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RESUMEN

La presente tesis tiene como principal objetivo determinar la viabilidad econémica y
financiera para la implementacion de una cadena de hostales en la Republica de
Nicaragua. La empresa tendra como finalidad la prestacion de servicios de alojamiento
en tres ciudades y proveera al cliente de un lugar seguro, comodo y de esparcimiento
social.

La idea nacié durante mis practicas en el area de encuestas turisticas del Banco
Central de Nicaragua donde detecte la insatisfaccion de los turistas extranjeros de
encontrar un servicio de alojamiento a un precio conveniente que cumpla con los
requerimientos basicos que todo viajero necesita.

Se realiz6 una investigacion de mercado en donde se conocieron las necesidades y
comportamientos de los clientes, asi como las tendencias mundiales en el servicio de
alojamiento. Se determind que el cliente al que se dirigird la cadena sera tanto turistas
nacionales como extranjeros de 18 a 30 afios de edad.

El primer afio se iniciara operaciones con la apertura de una sucursal, la segunda y
tercera abriran al tercer y quinto aflo de operaciones respectivamente. El objetivo para
el tercer afio serda mantener una ocupacion superior al 67%.

Cada sucursal contara con una capacidad de 26 huéspedes, alojados en cuatro tipos de
habitaciones.

Se determina que la implementacién de la cadena de hostales en Nicaragua es viable
econdémica y financieramente con un VAN de U$82,474 y una TIR de 33%.
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INTRODUCCION

Nicaragua cuenta con variedad de atractivos naturales, amplia biodiversidad, poblados
pintorescos y vestigios histéricos de la colonia espafiola que permiten vivir una
experiencia de aventura y contacto con la naturaleza. Ademas, su cultura, la amabilidad
de su gente y deliciosa gastronomia hace de este un destino deseado; logrando que
inversionistas y turistas internacionales se enamoren de este pais, permitiéndole el
crecimiento econdémico que ha experimentado en los ultimos afos.

En el afio 2013* fue considerado el tercer destino ideal para visitar, y el sexto pais del
mundo mas barato? . Para octubre del afio 2014 logré superar la visita del millén de
turistas, lo que represent6 un crecimiento del 7.1% respecto al afio anterior®. Cabe
destacar que el gasto per capita promedio diario registrado por los visitantes extranjeros
que llegaron durante el Il trimestre del afio, segun cifras del Banco Central de
Nicaragua, fue de U$38.0 dolares influido principalmente por el gasto de los turistas
procedentes de otras regiones y Norteamérica (US$ 63.0 y US$ 47.7, respectivamente).

El presente plan de negocios propone implementar una cadena de Hostales en
Nicaragua, demostrando su viabilidad en el mercado. Brindando una oferta de servicios
de alojamiento que se adecuen al presupuesto del turista promedio que visita el pais en
bldsqueda de un turismo de aventura.

Los hostales son un tipo de hospedaje dirigido a jovenes, ideal para turistas que
cuentan con poco presupuesto. Se ubican estratégicamente en pleno centro de
ciudades o zonas cercanas a diversos servicios y sitios turisticos. Ofrece diversas
opciones de alojamiento, variando desde habitaciones privadas a habitaciones con
varias literas y bafios compartidos. También se identifican por un disefio sencillo en sus
instalaciones, y por contar con ambientes sociales que promueve el intercambio cultural
y social entre los huéspedes.

1 Fue nombrada por el prestigioso diario estadounidense The New York Times, el tercer destino
ideal para visitar en el ano 2013, sefialando como principales razones el “boom” del negocio de
hospedajes ecoldgicos y la creciente sofisticacion de su gastronomia.

2 Instituto Nicaraglense de turismo

3 Instituto Nicaraglense de turismo



CAPITULO 1. DEFINICION DEL PLAN DE NEGOCIOS

1.1 DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION

Hostal del latin hospitalis, se trata de un albergue juvenil que suele caracterizarse por el
bajo precio de sus habitaciones, camas o literas y por promover el intercambio cultural y
social entre los huéspedes. En castellano, suelen utilizarse como sinGnimos términos
como hostal u hosteria®.

El plan de negocios a realizar, consiste en estructurar el proceso de implementacion de
una cadena de hostales en Nicaragua. Inicialmente la cadena sera abierta con tres
sucursales localizadas en las ciudades con mas afluencia turistica del pais. La
estrategia se basa en liderazgo por costo brindando un servicio agradable en un
ambiente de esparciendo social y cultural pero basico, donde el factor mas importante
serd la satisfaccion del cliente. Cada hostal reflejara la misma identidad visual y cultural
en cada una de las sucursales.

1.2 PREGUNTAS CLAVES A RESPONDER

Para el desarrollo de esté plan de negocios es necesario conocer las principales
interrogantes que ayudaran en el cumplimiento de los objetivos dando el enfoque y
direccién a la investigacion.

Por lo cual se presentan una serie de preguntas que marcaran la pauta de la
informacion que se quiere recolectar para su analisis posterior.

e ¢ Qué oportunidades y amenazas presenta la industria del turismo en Nicaragua?

e (Qué oportunidades y amenazas presenta la industria del alojamiento en
Nicaragua?

e Qué atributos se necesitan para satisfacer las principales necesidades de los
clientes?

e (Qué propuesta de creacion de valor para el cliente tendran los hostales?

o ¢Cuales son los principales y mas cercanos competidores?

e ¢En qué ciudades se deben establecer las sucursales de la cadena?

e ¢Cuales son los principales canales para promocionar los hostales y llegar al
segmento meta?

* http://definicion.de/hostel/



1.3 FACTORES CRITICOS DE EXITO DE UNA CADENA DE HOSTALES

Precios competitivos de acuerdo al mercado nacional.

Excelente servicio al cliente como ventaja competitiva.

Ubicacion estratégica en las ciudades con mayor afluencia de turistas.
Innovacion y diferenciacion con respecto a la competencia directa.
Buena relacion con los proveedores.

Margen de ocupacion alta.

e Control de costos.

e Promocion y publicidad.

e Alianzas estratégicas.

1.4 ALCANCE DEL PROYECTO

El presente plan de negocios pretende establecer una cadena de hostales con tres
sucursales localizadas en las ciudades con mas afluencia tanto de turistas nacionales
como extranjeros, satisfaciendo la necesidad del servicio de alojamiento no
permanente. El proyecto contempla la adquisicién de terrenos y la construccion de las
instalaciones a utilizar.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1. Objetivo General

e Disefiar un plan de negocios para la implementacion de una cadena de hostales
en tres ciudades de Nicaragua. Enfocado tanto a turistas extranjeros como
nacionales, brindando un ambiente agradable, comodo y econdmico, generando
rentabilidad y un crecimiento sostenible en el tiempo.

1.5.2. Objetivos Especificos

» Determinar las caracteristicas del cliente potencial de este proyecto y a su vez de
la competencia en el sector para poder acertar en el disefio de un hostal
diferenciador que cumpla con las expectativas y necesidades de sus clientes.

* Llegar a alcanzar una ocupacioén constante que garantice un negocio sostenible
en el tiempo que permita obtener rentabilidad y futuras posibilidades de
crecimiento.



» Disefiar diferentes formas de promocion obteniendo reconocimiento y
posicionamiento tanto a nivel nacional como internacional.

1.6 MARCO CONCEPTUAL

Andlisis PEST (Michael Porter). Consiste en el analisis de las fuerzas econdmicas,
tecnologicas, politicas, legales y socio-culturales que podrian tener un efecto en la
organizacion. Se identifican los factores del entorno general que van a afectar a largo
plazo a la empresa.

Las 5 fuerzas de Porter (Michael Porter)®. Permite analizar cuidadosamente la
industria donde se desarrolla la organizacion, permitiendo conocer mas el grado de
competencia, asi como un analisis externo. Se basa en la evaluacion de la intensidad
de 5 fuerzas competitivas basicas que son: la amenaza de nuevos participantes, la
rivalidad entre empresas existentes, la amenaza de productos o servicios sustitutos, el
poder de negociacion de los compradores y el poder de negociacién de los
proveedores. Estas cinco fuerzas determinan la rentabilidad del sector o de la empresa.

Modelo Lean Canvas. Es una herramienta estratégica empresarial y de gestion que
permite describir, disefiar, retar, inventar y pivotear nuevos modelos de negocio. Con
esta se puede conceptualizar el modelo de negocios de una empresa, utiliza diez
puntos sobre los cuales trabajar (el problema, la alternativa, la solucion, las métricas
claves, propuesta de valor, ventaja, canales, segmento de clientes, primeros clientes,
estructura de costos, flujo de ingresos).

Cadena de Valor (Thomas Wheelen y David Hunger). Este modelo permite describir
el conjunto de actividades de la empresa que se relacionan que crean el valor para el
cliente. Se divide en actividades de apoyo y actividades primarias. Las actividades
primarias son: logistica de entrada, operaciones, logistica de salida, marketing y ventas
y servicio; y las actividades de apoyo: infraestructura, administracion de recursos
humanos, y tecnologia.

Conceptos Financieros: Del texto “Fundamento de Administracion Financiera” de
James C Van Horne y John M. Wachowicz Jr. Se tomaran las distintas herramientas
que permitiran crear los estados de resultados y generar los flujos de efectivo, asi como
desarrollar las proyecciones financieras que permitan mostrar el comportamiento de la
empresa en una cantidad determinada de periodos. Dicho libro de texto serd utilizado
para la creacion del Plan Financiero.

® Ingeniero y profesor de Harvard Business School
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Presentaciones Clases de Marketing: Se utilizard como fuente las presentaciones de
las clases de Marketing | y Marketing Il del Magister en Gestién y Direccion de
Empresas de la Universidad de Chile de los profesores Marcel Goic y Rolf Weinreich
Balze respectivamente. De dichas presentaciones se utilizardn los conceptos para
segmentar el mercado, definir el mercado, desarrollar el posicionamiento, y la
construccion del marketing mix.

1.7 METODOLOGIA

El plan de negocios se divide en la siguientes seis etapas que forman en si la
metodologia de trabajo:

Etapa 1: Andlisis del entorno y de la industria de establecimientos de alojamiento en
Nicaragua. Se analizara el ambiente externo, que incluye las condiciones politicas,
econdémicas, sociales y tecnolégicas de Nicaragua para identificar factores externos que
puedan afectar al negocio. También se realizara un analisis de las fuerzas competitivas
del sector.

Etapa 2: Andlisis del Mercado. En este estudio se pretende hacer una descripcion de la
evolucion del turismo a nivel mundial, posteriormente una descripcion del desarrollo de
la actividad turistica en Nicaragua, asi mismo un estudio de las tendencias de las
cadenas de hostales a nivel mundial, definicién del segmento objetivo y propuesta de
valor.

Etapa 3: Modelo de Negocios. El fin del plan estratégico es definir la esencia de la
compafiia, asi como su razon de ser y adonde quiere llegar. Se hard un analisis
detallado de la industria y los agentes que intervienen en ella con el objetivo de poder
generar una estrategia que permita aprovechar una ventaja competitiva en la industria
del hospedaje. Este andlisis se basara en el modelo planteado por Thomas L. Wheelen,
J. David Hunger en el texto Administracion Estratégica y Politica de Negocios.

Etapa 4: Plan de Marketing. Lo principal de esta etapa es la definicion y conocimiento
del segmento al cual se va a dirigir la cadena de hostales, conocer sus intereses, que
caracteristicas toman en cuenta al momento de eleccion del hospedaje. A partir de la
informacion recopilada se creara la propuesta de valor para llegar a un posicionamiento
en la mente de los jévenes tanto a nivel nacional como internacional. Para el plan de
marketing se utilizara los conceptos de las presentaciones de las clases de Marketing |
y Marketing Il impartidas en el Magister en Gestién y Direccion de Empresas de la
Universidad de Chile.



Etapa 5: Plan de operaciones y gestion de personas. En esta etapa se desarrollara la
estrategia de operaciones, flujo de operaciones, procesos, recursos claves y rol de las
personas, logrando identificar los principales procesos a llevar a cabo en cada hostal.
Dentro de la gestion de personas se considerara la estructura organizacional, asi como
el manual de funciones.

Etapa 6: Plan de implementacion. Se elaborara un cronograma con todas las
actividades necesarias previas al inicio de operaciones de la cadena de hostales en
Nicaragua.

Etapa 7: Plan Financiero. Este plan mostrara los indicadores de rentabilidad de la
compafiia, asi como de las proyecciones financieras y flujo de caja adicionalmente se
mostrara cuanto debera ser la inversion inicial, estructura de financiamiento y analisis
de sensibilidad entre otros. Para la creacion de este plan, se utilizara los conceptos del
libro de texto de Van Horne & Wachowitz; “Fundamentos de Administracion Financiera”.

1.8 NOMBRE DE LA CADENA DE HOSTALES

Se realizé una lluvia de ideas para determinar posibles nombres para la cadena de
hostales. Una vez terminada la lluvia de ideas se procedié a realizar una matriz de
ponderacion con los distintos criterios a evaluar, donde 5 implica que cumple mas
satisfactoriamente.

Tabla 1: Nombre de la Empresa

Nombre Original | Atractivo | Significativo | Inconfundible | Facil de recordar | Total
In & Basic 3 3 3 3 5 17
Adventure 2 3 3 2 3 13
Yawan 4 2 4 4 4 18
TripOn 3 2 3 5 4 17
NicaBackpackers 3 3 2 3 3 14

Fuente: Elaboracion Propia

El nombre seleccionado es Yawan significa “Nosotros” en Miskito, lengua indigena que
se habla en la Costa Caribe de Nicaragua.




1.9 LOGO DE LA EMPRESA

Imagen 1: Logo de la Empresa

YAWA i
o« Yoolil o

Disefio: Elaboracién Propia

CAPITULO 2. ANALISIS DEL ENTORNO Y DE LA INDUSTRIA HOTELERA Y
TURISTICA DE NICARAGUA

2.1 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.1.1 Factores Politicos

Sobre la debilidad institucional y el deterioro del clima politico de Nicaragua, se puede
seflalar que estos han empeorado desde las elecciones municipales del afio
2008(perdida de legitimidad en las instituciones gubernamentales por irregularidades en
la misma). Desde entonces, se critica con mayor virulencia el “secretismo” y la ausencia
de dialogo con el resto del sistema politico y la sociedad civil.

El nuevo modelo que adopta Nicaragua, con influencias de paises de la region como
Venezuela, Bolivia y Ecuador, no tiene los espacios y los mecanismos suficientes para
mostrar y explicar el modelo de desarrollo que desea implantar®. Es probable que la
ausencia de tales espacios y mecanismos constituya una de las principales causas de
los problemas politicos e institucionales del pais.

® Maradiaga, Félix (2010), “Nicaragua: ¢,Socialismo del Siglo XXI o Fascismo Tropical?”, Foro
Permanente Sobre la Libertad, la Democracia y el Progreso de Colombia y el Mundo, en Debate
Nacional, 2 de julio.
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En cuanto al sector turismo es declarado una industria de interés nacional, que permite
la incorporacion de mano de obra local, generando beneficios a la economia y efectos
positivos en la balanza de pagos del pais.

Segun la Ley 306 “Ley de incentivos para la industria turistica de la Republica de
Nicaragua” ’ es deber del estado crear las condiciones y promover medidas adecuadas
para la promocion y aprovechamiento del turismo, dentro de una politica de desarrollo
sostenible con respecto a la proteccion del medio ambiente y de la cultura nacional.

2.1.2 Factores Econdmicos

Nicaragua se encuentra con un entorno macroeconémico estable, el cual desde 1990
se ha basado en dos aspectos centrales. Primero, en la sostenibilidad de los acuerdos
con las principales instituciones financieras internacionales y regionales, y en una
responsable politica monetaria y fiscal, acompafada de un buen nivel de reservas
internacionales, un déficit fiscal controlado, una deuda publica externa sostenible y
bajos niveles de inflacién®. Para el afio 2015 se estima un crecimiento del PIB de un
5%°, el segundo mas alto en la Regién Centroamericana superado por Panama. La
inflaciclﬁon mensual de febrero 2015 cerr6 en 0.72 por ciento (0.66% en igual mes del afio
2014)™".

En cuanto a la Politica Monetaria del pais el consejo directivo del Banco Central de
Nicaragua con base en lo dispuesto en la Ley Organica de esta entidad, ha definido el
marco normativo del mercado de cambio en Nicaragua, delimitado en el Capitulo | de
las Normas Financieras vigentes, en el cual se establece que los bancos, sociedades
financieras, casas de cambio y las personas naturales y juridicas podran comprar y
vender libremente al publico ddlares de los Estados Unidos de América (USD) o
cualquier otra moneda libremente convertible, por cualquier monto y concepto.

En relacion al régimen cambiario, desde enero de 1993 ha prevalecido en Nicaragua un
régimen de minidevaluaciones diarias preanunciadas las cuales acumulan 5% anual,

" Publicada en La Gaceta, Diario Oficial, No. 117, del 21 de junio de 1999.

® Arauz, Alejandro (2010), Nicaragua y Centroamérica 2010, Situacion de la Economia

Tendencias, Desafios y Proyecciones, octubre.

® Balance Preliminar de las Economias de América Latina y el Caribe 2014, divulgado por la

Comision Econ6mica para América Latina y el Caribe, Cepal.

19 Informe Mensual de Inflacién 2015, Division Econémica del Banco Central de Nicaragua
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modalidad conocida como “crawling peg”*!, mediante el cual la devaluacién del Cérdoba

con respecto al Dolar se conoce con anticipacion.

El turismo es uno de los motores de la economia y ha tenido en los ultimos afios un
comportamiento positivo, al crecer entre 2009 y 2011 un 9% anual, ademas, segun
datos de Instituto Nicaragiiense de Turismo, el ultimo afo se registré un crecimiento del
4,9% en los ingresos reales generados por turismo y el préximo afio se espera un
crecimiento de 9,2%. De esta forma el pais ha presentado un potencial turistico
confiable para la inversion nacional y extranjera.

Se han intensificado los esfuerzos por promover el turismo. El afio anterior, el gobierno
impulsé el turismo doméstico en las temporadas bajas. Por otro lado, el INTUR invirtié 3
millones de délares en una campafa dirigida a atraer turistas de Centro América y
Estados Unidos.

Con el objeto de promover la inversion en actividades turisticas, el Instituto
Nicaragiilense de Turismo (INTUR), previa aprobacién del Comité Nacional para
Hospederias Minimas con una inversion requerida del Cien mil délares (US $ 100, 000.
00) o su equivalente en moneda nacional, en el rea urbana de Managua y Cincuenta
mil ddlares (US $ 50, 000. 00) o su equivalente en moneda nacional, en el resto de la
Republica, otorgara los siguientes incentivos y beneficios fiscales:

e Exoneracién de derechos e impuestos de importacién *?y del Impuesto al Valor
Agregado (1.V.A) en la compra local de los materiales de construcciéon y de
accesorios fijos de la edificacion. Los materiales y accesorios a exonerarse se
deben utilizar en la construccion y equipamiento de los servicios de hoteleria.

e Exoneracion de derechos e impuestos de /o el Impuesto al Valor Agregado
(LV.A) en la compra local de enseres, muebles, equipos, naves, vehiculos
automotores de doce (12) pasajeros 0 mas, de carga, que sean declarados por el
Instituto Nicaragiense de Turismo (INTUR) necesarios para establecer y operar
la actividad turistica, y en la compra de equipos que contribuyan al ahorro de
agua y energia, y de aquellos necesarios para la seguridad del proyecto, por el
termino de diez (10) afios.

1 Sistema de devaluacion progresiva y controlada de una moneda implementada por las
autoridades monetarias de un pais, en la busqueda de ajustar el tipo de cambio a los
diferenciales de inflacion e interés.

12 Se elimina la exoneracion para importar o internar mercancias gravadas con Impuesto
Selectivo de Consumo



e Exoneracion del Impuesto Sobre Bienes Inmuebles (1.B.1.), por el término de diez
(10) afios contados a partir de la fecha en que INTUR declare que la actividad
turistica ha entrado en operacion. Esta exoneracion cubrird Unicamente los
bienes inmuebles propiedad de la empresa, utilizados exclusivamente en la
actividad turistica.

e Exoneracion del Impuesto al Valor Agregado (I.V.A) aplicables a los servicios de
disefio/ingenieria y construccion.

e Exoneracion parcial del ochenta por ciento (80%) del Impuesto Sobre la Renta,
por el término de diez (10) afios, contados a partir de la fecha en que el INTUR
declare que dicha empresa ha entrado en operacién. Si el proyecto esta situado
en una Zona Especial de Planeamiento y Desarrollo Turistico, la exoneracion
serd del noventa por ciento (90%). Si el proyecto cualifica y esta aprobado
ademas bajo el Programa de Paradores, la exoneracion sera del cien por ciento
(100%).

Dentro del periodo concedido para las exoneraciones, si la empresa decide hacer una
ampliacion y/o renovacion sustancial del proyecto, el periodo de exoneracion se
extenderd por otros diez afios, que se contaran a partir de la fecha en que el INTUR
declare que la empresa ha completado dicha inversion y ampliacién.

