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RESUMEN  

Las oportunidades de negocio en el sector turístico parecen encontrar su techo en aquellas 

tipologías más tradicionales del sector español. Como resultado, el turismo de playa 

muestra signos de estancamiento al agotarse un modelo que ha estado funcionando 

durante décadas. En este contexto, empiezan a tomar fuerza modelos de alojamiento 

turístico que buscan diferenciarse a través de un cuidado especial en la restauración, la 

decoración y en el trato al cliente que responden al concepto de “Hotel Boutique”. 

Este Trabajo de Fin de Grado tiene como propósito la elaboración y el diseño de un plan 

de empresa. Esta idea se basa en crear un hotel boutique en la costa gaditana, costa de 

luz. La confección del proyecto engloba un estudio exhaustivo del entorno actual para 

luego identificar las diferentes estratégicas, los recursos humanos y los procesos que la 

empresa formará parte del mercado turístico. Para poder abrir nuestro hotel al público, 

será necesario definir su forma jurídica. Por último, es fundamental contar con un plan 

económico financiero en el que estudiaremos la viabilidad y la rentabilidad económica 

para entender si el negocio propuesto es rentable a corto o medio plazo.  

Palabras claves: Hotel Boutique, Tarifa, viabilidad, sector hotelero, negocio, turismo 

 

ABSTRACT 

Business opportunities in the tourism sector seem to find their ceiling in those more 

traditional typologies of the Spanish sector. As a result, beach tourism shows signs of 

stagnation as a model that has been running for decades runs out. In this context, models 

of tourist accommodation that seek to differentiate themselves through special care in the 

restoration, decoration and customer service that respond to the concept of "Boutique 

Hotel" are beginning to gain strength. The purpose of this Final Degree Project is the 

elaboration and design of a business plan. This idea is based on creating a boutique hotel 

on the coast of Cadiz, costa de luz. The preparation of the project includes an exhaustive 

study of the current environment to then identify the different strategies, human resources, 

and processes that the company will be part of the tourism market. In order to open our 

hotel to the public, it will be necessary to define its legal form. Finally, it is essential to 

have an economic and financial plan in which we will study the viability and economic 



  

profitability to understand if the proposed business is profitable in the short or medium 

term.  

Keywords: Boutique Hotel, Tarifa, viability, hotel sector, business, tourism 
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1. Presentación del proyecto  

1.1 Origen y objetivos 

El motivo por el cual me he decantado por este plan de negocio es que, desde pequeña, 

veraneamos en Tarifa y es un lugar que, tanto para mi familia como para mí, consideramos 

un segundo hogar. Tarifa desde que la conozco, me enamoró, al igual que su gente, 

paisajes, naturaleza, su lado salvaje y poco industrializado, pero sobre todo que sigue 

siendo el pueblo qué era cuando mis padres empezaron a ir desde jóvenes. 

Desde hace un tiempo, mis padres, me plantearon montar algo allí ya que ellos, en su día 

no se atrevieron a hacerlo y desde entonces le llevo dando vueltas a qué negocio podría 

funcionar bien y tras años pensando, pienso que este podría encajar muy bien. Partiría de 

la base que la estructura ya esta y solo habría que reformarla realizando una inversión. 

Además, este hotel no estaría abierto todo el año, si no unos 8 meses, donde los más 

fuertes serán de junio a septiembre.  

He estado siempre muy interesada en el sector turístico, de hecho, me planteé estudiar 

una carrera de hostelería. En los últimos años, debido a los cambios en los gustos de los 

viajeros, ha florecido la aparición de hoteles boutique, lo que ha llevado a la creación de 

experiencias de alojamiento cada vez más únicas y personalizadas. Por tanto, por eso me 

decantó por situarme en el sector servicio y temporal a un nivel medio alto.  

Este pequeño hotel, sólo contaría con un número reducido de habitaciones, una atención 

personalizada. Al ser negocios pequeños, son más accesibles para procurar la alegría 

emocional de sus huéspedes. Es decir, un hotel de 10 habitaciones es más adecuado para 

una atención personalizada que un gran resort de 300 habitaciones. De esta forma, los 

propietarios de hoteles boutique que buscan el bienestar personal e interno de sus clientes 

(y de sus propios equipos de trabajo) tienen una ventaja inusual que no pueden lograr las 

grandes cadenas hoteleras. La atmósfera de los hoteles boutique que alcanzan este nivel 

de armonía hace evidente su especial significado: la completa armonía entre el exterior y 

el interior.  

Con esta propuesta, la experiencia de nuestro cliente será en un ambiente más rústico, a 

pie de playa, una mezcla de tranquilidad y servicio que se adapta a las necesidades de 

estos. La nueva generación de viajeros necesita un alojamiento que se adapte a su estilo 
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de vida. Para ello, nos aseguraremos de que se cumplan o superen los deseos y 

necesidades de nuestros clientes 

Con este proyecto, desarrollaré un proyecto de un plan de negocio con el fin de analizar 

la viabilidad y sostenibilidad de un Hotel Boutique en Tarifa. 

1.2 Metodología 

Durante este proyecto, el principal método utilizado es el plan de negocios según el 

modelo canvas. Será un modelo para dar forma y estructurar nuestro proyecto, basándose 

en los diversos materiales de gestión empresarial aprendidos a lo largo del grado. 

Además, nos esforzamos para que el proyecto sea lo más auténtico posible a partir de 

investigaciones cualitativas y difundidas a través de artículos, estudios de mercado 

basados en datos de fuentes oficiales. Para el enfoque cualitativo, hemos utilizado 

modelos conceptuales como son DAFO, PESTEL y las cinco fuerzas de Porter que son 

de gran ayuda para comprender y analizar el entorno interno y externo al que nos 

enfrentaremos. 

Tomaremos como referencia datos de la industria hotelera y el sector turismo de España 

y sobre todo de Andalucía. Por último, se ha llevado a cabo una investigación de mercado, 

a través de la plataforma Google Forms, compuesta por 106 respuestas, que, tras esto, 

gracias al programa de IBM SPSS Statistic, un programa estadístico informático, 

estudiaremos las respuestas para poder realizar un análisis de clústeres y así perfilaremos 

las necesidades del público objetivo.  
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2. Política de negocio 

2.1 Misión 

Nuestra misión en Hotel Boutique L.G es brindar un servicio de hospedaje de excelencia, 

ofreciendo experiencias positivas inolvidables mediante un trato individualizado y 

servicio personalizado en ambientes cuidados por su diseño y calidez; buscando así 

superar las expectativas de nuestros invitados con el objetivo de lograr su satisfacción 

total y obtener su preferencia. 

2.2 Visión 

Nuestra visión es ser líderes posicionándonos como el mejor hotel boutique y ser la 

primera opción de hospedaje en la región, superándonos conforme a las exigencias de 

nuestros clientes; al mismo tiempo ser reconocidos y valorados por la sofisticada calidad 

en todos nuestros servicios, la comodidad de nuestras instalaciones, la conveniencia de 

nuestra ubicación y hacer sentir a nuestros clientes como en casa, todos mis invitados son 

especiales, no son números de habitación, sino amigos que vienen a casa a pasar una 

experiencia única.  

2.3 Valores 

Como valores, nos distinguimos por la honestidad, el respecto, la amabilidad, la 

hospitalidad, la discreción y exclusividad, así como por el compromiso social y con el 

medio ambiente. En Hotel Boutique L.G estamos comprometidos con la calidad y la 

creación de experiencias inolvidables; destacando el cuidado y atención tanto personal 

como profesional de nuestros clientes. Realzar así la riqueza cultural e histórica de nuestra 

región desde las instalaciones, amenidades, gastronomía y servicios que brindamos. Para 

lograrlo, nos apoyamos en un sistema de gestión de calidad, trabajando constantemente 

para identificar las necesidades y expectativas de nuestros clientes y tomar las acciones 

necesarias para asegurar su satisfacción y fidelidad. Esto surge de los principios que 

consideramos esenciales y deben guiar el comportamiento y la conducta del Hotel 

Boutique L.G y de todos los que forman parte de él.  
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3. Plan de Marketing 

3.1  Análisis del mercado 

La actividad turística en España aún no ha despertado por completo del golpe de la 

pandemia. La paralización de los viajes hasta mayo de 2020 (cuando se levantó el estado 

de alarma) y el rápido estallido de una sexta ola de contagios en la fase final del año han 

hecho que 2021 sea testigo de una recuperación llena de altibajos. Desde noviembre de 

2021, una avalancha de casos de covid-19 ha provocado cancelaciones y ralentización de 

la demanda, revirtiendo la recuperación observada desde el verano. “El año que acaba de 

terminar refleja un fuerte apetito por viajar, siendo la demanda española la columna 

vertebral de la recuperación económica de España” (Allievi, 2022) 

A pesar de la incertidumbre que rodeaba la evolución de las variantes de ómicron a 

principios de año, las perspectivas para 2022 son más optimistas. Las previsiones apuntan 

a que el PIB de la industria turística española alcanzará los 135.000 millones de euros, lo 

que supone una recuperación del 87,5% respecto a su nivel previo a la pandemia. Si esto 

sucede, el turismo supondrá el 10,5% de la economía española, frente al 5,5% en 2020 

calculado por el Instituto Nacional de Estadística (INE). 

En una década, la industria de los viajes ha experimentado la mayor transformación de su 

historia. La digitalización sustituye a las agencias de viajes tradicionales por los portales 

online, los apartamentos turísticos se convierten en una alternativa a los hoteles, las 

vacaciones superan a las largas vacaciones de verano, algunos destinos exóticos se 

masifican, etc.  

Andalucía, sin embargo, no solo ha sabido adaptarse a estos cambios drásticos, sino que 

no ha dejado de crecer en la segunda década del siglo XXI. Andalucía recibió a más de 

32,5 millones de turistas en 2019, 11 millones más que en 2010, cuando la región recibió 

21,4 millones en un momento crítico por el azote de la crisis económica internacional1. 

(ABC, 2021) 

 

 
1 R.M. (10 de agosto de 2021). El turismo caerá un 59% en Andalucía a causa de la pandemia del Covid, 

según un estudio. Sevilla. ABC Andalucía. Recuperado de https://sevilla.abc.es/andalucia/sevi-turismo-

caera-59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-estudio-

202108092242_noticia.html?ref=https%3A%2F%2Fsevilla.abc.es%2Fandalucia%2Fsevi-turismo-caera-

59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-e 

https://sevilla.abc.es/andalucia/sevi-turismo-caera-59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-estudio-202108092242_noticia.html?ref=https%3A%2F%2Fsevilla.abc.es%2Fandalucia%2Fsevi-turismo-caera-59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-
https://sevilla.abc.es/andalucia/sevi-turismo-caera-59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-estudio-202108092242_noticia.html?ref=https%3A%2F%2Fsevilla.abc.es%2Fandalucia%2Fsevi-turismo-caera-59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-
https://sevilla.abc.es/andalucia/sevi-turismo-caera-59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-estudio-202108092242_noticia.html?ref=https%3A%2F%2Fsevilla.abc.es%2Fandalucia%2Fsevi-turismo-caera-59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-
https://sevilla.abc.es/andalucia/sevi-turismo-caera-59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-estudio-202108092242_noticia.html?ref=https%3A%2F%2Fsevilla.abc.es%2Fandalucia%2Fsevi-turismo-caera-59-por-ciento-andalucia-causa-pandemia-covid-segun-
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Esto representa un aumento del 50% en las llegadas de turistas en una década e ilustra la 

importancia de la industria en una década marcada por una profunda recesión (Losa, 

2020) 

El turismo en España ha sido durante mucho tiempo uno de los sectores más importantes 

de la economía española. En particular, el seguimiento y análisis de las operaciones 

hoteleras es muy importante ya que es uno de los principales componentes del gasto 

turístico. 

La distribución del turismo en España varía entre las diferentes comunidades autónomas. 

Además, existen diferencias entre los turistas internacionales y los residentes. Analizando 

este sector prepandemia, en primer lugar, en cuanto a llegadas de turistas internacionales, 

Cataluña es la comunidad autónoma con mayor número de turistas internacionales, con 

18 millones de llegadas, seguida de Baleares, Canarias y Andalucía, que ocupa el cuarto 

lugar con 11 millones. En segundo lugar, si se analiza la llegada de residentes por 

comunidades autónomas, Andalucía encabeza con 8 millones, seguida de Cataluña con 7 

millones, Comunidades Valencianas, Castilla León y Comunidades de Madrid.  

En cambio, si analizamos este sector post pandemia, en 2021, Cataluña continúa 

liderando la lista, recibiendo 5,7 millones de turistas extranjeros. Tras ella, se encuentra 

Canarias y Andalucía con 4,5 millones (Statista Research Department, 2022). En relación 

con los turistas nacionales, de los veinte millones cincuenta y siete mil que visitaron 

Andalucía, el 44,6% eran andaluces y el 35,4% del resto de España según los resultados 

de la Encuesta de Coyuntura Turística de Andalucía que realiza trimestralmente el 

Instituto de Estadística y Cartografía de Andalucía (Instituto de estadistica y cartografia 

de Andalucia, 2022). 

