por ellos en diferentes ambitos; por Gltimo, en la parte superior, sus alegrias,
las cuales hacen referencia a los beneficios que espera el cliente de la empresa
(Osterwalder y Pigneur, 2015) (Figura 31).

De igual forma, el mapa de valor tiene como objetivo establecer las
caracteristicas de la organizacion para lograr la satisfaccion de las necesidades del
segmento de mercado (Osterwalder & Pigneur, 2015). Para esto, los autores
mencionados (2015), establecen que en el sector izquierdo se enuncian algunos de los
productos y servicios, tangibles o intangibles, de la empresa; en la seccién inferior, los
aliviadores de frustracion, donde se enlista como los productos o servicios de la
compafiia ayudan a sobrepasar los obstaculos o frustraciones de sus clientes y;
finalmente, en la seccion superior, los creadores de alegria, donde se mencionan los

beneficios que la empresa genera para el cliente (Figura 32).



Para poder establecer la propuesta de valor es necesario el encaje, el cual es el
punto de union entre el mapa de valor y el perfil del cliente; en otras palabras, es la
comprobacion de que los productos y servicios ofrecidos por parte de la organizacion
puedan satisfacer las necesidades del segmento de mercado objetivo (Osterwalder &
Pigneur, 2015). Asimismo, Osterwalder & Pigneur (2015), mencionan en su libro
Disefiando la propuesta de valor, que existen tres tipos de encaje, por la caracteristica de
este plan de negocio, el cual es desde cero, el encaje alcanzado por la propuesta de valor
es de nivel 1 o “de papel”, segin los autores; puesto que al no ser llevado ain a la
realidad no se puede demostrar que dicho modelo de negocio cumpla todas las
expectativas de su mercado objetivo.

Por lo tanto, el grupo de trabajo ha redactado la siguiente propuesta de valor para
el hostal que se propone en este plan de negocio.

Somos un establecimiento de alojamiento que busca transmitir la cultura

gastronoémica huilense, por medio actividades que permitan la ensefianza de la

recetas de los principales platos de la region y las tradiciones atados a los
mismos, a los viajeros jovenes. De esta forma, nuestros huéspedes podran vivir
experiencias memorables a partir del empoderamiento de personas de la
comunidad local quienes guiaran los talleres en instalaciones que pretenden

aprovechar la energia solar y las aguas lluvias .
2.3.1.1 Factor diferenciador.

La compafiia intenta distinguirse dentro de su sector industrial en algunos

aspectos ampliamente apreciados por los compradores. (Porter, 2000, p. 14). Entonces,



se busca crear valor para el huésped por medio del mejoramiento del desempefio del
comprador, en palabras de Porter (2000) elevar el nivel de satisfaccion o atender sus
necesidades (p.132). De esta manera se deben suplir aquellos aspectos importantes para
el cliente de hostales mencionados en el apartado de necesidades a través de la mejora de
la fuentes de singularidad del hostal. En ese sentido se resaltan factores de Gnicos de este
plan de negocios como:
1. Un hostal que cuenta con dos Unidades Estratégicas de Negocio: en primer lugar,
el alojamiento, es decir, brindar un espacio donde los turistas podran hospedarse con
el fin de realizar actividades turisticas y/o de ocio; en segundo lugar, tomando en
cuenta la recomendacion del Centro de Pensamiento Turistico (2017) “ Aumentar la
oferta de productos turisticos gastrondmicos aprovechando la popularidad de la
cocina huilense y promoviendo las tradiciones culinarias de la region (p.12-13) se
realizaran actividades asociadas con el turismo gastronémico que para la
organizacion se denominara “Experiencias Allpa” que consistiran en las clases de
cocina, principalmente.
2. El hostal se encuentra ubicado dentro del municipio de Rivera que cuenta con
caracteristicas especiales y lo convierten, segin Revista Semana (2013), en “una
parada obligada en el Huila”. Por ejemplo, los postres que caracterizan a Rivera
como “el pan de chicha, mojicones cargados de queso, bizcochos y tostadas de Maria
Derly Narvaez, son solicitados en su panaderia La estrella por decenas de turistas y
pobladores; recetas heredadas de su madre Leonor Leuro”(Revista Semana ,2013,
parr.6). Asimismo, “las piscinas termales dejan el cuerpo y el espiritu relajados,

listos para iniciar una travesia de varios dias por el sur del departamento” (El



Tiempo, 1994, parr. 8), por lo tanto, este territorio se reconoce como un punto
estratégico dentro de las actividades turisticas del departamento

3. Se pretende implementar el concepto de valor compartido de Porter y Kramer
(2011), en consecuencia, establecer nexos con los proveedores, es decir, la
comunidad local para las actividades relacionadas con el desarrollo de las
Experiencias Allpa. Esto permite generar valor para los huéspedes, puesto que un
estudio de WTO indica que los viajeros jovenes buscan impactar positivamente en la
comunidad por medio de sus aportes que le permitan tener beneficios a la comunidad
local (tendencias de del campo a la mesa).

4. El hostal pretende tener un factor diferenciador frente al mismo tipo
establecimientos de alojamiento y hospedaje a partir de la implantacion un nexo
dentro de la cadena de valor. Por ejemplo, la comunicacion e imagen resulta para el
hostal un aspecto a valorar, puesto que se considera importante desarrollar un
concepto claro sobre los mensajes que quiere transmitir el hostal al cliente interno y
externo. Asimismo, la rigurosidad por mantener las instalaciones limpias y seguras
para el huésped seréd un aspecto a resaltar de las actividades de soporte del hostal.

5. El hostal quiere reducir el impacto ambiental de sus acciones, en consecuencia,
siguiendo la regulacién colombiana aplicara la Norma Técnica Sectorial de Turismo
Sostenible 002 que funciona como guia para realizar actividades relacionadas con el
turismo sostenible, ademas, se contara con paneles solares con los cuales se pretende

aprovechar los recursos naturales de manera optima.



2.3.1.2 Océanos azules.

Segun Kim & Mauborgne (2004), la competencia entre las empresas, en la
actualidad, se basa en lo que ellos llaman un océano rojo, es decir, la diferenciacion
frente a los competidores a través de los bajos costos y tratar de ganar mayor
participacion en el mercado por medio del desarrollo de estrategias que tienen como
referencia los limites de la industria. Por lo tanto, es necesario desarrollar océanos azules
que se caracteriza “por la creacion de mercados en areas que no estan explotadas en la
actualidad, y que generan oportunidades de crecimiento rentable y sostenido a largo
plazo” (Kim & Mauborgne, 2004, p.6).

Este enfoque se basa en la l6gica de Value Innovation, en otras palabras, busca
que la propuesta de valor de una organizacion tenga una orientacion que permita
aumentar el valor y los beneficios que obtienen los clientes, mientras que la empresa
empieza reducir de manera sustancial sus costos debido a la produccion de economia de
escala (Kim & Mauborgne, 2004). En este sentido, se reviso el benchmarking de la
competencia del hostal, realizado anteriormente, para realizar la matriz RICE (Figura
33).

2.4 Distribucion

El hostal utilizaré canales de distribucion que se definen como “el conducto y
medio por el cual una reserva llega al hotel, ellos permiten tener la disponibilidad, tarifas
e informacion”(Cardenas, 2016, p.11) para poder dar a conocer su propuesta de valor a
los clientes. Estos canales seran directos e indirectos de un intermediario con el

proposito de tener el equilibrio perfecto entre los mismos para que el hostal pueda llegar



de manera adecuada a sus clientes potenciales (Osterwalder, 2010). Por lo tanto, es
importante tener una vision clara sobre los canales de distribucion que va utilizar el
hostal, es decir, analizar a profundidad factores como: costo de adquisicion, longitud de
los huéspedes, consumos adicionales al alojamiento. Esto con el propdsito de gestionar
adecuadamente los canales y tomar mejores decisiones que permitan optimizar la
rentabilidad a la largo plazo” (Cardenas, 2016).

En este orden de ideas, el hostal aplicara la estrategia de distribucion selectiva, es
decir, “seleccionar un grupo concreto de puntos de venta en los que queremos que esté
presente nuestro producto, renunciando a otros”(emprendepyme.net, s.f., parr.2). Esta
permite que el servicios que el hostal esta ofreciendo estén siendo comercializados al
segmento de mercado adecuado; ademas, favorece al posicionamiento de la marca,
puesto que se puede establecer un mejor control en los precios y, sobretodo, la
comunicacion entre los clientes y la organizacion es mas cercana lo cual conlleva a que
la informacion de cada uno de los servicios ofrecidos este totalmente clara y exista una
buena reputacion.

2.4.1 Canales indirectos.

Segun el estudio Millenial Traveler 1l (WY SE Travel Confederation), las
personas que estan en el rango de edad entre los 18- 35 afios son usuarios de teléfonos
moviles y redes sociales, lo que hace obvio por queé es una prioridad el hecho de llevar
un teléfono inteligente para viajar y por qué las reservas de dispositivos moviles estan en
aumento (2015, p. 6). Este fendbmeno se refleja ain mas en el reporte de

HostelWorldGroup (2017) donde de identifica los canales en linea representaron el 61%



de los ingresos globales de hostales en 2016 con el 75% de las reservas de hostales en
linea realizadas a través de una OTA (p. 2). Por lo tanto, el hostal tendra presencia en la
plataforma HostelWorld por tres razones fundamentales: en primer lugar, el Reporte
Anual de esta compafiia en 2017 reconoce que han crecido 13% en namero de reservas
en comparacion al afio anterior (p. 21); en segundo lugar, registraron un aumento de
49% en descargas de su aplicacion movil, es decir, 2.2 millones mas que el periodo
anterior, es decir, es la plataforma de reserva en linea centrada en los hostales méas
importante del mundo (p. 22); en tercer lugar, a pesar de ser una plataforma que podria
considerarse como un intermediario que tiene una estrategia intensiva, este tiene
usuarios que buscan exclusivamente hostales como establecimiento de alojamiento y
hospedaje, ademas su funcionalidades permiten filtrar la oferta a partir de los gustos y
preferencias de cada usuario.

De igual manera, el estudio New Horizons 1V (2017) hecho por WY SE Travel
Confederation indica que Airbnb ha crecido su importancia como OTA para los hostales
debido a que permite tener presencia en el mercado y complementar la recordacion de la
marca (New Horizons, 2017, citado por Hostel Bookings, 2017, p. 6). En consecuencia,
el hostal estara en Airbnb porque“la principal tarea del hotel es estar en los canales
donde compran los viajeros y también, hacer presencia en lugares donde el viajero busca
informacion del hotel, sea para viajes de negocio o viajes”(Cardenas, 2016, pp.11-12),
adicionalmente, la nueva funcionalidad de Airbnb de “experiencias” permitira tener un

canal de comunicacion adicional para “Experiencias Allpa”



Por otro lado, se considera de importancia tener como canal de distribucion las
agencias de viajes que estan enfocadas en el turismo gastrondmico debido a que le
permitirian al hostal captar viajeros que tiene como principal motivacion conocer la
cultura gastrondmica de un destino. Por consiguiente, se realizaria alianzas con las
agencias Foddie&Tours y Adventure Colombia, puesto que la primera se encuentra
dedicada a crear experiencias gastrondmicas a través de la transmisién de conocimiento
de los platos mas emblematicos que se pueden encontrar en las principales ciudades del
mundo (Foddie&Tours, s.f.) y la segunda es una agencia de viajes receptora que tiene
una ruta gastronémica por las principales ciudades del pais donde el principal objetivo es
conocer Colombia y su diversidad desde una perspectiva gastronémica (Adventure
Colombia, 2016). En consecuencia, se considera que estos socios claves haran posible
que el hostal se comercialice de forma adecuada ante su mercado meta, puesto que al
tener experiencia en el mercado, estos podran acortar la curva de aprendizaje respecto a
cémo llegar al cliente, las exigencias del mismo y su manera de realizar su compra
ideal.

2.4.2 Canales directos.

Actualmente, la tendencia digital ha hecho que existan mayores intermediarios
entre el cliente y el establecimiento de alojamiento (Cardenas, 2016). Esto se reconoce
en el estudio Hostel Bookings (2017) que indica que durante este afno “los hostales
obtuvieron el 46% de sus reservas de fuentes directas y el 54% de fuentes indirectas”
(WYSE Travel Confederation, 2017, p. 9). Lo anteriormente referenciado considera que

las OTAs y metabuscadores estan fidelizando en mayor proporcion a las personas que se



encuentran interesadas en alojamiento que las mismas empresas que ofrecen este
servicio turistico. Por consiguiente, el hostal tendra una pagina web atractiva que cuente
con factores esenciales como la navegabilidad y el impacto emocional. EI primer factor
dispondra de elementos como: 1. un motor de reservas que le permita al viajero
visualizar la disponibilidad del hostal y reservar cuando lo desee. 2. Un Chatbot que le
permita al viajero resolver sus dudas respecto a su experiencia dentro del hostal. El
segundo factor se lograra a partir de la creacion contenido de valor que crear una
identificacion con la marca y por lo tantocrecer en su posicionamiento organico a partir
de Search Engine Optimization- SEO e incrementar las estadisticas de reservas directas
que segun WY SE Travel Confederation (2017) fueron 29% en la pagina web del hostal
y 23% walk-ins (p. 9).
2.5 Relacion con el cliente

En la actualidad, se reconoce que los mercados se encuentran altamente
competitivos a causa de las expectativas y posibilidades de eleccion que tienen los
clientes en el momento de realizar sus compras (Best, 2007). Esto exige que el hostal se
oriente hacia el cliente, en otras palabras, “todas las personas de la empresa deben ser
sensibles a las necesidades de los clientes, conscientes de los movimientos de la
competencia y de las oportunidades de encontrar, a tiempo, soluciones a los permanentes

cambios del entorno empresarial” (Best, 2007, p.5).

En este sentido, este enfoque permite que la empresa que lo adopte tenga una

expectativa de vida mayor, puesto que al proporcionar mas valor a cada una de las



personas y erguir relaciones duraderas con las mismas se generard lealtad hacia la
empresa (Best, 2007). Esto favorece a la organizacion en el largo plazo debido a que al
asegurar la satisfaccién de los clientes se produce un efecto multiplicador que se traduce
en recompray, en consecuencia, valor y rentabilidad para la empresa y accionistas

(Best, 2007).

Dentro del enfoque mencionado anteriormente, el hostal apostara por la
especializacion, es decir, concentrarse en un segmento del mercado de tal manera que se
pueda ofrecer un servicio Unico y se puedan obtener del mismo (Ortega, comunicacion
personal, 10 de octubre 2018). Por consiguiente, se pretende la diferenciacion por
servicios que se identifica por “su capacidad de prestar 10s servicios, a niveles que,
incluso superan las expectativas de los clientes, y por su compromiso de
proporcionarles, siempre, lo que desean” (Best, 2007, p. 218). Dentro de este contexto,
se busca destacar la oferta por medio de dos aspectos que Best (2007) considera
fundamentales como: la amplitud de servicios y el trato personalizado (empatia). Estos
haran posible que el hostal, en palabras del autor, puedan “construir ventajas en la

diferenciacion” (2007, p.219) y consecuentemente posicionarse en el mercado.

2.6 Plan de marketing

El hostal debe desarrollar un plan de marketing que le permita “comprender de
una forma sistematica el mercado y a desarrollar estrategias para conseguir objetivos”
(Best, 2007,p.417). En consecuencia, Best (2007) indica la importancia de este debido a

que este permite transformar ideas a un escrito con cuerpo y estructura. En este sentido,



dentro del plan de negocios se aplicara un plan de marketing estratégico ofensivo que
“dirigen fundamentalmente a conseguir crecimiento e implican el desarrollo de
estrategias para penetrar o crecer en mercados ya existentes, o entrar y desarrollar

nuevos mercados (Best. 2007, p.366).

2.6.1 Plan estratégico de marketing.

Teniendo en cuenta los dos elementos anteriores es posible formular un plan
estratégico de mercadeo (Figura 34) que tenga en cuenta las variables del macro y
microentorno. Este esta fundamentado en cuatro objetivos estratégicos que buscan tener
estrategias ofensivas, puesto que al ser un servicio que se encuentra en la etapa de
introduccién al mercado requiere de estrategias que puedan “penetrar o crecer en
mercados ya existentes, o entrar y desarrollar nuevos mercados (Best, 2007, p.366). De
igual manera, se tuvo en cuenta para la construccion de las mismas las 4 P’s (Producto,
Plaza, Precio & Promocion) de manera que exista integralidad y coherencia en las
propuestas. Finalmente, se utilizara la metodologia de Balance ScoreCard para poder
realizar a medicién y, posterior evaluacion de las actividades y resultados de estas dentro
del plan.

2.7 Plan de comunicaciones

El hostal requiere generar un impacto en sus stakeholders desde el inicio de la
logistica de preapertura de manera que cuando este empiece sus operaciones, en el
municipio, pueda generar valor a todos sus grupos de interés. En este sentido, se realizd
un plan de comunicaciones enfocado en transmitir la propuesta de valor del

establecimiento de alojamiento (Figura 35). Esto a través de crear asociaciones fuertes,



es decir, “el conjunto de pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias y creencias
que se asocian a una marca” (Kotler & Keller, 2012, p.277).

Por lo tanto, se desarrollarén estrategias relacionadas con el marketing de
contenidos, que hace parte de la etapa de creacion del Inbound Marketing, con el
proposito de que “los consumidores tengan las experiencias adecuadas con [los]
productos y servicios [...] [ y se] generen las estructuras de conocimiento de marca mas
adecuadas” (Kotler & Keller, 2012, p.277).

Este tipo de marketing “se fundamenta sobre la idea de que al proporcionar
contenido relevante y de valor afiadido, nos posicionamos en la mente del consumidor
como lideres de pensamiento y expertos en la industria donde operamos, provocando un
acercamiento a la marca”(Wilcock, 2012, pp.5-6). En consecuencia, se presentan a
continuacion estrategias que permitiran el conocimiento de la marca:

o En primer lugar, se busca “utilizar los medios de comunicacion propios para
redirigir trafico a otros también de nuestra propiedad” (Wilcock, 2012, p. 62). Por
ejemplo, enviar newsletter a nuestra comunidad via mail sobre lo que esta
sucediendo en el hostal y que esta accion haga que ellos se vayan a la pagina web del
hostal

o Otra estrategia que se implementard es “utilizar los medios de comunicacion
ganados para dirigir trafico a los medios propios” (Wilcock, 2012, p. 64), es decir,
publicar contenido (videos, piezas disefiadas y/o fotogréficas) en las redes sociales
(Facebook e Instagram) del hostal que incentiven a los usuarios de las mismas a ir a
la pagina web del hostal con el fin de conocer més acerca de los servicios y reservar

directamente en este canal.



o En tercer lugar, la estrategia de “utilizar los medios de comunicacion pagados para
dirigir trafico a los medios propios” (Wilcock, 2012, p. 66) puede aplicarse con la
generacion de contenidos del hostal que se promocionan por medio de Facebook Ads
o Instagram Ads. Estos medios permitirian que si algun cliente potencial que ain no
tenia conocimiento de los servicios que se ofrecen pueda dirigirse a nuestra pagina
web.

o En cuarto lugar, se propone “Utilizar los medios de comunicacion propios para
dirigir trafico a los medios ganados” (Wilcock, 2012, p. 67), es decir, publicar dentro
de la pagina web reportajes o noticias relacionadas con los servicios y la experiencia
que genera hospedarse en el hostal. Esto con el fin de generar mayor credibilidad en

las personas que visitan el sitio y tienen alguna intencion de reservar.
3. Fuentes de Ingresos
El bloque de fuente de ingresos de la metodologia Canvas tiene como propésito
poder determinar la manera en la que el plan de negocios va obtener recursos
(Osterwalder, 2010). En este sentido, en el capitulo tres, se determinaron las actividades
por cuales el hostal recibira una retribucion econémica y el mecanismo de fijacion de

precios utilizado para este proyecto.

3.1 Unidades Estratégicas de Negocio

Las Unidades Estratégicas de Negocio (UEN) nacen con el fin de poder realizar
la planificacién de los productos o servicios que brinda una empresa, ya que por su
complejidad ameriten objetivos, estrategias y un control de ingresos y gastos por
separado para, de esta manera, realizar una gestion eficiente de cada una de ellas y

alcanzar la satisfaccion del cliente (Mejia, 2010). Para el cumplimiento de la propuesta



de valor del hostal, se han establecido entonces dos grandes unidades estratégicas de
negocio (UEN). La primera, hace referencia al alojamiento, todas las actividades
relacionadas con el cumplimiento de la funcion principal del hostal, es decir, la de
brindar un espacio donde los turistas podran hospedarse con el fin de realizar actividades
turisticas y/o de ocio.

Por otra parte, se realizaran actividades asociadas con el turismo gastronémico
que para la organizacion se denominara “Experiencias Allpa” que consistiran en talleres
de cocina donde la comunidad local se verd involucrada. Esto permite que los turistas,
conozcan de primera mano el proceso productivo de los ingredientes que componen,
principalmente, los platos que ellos mismos podran cocinar y degustar. En ese orden de
ideas, a partir de la investigacion de fuentes primarias y secundarias se determinaron
los aspectos de la cultura gastrondmica que se deben exponer en las actividades y las
recetas con las que las personas encuestadas en Rivera se sienten identificadas y, por lo
tanto, se deben trasmitir (Figura 36).

De la misma manera, la metodologia sera practica y participativa, entonces en un
primer momento se explicaran las propiedades de los ingredientes que debe tener la
receta a trabajar y su historia dentro del departamento, posteriormente, se presentara la
receta a trabajar y su relacién con la cultura de los huilenses, es decir, momentos en los
cuales es consumido ese plato y el porqué. A continuacion se procedera a preparar la
receta correspondiente por lo tanto, el director del taller explicara las técnicas y
cantidades que debe tener cada materia prima para cada plato. Finalmente se degustara
el plato y se les daré la receta y algunos tips para que los participantes puedan replicar o

difundir las preparaciones.



3.2 Precio 6ptimo.

Uno de lo elementos que cobra mayor importancia en el momento de la decision
de compra de una persona es el precio, ya que sin importar el tipo de cliente siempre hay
sensibilidad frente a este elemento (Best, 2007). En este sentido, se pretende efectuar
el establecimiento de precios basado en el mercado que parte del analisis de los clientes,
de la competencia y del posicionamiento de la compaifiia.

Esta metodologia procede, seglin Best (2007), con “una buena comprension de
las necesidades de los clientes y de los beneficios que nuestro producto proporciona, en
relacion con los beneficios ofrecidos por la competencia”(p. 251). En consecuencia, se
elaboro una matriz donde se busca caracterizar, relacionar y ponderar aquellos atributos
que crean un factor diferenciador del hostal frente a la competencia para asi poder
determinar el precio 6ptimo desde el mercado.

Este ejercicio tuvo en cuenta los tres tipos de habitaciones (Figuras 37-39) que el
hostal ofrecerd y competidores de Rivera, Huila. Sin embargo, es necesario indicar que
dentro del municipio no se encuentran establecimientos de alojamiento y hospedaje con
el concepto de hostales, por lo tanto, se realiz6 una investigacién en las ciudades grandes
e intermedias donde se busco la relacion que existe entre la tarifa de un hotel y la de un
hostal con el fin de poder aplicar estos porcentajes a las tarifas de hotel que hay en
Rivera y, en consecuencia, conocer el precio justo de mercado para el hostal. Asi las
cosas, se determino que los porcentajes frente a las tarifas hoteleras para habitaciones
privadas, cuatro y seis huéspedes es 52,79%, 18,27% y 16,78% respectivamente.

Adicionalmente, es importante resaltar dos aspectos frente al calculo de los
precios justos: en primer lugar, el precio segun el de acomodacién estan por encima del

mercado lo cual se encuentra fundamentado en la politica de precios que Best (2007)



califica como desnatado, ya que este tipo de servicio al estar en sus primera etapa de
vida presenta una ventaja competitiva puede cobrar un precio superior; en segundo
lugar, el precio Optimo arrojado por la ponderacion en la acomodacion de seis personas,
es decir, la mas econdmica concuerda con el precio dispuesto a pagar conocido en la
investigacion cuantitativa.

3.3 Politica de descuentos.

La politica de descuentos que el hostal implementara en sus operaciones estara
basada en dos factores: nimero de huéspedes y temporada. El primero identifica la
importancia de mantener una tasa de ocupacion constante a lo largo del afio y a diversion
de viajar con amigos, en consecuencia, se considera importante tener la politica que
obsequie 15 % de descuento en la tarifa de alojamiento a aquellos grupos que ocupen un
dormitorio de seis personas en su totalidad en cualquier temporada del afio.

Por otro lado, se identifico que los meses de Febrero y Marzo, segun el Sistema
de Informacién Turistica y Cultural del Huila, presentan decrecimiento en el nimero de
visitantes en el municipio. Por consiguiente, con animos de no tener problemas de
estacionalidad y lograr optimizar la curva de ingresos del hostal, se pretende brindar
20% para los huéspedes que tomen talleres gastrondmicos durante su estancia.

En ese orden de ideas, teniendo en cuenta que el margen de utilidad que se
espera ganar es de 70% y que podria brindarse un descuento del 15% para las personas
que lleguen en grupo y ocupen un dormitorio en su totalidad, se logré determinar que se
debe vender 1,3% de unidades adicionales con el fin de lograr el margen de utilidad
esperado en grupos y 1, 4 % mas durante los meses de febrero y marzo para cumplir las

expectativas esperadas.



3.4 Planeamiento y estrategias de precio.

El objetivo de cualquier estrategia de precios deberia ser mantener o aumentar
los beneficios de la compafiia. Dado que la contribucion total es el resultado de
multiplicar el volumen de ventas por el margen, un cambio de precio, al afectar tanto al
volumen como el margen, afecta también a la contribucion total. En consecuencia, se ha
disefiado una tabla (Figura 40) de precios que permita determinar y diferenciar las
experiencias que se ofrecen en el hostal y a su vez que pueden ir acorde a los posibles
requerimientos de los huéspedes.

Entonces como se menciond anteriormente, la estrategia que se utilizara en un
primer momento es el precio desnatado, puesto que los servicios adicionales que se
ofrecen permiten tener una ventaja competitiva frente a los alojamientos del municipio.
Ademas, de acuerdo con la investigacion cuantitativa se pudo determinar que el cliente
potencial percibe valor en los servicios que el hostal presta y, en consecuencia, su
disposicidon de compra es mayor en comparacion a hostales que prestan, solamente, un
servicio de alojamiento.

4. Estudio técnico

El estudio técnico de un proyecto se entiende como los recursos tomados en
consideracion para desarrollar la produccion de un bien o un servicio y cuyo objetivo es
verificar la disponibilidad técnica para la prestacion del servicio o la produccion del bien
(Cortés, 2012). Es asi como por medio de este estudio, en el capitulo cuatro se desarroll6

el moédulo de recursos clave de la metodologia Canvas.



4.1 Recursos Fisicos
4.1.1 Tamafio del proyecto.

4.1.1.1 Factores condicionantes del tamafio del proyecto.

Asi las cosas, el tamarfio del proyecto puede determinarse a través de la
consideracion de diversos factores establecidos, entre estos y para efectos de este plan de
negocio, se encuentran el tamafio del mercado, el financiamiento, disponibilidad de
insumos, entre otros (Figura 41).

En este orden de ideas, de acuerdo con el estudio de mercado realizado
previamente, se ha establecido que la capacidad instalada, es decir, la capacidad
disponible en operacion normal del establecimiento (Cortés, 2012) para el hostal
propuesto en este plan de negocio sera de 15 habitaciones: 8 dormitorios para 4
personas, 4 dormitorios de 6 personas y 3 habitaciones dobles privadas; esto a su vez
corresponde a 62 camas disponibles. Asimismo, para la medicion de la capacidad, dado
que se esta hablando de un hostal como plan de negocio, se ha determinado que la
unidad a medir sea camas vendidas al mes (camas/mes).

No obstante, teniendo en cuenta el porcentaje de ocupacion de la region,
mencionado previamente en el estudio de mercado, a pesar de gque la capacidad instalada
sea de 15 habitaciones o 62 camas, la capacidad utilizada; es decir, la porcion de la
capacidad instalada que se esta o estara utilizando (Cortés, 2012) sera de 7 habitaciones

0 de 31 camas, aproximadamente.



4.1.2 Localizacién del proyecto.

4.1.2.1 Macro-localizacion.

La localizacion de un proyecto debe abordarse por fases, de acuerdo con Miranda
(2005), comenzando por la regién donde estara ubicado el proyecto o negocio, entendido
como macro-localizacion. Teniendo en cuenta esto, el plan de negocio aqui propuesto
tendra lugar en el municipio de Rivera, Huila (Figuras 42 -43) que se encuentra a 37
minutos, en automovil, de la capital del departamento. Esto por razones de cercania con
Neiva, y como se ha mencionado anteriormente en el documento, sus recursos y
atractivos turisticos a nivel natural y cultural lo convierten en un destino emergente.
4.1.2.2 Micro-Localizacion.