El informe Doing Business 2011 coloca al pais en la posicion 117 de 183 paises. De las
nueve categorias que presenta este reporte, el pais recibe una puntuacion moderada
respecto a la apertura de un negocio, el comercio transfronterizo, el cumplimiento de
contratos y el cierre de una empresa, donde todavia tiene margen de mejora.

Tabla 2: Clasificacion de Nicaragua en el Doing Business

Rubro Ranking
Apertura de un negocio 97
Manejo de permisos de construccion 138
Registro de propiedades 142
Obtencién de crédito 89
Proteccién de los inversores 93
Pago de los impuestos 158
Comercio transfronterizo 85
Cumplimiento de contratos 66
Cierre de una empresa 75
Facilidad de hacer negocios 117

Fuente: Elaboracion Propia
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2.1.3 Factores Sociales

Nicaragua cuenta con una poblaciéon aproximada de 5.8 millones de habitantes, y
presenta una tasa de crecimiento poblacional cercana al 1.2% anual. La piramide
poblacional adjunta indica que el pais cuenta con una mayoria de habitantes jovenes,
con una base ligeramente angosta en las primeras edades y un poco mas amplias en
las edades de adultos jovenes. De ahi que la edad promedio de los nicaragiienses sea
de 22.9 afios™.

Imagen 2: PirAmide de poblacién de Nicaragua

Piramide de poblacién de Nicaragua (2010)
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Fuente: Comisién Econ6mica para Latinoamérica y el Caribe (CEPAL)

En Nicaragua la evolucion del coeficiente de Gini en los ultimos afios ha mostrado una
gran mejoria al caer de 0.532 en 2005 a 0.46 en 2009, lo que representa una caida
del 13.53%. De esta manera posicionandose como el segundo pais de América Latina
con mayor reduccion de las desigualdades.

13 |as estadisticas han sido tomadas de diversas fuentes; en cada caso se recurrié a aquella
gue tuviera la informacién mas actualizada. Las fuentes mas consultadas fueron: Instituto
Nacional de Estadistica, Secretaria Ejecutiva del Consejo Monetario Centroamericano
% http://m.rlp.com.ni/noticias/104254/nicaragua-2-pais-con-mayor-reduccion-de-la-desigualdad-
en-latinoamerica
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Las condiciones laborales en Nicaragua se rigen en base a los ocho convenios
internacionales ratificados por la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT) y por las
leyes contempladas en el codigo del trabajo. El cédigo del trabajo establece la relacion
entre el empleado y el empleador, exista 0 no un contrato escrito.

Horario laboral diurno: Se considera diurno el trabajo realizado entre las 6 de la
mafiana y las 8 de la noche. La jornada ordinaria de trabajo diurno es de 8 horas
diarias, completando 48 horas semanales. Las horas adicionales deben ser
compensadas como tiempo extra.

Horario laboral nocturno: Se considera nocturno el trabajo realizado entre las 8 de la
noche y las 6 de la mafana del dia siguiente. La jornada ordinaria de trabajo nocturno
es de 7 horas diarias, completando 42 horas semanales. Las horas adicionales deben
ser compensadas como tiempo extra.

Horario mixto: La jornada de trabajo mixto es de 7.5 horas diarias, para un total de 45
horas semanales. Las horas adicionales deben ser compensadas como tiempo extra.

2.1.4 Factores Tecnologicos

En Nicaragua, aunque las telecomunicaciones se desarrollan como una actividad
econdémica libre para quienes deseen ejercerla, la Constitucion Politica y las Leyes
establecen el marco regulatorio necesario para asegurar el interés del Estado en su
prestacion. Asi pues el Estado de Nicaragua conforme el articulo 105 de la Constitucién
Politica tiene la obligacién de promover, facilitar y regular la prestacién de los servicios
gue generan las comunicaciones, sin reservarse la prestacion de los mismos, sino mas
bien alentando la participacion de los particulares e interviniendo cuando se hace
necesario para brindar a la poblacion el acceso universal a la informacion.

En la actualidad los pequefios hoteles de la region de Centro América y Republica
Dominicana, asociados a la Federacion Centroamericana de Pequefios Hoteles,
utilizarédn el Sistema Operativo Nearbooking, como plataforma interactiva virtual para
hacer reservaciones, el cual fue lanzado a principios del 2015 en Guatemala por el
PARLACEN", durante el XV Foro de Turismo.

15 Organo regional y permanente de representacion politica y democratica del Sistema de la
Integracion Centroamericana (SICA) con el objetivo fundamental de realizar la integracion
centroamericana.
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2.1.5 Conclusiones del Analisis del Entorno

Uno de los factores clave para el desarrollo del turismo y la inversion es contar con un
marco legal que lo estimule y fomenté. Actualmente el turismo en Nicaragua se
promueve como un eje estratégico para el desarrollo del pais. Sin embargo, las
condiciones que el gobierno central y los gobiernos locales estan facilitando para el
desarrollo de una oferta diversificada y de calidad, es aun limitada en comparacion a
otros paises de la regiéon como Costa Rica. Aunque ya se han dado algunos pasos al
respecto con la creacion de la Ley de incentivos turisticos y debido al crecimiento en
inversiones estatales y extranjeras se espera creacion de condiciones mas favorables
en los proximos afios. Por tanto, se concluye que el entorno para el desarrollo de la
cadena de hostales es favorable.

2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA TURISTICA Y HOTELERA

Como en otros paises no desarrollados, aparte del desafio de cambiar la imagen
negativa de la pobreza, el turismo se presenta como un agente valorizado de un
territorio con alto potencial para el desarrollo de expectativas mercantiles ligadas a la
prestacion de servicios. En los dltimos afios, el turismo en Nicaragua ha mantenido un
crecimiento constante®®,

Desde principios del afio 2014 Nicaragua esta incluida en la Alianza de Destinos
Sostenibles de las Américas lanzado por la Organizacion de estados Americanos OEA,
el cual es un paquete de herramientas para el desarrollo de destinos turisticos
sostenibles, que esta disefiado para proteger a las regiones y enriquecer a sus
habitantes.

Como parte del programa, los paises miembros de la alianza se comprometen a
desarrollar estrategias para mejorar sus sectores de turismo de manera sostenible.

Una de las fuentes mas importantes de la industria del turismo es el alojamiento, puesto
que el turista promedio destina el 34,2% de su presupuesto en este rubro.

16 Banco Central de Nicaragua
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Tabla 3: Clasificaciéon del gasto segun rubro afio 2013

Regién de Centro Norte Sur Europa | Caribe | Asia Oceania | Africa | Total
residencia del América América América

encuestado

Clasificacion del 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% 100% | 100% | 100%
gasto

Alojamiento 27.6% 34.6% 48.9% 37.7% | 41.7% | 37.5% 33.3% | 37.1% | 34.2%
Bares y 30.8% 29.3% 31.6% | 28.1% | 32.5% | 31.1% 31.7% | 33.2% | 29.8%
restaurantes

Alimentos y 9.0% 7.4% 3.1% 7.9% 2.1% 7.3% 8.4% 5.5% 7.7%
bebidas

Transporte 12.08% 11.4% 6.7% | 12.6% 6.6% | 10.2% 15.1% | 14.6% | 11.7%
Alquiler de vehiculo 1.0% 3.5% 1.2% 1.8% 2.1% | 0.8% 0.9% 0.2% 2.0%
Servicios culturales 0.9% 1.2% 0.6% 1.2% 1.2% | 1.0% 1.1% | 0.8% 1.1%
y recreativos

Artesanias 2.6% 3.2% 2.4% 2.5% 3.1% 1.7% 1.7% 1.7% 2.8%

Fuente: Elaboracién Propia con datos del Instituto Nicaragiiense de Turismo (INTUR)- Boletin
Informativo afio 2013

La oferta turistica nacional de alojamiento estd compuesta por 873 establecimientos, de
los cuales la mayoria (166) se encuentran en Managua. El 35,8% del total de
habitaciones corresponden a establecimientos de tipo hotelero, 63 % a alojamientos
turisticos de caracter no hotelero (ATCNH) y 1,2% a aparta hoteles.

En su conjunto representan 1,181 habitaciones disponibles para un total de 19,850
camas. También el pais cuenta con 88 operadoras de viajes y 8 empresas de
recreacion turistica.

2.2.1 Leyes, Decretos y Reglamentos

e Ley 306 : “Ley de Incentivos para la Incentivos para la Industria Turistica de la
Republica de Nicaragua®.

Esta Ley tiene por objeto otorgar incentivos y beneficios a las personas naturales o
juridicas, nacionales o extranjeras que se dediquen a la actividad turistica.

En cuanto a los actores principales de la industria del turismo en Nicaragua se
encuentra un solo ente gubernamental y varios privados.

e Instituto de Nicaragiuense de Turismo (INTUR): Unico ente gubernamental
encargado de promover el desarrollo sostenible del sector turismo como un
sector prioritario en la economia de Nicaragua, equilibrando los aspectos
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humanos, ambientales, econdmicos, sociales y culturales del pais, aumentando
el flujo de turistas e incrementando la competitividad de las empresas, con
especial énfasis en las pequefias y medianas empresas turisticas, para contribuir
con la reduccion de la pobreza y el mejoramiento de la calidad de vida de los
Nicaraguenses.

e Cémara Nacional de Turismo (CANATUR): Entidad no lucrativa comprometida
en promover la asociatividad empresarial de sus miembros, enfocada en el
fomento del desarrollo del turismo, como uno de los ejes mas importante en la
economia de Nicaragua.

e FEDECATUR: Organizacion regional privada conformada por las Camaras de
Turismo de los siete paises Centroamericanos. Su finalidad es representar y
defender los intereses del sector turistico privado de Centroamérica impulsando
el fortalecimiento permanente de las Camaras Nacionales de Turismo y de las
empresas turisticas, para lograr la integracion regional y el desarrollo sostenible
del sector turistico de la region.

e Asociacion Nicaraguense de Turismo Receptivo (ANTUR): Asociacion de
naturaleza civil no gubernamental y sin fines de lucro, que aglutina a las
empresas tour operadoras profesionales y expertas de Nicaragua.

Los pasos para constituir una empresa bajo la nominacion de Sociedad Anénima en
Nicaragua son los siguientes®’:

e Constituirse legalmente ante el registro publico mercantil y de la propiedad
mediante escritura de constitucion.

e Obtener su nimero de Registro Unico de Contribuyente (RUC) ante la
Direccion General de Ingresos (DGI).

e Otorgar Poder de Administracion a su representante legal.

e Registrarse como contribuyente ante la Administracion de Rentas de su
ciudad.

Registrar los libros contables cotidianos, un libro diario, un libro mayor,
uno de actas y uno de acuerdos.

" Datos propocionados por el Ministerio de Fomento, Industria y Comercio de Nicaragua.
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e Registrarse en la Alcaldia de Managua, para lo cual se debe presentar
copia de escritura de constitucion y los libros contables debidamente
registrados en la Administracion de Rentas.

e Registrarse en la Direccion General de Servicios Aduaneros (DGA), en el
Sistema de Registro de Importadores Directos en el caso que vaya a
realizar importaciones de bienes de consumo o capital.

e Apertura de cuenta en moneda nacional y extranjera, en cualquier banco
privado de su preferencia. El banco privado se encargara de informarle al
Banco Central de Nicaragua, la cordobizacion de sus divisas.

Una vez constituida la sociedad anénima se debe obtener la licencia para empresas de
hospederias, segun lo estipulado en la Ley de Operaciones Art.32 Ley N° 298 arto 51 y
77 de la Ley N° 495 de la Republica de Nicaragua. Este titulo es renovable anualmente
(Ver Anexo A).

2.3. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DEL SECTOR

2.3.1 Primera Fuerza: Poder de Negociacion de los Clientes

El poder de negociacion que poseen los clientes por lo general es medio. Debido al
perfil de los hostales, cada cliente representa un pequefio porcentaje del total de ventas
para el duefio del establecimiento. En el caso de que el cliente adquiera el servicio al
momento de llegada y sin reserva previa, es posible que pueda cambiar de
pernoctacion por poco costo.

2.3.2 Segunda Fuerza: Amenaza de entrada de Nuevos Competidores

Segun datos recopilados, Nicaragua cuenta en la categoria de Alojamientos Turisticos
de caracter no Hotelero (ATCNH) dentro de la cual se contemplan los hostales con 550
establecimientos para el afio 2013. De los cuales 48 nuevos establecimientos fueron
creados de durante el afio 2012- 20132,

En el afio 1999 la Asamblea Nacional de Nicaragua aprob6 la Ley No. 306: “Ley de
Incentivos para la Industria Turistica de Nicaragua™®, por lo que los requisitos de capital

18 Boletin de Estadisticas de Turismo del INTUR 2013
19 publicada en La Gaceta No. 117 del 21 de Junio de 1999
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y las Normas exigidas por el gobierno para poder comenzar a operar como servidor
turistico en Nicaragua no son muy altas. Las barreras de entrada principales son las
que tienen relacion con los aspectos al conocimiento del negocio, como lo son la
diferenciacion, acceso a los canales de distribucion, y ubicacién de las sucursales.
Estas son en un principio las trabas mas dificiles de sortear en el rubro. Por lo que la
amenaza de nuevos competidores se considera media- alta.

2.3.3 Tercera fuerza: Poder de Negociacion de los Proveedores

Los insumos requeridos para el funcionamiento de la cadena de hostales no son
especializados, son productos facilmente sustituibles y no diferenciados.

En el caso de los servicios basicos como agua y luz son proporcionados por empresas
del estado y regulados por este mismo, con precios bases de acuerdo a la ciudad
donde se esté localizado.

El sector de las telecomunicaciones en Nicaragua esta completamente privatizado y es
considerado como uno de los mas modernos en Centroamérica. El ente regulador de
las telecomunicaciones es el Instituto Nicaragliense de Telecomunicaciones y Correos
(TELCOR).

Nicaragua ofrece conexiones redundantes de fibra Optica de alta calidad a través de
tres sistemas de cables submarinos internacionales (ARCOS-1, MAYA-1, Emergia).

Entre los proveedores mas grandes de la industria de telecomunicaciones en Nicaragua
se encuentran: Tigo Business, Claro, IBW, Ideay, Telefénica, Yota, entre otros.

En Nicaragua se encuentran disponibles los siguientes servicios:

¢ Internet: Servicio fraccionado hasta full DS3.

o Conexion de Voz: Lineas analdgicas o digitales.

e 4G: tecnologia WIMAX a través de fibra optica e inalambrica (microondas) para
Internet y telefonia movil.
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Adicionalmente, las marcas mas reconocidas en tecnologia estan disponibles a traves
de distribuidores locales autorizados, algunas de ellas son: HP, Dell, IBM, Cisco,
Microsoft, Oracle, Avaya y Nortel.

Debido a la existencia de muchas compafiias que proveen todo lo necesario para
operar y se poseen precios preferenciales para el sector, se concluye que el poder de
negociacion de los proveedores es medio.

2.3.4 Cuarta Fuerza: Amenaza de Servicios Sustitutos

Los principales servicios de alojamiento sustitutos de los hostales son los aparto-
Hoteles los cuales son estilo apartamentos operados con un sistema de reserva igual
que un hotel. Posadas las cuales son casas ambientadas como hotel familiar que
brindan un servicio personalizado y de calidad. Ambos orientados a un perfil de cliente
similar, a pesar de tener caracteristicas similares el costo de estos sustitutos es
sustancialmente mas alto que el de los hostales, provocando que los turistas tengan
que desembolsar cierta suma de dinero extra por cambiarse a estos obteniendo una
calidad no necesariamente superior. Por lo que la amenaza de los productos sustitutos
es media.

2.3.5 Quinta Fuerza: Grado de Rivalidad

La industria del turismo en Nicaragua se encuentra experimentando un importante
crecimiento, y se espera que siga manteniendo esta tendencia sostenidamente. Existen
competidores en el rubro. Dependiendo de la temporada se puede dar una reduccion de
la tarifa. Por lo tanto, se puede concluir que la rivalidad entre los competidores es
media-baja.

De la intensidad de las fuerzas de Porter en la industria de establecimientos de
alojamiento en Nicaragua se obtiene la siguiente tabla, donde se concluye que la
industria es medianamente atractiva. La fuerza con mayor intensidad es la amenaza de
nuevos competidores, por lo que sera de gran importancia posicionarse de una manera
adecuada y tener una buena comunicacién con el segmento objetivo para aumentar la
preferencia y disminuir la probabilidad de cambio de establecimiento en los turistas.
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Tabla 4: Intensidad de las Fuerzas de Porter

Fuerza Intensidad
Baja | Media-Baja | Media | Media-Alta | Alta
Poder de Negociacion de los Clientes X
Amenaza de Nuevos Competidores X
Poder de Negociacion de los proveedores X
Amenaza de servicios sustitutos X
Grado de rivalidad X
- Atractivo+

Fuente: Elaboracion Propia

2.4. FODA DE LA INDUSTRIA HOTELERA EN NICARAGUA

De la industria se identificaron las siguientes fortalezas, oportunidades y amenazas.
Entendiéndose por fortaleza aquellos atributos positivos ya existentes oportunidades
son condiciones que por el momento no se utilizan pero que pueden utilizarse para el
beneficio de la industria; debilidades son condiciones existentes negativas sobre las
cuales se puede tener un control mas directo; mientras que las amenazas son hechos
negativos, existentes o potenciales, que vienen de fuentes externas y por tanto son mas
dificiles de evitar o controlar.

Tabla 5: Fortalezas y Debilidades de la Industria Hotelera en Nicaragua

Fortalezas Debilidades
Politicas que incentivan el desarrollo Persistencia de una imagen negativa
del turismo. del pais creada en los afios ochenta.
Facilidades de crédito para la inversion | Baja oferta de mano de obra calificada
nacional. en el sector.
Ubicacion estratégica siendo el centro | Limitado desarrollo de la
de América. infraestructura fuera de la capital.

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 6: Oportunidades y Amenazas de la Industria Hotelera en Nicaragua

Oportunidades Amenazas
Precios mas baratos que otros Falta de modelos modernos de
destinos mas maduros. servicios turisticos de calidad en el
pais.
Crecimiento turistico constante. Falta de promocion del pais como
destino turistico en el exterior en
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comparacién con otros paises de la
region.

Diferenciacion de la oferta con
distintivos auténticamente autbnomos.

Fuente: Elaboracién Propia

2.5 CONLUSIONES DEL ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Del analisis realizado de las cinco fuerzas de Porter, se concluye que la industria
turistica nicaragliense tiene un alto potencial para convertirse en un competidor de
clase mundial.

El rubro del turismo en Nicaragua se encuentra en un constante crecimiento desde la
Ultima década. La estabilidad econdmica del pais y las politicas que incentivan la
inversion en turismo facilitan la apertura de negocios, lo que permite menor esfuerzo
constituir una empresa y formalizarla.

En cuanto al turismo interno no resulta ser un fenbmeno muy generalizado y no genera
una demanda local exigente. Esto se debe al limitado poder adquisitivo de las clases
populares y a la escasa oferta que hay de servicios turisticos de calidad media a
precios razonables. Por lo que resulta mas atractivo enfocarse principalmente en el
turismo extranjero.

La ausencia de graves problemas de seguridad ciudadana y las altas expectativas
puestas por la comunidad internacional en una Nicaragua cada vez mas prospera, son
alicientes suficientes para que los inversores apuesten por un sector, el turismo, que
presenta un gran potencial.

Los clientes cada vez son mas exigentes con los servicios solicitados y solicitan
entregar una oferta de calidad. La industria hotelera se ve medianamente atractiva para
inversionistas, siempre y cuando se cumpla con las expectativas y principal
requerimiento del cliente.
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CAPITULO 3. ANALISIS DEL MERCADO

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Es primordial conocer las necesidades de los clientes e identificar las variables de
relevancia al momento de elegir un servicio de alojamiento durante sus vacaciones, asi
como las principales caracteristicas que la competencia oferta.

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

3.2.1 Objetivo General

Realizar una investigacion de mercado que proporcione informacién relevante sobre el
cliente objetivo logrando mostrar la viabilidad de invertir en la realizaciébn de una
Cadena de Hostales.

3.2.2 Objetivos Especificos

e |dentificar las necesidades preferencias y comportamiento de los clientes
potenciales.

e Analizar la competencia, que tipo de diferenciacién ofrecen, sus precios,
promociones, infraestructura, entre otros.

e Establecer las estrategias de marketing para atraer la mayor cantidad de clientes.

3.3 TENDENCIAS MUNDIALES DEL TURISMO Y LA INDUSTRIA HOTELERA

En el siglo XXI nos encontramos en un entorno dinamico, cambiante y de globalizacion
de los mercados turisticos. El uso del internet, medios y redes sociales han traido una
nueva era de promocion, como consecuencia la industria turistica se esta reinventando
para atender a un viajero que cada vez mas se informa y contrata por medio del
internet.
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El viajero movil ya es una realidad para el 2013 una de cada cinco busquedas de viajes
se hicieron mediante un Smartphone® . A partir de esto surge el turismo 2.0 que se
refiere a la evolucion de los sitios web de viajes que cuentan con interaccion directa con
el usuario que generan un valor Gnico a través de criticas, comentarios o sugerencias.