3.1 Análisis y segmentación de clientes 

En este apartado analizaremos y segmentaremos a los clientes a través de las herramientas 

del marketing de segmentación que nos ayudan a entender que estrategias seguir 

dependiendo de tipo de cultura corporativa. El público objetivo que se pretende atraer es 

un público de clase media y de media - alta. La ciudad ofrece diferentes categorías de 

estancias para todo tipo de visitantes, pero nosotros hemos decidido centraremos en 

aquellos que quieren pasar la noche en un hotel que haga sentir al cliente como en su 

propia casa. En L.G. no distinguimos entre los clientes que se hospedan por ocio o trabajo, 
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es algo que no es significativo para nosotros puesto que se trata a todos por igual. El hotel 

ofrece una variedad de servicios de alta calidad dirigidos a todos los clientes, asegurando 

siempre la intimidad y amabilidad de todos los visitantes. Todos los empleados del hotel 

trabajarán por el mismo objetivo común, la satisfacción y comodidad del cliente. Por lo 

que, debemos centrarnos en todos los procesos operativos para garantizar la salud de los 

clientes y por tanto, los huéspedes que se hospeden en el hotel serán aquellos que busquen 

un servicio de alta calidad pero a la vez asequible. 

Por ello, en L.G. hotel boutique, ofrecemos un servicio de alojamiento exclusivo en un 

entorno rural y natural en la playa, lo que requiere una estrategia adaptada al público 

objetivo. LG hospeda a viajeros activos que le dan importancia al descanso, a la salud y 

a la exclusividad mientras que también quieren experimentar nuevas sensaciones y no les 

importa dedicarse tiempo para ellos, hospedándose en un lugar de acogedor y cómodo. 

Nuestro huésped típico tiene varias similitudes clave en su perfil. Por tanto, para poder 

definir neutro público objetivo, se ha realizado una encuesta para conocer los hábitos y 

necesidades de la población encuestadla en cuanto a la importancia que se les da a ciertas 

características de los hoteles, como se sienten cuando van a uno y que es lo que se puede 

llegar a esperar. En el Anexo 1 podemos encontrar la encuesta realizada y en el 2, los 

resultados y análisis de esta. 

Tras obtener los resultados de la encuesta, se ha realizado, a través del programa SPSS, 

un análisis clúster y hemos destacado tres segmentos: 

Segmento 1: Está constituido por un 26,42% de la población. Se caracteriza por ser el 

grupo que menos importancia al precio le da (es decir, a la hora de reservar una habitación, 

las diferencias de precio no le suponen un gran peso en su decisión), son muy playeros y 

exigentes. Estos tienen un poder adquisitivo medio, esto es, un grupo que ingresa una 

media de 2.500 euros mensuales. Se trata de un grupo homogéneo, con más mujeres que 

hombres, constituido por 53,5% de mujeres y 46,5% de hombres con una edad media de 

43 años. El 68% de este segmento conoce lo que es un hotel boutique y el 90% estaría 

dispuesto a pagar más por acudir a este tipo de hotel. Este segmento es el que tiene mayor 

poder adquisitivo, lo que justifica que se fijen menos en el precio y sean exigentes, ya que 

pagarían una media de 282€ por una habitación doble. 
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Segmento 2: Está constituido por un 35,85% de la población. Se caracteriza por ser el 

grupo que no suele pasar sus vacaciones en la playa, se fijan mucho en el precio a pagar 

por noche siendo muy exigentes con la diferenciación y exclusividad al igual que con la 

personalización de los servicios. Se entiende ya que tienen un poder adquisitivo bajo, 

ingresando una media de 1.000 euros mensuales. Se constituye por 55,2% de hombres y 

44,8% de mujeres y con una edad media de 46 años. El 55% de este segmento conoce lo 

que es un hotel boutique y el 60% estaría dispuesto a pagar más por acudir a este tipo de 

hotel, pero pagaría una media de 140€, son los que menos pagarían. 

Segmento 3: Está constituido por un 37,35% de la población. Se caracteriza por ser el 

grupo que si suele pasar sus vacaciones en la playa, se fijan mucho en el precio a pagar 

por noche siendo poco exigentes con la diferenciación y exclusividad al igual que con la 

personalización de los servicios. Tienen un alto poder adquisitivo, cobran alrededor de 

unos 4.000 euros al mes. Se constituye por 62,5% de hombres y 37,5% de mujeres y con 

una edad media como la del segmento 2. El 37,5% de este segmento conoce lo que es un 

hotel boutique y el 65% estaría dispuesto a pagar más por acudir a este tipo de hotel. Este 

clúster, pagaría como media, 160€ por noche. 

Por lo tanto nuestro mercado principal será el segmento 1 ya que son los que más se 

adaptan a las características del hotel y el secundario será el segmento 3 ya que a pesar 

de tener intención de pagar menos, son exigentes y vendrían a pasar unas vacaciones a 

nuestro hotel y por tanto nos adaptaremos a este tipo de público objetivo que igual vendrá 

más por diversión siendo exquisito a la hora de elegir hotel pero elegirá una de nuestras 

tarifas más económicas al contrario que el segmento principal. 

3.2 Estrategia de producto 

3.2.1 Descripción del servicio 

LG es un hotel boutique que ofrece alojamiento y servicio de alta calidad en Tarifa. Lo 

que nos diferencia del resto y nos hace únicos es que, además de proporcionar un servicio 

distinto, seremos pioneros en brindar este tipo de ofertas en este lugar. Todo esto sin 

olvidarnos nunca que estamos ubicados en Tarifa, la esencia de este lugar y su gente, que 

sin esto no saldría adelante este proyecto. 

Los pilares fundamentales de nuestro éxito se basarán en el trato cercano y la satisfacción 

del cliente, haciendo así de su estancia una experiencia inolvidable. L.G será tu destino 
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de vacaciones en pareja, familia, amigos y mascota que recibiremos con mucho gusto, 

como a cualquier otro huésped. Ven a conocer tu casa en Tarifa. 

3.2.2 Ubicación 

Nos encontramos el extremo sur de la Península Ibérica, bañada por el Mar Mediterráneo 

y el Océano Atlántico, en el corazón de uno de los lugares más bellos de Andalucía, a 

orillas de la playa de Los Lances de Tarifa, en la provincia de Cádiz. Su ubicación se sitúa 

la carretera Nacional 340, km 79, 3. Esta elección se debe a las siguientes razones. Hoy 

Tarifa es un lugar muy atractivo para los turistas porque además de tener su propia historia 

que se remonta a los años de la conquista musulmana, se ha convertido, gracias a los 

vientos de Levante y Poniente, en el principal spot de windsurf y kitesurf de Europa. 

Cerca del 60% del término municipal está protegido, lo que lo convierte en uno de los 

lugares más especiales de la zona. Está rodeada por el Parque Natural de los Alcornocales 

y el Parque Natural del Estrecho, donde descubrimos los monumentos naturales de las 

Dunas de Bolonia. Con 30 metros de altura, esta duna es uno de los paisajes menos 

alterados de la Costa de la Luz.  

El establecimiento se encuentra a 1 minuto a pie de la playa y a 10 minutos en coche del 

pueblo. L.G Hotel, cuenta con una terraza en la azotea con vistas al Estrecho de Gibraltar, 

pero también con una zona con jardín reservada a pie de playa donde poder disfrutar de 

buena música y un atardecer junto con un buen ambiente como podemos apreciar en la 

ilustración 1. El lugar perfecto para descansar, hacer deporte y disfrutar de nuestra 

terraza, restaurante o zona de relax. Ven y relájate. El alojamiento cuenta con 

aparcamiento privado e instalaciones para deportes acuáticos, se presentan vistas aéreas 

en la ilustración 2. También puede utilizar el servicio de lavandería por un cargo extra. 

Si quieres desconectar, puedes relajarte en la bañera de hidromasaje del hotel o solicitar 

un masaje completo. 

Ilustración I: Zona Chill out 
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Fuente: Hotel Arte y Vida, Tarifa 

 

 

Ilustración II: Vista aérea del terreno 

  
Fuente: Hotel Arte y Vida, Tarifa 

 

3.2.3 Habitaciones 

Las habitaciones del hotel están diseñadas en tonos suaves, con los colores de nuestro 

mar, nuestra playa y los paisajes de Tarifa, pero también hemos querido mezclar este 

diseño con un estilo marroquí debido a la cercanía de Marruecos. El ambiente está 

diseñado para ser propicio para la tranquilidad y la relajación, pero también para pasar un 

buen rato y divertirse una vez terminada la tarde. La atención a los pequeños detalles y el 

trato personalizado son nuestras señas de identidad. Apostamos por la formación continua 

y el desarrollo personal, formando un equipo feliz y dedicado a darte el mejor servicio 

posible.  

Nuestro hotel le proporcionará amplias y luminosas habitaciones climatizadas. Contará 

con un total de 10 habitaciones divididas en 3 tipos diferentes. Todas las habitaciones 

disponen de cama de matrimonio, baño con ducha, conexión wifi gratuita, calefacción, 

aire acondicionado y además le ofreceremos una carta de almohadas para favorecer su 

descanso. Algunas habitaciones tienen vistas al mar y hay un reservado en la terraza del 
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hotel frente a la habitación donde podemos encontrar tumbonas para relajarse y tomar el 

sol incluyendo el servicio de bar y restaurante. 

Finalmente, nuestras habitaciones estarán organizadas y decorada según el estilo Feng 

Shui para garantizar un buen descanso y relajación. El Feng Shui se considerada una 

filosofía china, utilizada en un ambiente armonioso con un solo propósito: lograr la 

felicidad personal. Nuestro hotel debe ser un lugar para descansar y desconectar. Esta 

filosofía no se basa en un estilo decorativo oriental, sino que abarca toda una filosofía de 

vida en la que el equilibrio y la energía positiva son los protagonistas. Feng Shui2 significa 

"viento y agua" y se refiere al flujo vital de energía que, promueve la salud, la prosperidad 

y la armonía. 

Al utilizar este concepto en nuestro hotel, tenemos en cuenta hasta el mínimo detalle, 

utilizando ciertas tonalidades que nos recuerdan a la tierra, en este caso como bien hemos 

mencionado anteriormente, a Tarifa, y en elementos naturales como las flores y el agua. 

Los accesorios decorativos juegan un papel importante en esta filosofía ya que son los 

encargados de generar positividad, energía y felicidad; por ello, prestamos atención a los 

olores y colores.  

Nuestro entorno influye en el equilibrio de energía, cuerpo y espíritu, es por ello por lo 

que en L.G tanto la disposición del interior como todo el mobiliario buscan la armonía. 

Nuestras habitaciones están configuradas de acuerdo con los parámetros de esta milenaria 

ciencia china, lo que permite a los huéspedes "experimentar el bienestar total y que 

regreses a sus hogares sintiéndose liberados de todas las tensiones anteriores". 

3.2.3.1 Junior Suite  

Contaremos con tres habitaciones Junior Suite. Serán más amplias y contarán con su 

terraza privada que estará en altura respecto al jardín del Hotel y con las mejores vistas al 

mar del hotel. Esto creará un ambiente de privacidad y por tanto tranquilidad, que es lo 

que se queremos conseguir, que el cliente se sienta como en casa. El espacio se distribuirá 

 

 
2 Carrillo, E. (2021, 8 noviembre). Hoteles feng shui, una tendencia al alza. Arquitectura Consciente. 

Recuperado 7 de marzo de 2022, de https://www.esthercarrillo.com/hoteles-feng-shui-una-tendencia-al-

alza/ 

https://www.esthercarrillo.com/hoteles-feng-shui-una-tendencia-al-alza/
https://www.esthercarrillo.com/hoteles-feng-shui-una-tendencia-al-alza/
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en una habitación con cama doble, un sofá, amplios armarios y un espacioso baño con 

bañera y ducha. Este tipo de habitación se podría parecer a las ilustraciones 3 y 4.  

Además de esto, los huéspedes que se alojen en esta habitación tendrán un acceso 

privilegiado a la azotea para poder disfrutar tanto de la puesta de sol, como de un servicio 

privado del chillout por si quieren tomar algo o bien para poder relajarse tomando el sol 

sin ser molestados.  

Ilustración III: Diseño cuarto Junior Suite 

 

 

Fuente: (Instagram, Hotel residencia Tarifa 2021) 

 

 
Ilustración IV: Diseño baño Junior Suite 

 

Fuente: (Instagram, Hotel residencia Tarifa 2021) 

 

3.2.3.2 Bungalow Superior  
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El Bungalow Superior tendrá un poco más de espacio, puesto que contará, además de las 

características que tiene la Junior Suite, con un pequeño saloncito. En L.G habrá dos 

habitaciones de este estilo; una de ella dará al patio interior y la otra tendrá vistas al mar. 

Son habitaciones más amplias, muy luminosas y con entrada individual como las otras, 

pero estas serán más cómodas si viajas con niños. Por lo contrario, esta no contará con el 

acceso privilegiado a la azotea del hotel, pero sí tendrá una zona reservada en el chill out 

por si quiere pasar una buena tarde. Las ilustraciones 5 y 6 podrán servir de guía para 

imaginarnos el aspecto que buscamos que tenga este tipo de habitación. 

Ilustración V: Diseño patio Bungalow Superior 

 
Fuente: (Instagram, Hotel residencia Tarifa 2021) 

 

 
Ilustración VI:: Diseño cuarto Bungalow Superior 

 

 
Fuente: (Instagram, Hotel residencia Tarifa 2021) 

 

3.2.3.3 Habitación doble 
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Estas cuatro habitaciones dobles, más pequeñas que las otras cinco, darán a la parte trasera 

del hotel, que no es más que un jardín y por tanto por eso serán más baratas. Los clientes 

podrán elegir si prefieren cama doble o dos individuales. También con entrada 

individualizada y con baño propio, pero este sin bañera. En todas las habitaciones, se 

proporcionará un servicio personalizado y a pesar de no tener vistas al mar, son muy 

luminosas y espaciosas. Podemos apreciar en la ilustración 7 las características que 

esperamos obtener para estas habitaciones. 