La micro-localizacion corresponde a la ubicacidn exacta del negocio dentro del
municipio o ciudad donde éste tendra lugar (Miranda, 2005). De acuerdo con Cortés
(2012), la localizacion de un proyecto puede significar un minucioso estudio, sin
embargo, otra veces puede estar condicionado por alguna particularidad del proyecto.
Este estudio debe contemplar factores como el mercado, la tecnologia, transporte,
servicios publicos, mano de obra, entre otros que deben ser valorados para el andlisis de
la localizacién del proyecto (Cortés, 2012). En consecuencia, se ha determinado los
factores mas influyentes en la region para su calificacion y andlisis de la ubicacién
futura del hostal comparando los posibles terrenos, por parte del grupo de trabajo
(Figura 44).

Dentro de este contexto, es posible determinar que el terreno con el que cuenta el
socio estratégico del negocio es la mejor ubicacion posible dentro de las opciones dado

que se le ha dado una mayor importancia al costo del terreno, puesto que las otras dos



opciones requieren de una compra del mismo y la seguridad, ya que es uno de los
factores mas importantes para posicionarse en el mercado.

Por otro lado, cabe resaltar que el terreno aportado por el socio esta ubicado en
una via turistica del municipio a solo 5 minutos del centro de Rivera lo que facilita el
transporte tanto de mercancia e insumos como de clientes y mano de obra.
Adicionalmente, los colaboradores asociados a los talleres gastronémicos viven en
fincas aledafias a dicho terreno. Por consiguiente, para efectos de este plan de negocio, la
ubicacion esta determinada por el terreno aportado por uno de los socios, el cual se
encuentra en la Via Rivera-Termales km 2 costado izquierdo y sera de 3.000mz,

aproximadamente (Figura 45).

4.1.3 Distribucion fisica.

A continuacion se presenta los planos del hostal (Figuras 46-47), el cual tendra
un area construida de 470m2 aproximadamente, dejando parte del terreno para la zona
de parqueadero, piscina, bar y zonas exteriores para uso recreativo. El hostal contara con
dos pisos, 15 habitaciones, una cocina abierta al publico, un taller de cocina para la
realizacion de talleres gastronomicos, un comedor, una sala de entretenimiento, zonas
comunes, una recepcion con bodega de equipaje y 2 zonas de bafio (una por piso).

La elaboracion de estos planos permiten asegurar la eficiencia, seguridad y
comodidad en el ambiente de trabajo, establece la distribucion de areas de trabajo y
equipo asi como permite determinar la manera en que se puede facilitar y minimizar el
movimiento y manejo de materiales en la operacion. De igual forma, al realizar la

distribucion en planta permite una supervision mas efectiva y eficiente de los equipos,



establecer rutas de emergencia, la cantidad de equipos necesarios y, finalmente, llevar a
planta fisica los procesos planteados por la organizacion.
4.2 Gestion de recursos humanos por competencias

Se pretende implementar en este plan de negocios la gestion de recursos humanos
por competencias de Martha Alles. Este “no solo se enfoca en los conocimientos, sino
también en el comportamiento y actitudes del individuo, explotando el potencial del
mismo de acuerdo a sus competencias y, especialmente, desarrollando las que el cargo
exige”(Ruiz, 2015, p.38). En otras palabras, vincular a los recursos humanos dentro de la
estrategia empresarial, ya que “cuando Recursos Humanos trabaja en forma integrada
con las otras areas puede aportar ideas y soluciones que luego incidira en procesos de
personal” (Alles, 2000, p. 30)

En ese orden de ideas, las etapas de analisis y descripcién de cargos y atraccion,
seleccidn e incorporacion estaran sujetos a la busqueda de los perfiles (Figuras 48-54) de
los colaboradores desde tres competencias: los conocimientos que son los que “ derivan
de la aplicacion de una técnica especifica”(Ernst & Young, 1998, citado por Alles, 2000,
p.56), las habilidades ““ que normalmente se adquieren mediante entrenamiento y
experiencia” ”(Ernst & Young, 1998, citado por Alles, 2000, p.56) y las cualidades que “
estan relacionadas con rasgos o caracteristicas personales” ”(Ernst & Young, 1998,
citado por Alles, 2000, p.57). Luego, se definen los niveles de competencia donde A es
Alto y se refiere a “ una desviacion tipo por encima del promedio de desempefio”(
Spencer & Spencer, 1993, citado por Alles, 2000, p. 75); B es bueno sobre el estandar: C
que Spencer & Spencer (1993) lo definen como “ un nivel minimamente aceptable de

trabajo” (Alles, 2000, p. 76); finalmente D es igual a insatisfactorio.



Una vez, el colaborador es contratado, se inicia el proceso de induccion, que para
Alles (2000) es un suceso importante en el vinculo entre el trabajador y la organizacion.
En este contexto en Allpa Hostel considera que en el proceso de incorporacion debe
realizarse en dos etapas: en primer lugar, este debe ser presentado con sus comparieros
dentro y fuera de las instalaciones del establecimiento de trabajo de manera que exista
una integracion adecuada; por otro lado, tal y como dice Alles (2000) se requiere la
entrega de un manual de induccion que contenga: mision, vision, organigrama,
operaciones, productos principales, normas internas y costumbres del hostal. De igual
manera, se le explicara la metodologia del empowerment que se trabaja en el hostal
como filosofia. Segin Ken Blanchard (1996) el empowerment en los colaboradores se
puede lograr a través de tres claves que deben funcionar en una interaccion dindmica: en
primer lugar, se considera necesario compartir la informacion con todos lo miembros del
equipo de colaboradores, puesto que “ el personal con informacion se ve impulsado a
actuar responsablemente” (Blanchard, 1996, citado por Alles, 2000, pp. 55), asimismo,
esta accion permite que se rompan esquemas del pensamiento jerarquico y se incremente
la confianza en el equipo de trabajo (Alles, 2000); en segundo lugar, el autor considera
que la creacién de autonomia es fundamental debido a que esclarece los procedimientos
y limites que cada persona tiene en la empresa y de acuerdo a los mismos pretende dar
una vision compartida (Alles, 2000);en tercer lugar, los equipos autodirigidos que
conducen a tener mejores resultados y generar mayor compromiso por la organizacion

(Alles, 2000).



4.2.1 Evaluacion de desempefio.

El hostal al implementar la gestion de los recursos humanos por competencias
debe evaluar a los mismos bajo el mismo modelo, en consecuencia, se mediran las
competencias por medio de la evaluacion 360. “En ella participan todos los actores de
los procesos con quienes interactda un empleado en el cumplimiento de las actividades
de su cargo: jefes, colaboradores, colegas, clientes externos, proveedores externos,

clientes internos y proveedores internos” (Ortiz, Rendon & Atchortiia, 2014, p.108).

Este grupo de personas identifica y califica la frecuencia de los comportamientos
que permiten visualizar las competencias en los atributos del producto que reciben de él,
esto resulta de la conclusion que nadie mejor que las personas que a diario trabajan
interactuando con el evaluado, para reportar la frecuencia y la consistencia de sus

comportamientos (Ortiz, Rendén & Atehortda, 2014, p.110).

En este sentido, se da un proceso metodoldgico donde se ingresan los perfiles de
cargo por competencias y los criterios de desempefio de cada colaborador.
Posteriormente, segun (Ortiz, Renddn & Atehortla, 2014), se realiza el arbol de
relaciones, en otras palabras, aquellas personas que interactGan a diario con el evaluado
con el fin que estas siempre valoren de manera objetiva. Finalmente, se producen los
resultados donde se debe preparar la retroalimentacion correspondiente de acuerdo con
las competencias en las que el colaborador debe mejorar por medio de una capacitacién

y/o entrenamiento.



4.3 Recursos Intelectuales

4.3.1 Marca del hostal.
La marca se entiende como “una categoria de signo distintivo que identifica los
productos o servicios de una empresa o empresario” (Superintendencia de Industria y

Comercio, s.f., parr.1).

Dentro de los componentes de una marca se encuentran el logo, el nombre
comercial, la ensefia, entre otros. Asi las cosas, el nombre comercial “es el signo que
identifica al empresario como tal en el desarrollo de una actividad mercantil”
(Superintendencia de Industria y Comercio, s.f.-c, parr 1); de igual manera, segun la
Superintendencia de Industria y Comercio, la ensefia es un signo que siendo perceptible
por la vista sirve para identificar a un establecimiento de comercio y se diferencia de la
marca, ya que esta identifica al producto mas no al establecimiento de comercio (s.f.-d,

parr. 3-4).

En este orden de ideas, el hostal llevara como nombre, que a su vez sera su razon
social, la palabra “Allpa” que significa “tierra” en lengua quechua (Academia Mayor de
la Lengua Quechua, 2005, p. 12). Se ha escogido esta palabra como nombre del hostal
debido a que la lengua quechua es una de las lenguas mas habladas en América del Sur,
caracteristica del imperio Inca Pert y que llegd a Colombia por Ecuador entrando por
Narifio y expandiéndose hasta Bogota, siendo la lengua de la mayoria de los indigenas

en el sur del pais, entre estos, el Huila. (MinCultura, s.f.).

Para el caso del hostal, propuesto en el desarrollo de este plan de negocio, la

marca y la ensefia seran la misma puesto que identifica tanto al establecimiento como al



producto alli ofrecido. El nombre “Allpa” esta escrito con tipografia “frijole” buscando
un tipo de letra que le transmita al cliente un ambiente tranquilo, relajado, artesano y que
se vincula con la parte indigena de su nombre, mientras que la palabra “hostel” esta con
letra “palermo” buscando que sea claro el tipo de establecimiento. Adicionalmente, se
puede observar unas montafias y un rio verde, puesto que el énfasis del establecimiento
sera el de ofrecer productos de la tierra, ademés de la cercania con el rio Huila y las
montafias que son insignia del departamento y diversidad climéatica. Asimismo, se
observa el fondo un circulo amarillo oscuro que simboliza los atardeceres que pueden
observarse en el territorio y que son del color amarillo o naranja, significado textual de

la palabra “Huila”(Figura 55).

4.3.2 Concepto de marca del hostal /Branding.

Para consolidar la marca se debe tener en cuenta que la marca no es Gnicamente
el logo o la ensefia, la marca trasciende a la idea o concepto que tienen los clientes
acerca de una organizacion, la cual ademas debera estar alineada con el cumplimiento de
los objetivos de la organizacion (Healy, M. 2009).
4.3.2.1 Objetivo.

De acuerdo con Allen Adamson, presidente de la regidn latinoamericana de
Landor Associates, la marca debe cumplir con un objetivo, es decir, la razén por la que
existe la empresa que bien puede ser de caracter financiero, busca generar rendimientos
inmediatos, o de de intencion, es decir, que busca generar valor a través de un aporte a la
sociedad o sus clientes mientras que genera dinero (2009).

Asi las cosas, Allpa Hostel busca cumplir con un objetivo de intencion, puesto

que pretende dar a conocer la cultura gastrondmica huilense a traves de la



implementacion de talleres gastronomicos dirigidos por madres cabeza de familia y
campesinos de la comunidad local, mientras que genera ingresos para la comunidad y
para la empresa.
5.Estudio organizacional
Es fundamental para Allpa Hostel cumplir la promesa de valor que se la ha
hecho al cliente. En consecuencia, en este capitulo se desarroll6 aquellas iniciativas y
acciones que permiten el funcionamiento de este plan de negocios. En otras palabras, a
continuacion, se presenta informacion relacionada con las actividades y asociaciones
clave del hostal dentro del marco de la metodologia Canvas.
5.1 Mision
Somos un establecimiento de alojamiento que busca generar procesos de aprendizaje
para nuestros huéspedes a través de la interaccion con la comunidad local, fomentando
el intercambio de informacidn y cooperacion intercultural, todo esto en pro del
fortalecimiento de las tradiciones locales que giran entorno a la gastronomia huilense.
5.2 Vision
La vision para el hostal es: Para 2025, posicionarse como el hostal preferido en la
region por parte de los turistas, nacionales e internacionales, para realizar actividades
relacionadas con la gastronomia huilense, mientras que mejora los ingresos percibidos
por sus aliados estratégicos de la comunidad.
5.3 Valores
Solidaridad: En Allpa Hostel estamos convencidos que la mejor manera de
generar un impacto positivo en el entorno que nos rodea es ayudar al que se encuentra al

lado de nosotros cuando este lo requiere sin necesidad de obtener algo a cambio.



Excelencia: Creemos que cada accion que hacemos para nuestros clientes y
compafieros debe estar impregnada por la excelencia que es una actitud y no una

habilidad.

Pasion: Somos fieles pensadores que cada actividad que desarrollamos en nuestra
vida debe estar hecha con pasion, puesto que es la que nos permite entregar experiencias

memorables a nuestro huésped

Integridad: Relacionarse con nuestros stakeholders de manera transparente y
auténtica de manera que cada accidn que hacemos este dirigida a cumplir las promesas

de valor.

Confianza: En Allpa Hostel creemos que la construccion de relaciones
significativas nos permite alcanzar nuestras metas, por lo tanto, sabemos que la
confianza es el vehiculo ideal para expresar nuestros pensamientos de forma honesta y

con intenciones positivas

5.4 Organigrama

Los recursos clave en la creacién de un modelo de negocio son aquellos activos y
recursos necesarios para la puesta en marcha del plan (Ferreira, 2015). Asi las cosas, uno
de estos recursos son los recursos humanos, los cuales hace referencia a las practicas y
politicas necesarias en la gestion de las relaciones personales de la funcion gerencial, es
decir, se trata de la contratacion, capacitacion, evaluacion, remuneracion y la oferta de
un ambiente seguro y trato justo a todos los empleados de la organizacion (Dessler &
Valera, 2011), por lo que el grupo de trabajo ha planteado el organigrama para el hostal

(Figura 56).



En primer lugar, es posible observar que la cabeza de este sera la junta directiva,
haciendo referencia al nivel estratégico de la empresa y que estard compuesto por los
socios de la misma, es decir, el nivel responsable de la formulacion de planes
estratégicos para el cumplimiento de las metas y objetivos. Posteriormente, se encuentra
la administracidn, siendo parte del nivel tactico, el cual tiene como misién el
cumplimiento de las estrategias y la gestion general de la organizacion incluyendo la
gestion de los recursos humanos y llevar la contabilidad del hostal. En el nivel operativo
se reconocen tres areas de las cuales dos se refieren a las Unidades Estratégicas de
Negocio: alojamiento y experiencias Allpa. En la primera, se contempla tener perfiles
por competencias de dos recepcionistas, dos camareras y un auditor nocturno con
contratos a término fijo con turnos de ocho horas. En la segunda area se reconoce a los
directores de talleres como colaboradores principales. Estos funcionaran como asesores
360, es decir, se encargara de buscar compradores de los talleres y de la misma manera
dictaran los talleres de manera especializada, por lo tanto, recibiran comisiones por
ventas y su contrato sera por labor u obra. Finalmente, se encuentra el area de
comunicaciones donde se contratara un community manager que tendra la figura de
Freelancer. Este se encargara de realizar las comunicaciones internas y externas de
manera que exista una linea coherente de mensajes que el hostal como organizacion

transmita a sus clientes internos y externos.

Es importante indicar que durante los dos primeros afios el hostal contratara el
servicio de una agencia de community manager con el fin de visibilizar el hostal en el
mercado y asi cumplir con los objetivos propuestos en ocupacion y participacion en el

mercado. Por lo tanto, es necesario que el gasto que este representa se debe ser tenido en



cuenta en el estado de resultados y respectivo flujo de caja. Igualmente, Allpa Hostel
dentro de su estrategia de diferenciacion tiene como objetivo brindar seguridad a sus
huéspedes, en consecuencia, se contara con un servicio de seguridad de circuito cerrado
de television y control de acceso a habitaciones por medio de una key card y espacios
con personal autorizado.

5.5 Cadena de Valor

La cadena de valor es “la herramienta basica con que se diagnostica la ventaja
competitiva y se descubren los medios de mejorarla es la cadena de valor que divide una
empresa en las actividades discretas que realiza al disefiar, producir, comercializar y
distribuir sus bienes” (Porter, 2009, p.26). En ese orden de ideas, se pretende reconocer
cada tarea que se realiza dentro de la organizacion de tal manera que los costos de
operacion se reduzcan, mientras que la rentabilidad crece (Porter, 1987).

Este instrumento (Figura 57) permite determinar qué actividades son las que
permiten a las empresas tener una ventaja competitiva; adicionalmente, la cadena de
valor brinda la oportunidad de considerar a la organizacién en actividades primarias y de
apoyo (Porter, 1987).

Las primeras son “las que intervienen en la creacion fisica del producto, en su
venta y transferencia al cliente, asi como en la asistencia posterior a la venta” (Porter,
2009, p.38). Es pertinente indicar que, dentro de la cadena de valor del plan de negocios,
la actividad de operaciones se divide en dos (alojamiento y actividades gastrondémicas)
debido a que cada Unidad Estratégica de Negocios tiene procesos operativos diferentes a
pesar de que las actividades relacionadas con la cultura gastrondmica estén, en la gran

mayoria de veces, atadas a los huéspedes que se alojan dentro del hostal. Asimismo, se



destaca gue el servicio postventa y marketing y ventas son aquellas actividades
primarias que abren y cierran el ciclo, puesto que a traves de acciones de este tipo se
pretende generar engagement con los huéspedes para aumentar la rentabilidad del
negocio.

Por otro lado, las actividades de apoyo “respaldan a las primarias y viceversa, al
ofrecer insumos, tecnologia, recursos humanos y diversas funciones globales” (Porter,
2009, p.38). Dentro de este contexto, se considera fundamental que el hostal tenga
canales de comunicacion claros que favorezcan la coordinacion entre este tipo de
actividades y las primarias con el propdsito de seguir el direccionamiento planteado por
el nivel estratégico. Por ejemplo, dentro de investigacion y desarrollo es fundamental
estar en la constante busqueda de nuevas metodologias de ensefianza para los talleres
gastrondmicos, ya que esto permite que la diferenciacion sea sostenible y rentable.

Asi las cosas, el entendimiento de la cadena de valor, de acuerdo con Porter
(1987, p. 4), es de gran importancia para el desarrollo de la ventaja competitiva, puesto
que esta desagrega las actividades estratégicas mas relevantes de la empresa y esto, a su
vez, hace posible comprender cémo se constituyen los costos y cuales son las bases
existentes y potenciales de la organizacién para lograr diferenciarse.

5.6 Diagrama de flujo de los principales procesos

Los procesos se entienden como una serie de actividades
organizadas,sistematicas, repetitivas e interrelacionadas donde transforma unos insumos
(materia prima, informacidn, equipos, entre otros) en un producto o servicio que le
aporta valor a un cliente o consumidor final (Pardo, 2012). De acuerdo con el autor para

ejemplificar estos procesos se utiliza un flujo de procesos que, principalmente, busca



representar las diferentes actividades que se interrelacionan en la produccion de un bien
0 prestacion de un servicio.

En primer lugar, en el mapa de procesos generales del hostal (Figura 58) pueden
identificarse los procesos estratégicos, los cuales proporcionan el direccionamiento a los
demaés procesos encontrandose alli la planificacion , gestion comercial, tecnologia y
mejoramiento continuo (Mallar, 2010). Adicionalmente, se puede observar los procesos
operativos los cuales, segun Mallar (2010) impactan directamente en la satisfaccion del
cliente y el cumplimiento de la mision organizacional y, finalmente, se encuentran los
procesos de seguridad, abastecimiento, contabilidad y recursos humanos como los
procesos de apoyo, es decir, aquellos necesarios para la realizacion de los procesos del
negocio (Mallar, 2010).

Posteriormente, se describe los procesos correspondientes a las unidades
estratégicas de negocio del hostal, puede observarse que fueron realizados tipo blueprint
dado que lo que se busca es identificar las actividades que tienen una relacién cliente-
hostal y cuales actividades no son percibidas por el cliente. Esto permite determinar
como debe realizarse las interacciones entre clientes y empleados y la manera como las
actividades apoyan dichas interacciones.

En primer lugar, proceso de alojamiento (Figura 59) puede observarse que éste
inicia con la motivacion del cliente para viajar al destino, para esto es necesario el apoyo
de los procesos de mercadeo y publicidad con el fin de dar a conocer el hostal. Una vez
tomada la decision del viaje, inicia el proceso de reserva para lo que el cliente puede
dirigirse a los canales directos del establecimiento o hacerlo a través de una plataforma

web como HostelWorld o una OTA.



Posterior a la reserva, se encuentra la llegada del cliente junto con el check in
para lo que se debe contar con los documentos pertinentes para hacer el registro del
mismo Y la apertura del folio; esto le da paso a la estadia del huésped donde podra hacer
uso de los servicios del hostal y conocer la region. De igual manera, éste estara apoyado
por los servicios de limpieza y seguridad para que la percepcion de calidad del cliente
sea la esperada. Finalmente, se encuentra el proceso de Check out del huésped donde se
hara la factura correspondiente y realizacion del pago de la misma; una vez el cliente
haya dejado las instalaciones, el proceso de mercadeo se encargara de enviar la encuesta
de satisfaccion para recibir el feedback apropiado que permita mejorar la experiencia del
cliente en el establecimiento.

Por otro lado, se encuentra el proceso de los talleres gastronémicos (Figura 60),
el cual tendra lugar durante la estadia del cliente y constituye la segunda unidad
estratégica de negocio del hostal. Este proceso inicia con el conocimiento de las
actividades por parte del huésped para su posterior toma de decision por lo que seré
importante la labor realizada por el recepcionista al momento del check in para dar a
conocer las actividades asi como el proceso de mercadeo de las mismas.

Una vez reservada la actividad, el recepcionista debe ponerse en contacto con la
persona de la comunidad a cargo de dirigir la actividad con el fin de que ésta adquiera
las materias primas necesarias para el desarrollo de la actividad. El paso siguiente, es la
presentacion de la persona a cargo con el grupo que desea realizar la actividad; posterior
a la finalizacion de la actividad los clientes podran degustar de los productos preparados
por ellos para, finalmente, realizar la encuesta de satisfaccion y, de esta manera, conocer
la probabilidad de que vuelvan a adquirir el servicio y su nivel de satisfaccion con el

mismao.



5.7 Mecanismo de gestion y control Balance ScoreCard

El hostal debe monitorear todas sus acciones con el proposito de reconocer si las
mismas estan en la direccion correcta y ayudan a cumplir los objetivos estratégicos
planteados. En consecuencia, se plantea para este plan de negocios como sistema de
medicion y retroalimentacion el Balance ScoreCard o el cuadro de mando integral
(Figura 61) como herramienta para identificar resultados y con base en los mismo tomar
decisiones.

Esta metodologia se caracteriza por ser un “sistema de gestion y medicion
organizacional, el cual permite integrar las estrategias al componente corporativo de la
organizacion y asi poder cumplir metas a corto y largo plazo” (Kaplan & Norton, 2000,
p.6). En ese orden de ideas se inicia delimitando la mision, vision, valores y temas
estratégicos que tiene la organizacion con el proposito que estos sirvan como base para
formular los objetivos estratégicos (Figura 62-63) desde las perspectivas financieras,
clientes, procesos internos e innovacion y aprendizaje que asu vez se clasifican en tres
grandes categorias (intimidad con el cliente, excelencia de operaciones y liderazgo de
productos). Posteriormente se plantean indicadores (Figuras 64-79) que puedan detectar
algun tipo de fallo o desviacion de las actividades que tienen como fin cumplir el
objetivo y, por ende la estrategia del hostal
5.8 Ficha técnica del producto o servicio

La ficha técnica puede estar dirigida al personal de la organizacion como a los
clientes de la misma, dependiendo de la informacion que contenga. Adicionalmente, el
documento permite hacer un seguimiento de los indicadores, da una respuesta adecuada

a los resultados de los estudios realizados de los productos, permite mantenerse



actualizado no es un documento estancado y, finalmente, permite respetar las politicas
de calidad establecidas por la empresa (Icontec, s.f.).

En este orden de ideas, se ha disefiado las fichas técnicas de los servicios
ofrecidos (Figuras 80-81) por el hostal asi como una ficha general de la organizacion
(Figura 82), la cual podria ir dirigida, principalmente, para los clientes potenciales del
hostal de manera que puedan reconocer las instalaciones y servicios que se prestan

dentro del establecimiento de alojamiento.
5.9 Constitucion legal de la empresa

5.9.1 Tramites Registrales.

El hostal se constituird bajo la figura de sociedad por acciones simplificadas
(S.A.S) que se encuentran reglamentada por la Ley 1258 de 2008 que indica que “dicha
sociedad podra constituirse por una o varias personas naturales o juridicas, quienes solo
seran responsables hasta el monto de sus respectivos aportes” (Camara de Comercio de
Bogota [CCB], s.f.-a, parr.1). Esta responsabilidad se especifica en el articulo 42 de la
ley donde se especifica que “ el o los accionistas no seran responsables por obligaciones
laboral, tributarias o de cualquier otra naturaleza en que incurra la sociedad” (Ley 1258
de 2008).

Ademas, se prefiere este tipo de sociedad, ya que la Ley 1258 de 2008 otorga
beneficios como: 1) Constitucién con un documento privado. 2) No tiene un tiempo
determinado de duracion, puesto que puede ser de caracter indefinido. 3) No requiere de
un revisor fiscal. Igualmente, es necesario identificar los requerimientos que segun la
Camara de Comercio de Bogota son necesarios para constituir una empresa. Por

ejemplo, el Registro Unico Tributario, Registro Unico Empresarial, estatutos de la



sociedad, Registro Mercantil y consultas de uso de suelo y Cédigo CIIU que este caso
seria el namero 79 que se refiere a hoteles, restaurantes, bares y similares (Camara de
Comercio de Bogotd, s.f.-b, parr.1).

En este orden de ideas, para la conformacion de la sociedad se creard una
persona juridica que éste a cargo del establecimiento de alojamiento, en este caso un
hostal. Para constituirse como persona juridica se necesita, segun la Camara de
Comercio de Bogota: el documento original de identidad, el Registro Unico Tributario
[RUT], diligenciar el formulario de la CCB, el formulario de Registro Unico
Empresarial y Social [RUES] y la minuta de constitucion que gracias a constituirse
como una SAS, es posible hacerse a traves de documento privado (Camara de Comercio
de Bogota, s.f.-a).

Por otro lado, en ambito turistico el hostal debe cumplir con la inscripcion al
Registro Nacional de Turismo (RNT), ya que, segln la Ley 1101 de 2006, este tipo de
alojamiento y hospedaje debe contar con el RNT. En ese sentido es necesario que el
hostal tenga Registro Mercantil, diligencie los formularios solicitados por la entidad
correspondiente, presente el estado de la situacion financiera revisado por un contador
publico y adherirse al codigo de conducta que promuevan politicas de prevencion y
eviten la explotacion sexual comercial de nifios, nifias y adolescentes en su actividad
turistica para poder obtener este documento.

De igual manera, es pertinente la aplicacion de la Norma Técnica Sectorial
NTSH 013 que tiene por objeto “establecer las caracteristicas de calidad en planta y
servicios ofrecidos, que debe cumplir los hostales para obtener su certificado de calidad
turistica” (NTSH 013, 2016). Dentro de la norma se contempla los distintos requisitos

que deben cumplirse en cuanto a planta, accesibilidad y servicios para cada una de las



areas y espacios del hostal, con el objetivo de brindarle un servicio de calidad bajo las
mejores condiciones a los huéspedes mientras que tener la certificacion, para el
establecimiento, es un elemento de valor que perciben sus clientes y que le permite
diferenciarse frente a sus otros competidores.

Por Gltimo, es importante que se aplique la Norma Técnica Sectorial NTS-TS002
que se refiere a las practicas sostenibles que los establecimientos de alojamiento y
hospedaje deben aplicar en sus operaciones con el propdsito de poder atender la
demanda turistica de manera sostenible (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
2006). Adicionalmente, la norma técnica sectorial de turismo sostenible (NTS-TS) 002,
“especifica los requisitos de sostenibilidad ambiental, sociocultural y econdmica para los
establecimientos de alojamiento y hospedaje [EAH], definido por dos niveles asi: Nivel
basico de sostenibilidad y nivel alto de sostenibilidad” (NTS-TS002, 2006, p. 2).

La certificacion bajo esta norma le permitira al hostal diferenciarse sobre sus
competidores y, a su vez, le brindard una garantia de calidad a sus clientes de que el
servicio que estan adquiriendo no afecta de manera negativa al ambiente, promueve un
cambio enfocado hacia el consumo de servicios turisticos sostenibles y, entre otros
beneficios, facilita su ingreso al mercado e incentiva la aplicacion de procesos y técnicas
que reduzcan el impacto de la actividad turistica en el ambiente (NTS-TS 002, 2006).