Nos encontrariamos, por tanto, ante un nuevo tipo de turista, marcado por tres
caracteristicas que lo distinguen del consumidor cléasico y que han influido en gran
medida en sus pautas al momento de eleccion de un destino turistico:

e[]Esta conectado: Debido a la proliferacion de dispositivos moviles, puede conectarse
a Internet practicamente las 24 horas del dia. Por ello, en cualquier momento, puede
acceder a una gran cantidad de informacion o generarla.

eEs digital: Esta cada vez mas acostumbrado a usar la tecnologia para controlar,
personalizar y buscar ahorro en ciertas actividades: banca electrénica, reservas
hoteleras, consumo de contenidos multimedia, comparacion de precios, comunicacion.

e Es social: Gracias a la tecnologia y, principalmente, a las redes sociales, ha
aumentado el circulo de personas con las que se relaciona, tanto online como offline.
Por otro lado, este nuevo turista comienza a ser consciente del valor creciente que
tienen su propio papel y el de las comunidades a las que pertenece como elementos de
impacto en la sociedad.

3.4 DESCRIPCION DEL MERCADO

El mercado potencial para la cadena de hostales estda conformado por turistas
extranjeros y nacionales. En 2014 se registraron un total de 1,329,663% visitantes a
Nicaragua (56,509 visitantes mas que en 2013), lo cual representé un incremento de
4.24% .

Segun datos del afio 2013 los principales mercados emisores fueron Centroameérica y
Norteamérica con 65.5 y 23.7 por ciento respectivamente, seguido de Europa 6.5%,
Otras Regiones 2.1% y Sur Ameérica 2.1% (Ver anexo A-1). Siendo el principal motivo
de viaje el turismo con un 69.1% seguido por vacaciones o recreo y visita a familiares o
amigos. (Ver Anexo A-2).

20 Sexta edicion del Think travel - Google
%1 Dato proporcionado por el Instituto Nicaragiiense de Turismo basado en registros de la
Direccion General de Migracion y Extranjeria.
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Para el afio 2013, el 64 % de los turistas que visitaron Nicaragua se ubicaron entre las
edades de 26 a 40 afios, 58% de estos se hospedaron en hoteles seguido por un 30.6%
en casas familiares, con un tiempo promedio de permanencia en el pais de 7.8 dias.

El perfil del turista extranjero es que organiza su viaje por cuenta propia, a través de
recomendaciones de familiares o amigos e internet y mayormente viaja solo (Ver Anexo
A-2).

El turismo interno mostré un aumento en su participacion dentro del consumo turistico
total, pasando de 40.8 % en 2012 a 42.3 % en 2013; en tanto, el consumo turistico
receptor presentd una disminucion de 3 puntos porcentuales, al pasar de 37.7 por
ciento de participacién en 2012 a 34.7 por ciento durante 2013%.

3.4.1 Indicadores no monetarios

La evolucién anual del nimero de habitaciones en Nicaragua indica un crecimiento de
5.6 % para 2013, con un total de 11,817, es decir, se disponen de 628 habitaciones
adicionales distribuidas en las diferentes ciudades del pais. Asi mismo, el nimero de
plazas disponibles (nUmero de camas) pasoé de 18,467 en 2012 a 19,850 durante 2013,
lo cual representa 7.5 % de crecimiento del indicador. Por su parte, segun el Instituto
Nicaraglense de Turismo se registraron en 2013, 873 establecimientos para
alojamiento turistico, observandose un incremento de 7.5 % con respecto al 2012.

3.5 OCUPACION HOTELERA

La tasa de ocupaciéon de habitaciones para el primer semestre del afio 2015 fue de un
68.95% segun datos proporcionados por el Instituto Nicaragtiense de turismo a través
de los principales establecimientos hoteleros del pais. A nivel de ciudades no se
dispone de esta informacién. Se observa que los meses de mayor ocupaciéon para la
categoria de tres estrellas son marzo y marzo, esto se puede dar debido a que durante
estos meses se presentan varios dias feriados a nivel nacional.

2 Estadistica de Cuenta Satélite de Turismo Banco Central de Nicaragua
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Tabla 7: Ocupacién Hotelera en Nicaragua | Semestre 2015

Mes Categoria
5 estrellas 4 estrellas 3 estrellas

Enero-15 64.80 % 76.97% 66.38%
Febrero-15 66.10% 65.86% 68.09%
Marzo-15 69.14% 68.13% 72.50%
Abril-15 64.09% 70.89% 66.31%
Mayo-15 69.51% 77.21% 73.12%
Junio-15 71.01% 62.01% 69.16%
Total 67.44% 70.17 % 69.26%

Fuente: Elaboracién Propia con datos proporcionados por el Instituto Nicaragiense de turismo

3.6 LOCALIZACION DE LAS SUCURSALES

Para la toma de decision de la ubicacion de las sucursales se entrevistd a expertos del
turismo en Nicaragua y se considerd las encuestas realizadas por el Instituto
Nicaraglense de Turismo.

Segun datos de INTUR en el afio 2013 un 24.6% de los turistas encuestados que
arribaron al pais tenian como destino final Managua, seguida por ciudades coloniales
con un 20.6% y las playas de pacifico con un 12.6% (Ver Anexo A-3).

Managua ocupa gran porcentaje puesto que es la capital de la Republica de Nicaragua,
es donde se centralizan muchos servicios y es la Unica ciudad del pais que cuenta con
un aeropuerto internacional, posee también el centro turistico mas visitado del pais, el
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Puerto Salvador Allende, por tanto es un punto de partida para todo turista extranjero
segln el Sr. Walter Bhule?®.

Por su parte el Sr. Telémaco Talavera® califica a la ciudad de Granada (ciudad
colonial) como una de las principales ciudades turisticas de Nicaragua debido a su
naturaleza e historia pues es la ciudad mas antigua del pais que aun conserva su
amplio centro historico colonial.

El analisis historico de la afluencia de turistas en Nicaragua muestra que a Granada
llega el 30 % a 32 % de los visitantes a nivel nacional, representando para el afio 2014
alrededor de 400.000 turistas®. Para el afio 2015 se espera un aumento del 8,5% sobre
esta cifra®®.

La playa mas visitada del pacifico de Nicaragua es San Juan del Sur, para el afio 2013
el puerto ubicado en esta zona recibid un total de 32,524 turistas provenientes de
diferentes cruceros. Para mediados del afio 2015 se invertiran US$2.9 millones en la
ampliacion de esa terminal, lo que permitira un flujo de turistas en el embarque y
desembarque mas rapida y con una capacidad de cuatro tender®’ al mismo tiempo.

Segln la Sra. Mayra Salinas® las playas de San Juan del Sur tienen una afluencia de
90,000 turistas por mes entre extranjeros y nacionales. Destaca que lo que lo hace uno
de los puntos mas turisticos del pais son sus zonas comerciales y vacacionales, debido
a ello es llamada como “La capital de la diversién”. Es asi como en el afio 2002 se le
designo formalmente ciudad turistica de Nicaragua.

Asi mismo, se considero la encuesta realizada para el andlisis de mercado en donde los
turistas contestaron que prefieren con un 48% ciudades coloniales como atracciones
turisticas, seguido por un 30% de playas sol y arena.

23 V/icetesorero de la Camara Nicaragiiense de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa
(CANTUR)

* Rector de la Universidad Agraria de Nicaragua y representante del nuevo Canal Interoceanico
que unira al Pacifico y el Atlantico en Nicaragua.

% Datos de la Arcadia de Granada

% proyecciones del Instituto Nicaragiiense de Turismo en conjunto con la Arcadia de Granada.
" pequefias embarcaciones utilizadas para transportar a tierra a los pasajeros de los cruceros
?8 Directora Ejecutiva del Instituto Nicaragiiense de Turismo
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Organizacion territorial de Nicaragua

El pais posee tres regiones diferenciadas por el clima, el medio fisico y la poblacion:
Region del Pacifico, Region Central, Region del Caribe, que comprende la Regién
Auténoma del Atlantico Norte (RAAN) y Region Autdbnoma del Atlantico Sur (RAAS).

Las tres ciudades seleccionas para la localizacion de las sucursales: Managua,
Granada y Rivas se encuentran ubicadas en la Region del Pacifico (Ver Anexo A-4).

La ciudad de Managua fue fundada en el afio 1819 y declarada capital del pais en
1852. Tiene una poblacion de 1, 374,025 en una densidad poblacional de 306
habitantes por kilometro cuadrado convirtiéndolo en la ciudad mas poblada del pais.
Managua cuenta con nueve municipios Ciudad Sandino, El Crucero, Managua,
Mateare, San Francisco Libre, San Rafael del Sur, Ticuantepe, Tipitapa y Villa Carlos
Fonseca.

Granada también fue fundada en el afio 1524, constituyéndose como uno de los
asentamientos coloniales mas antiguos de Centro América, para el afio 2012 contaba
con 125,000 habitantes. Granada posee cuatro municipios Diria, Diriombo, Granada y
Nandaime.

Rivas fundada en el afio 1835, tiene una poblacion de 42,375 habitantes en una
densidad poblacional de 150 habitantes por kilometro cuadrado y se distribuye en 10
municipios Altagracia, Belén, Buenos Aires, Cardenas, Moyogalpa, Rivas, San Juan del
Sur, Tola, San Jorge, Potosi.

3.7 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Para el afio 2013 en la ciudad de Managua se encontraban 166 establecimientos, en
Granada 89 y en Rivas 117, distribuidos como se indica en la siguiente tabla.

Tabla 8: Establecimientos Hoteleros por Ciudad

Ciudad Numero de Namero de Numero de
Establecimientos Habitaciones Camas
Managua 166 3,571 5,842
Granada 89 964 1,788
Rivas 177 1,311 2,246

Fuente: Elaboracion Propia
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Los hostales localizados en estas tres ciudades son de tamafo pequefio a mediano y
poco diferenciados entre si, segun observacion propia. En Nicaragua no existen
Cadena de Hostales solo Cadena de Hoteles Internacionales.

Se eligieron algunos establecimientos que poseen presencia y reconocimiento dentro
de las localizaciones selecciones. La ubicacion, el precio y servicio al cliente fueron
altamente valorizados en los comentarios de algunos huéspedes hospedados en estos.

Los principales comentarios negativos se deben al espacio reducido de las
habitaciones, falta de informacién turistica, limpieza irregular y tiempos de espera largos
para confirmacion de la reserva via pagina web y correo electronico.

Tabla 9: Anédlisis de los Principales Competidores

lonbedeos | Wurico [Panaties | Fastook | Wi | Desyn | Lovmdeia| M| IO | gy | 0TSO
condicionado | cliente compartidaidélares

Backpackers Inn | Managua S S S S Si S Muybueno  [Muy buena $28

Dofialda Managua S S S S Si S Bueno Muy buena §26

Centroamerica  (Managua No S S No Si S Bueno Buena $24

Maracuya Managua S S S Si Si No Bueno Muy buena 32

El Momento Granada S S S No Si No Malo Buena $28

Entre Amigos Granada S S S No No No Bueno Muy Buena 1

Mochila Granada S S S No Si Si Bueno Muy Buena $25

CasaBarcelona  |Granada S S S S Si S MuyBueno  |Muy Buena $20

Naked Tiger SanJuandel Sur| S S S No Si No Excelente  |Mala 3

Pachamama San Juan el Sur| ~ Si S S S Si S MuyBueno  |Buena $18

Tadeo San Juan del Sur| ~ Si S S S Si S Bueno Mala $18

The Surfing Donkey |San Juan del Sur| ~ No S S No Si No Malo Mala 2

Fuente: Elaboracién Propia

Se puede observar que es su mayoria estos hostales cuentan con pagina web propia
en donde se pueden consultar los precios, amenities, informacién de contacto y fotos de
las instalaciones.

Los precios consultados son por persona en habitaciones privadas en su mayoria con
bafio compartido y corresponden a temporada baja y sin ningun descuento, estos
varian de U$20 hasta U$32.
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Las principales paginas web internacionales mas utilizadas para busqueda y reserva de
Hostales en Nicaragua son www.tripadvisor.com y www.booking.com. Estas también
son las primeras en aparecer en google cuando se buscan las frases “Hostales en
Nicaragua” o “Alojamiento en Nicaragua”.

Nicaragua no cuenta con paginas nacionales como las antes mencionadas, sin
embargo en la pagina del Instituto Nicaragiense de Turismo( www.intur.gob.ni) , se
pueden encontrar una lista de Hostales certificados por esta institucion.

3.8 ENCUESTA

Se realizara una encuesta con una serie de preguntas que permitan identificar variables
y caracteristicas importantes de los clientes potenciales para tener conocimiento y
realizar una propuesta diferenciadora.

3.8.1 Definicion de la Poblacién

En la definicién de la muestra se consideré los turistas extranjeros que ingresaron al
pais durante el afio 2013, cuyo motivo de viaje fue vacaciones o recreo. Esto
representa un total de 909,764 turistas.

3.8.2 Definicion de la Muestra

Se utilizara un muestreo probabilistico donde todos los clientes potenciales tengan la
misma probabilidad de ser elegidos asegurando representatividad a la encuesta.

3.8.3 Tamafno de la muestra

El tamafio de la muestra se determind con la formula de poblacion infinita teniendo en
cuenta que el ingreso de turistas extranjeros al pais supera las 100.000 personas.

z, P4
n =-—2

=

e
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Donde

N: Numero de elementos que debe tener la muestra

Z: Puntuacion correspondiente a riesgo (92% =1,76)

P: Porcentaje estudiado (50%)

Q: 100- p (50%)

E: Error permitido (8%)

El tamafo de la muestra dio un resultado de 121 encuestas.

3.8.4 Resultados de la Encuesta

La encuesta fue contestada por 121 turistas de los cuales 51% eran mujeres y 49%
hombres entre el rango de edad de 18 a 36 afos, procedentes de Norte América
(Canadé, Estados Unidos y México) con un 52% seguido de Centro América con un
21%. En su mayoria viaja solo con un 55%, con un nivel de estudios superior en un
86%.

El 84% de los turistas encuestados se aloja en hostales al momento de realizar un viaje.
Estos datos se consideran relevantes para la propuesta de negocio ya que se debe
saber aprovechar esta oportunidad de manera adecuada.

¢, Qué considera mas importante al momento de decidir donde hospedarse?

1%

42% Recomendaciones de un Amigo
Opiniones en redes Sociales
W Agencia Turistica
Otros
54%

Fuente: Elaboracién Propia con informacion obtenida en la encuesta

Los datos arrojados por la encuesta muestran que lo que los turistas consideran mas
importante al momento de seleccionar un hospedaje con un 54% son las opiniones en
las redes sociales seguido de un 42% recomendaciones de un amigo.
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En general, al momento de contactarse con un lugar de alojamiento porque medio
lo hace:

W Correo Electronico
W Redes Sociales
= Telefono

Agencias de Viaje

Otros

Fuente: Elaboracién Propia con informacién obtenida en la encuesta

Segun la encuesta, la forma mas frecuente de contactar a los establecimientos es por
correo electrénico seguido por teléfono y redes sociales y por ultimo agencias de viaje.

Cuando hace turismo, ¢Que atracciones le llaman mas la atencién?

™ Ciudades Coloniales
™ Playas
™ Turismo Ecologico

Otro

Fuente: Elaboracién Propia con informacién obtenida en la encuesta

30



Las atracciones turisticas que mayor demanda tienen en Nicaragua son las playas y
Ciudades Coloniales. Esto se tom6 en consideracion al momento de la eleccion de la
localizacion de las sucursales

En general, cuanto estaria dispuesto a pagar por noche en habitacién compartida:

" 5 a 20 Dolares
™ 21 a 35 Dolares

36 Dolares o mas

Fuente: Elaboracién Propia con informacién obtenida en la encuesta

El 53% de los encuestados estd dispuesto a pagar como maximo $20 dolares por
habitacion compartida cifra bastante importante de considerar al momento de decision
del precio del servicio.

Al hospedarse en un Hostal, cual de las siguientes opciones considerando el
costo prefiere:

Habitacion con cama doble y bafio
privado (Mas Costoso)

™ Habitacion con cama doble y bafio
compartido

™ Habitacion compartida con un
maximo de 5 personas

W Habitacion compartida con mas de 6
personas ( Lo menos costoso)

Fuente:

Elaboracion Propia con informacion obtenida en la encuesta
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Al momento de considerar el costo la poblacién encuestada prefiere habitaciones
compartidas con un maximo de 5 personas con un 36%, seguido de las habitaciones
privadas, pero con bafio compartido con un 24%. Esto serd de suma importancia para
el disefio estructural y de costos del hostal.

Al hospedarse en un Hostal como evaluaria la importancia de los siguientes
aspectos; siendo 1 el menos importante y 10 el mas importante:

2%

Atencion al Cliente
® Precio del Servicio
™ Cercania a restaurantes y vida

nocturna
W Cercania a lugares turisticos

14%

Desayuno incluido

Seguridad

10%
Espacio para compartir con amigos u
otros huespedes

® Aire acondicionado o ventilador en la
habitacion

Fuente: Elaboracién Propia con informacién obtenida en la encuesta

El 23% de la poblacién encuestada valora como el atributo mas importante el precio del
servicio, 18% cercania a lugares turisticos, 14% espacio para compartir con amigos u
otros huéspedes ,11% atencién al cliente y 10% seguridad.
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CAPITULO 4. ANALISIS INTERNO Y PLAN ESTRATEGICO DE LA CADENA DE
VALOR

4.1 Modelo Canvas

El modelo Canvas permite describir el plan de negocios de la cadena de hostales a
través de nueve “bloques de construccion” que cubren las cuatro areas principales del
negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad financiera; con el fin de mostrar la

l6gica a través de la cual se propone generara ingresos®.

Cuadro 1: Modelo Canvas para Cadena de hostales

PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE PROPOSITION  |UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
Hospedajes cososos que o se adecuan Senicio de alojamiento comodo con
presupuesto promeeio delturista Crer na atematia economicamene viale |exoelete seniciolcenteenun—(Difrencicin con s compeddores [ Turistas exrarjeros ynacionals ente 18 35 afos

[Ambiete agradable con areas que permitala —— [ambiente agradableya un preco
Noexisten areas comunes conforiables {Convivenciaente huspedes oo Estuanies niverstaos y profesioneles
Locals detrorados Locales conforabls pra una estada rta Prestpuesto de e fmiado

Motivados por vii experencias nuevas

EXISTING ALTERNATIVES
Hospedarse enofrotipode alojamiento ~ |KEY METRICS CHANNEL
0omo casa s Satsauion el clente Facehock

Numero promegio de huspedes por aio Thiter
No eglizarelvige Pagina e

Referencias
Blogs
COST STRUCTURE REVENUE STREANS
Costos fjos:saaro de o5 empleads,
aluler o constuccion e ocal Ingresos por senvico e aloamiento
, El precio deberd serigual o menor alseniio e l compefenca porun senvicio

Coslos’vgnab\es: Lz, agua, ———
Telefoniajntemet, et

Fuente: Elaboracién Propia

2 OSTERWALDER, Alexander y PIGNEUR, Yves. 2010. Business Model Generation. Estados
Unidos. Editorial John Wiley & Sons. 287 p
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4.2 Cadena de valor

Se realiza el analisis de la cadena de valor para poder rescatar cuales son las
actividades que generaran mayor valor a la empresa y asi desarrollar una ventaja
competitiva.

Grafico 1: Cadena de Valor de Cadena de Hostales

Infraestructurafl

RecursoHumano?

T ——— e e e

Abastecimientof!

Control de la
calidad, servicio y
satisfaccion del
cliente en las
distintas
sucursales.

Pagina web con-
Procesamiento de toda la informacion

Disponibilidadale?! : !
halztacionesﬂn .| Creacion de reclamos. requerida.
buenas practicas

tiempoAorma.2

Informes y analisis

fogisticanternad Operaciones? '-E°ﬂ"5ﬁ°aém Marketing/entas? Senviciod
xterna

Fuente: Elaboracion Propia

Para poder generar una ventaja competitiva es importante tomar en cuenta todas las
actividades econdémicas de la cadena, las mas relevantes o estratégicas son:

Cobertura: El estar presentes en diferentes ciudades y en distintos canales de
promocién llevara a una rapida acogida y popularidad. Esto se lograra por medio de un
plan de marketing que alcance al target objetivo.

Disponibilidad de habitaciones: Se debe contar con habitaciones en perfecto estado
con los atributos ofrecidos por el establecimiento, lo que aumentara el nivel de

satisfaccion para el cliente.
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Marketing y Ventas: Dado que para generar ingresos es indispensable mantener
niveles de ocupacion altos, se destinard una parte de los ingresos a esfuerzos
publicitarios y a la presencia de redes sociales, blog, y paginas de reserva de servicios
de alojamientos mas visitadas.