Ilustración VII: Diseño Habitación Doble 

 
Fuente: Instagram, Hotel residencia Tarifa 2021 

 

3.2.4 Servicios Ofrecidos 

En cuanto a las características de nuestros productos y servicios, son aquellas que nos 

hacen destacar por encima de la competencia. En primer lugar, en cuanto a las 

instalaciones, nuestro hotel boutique se encuentra en un lugar rústico y acogedor. Está 

formado por un único edificio, todo en la planta baja y cuenta con una azotea para uso 

exclusivo de los clientes que podemos observar en la ilustración 8. Además, este cuenta 

con una recepción, un restaurante con zona interior y exterior, ambas con vistas al mar 

como vemos en la ilustración 9, donde los huéspedes podrán disfrutar del desayuno o 

cualquier comida en el comedor del hotel o en la terraza con vistas a la playa.  

Ilustración VIII: Terraza en la azotea 
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Fuente: Hotel Arte y Vida Tarifa 

 

Durante la temporada alta, podrá disfruta de un gran momento con bebidas y cócteles en 

un ambiente relajado y divertido en la zona lounge, con sesiones de música en vivo por 

las tardes para disfrutar del atardecer bien rodeado.  

En el jardín del hotel también tenemos una escuela de windsurf y kitesurf dónde podrá 

dar clases durante todo el año, alquilar material de las mejores marcas, y si trae el suyo 

propio, le podremos asesorar y ayudar en todo lo que necesite. Pero no solo contaremos 

con esto, habrá un espacio de recuperación de lesiones, masajes, yoga y terapia. Todo se 

debe a que, en última instancia, muchos de nuestros invitados serán deportistas, y por 

tanto pueden lesionarse y qué mejor lugar para estar que LG. Ambos servicios serán 

posible de tener gracias a las subcontratas con diferentes centros. En el caso de la escuela, 

se contactará con una escuela de la zona para que brinde servicio en nuestras instalaciones 

a cambio de recibir un margen de sus beneficios. Esta ofertará servicios como clases 

privadas o en grupo, ya sea de kitesurf o windsurf y alquiler de material. Por otro lado, se 

contratará por horas a masajistas especialistas en varios tipos de masajes, que se les pagará 

mediante un salario variables. Entre los diferentes tipos de masajes, contaremos con un 

equilibrante energético para aliviar las tensiones y el estrés, uno deportivo y un relajante 

corporal.  

Por otro lado, el hotel consta con un restaurante donde ofreceremos comida tradicional 

andaluza. Queremos que sea un lugar al que ir a comer todos los días: adecuado al lugar 

para poder asistir de cualquier forma y con una carta variada. Al contar con solo 9 

habitaciones, lo que quiere decir que no contaremos con muchos clientes diariamente en 

el restaurante, creemos que la mejor opción es subcontratar al restaurante de Dani Martin, 

BIBO Beach House, nuevo en Tarifa desde junio de 2019. Gracias a esta forma, podremos 

ofrecer un servicio gastronómico de alta calidad con el fin de dar exclusividad y ahorrar 
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en costes. Es decir, supondrá un ahorro al no tener que contratar más personal ya que la 

comida nos llegará semi-preparada y nuestro cocinero solo tendrá que darle un toque de 

calor o terminar los últimos detalles del plato. Pero no solo esto, también ganaremos ya 

que no tendremos que contar con proveedores que nos traigan las materias primas para 

elaborar la carta. Por último, para el mejor funcionamiento de este, contaremos con la 

ventaja de reservar con anticipación el horario de cada comida. De esta manera 

lograremos un mayor aprovechamiento de los productos, pudiendo así hacer un cálculo 

más exacto sobre el pedido de comida y tener también el desayuno preparado en función 

del número; disminuiremos también el desperdicio de alimentos tirados a la basura. 

Ilustración IX: Restaurante con vistas al mar  

 

 

Fuente: Hotel Arte y Vida Tarifa 

Finalmente, los servicios ofrecidos por el hotel son entre otros, la recepción 24 horas, 

servicios de limpieza diaria, información turística y por un coste adicional, lavandería y 

servicio de guardería. Además, el alojamiento cuenta con aparcamiento privado e 

instalaciones para deportes acuáticos. Durante su estancia podrá practicar ciclismo, 

submarinismo, senderismo o piragüismo. Si quiere desconectar, se podrá relajar en la 

sauna del hotel o solicitar un masaje completo en un lugar como se observa en la 

ilustración 10. 

Ilustración X: Diseño de la zona de relajación 
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Fuente: (Instagram, Hotel residencia Tarifa 2021) 

3.3 Estrategia de precio 

Al fijar los precios, el Hotel Boutique L.G debe ser acorde al posicionamiento que quiere 

transmitir en el mercado. Con una estrategia basada en la diferenciación, L.G no puede 

tener precios muy bajos porque los clientes pueden percibirlo como un servicio de baja 

calidad. Por otro lado, tampoco puede tener un precio desorbitado, porque no es un 

artículo de lujo y ni la empresa se quiere dirigir sólo a las clases más altas. Los factores 

internos y externos básicos que el Hotel L.G debe tener cuenta a la hora de fijar los precios 

son la demanda, el coste y la competencia.  

El límite superior está determinado por la demanda, ya que los servicios hoteleros no 

pueden ofrecer más de lo que la demanda está dispuesta a pagar. 

El límite intermedio lo establece la competencia, pudiendo brindar el mismo nivel de 

servicio que la competencia, pero también por encima o por debajo de ella. Como L.G 

tiene un elemento diferenciador al mostrar su calidad frente a la competencia, puede 

permitirse precios más elevados que los hoteles de su entorno. Además, lo hace de forma 

anticipada sin esperar a que sus rivales cambien los precios. 

El límite inferior está delimitado por los costes totales que la empresa debe hacer cargo 

para la prestación total del servicio. Además, la empresa tiene fines con ánimo de lucro, 

con su actividad de espera obtener ganancias que proceden de la suma de un margen al 

total de costes. Los costes a los que la empresa tiene que hacer frente son dos; los costes 

fijos como son los gastos del establecimiento (luz, agua...), salarios de los empleados, 

seguros, impuestos, mantenimiento y reparaciones, proveedores, gestoría, tributos y 
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amortización y los costes variables: que tenga que pueden depender del uso que haga de 

estos, por ejemplo, la publicidad y comunicación.  

Las tarifas del hotel varían según el tipo de habitación, el servicio contratado, las fechas 

de entrada y la ocupación. La inclusión de actividades complementarias en los servicios 

ofrecidos por el hotel supondrá un incremento en el precio final para aquellos clientes que 

quieran contratarlas. Considerando la calidad de todos los servicios, la atención brindada 

por el personal y la comodidad de la que disfrutan, en general no debería haber problema 

en pagar un precio final más alto que la competencia siempre y cuando estén satisfechos. 

Además de esto, se permitirá incluir una cama supletoria (pidiéndola con antelación) por 

un precio de 10€/noche, mientras que incluir una cuna será́ gratuito siempre y cuando 

haya disponibles.  

Nuestro hotel seguirá las siguientes estrategias de precios: 

- Estrategia de diferenciación de precios: Se aplicará una discriminación temporal, 

es decir, se cobrarán precios diferentes según la época del año. De este modo, en 

temporada baja, se disminuirán los precios y será un atractivo para los clientes en 

períodos de poca ocupación. 

Para fijar los precios, vamos a dividir en tres partes los 8 meses del año durante los cuales, 

el hotel se mantendrá abierto. La temporada alta corresponderá a los meses de julio y 

agosto, el puente de octubre y los fines de semana de junio y mitad de septiembre, que 

hacen un total de 87 días. La temporada media comprende los meses de mayo, junio y 

parte de septiembre, el puente del trabajador, los últimos fines de semana de septiembre 

y la semana previa al puente de octubre. También contaremos como temporada media, la 

Semana Santa y la feria de Tarifa, con un precio más alto, pero no tanto como durante la 

temporada alta. Esto hace un total de 73 días. Y, por último, la temporada baja 

corresponderá a los meses de marzo, abril, las primeras semanas de mayo y octubre; con 

un total de 78 días. 

A continuación, en la Tabla 1, se presentan de forma más detallada y visible los precios 

fijados para 2023 por el hotel LG en función del tipo de habitación y temporada, además 

de la estimación de los precios para los dos siguientes años en función de la subida del 

IPC (7,5% para el año dos y 2% para el año 3) utilizada para las estimaciones de salarios, 
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ingresos, costes, que veremos más adelante. En el Anexo 3 se podrá visualizar la tabla 

junto al calendario con las fechas y descripción de cada una. 

Tabla 1: Precios de las habitaciones 

   

 
Fuente: Elaboración Propia 

 

 

- Estrategias de precios para líneas de productos: Existirán una serie de packs de 

reserva en el que cada futuro cliente podrá elegir incluir ciertos servicios juntos 

como puede ser el alojamiento con alguna actividad y comidas, que al adquirirlo 

en un mismo paquete supondrá un precio inferior a si lo reservas de forma 

separada. 

3.4 Estrategia de promoción y distribución 

La experiencia de los huéspedes comienza mucho antes de entrar al hotel. El contacto con 

éstos se debería establecer en todo el itinerario de compra; es decir, desde el momento de 

reserva tanto online o directamente contactando con el hotel.  

La comunicación es una herramienta importante diseñada para influir en las actitudes y 

comportamientos del público objetivo en apoyo de los servicios ofrecidos por nuestro 

hotel. Además, las promociones están diseñadas para publicitar las características, 

ventajas y beneficios de los servicios que brindamos para garantizar que los clientes 

potenciales prefieran hospedarse en LG y así mantener su nombre en la memoria del 

cliente. Nuestra principal filosofía es fidelizar a nuestros clientes haciéndoles sentir como 
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en casa con el fin de que también puedan ayudarnos a conseguir nuevos clientes, todo 

esto será posible gracias al boca a boca.  

Además, como parte de nuestra estrategia de promoción, la estrategia incluirá una 

campaña dividida en varios niveles. En primer lugar, se crea una página web que muestre 

las características del hotel, servicios, precios, ubicación precisa, fotos, calendario de 

disponibilidad, etc., y que permita realizar reservas. En cuanto a la distribución, nuestro 

sitio web, www.hotelboutiquelg.com, será el núcleo, donde se concentrarán la mayoría 

de los esfuerzos de marketing y ventas de LG. Con esto, estimamos que la gran mayoría 

de las reservas se realizarán desde aquí. Por lo tanto, haremos una inversión significativa 

en el desarrollo de la página web para asegurarnos de que sea una de las mejores de la 

industria. A parte de la propia web, se crearán perfiles en las principales redes sociales 

como son Facebook, Twitter e Instagram para conseguir una mayor difusión y darse a 

conocer, ya que, hoy en día, es muy importante estar presente en Internet, puesto que es 

un medio de difusión en continuo crecimiento. Posteriormente nos daremos de alta en 

buscadores especializados y centrales de reservas como puede ser booking, ya que 

muchos clientes comienzan las búsquedas en estos sitios web debido a su gran cantidad 

de ofertas y reducción de precios además de ser un canal de distribución esencial. 

Finalmente, examinaremos la posibilidad de promoción en guías rurales o portales de 

turismo, principalmente en formato electrónico. Un mix estratégico, coherente y fluido 

es fundamental para lograr las metas de ventas proyectadas.  

Para promocionar nuestro hotel, hemos pensado realizar, además de todo lo anterior, 

diferentes tipos de promociones. 

En un primer lugar, para el lanzamiento de este, proporcionaremos a través de las redes 

sociales un 10% de descuento para las primeras reservas realizadas a través de la web con 

previa inscripción para poder en un futuro notificarles de futuros adelantos y ventajas. 

También, el futuro cliente, obtendrá un como regalo, siempre y cuando se hospede con 

un mínimo de tres noches, el desayuno agregado al precio. O bien, si su estancia dura más 

de cinco noches, se le invitará a elegir una actividad de forma gratuita además de un 

descuento en el chill-out del hotel para disfrutar del atardecer. 

Por último, al finalizar su estancia en L.G., se les realizará una encuesta voluntaria a través 

del correo electrónico para conocer el grado de satisfacción de nuestros clientes. 
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Evaluaremos aspectos como la limpieza, la comodidad, el trato al cliente, los productos 

y servicios ofrecidos, la información ofrecida de la zona y sus actividades, la relación 

calidad-precio, la decoración exterior e interior, etc... Les dejaremos también la opción 

de sugerir lo que consideren oportuno, sean puntos positivos como negativos, ya que esto 

nos ayudará a mejorar cada día y adaptarnos a lo que el cliente espera de nosotros. 
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4. Análisis Externo 

4.1 Análisis PESTEL 

4.1.1 Político 

En primer lugar, el Gobierno destinó los primeros 615 millones de euros de los 3.400 

millones de euros en 2021, del Fondo Próxima Generación hasta 2023 para el turismo 

español. Andalucía y Cataluña se han considerado las comunidades autónomas que más 

deben recibir, con una inversión de, con 72,6 millones y 69,8 millones de euros 

respectivamente. Estos fondos están destinados a las entidades locales para implementar 

programas de sostenibilidad turística en sus destinos. El Ministerio de Turismo y los 

ayuntamientos de cada comunidad están realizando acciones de promoción y financiación 

pública para que los países más lejanos sepan que España es un destino gastronómico, de 

compras, patrimonial y artístico, además de un destino de sol y playa (Turismo, 

noviembre 2021). 