5.9.2 Tramites especificos.

Es necesario remitirse al Plan de Ordenamiento Territorial (POT), entiendo este
como “un instrumento legal por medio del cual los Municipios, de una manera
concertada, integral y participativa pueden planificar el desarrollo de su region,

orientando los procesos de ocupacion y Usos del Suelo” (Sistema de comunicacion e



informética municipal, s.f.) y el Esquema de Ordenamiento Territorial (EOT) del
municipio de Rivera, el cual “es un instrumento basico de complemento a la
Planificacion econdémica y social local, que establece, regula y desarrolla jerarquias de
orden al interior del territorio municipal” (1999, p. 1). Asimismo, dentro de sus objetivos
se encuentra “garantizar que la utilizacion del suelo se ajuste a la funcion social de la
propiedad, y permita realizar los derechos constitucionales a la vivienda y a los servicios
publicos domiciliarios” (EOT, 1999, p.3).

Adicionalmente, para garantizar la seguridad de los colaboradores y huéspedes
del establecimiento, el hostal cumplira con especificaciones estipuladas en la norma de
calidad ISO 9001:2015 SGSST, que busca la certificacion de calidad en procesos de
seguridad y prevencion (ISO 9001, 2015); asi como aquellas determinadas en el decreto
de bomberos (2016) que se basa en el articulo 2 de la Ley 1575 de 2012 y para tal fin, se
debera someter a una verificacion por parte del Ministerio de Trabajo.

De igual forma, es necesario realizar el pago correspondiente al impuesto de
Sayco y Acinpro por el uso de material intelectual como musica y material audiovisual
dentro del establecimiento. Para realizar dicho pago, debe hacerse con la Organizacion
de Sayco y Acinpro (OSA), ésta “es una organizacion con personeria juridica y
autorizacion de funcionamiento otorgada por la Direccion Nacional de Derechos de
Autor” (OSA, s.f.). En adicion, la organizacion tiene como objeto social “el recaudo de
las remuneraciones provenientes de la comunicacion de obras musicales y producciones
audiovisuales como también el almacenamiento de fonogramas” (OSA, s.f.). Para fijar la
tarifa correspondiente al pago anual de derechos de autor y conexos, la empresa debera

reunirse con la OSA vy serd ella quien defina dicho pago.



5.9.3 Tramites Laborales

Para poder realizar los pagos pertinentes de la empresa, como los pagos a través
de internet, pago por datafonos o retirar dinero, es necesario la creacion de una cuenta
corriente. Este tipo de cuenta es un depdsito a la vista, es decir, le permite al titular sacar
dinero a través de internet, datafonos o cajeros automaticos con la diferencia de que
tiene el beneficio de emitir cheques asi como de solicitar un sobregiro bancario para
cubrir sus obligaciones en el caso de ser necesario (Asobancaria, 24 de junio de 2016).

Por otro lado, es necesario brindar el subsidio familiar para los colaboradores del
hostal que, segtin la ley 21 de 1982, “es una prestacion social pagada en dinero, especie
y servicio a los trabajadores de mediano y menores ingresos, en proporcion al niumero de
personas a cargo, y su objetivo fundamental consiste en el alivio de las cargas
econdmicas que representa el sostenimiento de la familia, como nucleo béasico de la
sociedad” (Art. 1, Ley 21 de 1982).

Igualmente, para la prestacion de este subsidio el hostal afiliara a sus
colaboradores a la caja de compensacion Comfamiliar en Huila, al cual prestara el
servicio de este subsidio asi como el de Eps; adicionalmente, para este proceso el hostal
debera presentar toda la documentacion pertinente a la certificacién del mismo como
empresa y cada empleado debe ingresar para crear un cuenta junto con clave segura
(Comfamiliar, s.f.). Adicionalmente, los empleados podrén consultar toda la informacion
pertinente a su registro y acceder a los beneficios y servicios que Comfamiliar les ofrece
(Comfamiliar, s.f.).

En el mismo orden de ideas, para garantizar la seguridad de sus colaboradores, el
hostal debera contratar con una empresa aseguradora de riesgos laborales, las cuales,

segun el decreto 1295 de 1994, se entienden como aquellas “entidades publicas y



privadas, normas y procedimientos, destinados a prevenir, proteger y atender a los
trabajadores de los efectos de las enfermedades y los accidentes que puedan ocurrirles
con ocasion o como consecuencia del trabajo que desarrollan”.

5.9.4 Requisitos tributarios.

El plan de negocio propuesto durante el desarrollo del trabajo, debe tenerse en
cuenta la contribucion fiscal a la que estara obligado el hostal a tributar. Para esto se ha
segmentado los tributos de acuerdo al aspecto espacial de los mismos; es decir, aquellos
que seran generados en el municipio, departamento o que sean de caracter nacional.

Asi las cosas, en la figura 83 puede observarse los impuestos y sus caracteristicas
en los que debe incurrir el hostal al estar ubicado en el municipio de Rivera, Huila,
donde la secretaria de hacienda municipal estara encargada del recaudo de los mismos.
De igual manera, es importante realizar la diferenciacion con los tributos que se pagaran
al departamento del Huila (Figura 84) donde la secretaria de hacienda del mismo hara
las veces de sujeto activo. Finalmente, se establecen los impuestos que seran recaudados
por la DIAN y que corresponden a aquellos tributos nacionales generados por la

operacion del hostal, objeto del plan de negocio (Figura 85).

5.10 Asociaciones clave

El hostal tiene como propdsito dentro de todas sus operaciones crear valor a
todos su grupos de interés que se definen como “aquellos grupos o individuos que
pueden afectar o lo estan por el logro de objetivos de la organizacion” ( Freeman, 1984,
citado por Caballero, s.f. p. 211). Esto con el fin de incrementar las oportunidades y
nivel de vida de las personas relacionadas directa o indirectamente con la actividad

turistica. Por consiguiente, siguiendo la teoria de valor compartido de Porter y Kramer



(2011) se identificaron, en tres niveles, los actores con los que el hostal se relaciona
(Figura 54). Adicionalmente, es necesario, CoOmo se menciono anteriormente, “reconocer
los riesgos o afectaciones que se generan en los procesos de la cadena de valor” (Garcia,
2016, p. 21) de tal forma que se pueda redefinir la productividad del hostal y su entorno.
De la misma manera, el hostal puede “ maximizar su eficiencia logistica, aumento de la
productividad, innovacion y competitividad mediante la colaboracion mutua” (Garcia,
2016, p. 24). En ese orden de ideas, se presenta una clasificacion de los grupos de interes
donde se reconocio su objetivo y acciones (Ceballos, 2004, citado por Tapella, 2007 p.2)
(Figura 86).
5.11 Analisis DOFA

Se realizé una matriz DOFA (Figura 87) y una matriz DOFA relacionada
(Figura 88) para establecer los elementos méas importantes para la elaboracion de
estrategias para el plan de negocio. Para llegar a este punto se tuvieron los elementos
obtenidos en la caracterizacion del entorno mediato para poder determinar aquellas
variables que pueden influir y convertirse en amenazas u oportunidades, asi como las

caracteristicas del hostal que se clasifican en fortalezas y amenazas.

6. Estudio Financiero
Con el objetivo de darle cumplimiento al ultimo médulo planteado por
Osterwalder en la metodologia Canvas, correspondiente a la estructura de costos a
continuacion se describen los diferentes costos asociados a la creacion y entrega de valor
por parte de la empresa para sus clientes, los cuales son posibles de determinar una vez
se ha establecido los recursos y actividades clave (Osterwalder y Pigneur, 2011) donde

estos, a su vez, pueden dividirse entre aquellos de inversion y los de operacion.



6.1. Costos de inversion

Los costos de inversion son aquellos en los que se incurren en la adquisicion de
activos necesarios para poner en funcionamiento el proyecto, entre estos costos pre
operativos se encuentran el terreno, maquinaria y equipo, muebles y enseres, planos,
licencias, algunos estudios, entre otros (Landaure, 2016).

En este sentido, el proyecto que se ha planteado en este plan de negocio se han
establecido los costos de inversion o pre operativos (Figura 89). Por lo cual se consultd
algunas de las paginas web de los posibles proveedores nacionales o de la region de
acuerdo al producto, asi como el area a la que sera asignado cada activo, su cantidad,
costo unitario y el costo total para la infraestructura del hostal.

De la misma manera, se ha detallado los costos necesarios en la construccion de
la edificacion asi como las areas de habitaciones, cocina, el taller de cocinay la piscina
(Figura 90). Estos costos se obtuvieron a través de la consulta con Sofia Martinez,
estudiante de arquitectura de la Universidad de Ibagué con el fin de obtener costos

similares a los del departamento del Huila.

6.2. Costos de operacién

Se encuentran los costos de operacidn los cuales se dan a partir de la puesta en
marcha de la organizacion hasta el final de su vida (til, entre estos costos se encuentra la
nomina de mano de obra directa, publicidad, gastos administrativos y servicios puablicos
(Landaure, 2016).Para el hostal se ha detallado el salario de la mano de obra directa con

la que contara el hostal como uno de sus costos de operacion (Figura 91).



6.3. Proyeccidon de los costos del hostal

Se hace una proyeccion de los costos fijos incurridos por el hostal a los proximos
5 afios donde se tuvo en cuenta variables macroeconémicas (IPC, Salario minimo)
proyectadas de manera que se pudiera tener un estimado cercano sobre lo que el
establecimiento de alojamiento pudiera llegar a tener en gastos no distribuidos (Figura
92)

6.3.1. Sobre los costos y gastos.

Es importante reconocer los gastos operacionales de la organizacion. Por lo
tanto, se identifico aquellos que son de caracter legal al incurrir en el funcionamiento de
la empresa, entre estos los tributos, los costos de inscripcion de la empresa en la
secretaria de hacienda del municipio, el registro de marca en la cAmara de comercio y el
impuesto por delineacion urbana incurrido en la construccion del establecimiento. Entre
estos gastos también se cuenta con el pago de expedicion y actualizacion del Registro
Nacional de Turismo, para su proyeccion en el tiempo se tuvo en cuenta el aumento
promedio del 2016 al afio en curso.

Por otro lado, basado en el organigrama de la organizacion se calculé el costo de
la nébmina teniendo en cuenta el salario base de cada uno de los puestos de trabajo asi
como las prestaciones, seguridad social, las comisiones y los aportes parafiscales. Estos
valores también se ven afectados por el IPC para la proyeccion de los mismos durante
los afios proyectados de operacion del hostal (Figura 93-94).

Posteriormente, se encuentran los diferentes gastos operacionales; asimismo, se
determinaron los costos de inversion en infraestructura, planta y equipo, asi como la de

muebles y enseres los cuales ascienden a $741.132.175 (Figura 95-96) para lo que,



ademas, se determind la depreciacion en linea recta conforme a las NIIF (Figura 97). De
los costos de inversién el 30% equivalente a $220.000.000, aproximadamente, se
financiaran con un préstamo para emprendedores de Bancolombia el cual se manejara
con un interés efectivo anual del 29,04% a un plazo de diez afios (Figura 98) por lo que
los intereses anual se han contemplado en los gastos del hostal. En adicion, el capital
restante de la inversion sera financiado por $150.000.000 correspondientes al capital
aportado por los duefios del proyecto y los $371.132.175 faltantes seran conseguidos por
medio de &ngeles inversionistas, crowdfunding o a través de la vinculacion al programa
“emprende ya” de la Gobernacion del Huila con la cual pretende ayudar a los proyectos

de emprendimiento en la region.

6.3.2. Supuestos de proyeccion.

Los datos que se establecieron para la realizacion de los calculos de proyeccion
fueron afios de 360 dias y 12 meses de 30 dias, junto con 8 horas diarias de trabajo
durante los 7 dias de la semana y 62 camas disponibles al dia. Adicionalmente, para la
proyeccion de la demanda se trabajé bajo un supuesto del 50% de ocupacién anual, de
acuerdo con la tendencia de ocupacion (Figura 99) basada en los datos suministrados por
Cotelco capitulo Huila; mientras que para la proyeccion de los precios, haciendo
referencia principalmente a ingresos y los gastos, se utiliz6 el indice de Precios al
Consumidor (IPC) de 3,3% (DANE, 2018).

Asi las cosas, se espera que de las 62 camas disponibles diariamente, estén
ocupadas 31, en promedio, es decir, alrededor de 12 habitaciones de las 15 que
conforman la capacidad instalada del hostal. Asimismo, para la determinacion del precio

de las camas, se tuvo en cuenta el tipo de habitacion asi como los costos fijos y variables



incurridos al mes y una rentabilidad esperada de 60% y para lo que se tuvo en cuenta el
valor del IVA del 19% (Figuras 100-101)

De igual manera, se ha estimado que los talleres gastrondémicos al ser una
metodologia innovadora en los establecimientos de la region se esperan vender alrededor
de 25 (Figura 103) de estos al mes basado en la encuesta realizada durante la visita de
campo donde se determind las preferencias de consumo de los clientes potenciales
(Figura 104). Para la determinacion de los costos de venta y sus precios se realizaron las
recetas estandar correspondientes para cada uno de los platos ofrecidos en los talleres
(Figuras 105-110). Finalmente, en cuanto a los ingresos del bar del hostal, se conocieron
los costos de las cervezas de acuerdo a la conversacion realizada con Maria Gonzalez,
trabajadora de atencion al cliente para empresas de Bavaria (27 de octubre de 2018).

Asimismo, los precios y costos de venta de los cocteles se obtuvieron a través de
la creacion de las recetas estandar (Figuras 111-115) consultando los precios de materia
prima del mercado, conociéndolos a traves de proveedores regionales y Carulla como
puntos de referencia. En cuanto a las unidades que se esperan vender, se determinaron
gracias a los porcentajes de respuesta obtenidos en la encuesta de consumo (Figura 116),
por lo que se determind dicho porcentaje sobre la ocupacion esperada, donde ademas se
obtuvo que los cocteles son consumidos al menos una vez al dia por cada persona y las
cervezas al menos dos veces aproximadamente . Adicionalmente, los ingresos se veran
afectados por el IPC al igual que sus costos de venta (Figura 117) esperando que estos
crezcan a la par con el pasar del tiempo en cada una de las unidades estratégicas de
negocio.

Para analizar el comportamiento financiero de la organizacion se presentan los

estados de financieros conforme a la proyeccion de ingresos, costos y gastos basados en



los criterios mencionados anteriormente, asi las cosas se presentan el Estado de
Resultados (Figura 118), el Balance General (Figura 119) y el flujo de caja (Figura 120),
correspondiendo al modelo de negocio de Osterwalder utilizado en este plan de negocio.
(2004) En las figuras anteriores se puede observar el comportamiento de la empresa de
acuerdo con el valor de sus activos, pasivos, patrimonio, sus ingresos operacionales, las
utilidades de los periodos y cada entrada y salida de efectivo de la organizacion
necesarios para el cumplimiento de su propuesta de valor a través de las UEN
mencionadas en el capitulo 3 del documento.

6.4. Indicadores Financieros

Basados en la informacion suministrada, anteriormente, en los diferentes estados
financieros se ha calculados los indicadores financieros correspondientes a actividad,
liquidez y rentabilidad con el objetivo de analizar la organizacion financieramente.

6.4.1. Indicadores de actividad.

La rotacion de las cuentas por cobrar o la cartera del hostal se ha estimado en 30
dias, puesto que es el promedio de dias que toma la entidad bancaria en desembolsar el
dinero a la empresa, de acuerdo con Faerman, analista de mercado de Increase. Ademas,
debe tenerse en cuenta que los huéspedes internacionales que realicen el pago con tarjeta
de crédito tomaran algunos dias adicionales por parte del banco en realizar la validacion
y desembolso. (Figura 121)

En cuanto a la rotacion de inventarios se ha determinado que éste sea de 8 dias,
debido a factores como el espacio de almacenamiento del hostal, el tipo de productos

que son perecederos y consumidos a diario por los huéspedes. Mientras que la materia



prima requerida para los talleres se adquirira el dia del taller o un dia antes y pagandose
de contado. (Figura 121)

Con respecto a la rotacién de las cuentas por pagar a proveedores, ésta sera de 45
dias pues este es el plazo promedio que negocia proveedores regionales como Tropihuila
S.A.S para pequefias empresas, de acuerdo con John Maecha, trabajador en el area de
servicio al cliente (comunicacion personal, 30 de octubre de 2018). (Figura 121)

6.4.2. Indicadores de Liquidez.

La razdn corriente se entiende como la capacidad de la empresa de cubrir sus
obligaciones financieras a corto plazo con el activo total de la misma (Instituto Nacional
de Contadores Publicos [INCP], s.f.). En el caso del hostal, para el primer afio es de 3,04
lo que quiere decir que para el primer afio de operacion de la organizacion, ésta tendra
aproximadamente 3 pesos para cubrir cada peso de su pasivo corriente. Este indicador
asciende hasta 5,73 para el afio 10 de operacion (Figura 122), lo que quiere decir que la
compafiia incrementara considerablemente su capacidad para cubrir sus obligaciones
financieras, lo que se debe al incremento de los precios y de las unidades vendidas
mientras que le dé cumplimiento a sus obligaciones financieras adecuadamente.

Por otro lado, la prueba &cida determina la capacidad de la organizacion para
cumplir con sus obligaciones financieras pero sin vender sus existencias (INCP, s.f.).
Allpa Hostel presenta un valor de 3,02 lo que significa que cuenta con 2,02 pesos del
efectivo por cada peso del pasivo corriente. Este valor se debe al bajo impacto que
tienen los inventarios sobre los activos del hostal por su unidad estratégica de negocio

(Figura 122).



En cuanto al Capital Neto trabajo entendiéndose como la cantidad de efectivo o
recursos necesario para la operacion de la empresa (Gerencia, s.f.) es de $514.044.471
para el primer afio con el fin de cubrir los activos de operacion y la materia prima. Este
seguira en aumento durante los diez afios siguientes de operacion alcanzando un valor de
$1.540.181.730 (Figura 122)

6.4.3. Indicadores de endeudamiento.

El endeudamiento mide del total de los activos de la empresa, cuanto esta siendo
financiado por terceros (INPC, s.f.). Con respecto al endeudamiento del hostal, para el
afio 1 sera de 32,9% vy éste seguira disminuyendo hasta que el afio 10 sea de 17,4% dado
que se completara el pago del préstamo bancario (Figura 123).

Por otro lado, se encuentra la autonomia de la empresa, la cual mide el nivel de
compromiso del patrimonio con los acreedores (INPC, s.f.) para lo que, en el caso del
hostal, es de 49% en el afio 1 y disminuyendo a medida que disminuye el compromiso
con el pago de la deuda, siendo de 21,12% para el afio 10 (Figura 123).

6.4.4. Indicadores de diagndstico financiero.

La contribucién marginal se entiende como la cantidad de los ingresos que
generados restante después de cubrir los costos variables, costos fijos y gastos
operacionales (INPC, s.f.). El hostal genera una contribucién marginal en el afio 1 de
$120 millones, aproximadamente, lo que indica que genera ganancias después de cubrir
los rubros mencionados (Figura 123).

Con respecto al margen de contribucién, el cual mide por cada peso generado por

las ventas cuanto queda para el cubrimiento de los costos y gastos operaciones (INPC,



s.f.) donde, en el afio 1, para el hostal serd de 17,96% en aumento constante durante sus
diez afios de operacion siguiente hasta llegar a 38,47% (Figura 123).

Ahora se encuentra el punto de equilibrio, el cual indica la cantidad de unidades
que debe vender la empresa para cubrir no solo los gastos operacionales y los costos si
no los gastos fijos (INPC, s.f.) el cual sera para el hostal en el afio 1 de 7485
habitaciones. Cabe resaltar que este resultado se mide en las camas pues es la unidad
estratégica de negocio principal del establecimiento y se llegé a dicho resultado con la
implementacion de la herramienta de Excel. Los resultados de la operacién del hostal
para estar en punto de equilibrio se evidencian en la figura 125-129 encontrando el mix
de ventas de unidades de camas, talleres gastronomicos y el bar, el estado de resultados

y los flujos de caja en los primeros 5 afios de la empresa.

6.5. Valor presente neto

Con el fin de analizar la rentabilidad de la empresa y asi atraer a los
inversionistas que se espera, se evalua el valor presente neto, el cual mide la rentabilidad
de un proyecto con base en la tasa de oportunidad que puede tener los inversionistas en
el mercado (actualicese, 2015), asi las cosas para efectos de este proyecto se ha tenido en
cuenta una T.1.O de 8% equivalente a los rendimientos de los bonos y acciones en el
2018 en el mercado bursatil con un plazo a 10 afios (Banco de la Republica, 2018). Con
esto en mente, se calculo el VPN del hostal haciendo uso de la T.I.O mencionada y los
flujos de caja dando como resultado un valor de $406.169.863 (Figura 126) lo que indica
que el proyecto esta rentando a una mayor tasa que la del mercado y, por ende, es viable

la posibilidad de inversion por parte de los inversionistas.



6.6. Tasa Interna de Retorno

La tasa interna de retorno (TIR) es la tasa de interés o rentabilidad que ofrece un
proyecto o una inversion y cuyo calculo se realiza con los flujos de caja de los periodos
de operacion a futuro, pues lo que se busca es igualar la corriente futura de pagos del
proyecto (economipedia, s.f.). Para el hostal aqui propuesto, la TIR es de 24% la cual
fue obtenida con base en los flujos de caja presentados por el hostal evaluado a los 10
afios siguientes de operacion (Figura 130) siendo esta la tasa efectiva anual de los
rendimientos esperados y, en adicion, indica que es un negocio rentable.
6.7. Relacion costo/beneficio
Se analiza la relacién costo/beneficio la cual busca medir si la compafiia en verdad
genera un beneficio para lo que se cotejo el valor presente de los ingresos o de los
beneficios sobre el valor presente de los costos, es decir la inversion inicial para la
puesta en marcha de la empresa, dando como resultado un valor de 1,35 lo que indica
que por cada peso invertido en la operacion del hostal, éste genera 1,3 pesos como
beneficio adicional.
6.8. Payback/ Periodo de recuperacion de la inversion

El payback es un criterio de evaluacion de la inversion que se entiende como el
tiempo requerido para recuperar el valor de la inversion inicial (economipedia, s.f.).
Ahora bien, basado en los flujos de caja de Allpa Hostel, se determind que el payback es

de 4,92 lo que significa que la inversion se recuperara en 4 afos, 11 afios y un dia.



Conclusiones

Se reconoce el turismo en Colombia como una actividad economica que se
encuentra en crecimiento gracias a la inversion publica en infraestructura , por medio de
Fontur, e inversion extranjera que esta focalizada en la hoteleria. Igualmente, el gobierno
nacional, con el prop6sito de potencializar al pais como un destino de talla mundial, ha
propuesto el nuevo Plan Sectorial de Turismo 2019-2022. Entonces, se identifica una
oportunidad para poder emprender este plan de negocios a traves de los pilares de
emprendimiento y formacion de los recursos humanos.

Asimismo, el departamento del Huila es un destino emergente que cuenta con
grandes recursos y atractivos turisticos que pueden ser aprovechados para posicionar el
territorio en tipologias de turismo como: natural, salud y cultural (patrimonio,
gastronomia, fiestas y festividades) a partir del fin del conflicto y la organizacién del
mismo. En ese orden de ideas, este plan de negocios pretende aprovechar el ambiente
propicio de aumento de llegada de turistas e impulso de turismo interno para generar un
valor compartido para los stakeholders del establecimiento de alojamiento y hospedaje

catalogado como hostal.

En los Gltimos afios esta categoria de alojamiento ha venido aumentando por el
creciente mercado de viajeros jovenes que demandan este tipo de servicio, gracias a que
pueden intercambiar conocimientos y conocer personas. Por lo tanto, es necesario
incorporar innovacion y constante desarrollo de servicios complementarios que estén
ligados con los gustos y preferencias de los huéspedes, es decir, brindar espacios de

interaccion. Este tipo de acciones deben tener en cuenta las tendencias de consumo



turisticos y los recrusos turisticos que ofrece la region en la que se encuentra localizado

el hostal.

De igual manera, se pudo encontrar que los posibles huéspedes de este servicio
turistico estan en busqueda de experiencias memorables. Por consiguiente, es menester
que los objetivos estratégicos, estrategias y tacticas vayan en direccion de crear
emociones en los huéspedes, es decir, generar elementos valorativos a través de la
proyeccion de esperanza y optimismo por medio de la inclusién de la comunidad dentro
de la actividades. Esto permitird generar un factor diferenciador dentro de la amplia
oferta de hostales que al final se vea reflejado en la fidelizacion de huéspedes por medio
de una comunidad flip learning y asegurar un grado de asombro por parte del mercado
debido a que la empresa puede hacer actividades diferentes que benefician a cliente

interno, externo y comunidad local.

Finalmente, es posible observar que mix de ventas de productos y servicios
ofrecidos por el hostal, objeto de este plan de negocios, no solo lo hacen atractivo para
su mercado objetivo sino que, ademas, es rentable financieramente. Contando con una
tasa interna de retorno positiva de 24%, generando beneficio por cada peso que se ha
invertido en él y con un periodo de recuperacion de la inversion a 4 afios y 11 meses, lo
que lo hace un proyecto atractivo para los posibles inversores y stakeholders de la

organizacion.
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ANexos

Universidad Externado de Colombia

Encuesta de Valoracidn de Cultura Gastrondmica

Objetivo: Reconocer la valoracidon de la cultura gastrondmica del municipio de
Rivera por parte de la poblacion residentzl

jQué preparaciones consume en su diario vivie?
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jQuién le ensefio a cocinar?
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jCudl cree usted que es el plato que representa al Huila?
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jCual es el producto de la agricultura que no puede faltar en la mesa huilense?
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Café

Cacao
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jCuanto estaria dispuesto a pagar para gue el Asado Huilense no desaparezca?
Nada
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Figura 1: Encuesta de valoracion de cultura gastronémica aplicada a 149 residentes de Rivera. Una
muestra de 18797, nivel de confianza de 95% y margen de error 8%. Fuente: elaboracion propia



¢Quién le ensefio a cocinar?

149 responses

® Papa
@ Mama
@ Abuela
@ Tios

Figura 2 : Gréfica que ilustra el rol que se han encargado de transmitir los saberes culinarios en el
municipio de Rivera, Huila. Fuente: elaboracidn propia

¢Cudl cree usted que es la preparacion que representa al Huila?

149 respuestas

@ Asado Huilense
@ Tamales

@ Achiras

@ Lechona

Figura 3: Gréfica que ilustra el plato tradicional mas representativo del Huila para los residentes de
Rivera.Fuente: elaboracion propia.



¢Cuanto estaria dispuesto a pagar para que el Asado Huilense no
desaparezca?

149 respuestas

® Nada

@ 51.000- $50.000
$51.000-$100.000

@ 5101.000-5150.000

@ 5151.000-5200.000

Figura 4: Gréfica que ilustra el plato tradicional mas representativo del Huila para los residentes de Rivera
y cuanto estarian dispuestos a pagar por ello. Fuente: elaboracion propia.

8 Ingresos en
Empresa Cadigo CilU Miles de COP
DOiros Tipos De
Alojamientos Para
1|Grupo Casa Real S.A.5. Wigitantes (15519) 1.561,62
Otros Tipos De
Alojamientos Para
2 |batea 5.A.5. Visitantes (15519 1.302,98
Dtros Tipos De
Alojamientos Para
3 | bugue Palacio Olga Luciz | Visitantes (15519) 005,55
DOtros Tipos De
Ingenieria y Consultoria  |Alojamientos Para
4 |Faro 5.A.5. Visitantes (15519) 792,86
Otros Tipos De
Inwersiones Livin Colombia |Alojamientos Para
5)5.A5 Visitantes (15519) T8O,
DOtros Tipos De
Alojamientos Para
6 | Ruiz Ruiz Jarge Ernel Visitantes (15519) 768,97
DOtros Tipos De
El Vizgjero Hostels Cali Alojamientos Para
7|55 Visitantes (15519 688,54
DOtiros Tipos De
Inversiones Wonderful Alojamientos Para
8 |House Ltda Visitantes (15519) 563,54
Organizacion Colombo Otros Tipos De
Amaricana de Inversiones |Alojamientos Para
9|55 Visitantes (15519) 407,99
DOtros Tipos De
Alojamientos Para
10 [ Groups 5,45 Visitantes (I15519) 3B5,32

Figura 5: Principales competidores del sector.

Fuente: Datos obtenidos de EMIS



Figura 6: Distribucion geografica de las principales empresas del sector. Fuente: Distribucion porcentual

del nimero de hostales en Colombia, Citur (2018).

Participacion Sector PIB

Miles de millones de pesos

s B B &
- & & 8§ 8

2012 2013 2014 2015

5 PIB Total

¥ Hoteles restaurantes, bares y
similares

Figura 7: Participacidn del sector PIB. Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica -

DANE, citado por el Banco de la Republica (2013)



Concentracion del Sector

100,00%

B0,00%

60,005

&0,00%

Acumulado Ventas

20,005

0.00%

0,005 20,003 40,003 60,003

Acurmulado Empresas

$ —p————N

B, 003

100,003

Figura 8: Grado de concentracion del sector “Otros tipos de alojamiento”. Fuente: Emis 2018.