Diferenciacion del Producto: Es importante realizar una diferenciacion en costos
considerando que una de las principales caracteristicas de los hostales es que son
establecimientos relativamente economicos.

Personal: Es de mucha relevancia contar con personal calificado y con buena
disposicion para la atencién del cliente con el fin de brindar un servicio de calidad, por lo
gue este atributo es de gran valor e importancia.

4.3 ANALISIS FODA
Tabla 10: Fortalezas y Debilidades del Negocio

Fortalezas Debilidades

Ubicacion estratégica de los Falta de conocimiento en el rubro.
establecimientos con atractivos
turisticos cercanos.

Unica cadena de Hostales en el pais Personal poco calificado.
con cobertura en la zona pacifica.

Conocimiento de las tendencias
actuales.

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 11: Oportunidades y Amenazas del Negocio

Oportunidades Amenazas

Leyes que incentivan la inversion en el | Variacion del tipo de cambio.
turismo.

Insatisfaccidon de los clientes en la Disposicion de locales.
bldsqueda de alojamientos que
cumplan con sus requerimientos.

Poca diferenciacion dentro de los Crisis econdmicas internacionales que
competidores. podrian afectar el consumo de los
turistas.

Ofertas exteriores mas atractivas.

Fuente: Elaboracion Propia
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Es fundamental para la cadena de hostales que todas sus sucursales cuenten con una
ubicacion estratégica cerca de los lugares turisticos més atractivos de cada ciudad. El
disefio de cada sucursal debe permitir crear un ambiente agradable, comodo y de
esparcimiento social, esto ligado a una eficiencia en los procesos aumentara los niveles
de satisfaccion de los clientes.

Es importante tomar en consideracion que la implementacion del plan de negocios y el
perfeccionamiento de todos los procesos y utilizaciéon de sistemas van a requerir un
tiempo de aprendizaje ya que es posible encontrar errores y anomalias en el proceso.

4.4. MISION, VISION Y VALORES

4.4.1 Mision

Somos una cadena de hostales, dedicada a ofrecer al cliente la mejor experiencia de
alojamiento, brindando atencién personalizada en un ambiente agradable, confortable y
seguro que le permita pasar un buen rato.

4.4.2 Vision

Seremos para el afio 2020 la cadena de hostales lider en el mercado nacional,
posicionada en la mente de nuestros clientes como la mejor opcién de hospedaje en un
ambiente grato, comodo y entretenido.

4.4.3 Valores

Honestidad
Orientacioén al servicio
Disposicion
Amabilidad

Actitud Positiva
Respeto
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4.5 OBJETIVOS DEL NEGOCIO

Posicionar el negocio en los proximos 5 afios como la mejor cadena de hostales
del pais mediante sus servicios diferenciados.

e Desarrollar una propuesta de valor creativa para el cliente con el fin de lograr
niveles de ocupacién sobre el 69% superando a la ocupacién anual de la
industria.

e Crear un ambiente integro y agradable para los empleados de la cadena,
generando un personal motivado y preocupado por el cliente.

e Implementar una estrategia de negocio en conforme la vision y misién del
negocio, realizando una revision perioddica del mismo acorde a los cambios del
entorno.

4.6 ESTRATEGIA COMPETITIVA

La estrategia del negocio que permitird alcanzar los objetivos planteados, sera enfoque
en costos, considerando que este es uno de los principales atributos valorados por los
clientes segun encuesta realizada.

Esta es una estrategia que tiene como objetivo el mercado masivo y requiere estricto
control de gastos generales, logrando cobrar precios mas bajos y aun asi obtener una
rentabilidad satisfactoria.

Cuadro 2: Ventaja Competitiva

Bajo Costo Diferenciacién

Liderazgo en costos Diferenciacion

Objetivo Amplio
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Enfoque de costos Enfoque de Diferenciacion

Objetivo reducido

Fuente: The Competitive Advantage of Nations, de Michael E. Porter- Elaboracion Propia

4.7 ESTRATEGIA DEL NEGOCIO

La estrategia del negocio va orientada al crecimiento sostenible, logrando que este sea
un negocio rentable a través del tiempo, es una necesidad primordial crecer para llegar
a ser competitivos. El crecimiento continuo significa incrementar las tasas de ocupacion
sacando asi ventaja de la curva de la experiencia, por tanto, se decide emprender con
tres sucursales en los primeros 5 afios, y con el tiempo, el desarrollo y el aprendizaje
del negocio abarcar otras ciudades de Nicaragua hasta la internacionalizacién por
medio de franquicias.

4.8 RECURSOS Y CAPACIDADES

4.8.1 Recursos Humanos

La cadena de hostales debe contar con personal calificado y apto para ofrecer el
servicio deseado. Se deben de caracterizar por ser personas dinamicas, creativas y
amistosas con capacidad de relacionarse, que permitan crear un ambiente de trabajo
ameno, pero a la vez responsables para llegar a cumplir con el objetivo de satisfacer al
cliente.

Se debe contar con un Gerente General responsable de la direccion y control de la
cadena, ya que cada una de las sucursales trabajard bajo un mismo esquema, pero de
manera independiente. Asi mismo es indispensable un Gerente de Marketing
encargado de fijar las estrategias de marketing para la cadena.

Cada sucursal aparte debera contar un administrador encargado de supervisar al
personal de recepcion, mantenimiento, seguridad, limpieza, atender los reclamos y
sugerencias de los clientes y comunicacion con los proveedores. Por ultimo un contador
externo que manejara las finanzas de la organizacion.

38



4.8.2 Recursos Fisicos

La cadena de hostales se constituira, considerando las ventajas que esta decision
conlleva. Al no estar atado a ningun contrato de alquiler a término, la cadena de
hostales podrd durar el tiempo que sus duefios decidan y esto le otorga una
perdurabilidad al negocio.

Si en algin momento se decide vender la propiedad y salir del negocio, las barreras de
salidas son mas bajas ya que es mas simple vender un inmueble bien ubicado con
variedad de usos posibles.

Otra de las ventajas de adquirir el bien esta relacionada con la solidez frente a posibles
vaivenes de la economia y la flexibilidad comercial frente a la competencia.

Inicialmente la cadena se localizara en la Region Pacifica del pais con tres sucursales
en Managua, Granada y San Juan del Sur. Estos son puntos de gran afluencia de
turistas extranjeros y nacionales.

Para la construcciéon de la cadena de hostales se contrata una empresa dedicada a
esto, por lo que en el disefio se contempla habitaciones cdmodas y amplias segun la
normativa técnica nicaragliiense de hoteles por estrellas y acuerdo al espacio
disponible, considerando areas de esparcimiento social para los huéspedes.

El equipamiento bésico necesario para poner en marcha la cadena de hostales
comprende el mobiliario necesario para brindar una atencién adecuada: mesas, sillas,
camas, sabanas, casilleros, utensilios de cocina, vajilla, uniformes para el personal, asi
como decoracion y ambientacién entre otros.

4.8.3 Recursos Oganizacionales

Para la cadena de hostales la cultura organizacional y la reputacibn son muy
importantes, éste Ultimo como se muestra en las encuestas realizadas es uno de los
factores que tendran en cuenta los clientes al momento de elegir donde hospedarse.

Cultura
Es un factor muy importante pues logra que los colaboradores se sientan

comprometidos y alineados con los objetivos que la compafia busca alcanzar. Estos
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deben tener una cultura de total disposicion a brindar un excelente servicio y amabilidad
a los clientes, es por ello que la seleccion de personal debe ser rigurosa, pues uno de
los factores diferenciadores de la competencia serd la excelente atencion a los
huéspedes, pues esto generara buenas recomendaciones.

Reputacion

La cadena debe ser identificada y reconocida por su excelente servicio y amabilidad en
la atencidn. Para medir la reputacion del negocio se disefiara una encuesta de
satisfaccion del cliente que permitira identificar las fortalezas y corregir las debilidades
que los clientes encuentren durante su estadia en alguna de las sucursales. Esta
encuesta sera realizada por el personal de recepcién al momento que el cliente realicé
el check out. Los resultados obtenidos de esta seran notificados al jefe de sucursal y al
gerente general, los cuales en conjunto estardn encargados de realizar los planes de
mejoras.

Se deberd minimizar los margenes de errores, manteniendo registros correctos de los
huéspedes, asi como de las reservas y tiempos de respuestas cortos, un maximo de 24
horas para todo tipo de solicitud. Asi mismo la se debe ser responsable en el
cumplimento de los servicios, condiciones o0 amenities ofrecidos por el establecimiento

CAPITULO 5. PLAN DE MARKETING

5.1 OBJETIVOS DE MARKETING

e Establecer medios y estrategias de comunicacion adecuadas para dar a conocer
la cadena tanto a nivel nacional como internacional.

e Obtener un reconocimiento nacional e internacional en un periodo de tres afos.

e Disefiar el marketing mix que cumpla e incluya las necesidades de los clientes,
las tendencias del mercado y los principales atributos de las mejores cadenas de
hostales de la Region.
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5.2 SEGMENTACION

Imagen 3: Niveles de Segmentacion de Mercado

Marketing Marketing de Marketing de , _
Masivo Segmentos Nichos Micromarketing
Sin Segmentacion Segmentacion Total

Fuente: Elaboracion Propia

La segmentacién para la cadena de hostales se realizara en base a los siguientes
criterios:

5.2.1 Segmentacion Geogréfica

La cadena de hostales serd implementada en Nicaragua, tendra tres sucursales
ubicadas en Managua, Granada y San Juan del Sur. Se escogieron estas tres ciudades
en base a las entrevistas realizadas a expertos y autoridades de turismo en Nicaragua,
considerando de igual manera que estos son puntos de gran afluencia turistica tanto
nacional como extranjera.
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5.2.2 Segmentacién Demografica
Turistas Extranjeros

Para el afio 2013 llegaron al pais un total de 1, 229,410 turistas. De estos 805,608
provenientes de Centro América, 291,818 de Norteamérica®® , 80,404 de Europa,
25,419 de Sur América y 26,162 del resto del mundo®'. De estos un 74% se encontraba
en el rango de edad de 18 a 40 afios (Ver Anexo A-1).

Turistas Nacionales

No existe en el pais un estudio reciente y de fuentes confiables sobre la division
socioecondmica de pais, considerando también que el ultimo censo fue en el afio 2005,
por lo que se recurre a estimados a través de las encuestas existente del Banco Central
de Nicaragua® y del Banco Mundial.

Las categorias usadas no responden a una clasificacion oficial. Los estratos que se
divide el pais son IV, donde el Estrato alto (Estrato I) representa el 4.35% de la
poblacion y es donde se concentra la riqgueza con ingresos superiores a los U$100,000
dolares anuales. Estrato medio (Estrato 1), el 20.16% de la poblacion se ubica en este,
con un ingreso minimo de U$18,250 ddélares anuales. Estrato bajo (Estrato Ill), con un
14.4% que cuentan con un ingreso minimo de U$6,100 dolares anules y el 61% de la
poblacion se encuentra en el Estrato pobre (Estrato 1V).

La cadena de hostales se dirigira a los turistas extranjeros como nacionales, teniendo
en consideracién que los primeros representan mayor porcentaje y poder adquisitivo,
siendo el principal mercado los turistas Norteamericanos, los cuales destinan de su
presupuesto el 34.5% al servicio de alojamiento (Ver anexo A-5).

En cuanto a los nacionales se dirigira a los Estratos Il y lll, quienes dentro de sus
habitos se encuentra el turismo interno, especialmente los fines de semana y feriados
nacionales. Asi mismo estos estratos tienen acceso a servicios de comunicacion como
teléfono, radio, television e internet.

** Incluye Canada, Estados Unidos y México

3L Incluye Las Antillas, Asia, Africa y Oceania

%2 Encuesta Nacional de Ingreso y Gastos de los Hogares 2006-2007
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La cadena de hostales se dirigira a ambos tipos de turistas independientemente si son
casados o solteros, ambos géneros y que en su mayoria se encuentren cursando la
universidad, jovenes profesionales o en pausa laboral. El rango de edad es de 18 a 30
afnos. Estos buscan econdmica, no pretenden lujos o comodidades, en cambio desean
experiencias de vida.

5.2.3 Segmentacion Psicogréfica

Personas que buscan un servicio de alojamiento a un precio conveniente para el
presupuesto del turista promedio, pero sin dejar a un lado atributos como la limpieza,
seguridad y ciertas comodidades que todo viajero necesita. Segun el perfil del turista
que visita Nicaragua, este en su mayoria viaja solo, teniendo como principal motivo
recreo 0 vacaciones.

Tiene una participacidn constante en redes sociales, contando su experiencia e
intercambiando opiniones. En su mayoria son procedentes de Centro América y
Norteamérica de los cuales un 78,5% poseen estudios superiores y su principal
motivacion de viaje fue la recomendacion de familiares y amigos con un 52,6%, seguido
de un 12,1% de internet.

Los promedios de dias de permanencia en el pais son de 4 a 7 dias, y entre las
principales actividades que realizan se encuentra el escalar volcanes con un 24,3%,
surfing con un 25.5% seguido de senderismo con un 18.7%.

En cuanto al gasto que destinan para cada rubro el servicio de alojamiento ocupa el
mayor porcentaje con un 34,12%, seguido de bares y restaurantes con un 29.8%.
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5.3 PROPUESTA DE VALOR PARA EL CLIENTE

Grafico 2: Propuesta de Valor

Valor
Psicolégico

Valor
Funcional

Valor
Econdmico

Fuente: Elaboracion Propia

5.3.1 Valor Psicolégico

Hostal confortable con ambientes comodos, donde es posible interactuar con otros
huéspedes permitiendo crear una atmoésfera relajada para disfrutar de unas
entretenidas vacaciones.

5.3.2 Valor Funcional

Hospedaje con presencia en las redes sociales, permitiendo un contacto directo,
continuo y rapido. Con ubicacion estrategia cerca de las atracciones turisticas de cada
ciudad, a un precio conveniente sin dejar a un lado atributos importantes como la
comodidad, seguridad, limpieza y buen servicio al cliente.
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5.3.3 Valor Econdmico

Servicio de alojamiento de calidad a un precio conveniente.

5.4 POSICIONAMIENTO

La cadena de hostales, busca posicionarse en la mente de los clientes como una
empresa que ofrece un servicio de alojamiento de calidad con habitaciones comodas y
areas de esparcimiento social, con la principal caracteristica de ubicarse cerca de las
atracciones turisticas mas populares de cada ciudad a un precio conveniente pues
estos son los atributos que son mayormente valorados.

Posicionamiento:

“Para las personas que desean tener una experiencia de viaje entretenida, Yawan
Hostales ofrece un servicio de alojamiento de calidad, en un ambiente agradable, con
un excelente servicio y ubicacién estratégica a un precio conveniente”.

5.5 MARKETING MIX

Con el marketing mix se detalla el servicio que se imparte en los hostales, el precio que
se cobra por este, los canales utilizados para llevar el servicio a los clientes y la
promocion, que se utiliza para dar a conocer lo que se ofrece.

5.5.1 Producto

El servicio que provee la cadena es estandar. El precio del producto dependera de la
eleccion del cliente en cuanto al tipo de habitacion que deseé hospedarse.

La capacidad promedio de los hostales a nivel nacional va desde 12 a 35 huéspedes.
Con una ocupacion maxima de 10 personas por habitacion, estas en su mayoria mixtas.

La cadena dispondra considerando los resultados de la encuesta de mercado de
habitaciones que permitan la obtencion de utilidades superiores, estas son las de mayor
capacidad con un maximo de 8 personas por habitacion.
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Tabla 12: Distribucién de las Habitaciones

Distribucion | Tipo de Habitacién | Capacidad | Tipo de Bafio
(Personas)

1 Privada 2 Privado

2 Privada 2 Compartido

2 Compartida 5 Compartido

1 Compartida 8 Privado

Fuente: Elaboracion Propia

El nimero de piezas depende del tamafio del terreno adquirido en cada ciudad, pero se
quiere mantener una capacidad aproximada de 24 personas por establecimiento. La
distribucion de los tipos de habitacion debera ser similar al que se muestra. EIl caracter
del lugar debe transmitir comodidad y limpieza. Todos los hostales deben tener un
mismo estilo y decoracion similar.

Como se desea que los clientes aumenten su estadia el lugar, se presentan un conjunto
de facilidades que no pueden ser excluidas en ninguna de las sucursales. Estas
facilidades también van acorde a lo establecido en las Normas Juridicas de la
Republica de Nicaragua: Norma Técnica Nicaraglense para Categorizacion de Hoteles
Por Estrellas®.

Tabla 13: Facilidades brindadas por la Cadena de Hostales

Requisitos Hostal 3 estrellas

Acondicionamiento térmico en Abanicos , Aire acondicionado .

lugares de uso comun

Servicio Telefénico Interno, nacional e internacional.

Personal de Vigilancia Personal y camaras de seguridad las 24 horas del dia

Conexién a Internet Servicio de conexién a internet en todas las habitaciones
y en areas de uso comun.

Servicios Sanitarios Servicios sanitarios generales, separados para damas y
caballeros.

Servicio de Lavanderia Servicio de lavanderia en horarios de acuerdo a politicas
del establecimiento.

Servicio de Recepcion Personal permanente con atencion bilingle.

% Aprobada por la Asamblea Nacional de la Republica de Nicaragua el 21 de Julio del 2010,
Publicada en La Gaceta No. 41 del 01 de Marzo del 2012
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Servicio de Custodia de Equipaje Servicio de custodia de equipaje, con atencién
permanente.

Caja de seguridad o Lockers Caja de seguridad o lockers en todas las unidades
habitacionales.

Servicio de Desayuno Todos los dias en horario de acuerdo a politica del
establecimiento.

Servicios Adicionales Secador de pelo a solicitud del huésped

Servicio de Estacionamiento Area de estacionamiento dentro o fuera del
establecimiento, para uso exclusivo de los clientes.

Conexion a internet Conexién de internet Wifi en todas las habitaciones y
areas comunes.

Fuente: Elaboracién Propia segun requerimientos de la Norma Técnica Nicaragiiense para
Categorizacion de Hoteles por Estrellas.

La distribucion del hostal se realiza en base a la Normativa de Técnica Nicaragiiense
para categorizacion de Hoteles, procurando que los espacios sean comodos. Se
introdujo colores vivos que dan una sensacion de amplitud, modernidad y luminosidad.
La planta arquitectonica y decoracion de la cadena fueron elaborados por la Arquitecta
Claudia Berrios (Ver Anexo B).

5.5.2 Precio

Las tarifas determinadas para la cadena de hostales incluyen todos los servicios
basicos y la mayoria ligados a los espacios comunes, como son: agua caliente, energia,
servicio de internet, desayuno, television con cable en area comun, cocina de uso
publico, sabanas y toallas.

Segun la encuesta de mercado realizada se observé que los precios de la competencia
oscilan entre U$ 20 a U$32 ddlares por noche, siendo la opciéon mas cara (habitacion
doble con bafio privado) diferenciandose en un 40% de la opcibn mas barata
(habitaciones de hasta 10 personas con bafio compartido).

Durante las temporadas altas (nacionales) los precios son un 30% mas altos que en

temporada baja, la principal razén para este aumento es que la demanda supera a la
34

oferta™.

%4 Datos obtenidos de los propietarios de Hostales entrevistados
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Tabla 14: Precios de Habitaciones por Sucursal

Tipo de habitacion

Precio en temporada
baja/ddlares

Habitacion compartida(8 personas)/bafio privado $17
Habitacion compartida(5 personas)/bafio $22
compartido

Habitacién privada/bafio compartido $33
Habitacion privada/bafio privado $42

Fuente: Elaboracion Propia

5.5.3 Plaza

El servicio de alojamiento que brindara la cadena se realizard en un establecimiento
comodo y seguro, con facil acceso y cerca de las principales atracciones turisticas de

cada ciudad, donde la satisfaccidn del cliente sera la meta principal.

Estas sucursales se encontraran ubicadas en puntos estratégicos y en zonas de gran

afluencia de turistas.

Las ciudades seleccionadas para la localizacién de las tres sucursales, ya se menciono

en el punto 3.6 “Localizacion de sucursales”.

5.5.4 Promocién

Segn estudio de Pro Chile Chicago®, junto con las nuevas tendencias tecnoldgicas, el
uso de social media esta cambiando drasticamente la industria de viaje. Laura Mandala,

% http://www.prochile.gob.cl, Informacién Comercial Afio 2011
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http://www.prochile.gob.cl/

experta en turismo, plantea que los usuarios de social media son muy activos en
Facebook y en otras paginas sociales donde utilizan internet para buscar informacién
de viaje, revisan hoteles en TripAdvisor y usan tiendas de viaje online como Expedia.

De acuerdo a Gartner Research el 78% de los usuarios confia en comentarios
generados por otros usuarios y revisiones de producto en social media, lo que motiva a
empresas de todo el mundo estén innovando sus paginas en Facebook.

En cuanto a twitter, segun un informe de enero 2011 elaborado por Destination Analyst,
6,9% de los usuarios de Twitter utiliza esta herramienta para planificar su viaje.