La industria del turismo, por otro lado, todavía se está recuperando del “tsunami” 

inducido por el Covid y ahora ve una nueva amenaza de cancelaciones masivas de 

reservas de vuelos desde Rusia y países vecinos. La escalada bélica en Ucrania inhibe el 

crecimiento del turismo español. A medida que el escenario comienza a mostrar signos 

de recuperación después de ser desmoronado por el COVID-19, el escenario de guerra 

iniciado por el presidente ruso, Vladimir Putin, amenaza con volver a llevar el sector 

clave de nuestro país a los límites tradicionales mediante el impacto en nuestro PIB de 

12.5 %. A pesar de que solo un 1,6% del total de los turistas recibidos antes del comienzo 

de la pandemia en España eran rusos, ellos son uno de los grupos de viajeros que más 

gastan y se quedan más tiempo. (Cadena Ser, 2022). 

Señalaron desde Barceló, "aunque es demasiado pronto para evaluar el impacto del 

conflicto sobre los recursos en sitios clave de nuestras costas e islas este verano, la guerra 

podría tener un impacto negativo en la recuperación de la demanda internacional, dada la 

incertidumbre y capacidad mantener y/o implementar restricciones de aire que afecten la 

liquidez en los mercados de origen”  (Carvajal, 2022). 

4.1.2 Económico 

En España, el peso del turismo es muy importante, a pesar de que este sea estacional, y 

por lo que hay momentos donde las infraestructuras existentes no se pueden utilizar y que 
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los que los ingresos son muy bajos. Seguido a esto, las actividades turísticas requieren 

mucha mano de obra y se han desarrollado para tener un gran impacto en el mercado 

laboral. El sector turístico español tiene una gran influencia sobre el resto del sector. 

Actualmente, este sector se encuentra severamente afectado por el Covid19 (Pedro, 

2020). 

Después de que la economía se desmoronase en 2020, España se sitúa en un punto de 

inflexión, la economía se encuentra en mejoría lo que ha supuesto el 12,4 % del producto 

interior bruto y empleó directamente a más de 3 millones de personas en 2019. Esto 

último servirá de palanca de crecimiento, pero esta vez también como palanca de 

transformación. Los expertos aconsejan que las decisiones sobre política turística de los 

próximos 2 o 3 años serán clave y marcarán el ritmo de nuestro desarrollo nacional en las 

próximas décadas. Además, la ministra de Turismo, Reyes Maroto, aseguró que hay que 

dejar de pensar en el récord de turistas cada año (83,5 millones de extranjeros llegaron a 

España en 2019) y centrarse en la calidad y los ingresos (Martinez, 2021). 

Por otro lado, el conflicto entre Rusia e Ucrania conlleva un efecto negativo para el 

turismo. Este efecto proviene de la subida de los costes energéticos que se ven afectadas 

las aerolíneas, hoteles, entre otros. Como llevamos observando desde hace unos meses, 

los precios de las energías han aumentado hasta un 400%, que, relacionándolo con lo 

anterior, podrían verse afectados los precios tanto de los vuelos como el de los hoteles o 

paquetes vacacionales ya que esto facilitará a que este sector pierda competitividad 

(Carvajal, 2022). Además, el conflicto en Ucrania sigue dejando su huella en los 

mercados financieros de todo el mundo, con las principales bolsas europeas cayendo más 

de un 10% desde que comenzó el conflicto. En el caso concreto del Ibex-35, la caída de 

marzo alcanza el 8,5%. Solo en la última semana, la Bolsa de Madrid, que ya cotizaba a 

7.720, cayó un 9%, su mayor descenso semanal en dos años desde que empezó la 

pandemia (Cadena Ser, 2022). 

4.1.3 Social 

Los viajeros posteriores a la pandemia con un alto poder adquisitivo ya no buscan lujosas 

grandes suites, sino que prefieren disfrutar de experiencias. Estos son sensibles al medio 

ambiente y buscan destinos menos explorados y concurridos. Pablo Carrington, CEO y 

fundador de la gestora hotelera Marugal defiende que la primera decisión que tiene una 

persona sobre sus vacaciones es el destino y que, por consecuente, es "clave" que la 



 23 
 

apuesta de España por la excelencia en sus localidades aún no tan turísticas. Por lo que 

los hoteleros deben prestar un "servicio de primer nivel y muy relacionados con el 

destino”. Como bien sabemos, la gran mayoría de turistas llegan a España en busca de 

playa y sol, pero tras la pandemia, vemos como cada vez más llega un turismo que le da 

más importancia a la cultura, naturaleza... Ya no solo contamos con un turismo de playa 

y sol, sino que se está convirtiendo también en un turismo rural. 

4.1.4 Tecnológico 

Como bien sabemos, desde hace unos años la tecnología hace parte fundamental de 

nuestra vida y por tanto influye en la forma en la que viajamos haciendo que la tecnología 

y el turismo sean el dúo perfecto. Esta combinación comienza desde el destino que 

elegimos hasta lo que hacemos cuando estamos allí e incluso en la etapa posterior. Según 

un estudio de Google Travel, el 74% de los viajeros de ocio planean sus viajes por 

internet, mientras que solo el 13% lo hace acudiendo a agencias de viajes. Los millennials 

han sido un factor muy importante y la razón de este cambio. Esto ha implicado que tanto 

este sector como los negocios hayan cambiado la forma de ofrecer servicios y captar al 

público (Vidal, 2019). 

Salvador Antón Clavé, director del Departamento de Innovación Turística de Eurecat, 

contaba en el de Tur TIC de Barcelona, “los cambios que se han generado no son solo de 

mejora de procesos o de la experiencia turística, sino del sistema turístico, transformación 

de sí mismo".  

Ahora los turistas se han vuelto mucho más exigentes, ya que cuentan con una variedad 

de opciones y por lo tanto con un alto poder de negociación. Pero además se convierten 

en un generador de contenidos para compartir con otros viajeros. Con esto, queremos 

decir que desde plataformas como Tripadvisor se les permite a los usuarios comentar y 

puntuar tanto su estancia como contar su experiencia. Sin duda, una de las grandes 

tendencias de la última década, que ha sido posible gracias a la tecnología, es descubrir 

los destinos por cuenta propia. Los paquetes organizados han pasado a un segundo plano, 

frente a los paquetes dinámicos que permiten reservar servicios sueltos y combinarlos al 

gusto del viajero. 

 En 2015, más de la mitad de los turistas que viajaron a Andalucía utilizaron internet para 

sus viajes, el 69% de ellos reservó uno de estos servicios a través de internet. En el caso 
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de los extranjeros, las reservas online son más frecuentes, un 77% que, en el caso de los 

turistas nacionales, un 65% (Andalucía, 2016). 

4.1.5 Ecológico 

Andalucía defendió en Bruselas la línea presupuestaria de la Comisión Europea en 2020, 

que tiene como objetivo impulsar el turismo sostenible y permitir que el sector evolucione 

hacia un modelo protector del medio ambiente, creando así una alianza entre el turismo y 

un pacto verde.  

Mientras el turismo se enfrenta a nuevos retos, como su impacto en el cambio climático, 

la presión sobre las infraestructuras y el uso de los recursos energéticos, el viceconsejero 

de Turismo, Regeneración, Justicia y Administración Local de la Junta de Andalucía, 

Manuel Alejandro Cardenete, argumenta que la UE debe capitalizar las expectativas 

económicas positivas para que sea un departamento clave para el turismo y abordar así la 

agenda climática. “Si no lo hace la UE no lo hará nadie”, explicó Cardenete, recalcando 

que Europa es el líder del turístico mundial (Globalia Corporación Empresarial, S.A., 

2020). 

4.1.6 Legal 

Actualmente la normativa vigente en materia de turismo dentro de la Comunidad 

Autónoma de Andalucía es, la Ley 13/2011, de 23 de diciembre, del Turismo de 

Andalucía.  

En Andalucía, el turismo se perfila como el sector servicios con mayor impacto en la renta 

y el empleo, un recurso de primer orden que siempre está en funcionamiento y uno de los 

motores clave de nuestro crecimiento y empleo en la región. Andalucía continúa 

dominando la lista de destinos turísticos más populares. Para mantener esta posición, se 

sitúa en línea con los objetivos establecidos en la Comisión Europea del 30 de junio de 

2010, con la que se define una política que ayudará al turismo a adaptarse rápidamente a 

la industria. Además los cambios provocados por la crisis económica internacional, el 

cambio de comportamiento turístico, el envejecimiento de la población y las políticas 

relacionadas con la estacionalidad, ayudan a que veamos como Andalucía apuesta por la 

calidad y la innovación, aprovechándose de la diversidad de los precios de ofertas 

turísticas para hacer una Andalucía sostenible, innovadora y económica, con indicadores 

de retorno social (Agencia Estatal Boletín Oficial del Estado). 
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4.2 Análisis de las 5 fuerzas de PORTER 

4.2.1 Amenaza de nuevos competidores 

Baja. Las barreras de entrada incluyen los altos requisitos de inversión necesarios para 

iniciar este tipo de proyectos. La instalación y renovación de infraestructura, el capital 

requerido para la implementación y rehabilitación de nuevas tecnologías, y el cuidado y 

mantenimiento de instalaciones es de importante valor económico y son algunos de los 

aspectos que representan una importante inversión. 

Pero no solo esto, otra barrera de entrada es la marca del hotel y la creación de imagen. 

Los inversionistas deben compensar la lealtad e imagen de la competencia, reforzada por 

el tiempo de instalación, la reputación de la cadena hotelera que lo respalda o el grupo 

económico que representa. 

4.2.2 Amenaza de productos sustitutivos 

Media-Alta. Existe una amplia opción de categorías y de tarifas. El nivel de afluencia de 

los turistas, por supuesto, ha provocado un aumento en la creación de organizaciones 

diferentes, a menor precio y con el mismo propósito: brindar servicios de alojamiento 

para estos; siendo esta una amenaza directa para el posicionamiento de la organización y 

por tanto, se utilizará para reemplazar y sustituir la satisfacción de necesidad del cliente. 

Por tanto, se deben seguir otras nuevas estrategias que beneficien clientes y al 

establecimiento.  

4.2.3 Poder de negociación de los clientes 

Alta. Hay muchas personas en todo el mundo que día tras día, pueden experimentar 

experiencias diferentes y probar diferentes servicios de hoteles, donde intentan satisfacer 

sus expectativas y necesidades, por lo que se debe aumentar la eficiencia de valor a través 

de la satisfacción de las necesidades de estos.  

En este caso, el cliente tiene el poder de negociar, por lo que limitan en cierto modo, la 

rentabilidad del hotel y en cuanto a la sensibilidad al precio, limitan los beneficios 

potenciales. Todo esto, influye en la empresa ya que a los clientes no les supone nada 

cambiar a otro hotel de la competencia o uno sustituto. A esto le sumamos la existencia 

de poca diferenciación ya que los bienes están estandarizados y también, el porcentaje 

que representan los clientes en las ventas totales.  
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Por otro lado, destacamos la fuerte y creciente demanda en este tipo de servicio, por lo 

que se crea "el mercado del vendedor", donde la capacidad de negociación se traslada al 

vendedor. Es importante recordar que los clientes de hoy en día conocen bien los 

productos y servicios, precios, costos…, lo que crea una alta competencia dentro de la 

industria. 

4.2.4 Poder de negociación de los proveedores 

Baja. En cuanto a los proveedores de la zona, no presentan mucho poder. Por lo general, 

compiten entre ellos y por tanto se ajustan los precios para poder conseguir clientes. 

Dentro del Hotel Boutique L.G, el poder de negociación de los proveedores debe ser 

homogéneo, uniforme y equilibrado para ambos lados. Debido a que el servicio propuesto 

es único y de alto valor, los productos también deben ser exclusivos y seguir ciertos 

parámetros, relacionados con las características, los colores, los diseños, la apariencia, 

entre otros. Suponiendo esto, podemos decir que el poder de negociación que tienen los 

proveedores es alto ya que además no son multitud los que proporcionan los productos 

que L.G necesita. 

4.2.5 Rivalidad entre competidores 

Media. Dado que cada vez más existen múltiples establecimientos que ofrecen un servicio 

de alojamiento parecido, es posible verificar la competencia entre ellos a través de 

diversos factores para obtener un posicionamiento. Por lo tanto, cada lugar busca distintas 

estrategias a la hora de ofrecer promociones, publicidad, exclusividad, etc., para 

conseguir el interés y la atención del cliente. 

4.3 Análisis DAFO 

A partir de las tendencias y aspectos comentados en los apartados anteriores, se realiza 

un análisis de microentorno, en el cual se refiere a factores o elementos que están 

directamente relacionados con el funcionamiento de la empresa, para ello realizaremos 

un análisis DAFO, donde se examinará las posibles amenazas y oportunidades, como las 

fortalezas y debilidades internas. 

4.3.1 Debilidades 

En cuanto a las debilidades de nuestro hotel, es decir, aquellos aspectos desfavorables 

frente a la competencia destacamos varias. En un primer lugar, se trata de un hotel nuevo 
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con poca experiencia respecto a nuestros competidores que llevan años establecidos en 

este mercado. Esto puede generarnos mayores costes en comparación con los demás. 