Indicador de Liguidez

Estos indicadores permiten “medir la capacidad de la empresa, para cumplir con las
obligaciones exigibles en el corto plazo asi como llevar sus operaciones normales™ (Lizarazo,

: ) ) ACTIVO {
13 de agosto de 2018, comunicacién personal). Por consiguiente, se pudo determinar que en CORRIENTE
la razén corriente el sector tiene un desempeiio de 3,63, en otras palabras, por cada peso que 7638 RAZON CORRIENTE 163
el sector debe pagar en el corto plazo tiene 2,63 pesos en activos realizables. De 1a misma || PASIVO CORRIENTE !
manera, este indicador genera confianza en el sector, ya que se identifica que hay solvencia y 2106
capacidad de pago, por lo tanto, no existe inconvenientes para cancelar sus deudas.
Figura 9. Analisis del indicador de liquidez del sector. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de
Base de datos EMIS
Indicador de Actividad
Los indicadores de actividad ayudan a la organizacién o sector a identificar y medir el
desempefio que estd teniendo este sujeto con respecto a la operacidn de su actividad
principal. En consecuencia, se decidié reconocer la rotacion de actives fijos debido a que no
. L . . - INGRESOS
se pude encontrar una informacién consclidada para formar otro tipo de indicadores como
ratacién de inventarios ¥ cartera. En primer lugar, la rotacion de activos fijos que hace 41981 ROTACION ACT. 0,42753845
referencia a el nimero de veces que rotan los activos fijos brutos tuve como resultado 0,42, ACTIVOS FUOS Flos
819

es decir, que por cada peso invertide en activo fijo se vendié 0,42 pesos. Esto significa que el
sector no estd siendo eficiente con la administracién vy gestion de sus activos, por lo cual, se
Tequiers una mejora en los procesos para Maximizar estos recursos.

Figura 10: Analisis del indicador de actividad del sector. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de

Base de datos EMIS




Indicador de Endeudamiento

Este tipo de indicadores establecen * el grado y la forma en la que participan los acreedores
dentro del financiamiento de la empresa™(Lizarazo, 13 de agosto de 2018, comunicacion
personal). En este sentide, se calcula el nivel de endeudamiento (Pasivo total/ Activo total)
que tiene como proposito “establecer el porcentaje de participacion de todos los acreedores
dentro de la empresa™ (Gomez, 11 de junio 2015, p.7). En el sector, la participacion de los
acreedores es 19,49% sobre el total de los activos del sector. En consecuencia, es posible
afirmar que este sector se apalanca en su mayoria por los socios y ayuda que el nivel de
riesgo sea bajo dentro de esta actividad econdmica. Por otro lado, se puedo establecer el
apalancamiento (Total Pasivo/ Total Patrimonio) gue tiene el sector con el fin de “medir hasta
qué punto esta comprometido el patrimonio de los propietario de las empresas con respecto a
los acreedores” (Gomez, 11 de junio 2015, p.9). Por consiguiente, en el sector de “Otros tipos
de alojamiento™ el apalancamiento tiene un nivel bajo debido a que tiene un porcentaje de
24,21% w no representa riesgo para los acreedores.

ACTIVO TOTAL
18587 NIVEL
PASIVD TOTAL ENDEUDAMIENTO 1549%
3623
PASIVO TOTAL
3623
PATRIMONIO APALANCAMIENTO 24,21%
14967

Figura 11 Andlisis del indicador de endeudamiento del sector. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos

de Base de datos EMIS

Indicador de Rentabilidad

Estos indicadores “sirven a una empresa para medir la capacidad que tienen de obtener
beneficios, principalmente a través de los fondos propios disponibles o del activo total con el
que cuenta la empresa” (MyTripleA, s.f., parr.2). En este contexto, se realizaron tres
indicadores de este tipo dentro del sector con el propdsito de identificar efectividad de la
administracion de la empresa para controlar los costos y gastos y, de esta manera, converti
las ventas en utilidades, por lo tanto se consulto 12 Base de Datos Emis donde se puedo sumar
los aspectos que componen estos indicadores con las empresas lideres del sector. En primer
lugar, el rendimiento del patrimonio (ROE) del sector es 8,44%, en otras palabras los socios
tienen este porcentaje de rendimiento sobre su inversion. Esto supone una alta capacidad para
remunerar a los socios en todo el sector, por lo tanto, se hace necesario desarrcllar estrategias
que permitan conservar la retribucion a los accionistas. En segundo lugar, el ROA 0
rendimiento del activo total que significa el la capacidad del activo para generar utilidades es
de apenas 3,31% Lo anteriormente enunciado, permite reconocer que se debe mejorar en
este rubro, puesto que en condiciones normales de la economia se considera favorable un
ROA superior a 5%. Por dltimo, el margen neto que “mide el porcentaje de cada peso de
ventas gue queda después de gue todos los costos, gastos, incluyendo los impuestos han sido
deducidos™(Lizaraza, 13 de agosto de 2018, comunicacitn personal) del sector es 8%.

Utilidad Neta
$ 476,511.819 ROE 8,44
Patrimonio
$ 5.642,989,791
Utilidad Neta
-] 476511819
RO 3,31
Activos
5 14.408.479.595
U.NETA
336
INGRESDS MARGEN NETO E%
4198

Figura 12 Andlisis del indicador de rentabilidad del sector. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos

de Base de datos EMI
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Figura 13: Las causas mas importantes para los consumidores en Colombia paguen a una empresa.
Fuente Estudlo Global Nlelsen sobre Sostenibilidad, 2015
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Universidad Externado de Colombia

Encuesta de cliente potencial

Objetivo: Caracterizar el perfil del cliente potencial de un hostal enfocado en el
lortalecimiento de cultura gastrondmica huilense localizado en el municipio de Rivera
Huila.

1. ldentifigue su génera
o Masouling
o Femening

Z. Seleccione el rango de edad en el que e encuentra Sing se esta dentro de los
rango establecidos de por finalizada la enceesta
o 1B-Z3 afias
o 24-2Y afias
o 30-35 afias

3. Enelafo joudntas veces viaja por motiva de vacaciones?

Ll v

s veces

Tres veces

Cuatro veoes

Cinco veces

4. ¢ Cudl de la opeiones es su principal mativacidn a la hora de escoger un
destina?

Actividades wurfsticas

Actividades de Wellness

Actividades Gastrondmicas

Actividades Agro turistbcas

Actividades relacionadas con la visita al patrimonio local

Actividades donde la comunidad participe ¥ se lucre

oo oDoon

ooooon

5. (Qué establecimiente de alojamiento y hospedaje usted wtiliza con mayor
frecuencia?
o Haotel
o Hoszal
o Airbnk
o Casa de un familiar o amigo

Figura 15 Cuestionario aplicado para caracterizar el perfil del cliente portencial del hostal. Fuente:
elaboracion propia



6. %isu respuesta fue diferente a “hostal® puede dar por finalizada la encuesta con
&l botdn submit, de lo contario continwe con esta pregunta: Califique la
importancia los servicios de wn hostal

Nada Poco Indsferemie Impariznie Wy

impocinnie imporianke impocinnke

Desayuno
Actvidades
adicionales
Fomas
COMmLNES
Will grabalo
Amenoria
sohre la
ciwdad

Bar

T, Qué canal de ventas utiliza para realizar su reservacidn en un bostal ?
o TripAdvisor

Booking.com

Haswelworld

HaoswelHaokers

Despegar.com

Llama directamente al hastal

oo o000

B, ;Qué promociones le interesarian mis? Seleccione daos
o Noche gratis
o Descuento para actividades adicionales
o Dhescuento en Bar
o Traslksdo hostal a verminal de transparte

9. Qué tan probable es gue usted visite o Huila en los praximos daos afias?
o Novengo en mis planes ir
o Poco probable
o Tal ver iré
o Posiblemente jiré
o Delinitivamente ivé
10. 4Se encuentra usted interesads en conocer la cultura gastrondmica huilense?
o S
o No

11, ; Qué rango estaria usted dispeesto a pagar por wna noche en un hoscal gee le
ensefie sabre la cultura gastrondmica huilense durante su estadia?
o §25.000- $35.000
o 336.000-546.000
o 347.000-557.000
o 358.000-544.000

12, jCon cuidl modalidad de pago weted se siente mis cdmode al momento de pagar
un servicio de alojamientos 7
o PayPal (Tarjeta de Crédito]
o PSE [Tarjeta Débito)
o Elecly o Bances [Consignacida)
o Efective en Recepeitn
13, Evalué la importancia de las ventajas del hestal del provecto

Hada Paco Incliterente | Importante | Muy
importante | impartante importante

Ukicacidn
geogrifica
Ensefanza de
oultura

gastronbmica
huilense
Priclicas
sostenibles
Invelucramien
Lo comaunidad
loscal

14, Unilizarka el hostal del provecto
o Notengo en mis planes ir
o Poco probable
o Tal veziré
o Posiblemente iré
o Definftivamente ird

Figura 16 Cuestionario aplicado para caracterizar el perfil del cliente portencial del hostal. Fuente:
elaboracion propia



Motivacidn de viaje por edad

10 18 aflos - 23 afios
24 aflos - 29 afios

© 30 aftos - 35 afos

Actividad Actvidades de Actividades Actividades Actividades Participacion y lucro de
agroturisticas ‘Wellness ecoturisticas gastrondmicas relacionadas a lavista  |la comunidad local
del patrimonic local

Figura 17 Relacién entre la motivacion de viaje por grupos de edad de la muestra. Fuente: elaboracion
propia

Canal de reserva por edad
25
20
15
918 aflos - 23 afos
24 aflos - 29 afios
10
© 30 aflos - 35 afos
L]
ﬂ E.
Booking.com Despegar.com HaostelBockers Hostelworld Llamo directamente TripAduisor
al hostal

Figura 18: Relacion entre el canal de reserva preferido por grupos de edad de la muestra. Fuente:
elaboracion propia



Método de pago preferido por edad

18 aflos - 23 afios

24 aftos - 29 afios
30 aftos - 35 afios

Efectivo en Recepcidn Efecty o Bancos [Consignacidn)] PayPal [Tarjeta de Crédito) PSE [Tarjeta Débito)

Figura 19: Relacion entre el canal de reserva preferido por grupos de edad de la muestra. Fuente:
elaboracion propia

Disposicién de compra por edad

EL]
Ei]
25
20 18 afios - 23 afos
24 afios - 29 afios
1 © 30 afios - 35 afos
10
5
o -

£25.000- $35.000 $36.000-546.000 547.000-557.000 $58.000-568.000

Figura 20 :Relacién entre disposicion a pagar por un hostal que fortalece la cultura gastronémica del
Huila por grupos de edad de la muestra. Fuente: elaboracién propia



Probabilidad de ir a Huila por edad

35

30

25

20

18 afios - 23 afios

24 afos - 29 afios

15

~ 30 afios - 35 afios

10

No iré Posiblemente no iré Indiferente Posiblemente iré Definitivamente iré

Figura 21: Probabilidad de elegir al Huila como destino de viaje en los préximos dos afios. Fuente:

elaboracion propia

40

Probabilidad ir al Huila vs Usar el hostal

35

30

25

W Definitivamente lo usaré

20

& Posiblemente lo usaré

10 7

Posiblemente iré Definitivamente iré

Figura 22: Probabilidad de
Fuente: elaboracién propia.

elegir al Huila como destino de viaje en los proximos dos afios y usar el hostal.
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Figura 23: Mapa de Empatia que caracteriza los comportamientos dcl cliente del hostal. Fuente: Elaboracion propia Basada en Xplane



Calificacién de importancia de servicios de un hostal

Bafio privado

Asesoria Ciudad

- ™ Nada Importante
Servicio restaurante

™ Poco Impoertante
“Indiferente

Wil gratuito = |mportante

= fduy Importante

Zonas comunes D

Actividades adicionales

% 10 20% 308 A0 S0% B0% 0% BO% S0 100%

Figura 24: Resultados cuantitativos de la pregunta formulada “Califique la importancia de servicios de un
hostal” . Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados de la encuesta

Principales variables

Atractivos turisticos 45%
Costumbres 22%
Gastronomia 11%
Ferias y fiestas 11%
Reservas naturales 11%

Figura 25: Grafica de las principales variables mencionadas durante el taller de cultura turistica.
Fuente: HuitoNava (2012)



APARTAHOTEL (HOSPEDAJE NO PERMANENTE)

HOTEL

CENTRO VACACIONAL

CAMPAMENTO

ALBERGUE [HOSPEDAJE NO PERMANENTE)

REFUGIO [HOSPEDAJE NO PERMANENTE)

HOSTAL (HOSPEDAJE NO PERMANENTE)

ALOJAMIENTO RURAL [HOSPEDAJE NO PERMANENTE)}

YIVIENDA TURISTICA

Total Genaral

2006

2007

o

3.680

72

583

4.521

2008

3.684

27

23

28

!

693

4.826

2009

2010

230

5.633

243

7.273

2013

6239

628

9.090

2014

1.093

BB3

10.810

2015

887

7.885

156

a3

803

1266

1173

12.342

Figura 26: Histérico de crecimiento de establecimientos de alojamiento y hospedaje a nivel nacional.

Fuente: CITUR (s.f.)

2016

1.064

B.574

1.042

1.548

1.502

14.091

2017

1.403

B.924

192

50

114

1.366

1.681

2.681

16.427


http://citur.linktic.com/estadisticas/df_prestadores_historico/subCategoria/41/P7?t=1
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R Ofrecer los servicios que este tipo de alojamiento . . . Dmx:_tn. HostclWerld, Pigina Web, Redes N _— J SIE & Hnpes .)
Ubicacion a K o Instalaciones comodas v tradicionales, Booking.com, L 1) Instalaciones 2) Disefio de | No cuentan con planes de
Tralala Hostel Salento L normalmente da a través de la experiencia de una . - Hociales (Facchook), R N R X )
estratégica sradici 16 Fete Alianza con fincas cafieteras Hostelshookers.com, TrinAdvi las instalaciones 3) Ambiente |contigencia cn caso de que
Taciclora’ Hinca eatetera TripAdvisor ripAdvisar de tranquilidad 4) Ubicacion_|un servicio piiblico falle
Espacio que busca redefinir lo que significa viajar, Dirccto, Hostel World, Pégina Web. Redes 1) Infracstructura 2} 11 Conocimicnto técnico de
" - Espacio conocer | irabajar v explorar por medio del ofrecimiento deun | CoWorking- CoLiving, Voluntariados, | Booking.com, g ’ ’ Ubicacion 3) Actividades de  |colaboradares 2)
Sclina Cartagena L N . L . o E e Sociales (Instagram, iy o .
mids viajeros lugar donde sc conccten en todo sentido aguellas Expericncias Sclina, Vida By Sclina Haoteles.com, N . Imtegracidn 4) Muchles v Hahilidades Sociales de los
P X . Youtube, ), TripAdvisor N .
nersamas ane ae hnsnedan alli TrimAdwvisnr Enseres Colaboradores

Figura 27: Caracterizacion de los principales referentes a nivel nacional. Fuente: elaboracién propia




Establecimiento de

Alojamiento v Factor de Canales de Comunicacidn con
Hospedaje Laocalizacidn en Rivera decisidn Oferta de Valor L Cimo lo logra? Distribucidn el Cliente Fortalezas Dehilidades Precios
1} Muebles v Enseras no son
Actravés de sus instalaciones buscan Instalaciones que adecusdos 2] Foco
. : S - - . conocimients e 3)
. N ) gcn@m ambicnic faml-lrl,ar F:?ra gque aﬁc‘Ttl.C-_I!.l'l. una cas.a. Fagmas..é.wfn]ils. ) 1) Ambiente Familiar 2) Servicio | Pocos canales de distibucién | Habitacon con dos cames
Km 3 via Termales, Rivera, Lugar de sus huéspedes (segmento: familias) so servicio personalizados | RutasTuristicas.co | Mail, Faccbook, de WIFI 3) Servicio de 4} Mo hay manejs de canales | $30.000 Habétacién
Hotel Casa Emaruel Huila descanso sientan agusto durante su cstadia debido a su tamafio, m, Rutal.com Youtube, Celular pargueadens 4) Pat Friendly d& COMUNICACIAn dobda $70.000
Directo,
[nfraestructura, Alianza  |Booking.com, 1) Raferante da comida
r : P . S . Ity Tri " tradicional huilense Z)
(J..crt_s. de Su experiencia ¥ .mﬁ!c:lcmm:mm en el con A%\.V Ln]v‘..d\ 185 . X Referante para realizar aventes | 1] Manejs ca canales o
Restaurante Hotel Los muiltiples mercado le permite ser un referente a Conocimiento sobre Matrimonio.com_c | Pigina web, Mail, 1} Instalaciones 4) Precios comunicacidn 2) Esrategia
Manguitos Kilémetro 11 Neiva, Huila, servicios nivel de alojamiento ¥ gastronomia local | hospitalidad, ] Facebook Assquitles b) Profesionaksmo | de Markebing Habitacidn Familiar: $180.000
Directo,
Booking.co
Ofrecer los servicios de alojamiento s — g. o
iravés de | . ia d i Infracstructura, Alianza | TripAdvisor,
aves de la expeneneia de una fhnea A i i i 1} Manejo o2 canales o2 Habitacidn Doble: $150.000
con ALA VY, Triwv A Pigina web, Mail .
. . - . _— tradicional - I Eg? & .. |comunicacidn 2) Instalaciones | 1] Estrategia de Marketing Habitacidn Cuadruple: $210.000
Hotel Campestre E1 | Via Bajo Pedregal, Riverita, Conocimiento sobre Hotel.com, Faccbook, TWIter, |3y Unicacen 4) Alianzas 2)Poca Clerta en su Mend 3) | HabitacidnTrple Comfor:
Bilencio Rivera, Maturaleza hospitalidad, Bed& Breakfast.cu | Google— astratégicas Muebles y Ensanes 5180.000
Conocimiento de Habitackin 65000 con noche por
produceién de alimentos, 1) Coenocimiento Monics o los BErsong con oesayund incuids
i colaboradores 2) Referente de | 1) Manejo ge canales de pasadia 35000 experencia
. . .. N N . Alemeng Gon gloncl.s.cnll'n, agroturismo en el Municipio v comunicacidn 2) Estrategia cacao, 45.000 complato
Finca Agroturistica Brindar una experiencia agroturistica Touroperadores de la experienciacolom | Blog, Facebook, Depantamento 3} Ambiente de | de Marketing 3) Ubicacén 4) |experencia organica y proceso
Willa Stefanny “Vereda Termdpilas AproTurismo integral al huésped zona, Instalacioncs hia.com Mail tranguiidad ¥ naturaleza Canales de distdbucion del cacan.
= — T = T
[n_n.csh'uc:hzm, Alianza  |Directo, Expedia, 1) Instalacionas 2)
con ALANY, Hateles.com, Cenosimiento de tcnico de
Estahlecimiento de alojamiento que Conocimiento sobre Diespegar, hospitalicad colaboradores 3)
’ - .y P - : P . : Walores Organizacionales 4} 1} Ubicacidn 2)
.grr!:ir_‘ndr: por mllxna de sus !nsn.11a.L.lunc-s hospitalidad, Alianza con Ec?uimg:nam. Pigina weh, Mail, Recurso econdmica 5 Oferts | Gentralizacién decisionas 3)
brindar un ambiente de comodidad y Touroperaderes de la TripAdvisor, Facebook, Gastrondmica 6) Alianzas Foco conocimiento de la Habitacdn con dasayuno
Casa Mateo Hotel 18 Calle 4 #31, Rivera Instalaciones disfrute zona Trivage Instagram. Youtube |esiralégicas compatencia 4) Precic inciuigo: §150.000
Plancacidn Estratégica,
Alianza con hoteles de la
N P . - : 1} Instalaciones 2) Recurso
. La Wumw’” la pLjE'“madn_aEu“ . xona, i.ﬂsTmmmmm' D".Twm'. - . Econdmico 3} Seguidac 4) 1} Capacidad Instalada 2)
Espacio para termales permiten que el huésped pueda | Conocimiento de la TripAdvisar, Pagina web, Mail. | prantenimiento Insletacienes §) | Precio 3) Ubicacion 4)
Los Angeles Termal ‘Veroda Agua Caliente, Rivera relajarse estar dentro de un ambicnte de relajacion | hospitalidad Zanyou.com Facecbook Referente a nivel Municipal Transporie Habitacidn doble: 5200.000

Figura 28. Caracterizacion de los alojamientos que se encuentran ubicados en Rivera, Huila. Fuente: elaboracién propia




Figura 29.: Perfil del cliente propuesto por los autores para realizar la propuesta de valor Fuente:
Osterwalder & Pigneur, 2015.

[

®

Figura 30. Mapa de valor que proponen los autores para generar diferenciacion y una promesa al cliente.
Fuente: Osterwalder & Pigneur, 2015.



Aprovechar los recursos
naturales

Un producto diferenciado
Actividades que puedan
Gastronomia local hacer en grupo
Romper la rutina

Ayudar a
comunidades con
necesidades

Nuevas experiencias

Ver el mundo con otra
perspectiva

Un lugar seguro para hospedarse

Convivir con la comunidad local

Conocer la cultura experiencias
presente del destino A

Caer en la rutina

Conocer el proceso de
produccion de lo que
come o usa

Mo es facil encontrar
experiencias unicas

No poder
ayudar a las
personas

No poder contribuir
a la equidad
econdmica

No poder conocer
un destino por
seguridad

Figura 31: Perfil de cliente elaborado por el grupo de trabajo para construir la propuesta de valor del
hostal con base en Osterwalder & Pigneur (2015).

Revaloriza el agro  Fomenta buenas practicas ambientales

. Permite conocer nuevas culturas ) )
Alianzas con la Interaccion con la comunidad local
comunidad local Difunde la cultura

" tradi sy Espacios de intercambio cultural
Alojamiento comodo y sus lragiciones
seguro : Puede disfrutar una
Permite descansar y conocer . i
o alimentacién balanceada vy
nuevos paisajes -
tradicional

Talleres gastrondmicos

Oferta gastrondmica .. N
balanceada .
Productos naturales I

Experiencias ecoturisticas

Convive rotege el Abre su mente a
Procesos de aprendizaje y proteg nuevas ideas y
ecosistema actividades
Ruta agroturistica
Ayuda a reducir las Brinda seguridad

Tradiciones
iniquidades sociales

gastrondmicas
Ayuda a mejorar la

Rompe la rutina . .
" ul percepcion del destino

Figura 32. :Mapa de valor propuesto para el hostal creado por el grupo de trabajo con base en Osterwalder

& Pigneur (2015).



Reducir

Incrementar

" Percepcidn de seguirdad que liene los lunslas sobre sus
pertencias

“Actividades gue incurran en molestias para algunos
hudspedes como el ruido

"Lilizacidn inadecuada de 105 recursos

"Oirecimients de actividades adicionales tradicionales Que
s pueden encantrar via internal o ALY

*Interaccidn con los huéspedes por medios digitales
*Equipacidn de las instalaciones y Muebles y Enseres
*Informacidn brindada del hostal por canales de distribucion
*Disefios de interiores

*Actividades de integracidn entre viajeros y comunidad local
*Instalaciones con capacidad para utilizar recursos naturales
*Programas de voluntarios con el hostal

*Alianzas estratégicas que permitan conocer el destino de forma
integral

*Espacios donde huésped pueda disfrutar de su privacidad
*Creacion de espacios privados para huéspedes sin perder el
ambiente de hostal

Crear

Eliminar

"Programas de estandares de calidad para preslar semrico
al clienle

"Comunidad Virtual para interaceidn entre hudspedes
“Actividades que involucren a los viajeros con soslenibilidad
del dasling

*Facilidades para gue en cada semnvicio el hudsped se sienta
@l prolagonista

“Invoiucrar a instiluciones educalivas de gasironomia
"Procescs de Coopelencia

"Experiencia virlual para huéspedes denlro hostal: pedidos
de alleras gastrondmicos, bebidas, Tours

"Innovacion para sendco de lockers

*Inconsistencia en el servicio de limpieza de ronas comunes y cuartos
*Falta de inversidn de recursos financieros, humanos, tecnoldgicos e
intelectuales

*Poca comunicacion con la competencia

*Percepcidn que es un establecimiento solo para mochileros a
viajeras con poce diners

Figura 33: Matriz RICE de Océanos Azules. Fuente: elaboracidn propia basado en Kim & Mauborgne, 2004




DObpetivo

trategia

Tdctica

Sesponsaale

Enerc

Febrera] Ma

T

Mo

Junio] Julic] Agcsta Septembng

Susmerttar la particpacidn
en el mercado en 2% en los
ordximos dos afos

Desarrollar catdlogos
de proeductos gue se
2pasten a las
preferencias oel
huésped

mplemertar wna peousia
enoIesta Que PENMELa sugerir
actiwidades v tioo de habiatacdn
gracizs a resultado de encucsta

Acmin=strador-
Cormmunity
Sz nager

Ochuar

Nawiemiore

ciemiore

ampliar el rango de
mpacts de la
propuesta de valor de

Realizar aliznzas cor
mtermedizrics nacdionales e
mternaconales para abarcar =
mercado obejtio

Acminstracar

Hastal

tahlecer precics
dindmiccs

Bplcar RBeveroe Management en
temporsdas de baj soupacsSn

Acmim=tracar

mplemertar Inbound
marketing

Crear comtenida de valor - trivias,
conoursas, tips para crecer
arganicamente

Commaunity
Bdariager

noementar los ingresos
por dierbe en 10% a partir
del primer afio de
Dperaciones

nstibair aracucios
complementarios

Desarollar alanzas con fincas de
Manera CUE se ConoIce o
procesc productivo de prodootas.
agricalas

Acmiristracar

Aumentar el uso de
canales directos

Srincar cidigo promaconal gue
prormitan acmentas reseras Ear
este medio

Acmiristracor-
Cammeanity
Sz nager

frecics sspeciales para
clientes dstnguidos.

%oy card s pupce cormeertic oo
wallet que b= perits pagar e
marera ripida v fail

Acmiristracar

Wazntener
comunicaciones con
Auéspodes

Crear boletines sobre
eNpErEncas que se estria
wiviencio on el hastal

Commeunity
Mdznager

Wejorar b posicidn
competitiva del hostal er
=% frente a la competencia
del municpio en wn afio

sAcjarar 2 lealtad v
nivel de recompra ce
s husdéspedes

Crear una comanicad fipdesrming
donde se compartan esperiencas

Commeanity
Bdznager

sejporar de la
productividad de
marketing digita

mwestigacitn de keyesords mids
usadas para reservar bastales de
manera gue en los contenidos se
micleyan las mismas

Commeunity
Blanager

Seconocer a dientes
especiales del hostal

Dbk=squiar regalos por 2 compra
de determinados procucio
servicios -

Acmiristracar

Visibiizar las acciones
del hostal frente a k2
comuradad

Participar en feras de 5an Pedro
del municipio

Acminstrador

Entrada @ nueves mercados
relacionados despuds de wn
afio de operacones

Ampliar bz Vrea de
aroductos ¥fo servicios
que el hastal ofrece

Lanrar experiencias oz edicdn
especial para =l segmenta Female
Solo Traee

Acmin=tracar-
Cormmunity
MWanager

Posicionar al hostal en
canales de distribucién
del segmento

meestigacién de principales
orocescs de reserva de este
segmento de mercado gue
oerméta establecer el principal
canal gue usan

Commaunity
Bdariager

tablecer precios
dindmicos

mplementar un catilogo de
precics seROn expeErencia,
temporada

Admiristrador-
Community
stznager

ncrementar la
capacidad o=
cormmeencimiento ce
compra

Secalizar aliznzas estratégicas con
sk o influsncers que conozcan
el mercado

Acmin=tracar

Figura 34: Plan Estratégico de Marketing de Allpa Hostel. Fuente:elaboracién propia

Plneacidn




decarfiamento

Objetive [Estrategia Tactica Dirigida a Presupuests Resporsable
Realizar viceas testimoniales sobre la
Fortalecimiento | experiencia vivida en el hastal & S00.000 | Community Marnager
Crear idertidad de marca de de la percepcién | Incluir en el newsfeed de a pdgina web algunas
hostal para el segmeento objetive de |la marca testimonios escrfos de hudspedes Clienge Externo 4 G000 | Community Marager
#n el primer afio de cosraciores Campaiia publicitaria en Faceboak, Instagram y
Gaogle en bdsourds de SEM 5 250.000 | Community Marager
Posicionamiento | Publicaciones oriertadas a generar imteraccidr:
concursos, dakos curiasos, cansejos v frases
motivacarales ] Y0000 | Community Marager
Aamentar 10 % el grada de Generar sentido | Realizar actwidades de integracidn
dentificacian que tiers ol dierte de pertenencia | relacionadas ala cultura onganizaciona 5 250,000 | Administrador
rterne con la argarizacicn en hacala empress Disefiar un sistema de Rewards & Recognition
SEis meses para los colabaradores ] 300000 | Administrador
Creacidn de eguipos de trabajo e identidac de
o5 mismas Cliente Interno ] - | Administrador
A, partir o bas valores del hostal definir e Community Marager-
instituir un servido post wents mensaje gue guiere trasmitic la comunidad ] - | Admiristrador
' : P Establecimiento [Fm mEaTetin g la base de datas oe
que permits tener 150 miembros N
e | comenidad filearning del canales de huéspedes sobre las actividades del hastal y Cligrte Externo
hotts COMUMIRZIon | recptas tracicionales del Muila 5 SO0.000 | Community Marager
Creacidn de un wideoblog gue permita contar
superiencias dentro g b regidin y el hostal 4 1.500.000 | Community Mareger
Generar planes especiales y beneficios en Community Marager-
experiencias para miembros de la comuridac 4 00000 | Administrador
Crear material impreso gue permita divulgar la
propuests de valor e intenciones de alacas Community Marager-
estrabigas 5 200000 | Administrador
Comunicir 3 5 % de k& Comunicarss y asoc@rse can Ficetur
comunidad de Rivera o {asodacidrde turismo de Braera) 4 150000 | Administrador
oropdsito de la organicacidn en | Posicionami=nto Reallzar plezas con infarmacion general del Comunidad Lescal Commurity Manzger,
e —— hostal v dejfarlas en cartelera de la alaidia ] 200000 | Administrador
operackin Apoyarse con b Secretaria de Competitividao
de la Gobernacitn apara dwulgacidn a partir de
o5 proyectos dmilares trabajados
amteriarmente en otras zonas del
Administrador

Figura 35: Plan de comunicaciones del hostal. Fuentes: elaboracion propia.