En la cadena de hostales, la promocién es un punto critico que determina el éxito o el
fracaso. Considerando la encuesta realizada en Nicaragua y los datos consultados de
diferentes estudios, se concluye que las redes sociales y las recomendaciones de
conocidos o amigos juegan un papel importante al momento de elegir que visitar y
donde hospedarse. Es por eso que el marketing viral, se presenta como la mejor opcién
para alcanzar al mercado meta, debido a la rapidez con los que los mensajes son
transmitidos.

Pagina Web de la Cadena

Debe trasmitir la imagen de la empresa, permitiendo al usuario saber quiénes somos,
gue hacemos y donde estamos. La claridad de este mensaje es fundamental para crear
en el posible cliente una sensacion de cercania y confianza, a través de una estructura
de web sencilla y facil de usar, en donde se presenten fotos, videos, precios y
disponibilidad de habitaciones.

La pagina también ofrecera al cliente la posibilidad de realizar sus reservas, contactarse
con la cadena, a través de un espacio donde podra realizar preguntas, reclamos,
sugerencias o felicitaciones. Las cuales deben ser respondidas y atendidas segun sea
el caso en un plazo no mayor a 24 horas.

Es fundamental asi mismo que sea facilmente indexable por los motores de busqueda,
logrando posicionarse en los primeros puestos de resultados de busqueda. La pagina
también debera contar con su version mobile, lo que permitira verla igualmente en
dispositivos méviles o tabletas.
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Facebook y Twitter

La cadena de hostales debera tener presencia dinamica en ambas redes.
Habitualmente se publicaran fotos de las actividades del hostal, de los eventos que se
realizan en las ciudades donde estan ubicadas las sucursales, asi como de los sitios
turisticos de estas. Se promovera la participacidbn de los usuarios mediante foros
creados para compartir las experiencias vividas durante su estadia en el hostal y en
Nicaragua.

Asi mismo se compartiran tipos o sugerencias de que hacer, que visitar o informacion
atil que se considere para los turistas.

Instagram, Vimeo, Youtube, Pinterest

Son canales en donde se publican fotos y videos. La cadena debera tener presencia en
estos transmitiendo una imagen entretenida y joven, teniendo en cuenta que la
creatividad es fundamental para alcanzar popularidad.

Agencias de Viaje

Estas no son muy utilizadas por los clientes potenciales, segun los resultados de la
encuesta realizada. Pero igualmente se considera importante crear alianzas con las
mas populares del pais para incrementar los niveles de ocupacion.

Paginas Web Globales

Se consideran paginas como Tripadvisor y Booking, las cuales se presentaran como
primeras opciones al momento de realizar busquedas con las palabras, hospedaje,
hostales o servicio de alojamiento en Nicaragua. Estas asi mismo son las mas utilizadas
por los turistas norteamericanos.

InfoBot Nicaragua

Aplicacion gratuita para 10S y Android, que brinda informacion sobre eventos, tipo de
cambio y servicios de alojamiento entre otros. Esta ha tenido gran aceptaciéon entre los
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jovenes del pais por su simplicidad y utilidad, actualmente cuenta con 5,420 usuarios
activos. La cadena de hostales se presentara dentro de las opciones de alojamiento en
cada ciudad donde se tenga presencia.

Programas de Radio

Segun la agencia publicitaria Cew.Jtw Nicaragua, las radios indicadas para el segmento
de turistas nacionales al cual la cadena se dirige y que posee mejor rating a nivel
nacional son Radio La Nueva Ya y La Picosa. Estas dos emisoras se caracterizan por
poseer una programacion variada y entretenida.

Se define tener presencia con tres cufias al dia en estas emisoras, en las horas de
mayor rating (7 am a 8 am, 12 md a 1 pm,6 pm a 7 pm)*® .La duracién de esta campafia
sera de 3 meses, priorizando los meses que son temporadas altas de turismo nacional.

Marketing de Afiliacion

Se crearan hipervinculos en las paginas mas visitadas de Nicaragua®’ , en las que se
encuentran los diarios de circulacion nacional mas populares como La Prensa, el cual
segun estudio realizado por MediaGuru sobre el consumo de medios, ocupa el primer
lugar y es leido por personas del Estrato econémico I, 1l y Il ubicados entre el rango de
edades de 13 a 60.

Actividades en la Playa para la sucursal San Juan del Sur

Todos los afios se realizan campeonatos internacionales y nacionales de surf en las
playas de San Juan de Sur, se planea realizar descuentos especiales en el servicio de
alojamiento a los competidores a cambio de un espacio en sus uniformes y/o tablas de
surf donde se muestre el logo de la cadena de hostales.

5.6 MARKETING INTERNO

El marketing interno consiste en el trabajo que hace la empresa para formar y motivar a
sus clientes internos. Todos deben trabajar con una orientacion al cliente, o de otra

% cem.Jwt Nicaragua
37 http://ww.maspopular.com/pais/nicaragua
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manera no se desarrollard un alto y consistente nivel de servicios®.

Las personas que conforman la cadena de hostales, constituyen el activo mas
importante de la empresa. Disponer de un buen nucleo de empleados altamente
implicados con la estrategia corporativa y los servicios ofrecidos puede posicionar a la
cadena con una ventaja competitiva en el mercado.

Es por eso que, para desarrollar un marketing interno, logrando que se involucren todos
los empleados de todos los niveles dentro de la organizacion se debe:

Los gerentes generales de la cadena en conjunto con el jefe de la sucursal
estaran encargados de realizar el reclutamiento, seleccion, induccién y
capacitacion de los empleados de la cadena como un proceso de socializacion
efectivo, ayudando a si a los empleados a adaptarse a la cultura de la
organizaciéon. Al momento de la contraccidn se debe colocar énfasis en las
caracteristicas de la persona, carisma, amabilidad y disponibilidad de servir al
cliente. El proceso de capacitacion debe ser de acuerdo a las necesidades de la
cadena, orientado siempre al servicio al cliente y calidad del servicio. Por lo que
se estima el siguiente plan de capacitacion para el primer afio de
funcionamiento.

Tabla 15: Plan de Capacitacion para el Primer Afio

Cargo Nombre del Proveedor Duracion
curso

Jefe de Administracion de | Universidad de Administracion, | 3 meses
sucursal ventas comercio y aduana “Maria modalidad

Guerrero” weekend

Auxiliares Relaciones Universidad de Administracién, | 2 meses
Humanas comercio y aduana “Maria modalidad

Guerrero” weekend

Recepcionistas | Servicio al cliente | Universidad de Administracion, | 2 meses
comercio y aduana “Maria modalidad

38 Kotler 1996
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Guerrero” weekend

Fuente: Elaboracién Propia

Reconocimiento de empleados, en la actualidad se viven momentos en donde el
talento de una organizacion se ha convertido en la clave para el éxito de las
empresas mas competitivas, segun el dltimo estudio de la consultora Gallup
sobre este tema, los lugares de trabajo mas eficientes y eficaces, poseen una
cosa en comin, una cultura de reconocimiento®.Es por eso que dentro de la
cadena otorgaran incentivos a los empleados cuando se reciben buenos
comentarios de los clientes a través de las encuestas realizadas. Los incentivos
consisten en bonos anuales para el gerente general y gerente de marketing y
para el resto de los colaboradores se otorgaran semestralmente. Esto se
muestra mas detalladamente en el Plan Financiero.

Se mantendréa una retroalimentacion constante, planificando reuniones regulares
para permitir el intercambio de ideas y sugerencias o quejas. Estas reuniones
seran semanales y coordinadas por el jefe de sucursal.

Tener una buena imagen de cara al cliente es importante, es por eso que la
cadena contara con uniformes para todos sus trabajadores, estos deben ser
comodos, informales con colores de acuerdo al disefio y logotipo de la cadena.
Se considera el siguiente disefio para los trabajadores que tienen contacto
directo con los clientes como son el personal de recepcién y auxiliares.

Imagen 4: Disefio de uniforme para la cadena de hostales

Fuente:Internet

39 Abad 2005
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Azul: El color azul suele relacionarse con la estabilidad y profundidad.
Representa lealtad, confianza y sabiduria. El azul es un color frio ligado a la
inteligencia y la conciencia.

Blanco: Se asocia a la luz, la bondad, la inocencia y la pureza. Se considera el
color de la perfeccion.

Es por esto que estos colores son elegidos para el modelo del uniforme a utilizar
por el personal del Hostal.

5.7 PRESUPUESTO DE MARKETING

5.7.1 Presupuesto de Marketing para el primer afio

El primer afio es cuando se requiere mayor inversion debido que es cuando se da a
conocer la empresa y se crea una imagen corporativa.

Tabla 16: Presupuesto de Marketing para el Primer Afio

Detalle Descripcidn Proveedor Cantidad Meses | Costo Costo
Unitario | Total
Material Fotos y videos Fotos Studio 1 1 $220 $220
Audiovisual Special
Moments

Pagina Web | Servicio de Soluciones 1 1 $650 $650

Hosting,dominio | Informaticas

y disefio
Google Contratados por | Soluciones 1 6 $300 $1,800
Adword rangos y por Informaticas

cada clic dado
InfoBot Aplicacién para | InfoBot 1 12 $160 $1,920
Nicaragua iOS y andoid Nicaragua
Publicidad | Disefioy Radio YA 3 cuiias por 6 $21 $11,340
en Radio transmision de dia mas

las culas radiales | Radio La bonificaciones

Picosa

Personal Uniformes del Casa del 80 12 $26 $2,080

personal de la Uniforme

cadena
Total U$18,010

Fuente: Elaboracion Propia
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Se trabajard con objetos promocionales para ser entregados en fiestas locales,
universidades, asi como material informativo para ubicar en el aeropuerto, puestos
fronterizos y agencias de turismo. Esto contribuira a aumentar el reconocimiento de la
empresa.

Tabla 17: Presupuesto de Merchandising

Material Proveedor Cantidad Costo Costo Total
Unitario U$ us

Catalogos Bolonia 2000 $4 $8,000
Printing

Lapiceros Bolonia 1200 $1.15 $1,380
Printing

Llaveros con | Bolonia 700 $2 $1,400

el logo de la | Printing

cadena

Total U$10,780

Fuente: Elaboracién Propia.
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CAPITULO 6. PLAN DE OPERACIONES

6.1 PROCESOS QUE INVOLUCRAN AL CLIENTE

6.1.1 Reserva

Las maneras en que se realizan reservaciones en los hostales, generalmente son tres,
mediante pagina web especializadas en esta tarea, mediante contacto directo con la
cadena por medio de correo electrénico, via telefénica o pagina web del hostal y
finalmente en la recepcién de cada sucursal.

Reserva por Medio de Pagina Web
Grafico 3: Proceso de reserva por medio de pagina web

Fuente: Elaboracion Propia
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Cuando se realiza la reserva por medio de pagina web, la persona ingresa a uno de
estos portales, elige la ciudad de destino y fechas que desea reservar. Una vez
ingresados estos datos, aparecen una lista de opciones de todos los tipos de servicio
de alojamiento disponibles, se elegi la opcion que mas le interesé, tipo de habitacion
deseada y namero de personas. Al momento de completar todos estos pasos el hostal
procede a confirmar la reserva. Los portales web tienen la informacion alineada con la
central de la cadena, por tanto, es improbable que una reserva sea rechazada por falta
de disponibilidad. Sin embargo, se contempla en el proceso una medida de
contingencia en el caso que se reserve mediante otro canal mientras el cliente se
encuentra realizando la reserva por el portal web.

Reserva por via telefénica o correo electronico

Grafico 4: Reserva por via telefonica o correo electrénico
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Fuente: Elaboracion Propia
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Cuando la reserva se realiza mediante correo electrénico directamente con la sucursal,
se procede a revisar la disponibilidad de camas o habitaciones segun sea la solicitud,
se le hace saber al cliente la disponibilidad. Se ingresa al sistema de la cadena para
bloguear la disponibilidad de cama y posteriormente se le envia una confirmacién de
reserva al cliente.

Si la reserva se realiza mediante via telefonica, el proceso puede ser mas agil. Se
revisa al momento la disponibilidad de camas, y la conversacion se cierra al momento
en que el cliente decide reservar o no.

6.1.2 Entrada

Grafico 5: Proceso de recepcion y entrega de habitacion o cama
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=

Fuente: Elaboracion Propia
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Este proceso se inicia al momento en que el cliente llega a la recepcién del hostal, la
persona encargada del cumplimiento de este proceso verifica la reserva en el sistema y
se ingresa los datos del cliente. Se le indica la hora de check out, hora de desayuno,
clave de wifi, llaves de la su habitacién y locker, asi como un folleto con la informacion
general del hostal y lugares de turisticos de la zona.

Si el cliente no cuenta con reserva previa, se le muestran las alternativas con
disponibilidad para las fechas deseadas, si decide hospedarse se realiza el mismo
proceso anteriormente mencionado.

La hora estipulada para que el cliente haga uso de la habitacion o cama, es a partir de
las 3:00 pm, si este se presenta antes al hostal, puede dejar en resguardo su equipaje
en recepcidon y hacer uso del &rea comun.

6.1.3 Salida

Grafico 6: Proceso de salida

Cliente decide . Si iente entrega la
retirarse

Nol

. .

Fuente: Elaboracion Propia
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El proceso de salida se inicia una hora antes de la hora establecida para el check out
(12:00 Horas). En el caso que el huésped no haya desocupado la habitacion en la hora
indicada, una persona designada dentro del hostal es enviado a tocar la puerta y
recordarle al huésped que se encuentra en tiempo de entregar la habitacion, asi mismo
se le consulta si desea prolongar su estadia. En el caso que decida prolongar su
estadia, se revisa disponibilidad y se informa al huésped de las opciones existentes. Si
decide no prolongar su estadia y retirarse a la hora indicada, debe pasar por recepcion
para hacer entrega de las llaves de la habitaciébn y locker asignados. Una vez
completada la entrega se procede a realizar una encuesta de calidad de servicio. Se
ingresa al sistema disponibilidad de habitacion o cama y se da por finalizado el proceso
de check out.

El huésped no necesariamente debe de dejar el hostal, puede hacer uso de las areas
comunes por algunas horas o dejar su equipaje resguardado en el hostal mientras
realiza actividades en la ciudad.

6.1.4 Servicio de desayuno

El servicio de desayuno se prestard desde las 7 am hasta las 10 am, en el area de
comedor. Esté sera estilo buffet, donde el huésped tendra la opcién de servirse segun
sus preferencias.

6.1.5 Encuesta de calidad de servicio

Con el fin de mejorar en la calidad del servicio prestado, durante el proceso de salida, la
recepcionista aplicard una encuesta donde se debera obtener el perfil del cliente, como
se enter6 de la sucursal, grado de satisfaccion con el que el huésped se retira del
establecimiento, sugerencia y quejas. La informacién recibida sera digitalizada al
momento de ser y debera ser utilizada para realizar control de gestion.

6.1.6 Derivacion de clientes

Como la recepcion maneja la informacion de los futuros lugares que el cliente visitara
en su viaje, es posible que coincida con una de las ubicaciones de la cadena, por tanto,
la recepcionista ofrecera la posibilidad de reservar en el mismo momento.
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6.2 PROCESOS INTERNOS

6.2.1 Sincronizacion de informacién de reservas

En el caso de la cadena de hostales la mayoria de las reservas son gestionadas desde
la central, pero en ocasiones los clientes se pueden presentar sin previo aviso, 0 son
derivados de las otras sucursales, por lo que es esencial poder visualizar las
habitaciones disponibles actualizadas de todas las sucursales.

6.2.2 Abastecimiento

Para el abastecimiento de insumos como de limpieza, papeleria y alimentos se contara
con proveedores locales, puesto que no se encontré un proveedor que trabaje a nivel
nacional para ninguno de los insumos necesarios.

Para cada hostal se define un nivel adecuado de stock para cada producto, cuando sea
necesario mayor cantidad la cada sucursal llamara directamente al proveedor. Cada
sucursal llevara un registro y control de gastos.

5.6.3 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

En el siguiente grafico se presenta la estructura organizacional de la cadena de
hostales.
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Grafico 7: Organigrama de la Cadena de Hostales

1
1
1

Fuente: Elaboracion Propia

La organizacion estara dirigida por un gerente general que tendra como funcién
principal gestionar el desempefio de la cadena de hostales, un gerente de marketing y
un contador. La oficina de estos estaran ubicados Managua, pues esta es la capital
donde se centra todo el movimiento econdémico del pais y se encuentra
geograficamente céntrica a las otras dos sucursales.

6.3.1 Equipo de trabajo

Para el organigrama de la empresa se considerara los siguientes puestos de trabajo
para las 3 sucursales.
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e 01 Gerente General

e 01 Gerente de Marketing
e 03 Jefes de Sucursal

e 03 Auxiliares

e 09 Recepcionistas

e (09 Ayudantes

6.3.2 Descripcion de Cargos y Perfiles

Tareas, Funciones vy Responsabilidades

El manual de Organizacion y Funciones (MOF) es un instrumento normativo de gestion
institucional que describe las funciones béasicas a nivel de puestos de trabajos o cargos
contenidos en el cuadro de asignacion de personal (CAP), formula los requisitos
esenciales exigibles y establece las relaciones internas del cargo aplicables a todos los
cargos existentes en la organizacion.

El manual incluye ademas los puestos o unidades administrativas que intervienen,
precisando su responsabilidad. Es de gran utilidad pues permite conocer el
funcionamiento interno, puesto que se describen las tareas a realizar lo que permite de
forma mas sencilla determinar las fallas o errores, lo que lleva a un aumento de
eficiencia de los empleados.

De igual manera la elaboracion del MOF sera de gran utilidad en el proceso de
reclutamiento y seleccion de personal, ya que orienta de manera acertada en la
busqueda de persona con el perfil adecuado para cada cargo.

Identificacion del Puesto

» Nombre del Cargo: Gerente General de Cadena de hostales

Codigo: MOF-01

Cargo del Jefe Inmediato: Accionista o Duefio

Cargos bajo su responsabilidad: Jefe de Sucursales, Auxiliares, Recepcionistas,
Ayudantes
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Funciones Principales:

¢ Definir los lineamientos estratégicos de la empresa, asi como las metas de corto,
mediano y largo plazo.

e Coordinar y supervisar las distintas sucursales de la empresa.

e Controlar las finanzas del negocio y los presupuestos de cada sucursal.

e Controlar plan de marketing de la empresa y su desarrollo.

e Evaluar los resultados obtenidos de las distintas sucursales.

o Establecer politicas de personal, compras y mantenimiento.

Requisitos

e Caracteristicas académicas: Universitario con Especializacion en
Administracion, contabilidad y afines.

e Dominio del idioma inglés.

e Experiencia: minima 2 afios.

e Competencias: Actitud de servicio, emprendedor, comunicacion efectiva,
liderazgo.

e Sin distincidén de sexo o edad cumpliendo los requisitos anteriores.

» Nombre del Cargo: Gerente de Marketing

Cédigo: MOF-02

Cargo del Jefe Inmediato: Gerente General

Cargos bajo su responsabilidad: Jefe de Sucursal

Funciones Principales:

e Posicionar estratégicamente la cadena

e Garantizar una presencia correcta en los diferentes medios publicitarios y
virtuales a utilizar.

o Estrategias de marketing interno.

e Creacion de estrategias de publicidad de la cadena.

e Supervision y manejo de los diferentes medios donde se promociona la
cadena.
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e Trabajar en colaboracién con los jefes de sucursales, para organizar
promociones especiales, etc.
e Analizar e interpretar preferencias de clientes.

Requisitos

e Caracteristicas académicas: Universitario con Especializacion en Mercado.

e Dominio del idioma inglés.

e Experiencia: minima 2 afos.

e Competencias: Actitud de servicio, emprendedor, comunicacion efectiva,
liderazgo.

e Sin distincidén de sexo o edad cumpliendo los requisitos anteriores.

» Nombre del Cargo: Jefe de Sucursal

Cédigo: MOF-03

Cargo del Jefe Inmediato: Gerente General

Cargos bajo su responsabilidad: Auxiliares, Recepcionista, Ayudante

Funciones Principales:

¢ Planificar y controlar las actividades de la sucursal.

e Asignar tareas al personal y delegar responsabilidades verificando cumpliendo
de horario.

e Llevar a cabo tareas de recursos humanos, incluyendo contratacion y despido de
personal.

e Supervisar y vigilar el rendimiento del personal.

e Garantizar el mantenimiento de los activos de la sucursal.

e Encargarse de las quejas y comentarios que afectan a los huéspedes.

e Asegurar el cumplimiento de minimos de calidad, servicio al cliente, salud y
seguridad.

65



Requisitos

e Caracteristicas académicas: Universitario Administracion, contabilidad y
afines.

e Experiencia: minima 2 afios.

e Dominio del idioma inglés.

e Competencias: Actitud de servicio, emprendedor, comunicacion efectiva,
liderazgo.

e Sin distincion de sexo o edad cumpliendo los requisitos anteriores.

