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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo concentré su esfuerzo en disefiar un Plan de Marketing
para el Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur con el fin de posicionar a nivel

internacional la empresa e incrementar las ventas.

Al realizar el andlisis situacional, se pudo conocer los factores externos e
internos que posee la empresa, se elabordé matrices de cruces de variables,
matriz de interpretacion y temas estratégicos y matriz general electric, 1o que
indica que la empresa debe desarrollar y crecer selectivamente en funcion de

las fortalezas de la empresa.

Se realizé el direccionamiento estratégico, dando a conocer la mision de la
empresa que es: “Ofrecer al cliente el mejor servicio de hospedaje donde el
huésped podré disfrutar de los servicios de calidad con un trato personalizado
en un ambiente familiar disfrutando de su estadia en un ambiente de
tranquilidad, comodidad y confort, creciendo a nivel nacional con clientes de

turismo y de negocio”.

Para conocer el segmento de mercado y a quien esté dirigido el hotel se realizé
la investigacion de mercados, enfocada a turistas extranjeros en la ciudad de
Quito, con lo que se consiguid determinar el segmento meta como: Personas
extranjeras, de 20 a 49 afios y se encuentre actualmente en la ciudad de Quito
ya sea por turismo o negocios, como también los atributos del hotel a través

del lienzo estratégico y el modelo de Kano.

Suite Hotel Madeleine buscara un posicionamiento por atributo ya que se
dirigird a los clientes extranjeros que estén por turismo en la ciudad de Quito
ofreciendo un servicio personalizado y de la misma calidad que ofrece el Hotel
Silberstein de Galapagos.



Se determina los planes de marketing que el hotel puede realizar para lograr
posicionarse, por lo que es aconsejable cambiar de nombre del hotel a “Hotel
Silberstein Quito”, porque es un nombre ya posicionado en la mente del turista

extranjero por su llegada a Galapagos.

Se plantean planes de marketing como la creacion de nuevos servicios, realizar
promociones en temporadas bajas siendo atractivas para el cliente, establecer
qué tipo de publicidad y a través de qué medios se dara a conocer los servicios
que ofrece el hotel. Capacitar y motivar al cliente interno para brindar un
servicio personalizado y satisfacer las necesidades que el cliente tiene durante

su estadia.

Se realiza el presupuesto de marketing en donde se conoce los costos y
gastos, la factibilidad de implementar el proyecto.



SUMMARY

The present work concentrated efforts on designed a "Marketing Plan for Suite
Hotel Madeleine by Oper Galextur” in order to position the company

internationally and to increase the sales.

The situational analysis, it was possible to know the external and internal
factors the company own, it was developed from crosses of variables and
General Electric, which indicates that the company must develop and grow

selectively depending on the strengths of the company.

Strategic direction was performed, revealing the company's mission is "Give
customers the best hosting service where the guest can enjoy quality services
with personalized service in a familiar environment to enjoy their stay in an
environment of tranquility, convenience and comfort, growing nationally with

clients and business tourism.

To know the segment of market and whom the hotel is directed there was
realized the investigation of markets, focused on foreign tourists in the city of
Quito, it is possible to determining the target segments as " Foreigners, from 20
to 49 years and currently in the city of Quito for tourism or business ", as also

the attributes of the hotel across the strategic linen and model of Kano.

Suite Hotel Madeleine look for a positioning for attribute it will target foreign
clients who are for tourism in the city of Quito offering personalized service and

the same quality that offers the Hotel Silberstein of Galapagos.

Determine marketing plans that the hotel can do to get position, so it is
advisable to rename the hotel "Hotel Silberstein Quito", because a name is

already positioned in the minds of foreign tourists arriving in Galapagos.



Marketing plans are proposed as the creations of new services, make
promotions in low season to be attractive to the customer, establish what kind of
advertising and through what means will release the services offered by the
hotel. Train and motivate the internal client to provide personalized service and

satisfy the needs that the client has during his stay.

It makes marketing budget where is realized the costs and expenses, the

feasibility of implementing the project.



CAPITULO |

GENERALIDADES

1. GIRO DEL NEGOCIO

SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER GALEXTUR es una empresa que se
dedica a brindar hospedaje a personas extranjeras y nacionales que visitan la
ciudad de Quito, el mismo que se destaca por brindar una atencion
personalizada y cuyo objetivo principal es satisfacer el requerimiento mas
exigente de los clientes.

El mercado al que esta dirigido el servicio es a aquellas personas de clase
econdémica media y media alta sean extranjeras o nacionales, porque el precio
de alojamiento y el sector en el que se encuentra ubicado estan dirigidos a este

target.