PRODUCTOS GASTRONOMICOS CON ATRACTVO TURISTICO

Mercodos Potenciales

Asado Huilense
Juego de Cholupa
Achiras
Café

Europa, Francia, Alemania ¢
Italia.

Figura 36 :Productos con potencial turistica en Neiva y alrededores. Fuente: Estudio sobre gastronomia colombiana a nivel nacional e internacional como
producto para potenciar el turismo(2017)

Figura 37. :Precio 6ptimo para la habitacion de seis personas en el hostal. Fuente: elaboracién propia

Disefio fresco, rustico y gque B 4 Disefio fresco, ristico y gue B 1 4 3 3 2 5
Ubicacion 10% 3 Ubicacion 10% 3 5 4 2 5 5
Instalaciones sostenibles 12% 3 Instalaciones sostenibles 12% 1 4 3 5 3 4
Limpieza 12% 5 Limpieza 12% 3 4 3 5 4 4
Seguridad 18% 4 Seguridad 18% 3 4 4 4 4 5
Terreno 20% 5 Terreno 20% 2 5 3 5 4 4
Actividades gastrondmicas 20% 5 Actividades gastrondmicas 20% 1 5 3 5 3 3
CALIFICACION POMDERADA 100% 4.3 CALIFICACION POMDERADA 100% 2 4.5 3,28 4,36 3,62 4,16
PRECIO JUSTO DE MERCADO 5  37.806 PRECIO 5 12600 | 5 32400 | 5 27.000 565.000| 527.000| 536.000
UM 5 6300 |5 7.200 |5 B.232 |5 14508 |5 7459 | 5 B.654
UMY $8.792




Disefio fresco, ristico y gue 8% 4 Disefio 8% 1 4 3 3 2 5 5
Ubicacion 105 3 Ubicacion 10% 3 5 4 2 5 5 5
Instalaciones sostenibles 12% 3 Instalacione 12% 1 4 3 5 3 4 4
Limpieza 12% 5 Limpieza 12% 3 4 3 5 4 4 4
Seguridad 18% 4 Seguridad 18% 3 4 4 4 4 5 5
Terreno 20% 5 Terreno 20% r 5 3 5 4 4 4
Actividades gastrondmicas 20% 5 Actividades 20% 1 5 3 5 3 3 3
CALIFICACION PONDERADA 100% 4.3 CALIFICACIO 100% 2 4.5 3,28 4,36 3,62 4,16 4,16
PRECIO JUSTO DE MERCADO 5 A0.305 PRECIO & 11200 | 5 28800 | 5 24000 | & 24.000 565,000 $24.000| 532,000
LR S 56005 64005 7317 (|5 5505 |5 179856 (5% 5760 | 5 7692
UMY 59,373

Figura 38: Precio 6ptimo para la habitacion de cuatro personas en el hostal. Fuente: elaboracién propia

Disefio fresco, rustico y gue 2% 4 Disefio B 1 4 3 2 5 5
Ubicacién 10% 3 Ubicacién 10% 3 5 4 5 5 5
Instalaciones sostenibles 12% 3 Instalaciomne 12% 1 4 3 3 4 4
Limpieza 12% 5 Limpieza 12% 3 4 3 4 4 4
Seguridad 18% 4 Seguridad 18% 3 4 4 4 5 5
Terreno 207 5 Terreno 20 2 5 3 4 4 4
Actividades gastmnﬁmi{:as 20% 5 Actividades 20% 1 5 3 3 3 3
CALIFICACION PONDERADA 100% 4,3 CALIFICACIO 100% 2 4,5 3,28 3,62 4,16 4,16
PRECIO JUSTO DE MERCADD 5 159.689 PRECIO 5 70.000 | 5 180.000 | 5 150.000 | 5 65000 | 5 150,000 | 5 200.000
Lm 5 35000 (5 40000 (5 A5732 |5 17956 (5 36.058 | 5 48.077
LINY %37.137

Figura 39. Precio 6ptimo para la habitacién privada en el hostal. Fuente: elaboracion propia



POTE 1 5110.267 POTE 2 S 105.867
Cama en dormitorio de & pax 5 41.167 (Cama en dormitorio de 6 pax 5  41.167
Taller gastrondmico Asado huilense | & 50,600 [Taller gastrondmico Tamal 5 46,200
Desayuno huilense 5 8.500 |Desayuno huilense 5 8.500
Transporte Neiva-Rivera 5 10,000 |Transporte Neiva-Rivera 5 10.000

POTE 3 5103.867 POTE 4 S 108.267
Cama en dormitorio de & pax 5 41.167 (Cama en dormitorio de 6 pax 5  41.167
Taller gastronamico Tamal 5 46.200 |Taller gastrondmico Asado huilel 5 50.600
Desayuno 5 6500 |Desayuno 5 6.500
Transporte Neiva-Rivera 5 10,000 |Transporte Neiva-Rivera 5 10.000

POTE 5 5125.600 POTE & 5 127.600
Cama en dormitorio de 4 pax & 58.500 [Cama en dormitorio de 4 pax 5 58.500
Taller gastrondmico Asado huilense | & 50.600 |Taller gastrondmico Asado huilel 5 50.600
Desayuno 5 £6.500 |Desayuno huilense 5 8.500
Transporte Neiva-Rivera 5 10.000 |Transporte Meiva-Rivera 5 10.000

POTE 7 $121.200 POTE 8 5 123.200
Cama en dormitorio de 4 pax & 58.500 [Cama en dormitorio de 4 pax 5 58.500
Taller gastronamico Tamal 5 46.200 |Taller gastrondmico Tamal 5 46,200
Desayuno 5 6.500 |Desayuno huilense 5 8.500
Transporte Neiva-Rivera 5 10.000 |Transporte Meiva-Rivera 5 10.000

POTE9 5195.839 POTE 10 5 197.839
Habitacion privada % 133.139 |Habitacion privada 5 133.139
Taller gastrondmico Tamal 5 46.200 |Taller gastrondmico Tamal 5 46,200
Desayuno 5 6.500 |Desayuno huilense 5 8.500
Transporte Neiva-Rivera & 10.000 |Transporte Meiva-Rivera & 10.000

POTE 11 5202.239 POTE 12 S 200.239
Habitacion privada % 133.139 |Habitacion privada 5 133.139
Taller gastrondmico Asado huilense | 5 50.600 [Taller gastrondmico Asado huilel 5 50.600
Desayuno huilense 5 B.500 |Desayuno 5 6.500
Transporte Meiva-Rivera & 10,000 |Transporte Meiva-Rivera & 10.000

Figura 40:. Tabla de precios para cada posible servicio que se puede prestar dentro del hostal. Fuente:

elaboracion propia




Factor Explicacidn
El %0cc en el departamento sumado 2 la llegada de
Mercado turistas (nacionales e internacionales) v el andlisis

de la competencia

Es posible acceder facilmente a los equipos de
Tecnologia cocina asi como muebles y enseres en la region lo

que reduce costos de transporte

El socio estratégico gue posee el terreno donde |

estaria ubicado el negocio, Fondo de
Financiamiento emprendimiento de la CCB, Crowfunding, Apoyo

para emprendedores de la CC de Neiva, Fondo

Emprendedores e Innpulsa

A pesar de estar algo retirado del centro del

municipio, el hostal se encontrard en la ruta turistica
Disponibilidad de insumos,

del mismo teniendo a su alcance los mercados del
materiales y RRHH

pueblo, las fincas aliadas de los insumos regionales

vy los principales mercado de Neiva

El hostal contard con un jeep para el transporte de

sus clientes del centre del municipio al hostal. La vi
Disponibilidad de transporte

se encuentra en buen estado a pesar de no estar

pavimentada

Figura 41. :Factores condicionantes en la determinacidon del tamafio del proyecto. Fuente: Elaboracion
propia basada en Lizarazo, F. 2018.
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Figura 42. : Localizacién de Rivera con respecto a Nieva. Fuente: Google maps.
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Figura 43. Municipio de Rivera, Huila. Fuente: Google maps



Costo y disponibilidad de terreno 20%
Cercania a fuentes de abastecimiento 10% 3 3 1
Disponibilidad de mano de obea 10% 4 3 4
Cercania al mercado 20% 4 2 3
Seguridad 20% 4 3 3
Medios de transporte 10% 3 3 3
Accesibilidad 10% 5 2 4
TOTAL 100% 4.1 15 3

Figura 44 : Ponderacion de los factores condicionantes de la ubicacién del negocio. Fuente: Elaboracion
propia basado en Lizarazo, F. 2018.

Figura 45. Ubicacion del terreno aportado por uno de los socios. Fuente: Google Earth.



Figura 46. Plano del primer piso del hostal. Fuente: elaboracion propia
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Figura 47: Plano del segundo piso del hostal. Fuente: elaboracién propia



Auditor Nocturno Auditor Nocturno
Mision del cargo dreas de evaluacion
NPS Ingresos [
Comprobar la informacian fisica con la del sistema relacionada con la ocupacidn ¥ movimienios financieros de |Numero de guejas MOmero de erores de facluracion
la organizacidn ademas de velar por el bienestar de los hoespedes ¥, cuando sea necesand, recibir la Maneje de dosumenlos 100%:
mercancia asi como el cambio de lecha on el sistama Maneje de diners 100%
Principales funcionas Manejs de equipos 100%:
Contribuir .Jd soslenibilidad del hostal a través de la revisidn de las facluras e ingresos del establecimiento Salisfacedn colabaradores
durante el dia
Apayar las proceses de atencidn al hudsped durante las horas de la noche Competencias
Participar en la consecucidn de ingresos del hostal pos medio de la venla de alimentos o bebidas | Grado
Intervenic en el proceso de registro de hudspedes y posterior cierre de dia [ A [ £ c [ 8]
Brindar informacidn sabre aclividades o atractives turistices del municipio o departamento Canocimianios
Conlabilidad X
Analisis Financiero X
Experigncia Helaciones Pablicas X
Fevenue Managemenl X
-1 afio de experencia en audiloria en haslales u holeles de ciedades intermedias Conlraloria X
-1 afio en atencidn del cliente y ventas Mercadea x
- Experiencia con al mangjo de PMS Habilidades
- Manajo de equipo v en olras dreas de la hospilalidad Manejo de squipos X
Software PMS X
Educacion Hazonamiento cuantitalive X
Hazanamiento analilico x
Tecnoldge en administracidn holelera
Requisito Adicional
Nirguno
ldioma Cualidades
Les Escribe Haula Bilingue Megooiacion X
Ing lés X X X Servicio al clients X
Francas X X Comunicacion X
Porugués Maneje del Tiempe X
Responsabilidades Puniua X
Infarmar Colaborar Conltrolar Convencer Persuasidn X
Superior X X Tolerancia a la Irustracidn X
Colega X X Melsuloso X
Clientes X X X Liderazge X
Proveadores ¥ Ooservaciones
Aspectos Econdmicos
Salaria $1.000.000
Tipo de Contralo Contrato a Wrmino indefinido- jornada nocturna

Figura 48.: Perfil establecido para Auditor Nocturno. Fuente: elaboracion propia basado en Alles 2000




Comunity Manager

Comunity Manager

Misidn del cargo

dreas de evaluacion

NPS Tasa de conversion
Estar alenio de las redes sociales y canales onling del establecmianto mientras gue comunica y da a conocer | Momero de guejas Cosle por Lead
las diferentes promocionas e informacion relacionada con el hastal, al cliente intermo ¥ exlernao. lgualmente, Mangjo de decurmentas 100%: | Couta Mercado
eslar acanrgo de la generacan de contenido relacionado con la empresa. Mangjo de dinaro 100%: | Posicionamiento Goagle
FPrincipales funciones Mangjo de equipos 100%
Creacsdn, manejo v comuncacsdn de actividades que realiza el hostal dentra y fuera de inslalacones - ] L
desarrollar iniciativas da comunidad de flipleaming de manera que cada actividad sea comunicada - creacion | Sateiaccion colaboradores
de estrategias de visibilidad de los servicios que ofrece | hostal - contribuir con la saled organizacional del Competencias
nostal por medio del disedo de las comunicaciones intermas - Manlener los canales de comunicacion del Grado
nestal actualizados con el fin gue los dientes conozcan sabre el hostal - disedic de campafias para fortalecer A [ [ c [ ]
las relaciones plblicas del hostal - realizar reporte mensual sobre mélricas de mensajes a lravées de Canales | Conocimianios
de comunicacitn Google Addwords X
Inbound Markeling X
Experiencia Facobook Adds X
-1 afo de experiencia en maneo de equips vy proyeclos - SEC X
1 afo en atencion del cliente ¥ vanlas Melodalogias de Innovacian X
- gxpetiencia en la comunicacion de negocios de hospedaje y mercaded Markeling viral X
- gxperencia en visibilidad de marca por medio de Inound Markeling Habilidades
- Desarrolle de campadias de Markelng Digila Manejs de eguipos X
- Maneje de programas de Adobe Programas de Adobe X
Educacion Creacdn y mantenimiento paginas web X
Microsofl Office X
Tecnohdgo en mercadeo Herramienlas seguirmiento (Maillrack) X
Requisito Adicional Hoalsuile X
Minguno
Idioma Cualidades
Lea Escriba Habla Bilingue Megociacion X
Inglés X X X Servicio al cliente X
Francés X X Comunicacion X
Porugués X Mangjo del Tiempo X
Responsabilidades Punlua X
Imfarmar Colaborar Conlrolar Convencear Persuasion X
Supenor X X Tolerancia a la frustracion X
Codaga X X Proactivo X
Clienles X X X Liderazgo X
Provesdores * * * Observaciones
Aspectos Economicos
Honorarios $1.200.000
Tipo de Contrato Contrato por prastacidn de senvicios

Figura 49:. Perfil establecido para Community Manager. Fuente: elaboracion propia basado en Alles 2000




Cocina-Bar Cocina-Bar
Mision del cargo dreas de evaluacion
Preparar cocleles de calidad y alender al publico salisfacendo sus necesidades mientras que genara un NFS % perdida
ambienie alegre para los clenles. Numero de guajas
Mangjo de documentas B
Manejo de dinerg 0%
FPrincipales funciones Mangjo de equipos 100%
Conlribuir a la realizacion de los lalleres gastrondmicos y experencia de AE del hudsped por medic del Mise . o
en place Apoyar la salud financiera del hastal a través de la elaboracién del almacenaje e inventario de Salisfaceidn colabaradores
alimentos, bebidas, bateria y ulensilios de cocina Aportar a que al experiencia del hudsped sea onica con la Competencias
aelaboracidn de coctales y desayunos an el iempo requendo Manlener los slandares de calidad del hostal con Grado
a impicza de la cocina y el bar - contribuir a la experienca del huesped por medio del cumplimiento de A [ [ c
ordenas de servicio que incluyan ASB - adelantar porcesos de invesligacion de [a cocina tradicional huilense | Conocimianios
de maner que informacian brindada al hudsped sea mas acertada BFM X
Corles de cames X
Experiencia Geslidn de Invenlarios X
Tacnicas culinanas X
Conservacion de alimanlos X
B meses -1 afo de experiencia en cocina-bar Trabajo en hoslales o holeles de ciudades consideradas Cultura Gastrondmica Huilense X
pequeiias o inlermedias Trabaje en equipo v apoyo a olras dreas del hostal - gestion de servicio al cliente - |Habilidades
Mangjo de equipos X
Primeros Auxilios X
Educacidn Migse en place X
Tecnohdgo de cocina o afines Micrasofl Office X
Tecnoldgo en senicio de bar y masa Razonamiento cuantitaliva X
Requisifo Adicional
Conocimanto de recelas radiconales de la regidn huilense (se prefiere una persona de la zona)
ldiema Cualidades
L Escribe Habla Bilingue Meliculosa X
Inglés X Servicio al cliente X
Francis Comunicacidn X
Poruguis Flaxible X
Responsabilidades Puniua X
Infarmar Colaborar Conlrolar Convencar Disciplina X
Superior X X Eficiente X
Codega X X Proactiva X
Clienlas X X X Liderazgo X
Pravesdores ¥ Observaciones
Aspectos Econdmicos
Salario SMLV+ Prestaciones
Tipo de Conlralo Conlralo a Wrmino fijo- Jernada Complela

Figura 50. Perfil establecido para Auxiliar Cocina-Bar. Fuente: elaboracion propia basado en Alles 2000




Director Taller Director Taller
Misidn del cargo dreas de evaluacion
Debe promocionar y dingir los diferentes talleres gastrondmicos del hostal brindando a los clienles y NP5 Ingresos de UEN
participantes la mejor experencia posible con el fin de transmitir el conacmiento relacionado con la Nomero de quejas # Muevos de negocios
gaslronomia de la regidn Mangjo de decumentas # Nuovos de aliados
Mangjo de dinera Fidalizacion clienles

FPrincipales funciones Mangjo de equipos
Dingir ¥ pramaver los talleres gastrondmicos de manesa dinamica con el proposite que el cliente aprenda
recelas radicionales dal Huls propesie ° Snfisiaceiin colsbormulorss
Buscar y aplicar nuevas metedologias de ensefianza an los talleres Competencias
Desarrcllar nuevas cuentas con el fin gue la cultura gastrendmica huilense pueda ser conocida por mas Grado
personas A [ C [ [i]
Crear nuevas alianzas con proveedores y personas de la comunidad de manera que el cliente pueda conacer | Conocimientos
de farma integral la experiencia "del campo a la mesa® BPM X
Gestibn de canales de distribucian para dar a conocer las experiencias Pensamento estralégico X
Experiencia Geslidn de Invenlarios X
1 afio de experiencia en cocina tradicinal huilense Wentas en frio X
Canccimiento en ventas de hoslales y alianzas estralégicas Metadologias de Innovacian X
Trabajs en equipo y apayo a ofras areas del hostal Cullura Gaslrondmica Huilense X
Gestidn de clienles y oraloria Habilidades
Canccimiento y experenca en metedolegias de innevacian Manejs de equipos X
Diseno de experiencias gastrondmicas Primeras Auxilios X
Educacion Geslidn Riesgos Nalurales
Tecnoldgo de cocina o afines Microsofl Ofice X
Tecnoldgo en administracidn, comunicacion o mercadeo Herramienlas seguimento (Mailtrack) X
Reguisito Adicional Herramienlas de Invesligacion Mercados X
Conociments de recelas tradicionales de la regedn huilense (se prefiere una persona de la zana)
Idioma Cualidades

L Escriba Habla Bilingue Megociacion X
Inglés X X Servicio al cliente X
Francés X Comunicacion X
Porugués X Mangjo del Tiempo X
Responsabilidades Puniua X

Infarmar Colaborar Controlar Convencear Persuasidn X
Superior X X Tolerancia a la frustracidn X
Colega X X Proactive X
Clienies X X X Liderazgo X
Provendores * * * Observaciones
Aspectos Econdmicos
Salario 980000+Preslacionas
Tipo de Contrato Contrato a t&rmina fijo (Obra o Labor)- Jornada Completa
Comisiones 4% sobre precio de venta hasta 8% depedienda de cumplimento meta establecida

Figura 51. Perfil establecido para Director Taller. Fuente: elaboracion propia basado en Alles 2000




HouseKeeping HouseKeeping
Migion del cargo dreas de evaluacion
Mantener las zonas comunes y habilacones aseadas con el in de gue el huésped se senta
cOmodo dentro de las instalciones y por sobretodas las cosas se convierla en un factor diferencia
frente a la compelancia. NFS Tasa reduccidn residuos
FPrincipales funciones Manejo de dinaro
Aportar a la experiencia del huésped por medio de la limpeza de cuartos ¥ 20Nas CoOmunes. Mangjo da eguipos
Caontribuir a la felicicad del huésped a traviés de atencion a los defalles y recomendacionas de los
Mismas. _ Salisfaccidn colaboradores
Ayudar a que los huéspedes se sientan comodos por medio de la realizacan de limpeza y
avandera Competencias
Infarmar a recepcidn score chjetos perdidos o en mal eslado de tal manera que el huéspede Gradg
matenga la imagen de confiabilidad del hostal A | | C | D
Comunicarse con los alleres gastrondmicos para que los participantes disfruten de un espacio Conocimientos
| desinfectads Standard de hostales X
Expeariancia Producios de Limpieza X
Geslitn de Inventanos X
1 afio de experiencia en el mismo cango en hostales u hoteles pequelios de cudades intermedias
de Colombia
1 afios de epreriencia en cargos relacionados con lavanderia o impicza de zonas Gomunes Lencaria X
Comprension de dientes de los hostales Manejo de conflichos X
Manejo de PMS Mantenimeinto preventiva lenceria
Trabajo en equipd v apoyos a olras areas del hosial Habilidades
Geslion Riesgos Maturales X
Educacion Primenos Auxilios X
Tecnobdgo de lurismo o adminisiracion, Tecnoldgo en auditoria Manejo de equipos X
Basica Secundaria Micrasofl Office X
ldioma PMS X
L Escribae Habla Bilingue Cualidades
Inglés X Armabilidad X
Francés Servicio al cliente X
Porugués Comunicacion X
Rasponsabilidades Manejo dal Tiampo X
Irforrmar Colaborar Conlrolar Conmvencer Puniua X
Superor X X Puleritug X
Colega X X Toleranie X
Clignles X X Sociable X
Provesadores Observaciones:
Aspectos Economicos
Salario SMLV+Prestaciones
Tipo de Contrato Contrato a Wrmina fijo {Obra o Labor)- Jornada Completa

Figura 52. Perfil establecido para House keeping. Fuente: elaboracién propia basado en Alles 2000




Figura 53. Perfil establecido para Recepcionista. Fuente: elaboracion propia basado en Alles 2000

Recepcionista Recepcionista
Misidn del cargo dreas de evaluacion
Brindar loda la informacidn necesaria a los huéspedes en Wrminos del hostal y luristicos de la NP5
regidn de manera que la satisfaceidn del cliente sea excelenle. Asimisma, esta persona liene Mumeso de guejas
como misidn tener en orden todaos los aspecios relacionados con el registro de huéspedes v Manejo de docurmnentos
difusitn v reserva de actividades adicionales denlro del establecimiento. Finalmenle, este carge  |Manejo de dinerg
debe astar alenlo a gque cualguier delalle dentro del hostal cumpla los estdndares de servicia Manejo de equipos
Salisfacedn colaboradenes
Principales funciones Competencias
Aporlar a la experiencia del huésped por madio de la orientacidn del misme en sus peliciones, Grado
quejas, reclamos ¥ sugerencias, A [ B [
Contribuir a los ingresos del hostal por medio de la venta y reserva de habitaciones o servicios de | Conocimientos
alajarmiento. Histeria de Municipio X
Ayudar a que las hudspedes puedan pagar a iempe sus cuentas Mercaden
Mantener aclualizada la informacion de registro, solicitudes, cuentas de hudspedes, recibos v e .
comprobantes,utilizando sistema manual o compularizado. Lastiin Ce Twanianios
Regisirar la llegada y salida de hudspedes y asignar habitaciones,
Infarmar a los clienles sobre aspectos urisboos de la ciudad v servicios del establecimients Relaciones con OTAS y ABY X
Experiencia Manejo de conllictos X
6 rmeses de recepéionista en hoslales u hoteles pequefios de ciudades inlermedias de Colombia | Normalividad de registro X
Comprension de clientes de los hostales Habilidades
Manejo de PMS Geslion Riesgos Maturales X
Gestion de canales de distribucidn Primeros Auxlios X
Trabajo en equipe y apoys a olras dreas del hostal POS X
Micrasofl Office X
Educacion PMS X
Tecnoidgo de lurismo o administracian, Tecnoldgo en auditoria Cualidades
Mdioma Trabaj en equips X
Les Escriba Halola Bilingue Servicio al clienle X
Inglds X X Comunicacion X
Francés X Responsabla X
Porfuguds X Honesla X
Responsabilidades Praclicao X
Informar Colaborar Controlar Convencer Tolerante X
Superor X X Sociable X
Colega X X Obsenaciones:
Clientes X X X X
Proveadores X
Aspectos Economicos
Salario SE000+Preslaciones
Tipo de Contrato Centrato a término fijo- Turmoes Rolatives con Recarge Noeturna




Figura 54. Perfil establecido para Administrador. Fuente: elaboracidn propia basado en Alles 2000

Administrador Administrador
Mision del cargo dreas de evaluacion
Valar por el funconamiento eficiente de la organizacian asi coma la ulilizacidn dotima de los Satisfaccidn colaboradores ROA
recursos, equlando las relacionas entre el personal del hostal con sus clientes v levando la RevPar ®GOP
situacion financiera de la empresa. Ccupacian % Costo ARB
ADR

Principales funcionas %2 Renlabilidad
Reclutamianlo, capactacidn y supernsion de persanal. NP5
Geslion de presupuestos Compelencias
Healzacian de inspesciones de biengs y sericios. Grado
Proporcionar informes dianos y mensuales a sedes y propielarnos. A [ B [ c
Supervision de manlenimienla, suministres, reformas y mobiliario. Canocimiantos
Tralo con conlralislas y provesdones. Planificacidén Esiralegica X
Manejo de quejas y consullas de clienlas. Analisis Financiera X
Experiancia Helacanes Faahcas X
2 afos en hostales u noleles pequenos de ciodades inlermedias de Colombia Leyes Turislicas X
Compransion de clientes de los hostales Conlabilidad X
Desarrollo de relacionas piblicas Revanue Managameanl X
Manejo do relaciones con duafios y junlas direclivas Mercadeo X
Apertura de Operacionas de preferencia Gastitn de inventanos X
Equipos a cargd Habilidades
Educacron Habilidad Analilica X
Adminisiracion de Empresas Turislicas v Holeleras Micrasoll Office Ed
Administracian de Empresas PMS *
Idioma Cualidades

L Escriba Habla Bilingue Trabain en equipo X
Inglés X X X Liderazgo X
Francés X X Comunicacion X
Poruguids X X Megosiacion X
Responsabilidades Flexiblidad X

Informar Colaborar Conlrolar Convencar Infgvacidn X
Supﬁrr'ﬁr b X Tama de decisones X
Lalega Talerancia al eslrés X
Clienles * * * Ohservaciones
Provesdorss X X M
Aspecfos Economicos
Salaria 1880000+ Prestaciones
Tipo de Contrato Contrata Indefinide- Jernada Complela




ALLPA

Figura 55. Marca del hostal del plan de negocio. Fuente: elaboracion propia.
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Figura 56. Organigrama de Allpa Hostel. Comunnity Manager es un freelancer. Fuente: elaboracion propia.