Todo esto unido a un escaso nivel de conocimiento en el funcionamiento de un negocio 

turístico, unos márgenes de explotación bajos debido a el tamaño reducido del hotel y a 

la limitada capacidad de producción, y unos recursos financieros limitados. L.G es un 

proyecto ambicioso que necesita una gran inversión inicial y al menos un año para 

empezar con la actividad. Además, contamos con una ligera estacionalidad de la 

demanda. La estacionalidad está caracterizada por la disminución de la demanda durante 

las temporadas baja que implica, para muchas localidades, una caída en la facturación de 

las empresas del sector y en la calidad de la oferta debido a que, en época como el invierno 

u otoño, a Tarifa no llega el mismo tipo de turista que en verano. Durante todo el año 

encontramos deportistas y en cambio en verano, se juntan diferentes tipos de turismo. 

4.3.2 Fortalezas 

Nuestro equipo estará formado por grandes profesionales con amplia experiencia en el 

sector que permitirán una correcta orientación al cliente garantizando la calidad del lugar. 

Contamos con un servicio cercano y muy personal que será fundamental para la captación 

y retención de clientes para una futura fidelización. Decoración propia del lugar y 

distintiva qué hará de la estancia algo inolvidable además de la alta calidad de productos 

y servicios como también lo es la ubicación del lugar y la variedad de las habitaciones. 

Esta serie de cualidades, nos darán una gran reputación e imagen. 

4.3.3 Amenazas 

Una amenaza encontrada pueden ser los problemas de accesos, traslados, transportes. En 

cuanto a esto, es cierto que, para llegar al hotel, no hay perdida y está muy bien ubicado 

en Tarifa, pero debes llegar en coche sí o sí. Esto podría complicarse para los futuros 

clientes extranjeros o de diferentes comunidades autónomas de España puesto que 

tendrían que volar a Málaga y desde allí llegar a Tarifa en coche o bien en tren hasta 

Sevilla o Málaga y realizar lo dicho anteriormente. Además, la gran oferta de alojamiento 

existente en Tarifa es otra de nuestras amenazas. Nuestros competidores cercanos cuentan 

con servicios competitivos y precios semejantes o más bajos a lo que le sumamos el auge 

de Airbnb. El cliente se puede decantar por viajar a otro tipo de establecimiento debido a 

las ofertas tan atrayentes existentes y los precios bajos y por tanto antes que venir a 

nuestro hotel para “mimarse” un poco. 
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4.3.4 Oportunidades 

La sociedad está muy concienciada con el cuidado del medio ambiente y es una corriente 

que va a ir incrementando en los próximos años. Tarifa destaca por su ciudad europea 

vanguardista, pero manteniendo las tradiciones y topografía de un pueblo marinero. Sus 

casas encaladas están salpicadas de pequeñas tiendas de artesanía y "boutiques de surf", 

haciendo de este pueblo frecuentado por bohemios activos y de vida sana, un lugar ideal 

para perderse. Estamos ubicados en la parte más meridional de la península, entre dos 

mares, frente a otro continente. Inspirado por las influencias de Marruecos. Esta ubicación 

geográfica es una oportunidad tanto geográfica como climatológica ya que España, y 

sobre todo Andalucía es uno de los destinos preferidos de los turistas internacionales 

Cabe destacar que como el turismo de sol y playa es cada vez más exclusivo, también lo 

combinamos con los amantes de los deportes náuticos como el kitesurf y el windsurf. Por 

tanto, vemos cómo podemos dividir en dos los futuros clientes, unos serán los 

mencionados anteriormente y, por otro lado, los que irán a nuestro hotel porque prefieren 

quedarse en este tipo de habitaciones para poder descansar y recuperarse para el día 

siguiente. Por lo que también, el paisaje sin precedentes que ofrece Tarifa, junto con el 

clima ideal, lo que tiene una ventaja competitiva y puede proporcionar una gran 

desconexión para los turistas que escapan de la masificación y el mundo urbano actual. 
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5. Plan de RRHH 

5.1 Estructura de la empresa 

La estrategia de diferenciación de LG es la calidad del servicio y la atención al cliente, 

por lo que un recurso humano competitivo, calificado y con experiencia es capaz de 

cumplir con los requisitos y perfiles de los clientes. Cada puesto, de acuerdo con la 

estrategia de diferenciación, es fundamental para el negocio. Adicionalmente, se 

realizarán valoraciones para valorar la experiencia y los usuarios explicarán qué tan cerca 

están las expectativas de la realidad. Como decimos a lo largo de nuestro trabajo, nuestra 

seña de identidad es la calidad y el servicio personalizado. En L.G, la felicidad está 

garantizada, por lo que el cuidado es uno de los factores más importantes, y el foco está 

en que los clientes se sientan cómodos y cuidados. Por ello, se encuestará a cada 

habitación reservada y cada mesa del restaurante para evaluar la calidad de la atención y 

el servicio prestado. Esta información, obtenida directamente de los clientes, será una 

consideración importante al momento de evaluar a cada empleado.  

La desventaja de este tipo de negocio es que debe contar con personal en todo momento 

del día y de la semana, a lo que se suma una dotación al personal y una alta rotación. Por 

ello comenzamos a trabajar con nuestro personal de tiempo completo: un gerente general, 

un chef, un camarero y un bar-man, dos recepcionistas, un empleado de seguridad y una 

persona encargada de la limpieza. Para más detalle, ver Anexo 4 - Organigrama. 

Para ello, como siempre hemos dicho, nuestra clave serán todos los empleados de nuestro 

hotel, ya que serán ellos los encargados de plasmar los valores y objetivos de la compañía 

en su día a día. Para ello, desglosaremos los diferentes puestos y empleados que 

componen Hotel Boutique L.G. 

El gerente del negocio seré yo misma como fundador del hotel. Mi objetivo es liderar al 

equipo para que opere el centro con normalidad y garantizar que tanto los empleados 

como los clientes disfruten de su tiempo en nuestro centro. Con este fin, se llevarán a 

cabo reuniones mensuales con el equipo de LG para discutir el desarrollo del negocio, 

especialmente para escuchar a los empleados, comprender sus pensamientos sobre las 

operaciones comerciales y poder mejorar continuamente para maximizar la prestación de 

servicios que ofrecemos. Además, contaremos con dos recepcionistas que se encargarán 

de cualquier problema de reserva, pago, registro de eventos, quejas y/o sugerencias que 
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puedan tener los clientes, etc. para todos los clientes. Tener dos recepcionistas te permite 

tener una recepción 24 horas, por lo que habrá dos turnos, uno de mañana y otro de tarde. 

Para facilitar la atención durante la noche, se contará con una persona de seguridad que 

se ocupará tanto de la tropa seguridad nocturna del hotel como de atender a los clientes 

si fuera necesario. Durante la noche, este se hará cargo de la seguridad nocturna, teniendo 

que realizar varias rondas de vigilancia durante la noche. Por otro lado, el servicio de 

limpieza será realizado por dos personas y durante la temporada alta, se tendrá que 

ampliar la plantilla para que el trabajo sea más eficaz. Deberán limpiar las zonas comunes 

y las habitaciones.  

Al momento de contratar diferentes empresas, como escuelas de kitesurf y windsurf, 

centros de masajes, restaurantes y cocinas, se realizará un estudio de mercado para 

encontrar las mejores empresas de las diferentes industrias, considerando siempre la 

relación entre la calidad de servicio y precio. Por lo tanto, tendremos que realizar 

convenios con estas y llegar a un acuerdo común. 

La jornada laboral será de lunes a domingo, con horarios diferentes según el puesto, y con 

un día de descanso y 30 días de vacaciones al año. En primer lugar, los recepcionistas, 

tendrán un horario de 08:00 a 15:00 y de 16:00 a 23:00 y el turno del vigilante de 

seguridad será de 00:00 a 08:00, no solo servirá para mantener la seguridad del edificio 

ya que tendrá que realizar varias rondas durante su turno además de estar en la zona de 

recepción por si los huéspedes lo necesitan en cualquier momento. 

En cuanto al cocinero, tendrá que estar de 12:00 a 16:00 horas y de 19:00 a 23:00 horas 

al igual que el camarero del restaurante. Mientras que el camarero del chill-out, tendrá 

que estar de 19:30 a 22:30 horas. El personal de limpieza trabajará de 8:00 a 15:00 horas, 

teniendo que colocar el desayuno y dejarlo a las 10:00 horas recogido.  

El director gerente será el encargado de planificar los turnos de los empleados y las 

vacaciones se otorgarán según lo marcado por la legislación. En todo caso, las horas 

extras serán bonificadas con días laborales libres.  

5.2 Descripción de los puestos 

- Cocinero: Debe ser una persona de limpieza impecable y con pasión por la cocina. 

Debe estar acostumbrada a trabajar en ambientes de extensa presión y con buen 
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manejo del tiempo. Además, deberá saber elaborar los platos ordenados por los 

clientes del restaurante, logrando satisfacer las necesidades de los comensales en 

tiempo y calidad. 

- Camarero: Esta persona debe estar calificada para tomar pedidos y servir la 

comida y bebidas a nuestros clientes, siendo capaz de mejorar la experiencia 

culinaria del este. Necesitará ser una persona paciente, con personalidad y 

consistencia. Como responsabilidad del camarero, incluimos como base la 

educación y saber atender a los clientes, proporcionándoles información detallada 

del menú, realizar múltiples tareas de restaurante a la vez y cobrar. Debe ser capaz 

de trabajar en un entorno acelerado, con ritmo rápido, ser cortés con los clientes 

y asegurarse de que disfruten de la comida. Hay que tener en cuenta que se puede 

requerir turnos de trabajo o trabajo ocasional los fines de semana y días festivos. 

Por último, nuestros camareros tendrán la responsabilidad de brindarles a nuestros 

clientes una excelente experiencia gastronómica. 

- BarMan: Deberá ser un barman apasionado y brindar un excelente servicio a los 

clientes que vienen a nuestro chill-out. Los buenos camareros de bar pueden crear 

bebidas clásicas e innovadoras que superen las necesidades y expectativas de los 

clientes. La compensación económica incluye salarios y propinas. Es fundamental 

que la persona controle y supervise continuamente la limpieza del área así como 

sus posibles secciones colindantes. Estos serán responsables de atender a los 

clientes en el bar y de hacer inventarios de alcohol al final de cada noche para 

ayudar a mantener los niveles adecuados de existencias. Además, como parte 

esencial de un barman, debe poner en práctica técnicas innovadoras para crear 

cócteles únicos y sorprendentes que cautiven a los clientes.  Es el coctelero el 

encargado de, en la medida de lo posible, crear una fusión entre la coctelería 

tradicional y el entretenimiento. 

- Recepcionista: Se busca que sepa manejar la central telefónica de la empresa y 

tener características de una persona ordenada y organizada. Tendrá que dar 

recibimiento a las visitas de clientes y proveedores junto con un asesoramiento al 

huésped. Esta tarea incluye el tratamiento de los datos recuperados por vía digital 

y la correcta distribución de las reservas. Se debe procesar los datos y valoraciones 

extraídas de los clientes de forma presencial y digital para comunicarlos al resto 
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del equipo. Es deseable conocimientos de secretariado y de archivo además de un 

buen nivel de inglés. 

- Vigilante de seguridad: Trabajará de noche, inspeccionando, vigilando y 

patrullando, así como verificando el cumplimiento de las condiciones de 

seguridad del establecimiento, es decir, revisando oficinas, habitaciones, puertas 

y ventanas y condiciones adecuadas de iluminación, etc. Se realizarán rondas en 

el recinto para evitar y detectar robos, incendios, mal uso de equipos o 

instalaciones. Como tal, velará por el mantenimiento y orden del hotel, verificará 

el cumplimiento de las normas y reglamentos de las dependencias y notificará a 

su dirección cuando se detecten anomalías. 

- Servicio de limpieza: El personal de limpieza tendrá que estar a cargo de que las 

instalaciones están correctamente llevando a cabo tareas de limpieza y 

mantenimiento. El objetivo es mantener nuestro edificio limpio y ordenado. Por 

ello, se deberá limpiar, almacenar y suministrar las áreas designadas de las 

instalaciones (limpiar el polvo, barrer, aspirar, fregar, limpiar salidas de aire del 

techo, limpiar los servicios, etc.) llevando a cabo tareas de limpieza profunda, así 

como realizar y avisar de la gestión de las deficiencias que se produzcan o de la 

necesidad de reparaciones. 

5.3 Retribución, compensación e incentivos 

En cuanto a los salarios, nos hemos guiado por el salario mínimo interprofesional de 2022 

en España. Nuestros empleados, además de su salario base, recibirán una gama de 

beneficios adicionales por ser nuestros trabajadores. Entre ellos, destacamos una comida 

gratuita durante su jornada laboral. Los empleados también recibirán un salario fijo 

compuesto por 10 pagas anuales ya que trabajarán durante los 8 meses que el hotel este 

abierto, entre las que se incluyen dos pagas extraordinarias: en vacaciones y navidad. Esto 

se debe a que el artículo 31 de la Ley del Trabajo3 establece que los trabajadores tienen 

derecho a dos bonos especiales cada año, uno durante las vacaciones de Navidad y otro 

en los meses que determine la convención colectiva o por consulta entre el empleador y 

 

 
3 Real Decreto Legislativo 2/2015, de 23 de octubre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley del 

Estatuto de los Trabajadores (2015). «BOE» núm. 255, de 13 de noviembre de 2015. Recuperado de 

https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2015-11430 

https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2015-11430
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el representante legal de los trabajadores. Desarrollaremos un plan de incremento salarial 

anual basado, en un primer lugar al incremento del IPC y en un futuro, en los resultados 

del negocio para retener a los empleados. El Banco de España, espera un IPC medio en 

2022 del 7,5%. Para 2023, la tasa general caerá al nivel objetivo del Banco Central 

Europeo (BCE) del 2 % y para 2024 será del 1,6 %. Según el Banco de España, la 

inflación se mantendrá en el 1,8% y el 1,7% durante los próximos dos años (Vicente & 

Arcos, 2022). Por lo tanto, utilizaremos la variación del año 2021 al 2022 para el 

incremento del año 1 al segundo y para el siguiente la estimaremos del Banco de España. 