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

GALEXTUR pensando en la diversificacion de mercado y en complementar la
serie de servicios que brinda en el sector hotelero y turistico durante 15 afios
no solo en Galapagos si no también quiere hacerlo en la ciudad de Quito razon
por lo que arrienda Suite Hotel Madeleine y el mismo serd operado por

Galextur.

Galextur esta realizando una gran inversion en el nuevo proyecto, pero la falta
de identificacion del mercado meta y de estrategias mercadoldgicas que
posibiliten una mayor demanda es un problema que el hotel presenta dentro
de la fase inicial, por lo que se crea la necesidad de realizar un plan
estratégico de marketing para desarrollar y establecer estrategias de

posicionamiento dentro del servicio hotelero.



Se ha desarrollado un diagrama causa-efecto para facilitar el analisis del
problema dentro de Galextur.



Gréafico N° 1: Diagrama causa —efecto
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1.2 IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION
1.2.1 IMPORTANCIA

“El marketing es uno de los componentes mas complejos y costosos de un
negocio, pero también se trata de una de las actividades mas importantes. Un
plan de marketing por escrito propone actividades claramente delimitadas que
ayudan a los empleados a comprender y a trabajar para alcanzar las metas

comunes” !

1.2.1.1 Desde el punto de vista de la empresa

GALEXTUR como operadora de turismo considera importante el plan
estratégico de marketing porque se realizarA un estudio técnico y
especializado el que sustente y oriente el accionar de la compafiia y defina las
mejores acciones de forma puntual para un mejor posicionamiento dentro del

servicio hotelero.

1.2.1.2 Desde el punto de vista del mercado

Para el mercado es importante porque les permitira conocer a los competidores
dentro del sector hotelero para estar preparados y en capacidad de dar una
mejor respuesta de lo que la competencia esta ofreciendo, planteando
objetivos, estrategias y el valor agregado que se merece el cliente y asi lograr

un mejor posicionamiento dentro del sector hotelero.

1.2.1.3 Desde el punto de vista de la ESPE

Al finalizar y defender la tesis de grado, la ESPE como Institucion Educativa
Superior cumple con la mision de: “Formar profesionales e investigadores de
excelencia, creativos, humanistas, con capacidad de liderazgo, pensamiento
critico y alta conciencia ciudadana; generar, aplicar y difundir el conocimiento y

proporcionar e implantar alternativas de solucion a los problemas de la

1 Lam Hair Mc Daniel Marketing, Pag. 31



colectividad, para promover el desarrollo integral del Ecuador’® y de esta

manera forma un profesional con altos conocimientos.

1.2.1.4 Desde el punto de vista del estudiante

Como estudiante es importante porque aplicaré todos los conocimientos
impartidos por buenos maestros durante estos cinco afios, como resultado de
esto sentiré una satisfaccion personal porque dia a dia se aprende nuevas

cosas y se tiene un reto mas dificil que continuar.

1.2.2 JUSTIFICACION

Ecuador es un pais lleno de lugares turisticos y atractivos porque posee
diferentes regiones y variedad en flora y fauna. Quito, ciudad que se encuentra
entre lo contemporaneo y lo colonial, se encuentra construida sobre una
meseta-valle, en las faldas orientales del estratovolcan activo Pichincha,
actualmente el Municipio de Quito estéa realizando innumerables obras publicas
para mejorar el medio ambiente y la calidad de vida de los habitantes,
realizando proyectos de forestacion, puentes, restauracion del centro histérico,
construccion y restauracion de museos y parques; de ésta manera haciendo

que Quito se convierta en una ciudad mas turistica.

“La planeacion estratégica es el proceso administrativo de crear y mantener un
buen acoplamiento entre los objetivos y los recursos de la empresa y el

desarrollo de oportunidades de mercado.” *

El presente trabajo se justifica porque permite definir el mercado meta y
establecer los objetivos y estrategias, para lograr un mejor posicionamiento
dentro del sector hotelero, al realizar el plan estratégico de marketing se
obtendra resultados en la mente del consumidor, a fin de mejorar la calidad, el
control de la gestion, la satisfaccion y la respuesta a los clientes internos en
forma oportuna y eficiente para el beneficio de toda la empresa y mantener un

nivel de satisfaccion y equilibrio interno.

2 \isién de la Escuela Politécnica del Ejército, disponible en www.espe.edu.ec
® Lam Hair Mc Daniel, Marketing, Pag. 30



1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar el plan estratégico de marketing con estrategias de marketing sélidas
y coherentes en base a los resultados obtenidos de la investigacion de
mercados para el posicionamiento del Suite Hotel Madeleine By Oper
Galextur.

1.3.2 OBJETIVO ESPECIFICO

% Desarrollar un diagnostico estratégico en donde se identifique la situacion
actual de la empresa y se establezcan fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.

% Elaborar el direccionamiento estratégico Corporativo de la empresa para

orientar las actividades y funcionamiento de la misma.