Infraestructura OIHEHIIZBCI.OHEI: alianzas estratégicas, planificacion y direccionamiento estratégico

Recursos Humanos: Reclutamiento, capacitacion, cultura y clima organizacional, carrera
organizacional

Contab!e, Financiera y Legal: Control de ingresos y egresos, estudio de inversiones, presentaciones
de presupuestos e informes, cumplimiento de tributos y NTS, contratos

Investigaciﬁn Yy Desarrollo: Metodologias de ensefianza, Sistema de seguridad(Key cards),
Investigacion de mercados, Servicio, Manuales y Procedimientos, Optimizacion de recursos online

Adqufsiunes: Muebles & enseres, materia prima, amenities, equipos, seleccion de proveedores
Varketing y | Logistica T
Ventas Interna ' Gastronémico Externa
1. Redes sociales 1. Compraa Alojamiento 1. Reserva de 1. Transporte a Servicio
y Pagina Web proveedores  f} 1. Proceso check taller plaza de Postventa
2. Atencion 2. Recepcion de in 2 Seleccién d mercado, finca 1. CRM
oportuna materia prima & - - SRIRLCIN U ctividad -
3 Inbound amenities 2. Servicio de receta 0 actividades 2. Newsletter
. — adicionales 3. Comunidad
WEIFHE‘IIHE 3- NF'HEIDEF‘IEIJ'E !Fr 3 Elllmplem Ideseada 2 '|'ra|.|S DI"tE a F|| Learnir'lg
4. Seguimiento gestion de - LUESayLNno 3. Mise en place . P P
h . 4. Servicio d MNeiva 4, Encuesta
reservas inventarios g e 3. Rut Satisfaccitn
5. Canales de 4. Control de lavanderia ingredientes - hutas 5. Gestion POR
distribucion y entrega de 5. Concierge de 4. Uso de ecoturisticas y -
ventas insurmos de la regidn instalaciones agroturisticas
6. Alianzas con acuerdo a 6. Check out 5. Servicio de
AANY reguisiones TP T

Figura 57. Cadena de valor del hostal. Fuente: elaboracién propia basado en Porter 2009
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Figura 58. Mapa de procesos general del hostal. Fuente: elaboracion propia
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Figura 59. Proceso de alojamiento. Fuente: elaboracion propia.




Talleres Gastronémicos

© a
E Se lleva una
] buena
o experiencia

Se Interesa en

la expriencia Seva
; insatstecho
Si
v Termina la Realiza el

e Huéspea actividad teedback No
5 realiza reserva Presentacion =
= ra el talier delila) Realizacién de
Q coordinador(a) a actividad
© con el grupo
8
3 Se agenda Pago de la 7y Conzgm; ool
T| |fechaynora actividad e

\__del taller ) 7y cocinado )

v Sli L4

e Liamar al {la) Prepara las Envia Se corrigen

do la actvidad coordinador(a) instalaciones encuesta de l los aspectos
= de la actividad ara el taller satistaccidn perinentes
k-]
3 Procesos de mejora
T : continua y socializacion

Realizar la el personal
compra de la
materia prima

Figura 60. Proceso de talleres gastronomicos. Fuente: elaboracidn propia.



Somos un establecimiento de alojamiento que busca generar procesos de aprendizaje para nuestros huéspedes a través de la i con la idad local, fomentando el intercambio de informacion y cooperacién intercultural, todo esto en pro
del fortalecimiento de las tradiciones locales que giran entorno a la gastronomia huilense.

Incrementar I utiidad neta de la unidad estratégica de negocio ds experiencia
gastrondmica en 5% en dos afios

of volumen |[5] €3 necesario revisar los planes de operaciones para bajar los costos, incrementar ef
. ROA

| 1V f———

s) muhwuxzn en promedio este on 80% en el primer [ Consoldar una comunidad de huéspedes conformada por 150 miembros en el
ooty operacion primer afio de operaciones
| . [0 ]indice de satistaccion del cliente (NPS) 0 08 [0 |Perso

Produck 30% de energla elécirica por medio de paneles folovoidticos en tres
afios
0o Cowoporiees |0 Oussrssecbaseguidad | [o%.5 Canidad do energia olctrca procucda por panalos soares
Contar con colaboradores que tengan un desempefio igusl o por encima de

80% on dos afios.
2Qué necesitamos para aprender & ser CApaz de resoiver problemas de los

[ Jiogeo dosaiwin docrompinior
0 . Rotacién Personal

S| Tema estratégico: iderazgo <
e [T ot | RS | e

Crear 10 actividades adicionales de integracion de los huéspedes relacionadas Desarroliar 2 nuevas metodologias de ensefianza de las recetas tradicionales en
con cultura gastronémica en e primer afio y medio de operaciones dos afics

Figura 61. Cuadro de Mando Integral para el hostal donde los cuadros rojos son objetivos de liderazgo de producto, los grises van enficados a operaciones de
excelencia y los verdes son intimidad con el cliente. Fuente: elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)



Objetivos Estrategicos

Perspectiva de clientes

« Asegurar que la satisfaccion del huésped en
promedio este en B0% en el primer afo de
operacion

* Retener 10% de los huéspedes ocasionales en
los proximos dos afios

* Consolidar una comunidad de huéspedes
conformada por 150 miembros en el primer afo
de operaciones

Perspectiva Innovacion y
Aprendizaje

Formar colaboradores que tengan un
desempeno general igual o por encima de
20% en un afo

Crear 10 actividades adicionales de
integracidn de los huéspedes relacionadas
con cultura gastrondmica en el primer afo y
medio de operaciones

Desarrollar 2 nuevas metodologias de
ensefanza de las recetas tradicionales en
dos afios

Mantener un clima organizacional propicio
para los colaboradores que se traduzca a 3%
de rotacion de personal y ausentismo en los
primeros anos

Figura 62. Objetivos estratégicos de las perspectiva de clientes y aprendizaje e innovacion. Fuente: : elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)



Objetivos Estrategicos

Perspectiva Financiera

= Aumentar participacion en el mercado 5% en
dos afios

* |ncrementar la utilidad neta de la unidad
estratégica de alojamiento en 3% en dos afios

* |ncrementar la utilidad neta de la unidad
estratégica de experiencias Allpa en 2% en dos
anos

= Elevar 3% la capacidad de los activos del hostal
para generar renta por ellos mismos en dos
anos

Perspectiva Procesos
Internos

Incrementar el ndmero de seguidores en las
redes sociales en 15% en un plazo de 3
meses

Crear reconocimiento de marca de manera
gue se aumenten las visitas a la pagina web
15% en 10 meses

Obtener un porcetanje igual o menora 5 % en
incidentes de seguridad en el hostal en el
primer afo

Producir 30% de energia eléctrica por medio
de paneles fotovolaticos en tres anos

Figura 63. Objetivos estratégicos de las perspectiva financiera y procesos internos. Fuente: elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)



Mombre del

indicador ROA
Codigo l4.04
Elevar 5% la capacidad de ks aclvos dal hoslal para generar
Objetivo ranta porellos mismos an dos anos
Responsable dal
Indicador Administrador
Mivel de
comparacion Indicadar Mala
Peariedicidad de
actualizacion Mensual

Definicion
Operacional

Parmile evaluar la injerencia de o aclivos an la genracion de

iNgrasas

Unidad de medida

% de cumplimianta

Meta

5%

Resultado

14.04 = 5%

Interpratacion

% = 1404 = 4%

14.04 = 3%

Parmile reconodcar la paricipacion de s aclivas an los

ingrasos

Figura 64. Indicador de ROA . Fuente: : elaboracién propia basado en Kaplan & Norton (2000)




Mombre del indicador

LMilidad UEN Expanancia Allpa

Codigo 11.01
Incrementar la uliidad neta de la unidad
astralégica de negocio de expenancia
Objetivo gastrondmica en 5% en dos afos

Responsable dal Indicador

Administradar y Direclor Tallar

Mivel de comparacion

Indicador Mala

Periodicidad de actualizacion

Mensual

Definicion Operacional

Evaluacion de beneficios que se oblienen an asla
LUEM

Unidad de medida

% de cumplimianto

Mata 5%
I4.04 &= 5%
A o 1404 = 4%
Resultado 14.04 = 3%
Parmile reconocer al creimientlo de s beneficios
Interpretacion an esla UEN

Figura 65: Indicador Utilidad Neta de Unidad Estratégica de Negocio de alojamiento. Fuente:
elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)




Mombre dal
indicador LMilidad VEN Alojamianta
Codigo 11.01

Incremenlar la uliidad nela de la unidad estralegica de negocio de

Objativa alpjamienlo en 3% an dos anos
Responsable del

Indicador Diraclar de Geslion Humana

Mival da

comparacion Indizadar Mela

Periodicidad de

actualizacion Semeastral

Definicion

Oparacional Evaluacidn de beneficios que s oblienen an esla UEN
Unidad de

medida %% de cumplimienlo

Mata 3%

11.01 2 3%

2% < 11.01 = 3%

Interpretacion Permite reconocer el creimiento de kos beneficios en esta UEN

Figura 66 Indicador Utilidad Neta de Unidad Estratégica de Negocio de “Experiencia Allpa”. Fuente:
elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)



Mombre del
indicador Cumplimienio de Venlas
Codigo 14.01

Aumantar la padicipacidn an el marsada an 5% en los

Objetivo proximos dos anos

Responsable deal

Indicador Adminstrador- Direclar Taller

Mivel da

comparacion Indicadar Mela

Periodicidad de

actualizacion Mengsual

Definicion

Operacional Ejecucin de melas eslablecidas pama el periodo

Unidad de medida [% de cumplimienlo de venlas

Meta BO%
l4.01 = B0%
G5% = 11.01 =
TH%
Resultado 409 = 64%

Parmile evaluar el desempeno an la ej@cucion de la melas de
Interpratacion vanlas

Figura 67.: Indicador cumplimiento de ventas. Fuente: elaboracién propia basado en Kaplan & Norton
(2000)



Membre del

indicador clientes acasionales fidelizados

Codigo 153.02

Objetivo Relener 10% de s huéspedes ocasionales an s prdximos dos afos
Responsable del

Indicador Recepcionisla- Administradar

Mivel da

comparacion Indicadar Mela

Periodicidad de

actualizacion Mensual

Definicion Promedio de calficaciin especifica de los tpicos a evaluar presentes en
Operacional el farmalto de evaluacian
Unidad de
medida % de chenles fidelzados
Meta 10%
13.02 2 10%
6% = 13.02 = 9%
Rﬂiultadu 302 = 5%
Parmile evaluar la capacikdad que tiena el hostal para fidelizar a
Interpretacion huéspedes walk in

Figura 68: Indicador clientes fidelizados. Fuente: elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)




Mombre del indicador Niomer de miembros en la comunidad
Cadigo 13,03

Lonsaldar una comunidad de huespedes
conformada por 80 membros an al pamer ano de
Objetive aparaciones

Responsable del Indicador Communily Manager

Nivel de comparacion Indicador Mela

Periodicidad de actualizacion | Mensual

Mimen de personas que e unen a la comunidad

Definicion Operacional con metodologia flipleaming
Unidad de madida Mimean ardinal
Meta 154

13.03 =130

100< 13.03 < 149

Resultado 13.03 <100
ldentificar @l ndmerd de personas que e
Interpretacion encuentran dentra de la comunidad

Figura 69: Indicador de nimero de miembros en la comunidad. Fuente: elaboracion propia basado en
Kaplan & Norton (2000)



Membre del

indicador MPS
Codigo 13.01
Azagurar que la salisfaccion del huespad an promadio esla
Objetivo en 80% en al primer afio de oparacidn
Responsable dal
Indicador Administradar
Mivel de
comparacion Indicadar Mela
Periodicidad de
actualizacion Mansual
Definicion Pramedio de calilicacidn especifica de los thpicos a evaluar
Operacional presentes en el formato de evaluacin

Unidad de medida |Escala del1 al 10

Mata i
3.01 =8
=301 =T
Resultado 301 <4

Parmile evaluar medir la leallad general da sus clentes hacia
Interpratacion el hoslal

Figura 70: Indicador Net Promoter Score. Fuente: elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)



Mombre deal
indicador Casla LEAD
Codigo 12.02

Crear reconacimienio de marza de manara gue s aumenlan las visilas a
Objetivo la pagina wab 15% en 10 meses
Responsable dal
Indicador Communily Manager
Mival da
comparacion Indicadar Mala
Pariedicidad da
actualizacion Mansual
Definicion Promedio de coslo que tiene el hoslal para apamecer en la sprimas
Operacional bosquedas v que la perosna de click a la pagina
Unidad de
madida Casla par click
Meta §100

1202 =5100
600> 12.02 > 5100

Resultado 12.02 = 3600

Identilicar al coslo que lene al hostal para genarar algan lipo de accidn
Interpretacion | por pare del huésped potencial hacia el establecimiento

Figura 71. : Costo por LEAD. Fuente: elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)



Mombre del

indicador Tasza de Conversian
Codigo 12.01
Incrementar al nomand de seguidoras an las mdes socialas an
Objetivo 15% en un plazo de 3 meses
Responsable del
Indicador Cammunily Manager
Mivel da
comparacion Indicadar Mela
Periodicidad da
actualizacian Mansual
Definicion Pramedio de personas que se sucrben a log canales de
Operacional comuniacian

Unidad de medida |Porcenlaje de suscrilos
Meta 15%

11.01 =15%

11% < 11.01 <14%
11.01 < 10%

Resultado

Reconocer al % de parsonas que anlran a las edes sociales
Interpretacion v & suscrben a la paginas

Figura 72: Indicador Tasa de conversidn. Fuente: elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)



Canlidad de enargia eléclnca producida por
Membre del indicador paneles solanes

Cadigo |2.06

Producir 30% de anargia eléctrica por madio de
Objetivo paneles fotovoldticos en tres afos

Responsable del Indicador Administrador

Mivel de comparacién Indicadar Mala

Periodicidad de actualizacien] Mensual

Promedio de enengia ulilizada en al hostal que fua

Definicién Oparacional caplada por paneles solars
Unidad de medida % de enargia solar ulilizada
Mata 30%
[2.06 = 30%
23% < 12.06 =
29%
Resultado 1206 = 22%
Reconocar al porcanlaje da enangia alaclnca que
as ulilizado a parir de la energia producida par
Interpretacian los panales salares

Figura 73: Indicador energia eléctrica usada a partir de energia solar. Fuente: elaboracion propia basado
en Kaplan & Norton (2000)



Mombre del

indicador Quejas respeclo a segurdad
Codigo 12.05

Obtener un porcelanje iguala manara 5 % an problemas de segundad
Objetivo an al hastal en el prmer afia

Responsable del

Indicador Recepcionista- Administradar
Mivel da

comparacion Indicador Mela
Periedicidad da

actualizacion Semeslral

Definicion Promedio de incidenles de segundad que Lenen log huéspedes dentro
Operacional del hostal
Unidad da
medida % de incidentes ocurmidos
s 5%
12.05 5%
B> 12.05 > 5%
Evaluar la eficacia de s prolocolos de sagundad con s gue cuenla al
Intarpretacion hoslal

Figura 74. : Indicador
Norton (2000)

namero de incidentes de seguridad. Fuente: elaboracién propia basado en Kaplan &




Nombre del
indicador Folacidn Persanal

Codigo 12.04

Manlenar un clima arganzacional propicio para bs
colaboradores que se raduzca a 3% de rolacion de personal y
Objetivo ausenlismo en s primems afos

Responsable dal

Indicador Adminstradar

Mival da

comparacion Indizadar Mela

Pariodicidad da

actualizacion Meansual

Definicion Promedio de lrabajadores que se desvinculan o vinculan a la
Operacional arganizacian en un paroda de Liempa

Unidad de medida |% de rolacidn del persanal
Mata 3%

12.04 = 3%

4% 1204 > 3%

Resultado 12.04 = 4%
Permite identificar el flujo de entradas (admisiones) y salidas
[desajusles, despidos, reubicaciones ¥ jubilaciones) da
Interpretacicn parsanas del hostal

Figura 75. Indicador rotacion personal. Fuente: elaboracién propia basado en Kaplan & Norton (2000)



Mombre del indicador Ausanlismo

Codigo 12.03

Manlenar un clima arganizacional prapicio para os
colaboradores que se lraduzea a 3% de rolacidn
Objetivo de personal y ausantismo an log primans afos

Responsable del Indicador Administradar

Mival da comparacion Indizadar Mela

Periedicidad de actualizacion | Mensual

Promedio de persanas que no van a lrabajar con

Definicion Operacional jusla o no causa
Unidad de medida % de ausanles an el trabajo
Meta 3%

12.03 = 3%

4% 12.03 = 3%

Resultado 12,03 = 4%
Reconacer el % de trabapdaomns que se ausantan
Interpretacion @l trabajy de manera juslificada o no

Figura 76.: Indicador de ausentismo. Fuente: elaboracion propia basado en Kaplan & Norton (2000)



Mombre dal
indicador Mo. Metodalogias nuevas de ensefianza
Coadigo 11.03

Cesarrollar 2 nuevas melodologias de ensefianza de las recelas
Objetivoe lradicionales en dos afios

Responsable dal

Indicador Director Taller

Nivel de

comparacion Indicadar Meala

Periedicidad da

actualizacion Mansual

Definicion

Operacicnal Aclividades que ayudan a lenar un megprambiente para el huéspad

Unidad de

medida % de cumplimiento de avance

Meta <
Mo1z2
311.01=1

Resultado 11.01 =0

Reconacar la innavacion gue lene el hostal en sus melalogias de
Interpretacion  Jensefanza en os lallenes gaslrondmicos

Figura 77: Indicador nuevas metodologias de ensefianzas talleres. Fuente: elaboracion propia basado en
Kaplan & Norton (2000)



Mombre del
indicador Ma. Actividades de inlegracin
Codigo 11.02

Craar 10 aclividades adiconalas de inlegracion de kos
hugspedes mlacionadas con cullura gastrondmica en al primer
Objetivo ano y medio de oparaciones

Responsable del

Indicador Director Taller

Nivel de

comparacion Indicadar Mela

Periodicidad de

actualizacion Mensual

Definicion Actividades que ayudan a lener un mejr ambienle para el
Operacional huésped

Unidad de medida |% de cumplimienlo de avance

Meta 10
11.02 =10
8=>1.02>6
Resultado MO02Z=5
Mide el numer de aclvidades de inlegracion nuevas que se
Intarpretacicn incarparan an al hastal

Figura 78. : Indicador actividades nuevas de integracidn dentro del hostal.. Fuente: elaboracion propia
basado en Kaplan & Norton (2000)



Membre del indicador Desempefo del parsanal
Codigo 11.01

Conlar con colaboradores que lengan un
desempeno igual o porencima de 80% en dos
Objetivo afos

Responsable del Indicador Administradaor

Mivel da comparacion Indicador Mela

Pericdicidad de actualizacidn | Bimastral

Promedio de callicacion especifica de los lopicos

Definicion Operacional a evaluar presentes en el formato de evaluacikdn
Unidad de medida Ezcala dal1 al1d
Meta 8
L 11.01 =8
G=11.01=<8
Resultados
Parmile avaluar las compelancias del parsanal y su
Interpretacion desampena an la ajecucion de sus funcionas

Figura 79. : Indicador desempefio del personal. Fuente: elaboracion propia basado en Kaplan & Norton
(2000)



Dormitorio 6 pax 4
Dormitorio 4 pax 7
Habitacienes doble privada 3
Total habitaciones 15
Total camas disponibles 62 |

Camarotes sencillos

Areas de bafio 2
Bafio Qnico 3
Bafio privado 3

Cama doble

Recepcionista

Auditor nocturno

Housekeeping

Camareras

El perscnal debe estar capacidtado en servicio al cliente teniendo una buena actitud de servicio

estando alineados con los valores de la organizacion para brindar la mejor experiencia posible




e

El servicio de alojamiento comprende desde la realizacion de la reserva por parte del cliente a
través de alguno de los canales del hostal hasta su check out y realizacitn del feedback abarcando

los procesos requeridos para el cumplimiento de las necesidades de los huéspedes

Figura 80.: Ficha técnica de alojamiento. Fuente: elaboracion propia.



Asado huilense

Tamales

Jugo de cholupa

Achiras

Platos ofrecidos

Juan valerio

Envueltos de maiz

Los talleres gastrondmicos buscan reforzar y
transmitir la cultura gastronemica huilense a
Descripeidn del servicio través de la preparacion de los productos tipicos
de la regién guiados por personas de la

comunidad local

Las personas a cargo de dirigir estas actividades
deberdn hacer parte de la comunidad local de la
Caracteristicas del personal region ademds de contar con el conocimiento v
experiencia en las preparaciones tradicionales

del Huila

Asador

uipos necesarios Horno de lefia
Equip

Olla tamalera




plancha

Estuta

Vajilla

Utensilios

Licuadora

Figura 81:. Ficha técnica de talleres gastrondémicos. Fuente: Elaboracion propia.




Direccion Via Rivera-Termales km 2 costado izquierdo
Categoria Hostal

Gerente Daniel Martinez y Juan M. Sufrez

Telefono 317 371 5393/317 895 0824

email allpahostel{@ gmail. com

Pagina web Allpahostel.com

Domitorio 6 pax

Tipos de habitacion Dormitoric 4 pax
Habitacién privada (doble)

Total No. de habitaciones 15

Total No. Camas 62

No. pisos 2

Bafios Area de bafios por piso
Desayuno tipico Huilense

Alimentos
Desayuno tradicional
Cerveza nacional
Cerveza importada
Bebidas Jugo de Cholupa

Jugo de naranja

Limonada de panela




Idicmas

Margaritas

Gin & Tonic

Cuha libre

Tequila sunrise

Pifia coladas

Café

Ingles, frances y espafiol

Tarjetas de credito

Master card v Visa

Caja fuerte 24 horas

Bodega 24 horas para huésped
Piscina F:0h0- 22:00

Hamacas Disponibles en todo el hostal
Bar 16:00- 2:00

Talleres gastrondmicos

Durante esta actividad los tursitas podran ser participes
activos del proceso de los platos tipicos de la region
mientras gque son guiados por personas de la comunidad

local para luego disfrutar de los platos cocinados

Rutas agroturisticas

En esta actividad los turistas participaran activamente en
los proecos de cultivos y produccion de la materia prima
caracteristicos de la region como el arroz, el café, la

chelupa y el cacao para, posteriormente, disfrutar de




productos gastronomicos hechos con los insumaos

mencionados

Sala de entretenimiento

Disponibles 24 horas

Bafios Areas comunes por piso v en zona exterior
Comedor Dispontble 24 horas
Salas comunes Sala, biblioteca, sala de entretenimiento, hamacas, bar

Intercambio de libros

Libros disponibles para todos los huespedes

Cocina abierta

Cocina dispenible 24 horas para huespedes

Venta de producto locales

Achiras, chocolate, café, galletas y postres

Parqueadero

Disponible 24 horas

Consola de video juegos

Disponible en sala de entretenimiento

Juepos de mesa

Disponible en sala de entretenimiento

Reservas para actividades de la regidn

El hostal brinda la oportunidad de reservar diferentes
actividades de la regitn a través de lo convenios con

prestadores de servicios

Recepcion 24 horas

La recepcion del hostal estard disponible las 24 horas para

solucionar cualguier inguietud de los huéspedes

Prestamo toallas

Los huéspedes podrin acceder al prestimo de toallas por

el pago de alquiler y un seguro

Bodegajes de equipaje

El hostal cuenta con una bodega para guardar el equipaje

de los huespedes




Reserva en otros hostales del pais

El hostal es un aliado de la red de hostales de Colombia lo
que le permite a sus huespedes acceder a beneficios en

oiros establecimientos miembros de la red

Informacion turistica

Los huéspedes podran contar toda la informacian

necesaria de diferentes actividades turistica de la regidn

Lockers

Los clientes pueden hacer uso de los lockers dentro de las

habitaciones con su proplo candado

Figura 82: Ficha técnica del hostal. Fuente: elaboracién propia.




Tributos municipales

Impuesto Hecho generador Aspectotemporal  |specto espaci]  Base gravable Tarifa
Lo constituye el deracho de
propiedad o la posesidn sobre hasta de diecinueve (19)
log vehiculos automotores de Periadica anual (se Capacidad de pasajercs, pagaran el

Circulacion y transito sobre
wehiculos de transporte publico

servicio plblico de pasajeros y
de carga que circulen
habitualmente dentro de la
jurisdiccién del municipio de
Rivera.

causael 1 deenero del
ano fiscal)

Rivera, Huila

pasajerosyfo carga
del vehiculo

equivalente al treinta por
ciento {30%) de un salario
minimo diario legal vigente,
por mes o fraccion de mes.

Impuesto predial unificado

Gravamen real que recas sobre
los bienas inmuebles ubicados
en la jurisdiccién del municipio
de Rivera y se genera por la
existencia del predic.

Periodico anual

Rivera, Huila

s@ liguidara con
base en el avalio
catastral fijado o
aceptado por el
Instituto
Geografico
Agustin Codazzi
para los predios
ubicados en las
Zonas urbanas,
suburbanas y
rurales del
municipio.

0,03% de 5.M.M.L.V por metro
cuadrado

Industriay Comercio

Ejercicio o realizacion directa o
indirecta de cualguier actividad
industrial, comercial o de
sarvicios en la jurisdiccion del
municipio de Rivera, ya sea gue
cumplan de forma permanenta U
ccasional, en inmueble
indeterminado, con
establecimiento de comercio o
sin ellos.

Periodico anual

Rivera, Huila

se liguidara con
base en los
ingresos brutos
del contribuyente
obtenidos durante
el afio gravable
inmediatamenta
anterior.

4*1000

Avisosy Tableros

La colocacién de vallas, avisos,
tableros y emblemas en la via
publica, en lugares pablicos o
privados visibles desde el
espacio plblico.

Periodico anual

Rivera, Huila

Lo constituye el
valor del impuesto
de industria y
comarcio, tanto de
la actividad
industrial como de
la comercial, de
Servicios o
financiara.

15% del impuesto deindustria
¥ COMmercio

Delineacion urbana

Construccion, ampliacidn,
mdificacidn, demolicidn o
adecuaciin de obras o
construccionas y al
reconocimiento de
construcciones en la jurisdiccién
del municipic de Rivera.

Cadavezquesede
lugar al hecho
generadar

Rivera, Huila

la constituye el
metro lineal frente
ala calle o via
publica.

14% del 5.M.0.L.V por metro
lineal

Sobretasa bomberil

Constituye hecho generador de
la sobretasa Bomberil, la
realizacién del hecho generador
al impuesto de industria y
comercio v la realizacién del
hecho generador impuesto
predial unificado.

Cuando se liquiden y
paguen el impuesto de
industriay comercio y
el impuesto derenta
unificado

Rivera, Huila

Lo constituye &l
valor del impuesto
de industria y
comercioy &
valor del impuesto
predial unificado.

El 1,5% del valor deindustriay
comercio y el 2% del valor del
impuesto predial unificado

Impuesto de registro de patentes,
marcasy herretes

Lo constituye la diligencia de
inscripcien de la marca, hemrete
o cifras quemadoras gue sirven
para identificar semovientes de
propiedad de una persona
natural, juridica o sociedad de
hecho, y gque se registran en el
libro especial que se lleva en la
Alcaldia Municipal.

Al momento que se
registra la marca

Rivera, Huila

La constituye
cada una de las
marcas, patentes
o herretes que se
registre.

Por el registro de cualquier
marca, patente o herrete, se
cobrard una suma
equivalente a cuatro (4%)
salario minimo legal
mensual vigente por cada
unidad.

Impuesto de inscripcion

Lo constituye la diligencia de
inscripcién o registro de los
establecimientos de comercio en
la Secretaria de Hacienda
Municipal o quien haga sus
VECES.

Al momento de realizar
laincripcion

Rivera, Huila

La constituye
cada uno de los
astablecimientos
de comercio que
5@ registren.

La tarifa, serd equivalente al
seis por ciento (6% ) del
salaric minimo legal
mensual vigente, por una
sola vez.

Figura 83:. Impuestos municipales. Fuente: elaboracion propia.