Además, los resultados personales pueden motivar a los empleados ya que se generarían 

recompensas discrecionales, como por ejemplo, estancias gratuitas, obsequios o 

bonificaciones. 

En la Tabla 2, mostramos el salario bruto anual y mensual, con los complementos de fin 

de semana y las pagas extraordinarias. Para más detalle, ir al anexo 5.  

Tabla 2: Previsión de salarios de los empleados del hotel en el primer año de actividad 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Por otro lado, el Gobierno emitió el Decreto PCM/244/20224 el 30 de marzo, que 

establece las disposiciones legales sobre contribuciones sociales para el ejercicio 2022. 

Por tanto, hemos adoptado las bases y tasas de cotización vigentes de la Administración 

de la Seguridad Social para el año 2022, con excepción de los artículos 4, 5 y 6 de la 

Orden PCM 244/2022. 

 Las tasas de cotización en el sistema social general los encontramos en la Tabla 3 y las 

tasas de contingencias, presentados en la Tabla 4, son las siguientes: 

 

 
4 Orden PCM/244/2022, de 30 de marzo, por la que se desarrollan las normas legales de cotización a la 

Seguridad Social, desempleo, protección por cese de actividad, Fondo de Garantía Salarial y formación 

profesional para el ejercicio 2022. Boletín Oficial del Estado, 77, de 31 de marzo de 2022, páginas 42671 

a 42706. Recuperado de https://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-2022-5063 
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Tabla 3: Tipo de Cotización 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 
Tabla 4: Contingencias 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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6. Plan jurídico-fiscal 

6.1 Normativa legal que afecta al negocio 

El alojamiento turístico debe estar inscrito en el Registro de Turismo de Andalucía. De 

acuerdo con la Ley de Turismo de Andalucía 13/20115, un hotel es un servicio de 

alojamiento para turistas que ocupa la totalidad o parte independiente de un edificio o un 

conjunto de edificios, que constituyan un funcionamiento homogéneo con accesos 

separados y, en su caso, ascensores y escaleras destinados al uso exclusivo, deberán 

cumplir, además, con los demás requisitos que reglamentariamente se determinen 

(Ayuntamiento de Jerez, 2016). 

Andalucía ha introducido un nuevo régimen legal para los alojamientos turísticos con el 

fin de dinamizar un sector que ha padecido las consecuencias de la pandemia. Entre las 

medidas adoptadas, cabe destacar el nuevo sistema de clasificación; la recuperación del 

calificativo de ‘Gran Lujo’.  

Entre las novedades contenidas en el Decreto 13/20206, destaca la nueva regulación de 

los establecimientos hoteleros, que se contiene esencialmente en el Capítulo I de esta 

extensa norma. Esta normativa deroga lo dispuesto en el Decreto 47/2004, que hasta ahora 

ha establecido el régimen legal de este importante tipo de alojamiento turístico en 

Andalucía. Esta norma responde a la necesidad de actualizar la normativa hotelera 

andaluza para hacer frente a las nuevas exigencias del mercado turístico, mejorando la 

calidad, seguridad y universalidad de los servicios. Como uno de sus principales 

objetivos, amplía su red de instalaciones premium facilitando la renovación de las 

instalaciones existentes y facilitando la apertura de nuevas. Todos están destinados a 

impulsar la actividad de la industria y promover la inversión en la región (Garrigues, 

2020).  

 

 
5 Ley 13/2011, de 23 de diciembre, del Turismo de Andalucía (2011). Boletín Oficial del Estado, 17, de 20 

de enero de 2012, de 4732 a 4771. https://www.boe.es/eli/es-an/l/2011/12/23/13 

 
6 Decreto Ley 13/2020, de 18 de mayo, por el que se establecen medidas extraordinarias y urgentes 

relativas a establecimientos hoteleros, coordinación de alertas, impulso de la telematización, reactivación 

del sector cultural y flexibilización en diversos ámbitos ante la situación generada por el coronavirus 

COVID-19 (2020). Boletín Oficial de la Junta de Andalucía, 27, de 18 de mayo de 2020, 2 a 131. 

https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOJA-b-2020-90175&p=20210420&tn=0  

https://www.boe.es/eli/es-an/l/2011/12/23/13
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOJA-b-2020-90175&p=20210420&tn=0
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6.2 Forma jurídica 

Los requisitos legales y fiscales exigen que la constitución de LG tenga una forma legal 

determinada por la escritura pública. Hotel Boutique LG se constituirá como Sociedad de 

Responsabilidad Limitada o SRL y se inscribirá en el Registro Mercantil de Cádiz donde 

tendrá su domicilio social. En términos de capital social, el capital social mínimo legal es 

de 3.000 EUR y no hay límite superior y su totalidad será desembolsada. La división del 

capital social siempre incluye socios colectivos y terceros. 

Por otro lado, necesitamos registrar el logo para proteger el valor de la marca de los 

competidores. La ley mercantil prohíbe la existencia de dos sociedades con 

denominaciones similares ya que pueden causar confusión entre los consumidores, por lo 

que se tiene que obtener la Certificación Negativa de la Denominación Social. Este es un 

certificado acreditativo de la no existencia de otra Sociedad con el mismo nombre de la 

que se pretende constituir. Este documento está disponible en el Registro Mercantil 

Central en la Calle Príncipe de Vergara de Madrid tan solo por 13,52EUR más IVA. Una 

vez comprobada la prueba de la originalidad, se constituirá mediante inscripción en el 

Registro Mercantil de Cádiz. 

En cuanto al domicilio social, generalmente es la ubicación donde se encuentra la 

empresa, y debe estar en España. Por lo general, sé prepara una lista relativamente extensa 

de actividades, incluidas las actividades planificadas inicialmente y otras actividades 

potenciales, para evitar gastos administrativos si se desea ampliar el número de 

actividades. Y por estatutos y escrituras públicas firmadas y presentadas ante notario. 
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7. Plan Económico-Financiero 

Para realizar este apartado, primero debemos analizar los recursos disponibles y la 

inversión total requerida para el inicio la actividad; identificando las fuentes de 

financiación del hotel boutique. Continuaremos analizando la estructura de gastos, 

estudiando los costes fijos del negocio para que podamos determinar la estructura de 

costes de la nueva empresa, luego estimaremos los ingresos y finalmente, acabaremos 

con una estimación tanto de la cuenta de pérdidas y ganancias como del balance. Todos 

estos cálculos se realizarán en un horizonte temporal de tres años, cuyo objetivo es 

observar la evolución del negocio en el medio plazo. El propósito de este apartado es 

describir las necesidades económicas de nuestro hotel y sacar conclusiones sobre si su 

creación es viable o no mediante una determinación de la estructura económica de la 

empresa.  

7.1  Inversiones previas al inicio de la actividad 

En este apartado, veremos reflejado el total de la inversión inicial para poner en marcha 

el negocio. Necesitaremos un total de 448.863,52 euros que podemos desglosar de la 

siguiente forma: 

- Gastos en rehabilitación y mobiliario: 447.750€, de los cuales, 393.750€ son 

destinados a la obra y restructuración. 

A parte de todo esto, tendremos que asumir unos gastos de 700€ para el diseño de la 

página web y para la constitución de la empresa se deben llevar a cabo una serie de 

trámites necesarios que generarán unos gastos de constitución iniciales que ascienden a 

413,52; estos son:  

- Certificado negativo de la denominación social: 13,52€ 

- Notaria: 300€ 

- Registro Mercantil, BORME: 100€ 

Por tanto, si observamos la Tabla 5, la inversión inicial necesaria total ascenderá a 

448.863,52€. Para más información detallada sobre esta inversión, ver anexo 6. 

Tabla 5: Inversión Inicial 
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Fuente: Elaboración Propia 

7.2 Plan de Financiación 

Para financiar el inicio de la actividad empresarial contaremos con máximo de 

1.300.000€, el desglose de esta cantidad se presenta en la Tabla 6. El negocio contará 

con unos fondos que se dividirán en recurso propios y ajenos.  

En cuanto a los recursos propios: 

- Aportación de Capital Propio: 1.000.000€. Como socia fundadora, aportaré tanto 

el terreno como la construcción ya que es una propiedad heredada además de una 

cantidad monetaria y por tanto, esta cantidad se ofrecerá a la sociedad creada 

esperando un rendimiento y rentabilidad futura; esperando por tanto una 

devolución futura en términos monetarios. Se podrá tratar como si fuese un 

préstamo a la sociedad que se devolverá en un plazo de 15 años con una 

rentabilidad de 5%. (ver anexo 7.1) 

Por otro lado, los recursos ajenos se dividirán en tres partes: 

- Préstamos ICO Empresas y Emprendedores 20227: 300.000€ con un plazo de 10 

años con una TAE de 5,442%, con un año de carencia parcial, pagando solo los 

intereses generados (1.327,70€) y pagando una cuota constante mensual de 

3500,34 euros pasado este año de carencia parcial. Al contar con el suelo, solo 

tendremos que pedir este préstamo a nombre de la sociedad ya que así 

obtendremos más oportunidades de conseguir liquidez y con mejores condiciones 

de financiación.  

 

 

7 La Línea ICO Empresas y Emprendedores es un tipo financiación orientada a autónomos, empresas y 

entidades públicas y privadas, tanto españolas como extranjeras, que realicen inversiones productivas en 

territorio nacional.  
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El sistema de amortización del préstamo que usaremos será́ el método francés que se 

caracteriza por tener un sistema de cuotas constantes a la vez que el banco recibe los 

intereses en base al capital pendiente de amortizar. En el Anexo 7.2, podemos observar 

esta amortización ver el cálculo de la amortización.  

- Póliza de crédito de funcionamiento: 50.000€ a devolver en 3 años a un tipo de 

interés del 2,06% y un interés de no disponibilidad del 0%. Se utilizará en caso de 

necesidad. 

- Subvenciones: 13.000€. Nos llegarían a través de diferentes formas. En primer 

lugar, Andalucía ofrece ayudas a jóvenes andaluces a financiar los gastos de la 

puesta en marcha de su proyecto empresarial. Este tipo de ayudas son de hasta 

6.000 euros y son para apoyar una inversión en un inmovilizado sin necesidad de 

aportación dineral. También contamos con subvención para financiar los gastos 

de la inversión inicial tales la adquisición de equipos informáticos, mobiliario e 

inmovilizado material e inmaterial y con ayudas al autoempleo que en mujeres 

ascienden hasta 7.000€.  

Tabla 6: Plan de Financiación 

 

Fuente: Elaboración Propia 

7.3 Estructura de Costes 

A lo largo de este apartado, estudiaremos los costes totales del negocio de forma que 

identificaremos cual va a ser la estructura de costes del nuevo hotel. Para ver el desglose 

de los costes totales a lo largo de los 3 años, ver anexo 8. 
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Por un lado, los costes fijos ascienden a 224.560,03 euros durante el primer año como 

observamos en la Tabla 7, crecerán a lo largo de los años en función del IPC. Para más 

información sobre los costes, ver anexo 8.1.  

En cuanto a los salarios de los trabajadores son brutos y tienen en cuenta las 10 pagas. 

Por otro lado, el alquiler de la edificación hace referencia a que el dueño tanto del solar 

como de la edificación, es decir, yo misma, le cobro un alquiler a la sociedad para así 

tener una devolución del capital social invertido. Por tanto, se convierte en un gasto 

deducible, tanto de impuesto de sociedades, como de IVA soportado, que se deduce del 

repercutido trimestral y anualmente. En la siguiente tabla, vemos como se desglosan los 

siguientes costes a lo largo del primer año. 

Tabla 7: Estructura de costes fijos mensuales y anuales para el año 1 

 
 

Fuente: Elaboración Propia 

 

En relación con los costes variables, presentados en la Tabla 8, entendemos que son los 

que van de acuerdo con el volumen de producción y se miden en función del porcentaje 

de los ingresos totales del hotel que estimamos que supondrá un 10% pudiendo ajustarse 

en un futuro dependiendo de los resultados que vayamos obteniendo. Contaremos con 

varios tipos de costes variables y en el anexo 8.2 podemos verlos con más detalle: 

- Bebidas del bar y restaurante supondrán un 4%, ya que dependen de la cantidad 

de clientes que tengamos y hay que tener en cuenta que el chill-out está abierto a 

clientes ajenos al hotel.  

- Mantenimiento y reparación de las instalaciones, 1,25%; a mayor afluencia de 

personas, más elementos podrán estropearse y por tanto habrá que arreglar. 

- Productos de limpieza, 0,75%. 
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- Suministros (electricidad, agua y gas) corresponderá el 4,5% restante. 

Tabla 8: Porcentaje de costes variables durante el año 1 

  

Fuente: Elaboración Propia 

7.4 Ingresos estimados 

L.G. es un hotel boutique que cuenta con 9 habitaciones. Su principal fuente de ingresos 

será el alojamiento y sus clientes, pero en cambio, a estos se le añadirán los ingresos del 

chill-out, de las actividades ofertadas y un porcentaje de los ingresos del restaurante, al 

igual que de la realización de masajes.  