» Nombre del Cargo: Auxiliar

Codigo: MOF-04

Cargo del Jefe Inmediato: Jefe de Sucursal

Cargos bajo su responsabilidad: N/A

Funciones Principales:

e Apoyar con el proceso de entrada y salida del huésped.

e Apoyar con las funciones delegadas al jefe de sucursal.

e Realizar pago a proveedores y reportarlos al jefe de la sucursal.
e Elaborar reporte diario de ventas al jefe de la sucursal.

Requisitos

e Caracteristicas académicas: Técnico en administracion o afines.

e Experiencia: minima 1 afio.

e Dominio del idioma inglés.

e Competencias: Actitud de servicio, comunicacion efectiva, liderazgo.
e Sin distincién de sexo o edad cumpliendo los requisitos anteriores.

» Nombre del Cargo: Recepcionista

Codigo: MOF-05
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Cargo del Jefe Inmediato: Jefe de Sucursal

Cargos bajo su responsabilidad: N/A

Funciones Principales:

¢ Recepcion y bienvenida de huéspedes.

e Recepcion de llamadas y gestion de reservar.

e Emision de comprobante de pago y recepcion de dinero.
e Realizar encuesta de satisfaccion.

Requisitos

e Caracteristicas académicas: Técnico en Administracion o contabilidad o
afines.

e Experiencia: minima 1 afio.

e Competencias: Servicio al cliente, proactiva, con iniciativa.

» Nombre del Cargo: Ayudante

Codigo: MOF-06

Cargo del Jefe Inmediato: Jefe de la sucursal

Cargos bajo su responsabilidad: N/A

Funciones:

e Mantener el establecimiento limpio.

e Realizar limpieza de habitaciones, areas comunes y bafios.
e Realizar y organizar el desayuno diariamente.

e Encargada de lavanderia.

e Encargada de cambio de sabanas en las habitaciones.
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Requisitos

e Caracteristicas académicas: Estudios secundarios, nivel completo
e Experiencia: minima 6 meses
e Competencias: Servicio al cliente, proactiva, con iniciativa.

» Contabilidad de la Empresa

La contabilidad de la empresa se llevara a cabo de forma externa. Estara a cargo de un
contador colegiado. Sera el encargado del pago de impuestos, seguro social y
remuneraciones. Ademas, debe de generar los balances de las distintas sucursales y
tiene la facultad de firmarlos para que tengan validez legal.

6.3.3 Capacitacion del Personal

Una vez realizado la seleccion de personal, este recibira la induccion y capacitacion
sobre los conocimientos y funciones de acuerdo al cargo que desempefara. También
se le brindara informacion sobre los objetivos que desea alcanzar la empresa. Las
capacitaciones e inducciones se realizaran por medio de los jefes de sucursal quienes
recibiran a la vez capacitaciones sobre la industria, asi como de sus tendencias.

El nuevo miembro de la empresa estara un mes en periodo de prueba, tiempo en el
cual se supervisara su trabajo y se determinara su continuidad en la empresa. En los
periodos posteriores se evaluara su desempefio, para asi determinar su renovaciéon o
término del contrato.

6.4 INDICADORES KPI

Se utilizaran los siguientes KPI en las diferentes areas de la cadena de hostales, con el
fin de medir el desempefio de ciertos factores que ayudaran a la rentabilidad del
negocio.
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Tabla 18: Indicadores KPI

Area KPI Objetivo Responsable
Finanzas Retorno de la inversion Aumentar la rentabilidad de la cadena de hostales Gerente General
Resultados de las encuestas . . L . . Gerente
L . Medir la sastifaccion del cliente y mejorar la toma de
Servicio al Cliente - GenerallJefe de
decisiones
Sucursal
Tiempos de respuesta Reducir los tiempos de respuestas a las solicitudes

Operaciones Jefe de Sucursal

de los clientes

Capacitaciones Procesos de capacitacion constante de acuerdo a Gerente
Recursos Humanos las necesidades del mercado General/Jefe de
Sucursal

Fuente: Elaboracién Propia

6.5 PLAN DE IMPLEMENTACION

A continuacion, se presenta el plan de implementacion de actividades para la puesta en
marcha de la empresa, en donde se contemplan las actividades méas relevantes a
realizar antes de la apertura de las sucursales. El tiempo de construccién de las
sucursales fue estimado por la corporacion Prisma“®.

Tabla 19: Plan de Implementacion para cadena de hostales en Nicaragua 2015-
2016

Plan@le@mplementacion@ara@adenaRiethostales@®n@Nicaragua

Actividades Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr
Semanas 1 234(123 4123 4(123 4(123 412341234
Constitucion@ledaBociedad@E@ndnima
Solicitud@Zprobacion@leiréstamo
Inicio@le@onstruccioni
Solicitud@efpermisosipara@perar
Comprainstalaciéon@le@nobiliariol
Contratacion@elpersonald&apacitacion
Actividades@le@narketingf
Apertura@iedasBucursales

Fuente: Elaboracién Propia

40 http://www.corporacionprisma.com/
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CAPITULO 7. PLAN FINANCIERO

7.1 PLAN DE INVERSION

Dentro del plan de inversion se contempla la compra de terrenos, costos de
construccion, mobiliario necesario y capital de trabajo requerido para cada una de las
sucursales de la cadena.

Segun la Ley 306:” Ley de incentivos para la industria turistica de la Republica de
Nicaragua”, articulo 5.1, a las empresas que que brinden servicios de la industria
hotelera y cuya inversion minima, por proyecto e incluyendo el valor del terreno, en
dolares o su equivalente en moneda nacional sea de $100,000 ddélares para el area
urbana de Managua y $50,000 dolares para el resto de la Republica, se exoneraran de
lo siguiente:

e Impuesto al valor agregado (IVA): En la compra local de materiales de
construccion, servicios de disefios y construccion, accesorios fijos de edificacion,
compra de enseres, muebles, equipos, compra de equipos que contribuyan al
ahorro de agua y energia, y de aquellos necesarios para la seguridad del
proyecto por un término de 10 afios.

e Impuestos sobre bienes inmuebles(IBIS): Por un término de 10 afios.

e Impuesto sobre la renta: Exoneracion parcial del ochenta (80%) por el término
de diez (10) afos.

e Dentro del periodo concedido para las exoneraciones, si la empresa decide
hacer una ampliacién y/o renovacioén sustancial del proyecto, el periodo de
exoneracion se extendera otros diez (10) afios.

Tabla 20: Requerimiento de Capital por sucursal

Descripcién Costo Total Dolares
Terreno $55,000

Mobiliario y equipo $18,273

Capital de trabajo $6,131

Total Requerido $79,404

Fuente: Elaboracion Propia
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El detalle del capital requerido esta presentado en el Anexo C, C-1.

7.2 INGRESOS DE LA CADENA DE HOSTALES

Los ingresos recibidos por la cadena provienen del pago de los turistas por el servicio
de alojamiento en las diferentes sucursales. Segun entrevista realizada a la Sra. Megan
Mutrie, duefia del Hostal Naked Tiger en las playas de San Juan del Sur , durante los
dias de temporadas altas se da un incremento del 30% al 35% en los precios de las
habitaciones, esto debido principalmente a que la demanda supera la oferta.

Para realizar una estimacion de estos ingresos se identificaron tanto los meses de
temporada alta como baja de los turistas extranjeros. Se calcula cuanto son los
ingresos al tener una ocupacion del 100% y luego se multiplica por el porcentaje de
ocupacién estimada.

Tabla 21: Meses de temporada baja

Meses Dias
Enero 31
Febrero 28
Marzo 31
Abril 30
Mayo 31
Septiembre 30
Octubre 31
Total de dias de temporada baja 212

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 22: Meses de temporada alta

Meses Dias
Junio 30
Julio 31
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Agosto 31
Noviembre 31
Diciembre 30
Total de dias de temporada baja 153

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 23: Ingresos por Sucursal con una ocupacion total

. .., | Precio Temporadaalta/ |  Precio Temporada . Dias Temporada | Dias Temporada Total de
Tipo de habitacion dolares baialdol Capacidad i bai . 1461
jaldolares alta aja ingresos/dolares
Habitacion doble $43 $33 2 153 212 $27.150
Hahitacion doble $43 $33 2 153 212 $21.150
Habitacién doble $55 $42 2 153 22 $34.638
Habitacion compartida $29 $22 5 153 212 $45.505
Habitacion compartida $29 $22 5 153 212 $45.505
Habitacion compartida $22 $17 8 153 212 $55.760
Total de ingresos por sucursal $235.708
Total de ingresos por cadena $707.124

Fuente: Elaboracién Propia

Se estima que para el primer afio de funcionamiento de la cadena se tendra una
ocupacion del 40%, durante el segundo afio se espera que aumente a 55% y el tercer
afio logre superar el 67% de la ocupacion anual de la industria en Nicaragua. Se
consideran estos datos pues segun estudios del Instituto Nicaragiiense de Turismo
donde se estima que para los préximos afios la ocupacién promedio nacional subira a
un 70% y por datos obtenidos de trabajos de tesis donde por informacion de
colaboradores se aproxima la ocupacién del primer afio™.

Tabla 24: Ingresos estimados por sucursal del afio 1 al 4

Ano 1 2 3 4
% de Ocupacion 0,4 0,55 0,67 0,67
Total de Ingresos $94.283 $129.639 $157.924 $157.924

Fuente: Elaboracién propia

4 santaAna Guillermo, 2012
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Tabla 25: Ingresos estimados por sucursal del afio 5 al 10

5

6

7

8

9

10

0,67

0,67

0,67

0,67

0,67

0,67

$157.924

$157.924

$157.924

$157.924

$157.924

$157.924,

Fuente: Elaboracion Propia

7.3 Costos Fijos

Se consideran como costos fijos los que no se modifican con la ocupacion de la
sucursal. Se incluye remuneracion de los trabajadores, gastos en marketing, internet y
teléfono los cuales se contratan en paquetes de planes mensuales y la electricidad
pues en todo momento por seguridad el establecimiento se debera de mantener

iluminado. Se considera un inflacién promedio de 5% a partir del segundo afio*.

Tabla 26: Costos Fijos por Sucursal
Afio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
% de Ocupacion $ 0% 5% TE 67 67/ 67 67/ 67$ 67/ &
Personal $ 49598 |§ 52077 |$ G468 |$  57415|$  60.286($ 63300 66465 |8 69789 [§ 73278 |$ 76942
Marketing $§ 28790($ 7510($ 7949[$ 8346/ 8763|9201 9661($  10145(§ 10652($ 11184
Servicios
Internet $ 00(s  ML[s s 464 $ 487 $ 512 537 $ 564/  52($ 62
Linea basica de teléfono | $ 480 | $ 504 | $ 529 | $ 556 | $ 583 | $ 613 643 | $ 675 | $ 709 | $ 745
Electricidad $  6912|$ 7258|$ 1620]$ 802 |$ 8402|5882 963§ 9726(§ 10212|$ 10723
Papeleriay Limpieza |$  3600|$  3780|$  3969|$ 41671 4376|5455 4824[5  5066|5  5319(8 5585
TOTAL $ 89800 (§ 71630 (S 75190($ 78950 (S 82897 [§  87.042 91394 [§ 95964 [§ 100762[$ 105801
IVA (15%) $  13470|§ 10744 |$ 11279|§  11842|$ 12435(§ 1305 13709|§ 14395 | 15114|$ 15870
Total con VA $ 103269 |$ 82374 |$ 86469 S  90792|$ 9533 [$§ 100099 [$ 105104 |$ 110359 |$ 115877 |$ 121671
Fuente: Elaboracion Propia

7.3.1 Remuneraciones del personal

Para establecer las remuneraciones del personal de la cadena se tomé como referencia
los salarios de la industria®, los requisitos para el puesto, funciones principales y salario

“2 Banco Central de Nicaragua
3 Organizacion Tu salario Minimo Nicaragua (En linea)
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minimo del rubro** .Se estiman bonos del 15% del salario neto mensual para los todos
los empleados de la cadena por buen desempefio y satisfaccidon del cliente. Los bonos
seran anules para los cargos de Gerente General y Gerente de Marketing, y semestral
para el resto de trabajadores. Se consider6 un aumento del 5% anual a partir del
segundo afio considerando la inflacion proyectada por el Banco Central de Nicaragua.

El detalle de los bonos otorgados a los trabajadores se encuentra en el Anexo C-2.

Tabla 27: Salarios con previsiones de ley y bonos por sucursal

Cargo Sueldo bisicol dolares |Previsiones sociales |Costo Meses Bono semestllanul Teceao Cantidad Costo Unitario Costo Total
Unitarioldolares s Requerida

Gerente General 680 §u §1i4 L §182 1 §10064 | $10064
Gerente de Marketing 560 §n $637 1 o4 | 0208 | 9528
Jefe de Sucursal $440 $61 $50L L $72 1 %578 | 86578
Audiar §0 i sau L ) | Y4 | S48
Recepcionisia §260 §3% §296 L §338 3 Q%7 | Sl
Ayudantes §190 §26 §216 1 st 3 QM | 85
Tota $49.598
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 28: Proyeccion de salarios por sucursal del afio 1 al 4
Ao 1 2 3 4
Remuneraciones Personal $49.598 $52.077 < $54.681  $57.415
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 29: Proyeccion de salarios por sucursal del afio 5 al 10
5 6 7 8 9 10

$60.286| $63.300] $66.465 $69.789| $73.278| $76.942

Fuente: Elaboracién Propia

a4 Ley de Salario Minimo de la Republica de Nicaragua (Ley 129)
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7.3.2 Servicios basicos por sucursal

Tabla 30: Servicios béasicos por sucursal

Costo Costo por
Detalle Descripcion Proveedor Mensual Sucursal
Electridad Tarlfa para la D!snorte— $576 $6.912
industria hotelera |Dissur
Costo Fijo
Internet Mensual IBW Internet $35 $420
Plan Pospago Movistar
Teléfono FULL Nicaragua $40 $480
Total costo sin IVA $7.812
IVA(15%) $1.172
Total costo con IVA $8.984 |

Fuente: Elaboracion Propia

Para calcular el consumo de electricidad del hostal se considera un promedio por
huésped de 20 kW por dia, segun datos obtenidos de un hostal ubicado en la ciudad de
Managua con caracteristicas similares. La tarifa de energia fue proporcionada por el
Instituto Nicaragiiense de Energia, el cual es ente regulador en el pais. El precio por
kW para establecimientos de hospedaje entra en la categoria “residencial’*

Tabla 31: Costo mensual de Electricidad por Sucursal

Capacidad del Hostal

Consumo promedio

Dias

Costo kW/délares

Consumo Mensual/ddlares

24

20Kw 30

$0,040

$575

Fuente: Elaboracién Propia

> Tarifario Instituto Nicaraguense de Turismo (En linea)
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Papeleriay limpieza

Se consideran la compra constante de productos de limpieza con la finalidad de
mantener las sucursales en buen estado. Dentro de la papeleria se incluye lapiceros,
tinta de impresora, hojas blancas, sobres y productos varios. Para realizar la estimacion
de este presupuesto se considero los datos obtenidos de un hostal ubicado en la ciudad
de Managua con una ocupacion similar (26 personas). El presupuesto anual por
sucursal es de $4,500 dolares.

7.4 Costos Variables

Se consideran como costos variables los que se modifican dependiendo de la
ocupaciéon de las sucursales. Se incluyen los servicios de agua, gas, desayuno,
reposicion de sabanas, toallas y cantidad de papel higiénico que se consume por mes.

Tabla 32: Costos variables por sucursal

Ao 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

% de Ocupacion 40% 55% 67% 67% 67% 67% 67% 67% 67% 67%
Servicios

Agua $2.568 $3.531 $4.301 $4.301 $4.301 $4.301 $4.301 $4.301 $4.301 $4.301
Gas $120 $165 $201 $201 $201 $201 $201 $201 $201 $201
Desayuno $1.440 $1.980 $2.412 $2.412 $2.412 $2.412 $2.412 $2.412 $2.412 $2.412
Mantenimiento $222 $306 $373 $373 $373 $373 $373 $373 $373 $373
Papel Higienico $1.152 $1.584 $1.930 $1.930 $1.930 $1.930 $1.930 $1.930 $1.930 $1.930
Total sin IVA $5.502 $7.566 $9.217 $9.217 $9.217 $9.217 $9.217 $9.217 $9.217 $9.217
IVA (15%) $825 $1.135 $1.382 $1.382 $1.382 $1.382 $1.382 $1.382 $1.382 $1.382
Total con IVA $6.328 $8.701| $10.599| $10.599| $10.599| $10.599| $10.599| $10.599| $10.599| $10.599,

Fuente: Elaboracién Propia
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7.4.1 Servicio de agua y gas

Los costos en estos servicios se estiman para una ocupacion del 100% de la sucursal.

Tabla 33: Consumo de agua y gas promedio por sucursal

Detalle Descripcion Proveedor |Costo mensual/délares
Agua Tarifa f?jada ZEIE Enacal $214
industria hotelera
Gas Tarifa comercial PetroGas $25
Total Costo sin IVA $239
IVA(15%) | $29
Total Costo con IVA $268 |

Fuente: Elaboracién Propia

Para calcular el consumo de agua por sucursal se consider6 200 litros por
persona(0.2000000m3) en un dia de estadia en el hostal. La tarifa comercial fue
suministrada por Enacal, esta tiene una vigencia de cinco afios y son ajustadas
mediante un polinomio de indexacibn normado por Instituto Nicaragliiense de
Acueductos y Alcantarillado Sanitario.

El célculo del consumo de gas dado que es una tarifa comercial, se tomé en
consideracion el gasto promedio de una casa residencial habitada por 12 personas en

la ciudad de Managua y se le duplico.
7.4.2 Desayunos

Todos los huéspedes del hostal reciben desayuno. En este se contempla algo de beber
ya sea: café, leche, jugo o té; y huevo, cereal o tostadas para comer. Se debe tener en
consideracion que es un desayuno basico, por lo que se considera un costo aproximado
de $1.25 ddlares por persona.
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7.4.3 Costos de Mantenimiento

Los articulos de alta rotacién y que tienen relacion directa con el negocio como son las
sabanas, toallas, almohadas y colchones tienden a deteriorarse con el uso y el tiempo.
Calcular con exactitud este tiempo es complejo pues depende del tipo de material y
calidad del cual estén elaborados los productos. Se estima que un 20% de estos
articulos deberan ser reemplazados anualmente. Por lo que se destina un monto de
$222 dolares anual por sucursal.

7.5 Depreciacion

Debido a que los activos adquiridos son sencillos y de bajo costo, se considera una
depreciacion despreciable. Para la infraestructura construida para cada sucursal se
considera una depreciacion lineal.

7.6 FLUJO DE CAJA

En la tabla 32 y 33 se muestra el flujo de caja para un total de 10 afios. En el periodo 0
se debera realizar la inversion inicial la cual consiste en la adquisicion de los 3 terrenos
para la construccion de las sucursales, compra de equipos, capacitacion del personal y
capital de trabajo.

Se decide realizar la compra de los 3 terrenos simultaneamente pues se entrevisto a la
Sra. Marian Mejia propietaria de Real State agencia de bienes y raices de Nicaragua, la
cual considera que en los préoximos 3 afos el valor de los terrenos aumentara casi un
30% en ciudades como Granada y San Juan del Sur.

Para el inicio de operaciones del primer afio se establece un préstamo del 70% del total
requerido, con el Banco Lafise de Nicaragua, el cual tiene tasas preferenciales para
inversiones relacionadas con el turismo en el pais. Se evalla por medio del método de
prueba y error cancelar el préstamo en un periodo de 5 afios. El 30% restante es
financiado con capital propio.

Durante el primer afilo con el funcionamiento de una sucursal se da una pérdida de
$51,097, esto debido a la ocupacion promedio anual del 40% no es suficiente para
cubrir los costos de operacion y gastos mayores como es el caso de marketing.

Durante este afio no se debera cancelar impuesto sobre la renta.
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A finales del afio 3 y 5 en donde se obtienen ganancias se decide invertir para la
construccion de la segunda y tercera sucursal respectivamente, se considera
nuevamente un crédito bancario con el Banco Lafise por el 100% de la cantidad
requerida. Por ser segunda ocasion en que la empresa tramita financiamiento a través
del mismo banco se prevé una baja en la tasa de interés por menor riesgo.

El detalle de los montos de los préstamos, tasas e intereses se presenta en el Anexo C-
3.

El periodo de recuperacion del proyecto con financiamiento el cual se muestra en la

altima columna del flujo de caja es al sexto afio.