Tributos Departamentales

Impuesto Hecho generador Aspecto temporal _ |specto espaci Base gravable Tarifa
Lo constituyen los recibosde pago Valor comercial de
por concepto del impuesto losvehiculosfijado
municipal decirculacion y transito anualmente por
o rodamiento avehiculos resolucion dela
| to detimb ional ici i : s
mpua‘-_ﬂ etimbrenacional a autil:lmuturﬁdesler\rlclu plartu:ular. Periodico anual Huila Direccion General 201000
wvehiculos automotores wehiculos de servicio publico o de detransportey
transporte, wehiculos de transporte transito terrestre
decarga incluidas las motocicletas automaotor del
con motor demasde 185 C.Cde Ministerio de
cilindrado Transporte
Inscripcion deacti.:ls. |_:|ru.\r|_1:len1:|as.. Constituida por el
contratos o negocios juridicos de .
. L valor incoporado en
. los cuales sean parte o beneficiarios | Instantaeno al solicitar .
Impuesto de registro . R Huila el documento que 0,70%
los particualares y que deben laincripcion .
i las oficinas de registro cantieneel acto,
rag.lstrarseen a0 ) b contrato o negocio
deinstumentos publicoso en las
Camaras de Comercio
Al t |
Constituido por el consumo de momenta quee
. ) productor lo entrega
. . cigarrillos elaboradosen la . " .
Impuesto al consumao decigarrilos |7 ) en fabrica o planta con Huila (Valor de la mercancial 10%
jurisdiccion del departamento del .
Huila destino al
departamento del Huila
Al momento que el
Impuesto al consumo de licores,  |Esta constituido por el consumo de  |productor lo entrega
vinos, aperitivos y similares estos productos dentro del en fabrica o planta con Huila Walor dela mercancia| 229 por grado alcohalimetro
nationales o extranjeros departamento destino al
departamento del Huila
P erasde 5359,70
Consituido por el consumao de Al momento que el aracerf.r 3 A par
) ) cadaunidad de 300 cm, para
cervezas sifones, refajosy mezclas de |productor lo entrega R
Impuesto al consumo de cervezas, ) . . . . sifonesde $306,5 por cada
. . bebidas fermentadas con bebidas no |en fabrica o plantacon Huila Valor de la mercancial )
sifones, refajos y mezclas . . unidad de 300 cm y para
alcoholicas en el Departamento del  |destino al .
Huila departamento del Huila refajosy mezclas de $108,9 par
! cada unidad de 300 cm
Figura 84:. Impuestos departamentales. Fuentes: elaboracion propia.
Tributos Nacionales
Impuesto Hecho generador Aspecto temporal |pecto espaq Base gravable Tarifa
Renta liquida, es decir los
ingresos restando los costos . -
Renta 8! L o Nacional Renta liquida
gastos y beneficios incurridos
en la operacidn del
establecimiento de comercio Periodico anual 33%
) Valor del Bien o
VA i . Instantaneo Nacional L. 0%, 5%y 19%
Consumo de bienes y servicios Servicio
& los Mavimient Walor de la
ravamen a o0& Viovimientos " .
) . Realizacion de diferentes Instantaneo Nacional |transaccion 4*1000
Financieros ) } ) . .
transacciones financieras financiera
Impuesto Nacional al consumo |Consumo de alimentos y bebias| Instantaneo Nacional [Malor del producto B%

Figura 85.: Tributos Nacionales. Fuente: elaboracion propia.




Figura 86.: Mapeo de las asociaciones claves segun el nivel de importancia. Fuente: elaboracién propia



Fortalezas:

Ublcacidn: la localizacidn del hostal permite descansar antes de ir al
sur de pals y se encuentra cerca de las termales

Cultura Gastrandmica Hullense : el fortalecimients de 12 cultura
gastrondmica hullense por medio de talleres gastrondrnicos gue
trasenitan costumbres y recetas de bos platos tradiclenales del Huila
Valor compartida: 52 entiende gue el hostal debe generar valor a
todos sus staks holders de manera gue exista un fin comudn

SENA: Brindar aportunidades laborales a personas formadas en esta
institucidn

Reduccldn Impacto ambiental: se busca contar con paneles solares
gue permitan utllizar la energla solar para uso del hostal

Debilidades:
Limitaciones financieras: la socledad no cuenta con un
muscula financiero grande

Relaclones Pdblicas: los fundadores al no ser del Hulla
carecen cantactos comerciales de la zona gue ayuden a
gestionr ventas

Mo hay posicionamiento de marca: al ser un
establecimiento que no pertenece a ninguna cadena, no
axiste recordacidn de la marca

Experiencia en el sector: Poco conocimiento en la practica
de la dindmicas turisticas en el departamento

Oportunidades:

Aumento de llegodas de turistas a Colombla: positivo para el hostal
debido a gue cada waz hay mas turistas interesados en Hulla gue se
refleja en el crecimliento de la ocupacidn

Tasa del délar: positive porgue hace que Colombila se vuslva un
destine atractivo para turistas extranjeros gracias gue tiene mayar
poder adguisitive v los turistas nacionales viajan en el terntoria
naclonal

Sectores productivos del Huilla y Rivera: la amplia varedad de
productos gue produce este territoria permite gue sean
aprovechadaos para la realizacion de rutas assclados con la cultura
gastrondmica del Huila

Nuewva Plan Sectorial de Turisma: El pilar de emprendimiento gue e
efcuentra dentro de plan se presenta Como Una oporunkdad, puesto
gue el mismo puede dar una politica gue brinda beneficios tributarios
Colombia a la mesa: adaptarse al programa puede ayudar a tener
mayor visbilidad en mercados internacionales

Nuewvas tendencias | Femalo Solo Travel y Coworlang & Caliving se
presantan como aportunidades para diversificar mercados

Viajero Joven: Crecimiento del segemento de mercado turlstico jung
de los gue mas gasta en cada viaje)

Denominacidn de Origen : los productos emblema del deparamento
tienen Denaminacidn de Origen

Tradicidn Familiar: Las recetas se encuetran an el saber familiar de
las personas del Hulla, mas gue tecnificadas

Armnenazas:

Decreto 229 de 2017 este acto administrativo se puede
CONVErtirse en wa amenaza, puesto que no cumplir con
algdn requisito desermboca en la no actualizacksn del RNT
Robotizacidn del servicla: es negativa, ya que en Colombla
la tecnologia no llega con la misma rdgkdez que en otros
palses y por ende otro hostakes

Reservas en OTAs: el crecimiento de reservas por OTAS
aurmenta su poder de negociackdn

Realidad Virtual: poder experimentar un destino turistico
sin necesidad de trasladerse hasta ese lugar se canvierte en
una armenaza

Posiclonamiento competencia : las hateles que
actualmente e encuentran en Rivara tienen una larga
experiencia y gran reconocimients en el municiplo
Informalidad en el sector: Prestadores de servicis
turfsticos gue no cumplen a cabalidad con la normatividad
oolombiana para poder realizar sus actividades

Figura 87: . Matriz DOFA a partir de Pest. Fuente: Elaboracion propia




Fortalezas

Debilidades

1. Ubicacidn: ia localizacidn del hastal permite descansar antes de ir al sur de
pals y se ercwentra cerca ce s termales

1.limitaciones financeras: la seciedad no cuenta con wn musculo
finandero Eranoce

2.Cultura Gastrondmica Muilense: el fortalecimienta de |a cultura
gastrondmica huilense por mecio de talleres gastrondmicos que trasmitan
costumibres y recetas de los plates tradidonales del Huila

Z.Relaciones Piblicas: los funcadores al no ser del Huila carecen
contacios comerciales de ks rona que ayuden a gestionar ventas

3. Valor compartido: %= entiende gue el hostal debe generar valor a todos sus
stake holders de manera que sxista un Fin comdn

3.No hay posidonamiento de marca: al serun establecimienta gue no
pertenece a ninguna cacena, na existe recordacidn de la marca

4 SEMA: Brindar oportunidades laborales a personas farmadas en esta
nistitucidn

4 Experiencia en &l sector: Poco conocimiznto en ka prictica de la
dindmicas turisticas en el departamento

5.Reduccidn impacto ambiental: se busca contar con paneles solares gue
permitan utilizar la energia salar para uso del hostal

Dporturi

1Aumerto de legadas de turistas 3 Colombia: positivo para el hostal debido a que cada vez hay mas
ruristas interessdos &n Huila que == reflefa e=n el crecimiento de la ocupacidn

2 Tasa ol délar: positive porgue hace gue Colombia se voehva un destino atractivo para furistas
exfranjeras gracis gue tene mayor poder adquisitivo y los turistas racionales viajan en el terditoria
rnaconal

F2 F3-06-03-09-08. Emprender alianzas estratégicas con actores furdstico v
agrocultares de manera gue los servicios que se ofrezcan entorno a ka culfurs
gRstrandmica pusdan ser diversificados

0%-05_ Emprender actividades de poscioramiento a partir de pliar de
promocidn de la estrategia nacional

3 Secfores productivas del Huila y Rivera: la amplia variedad de producios gue produce este territorio
permite que s=an apravechados para la realizacidn de rutas asociades con la cultura gastrondmica del
Huila

F4-04 Aprowechar los pilares de emprendimiento y educadén para apalancar
cickas ce educacidn yfo recruses para el Hostal

4.Mueva Flan Sectorial de Turisme: B pilar de emprendimiento que se encuentra dentro de plan se
areserita como una oportunicsd, puesto que &l mismo puede dar wna politica que brinda beneficios
tributarios

5.Colombia a la mesa: adaotarse al programa puede ayucar a tener mayor visbilidad en mercdos
nbernacionabes

F1-07. Amaliar lineas de actividades acicionales v con ello formas de page de
marera que existan mds ingresos por cliente.

Dz-01-0&-07F Realizar alanzas con AAVY oue permita incrementar el
rango ce cobertura para ser reconocicas

& Musvas tendencias: Fernalo 3odo Travel y Coworzing & Coliving s presenitan coma oportunidaces para
diversificar mercadas

7 Wiajera Jover: Crecimiento del segemento de mercado turistico (uro de los gue mds gasta en cada
viajel

F3-Fa 9 Contratar perosnal die b regidn gue comazca parte ce a cultura
gastrandmica local ¥ pueda trasnmitida hada turista de manera origial

D2-04-05- Aprovechar indativas nacionales para realizar networking con
emprendsdones de la regidn y del pals que permitan tener aliacas
estratégicos en e futuro

&.Derominacidn de Origen: los productos emblema del departamento tienen Denominaddn ce Origen

9. Tradician Familiar: Las recetas se encuetran &n el saber Familiar de las personas del Huila, mas gue
tecnificadas

F3-08 Vender productas artesanales gue tergan coma insumas procucios
omles

01-01-C2 implementar comunicadones sxtermias para afraer turisfas
exfranjeras que permitan ganar visibilidad y mds ingresos

FA

D

1.0ecreto 229 de 2017: este acto administratvo se puece convertisse eruna amenaza, possto que na
cumplir con algin requisito desemboca en la no actualizacidn del BNT

F4-A2 Emprender acciones de comunicaciones externas gue se enfocquen en
a importanca del servido, |a calice: del personal vies cualidaces del destino

2. Aobotizaddn del servicic: &5 negative, ya gue en Colombia la tecralogia no llega con la misma répides
que &n ofros paises y por ende otro hostales

F1-F2-F5-A% Aplicar estrategias de marketing ofensivas y comunicar los
atributos del hostal

3 Reservas en OTAs: el crecimiento de reservas por OTAs aumenta su poder de negaciacidn

FI-AE Asociarse con ADETUBI gue es |3 agremacidn ce turismo ce Rivera para
unir esfuerzos frente la informalicad

Di-41 Desarrollar pratocalos gue permitan comalir con reguisitos de
BNT v no incurrir &n multas

& Realidad Wirtual: poder experimentar un destino turistico sin necesidad de trasladerse hasta ese lugar
se convierte en una amenaza

F1-A3- Imalemertar acciones de inbownd Mardeting para atrasr huéspedes a
reservar por canales directos

5.Posidonamiento competencia: los hoteles que actualmente se encuentran en Rivera tienen ura larga
experiencia y gran reconocimiento &n el municipio

¥.nformalidad en el sector: Prestadiores de servido turisticos gue no cumplen a cabalidad con la
normatividad colombiana para poder realizar sus actividades

F&-Al Implementar grofocolas de seguimiento a acciones sostenibles ce
mareera que sirvan para can la NTS

D2-L4-45 Por medio de reuniones de ADETURI entablar refaciones de
coapetenca dentro del municipio

Figura 88. Matriz DOFA relacionada. Fuente: elaboracion propia




Costo

Area Producto Proveedor No. Unitario | Costo Total
MERCADOLIBR 4 %
Dormitorios Camarotes E 28 ( #30.000 23.240.000
Habitaciones MERCADOLIBR 4 4
privadas camas dobles E 3| L195.000 3.585.000
Todas las PANAMERICAN b b
habitaciones Escritorio A 15] 159.900 2.398.500
Habitaciones b3 b3
privadas Mesas de noche FALABELLA 3| 250,000 T50.000
4 %
Dormitorios Ventilador HOMECENTER 36| 130,000 4.680.000
Sala de
entretenimiento v b b
Adre acondicionadoe | ALKOSTO 4
habitaciones 1.772.000 TORE.000
privadas
Sala de b b
entretenimiento Sofi camas FALABELLA 2| 300.000 (00,000
Sala de 4 %
entretentmiento Twv FALABELLA 1| 3.800.000 3.800.000
Sala de 4 4
entretenimiento Play Station KETRONIX 1| 2.000.000 2000000




b b

Bafios Sanitario HOMECENTER 13( 230,000 2.990.000
% L]

Bafios Duchas HOMECENTER 11| 720,000 7.920.000
b3 b3

Bafios Lavamanos HOMECENTER 13 { 300.000 3.900.000
b3 b3

Bafios Secadores HOMECENTER 4| 480,000 1.920.000
b3 b3

Bafios Dispensadores jabin | HOMECENTER 13| 31.200 405600
3 %

Bafios Dispensadores papel | HOMECENTER 13| 74.900 g73.700
b b

Cocina Cocina imtegral SOCODA 1] 719000 719000
b b

Taller de cocina Estufa PALLOMARCO 1] 2,400,000 | 2.400.000
b b

Taller de cocina Hormo & gas PALLOMARD 14856000 [4.856.000
b b

Taller de cocina Plancha Asadora PALLOMARO 1] 2.450.000 | 2.450.000
b b

Cocina Licuadora PALLOMARO 113.315.000  |3.315.000




b b
Cocina Cafetera dos servicios | PALLOMARO 1 2.165.800 [2.165.800
3 3
Taller de cocina Molino de café PALLOMARO 1] 1.941.002 1.941.002
4 4
Cocina Parrilla asadora a pas | PALLOMARO 1] 3.136.840 3.136.840
b b
Taller de cocina Horno de lefia ALFERIA ROSA 1] 1.295.000 1.295.000
MERCADOLIBR b b
Taller de cocina (lla tamalera E 1| 487.000 4R7.000
b b
Cocina Vajilla CORONA 4| 140,000 560.000
4 4
Cocina Utensilios IMUSA 1| 850.000 B50.000
MERCADOLIBR b3 b3
Taller de cocina Campana extractora |E 1] 2.484.533 2484 533
Bafios v areas b b
COMunes Extractores HOMECENTER 13] 119.900 1.558.700
Rejillas de h h
Areas comunes ventilaciin HOMECENTER 20 3.900 TE.000
b b
Becepcion Computadores FALABELLA 24335550 B.671.100




b3 b3

Habitaciones Lenceria DISTRIHOGAR 186( 259.900 48.341.400
3 3

Areas comunes Sefalizacion AMNOORSIGN 1] 12.000.000 | 12.000.000
b3 b3

Areas comunegs Lamparas DEROSAS 1 22.702.000 | 22.702.000
b3 b3

Lavanderia Lavadora v secadora | LAVANTI 143,870,000 |43 870.000
5

TOTAL  230.132.175

Figura 89. : Costos de inversion. Fuente: elaboracién propia 2018.

CAPEX
Area Costo
Edificacion b 423.200.000
Habitacicenes y dormitorios | $ 282,100,000
Piscina b 113.400.000
Cocina ! 11.700.000
Taller de cocina b3 16.000.000
Adaptacion 5 HO.000.000
TOTAL 3 503.200.000

Figura 90.: Costos de infraestructura para el hostal. Fuente: elaboracién propia, 2018.




Mano de obra directa Salario Mensual Valor dia Valor hora
Admimistrador 3.500.000 116667 | % 14.583
Aunditor nocturno 1.200.000 40000 | % sALLE
Auxiliar de cocing TE1.242 26041 | & 3255
Ama de llaves QEO.000 32667 | % 4 083
Camarera TH1.242 26041 | % 3.255
Supervisor de
gxperiencias QRO.000 32.667 | & 4,003
Eecepcionistia 1.200.000 400000 | % 5000
Cuardia de sepuridad TH1.242 26041 | % 3255

10.203.726 340,124 | 5 41516
Figura 91:. Costos de nomina del hostal. Fuente: Elaboracién propia,2018.

Concepto Valer Total Afo 1 2018 2019 2020 2021 2022
Activos fijo incial nete | 5 503.200.000 | 5503, 200,000 | & . 5 - 5 - 5 -
Depreciacidn S 100.640.000 | 5100640000 | 4  100.640.000 | 5 100.640.000 | 5 100.640.000 | 5 100.640.000
Salarios § 122444712 | 5122444712 | & 126.362.943 | 5130.406.557 | 5134.579.567 | 5 138.886.113
Publicidad 5 18.000.000 | 5 18.000.000 | 5 18.576.000 | 5 19.170.432 | & 19783886 | 5 20416970
Materia prima g £.320.000 | & 65.320.000 | & £.522.240 | & 6730952 | & 6946342 | & 7.168.625
Servicios plblicos 5 27840000 [ 5 27.840.000 | & 28.730.880 | 5 29.650.268 | & 30.599.077 | 5 31.578.247
Suma de costos sin
depreciacién S G77.804.712 | 5677.804.712 | & 180.192.063 | $185.958.209 | 5191.908.871 | 5198.049.955

Figura 92:. Costos fijos del hostal anuales proyectados a 5 afios. Fuente: Elaboracion propia




Mano de obra directa Salario Mensual Valor dia Valor hora
Administrador 5 1.850.000( 5 B1.667 | & 7.708
Auditor nocturno 5 480.000( 5 32.667 | 5 4.083
Auxiliar de cocina g 781.242( 5 26041 | 5 3.255
Ama de llaves g GRO.000( S 32.667 | & 4,083
Camarera 5 781,242 & 26,041 | & 3.255
Supervisor de experiencias | & S80.000| & 32667 | & 4,083
Recepcionista 5 480.000( 5 32.667 | 5 4.083

5
7.332.484 4 244416 | & 30.552

Figura 93.: Salarios base de acuerdo con los cargos del hostal. Fuente: elaboracion propia (2018).

Intereses

Caja de sobre las
Salud | Pensidn| ARL |compensacidm| ICBF Sema Ceantias Prima |Vacaciones| cesantias| Dotacion
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
157.250( 222.000| 5.250 | 74.000 55.500 ([37.000 154.105 | 154.105 | 77.145 18.500 -
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
83.300 |(117.600(4.900 |39.200 29.400 (19.600 BE.982 BE.982 40.866 5,800 49.000
] 5 5 ] 5 5 5 5 5 ] 5
00.406 [93.749 | 3906 | 3L1.250 23.437 [15.625 72.425 72.425 32.578 7.812 39.062
] 5 5 ] 5 5 5 5 5 ] 5
132.811( 187.498| 7.B12 | 62.499 45,875 [31.250 137.503 [ 137.503 |65.156 15.625 78.124
] 5 5 ] 5 5 5 5 5 ] 5
B6.406 [93.749 | 3.906 |31.250 23.437 [15.625 72.425 72.425 32.578 7.812 39.062
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
166.600( 235.200| 9.800 | 78.400 58800 (39.200 170,616 170616 | B1.732 19.600 98.000
] 5 5 ] 5 5 5 5 5 ] 5

Figura 94.: Gastos asociados a la némina. Fuente: elaboracién propia (2018).




Area Products Proveedor Casto Unitaria Casto Total Afios depreciables
Danmitarias Camarates MERCADOLIBRE 28| % 830000 | % 23.240.000 10
Habitacanes privadas cama dobles MERCADDLIBRE il s 1195000 | & 3585000 10
Tadas las habitacanas Escritania PAMARERICANA 15] & 159900 | % 2 398 500 10
Habitaciones privadas P de nocha FALARELLA 3| 5 250000 | & 750,000 10
Dionmitarias ‘ientilador HOMECENTER 6| & 130000 | % 4.680.000 10
Sala de entretenimients y habitaciones privadas Mare scandicionada ALKOSTO 4| 5 1772000 | % 7.088.000 10
Sala de entrebenmien ta Saf camas FALABELLA 2] 5 300000 | 3 600,000 ig
Sala de en treten mien ba Tw FALARELLA, 1] 5 3800000 | & 3 800000 5
Sala de en treten mmien ba Play Statian KTROMX 1l 5 2000000 | & 2000000 5
Bafas Sanitaria HOMECENTER 131 5 230000 [ 5 2.990.000 20
Bafios Duchas HOMECENTER 115 720000 | & 7920000 20
Bafios Lavamanas HOMECENTER 13| & 300000 | % 3.900.000 20
Bafios Sacad ares HOMECENTER 4|5 480000 | % 1.920.000 10
Bafios Dispansadares jahdan HOMECENTER 13] &5 31200 | 5 405 600 1
Bafios Dispansadares paped HOMECENTER 13] &5 74900 | 5 473700 1
Cacina Cocina integral SOC00DA 1|5 719000 | % 7149000 1
Taller de cacina Estufa PALLOMARD 115 2400000 [ 5 2400000 ig
Taller de cacina Hama a gas PALLOMARD 115 4856000 | 5 4.856.000 1
Taller de cacna Plancha dsadara PALLOMARD 1l 5 2450000 | & 2 A50.000 1a
Cacina Licuadara PALLOMARD 115 3315000 | % 3315000 10
Cacina Cafetera das sericias PALLOMARD 1l 5 2165800 | & 2165 800 1a
Taller de cacina Maling de café PALLOMARD 115 1941002 | & 1941002 10
Cadna Parrilla s adora age PALLOMARD 1| &5 3136840 | & 3.136 840 10
Tallar da cacina Harna de laha ALFERLS, ROSA, 1| &5 1295000 | & 1.295 1000 10
Tallar da cacina Ollla tamalers MERCADLIBRE 1| 5 487000 | 5 487 000 1
Cacina wajilla CORONA af 5 140000 | % 560,000 1
Cacina Utensilias IAUEA 1|5 A50000 | & B50.000 1
Taller de cacina Campana extractara MERCADCLIERE 115 2484533 [ 5 2484533 ig
Bafios y aress comunes Extractares HOMECENTER 13] 5 119800 | 3 1558.700 ig
Areas comunes Rejillas de ventilacidn HOMECENTER 20 5 3900 |35 78000 1
G erl Kid de paneles solares Sun Supply 1l 5 7R00000 | & 7 200000 5
Recepcidn Camputadares FALARELLA, 21 5 4335550 | & #671.100 5
Habitacanes Lenceria DETRIHOGAR 186] 5 259900 [ 5 43341400 10
Arass comunes Sy aliz acidn ANCORSKGN 1] 5 12000000 | % 12.000.000 10
Araxs cormunas Larmgaras DEKOENS 1| &5 22702000 | 5 22.7021000 10
Lavanderia Lavadara y sacadara LAVANTI 1] 5 43870000 | & 43870000 10
TOTAL $ 237832175

Figura 95:. Propiedad, planta y equipo y muebles y enseres del establecimiento. Fuente: Elaboracion propia (2018).




Area Casta
Edificacidn 4 423 300000
Habitackanes y danmetanas ] 282.100.000
Pecina 5 113 400000
Cacana ] 11700000
Taller de cacina ] 16 000000
Adaptacidn 4 B0.000.000
TOTAL 4 503 200,000

Figura 96. Costos de inversion en infraestructura. Fuente: Elaboracién propia (2018).



Praducta Costa Adios depreciables 1 2 3 4 5 [ 7 3 ] 10
Camarates 5 23.240.000 0] 5 2324000 |5 2324000 | & 2324000 | & 2324000 | & 2324000 |5 2324000 [ 5 2324000 |5 2324000 [ 5 2324000 | & 2324000
camas dobbes 5 3.585.000 1] 5 358500 | 5 358500 | 5 358500 | & 358500 | 5 358500 | & 358500 | 5 358500 | & 358500 [ 5§ 358500 | & 358500
Eseritaria 5 2398 500 10 5 239850 | 5 239850 | 5 239850 | 5 239850 | 5 239850 | & 239850 | 5 239850 | & 239850 | & 239850 [ & 239850
Masas de nache 5 750.000 10] 5 75000 | 5 75000 | 5 75000 | 5 75000 | 5 75000 | & 75000 | 5 75000 | & 75000 | & 75000 | & 75.000
Ventiladar 5 4.630.000 10 5 468000 | 5 468000 | % 468000 | & 468000 | 5 468000 | & 468000 | % 463000 | & 468000 | & 463000 | & 463000
Aire scandicianada 5 7.088.000 10] 5 J08.800 | 5 708800 | & 708800 | 5 J08.800 | & 708800 | & 708800 | 5 708800 | 5 708800 (& 708800 | & 708800
Sofa cames 5 600,000 10| 5 60000 | 5 60000 | 5 60000 | 5 60000 | 5 60000 | 5 60000 | 5 60000 | 5 60000 | 5 60000 | 5 60,000
Tw 5 3.800.000 5l 5 760000 | 5 760000 | & 760,000 | & 760000 | 5 760000 | & ] ] ] -5 -
Pllay Station 5 2.000.00a0 515 400000 | 5 400000 | 5 400000 | 5 400000 |5 400000 | 5 -5 -1 5 -5 -5 -
Sanitaria 5 2.990.000 2005 149500 | 5 149500 | & 149500 | & 149500 | 5 149500 | & 149500 | 5 149500 | 5 149500 | 5 149500 | 5 149500
Duchas 5 7920000 2] 5 396000 | 5 396000 | 5 396000 | 5 396.000 | 5 396000 | 5 396000 | 5 396000 | 5 396000 [ 5 396000 [ & 396.000
Levamanas 5 3.900.000 200 5 135000 | 5 195000 | 5 195000 | 5 135000 | 5 195000 | & 195000 | 5 195000 | 5 195000 | 5 195000 | 5 195000
Secadanes 5 1920000 1] 5 192000 | 5 192000 | 5 192000 | 5 192000 | 5 192000 | 5 192000 | 5 192000 | 5 192000 [ 5 1920400 [ & 192000
Dispensadares jaban 5 405600 4 405600 | 5 ] -1 5 ol i} -15 -5 -5 -5 -5 -
Dmpensadares pape -] A73.700 1l 5 973700 | & -] -] -] -] -] -] - -
Cacina integral 5 719000 1|5 719000 | 5 ] ol ] all -] ol ] all -] -5 -5 -5 -
Estufa 5 2.400.000 1] 5 240000 | 5 240000 | 5 240000 | 5 240000 | 5 240000 | & 240000 | 5 240000 | 5 240000 [ 5 240000 | & 240000
Hama agas 5 4.856.000 a5 485600 | 5 485600 | 5 485600 | & 485600 | 5 485600 | & 485600 | 5 485600 | & 485600 [ 5 485600 | 5 485,600
Plancha fsadara 5 2.450.000 10] 5 245000 | & 245000 | & 245000 | & 245000 | & 245000 | & 245000 | & 245000 | 5 245000 [ & 245000 | & 245.000
Licuadara 5 3315000 10 5 331500 | 5 331500 | 5 331500 | 5 331500 | 5 331500 | 5 331500 | 5 331500 | 5 331500 | 5 331500 (& 331500
Cafetera das servicias 5 2.165.800 10] 5 216580 | 5 216580 | & 216580 | 5 216580 | & 216580 | & 216580 | & 216580 | 5 216580 [ & 216580 | & 216580
Malina de café 5 1941002 10 5 194100 | 5 194100 | 5 194100 | & 194100 | 5 194100 | & 194100 | 5 194100 | & 194100 | 5 194100 | & 194.100
Parrilla ssadora ags 5 3.136.840 1l 5 313684 | 5 313684 | 5 313684 | 5 313684 | 5 313684 | 5 313684 | 5 313684 | 5 313684 |5 313684 | 5 313684
Homa de befia 5 1295000 10| 5 129500 | 5 129500 | 5 129500 | 5 129500 | 5 129500 | 5 129500 | 5 129500 | 5 129500 | 5 129500 | 5 129500
Ola tamalera 5 487.000 1 ] A87.000 | & 5 5 5 5 5 5 5 5
‘Vajilla 5 560,000 1|15 560000 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Utensilias 5 850000 4 850000 | & ] -1 5 ol i} -15 -5 -5 -5 -5 -
Campana extractana 5 2484533 1] 5 248453 | 5 248453 | 5 248453 | & 248453 | 5 248453 | & 248453 | 5 248453 | & 248453 [ 5 248453 [ & 248 453
Extractores 5 1558.700 1l 5 155870 | & 155870 | & 155870 | & 155870 | & 155870 | & 155870 | & 155870 | 5 155870 |5 155870 | 5 155870
Respillas o ween tilacsdn -] 78000 1l 5 7000 | 5 - | & - | 5 -| & - | 5 -| & - | 5 -| & -| & -
Computadanes 5 8.671.100 5l& 1734220 |5 1734220 | & 1734220 | & 1734220 | & 1734220 | & 5 ] 5 £l
Kid de panedes solares 5 15.000.000 5|5 3000000 |5 3000000 | & 3000000 | & 3000000 | & 3000000 | & -3 -135 -5 -5 -
Lenceria 5 48.341.400 0] 5 4834140 | 5 4834140 | 5 4834140 | 5 4834140 | 5 4834140 |5 4834140 | 5 4834140 | 5 4834140 | 5 4834140 | 5 4834.140
Sefializackdn 5 12.000.000 10) 5 1200000 | & 1200000 | & 1200000 | & 1200000 | & 1200000 | & 1200000 | 5 1200000 |§ 1200000 (5 1200000 | & 1.200.000
Lamgparas 5 22702000 10| 5 2270200 | 5 2270200 (% 2270200 | § 2270200 (% 2270200 | § 2270200 | % 2270200 | § 2270200 |5 2270200 [ & 2270200
Lavadora y secadara 5 43 870,000 10| 5 4387000 | & 4387000 | 5 4387000 | 5 4387000 | 5 4387000 |5 4387000 | & 4387000 | 5§ 4387000 | & 4387000 | 5 4.387.000
TOTAL DEPRECIACION 5 30385798 3 26312498 5 26312493 | 5 26312498 5 26312493 5 20418273 5 20418278 5 20418273 520413273 5 20418273

Figura 97:

Calculo de la depreciacion de los activos del hostal. Fuente: Elaboracién propia (2018).