Si nos guiamos por los datos que nos proporciona el instituto de estadística en cuanto a 

tasas de ocupación, que varían en función de la temporada, en la provincia de Cádiz, 

presentamos las siguientes estimaciones en diferentes supuestos; el realista y el objetivo. 

Todos estos cálculos serán realizados para un horizonte temporal de tres años, cuyo fin 

será ver la evolución del negocio a medio plazo.  

Para calcular los ingresos previstos anualmente, una vez haya empezado el ejercicio de 

nuestro establecimiento, lo dividiremos en los meses en los que el hotel estará operativo 

para tener una visión más clara en función de las temporadas y poder fijar un porcentaje 

de ocupación y un precio medio por habitación en cada temporada. Hemos realizado este 

apartado en función de los ingresos por habitación disponible. Tras esto, realizaremos el 

total anual y el de los próximos tres años.  

Por otro lado, como otra fuente ingresos debemos tener en cuenta las peticiones especiales 

que puedan solicitarnos nuestros clientes. Ofreceremos servicios de masaje, ofertamos 

clases de los dos deportes más típicos de Tarifa, actividades a realizar por la zona… y 
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diferentes servicios room service como la posibilidad de llevar el desayuno a la habitación 

o unos cócteles, todo ello también en la propia habitación. También, el servicio de chill 

out durante el atardecer, será otra fuente de ingresos importante ya que se consumirá un 

gran número de bebidas.  

Todo esto, lo hemos estimado en función de dos escenarios, uno optimista, que se 

encuentra en la Tabla 9 y otro pesimista, Tabla 10. 

En un primer lugar, en el escenario optimista contaríamos con unos ingresos como 

podemos ver en la siguiente tabla (para información más detallada ver anexo 9.1): 

Tabla 9: Escenario de Ingresos Optimista 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En segundo lugar, en el escenario pesimista contaríamos con unos ingresos como 

podemos ver en la siguiente tabla (para información más detallada ver anexo 9.2): 

Tabla 10: Escenario de Ingresos Pesimista 

 

Fuente: Elaboración propia 

7.5 Punto Muerto 

El punto de equilibrio o break even point, es la cantidad de habitaciones que necesitamos 

vender para cubrir los costes totales y así para que nuestro hotel comience a ganar dinero. 

Calcular el punto de equilibrio del alojamiento es clave para tomar decisiones 

fundamentales, como abrir o cerrar nuestra propiedad. Esto ayudará a reducir riesgos y 

tomar decisiones consolidadas. Se ha calculado tanto para el escenario optimista como 

pesimista. Adjuntaremos solo el BEP optimista, el pesimista se podrá ver en el Anexo 10. 
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Hemos realizado el BEP para el mínimo de reservas por habitación que se deberían 

realizar, adaptando tanto los costes variables como el precio medio por habitación, así 

como la demanda estimada de huéspedes mensuales a lo largo del primer año. Pero 

también, lo hemos calculado para el total del hotel, como vemos en la Tabla 11 y 12. 

En primer lugar, para el BEP (optimista) solamente dirigido para el alojamiento, se 

deberían realizar 211,46 reservas mensuales. Esto quiere decir que, a partir de este nivel 

de reservas, el hotel empieza a obtener beneficios. En cuanto al hotel en su totalidad, se 

necesitarán 108,45 reservas.  

Tabla 11: BEP reservas por habitación 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 12: BEP hotel 
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Fuente: Elaboración propia 

7.6 Estados financieros 

Con los datos obtenidos, hemos elaborado los estados financieros previstos para los 

próximos cinco años, que presentaremos a continuación  

En primer lugar, en cuanto a la amortización, cada activo de la empresa tendrá una pérdida 

de valor diferente según el activo. Hemos considerado las amortizaciones siguientes en 

la Tabla 13: 

Tabla 13: Tabla de amortización 

 

Fuente: Elaboración propia 

7.6.1 Cuenta de Pérdidas y Ganancias 

En segundo lugar, en la siguiente tabla mostramos el estado de resultados provisional del 

hotel desde el año 1 hasta el año 3. El año 0 es el año en que se constituyó la empresa, el 

año en que se aplicó el préstamo a largo plazo y las condiciones en las que se restauró el 

hotel. Por lo tanto, no hay eventos este año.  

Al inicio del primer año de funcionamiento del hotel, se requiere una cuenta de crédito a 

corto plazo, la cual se renueva anualmente para cubrir necesidades específicas de liquidez. 

Durante los próximos 3 años, los costos fijos y variables descritos anteriormente, se 
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considerarán además de los cargos financieros incurridos en la cuenta de crédito en el 

estado de resultados. Además, para el cálculo del Impuesto de Sociedades, se ha utilizado 

el 15% para el primer año y no del 25% ya que al ser una empresa de nueva creación. 

Para las pymes nuevas, el impuesto que pagan sobre sus beneficios cada año es el 

impuesto de sociedades, que termina siendo una deducción fiscal. El tipo impositivo es 

el porcentaje del base imponible multiplicado por el impuesto que nos permite obtener el 

importe íntegro a pagar. Con la reforma del impuesto de sociedades de 20148, el tipo 

impositivo ha pasado del 30% habitual al 25% actual. Las entidades o sociedades de 

nueva creación tributarán a un tipo reducido al 15% durante el primer período impositivo 

si tienen una base imponible positiva y durante el ejercicio siguiente por actividad 

económica. Los dos únicos requisitos son que la empresa sea de nueva creación y que se 

realicen actividades económicas. 

 Hemos realizado dos tablas en función de los dos escenarios, el optimista (Tabla 14) y 

el pesimista (Tabla 15). A continuación, mostramos las siguientes tablas: 

Tabla 14: Tabla 14: Cuenta PyG escenario optimista 

 

 

 
8 Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades. El Impuesto sobre Sociedades es un 

tributo de carácter directo y naturaleza personal que grava la renta de las sociedades y demás entidades 

jurídicas de acuerdo con las normas de esta Ley. 
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Fuente: Elaboración propia 

Tabla 15: Cuenta PyG escenario pesimista 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

7.6.2 Balance de Situación 

En tercer lugar, presentaremos el balance de situación a 31 de diciembre de los próximos 

3 años, al igual que hemos previsto anteriormente y del mismo modo, se incrementa. 

Tiene en cuenta las hipótesis y funciones realizadas para la estimación de costes, ingresos 

e inversiones.  

Además, se han tenido en cuentas las siguientes hipótesis: 

o Los resultados del primer año son íntegramente destinados a reservas.  

o Los beneficios del segundo y tercer año se dividirán de la siguiente manera: 

- 50% de estos serán destinados a dividendos a cuenta 

- 10% destinado a reservas 

o Para la tesorería y el cálculo del IVA, se ha usado tanto el impuesto general (21%) 

como el reducido (10%). Esto se debe a que el sector hostelero y de turismo, el IVA 
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que se aplica suele ser del 10% siempre y cuando se trate de productos básicos como 

los alimentos, el alojamiento, la restauración… Para el resto de los productos, se ha 

utilizado el general. Para más detalle, ver anexo 11 y 12. 

Como podemos observar en la Tabla 16, y debido al tipo de negocio, tenemos una 

cantidad de activo corriente significativamente mayor que de activo no corriente. Esto es 

debido a que el nivel de existencias clientes es inexistente debido a que es un negocio en 

el que se cobra al contado ya que es obligatorio para poder acceder y disfrutar de los 

servicios ofrecidos. Esta diferencia significativa se explica con la tesorería existente ya 

que contamos con una aportación alta de recursos propios. Sin embargo, todo esto está 

justificado con un valor de pasivo no corriente alto, que permite alcanzar un equilibrio 

financiero. 

En resumen, vemos un balance que evoluciona positivamente ya que podemos ver que el 

activo corriente, no solo es mayor que el pasivo corriente en el primer año, si no que su 

crecimiento es mayor durante los siguientes años. 

Tabla 16: Balance de Situación 
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Fuente: Elaboración propia 

 

7.7 Análisis de Rentabilidad 

En cuanto a los recursos ajenos, que corresponden el primer año al 34,80% de la totalidad 

de la financiación, hallamos el coste efectivo anual después de impuestos (Kd). Según el 

Real Decreto-ley 4/20139, de 22 de febrero, de medidas de apoyo al emprendedor y de 

estímulo del crecimiento de la creación de empleo, el tipo de gravamen aplicable a este 

 

 

9 Real Decreto-ley 4/2013, de 22 de febrero, del Turismo de Andalucía (2013). Boletín Oficial del Estado, 

47, de 23 de febrero de 2013, de 15219 a 15271. Recuperado de 

https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2013-2030. 

https://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2013-2030
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tipo de sociedad será́ el 15% el primer año, y luego pasará al 25% para el resto de los 

años. Además, utilizaremos la TAE de 5,58% expuesta en ICO, Empresas y 

emprendedores, para un préstamo de 10 años.  

Por lo tanto, el coste efectivo después de impuestos del primer año ascenderá a: 

𝐾𝑑 = 𝑇𝐴𝐸 ∗ (1 − 𝑇) = 5,58% ∗ (1 − 15%) = 4,743% 

Finalmente, el coste efectivo anual después de impuestos es de 4,743% durante el primer 

año y de 4,185% a partir del segundo año (Kd). 

En cuanto al coste de los recursos propios, como hemos dicho anteriormente, se exigirá 

una rentabilidad futura del 3,59% en términos monetarios. Para calcular dicho coste, 

utilizaremos el modelo CAPM.  

Según el periódico El Expansión a 20 de mayo, el rendimiento del bono español a 10 años 

es de 2,06% (Expansión, 2022) y la prima de riesgo en España cotizaba a 113 puntos, es 

decir 1,13%.  (Expansión, 2022) 

Para la beta utilizaremos la beta sectorial, obtenida de la página web Datacurrent que a 5 

de enero de 2022 se sitúa en 1,35 para el sector hotelero. Esto son betas ajustados para 

reflejar la exposición total al riesgo de una empresa en lugar de solo el componente de 

riesgo de mercado. 

Por tanto, el CAPM asciende a: 

𝐾𝑒 = 𝑅𝑓 + ß ∗ 𝑃𝑟𝑖𝑚𝑎 𝑑𝑒 𝑀𝑒𝑟𝑐𝑎𝑑𝑜 = 2,07% + 1,35 ∗ 1,10% = 3,59% 

Por lo que, el coste de los recursos propios es de 3,56% (Ke). 

Tras esto, sabiendo el porcentaje de recursos propios que tiene la empresa a lo largo del 

primer año es de 45,7% y el restante, corresponde a los recursos ajenos, obtenemos el 

coste del capital medio: 

𝑊𝐴𝐶𝐶1 = 𝐾𝑒 ∗ %𝑅𝑅𝑃𝑃 +  𝐾𝑑 ∗ %𝑅𝑅𝐴𝐴 = 3,59% ∗ 65,20% + 4,743% ∗ 34,80% =  3,99%   

Tras aplicar la fórmula anterior, obtenemos que el coste del capital medio ponderado 

durante el año 1 se sitúa en un 3,99%. 
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Por otro lado, en este punto procederemos a analizar la rentabilidad del proyecto, para 

ello se calcularán las ratios más relevantes que nos proporcionan más información, que 

se muestran en la tabla 17, y de este modo se evaluarán las ratios del Valor Actual Neto 

(VAN) y la Tasa Interna de Rentabilidad (TIR). Para más información, ir al anexo --. 

En primer lugar, el ROI (Retorno sobre la Inversión), nos proporciona información sobre 

la utilidad obtenida en función a la inversión realizada. En nuestro caso, a lo largo del 

primer año, obtenemos un ROI de 10,66%, que aumenta los siguientes. 

En segundo lugar, el ROE (Return on Equity). Cuanto mayor sea el ROE, más rentable 

es la empresa en relación con los recursos propios que utiliza para financiarse. En nuestro 

caso, nuestra empresa obtiene un ROE del 12,57% el primer año y lo aumenta a lo largo 

de los tres años siguientes. Cuanto mayor sea el ROE, mayor será el rendimiento 

proporcionado por los fondos propios de la empresa.  

Por último, las ratios de solvencia. Esta ratio mide la capacidad del negocio para hacer 

frente a todas las deudas actuales y futuras. Si su empresa es solvente, podrá pagar la 

totalidad de sus pasivos corrientes y no corrientes. Tras calcular varias ratios, obtenemos 

que estos son positivos y por tanto podemos decir que el hotel tiene capacidad, aunque 

debería aumentarlos para prevenir futuras deudas en un fututo. 

Tabla 17: Ratios 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En cuanto al VAN, nos ayuda a conocer la rentabilidad del proyecto, mientras que la TIR 

mide la rentabilidad que ofrece la inversión realizada Para realizar el cálculo se tendrán 
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en cuenta los valores que proporciona el cash-flow, es decir los flujos de caja generados, 

la tasa de actualización del WACC para cada uno de los tres años y la inversión realizada. 

En VAN obtenido es de 2.078.119,6 lo que significaría que le proyecto es viable. En 

cuanto a la TIR; esta es positiva, siendo de 28,784% para los tres primeros años y superior 

al Wacc por lo que el proyecto se puede aceptar. 