% Determinar la estructura estratégica del area de marketing que permita

establecer el mercado objetivo

% Realizar una medicién del mercado que permita proyectar las ventas y

establecer objetivos de mercado
% Establecer estrategias y programas de marketing consistentes con base a
estudios realizados para un mejor posicionamiento dentro del sector

hotelero.

% Realizar el presupuesto y plan anual de marketing y asi conocer si el plan

propuesto es viable y tomar la decision correcta.

-10 -



1.4 HIPOTESIS
1.4.1 HIPOTESIS GENERAL

El plan estratégico de marketing permitira establecer las estrategias que
permitan al Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur lograr un mejor
posicionamiento dentro del sector hotelero logrando un mejor posicionamiento

en la mente del consumidor.

1.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICA

% EI diagndstico estratégico permitira determinar un analisis situacional

estableciendo las oportunidades y fortalezas que se presentan la empresa.

# El direccionamiento estratégico permitirA conocer las estrategias de
mercado y corporativas para lograr un mejor posicionamiento del Suite

Hotel Madeleine.

% La estructura estratégica del area de marketing permitira realizar la
proyeccién de ventas y establecer los objetivos del Suite Hotel Madeleine.

% La medicibn del mercado permitira conocer el mercado potencial la
demanda insatisfecha, pronodstico de ventas asi como también el ciclo de

vida del servicio que ofrece el hotel.

% Las estrategias y programas de marketing permitira un mejor
posicionamiento al hotel dentro del mercado satisfaciendo las necesidades

del cliente y lograr entrar en la mente del consumidor.
% El presupuesto del plan estratégico de marketing permitira conocer si es

viable 0 no el proyecto tomando en cuenta los indicadores econémicos y

realizando un correcto andlisis financiero.

-11 -



1.5 MARCO DE REFERENCIA
1.5.1 MARCO TEORICO

ANALISIS FODA

“Es una metodologia de estudio de la situacién competitiva de una empresa en
su mercado y de las caracteristicas internas de la misma a efectos de
determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. La
situacién interna se compone de 2 factores controlables: Fortalezas y
debilidades, mientras que la situacién externa se compone de 2 factores no

H ” 4
controlables: Oportunidades y amenazas”.

EL ANALISIS DOFA

OFORTUNIDADES

INVESTIGACION DE MERCADO

“Es un proceso objetivo y sistematico en el que se genera la informaciéon para
ayudar en la toma de decisiones de mercado. Este proceso incluye la
especificacion de la informacion requerida, el disefio del método para recopilar
la informacion, la administracion y la ejecucion de la recopilacion de datos, el

analisis de los resultados y la comunicacion de los hallazgos y sus

T »5
implicaciones

* Enciclopedia del Empresario, Espafa. Editorial Gedisa, S.A. Pag 25-26
ZIKMUND, William. INVESTIGACION DE MERCADO. P4g. 5., sexta edicién, afio 1998

-12 -



Beneficios de la investigacién de mercado

Ayuda a tomar decisiones mas acertadas
Proporciona resultados confiables, lo méas cercanos a la realidad
Es una estrategia para conocer al mercado consumidor y competidor

Disminuye los riesgos

2 @ @ @B @

Identifica posibles problemas

“Muchas veces el éxito del negocio dependera del nivel de conocimiento que
tengamos acerca de nuestro entorno (clientes y competencia). Ponga en

practica esta metodologia de estudio y sea precavido al momento de introducir

. 4 7!6
un nuevo producto o servicio al mercado”".

Segmentacion de mercado

“La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer
realmente a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una

empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precisién del marketing
de una empresa. Es un proceso de agregacion: Agrupar en un segmento de

H H ” 7
mercado a personas con necesidades semejantes”.

ANALISIS FINANCIERO

“El analisis de los proyectos constituye la técnica matematica-financiera y
analitica, a través de la cual se determinan los beneficios o pérdidas en los que
se puede incurrir al pretender realizar una inversién o algun otro movimiento,
en donde uno de sus objetivos es obtener resultados que apoyen la toma de

decisiones referente a actividades de inversion.

6 AYALA, Luis Eduardo. GERENCIA DE MERCADOS CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS, Disponible
en Internet.
7 SELMASONG, Bjork, SEGMENTACION DE MERCADOS Y POSICIONAMIENTO. Disponible en Interne.

-13 -



Punto de equilibrio: Antecedentes; El sistema del punto de equilibrio se
desarroll6 en el afio de 1920 por el Ing. Walter A. Rautenstrauch, consider6 que
los estados financieros no presentaban una informacién completa sobre los
siguientes aspectos”: 8
@ Solvencia.

@ Estabilidad.

@ Productividad.