PLAZO ABONO INTERES CUOTA SALDO
$
0 220.000.000
1 5.413.783 | $ 63.888.000 69.301.783 | $ 214.586.216,72
$
2 6.985.946 | 62.315.837 69.301.783 | $ 207.600.270,78
$
3 9.014.665 | 60.287.119 69.301.783 | $ 198.585.606,14
$
4 11.632.523 | 57.669.260 69.301.783 | $ 186.953.082,89
$
5 15.010.608 | 54.291.175 69.301.783 | $ 171.942.474,88
$
6 19.369.689 | 49.932.095 69.301.783 | $ 152.572.786,31




$

7 24.994.646 |44.307.137 69.301.783 | $ 127.578.140,17
$ $

8 32.253.091 | 37.048.692 69.301.783 |95.325.048,80
$ $

9 41.619.389 |27.682.394 69.301.783 |53.705.659,70
$ $

10 53.705.660 |15.596.124 69.301.783 |0,00

Figura 98: Tabla de amortizacién para el préstamo del hostal. Fuente: Elaboracion propia (2018)




2015 46,17%

2016 47,05% 1.81%
2017 48 47% 3.02%
2018 48 538 2.19%
2019 50,83% 2 B2%
2020F 51,97% 2 24%,
2021 F 53,22% 2. 40%
2022F 54,39% 2 21%
202aF 55,62% 2.25%

Figura 99 .Tendencia de ocupacién en el Huila. Fuente: Elaboracion propia 2018

Costos variables Valor mensual
Viveres 5 741.010
Amenities 5 180.000
Servicio de limpieza 5 689.251
Publicidad S 1.856.500
Lavanderia 5 377 466
COSTOS TOTALES S 3.B44.227
VU 5 10.678

Figura 100:. Costo variable unitario para dormitorios. Fuente: Elaboracién propia (2018).



Costos variables | Valor mensual
Viveres 5 741.010
Amenities 5 180.000
Servicio de
limpieza 5 £.517.526
Publicidad 5 2.106.500
Lavanderia 5 2.827.966
COSTOSTOTALES |5 12.373.002
Cvu 5 51.554

Figura 101. Costo variable unitario para habitacion privada. Fuente: Elaboracién propia (2018).



TIPO DE HABITACION PRECIO
privada 5 112.374
4 pax 5 34.434
& pax 5 31.303

Figura 102: Precio de venta por tipo de habitacién. Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Figura 103. Proyeccion precios y costos de talleres gastrondmicos. Fuente: Elaboracidn propia (2018).
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Utilizaria el hostal del proyecto

i Definitivamente Si
i Posiblemente Si

. Indiferente

ki Posiblemente No

. Definitivamente No

Figura 104:. Determinacion si el encuestado esta interesado en los talleres gastrondmicos. Fuente: Elaboracion propia (2018).



recela calculada para

ASADO HUILENSE
il

fuenle recala:

fecha cosled: ddimmiaa

ruerie comida

dasificacion: colombiana
mataria prima cantida
utilizada unidad d Costo Unitario Costo Total
2| Flemapernilde cerdo ) Kg ] 11.890,00( | 23.780,00
2| Cerveza Aguila ) =S R BED | ] BOG) 4.000
L3 Vinagre Blance ) = S L . 696 o 1.670
VAl CebolaLarga =SS S k| [ o4 I 2974
Lo dugode narana L = AU LT O ) I, 93,8
] K < (= O N L] . L200] 11000
| Moahaca (= O . i I el d W 16700
I o L U ] LT =85.0
L3 Yerbaboena ). (= SN N L . AL Goe.0
Lo Oregane ] LS N i I 350 1.750,0
......... LEUMEL e B e BB st ] 11040
LE|Tamille ] S L I, SO =048
- = N LS N il I LE) . 26,3
Peso Total
................................................................................................................................... Ingredientes | ...1.380
................................................................................................................................... Peso de una porcion | =~ 383
Costo Total -3
ST TN O IR Ingredientes 45'3-;:'_'3'_ - -
ST TN O TR Coste Porclon 15_'3-9-'15_ - -
Margen de error (10%) | 1.008
.................................................................................................................................................................................... -
S I U S Costo porcion final | | 1n.eas
................................................................................................................................... wCosto MP o oo 50
Precio Potencial de £
S NS NS N I Venta | ELTAT
................................................................................................................................... IO ] e B
-3
O I U N PrecloCarta .. 35'3-95'_0_ -
O I O N Precio Real de Venta Eg?-f?ﬂ-_ -
................................................................................................................................... Impuesto Generado | | 2242

Figura 105:. Receta estandar Asado Huilense. Fuente: Elaboracion propia (2018).




ENVUELTOS DE MAZORCA

recela calculada para 8
fuenta recata:
fecha cosled: ddimmiaa
ruera comida
dasificacion: colombiana
materia prima cantida
ufilizada unidad d costo unitario costo total
1| Mazorea Lierna Und a00f 125233 500833
2| Queso Campesing ar 210 1BBO[ 33848
3 Queso Mozarella ar ] 28321 T8l
4| Harina de maiz ar =1 I = = | I 168
5 Manlequila ar 0 1e0| 367
.| Huevas Lind 20 __ 42001 __ _ BBOO
7| Polva para hormear | gr eof 2885 83730
] ar O _ L0LY I 43
3| Uvas pazas ar 0000 __________234 __Z2330
1
0| Hojas de maiz 'nd B.0 6340 50720
1
1| Tamale chonto ar a0 5.4 268975
VG R i —— e = = === oo S o S
2| Panela Porg e 13125 13125
"""" PesoTotal [~~~ 1783
Ingredientas
""" Peso de una porcion 148
""" Costo Total L
......... Ingredientes I =
Costo Porcion -3
4 332
""" Margen de error Ty
{10%:) 413
""" Costo parcion final -
4. TES
"""" FCosto MP T T T 408
""" Precio Polencial de Ty
...... Venta ___1ai3
% IC0 B%%:
""" Precio Carta Ty
......... 13,000
Pracio Real de Yenta
12038
""" Impueasto enarado -
dE2

Figura 106. : Receta estandar envueltos de mazorca. Fuente: Elaboracién propia (2018).




TAMAL

recela calculada para 20
fuanle racala:
fecha cosles: ddimmiaa
Fuera comida
dasificacion: colombiana
mataria prima cantida
ufilizada unidad d costo unitario costo total
1| Arraz kg a0 1.8920,00)  <.80000
2| Arvaja verde ar sooy 258 1 1.280
3| Costilla de cerdo Kg il 175000 17.500
4| Pechuga de pollo kg L 16200 16500
& Huewvos Und woaf o 4 _-".gg | _4_49(]_3_
& | Zanaharna ar L ] g2l 123486
7 | Papa pastusa ar i=wof 16 2360
4| Ceballa larga ar 2000 T4 14880
Caballa cabeegema e T T T T T T OT T T T
4| blanca ar ool B3| 18512
1
0| Ajo ar 53.[:____________Eg.g____1._1ELLEI_
1
1| Tamale chonto ar Y 34| 28975
1
2| Laurel ar 20.0 ____________E@.ZE‘____1._1E=*EEI_
1
3| Sal ar L1+ R P - ) I 11,3
1
4| Haojas de platano Und woes 240.00) — 2.400,00
PesoTotal  ~~ ~ ~ " [ 7 1808
Ingredientas
Peso da una porcion 20
Costo Total b}
Ingredientas S5 403
Costo Porcion |~~~ T~ g
2820
Margen de error | 5
[10%) 282
Costo porcionfinal™ |~~~ ~ 5
302
%Costo MP 1 Y
Frecio Potencialde™ |~~~ ~ g
Venta ___fass
W IC0 B%a
Frecio Carta |~~~ g
& 500
Frecio ReaidaVenta |~~~ ~ g
TAT2
impuesto Generado™ |~~~ 5
G628

Figura 107.: Receta estandar del tamal. Fuente: Elaboracion propia (2018)




ACHIRAS

recela calculada para 10
{uenta recala:
lecha cosleo:
ddimmdaa
ruera comida
dasificacin: colombiana
mataria prima cantida
utilizada unidad d costo unitaro costo total
1| Queso Campesing ar aoof o oo oo 1880 _ _ATEd.00
2| Harina de Sagd ar 100 ___________!_].!_]-:I_ ______ 3 !_]q
3| Huewas Lind L g0 ¢ 420
4| Sal ar | R Py = | I i}
&1 Marteguilla ar 20,0 16,1 J20,0
PesoTofal ~ ~ [ "7 326
Ingredientes |
Peso de una porcion 33
Costo Total o
Ingrediantas 4 856
Costo Porcion |~~~ " 7 7 5
4HE
Margen de error (10%) | 5
49
Costo porcion final™ |~~~ 5
534
%Cosio MP T T A%
Fracio Potencial de |~~~ 5
Venta 1.335
4 v+ A UL
PrecioCarta™ |~~~ 7~ 5
1.500
Fracio Aeai de Venta | ~ 5
1.380
impuesto Generade | 5
110

Figura 108. : Receta estandar de las achiras. Fuente: Elaboracién propia (2018)




JUAN VALERIO

recela calculada para 4
fuenta recala:
lecha coslao:

ddimmiaa
ruere comida
dasificacion: colombiana
mataria prima cantida
utilizada unidad d costo unitario costo total
Jf Platano verde | (2| SN W eoonof_ __________203| _ _1Z20.:20
I Bt LS 2000 . 188 7800
2| Cebolalaga | (LS N 200 __________Xas 1.488
i = . A R - D LY I 2
Paso Total 1.302
Ingrediantas

............................................................................................................................... B Ersudaunapcrrclﬁ-n T
............................................................................................................................... B g
............................................................................................................................... Ingredientes | ___10211

Costo Porcion
2628
............................................................................................................................... N rgandaarrur“ﬂ%] --- -
263
............................................................................................................................... i ustupurclﬁnﬁnal ----- ¢
.......................................................................................................................................................................................... 2550
“Cosio MP 400
............................................................................................................................... Brscic Boisnsiaide """~ "¢
Venta 72268
............................................................................................................................... s = = = g
............................................................................................................................... Brocie Sarg T T T g
8,000
............................................................................................................................... Brscio Heaideeri -8
7408
............................................................................................................................... i mpuastuﬁanarada -----ttg
282

Figura 109: Receta estandar de Juan Valerio. Fuente: Elaboracién propia (2018)



JUGO DE CHOLUPA

racela calculada para F
fuente recala:
fecha cosleo:
ddimmiaa
ruera comida
dasificacion: colombiang
materia prima cantida
utilizada unidad d costo unitario costo total
1| Higla qr 200000 1F1|___ 34200
2| Agua Lt 1 368,33 368
Al Chaelupa Lb i 1919 ° 1.810
4| Azucar ar -aal 41 7s
PesoTofal ~~ [ 77 7% 252
Ingredientes
Peso de una porcion 126
Costo Total k]
Ingredientes 2. THE
Costo Porcion |
1.389
Margen de errer (108 ~
140
Costo porcion fimal™ [~~~ ]
1.534
%Cosio MP T T T AgME
Precio Potenciai de |~~~ 3
Venta A 848
wiico T BUE
Precio Carta | 5
4.000
Precio Reai de Venta | ~ 3
2704
impuesto Generade ™ |~~~ 3
286

Figura 110.: Receta estandar de jugo de cholupa. Fuente: Elaboracién propia (2018)



MARGARITA

recela calculada para 4
fuenle recala:
fecha cosleo:
ddimmiaa
ruera comida
dasificacion: colombiana
materia prima cantida
utilizada unidad d costo unitario costo total
1| Tequila blanco Uz 00l ________ 239600 _ _T.188.00
2| Zumo de limon Urnz 1 506,25 alia
3| Tripla sec Onz a 2183 4,360
4| Sal ar a2 113 ______ 2
5| Hiela ar 1000 15 1540
PesoTofal — ~ ~~~ ~ [ "7 7" 108
Ingredientes
Paso de una porcion 27
Costo Total ]
Ingredientes 12211
Costo Porcion |
2083
Margen de error (105 ]
305
Costo porcign fimal [~~~ ]
) oo _2a58
“loslo MP F2%
Pracio Pofencial de ™ |~~~ g
Venta __ 15263
% IC0 B%
Pracio Carta |~~~ 3
16.500
Proecio Real de Venta |~~~
__ 15278
Impuasto Ganarado
R -

Figura 111. : Receta estandar de cocktail Margarita Fuente: Elaboracion propia (2018)




CUBA LIBRE
recela calculada para Fs
fuenla recala:
lecha cosleo:

ddimmiaa
ruera comida
dasificacion: colombiana
materia prima cantida
utilizada unidad d costo unitario costo total
_________ 3.336,00)_ _ _32.004.00
L&) __B4
_____________ flo_o___ 78
1.5 154.0
PesoTofal | 777 237

Ingredienta:s

Peso de una porc

Figura 112. : Receta estandar de cocktail Cuba Libre Fuente: Elaboracion propia (2018)



GIN & TONIC

racola caleulada para

fuanle recala:

lecha cosles:
ddfmmiaa

4

dasificacin:

Fueria comida
colombiana

materia prima
utilizada

unidad

cantida

costo unitario

costo total

1| Ginebra

Higlo

Peso Total
Ingredientes

Figura 113. Receta estandar de cocktail Gin &Tonic Fuente: Elaboracion propia (2018)




recela caleulada para

fuenle recala:

fecha cosleo:

PINA COLADA
2

ddfmmiaa
Fuerie comida
dasificacion: colombiana
materia prima cantida
utilizada unidad d costo unitario costo total

Costo Total

Ingredientas

Figura 114: Receta estandar de cocktail Pifia Colada Fuente: Elaboracion propia (2018)



TEQUILA SUNRISE

racela calculada para 1
fuenle recala:
fecha cosleo:
ddimmiaa
Fuere comida
dasificacin: colombiana
materia prima cantida
utilizada unidad d costo unitario costo total
Teouila blanco oz, 2001 _____. 238800 _ _4.752.00
2| Zumo de naranja o way 54 41
3| Granadina Onz osl____ BEG| 433
4| Marana ar et 1ZF______ 19
5| Higlo ar 100,0 1,5 1540
PesoTofal ~~~ ~ " |77 T 27
Ingredientes
Peso de una porcion 211
Costo Total 3
Ingredientes 2.830
Casto Forcion |~~~ T T g
2.830
Margen de error :ID""E] ________ g
o83
Costo porcidn final " " " 7 7 7 7 £
B.923
SCosto WP T T A0
Frecio Potencialde™ |~~~ ~ 5
Venta __ 18307
% IGO0 B
Frecio Garta | " "7 5
17.500
Frecio Heai deVWenta |~~~ ~
16.204
Impuasio Generada |
1.286

Figura 115: Receta estandar de cocktail Tequila Sunrise Fuente: Elaboracion propia (2018)

cerveza nacional
Cearvaza importada
Margarita

Cuba Libre

Pifia Colada

Gin & Tonic

Tequila sunrise

Figura 116:. Porcentaje de personas del hostal que consumen productos en el bar. Fuente: Elaboracion

propia (2018).




Tequilla sunrise
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Figura 117:. Proyeccion de ingresos y costos del bar del hostal. Fuente: Elaboracién propia (2018).
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SERVICND DE TRAMNS PORTE % TETO000 | 3 1os4710 | % 062545 (3 3 lede0E |3 et ] 337sEs3 (g 48T I5E (2 302335 3 17131 (% 3244012
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SPLESTO PREDAL - SE435 | 3 101685 | 105040 | % 108507 | % 113088 | % 115785 | & 119607 | % 133554 | % 137632 | % 131844
DEPRECMADION H oEnTeE (3 Ie3lzdss|d medlrdcE|d Iedl14eE |3 5312458 3 0412378 (3 0412378 (3 0412378 (3 0412378 (3 0412 3T
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BAPLY NSCRIPOION ] SE435 | 3 ] 3 3 3 3 3 3 3
S PLY AMLACION URBANA ] 68T | $ E 3 3 E S S S 3
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Figura 118. Estado de resultados Allpa Hostel. Fuente: Elaboracion propia (2018).




BALANCE GENERAL 1 2 3 4 5 (-] 7 ] 9 10
ACTIVO 741.132.175 | $765.921.736 | $804.002.921 | & 852.506.231 | § 919.682.458 | 51.007 666.802 | $1.124.676.962 | 51.264.403.413 | $1.432.490.591 | $1.631.841.325 | $ 1.B65.537.058
CAIA/ BANCO -5 6480990 | 5 51.233.522 | 5 118.645.348 | 5 203.926.551 [ 5 309.125.053 | § 436.467.566 | 5 585431503 [ 5 761542360 | $ 967.571.101 | 51.206.452.973
[ $ 55.902.612 | 5 61.958.407 | & GRE71363 |5 76112858 | S 84362024 | § 93.506.597 | & 103.643.843 | 5 114881601 | 5 127.339.428 [ 5 141.149.874
INVENTARIOS S5 5753737 | % 6377111 (S 7.068.137 | § 7.834.164 | 5 8683337 | § 9624689 [ 5 10668.235 | 5 11825075 |5 13107518 |5 14.529.211
CAPEX 741132175 | $741.132.175 | $741.132.175 | & 741132175 [ & 741132175 | & 741132175 [ § 741132175 | & 741132175 | § 741132175 | § 741132175 | § 741.132.175
DEPRECIACION ACUMULADA -5 30.385.798 |-5 56.698.295 |-5  83.010.793 |-5 109.323.290 [-5 135.635.788 |- 156.054.065 |-5 176.472.343 [-5 196.890.620 |-$ 217.308.898 |-5 237.727.175
PASIVO 220.000.000 | $251.877.265 | $269.172.841 | & 280489468 | & 291.838.316 | 5 302.808.850 [ 5 315.755.8094 | 5 324.016.355 [ § 329.433.523 | § 330.536.653 | § 325.355.328
OBLIGACIONES FINANCIERAS 220.000.000 | $214.586.217 | $207.600.271 | 5 198585606 | & 186.953.083 |5 171542475 | § 152572786 |5 127.578.140 | 5 95325049 [ 5 53.705.660 | 5 0
CXP $ 32364771 | 5 35.871.251 [§ 39758273 | $  44.067.170 |5 48843770 | 5 54138877 | 60.008.820 [ & 66516045 | S 73.720.789 | 5 B1.726.811
TAX 5 S 13650250 | % 24421105 |5 36662756 |5 50576233 | 5 GE.339958 |5 B6.335874 | & 106828066 | 5 130.192.456 | & 156.874.486
DIVIDENDOS X PAGAR 5 - |5 6928536 (% 12395561 | &  18.609.126 | $ 25671270 | 5 34687706 | S 43821996 | 5 54.223.337 | & 66082535 | &  79.625.686
1CA 5 447,221 | 5 495.667 | 5 549.371 | & 608903 [ 5 674.896 | 5 748053 [ & £29.151 | 5 919,053 | 5 1018715 | & 1.129.159
PRESTACIONES $  4479.056 | & 4.626.865 [ S 4.779.551 | & 4.937.277 [ 8 5.100.207 | & 5.268.514 | % 5442375 | § 5.621.973 | & 5.807.498 | & 5.999.145
PATRIMONIO 521.132.175 | $514.044.471 | $534.830,080 | & 572016763 | § 627.844.142 | 5 704.857.951 [ § B08.921.069 | 5 940.387.058 | $1.103.057.068 | $1.301.304.672 | $1.540.181.730
CAPITAL SOCIAL 521132175 | $521.132.175 | $521.132.175 | & 521132175 [ § 521132175 | 5 521132175 [ § 521132175 |5 521132175 | S 521132175 | § 521132175 | § 521.132.175
UTILIDADES DEL EJERCICIO -5 7087.704 | § 20785609 [ 37186683 | 5 55827379 [ §  77.013.809 | 5 104.063.117 [ $ 131465989 | § 162.670.010 | 5 198247604 | § 238.877.058
UTILIDAD ACUMULADA 5 -5 7.087.704 |5 13697905 | & 50884588 | 5 106711967 [ 5 183.725.776 | 5 287.788.894 | & 419.254.883 | 5 581.924.893 | § 780.172.497
VALIDACION $ $ -8 =18 -8 -8 -8 $ -1% -8 -
Figura 119. Balance general Allpa Hostel. Fuente: Elaboracién propia (2018)
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Figura 120. Flujo de caja del hostal. Fuente: Elaboracién propia (2018).
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Figura 121. Principales indicadores de actividad Allpa Hostel. Fuente: Elaboracién propia (2018).

Afo 1l Afio 2 Afo3 Afio 4 Afo 5 Afo 6 Afio 7 Afio 8 Afo 9 Afo 10
Razon Cte 3,04 2,99 3,04 3,15 3,33 3,56 3,90 4,35 4,94 573
Prueba dcida 3,02 2,96 3,01 3,12 3,30 3,53 3,87 4,31 4,90 5,69
Capital Neto de Trabajo $514.044.471 | $534.830.080 | $ 572.016.763 | § 627.844.142 [ § 704.857.951 | § 808921069 | $ 940.387.058 | $1.103.057.068 | $1.301.304.672 | $1.540.181.730
Figura 122 Indicadores de liquidez Allpa Hostel. Fuente: Elaboracion propia (2018).
ARo 1 ARo2 ARo3 Afo 4 ARo 5 Afo 6 ARo7 ARo 8 Afo § ARo 10
Endeudamiento 32,9% 33,5% 32,9% 31,7% 30,1% 28,1% 25,6% 23,0% 20,3% 17,4%
Autonomia A9,00% 50,33% A9,04% 46, 48% A2 96% 39,03% 34,46% 29, 87% 25,40% 21,12%
Contribucién marginal 5120.452.130 | $174.030.317 | & 212.2B8.767 | § 255.246.533 [ 5 303.432.109 | & 363.326.235 | & 423.791.345 | & 491.443.898 | & 567.085.282 | § 651.604.656
Margen de contribucion marginal 17,96% 23,41% 25,76% 27,95% 29,97% 32,38% 34,07% 35,65% 37,11% 38,47%

Figura 123: Indicadores de endeudamiento y diagnostico financiero. Fuente: Elaboracién propia (2018).

UNIDADES ALOJAMIENTO
HABITACION PRIVADA 1.440
DORMITORID 4 PAX 5.760
DORMITORID & PAX 4.320
TOTAL 11520

Figura 124:. Camas vendidas sin punto de equilibrio. Fuente: Elaboracién propia (2018).




UNIDADES UNIDADES
HABITACION PRIVADA 1.113
DORMITORIO 4 PAX 3.258
DORMITORIO & PAX 3.074
TOTAL 7485

Figura 125. Camas que deben venderse para alcanzar punto de equilibrio. Elaboracién propia (2018).

UNIDADES BAR VALOR
Cervera Naciona
Carvera impartada
Margarita
Cuba Bhre
Giin Tanic
Pifia colada
Tequilla sunrise

4042
5659

8938
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1370
19456
1272

ARD 1

4042
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#98

427
1.370
1.946
1172

AR 2
4338
6.074

964
458
1.470
2089
1.366

Figura 126. Unidades de bar que deben venderse para alcanzar el punto de equilibrio. Elaboracion propia (2018).

UNIDADES TALLERES WALGR
ASADC HUILENSE
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JUAN VALERID

120
24
72
24

300
&0

AR
123
25
74
25
307
61

ARO2
125
25
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AR 3
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1.035
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1578
2347
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26
320
64

Figura 127. Unidades de talleres gastronomicos que deben venderse para alcanzar el punto de equilibrio. Elaboracion propia (2018).
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ARG 0 ARG 1 ARC 2 ARO 3 ARG 4 ARD 5

INGRESOS § 452223106 | § 501039202 | & 555143075 | & 615108525 | § 681571669
COSTOS DE VENTA § 176728185 | § 195812314 | & 216064029 | & 240407713 | § 266392121
UTILIDAD BRUTA 4§ 275494921 | § 305226887 | & 338.179.046 | $ 374700811 | § 415179547
HOMINA § 123104328 | § 127166771 | & 131363274 | & 135698262 | § 140.176.305
PRESTACIGNES § 53748673 | 55522379 | § 57354618 | § 59247320 | § 61202482
HONORARIDS P2 1200000 % 1239600 % 1280507 5 1322764 [§ 1366415
COMBIONES § 2713339 | § 3006235 | &4 3330858 | § 3690651 | § 4089430
COMIION TC § 12345691 | § 13678370 | & 15155406 | § 16792463 | § 18606907
COMBSION T.0 § 5381455 | § S611639 | & 6217602 | § 6889215 | § 7633603
SERVICIOS § 20599905 | § 21279701 | & 21981932 | § 22707335 | § 23456677
PUBLICIDAD § 223278000 | § 7518174 | & 7766274 | 5 8022561 | § 8287305
A, § 1808892 | § 2004157 | & 2220572 | 5§ 2460434 | § 2726287
AVISOS Y TABLERDS § 271334 | § 300624 | § 333086 | § 369065 | § 408943
SAYCO ¥ ACINPRO § 194600 | § 194600 | § 194600 | § 194600 | & 194 500
SERVICIC DE TRANSPORTE § 2870000 | § 2964710 | § 3062545 | § 3163609 | § 3268009
SEGURIDAD § 2250000 | § 2324250 | § 2400950 | § 2480182 | § 2562028
PAPELERLA § 13200000 | § 1239600 | § 1280507 | § 1322764 | § 1366415
PAGD ANT § 123900 | § 130700 | § 137500 | & 144300 | & 151100
IMPUESTO PREDLAL 5 98436 | & 101685 | § 105040 | § 108507 | & 112088
DEPRECIACION § 30385798 | § 26312498 | & 26312498 | § 26312498 | § 26312498
TOTAL GASTOS OPERACIDNALES 4§ 280574350 | § 270595693 | & 280497.770 | § 290926529 | § 301921089
G.OF 4 5079429 | § 34631195 | $ 57681277 | & 83774282 | § 113258459
IMPUESTO DE REGSTRO DE MARCA 5 46875 | % 5 5 5

IMPUESTO DE INSCRIPCION 5 98436 | % 5 5 5

IMPUESTO DELIWNIACIKON URBANA 5 54687 | % 1B e I

PAGO DE INTERESES 5 63888000 | § 62315837 | & GO287.119 | § 57669260 | § 54291175
SOBRETASA BOMBERIL 5 29102 | & 32096 | 5 35.409 | § 39077 | & 43136
TOTAL GTROS GASTOS $ 64117100 | § 62347933 | 4 60322528 | § 57708337 | § 54334311
UTILIDAD ANTES DE TAX 4 69196529 |-4 27716739 |5 2641251 | 4 26065945 | § 58924147
TAX § § § § 8601762 | § 19444969
UTILIDAD NETA 4 60106529 |4 27716739 |4 2641251 | & 17464183 | & 139470179
DVIDENDOS r T T Fs 2366046 & 9869795
UTILIDAD DESPUES DE DIVIDENDOS 4 60106520 |6 27716739 |6 2641251 | & 13008138 | & 29500384




Figura 128- . Estado de resultados de los primeros 5 afios del hostal en punto de equilibrio. Elaboracion propia (2018).

FLUAD DE Cada o 1 s 3 4 5
ERITD& 3 30086907 | 5 61124045 | 5 84182530 | 5 110284482 | & 139.978.195
VARLLCIGN DEL KTHNO -5 19521529 |-5 2106584 |-5 2334730 |-5 2587631 |-& 28674976
OTROS GASTOS i) 229100 (-5 32096 (-5 35409 |-5 39077 [-5 43136
Tax a ] 3 a - H.601.762
DEUD&A w 220000000 |-5 5413783 |-5 6985946 |-5 9014665 |-5 11632523 |-5 150100608
INTERESES -5 GIHE8.000 |-5 62315837 |-5 60287119 |-5 57669260 |-5 54291175
CAPENR -5 521132175
DMIDENDOS PAGADOS a ] - | & a - 4.5366.046
-5 3011532175 |-5 58965505 |-5 103516418 | 5 12510607 | 5 383554991 |5 54597492

Figura 129. Flujos de caja de los primeros 5 afios de operacion del hostal en punto de equilibrio. Elaboracion propia (2018).

TID 8%
VPN 5 406.169. 863
TIR 24%
PAYBACK 4,92
Costo/Beneficig 1,35

Figura 130. Principales indicadores de analisis de proyecto. Fuente: Elaboracion propia (2018).
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