Tabla 18: Cálculo del VAN y de la TIR 

 

Fuente: Elaboración propia 
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8. Conclusión 

El principal objetivo de este trabajo ha sido averiguar la viabilidad del proyecto. A priori, 

parece que sí que lo es, además, partiendo de la base que el turismo que se busca atraer 

tiene diversas ofertas, nos hemos decantado por crear un servicio exclusivo del lugar y 

que destaque en la zona  

Se espera que nuestro plan de negocios, a través de su estrategia competitiva, prevé atraer 

a un gran número de clientes. Nuestro excelente servicio, sumado a una excelente 

ubicación garantizarán nuestra excelencia en este campo. El nuevo hotel boutique de LG, 

decorado con un estilo minimalista, se esfuerza por obtener las normas ISO, la calidad 

turística "Q" y otras certificaciones y certificaciones de calidad en varias operaciones sin 

dejar de ser simple y elegante. Creemos que nuestro entorno encantador y ambiente 

relajado harán de LG una opción popular para aquellos que desean pasar unos días con 

buena salud. Esto, combinado con el mejor servicio y nuestros tratamientos exclusivos, 

hará de LG un éxito. Además, me gustaría enfatizar que nuestros precios son bastante 

razonables en relación con la calidad de los servicios y artículos que brindamos. Por lo 

tanto, creemos que brindaremos una experiencia que no solo satisfaga las necesidades y 

deseos de nuestros clientes. Dicho esto, solo podemos decir que nuestro plan de negocios 

se ejecuta con un objetivo en mente. Independientemente de si el proyecto es factible o 

no. 

Para alcanzar los objetivos de rentabilidad y solvencia hay que combatir la temporalidad 

de la industria. De lo contrario, el alto precio de la primera reserva garantiza la viabilidad 

financiera. Con esta medida se mantiene la exclusividad y se fomenta la fidelización de 

los huéspedes y un mayor tiempo medio de visita. Si no se garantiza la ocupación 

objetivo, la empresa no puede sobrevivir. El pronóstico muestra un comienzo duro y 

difícil, pero al mismo tiempo, es posible remontar, dándole la vuelta y, progresivamente, 

con los años crecer haciendo frente a todos los costes e imprevistos que pudieran surgir.  

El plan financiero indica que el proyecto parece viable según la TIR a 3 años, pero igual, 

realizando un análisis más en profundidad para un mínimo de 10 años, esta resulta ser 

aún más alta y por tanto el hotel generaría un beneficio mayor.  

Como conclusión, cabe señalar que siempre se debe tener en cuenta que el presupuesto y 

otros datos analizados ya que pueden cambiar con el tiempo, lo que puede afectar los 
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resultados obtenidos. Por lo tanto, si se realizan las correcciones necesarias durante la 

ejecución de este proyecto, se podrá confirmar su viabilidad. Por lo general, se considera 

que la idea analizada se puede llevar a cabo, además por la existencia de demanda y la 

falta de oferta en el mercado turístico. 

Por todo ello, finalmente se determina que el proyecto planteado a lo largo de este Trabajo 

de Fin de Grado es viable a corto plazo.  
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10. Anexos 

Todos los anexos, sean tablas o gráficos o encuesta son realización propia. 

10.1 ANEXO 1: Encuesta 

P1. Sexo 

Hombre 

Mujer 

P2. Edad 

Escriba la respuesta en números, ejemplo: 30 

P.3 ¿Cuál es su nivel de estudios? 

Estudios básicos (hasta bachillerato) 

Estudios universitarios  

Estudios de postgrado 

P.4 ¿Cuál es su situación laboral? 

Desempleado 

Jubilado 

En activo (Por cuenta ajena) 

Autónomo y/o Empresario 

P5. ¿De cuantos miembros se compone su unidad familiar? 

Escriba la respuesta en números, ejemplo: 3 e inclúyase. 

P.6 ¿Cuál es su sueldo neto mensual?  

Menos de 1.000 
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1.000-1.500 

1.500-2.000 

2.000-2.500 

2.500-3.000 

3.000-3.500 

3.500-4.000 

Más de 4000 

P.7 ¿En qué temporada del año suele normalmente viajar? 

 Siempre Casi siempre De vez en 

cuando 

Nunca 

Verano     

Otoño     

Invierno     

Primavera     

 

P.8 ¿Por qué suele viajar normalmente? 

Ocio 

Trabajo 

Ambas 

Otra: 

P.9 ¿En qué tipo de estancias suele alojarse? 
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Hoteles de 1 a 3 estrellas 

Hoteles de 3 a 5 estrellas 

Casa rural 

Airbnb 

Autocaravana 

Otra: 

P.10 ¿Sale satisfecho después de cada estancia en un hotel? 

Escala de 1 al 10 siendo 1 nunca y 10 siempre. 

P.11 Al irse de viaje, ¿qué valora más del lugar donde se aloja? 

 Muy 

importante 

Importante Algo 

importante 

Poco 

importante 

No es 

importante 

Precio      

Comodidad      

Calidad      

Trato al 

cliente 

     

Servicios      

Ubicación       

 

P.12 ¿Sabe lo que es un hotel boutique? 

Si 
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No 

P.13 ¿Había oído hablar de ellos? 

Definición: El concepto surge en los 80 como respuesta a la búsqueda de un producto 

diferente, más exclusivo y lujoso. El hotel boutique es un enclave con encanto donde los 

clientes reciben, desde que hacen su reserva, un trato exclusivo donde se les ofrece una 

carta de servicios personalizados. El objetivo principal es hacerles sentir como en casa. 

Este tipo de hoteles disponen de pocas habitaciones pues normalmente están ubicados en 

sitios clave de la ciudad/región 

Si 

No 

P.14 ¿Estaría dispuesto a pagar un poco más por este tipo de hotel? 

Si 

No 

P.15 ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una habitación doble? (euros por noche)  

Escriba la respuesta en números, ejemplo: 1000 

P.16 ¿En qué lugar le interesaría pasar unas vacaciones en uno de ellos? 

 Muy 

probable 

De 

probable 

Poco 

probable  

Nada 

probable 

Playa     

Montaña     

Exótico     

Rustico y rural     
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Ciudad     

 

P.17 ¿Qué es lo que espera de un hotel de este calibre y cuál es su grado de acuerdo con 

el mismo? 

 Muy de 

acuerdo 

De 

acuerdo 

Ni en 

acuerdo ni 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Muy en 

desacuerdo 

Calidad del 

servicio 

     

Atención al 

cliente 

     

Personalización 

del servicio 

     

Diferenciación 

y exclusividad 

     

Degustación 

culinaria y de 

bebidas de la 

zona 

     

 

10.2 ANEXO 2: Resultados y análisis 

10.2.1 Ficha técnica 

Población: Hombres y mujeres con ingresos y con estudios intermedios o superiores 

mayores de 18 años. 
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Encuesta enviada por correo electrónico y redes sociales como WhatsApp a conocidos y 

a su vez a los conocidos de estos últimos para crear una red más amplia, y que cumplan 

con las condiciones de la población.  

Los datos están registrados a través de la plataforma Google Form y contamos con un 

tamaño muestral de 106 encestados.  

10.2.2 Descripción de la muestra 

10.2.2.1 Sexo 

En la muestra se encuentra prácticamente el mismo porcentaje de hombres que de 

mujeres, tal y como puede en el gráfico 1 

 

 

 

Gráfico 1:  

 

10.2.2.2  Edad 

La edad media de los encuestados es de 46 años mientras que la mediana se sitúa en 49 

años, con una desviación típica de 12 años.  

Encontramos una moda situada en los 55 años pero con tan solo 55 observaciones, vemos 

una asimetría negativa (-0,960), lo que indica que la distribución se alarga para valores 

inferiores a la media y de leve carácter platicúrtica tal y como indican la medida de 
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curtosis (-0,274), es decir, que hay menor concentración de datos en torno a la media, que 

podemos observar en el gráfico 2: 

 

Gráfico 2: 

  

10.2.2.3  Nivel de estudios 

El 50 % de la muestra presenta estudios universitarios, el 41,51% estudios de postgrado 

y tan solo un 8,49% tan solo cuentan con estudios básicos, tal y como puede observarse 

en el Gráfico 3. 
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Gráfico 3:  

10.2.2.4  Situación laboral 

Tal y como podemos observar, el 50% de la muestra está por personas trabajando por 

cuenta ajena contra un 35% de autónomos y/o empresarios. También, contamos con un 

12,3% de desempleados, que podrá deberse a los jóvenes mayores de 18 años que han 

realizado la encuesta. Y por último, un 2,8% de jubilados.  

 

 

 

Gráfico 4: 
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10.2.2.5  Ingresos  

Tal y como podemos observar, encontramos una igualdad en cuanto a los ingresos 

mensuales. Un 16% ingresa entre 2000 y 2500 y otro 16% entre 3500 y 4000. A esto le 

sigue un 15% de encuestados que ingresan entre 2500 y 3000. Estas son las cifras más 

destacables. 

 

 

 

Gráfico 5: 

 

10.2.2.6  Razón de viajar 
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Más de la mitad de la muestra (61,3%) viaja por ocio mientras que un 35% viaja tanto 

por ocio como por trabajo.  

 

 

Gráfico 6:  

 

10.2.2.7  Estancia 

Casi un 70% de la muestra total, prefiere alojarse en hoteles de 3 a 5 estrellas, el resto 

varía entre el resto de las opciones. 

 

Gráfico 7: 
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10.2.3 Perfil general de la muestra 

Como resumen, el perfil general de esta muestra es el siguiente: 

• Hombre o Mujer  

• Edad media de 55 años  

• Estudios universitarios  

• En activo por cuenta ajena 

• Ingresos entre superior a 2500€ 

• Viajes por ocio 

• Estancias en hoteles de 3 a 5 estrellas 

10.2.4 Hábitos de viaje 

En la siguiente tabla puede observarse cuales son los hábitos de los encuestados en cuanto 

a la realización de viajes en función de la estación del año.  

Un 53,8% afirma viajar siempre en verano con respecto al 6,6%, 10,4% y 17% que 

siempre viajan en otoño, invierno y primavera. En cuanto a los que viajan casi siempre, 

verano y primavera tiene un porcentaje parecido, cerca de un 25% al igual que otoño e 

invierno, que supone casi un 15%. Por otro lado, destacamos que de vez en cuando, los 

encuestados viajan en otoño e invierno, lo que supone un porcentaje de alrededor de un 

61% cada uno frente al 10% que viajan de vez en cuando en verano y primavera.  
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Realización propia 

Conclusión: Viajar en verano es lo que suele ser muy frecuente entre los encuestados y 

de vez en cuando también lo hacen en las otras tres estaciones del año.  

10.2.5 Disposición a pagar 

La media de los encuestados estaría dispuesta a pagar 184€ por noche por una habitación 

doble, con una mediana de 150 y siendo el dato que más se repite 100.  

 

 

Gráfico 8:  
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10.2.6 Valoración del cliente 

Como podemos observar, la comodidad en un hotel es lo más valorado, con una media 

de 4,66 y desviación típica de 0,56. Tanto la calidad como la ubicación es lo siguiente 

más valorado por los encuestados, con una media de 4,64. Tras esto, encontramos el trato 

al cliente, el servicio y el precio con medias de 4,58, 4,3 y 4,18 respectivamente. Lo que 

menos valoran es la intimidad, media de 4, siendo esta aun de alta importancia pero de 

los siete valores, es la que menos valoran.  

  

Realización propia 

 

Gráfico 9:  

 

 

10.2.7 Importancia dada a los servicios por parte del cliente 

Tal y como se observa en la siguiente tabla, a lo que los encuestados dan más importancia 

cuando acuden a un hotel es la calidad con un media de 4,92 sobre 5, seguido por la 

atención al cliente con una media de 4,76. La personalización del servicio es el tercer 

aspecto mejor valorado con una media de 4,41 al igual que la diferenciación y 

exclusividad que alcanza una media de 4,33. En cuanto a la degustación culinaria y 



 

 

 73 
 

bebidas de la zona y el diseño y propuestas de experiencias y actividades personalizadas 

tienen un media parecida, siendo las más bajas con un 4,21 y 4,19 respectivamente.  

 

10.2.8 Análisis Clúster 

10.2.8.1 Segmentación 

 

  
 

10.2.8.2  Sexo 

 
 

10.2.8.3  Edad Segmentos 
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10.2.8.4  Porcentaje de los encuestados que sabe lo que es un hotel boutique 

 

10.2.8.5  Disposición a pagar de cada uno de los segmentos 

 
 

 
 

10.2.8.6  Poder Adquisitivo de los segmentos 
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10.3 ANEXO 3: Precios y Temporadas 

 

10.4 ANEXO 4: Organigrama 
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10.5 ANEXO 5: Salario, cotización y retribución 

 

10.6 ANEXO 6: Estructura de gastos iniciales 
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10.7 ANEXO 7: Tabla de amortización del préstamo y capital aportado 

10.7.1 Amortización del capital de aportación propia 
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10.7.2 Amortización del préstamo ICO 
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10.8 ANEXO 8: Estructura de costes 

10.8.1 Costes fijos 

 

10.8.2 Costes Variables 



 

 

 83 
 



 

 

 84 
 

10.9 ANEXO 9: Ingresos estimados 

10.9.1 Escenario Optimista 
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10.9.2 Escenario Pesimista 
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10.10 ANEXO 10: Punto Muerto (escenario Pesimista) 

 

10.11 ANEXO 11: Tesorería 
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10.12 ANEXO 12: IVA 

 

10.13 ANEXO 13: Cálculo del WACC 
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