Tabla 34: Flujos de Ingresos y Egresos del periodo 0 al 3

ANO 1

% de ocupacion 40% 55% 67%
Inversion requerida $198.273 $86.100
Capital de trabajo inicial $6.131 $6.744
Recuperacion de capital

Préstamo bancario $138.791 $86.100
INGRESOS NETOS $94.283 $129.639 $315.849
(Costos Fijos) $103.269 $82.374 $172.938
(Costos Variables) $6.328 $8.701 $21.198
EBITDA -$15.314 $38.564 $121.713
(Depreciacion) $6.000 $6.000 $12.600
(Pago de intereses) $13.497 $11.046 $14.047
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO -$34.811 $21.519 $95.066
(Impuesto sobre la renta) $0 $2.582 $11.408
UTILIDAD DESPUES DE IMPUEST -$34.811 $18.936 $83.658
(Amortizacion de la deuda) $22.286 $24.737 $53.980
FLUJO DE CAJA -$65.613 -$57.097 -$5.801 $22.934
Depreciacion $6.000 $6.000 $12.600
Valor residual proyecto

FLUJO DE CAJA NETO -$65.613 -$51.097 $199 $35.534
Periodo recuperacion -$116.710 -$116.510 -$80.976

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 35: Flujos de Ingresos y Egresos del periodo 4 al 10

Fuente: Elaboracion Propia

7.7 ESTUDIO ECONOMICO

4 8 9 10

67% 67% 67% 67% 67% 67% 67%

$94.710

$7.419
$20.294

$94.710,48
$315.849 $473.773 $473.773 $473.773 $473.773 $473.773 $473.773
$181.585 $285.996 $300.296 $315.311 $331.077 $347.630 $365.012
$21.198 $31.797 $31.797 $31.797 $31.797 $31.797 $31.797
$113.066 $155.980 $141.680 $126.665 $110.900 $94.346 $97.258
$12.600 $19.800 $19.800 $19.800 $19.800 $19.800 $19.800

$8.904 $9.555 $3.960 $1.440
$91.561 $126.625 $117.919 $105.425 $91.100 $74.546 $77.458
$10.987 $15.195 $14.150 $12.651 $10.932 $8.945 $9.295
$80.574 $111.430 $103.769 $92.774 $80.168 $65.600 $68.163
$59.122 $93.940 $31.508 $34.029

$21.452 $10.071 $72.261 $92.774 $80.168 [ $65.600 [ $68.163
$12.600 $19.800 $19.800 $19.800 $19.800 $19.800 $19.800
$308.569
il $34.052 $29.871 $92.061 $112.574 [ $99.968 [ $85.400 $396.532
-$46.925 -$17.053 $75.008 $187.582 $287.550 $372.950 $769.482,

Para hallar el costo de oportunidad del Capital se utilizé el modelo CAPM (Capital Asset
Pricing Model).

[ Ke: Rf + B8 (Rm — Rf) + Rp + Rent ]

Tabla 36: Tasa Costo Capital

Calculo Tasa Costo Capital

Tasa de rendimiento de Mercado(Bolsa de valores de Nicaragua) 10%
Tasa libre de Riesgo(Certificados de ahorro en ddlares en Nicaragua) | 5%
Beta sin apalancar USA 1.18
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Prima por tratarse de un proyecto de emprendimiento en Nicaragua 12%

Tasa Costo Capital 22,09 %

Fuente: Elaboracion Propia

La tasa del rendimiento del mercado es calculada por la Bolsa de valores de Nicaragua,
la informacion obtenida es hasta el afio 2012. Se consultd via telefonica al Sr. Néstor
Avendafio®® sobre la varianza que este porcentaje pudo tener hasta el presente afio y
en su opinion es poco probable que se presente un aumento o una disminucion mayor
al 2 por ciento.

Tabla 37; Calculos de indices de Rentabilidad

Célculos de indices de rentabilidad

VAN con Financiamiento $82,474

TIR con Financiamiento 33%

Periodo de recuperacion Sexto afo

Fuente: Elaboracion Propia

7.8 ANALISIS DE ESCENARIO

Una de las variables claves y que determina la viabilidad econdmica del negocio es el
porcentaje de ocupacion anual de la cadena. Por lo que se considera crucial estudiar la
sensibilidad de los indices de rentabilidad frente a esta. Al tener un 62% de ocupacion
el proyecto deja de ser atractivo para los inversionistas.

Tabla 38: Andlisis de escenario

Ocupacion VAN TIR
61% -$18.475,57 19%
62% -$1.650,60 22%

63% $15.174,36 24%
64% $31.999,33 27%
65% $48.824,30 29%
66% $65.649,26 31%
67% $82.474,23 33%
68% $99.299,19 35%
69% $116.124,16 37%
70% $132.949,13 39%
71% $149.774,09 40%
2% $183.424,03 43%
73% $183.424,03 43%

Fuente: Elaboracion Propia

“® Director Ejecutivo de Consultores Para el Desarrollo Empresarial (COPADES) de Nicaragua
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CAPITULO 8. CONCLUSIONES
En resumen, se muestra la importancia de realizar e implementar la cadena hostales en
Nicaragua:

e La estabilidad econdmica de Nicaragua, la inflacion se ha mantenido constante en
los ultimos afios rondando entre el 4% y 5% anual, situacion favorable que permite
la llegada de inversionistas extranjeros y nacionales para cualquier industria.

e Nicaragua con relacidon a paises de la Region como Honduras, El Salvador y
Guatemala se encuentra en el primer lugar con respecto a la facilidad de iniciar un
negocio. En junio de 1999 se promulgo la Ley 306: “Ley de incentivos para la
industria hotelera de la Republica de Nicaragua” la cual facilita la creacion de
empresas dedicadas al servicio de hospedaje.

e En el pais no existe una cadena de hostales y la competencia directa es poco
diferenciada entre si. Los espacios de las habitaciones son reducidos, la limpieza es
irregular y los tiempos de espera para gestionar una reserva son por mas de 24
horas. Por lo que no existe una buena relacion de precio calidad en el servicio
brindado.

e El cliente potencial se encuentra conformado por turistas tanto nacionales como
extranjeros, independientemente si son casados o solteros, ambos géneros y que en
su mayoria se encuentren cursando la universidad, jovenes profesionales o en
pausa laboral. El rango de edad es de 18 a 30 afios.

e La zona pacifico de Nicaragua es la que registra mayor visitas de turistas extranjeros
y nacionales. Para la localizacion de las sucursales de la cadena se entrevistd a
expertos de turismo en Nicaragua los cuales concordaron que las mejores ciudades
eran Managua, Granada y San Juan del Sur.

e La inversion para el inicio de la primera sucursal de la cadena es de US$79, 404
monto del cual el 30% sera aporte propio y el 70% financiado por medio de
préstamo bancario. EI monto de la inversion contempla la compra de terreno y
construccion de la sucursal.

e La implementacion de la cadena de hostales en Nicaragua es viable econémica y
financieramente con un VAN de US$82.474 y una TIR de 33%.
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ANEXOS
Anexo A:

Lista de pasos para la obtencién de licencia de operacion parala cadena de
hostales.

Paso 1: Obtencion del titulo licencia para empresas de hospederias

Tiempo: Minimo 5 dias — Maximo 10 dias

Nlc,aragua

Gobierno de Reconciliacidn 5 K
» \ vy Unidad Nacional
i Polent !
§ < ’0"’%‘&3 /Oﬁlw
NEFARACUR ’“RI‘?NFB‘

OBTENCION DEL TITULO LICENCIA PARA EMPRESAS DE HOSPEDERIAS
Fundamentacion legal del Titulo Licencia de Operaciones Arto 32 Ley N° 298 arto 51y77 de la
Ley N° 495

REQUISITOS

1- FORMULARIO (Base legal Ley N° 495, arto 34 numeral 3 del reglamento).

2-Escritura de constitucion de la sociedad (el objeto social debera estar relacionado a la
actividad que solicita) debidamente inscrita en el RM 1Copia autenticada. (Base legal arto No 17
inciso d, |, f del Reglamento de Empresas y Actividades Turisticas).

3- Poder del representante legal de la empresa (persona natural o juridica, si aplica) Copia
simple. (Base legal arto N° 17 inciso j del Reglamento de Empresas y Actividades Turisticas).

4- Fotocopia de Escritura de propiedad o contrato de arriendo (si el plazo es mayor a 5 afnos)
segun el caso. (Base legal arto 16 numeral h de Empresas y Actividades Turisticas para persona
Natural).

5- Registro Unico de Contribuyente (RUC) - Copia simple. (Base legal arto No 17 Reglamento de
Empresas y Actividades Turisticas Inciso g).

6- Cédula de Identidad (del propietario o del representante legal) - copia simple. (Base legal
arto N° 17 Reglamento de Empresas y Actividades Turisticas Inciso k).
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Nota:

a) Renovar anualmente su Titulo - Licencia de INTUR en los primeros tres meses del afio. (Base
legal arto 36 Numeral 2 de la Ley N° 298).

b) Notificar por escrito al Departamento de Registro y Calidad Turistica, cambios de domicilio,
propietario o gerente, cierre de operaciones o cualquier otra modificacion que afecte el
quehacer de la empresa. (Base legal Arto 60 inciso b, Ley N° 495, arto 59 del Reglamento de
Actividades Turisticas y Arto 51 del Reglamento de la ley 495)

Paso 2: Recibir inspeccion de establecimiento

Tiempo: Minimo 3 horas — Maximo 5 horas

, A popeiny Y Nicaragua

ARLAG P

INSTITUTO NICARAGUENSE DE TURISMO

INTUR
CONSTANCIADEINSPECCION ~ Me.
{ 3\
Estableckmiento Actividad
Departamento Mumnicipio:
Leeccion Distriter
Ispector
Persana que atendid al Injpector
Fischa dé Inspéicicr Hora
Apertura
Fierna, persona que atendid al Asesor Turistico Firma de Asesor Turistico
LS A

[uin oo rancis o viads pary Buimingt en oire iatinaies
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Paso 3: Obtener orden de pago con actividad y categoria turistica otorgada

Tiempo: Minimo 5 minutos — Maximo 10 minutos

~ Gobierne de Reconciliacién 3 %DER

¥ Unidad NHacional I\;Il t u_a CIUDEDMARO
J_.‘ @0 Fuckto, Paealotarc's ! ca' ag g 2,

.. Cbnica....  Clebyfnal -~ 24‘-%;

INSTITUTO NICARAGUENSE DE TURISMO
INTUR

ORDEN DE PAGO No.

Mombre de la empresa:

Aot dadt Caveg. Fecha:

Pago en concepto de:

La cantidad de:

Paso 4: Pagar tarifa de la licencia

Tiempo: Minimo 5 minutos — Maximo 10 Minutos
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Paso 5: Retirar licencia de operacion

Tiempo: Minimo 5 minutos — Maximo 10 minutos

Nﬁts‘ Fass Gobierno de Reconciliacién
lcara. ua i P\ Y Unidad Nacional
dxfm%e%fnaﬂ_/ ; S\ o Pussto, Prsaldintc!

ICARMGUR TRIVNFA

INSTITUTO NICARAGUENSE DE TURISMO

Instituto Nicaragtiiense de Turismo
INTUR

En uso de sus facultades otorga la presente
Titulo - Licencia ~

Expira:

N® tnico:

Nombre del Establecimiento:
Direccién:
Actividad:
Por el cumplimiento en el Control de Calidad por Servicios y Productos Turisticos en la

Categoria de:
Nombre del Propietario o Razén Social:

Nicaragua a los dias del mes de

Dado en la ciudad de

del ano

Firma Autorizada
INTUR

......................
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Anexo A-1:

Llegadas Mensuales de Turistas a Nicaragua Segun Principales Regiones y Paises de
Nacionalidad Afio 2013

doR;:Tn::I.I:ad Enero Febrero Marzo Abrll Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Moviembra Nchﬂmﬁ

Ny éri 25931 25468 30923 20,721 22,447 30,846 32,215 22,844 13,883 15520 21,833 29,1687 291,818  23.7%
Canadd 5,131 5,226 3871 2416 2,080 1,663 2128 1,706 1,042 1,403 2,700 4,187 33,832 2.8%
Estados Unidos 19,461 19,137 25,727 17017 19,182 27,818 28,528 19,978 11,717 12,995 17,643 23,536 243,038 19.8%
México 1,339 1,105 1,225 1,288 1,205 1,165 1,559 1,161 1,124 1,122 1,190 1,464 14,947 1.2%
Cer ica 71,845 54,587 73819 58,306 60,829 63,263 71,475 66,306 56,441 60,050 63,779 104,898  B05.608  65.5%
Belice 58 24 30 25 =] 30 106 76 28 39 46 ] &07 0.0%
Guatemala 7,764 6,933 8529 8,047 7,355 7292 7.209 7.313 7467 7.970 8,751 9.927 G4 957 T.7%
El Salvador 12,938 10,570 13,786 11,356 11,544 11,074 10,669 15,852 10,397 12,138 12,417 18.222 150,963 12.3%
Homduras 25,014 18,627 23,520 21,266 21,381 26,320 23,009 22,730 20,531 21,544 20,704 26,969 273,015 22.2%
Micaragua® 6,071 5,653 8479 5,753 7221 6415 12,807 7.181 6 665 6,666 7078 16.929 57 632 T.8%
Costa Rica 16,287 5,774 17,045 10,167 11,343 10,662 15,849 11,017 4,385 9,871 11,876 30,482 163,758 13.3%
Panama 3,713 2,016 1,630 1,692 1,919 1,470 1,826 2127 1,964 1,822 2,207 2.250 24 676 2.0%
Suramérica 2,040 1,840 1,807 2,263 2,265 2,419 2,305 2,317 1,846 1,941 2,129 1,947 25,419 2.1%
Argentina 555 407 353 383 384 3n 356 400 314 346 366 288 4,523 0.4%
Brasil 272 223 258 377 507 3n 483 354 315 220 261 256 3,898 0.3%
Colombia 338 367 KL 7 463 403 392 472 475 460 425 428 44 5,051 0.4%
Peand 180 136 137 152 226 191 213 174 164 191 178 161 2,103 0.2%
Venezuela 310 323 323 423 307 631 330 362 337 353 410 v 4,517 0.4%
Otros de Suramdérica 387 484 453 485 438 463 451 518 356 406 486 420 5,327 0.4%
Caribe 386 492 519 503 532 595 642 642 568 538 530 553 6,500 0.5%

Cuba 170 168 210 183 160 224 283 256 250 196 225 237 2,572 0.2%
Rep. Dominicana 162 263 270 240 262 242 253 331 252 274 244 228 3,021 0.2%
Otros paises 54 61 39 70 110 129 106 55 BE 68 61 B8 an7 0.1%
8,119 8,491 7,784 6,781 4,967 5,407 7,499 6,495 4,386 5,169 7,817 7,489 80,404 6.5%

Espafia 1,053 948 1,072 1,027 810 926 1,287 1,266 988 1,035 1,184 810 12,506 1.0%
Alemania 1,410 1,759 1,692 1,085 TO0 719 1,039 1,116 BOG B30 1,438 1,338 13,936 1.1%
Italia 685 574 443 508 407 406 470 B28 2896 396 584 562 5,958 0.5%
Holanda G590 634 636 674 375 426 a7 465 334 3r7 642 T14 6,764 0.6%
Inglaterra 848 961 1,006 815 793 897 1,312 952 542 561 541 875 10,604 0.9%
Francia T8E B94 651 BET 535 516 G486 BESE 380 487 755 Ta1 7,624 0.6%
Suiza 462 465 415 3681 332 281 381 199 182 258 347 436 4,138 0.3%
Suecia 360 331 313 247 123 192 138 B85 80 128 255 412 2678 0.2%
Fed. Rusia 169 142 70 139 g1 35 52 106 96 231 160 168 1,489 0.1%
Otros de Eurcpa 1,555 1,783 1,446 1,224 801 999 1,327 978 G72 b6 1,511 1,332 14,495 1.2%
Otros Paises 1,377 1,412 1,778 2,537 2,098 1,476 1,488 1,403 1,368 1,396 1,550 1,778 19,661 1.6%
Total 108,698 92,400 116,730 91,111 93,138 104,006 115624 100,007 78,592 84,614 97,608 145852 1229410 100.0%

Otros paises: Incluye Las Antillas, Asia, Africa y Oceania.

* Nicaraglenses residentes en el exterior.
no

Fuente: Instituto Nicaragiense de Turismo (INTUR)- Boletin Informativo afio 2013
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Anexo A-2:

Perfil del Turista que Visita Nicaragua - Caracteristicas del Viaje Afio 2013

6. Forma de organizar el viaje 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Cuenta propia 99.6% 98.4% 99.7% 97.9% 100.0% 99.2% 97.5% 100.0% 99.2%
Agencia 0.4% 0.6% 0.3% 2.1% 0.0% 0.8% 2.5% 0.0% 0.8%
7. Acompafantes 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Salo 58.6% 554% 74.1% 48.6% 70.7% 59.8% MT% 52.5% 56.3%
Familia 30.3% 16.1% 4T% 9.8% 17.2% 4.4% 10.8% 4.3% 20.0%
Amigos 1.1% 28.5% 211% 41.5% 121% 35.7% 57.5% 43.5% 236%
I ey 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
;:_ﬂﬁ:‘;ifiﬁ?“:: de 87.0% 52.0% 213% 37.7% 455% 32.8% 43.1% 33.3% 52.6%
2 Internet 1.5% 171% 147% 22.3% 5.1% 18.2% 24.2% 21.2% 12.1%
3 Revistas 0.7% 1.2% 3.8% 19.5% 1.0% 16.3% 23.6% 30.3% 8.8%
4 Documentales TV 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
5S.Agencia de Viaje 0.2% 0.2% 0.1% 1.2% 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.4%
§ Embajada 0.0% 0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
7 Promocionales 0.0% 0.4% 0.4% 0.3% 1.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.2%
8.Ningune 30.5% 18.9% 59.7% 19.0% 47.5% 32.6% 8.4% 15.2% 25.9%
9. Motivo de Viaje 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
TURISMO 57.4% 82.7% 38.4% 83.7% 44.4% 62.5% 96.0% 87.0% 69.1%
Vacaciones o recreo 11.6% 58.5% 34.0% 78.1% 24.2%, 59.8% 94.1% 82.6% 21.4%
Visitas a familiares | amigos 45.8% 232% £.4% 5.6% 20.2% 2.6% 2.0% 4.3% 27.7%
Negocioftrabajo 29.4% 10.9% 49.2% 8.1% 46.5% 24.5% 0.6% 0.0% 20.8%
Congresosferias 0.8% 1.0% 3.4% 1.2% 2.0% 0.3% 0.0% 0.0% 1.1%
OTROS 12.4% 5.4% 9.0% 7.0% 7.4% 12.8% 3.4% 13.0% 9.0%
Motive de salud 0.6% 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.4%
Motivos religiosos 2.3% 0.5% 3.0% 0.1% 1.0% 0.0% 0.3% 0.0% 1.2%
Otros 9.5% 46% B.7% 6.6% 6.1% 12.8% 31% 13.0% 7.5%
10. A Utilizado 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Hotelos 44.2% 60.9% B4.7% 75.7% 79.4% 69.2% 78.4% 87.5% 58.7%
Casa FamiliaresiAmigos 51.3% 250% 5.3% 7.1% 15.7% 43% 2.6% 8.3% 306%
Casa HugspedesiPensiones 1.1% 1% 2.2% 10.5% 2.9% 3.3% 12.7% 0.0% 6.1%
Otros 3.4% 3.0% 6.8% 6.7% 2.0% 23.2% 5.3% 4.2% 46%
11. Intervalos de Permanencia 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
1 noche 1.4% 2.6% 3.6% 2.8% 3.0% 4.7% 13.0% 13.0% 6.5%
2 noches 9.9% 2.5% 5.0% 2.8% 2.0% 11.7% 0.0% 0.0% 6.1%
3 noches 14.0% B.4% 122% 5.4% 101% 8.3% 43% 43% 9.9%
De 4 a 7 noches 43.4% 34.9% 57.6% 33.6% 62.6% 35.4% 17.4% 17.4% 39.6%
De 8 a 15 noches 14.9% 38.0% 142% 35.1% 21.2% 29.7% 26.1% 26.1% 26.2%
De 16 a 180 noches 6.5% 14.5% 5.4% 20.3% 1.0% 10.2% 391% 39.1% 1.7%

Fuente: Instituto Nicaraglense de Turismo (INTUR)- Boletin Informativo afio 2013
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Anexo A-3:

Perfil del Turista que Visita Nicaragua - Caracteristicas del Viaje Afio 2013

100%

100%

100%

12. Sitios Visitados 100% 100% 100% 100% 100% 100%
1.Ciudades Coloniales 16.7% 21.9% 18.3% 23.1% 24.4% 2.7% 24.1% 19.4% 20.6%
2. Managua 40.3% 19.8% 38.3% 13.3% 428% 16.5% 9.6% 14.0% 24.6%
3.Playas del Pacifico B.4% 14.5% 11.0% 15.7% 8.5% 18.2% 23.8% 16.1% 12.6%
4.1sla de Ometepe 1.3% 7.9% 7.8% 13.0% 1.0% 10.8% 14.0% 129% 7.5%
5.Pueblos Blancos 14% 8.2% 24% 3.5% 7.5% 20% 3.0% 3.2% 3.8%
§. Esteli 5.4% 3.0% 06% 26% 1.0% 06% 20% 32% 34%
7 Mercado de Artesanias 3% 7.0% 4.6% 6.5% 3.5% 4.2% 44% 22% 5.7%
8.Reservas Naturales 0.3% 20% 0.7% 1.7% 1.5% 0.8% 1.2% 1.1% 1.3%
9.Corn Island 0.1% 14% 1.2% 3.0% 2.0% 1.9% 3.0% 1.1% 1.5%
10.Isletas de Granada 1.6% 28% 1.7% 34% 3.5% 22% 2.5% 22% 2.5%
11.0trog* 22.7% 13.5% 13.3% 14.4% 4.5% 202% 12.3% 24.4% 16.4%
13. Actividades Realizadas 100% 100% 102% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
1. Escalar volcanes 29.3% 21.8% 33.7% 2524 12.5% 28.0% 21.8% 26.9% 24.3%
2. Senderismo 23.4% 21.7% 16.3% 17.9% 12.5% 1.1% 10.8% 15.4% 18.7%
3. Natacion 1.3% 5.0% 0.0% 1.2% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 24%
4. Surfing 14.2% 26.9% 29.7% 21.7% 25.0% 32.0% T 26.9% 25.5%
5. Ciclismo B.7% 5.3% 4.5% 5.9% 12.5% 2% 4.2% 3.8% 5.4%
8. Canopy 8.4% 3.8% 25% 4.1% 12.5% 44% 1.5% 0.0% 3.9%
7. Esnrquel 1.3% 1.0% 25% 29% 0.0% 0.9% 25% 0.0% 2.0%
8. Esqui sobre arena 21% 1% 4.0% 6.6% 0.0% 15.1% 9.3% 15.4% 5.6%
9. Buceo 0.8% 1.0% 10% 1.9% 0.0% 0.0% 27% 0.0% 1.4%
10. Cabalgata 0.8% 0.2% 0.0% 0.8% 0.0% 0.4% 1.0% 0.0% 0.6%
11. Kayac 38% 1.7% 5.0% 9.2% 250% 5.3% 51% 1.7% 7.8%
12. Tours Café 0.8% 0.4% 0.0% 0.8% 0.0% 0.0% 0.5% 0.0% 0.6%
13. Otras actividades 7.1% 20% 25% 1.9% 0.0% 0.4% 29% 3.8% 21%

Otros*: Se incluyen otros sitios visitados fales como: Matagalpa, Chinandega, Ocotal, Semoto,Jinotega, Rio San Juan, Bluefields, Chontales, Rivas,

Carazo y otros sitios visitados en el interior del pais. Nota: Porcentaje segin nimero de sitios visitados.

Fuente: Instituto Nicaragtuiense de Turismo (INTUR)- Boletin Informativo afio 2013
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Anexo A-4:

Mapa de Nicaragua
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Anexo A-5:

Distribucion del Gasto del Turista Encuestado, segun region de residencia

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 5% CidE 37.5% 37.1% 2%
10%
0%
Centro América Norte América  Sur América Europa Caribe Oceania Africa Global
L Alojamiento MBares y restaurantes D Alimentos y bebidas W Transporte en el pais
B Alguiler de vehiculo B Entretenimiento LlArtesanias [ Otros gastos

Fuente: Instituto Nicaragliense de Turismo (INTUR)- Boletin Informativo afio 2013
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Anexo B
Planta Arquitectonica
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Anexo B-1:

Disefio y decoracion de las sucursales

Area comun

Disefio: Arquitecto Claudia Berrios

Diseiio: Arquitecto Claudia Berrios
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Recepcidn

A

Disefio: Arquitecto Claudia Berrios

Comedor

Disefio: Arquitecto Claudia Berrios
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Anexo C:

Plan de Inversidén de Mobiliario y Equipo por cadena

Plan de Inversién de Mobiliario y Equipo

Fuente : Elaboracion Propia
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Unidades por Total de Costo Costo

Proveedor sucursal unidades Unitario/délares | Total/d6lares
Vajilla
Set de 4 platos planos Siman 7 21| $ 39 | $ 83,79
Set de 4 tazas de café Siman 7 21| $ 2,80 | $ 58,80
Set de 5 cuchillos Siman 1 3 $ 27,00 | $ 81,00
Set de 20 cubiertos Siman 6 18| $ 2450 [ $ 441,00
Set de 3 coladores Siman 1 3/ $ 18,63 | $ 55,89
Tabla para picar Siman 2 12| $ 13,50 | $ 162,00
Set de 5 utensilios de cocina Siman 2 6 $ 13,18 | $ 79,08
Espatula redonda Siman 1 3/ $ 840 | $ 25,20
Rayador Siman 1 33 26,00 | $ 78,00
Escurridor para platos Siman 1 3 $ 19,50 | $ 58,50
Colador Siman 1 3/ $ 540 | $ 16,20
Set aceitero y vinagrera Siman 3 9 $ 17,24 | $ 155,16
Porta papel de cocina Siman 1 3 $ 049 | $ 1,47
Lechera con tapa Siman 1 3/ $ 2,99 | $ 8,97
Azucarero Siman 3 9 $ 1,10 | $ 9,90
Salero Siman 3 9/ $ 1,40 | $ 12,60
Pelador Siman 1 3[ $ 500 | $ 15,00
Frutero Siman 1 3 $ 7,9 | $ 23,70
Jarra para jugo Siman 1 3 $ 3,10 | $ 9,30
Jarra para café Siman 1 3/ $ 6,00 | $ 18,00
Individual Siman 20 60| $ 0,50 | $ 30,00
Porta servilleta Siman 6 18| $ 210 | $ 37,80
Equipo de cocina
Mabe Refrigeradora INVERTIR /11 Pies La Curacao 1 33 350,00 | $ 1.050,00
Cocina 4 quemadores con horno Siman 1 3 $ 377,00 | $ 1.131,00
Cafetera La Curacao 1 3/ $ 32,00 | $ 96,00
Extractor de Jugo 400 W La Curacao 1 3| $ 47,00 | $ 141,00
Horno tostador La Curacao 1 3 $ 42,00 | $ 126,00
Horno microondas 700 W La Curacao 1 3[ $ 61,00 | $ 183,00
Licuadora Osler 600 W La Curacao 1 3 $ 36,00 | $ 108,00
Bateria de Cocina 7 piezas Siman 1 3 $ 120,00 | $ 360,00
Comedor
Manteleria 60 x 104 Siman 4 12| $ 16,00 | $ 192,00
Comedor de 4 plazas La Curacao 4 12| $ 120,00 | $ 1.440,00
Habitaciones
Aire acondicionado e instalacion 9000 BTU La Curacao 7 21| $ 305,00 | $ 6.405,00
Camarote individual (Literas) La Curacao 7 21| $ 154,00 | $ 3.234,00
Cama individual La Curacao 4 15| $ 120,00 | $ 1.800,00
Cama matrimonial La Curacao 2 6 $ 220,00 | $ 1.320,00
Protector para cama individual Siman 18 54| $ 28,00 [ $ 1.512,00
Protector para cama matrimonial Siman 2 6 $ 40,00 | $ 240,00
Set de sabanas cama individual Siman 20 60| $ 30,00 | $ 1.800,00
Set de sabanas cama matrimonial Siman 2 6 $ 41,00 | $ 246,00
Lockers Siman 24 72| $ 23,00 | $ 1.656,00
Cesto de basura Siman 6 18| $ 3,00 | $ 54,00
Alfombras 18 x 24 Siman 5 15| $ 4,00 | $ 60,00
Almohadas Siman 32 96 6[ $ 576,00
Total Mobiliario por cadena $54.819
Total Mobiliario por sucursal $18.273



Anexo C-1:

Costo de Terrenos

Ubicacién m2 | Precio/ddlares
San Juan del Sur 500 $40.000
Granada 592 $25.000
Managua 610 $55.000
Total Costo Terrenos $120.000
Fuente: Elaboracién Propia
Anexo C-2:
Bonos del personal por cadena
) Sueldo Bono de 15% sobre salario . - Gasto total en
Cargo Cantidad bésico/dolares productividad neto Cantidad en el afi bonos/dodlares
Gerente General 1| $ 680,00 Anual| $ 102,00 1 $ 102,00
Gerente de Marketing 1% 560,00 Anual| $ 84,00 1'% 84,00
Jefe de sucursal 3 $ 440,00 Semestral| $ 66,00 2| $ 132,00
Auxiliar 3% 300,00 Semestral | $ 45,00 2| $ 90,00
Recepcionistas 9 % 260,00 Semestral| $ 39,00 2| $ 78,00
Ayudantes 9% 190,00 Semestral| $ 28,50 2| $ 57,00
Total costo bonos | [ [ [ [ $ 543,00,

Anexo C-3

Tasa de interés para préstamo del primer afio

Inversion $138.791
Kd (TEA) 11%
Kd (TEM) 0,87%
Plazo 60
Tiempo de Gracia 0
CUOTA $2.981,89

Fuente: Elaboracién Propia

Tasa de interés para préstamo del tercer afio

Inversion $861.000
Kd (TEA) 8%
Kd (TEM) 0,64%
Plazo 36
Tiempo de Gracia 0
CUOTA $2.687,00
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Fuente: Elaboracion Propia

Tasa de interés para préstamo del quinto afo

Inversion $94.710
Kd (TEA) 8%
Kd (TEM) 0,64%
Plazo 36
Tiempo de Gracia 0
CUQTA $2.955,70,

Fuente: Elaboracion Propia
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Préstamo bancario para el primer afio

MES SALDO INICIAL AMORTIZACION INTERES CUOTA SALDO FINAL
1 $138.791,00 $1.769,61 $1.212,28 | $2.981,89 $137.021,39
2 $137.021,39 $1.785,06 $1.196,83 | $2.981,89 $135.236,33
3 $135.236,33 $1.800,65 $1.181,23| $2.981,89 $133.435,68
4 $133.435,68 $1.816,38 $1.165,51| $2.981,89 $131.619,29
5 $131.619,29 $1.832,25 $1.149,64 | $2.981,89 $129.787,05
6 $129.787,05 $1.848,25 $1.133,64 | $2.981,89 $127.938,79
7 $127.938,79 $1.864,40 $1.117,49| $2.981,89 $126.074,40
8 $126.074,40 $1.880,68 $1.101,21| $2.981,89 $124.193,72
9 $124.193,72 $1.897,11 $1.084,78 | $2.981,89 $122.296,61

10 $122.296,61 $1.913,68 $1.068,21| $2.981,89 $120.382,93
11 $120.382,93 $1.930,39 $1.051,50| $2.981,89 $118.452,54
12 $118.452,54 $1.947,25 $1.034,63| $2.981,89 $116.505,29
13 $116.505,29 $1.964,26 $1.017,63| $2.981,89 $114.541,02
14 $114.541,02 $1.981,42 $1.000,47 | $2.981,89 $112.559,60
15 $112.559,60 $1.998,73 $983,16 | $2.981,89 $110.560,88
16 $110.560,88 $2.016,18 $965,70| $2.981,89 $108.544,69
17 $108.544,69 $2.033,80 $948,09| $2.981,89 $106.510,90
18 $106.510,90 $2.051,56 $930,33| $2.981,89 $104.459,34
19 $104.459,34 $2.069,48 $912,41| $2.981,89 $102.389,86
20 $102.389,86 $2.087,56 $894,33| $2.981,89 $100.302,30
21 $100.302,30 $2.105,79 $876,10| $2.981,89 $98.196,51
22 $98.196,51 $2.124,18 $857,71| $2.981,89 $96.072,33
23 $96.072,33 $2.142,74 $839,15| $2.981,89 $93.929,60
24 $93.929,60 $2.161,45 $820,44| $2.981,89 $91.768,14
25 $91.768,14 $2.180,33 $801,56 | $2.981,89 $89.587,81
26 $89.587,81 $2.199,38 $782,51| $2.981,89 $87.388,44
27 $87.388,44 $2.218,59 $763,30| $2.981,89 $85.169,85
28 $85.169,85 $2.237,96 $743,92| $2.981,89 $82.931,88
29 $82.931,88 $2.257,51 $724,38| $2.981,89 $80.674,37
30 $80.674,37 $2.277,23 $704,66 | $2.981,89 $78.397,14
31 $78.397,14 $2.297,12 $684,77| $2.981,89 $76.100,02
32 $76.100,02 $2.317,19 $664,70( $2.981,89 $73.782,83
33 $73.782,83 $2.337,43 $644,46| $2.981,89 $71.445,41
34 $71.445,41 $2.357,84 $624,05| $2.981,89 $69.087,56
35 $69.087,56 $2.378,44 $603,45| $2.981,89 $66.709,13
36 $66.709,13 $2.399,21 $582,68| $2.981,89 $64.309,92
37 $64.309,92 $2.420,17 $561,72| $2.981,89 $61.889,75
38 $61.889,75 $2.441,31 $540,58| $2.981,89 $59.448,44
39 $59.448,44 $2.462,63 $519,26 | $2.981,89 $56.985,81
40 $56.985,81 $2.484,14 $497,75| $2.981,89 $54.501,67
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41 $54.501,67 $2.505,84 $476,05| $2.981,89 $51.995,83
42 $51.995,83 $2.527,73 $454,16| $2.981,89 $49.468,10
43 $49.468,10 $2.549,81 $432,08| $2.981,89 $46.918,30
44 $46.918,30 $2.572,08 $409,81| $2.981,89 $44.346,22
45 $44.346,22 $2.594,54 $387,35| $2.981,89 $41.751,68
46 $41.751,68 $2.617,21 $364,68| $2.981,89 $39.134,47
47 $39.134,47 $2.640,07 $341,82| $2.981,89 $36.494,41
48 $36.494,41 $2.663,13 $318,76| $2.981,89 $33.831,28
49 $33.831,28 $2.686,39 $295,50| $2.981,89 $31.144,90
50 $31.144,90 $2.709,85 $272,04| $2.981,89 $28.435,05
51 $28.435,05 $2.733,52 $248,37| $2.981,89 $25.701,52
52 $25.701,52 $2.757,40 $224,49| $2.981,89 $22.944,13
53 $22.944,13 $2.781,48 $200,41| $2.981,89 $20.162,65
54 $20.162,65 $2.805,78 $176,11| $2.981,89 $17.356,87
55 $17.356,87 $2.830,28 $151,61| $2.981,89 $14.526,59
56 $14.526,59 $2.855,01 $126,88| $2.981,89 $11.671,58
57 $11.671,58 $2.879,94 $101,95| $2.981,89 $8.791,64
58 $8.791,64 $2.905,10 $76,79| $2.981,89 $5.886,54
59 $5.886,54 $2.930,47 $51,42| $2.981,89 $2.956,07
60 $2.956,07 $2.956,07 $25,82| $2.981,89 $0,00,

Fuente: Elaboracion Propia
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Préstamo bancario para el tercer afio

MES SALDO INICIAL AMORTIZACION INTERES CUOTA SALDO FINAL
1 $86.100,43 $2.133,03 $553,97| $2.687,00| $83.967,40
2 $83.967,40 $2.146,75 $540,25| $2.687,00 $81.820,65
3 $81.820,65 $2.160,56 $526,44| $2.687,00 $79.660,09
4 $79.660,09 $2.174,46 $512,54| $2.687,00| $77.485,63
5 $77.485,63 $2.188,46 $498,54| $2.687,00| $75.297,17
6 $75.297,17 $2.202,54 $484,46| $2.687,00| $73.094,63
7 $73.094,63 $2.216,71 $470,29| $2.687,001 $70.877,93
8 $70.877,93 $2.230,97 $456,03| $2.687,00| $68.646,96
9 $68.646,96 $2.245,32 $441,68| $2.687,000 $66.401,63

10 $66.401,63 $2.259,77 $427,23| $2.687,00| $64.141,86
11 $64.141,86 $2.274,31 $412,69| $2.687,000 $61.867,56
12 $61.867,56 $2.288,94 $398,06| $2.687,00| $59.578,61
13 $59.578,61 $2.303,67 $383,33| $2.687,00 $57.274,94
14 $57.274,94 $2.318,49 $368,51| $2.687,00 $54.956,45
15 $54.956,45 $2.333,41 $353,59| $2.687,00 $52.623,04
16 $52.623,04 $2.348,42 $338,58| $2.687,00| $50.274,62
17 $50.274,62 $2.363,53 $323,47| $2.687,001 $47.911,09
18 $47.911,09 $2.378,74 $308,26| $2.687,00 $45.532,35
19 $45.532,35 $2.394,04 $292,96| $2.687,00 $43.138,31
20 $43.138,31 $2.409,45 $277,55| $2.687,00 $40.728,86
21 $40.728,86 $2.424,95 $262,05| $2.687,00, $38.303,91
22 $38.303,91 $2.440,55 $246,45| $2.687,00, $35.863,36
23 $35.863,36 $2.456,25 $230,75| $2.687,00 $33.407,11
24 $33.407,11 $2.472,06 $214,94| $2.687,00 $30.935,05
25 $30.935,05 $2.487,96 $199,04| $2.687,00 $28.447,09
26 $28.447,09 $2.503,97 $183,03| $2.687,00| $25.943,12
27 $25.943,12 $2.520,08 $166,92| $2.687,00 $23.423,03
28 $23.423,03 $2.536,30 $150,70| $2.687,00 $20.886,74
29 $20.886,74 $2.552,61 $134,39| $2.687,00, $18.334,12
30 $18.334,12 $2.569,04 $117,96| $2.687,00| $15.765,09
31 $15.765,09 $2.585,57 $101,43| $2.687,00, $13.179,52
32 $13.179,52 $2.602,20 $84,80| $2.687,00| $10.577,32
33 $10.577,32 $2.618,95 $68,05| $2.687,00 $7.958,37
34 $7.958,37 $2.635,80 $51,20| $2.687,00 $5.322,58
35 $5.322,58 $2.652,75 $34,25| $2.687,00 $2.669,82
36 $2.669,82 $2.669,82 $17,18| $2.687,00 $0,00,

Fuente: Elaboracion Propia
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Préstamo bancario para el quinto afio

MES SALDO INICIAL AMORTIZACION INTERES CUOTA SALDO FINAL
1 $94.710,48 $2.346,33 $609,37 | $2.955,70 $92.364,15
2 $92.364,15 $2.361,43 $594,27| $2.955,70 $90.002,72
3 $90.002,72 $2.376,62 $579,08| $2.955,70 $87.626,10
4 $87.626,10 $2.391,91 $563,79| $2.955,70 $85.234,19
5 $85.234,19 $2.407,30 $548,40| $2.955,70 $82.826,89
6 $82.826,89 $2.422,79 $532,91| $2.955,70 $80.404,10
7 $80.404,10 $2.438,38 $517,32| $2.955,70 $77.965,72
8 $77.965,72 $2.454,07 $501,63| $2.955,70 $75.511,65
9 $75.511,65 $2.469,86 $485,84 | $2.955,70 $73.041,80

10 $73.041,80 $2.485,75 $469,95| $2.955,70 $70.556,05
11 $70.556,05 $2.501,74 $453,96 | $2.955,70 $68.054,31
12 $68.054,31 $2.517,84 $437,86| $2.955,70 $65.536,47
13 $65.536,47 $2.534,04 $421,66| $2.955,70 $63.002,44
14 $63.002,44 $2.550,34 $405,36 | $2.955,70 $60.452,10
15 $60.452,10 $2.566,75 $388,95| $2.955,70 $57.885,35
16 $57.885,35 $2.583,26 $372,44| $2.955,70 $55.302,08
17 $55.302,08 $2.599,88 $355,82| $2.955,70 $52.702,20
18 $52.702,20 $2.616,61 $339,09| $2.955,70 $50.085,59
19 $50.085,59 $2.633,45 $322,25| $2.955,70 $47.452,14
20 $47.452,14 $2.650,39 $305,31| $2.955,70 $44.801,75
21 $44.801,75 $2.667,44 $288,26| $2.955,70 $42.134,30
22 $42.134,30 $2.684,61 $271,09| $2.955,70 $39.449,70
23 $39.449,70 $2.701,88 $253,82| $2.955,70 $36.747,82
24 $36.747,82 $2.719,26 $236,44| $2.955,70 $34.028,55
25 $34.028,55 $2.736,76 $218,94| $2.955,70 $31.291,79
26 $31.291,79 $2.754,37 $201,33| $2.955,70 $28.537,43
27 $28.537,43 $2.772,09 $183,61| $2.955,70 $25.765,34
28 $25.765,34 $2.789,93 $165,77| $2.955,70 $22.975,41
29 $22.975,41 $2.807,88 $147,82| $2.955,70 $20.167,54
30 $20.167,54 $2.825,94 $129,76| $2.955,70 $17.341,60
31 $17.341,60 $2.844,12 $111,58| $2.955,70 $14.497,47
32 $14.497,47 $2.862,42 $93,28| $2.955,70 $11.635,05
33 $11.635,05 $2.880,84 $74,86| $2.955,70 $8.754,21
34 $8.754,21 $2.899,38 $56,32| $2.955,70 $5.854,83
35 $5.854,83 $2.918,03 $37,67| $2.955,70 $2.936,80
36 $2.936,80 $2.936,80 $18,90| $2.955,70 $0,00,

Fuente: Elaboracion Propia
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