Valor Actual Neto (VAN)

“El método del Valor Actual Neto, también es conocido como Valor Presente
Neto (VPN), es uno de los criterios economicos mas ampliamente utilizados en
la evaluacion de proyecto de inversion. Consiste en determinar la equivalencia
en el tiempo cero de los flujos de efectivos futuros que genera un proyecto, y
comparar esta equivalencia con el desembolso inicial, entonces es

recomendable que el proyecto sea aceptado.

El inversionista invierte teniendo en cuenta dos factores, primero, debe ser tal
su ganancia, que compense los efectos inflacionarios, y en segundo término,
debe ser un premio o sobre tasa para arriesgar su dinero en determinada
inversion. Entonces antes de invertir, siempre hay que tener en cuenta una tasa
minima de ganancia sobre la inversion propuesta llamada Tasa Minima
Aceptable de Rendimiento (TMAR)

Los criterios de aceptacion de evaluacion son: si VAN = 0, aceptable el

proyecto, si VAN < 0 no viable. “°

TMAR = i +f+ (i * f)

8 KARIMGUT. Andlisis financiero. Disponible en internet
® KARIMGUT. Anélisis financiero. Disponible en internet

- 14 -



Donde: i inflacion
f riesgo

Tasa Interna de Rendimiento o Retorno (TIR)

“El TIR es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la inversion

inicial, o sea, el VAN es igual a 0.

El criterio es: si el TIR > TMAR, se acepta la inversion”*°.

1.5.2 MARCO CONCEPTUAL

Benchmarking “es el proceso continuo de medir productos, servicios y
practicas contra los competidores mas duros o aquellas compafias

reconocidas como lideres en la industria”®.

Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia (marketing) que hace
referencia al proceso de hacer y construir una marca (brand equity) mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma
directa o indirecta al nombre y/o simbolo (icono) que identifican a la marca

influyendo en el valor suministrado; tanto al cliente como a la empresa oferente.

Campafa publicitaria serie de anuncios relacionados entre si que se centran

en un tema, slogan y conjunto de mensajes publicitarios comunes.

Check in cuando se entrega la llave de la habitacién y proveer los servicios

de habitacién por la duracion de la estadia.
Check out cuando termina su estadia, se entrega la habitacion y las llaves.

Demanda la cantidad de un producto que se vendera en el mercado a varios

precios durante un periodo determinando de tiempo.

1 KARIMGUT. Andlisis financiero. Disponible en internet
 CAMP, Robert C. BENCHMARKING, Primera edicién; 1993,

- 15 -



Diversificacion estrategia de incrementar las ventas mediante la introduccion

de nuevos productos en nuevos mercados.

Estrategia de marketing actividad de seleccionar y describir uno o mas
mercados meta y de crear y mantener una mezcla de marketing que produzca

intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta.

Estrategia de promocién plan para el uso O6ptimo de los elementos de
promocion: Publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocion de

ventas.

Mezcla de marketing combinacién distintiva de estrategias de producto,
distribucién (plaza), promocion y precios disefiada para producir intercambios

mutuamente satisfactorios con un mercado meta.

Oferta la cantidad de un producto que sera ofrecido al mercado por un

proveedor a varios precios, durante un periodo determinado de tiempo.

Posicionar “es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo

que ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta™?.

Punto de equilibrio un método para determinar que volumen de ventas debe

alcanzarse antes de que el ingreso total sea igual a los costos totales.
Tarifa neta tarifa que no incluye comision de agencia
Tarifa Rack el precio maximo que un hotel puede cobrar por una habitacion

Voucher vale, comprobante, recibo

1.6 ALCANCE

12 KARIMGUT. Analisis financiero. Disponible en internet
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El plan estratégico de marketing para el Suite Hotel Madeleine By Oper
Galextur incluye obtener informacién y plantear estrategias que le permita

posicionarse en el mercado.

El proyecto tendra un tiempo de elaboracion de cinco meses en la ciudad de
Quito en el cual se analizara un andlisis situacional, se realizard una
investigacion de mercados, se planteara objetivos y estrategias, la elaboracion

del plan operativo, analisis financiero, conclusiones y recomendaciones.

1.7 ASPECTOS METODOLOGICOS
1.7.1 TIPO DE ESTUDIO DE LA INVESTIGACION

“La investigacion de mercados proporciona informacion para reducir la

incertidumbre y ayuda a orientar la toma de decisiones”. **

“Investigacion descriptiva disefiada para describir las caracteristicas de una
poblacién o fendbmeno, intenta determinar las respuestas a las preguntas quién,
qué, cuando, dénde y como”. **

Para el estudio del plan estratégico de marketing se basara en la investigacion
descriptiva porque permite describir mejor el problema que tiene el hotel, y
definir el potencial de mercado para el posicionamiento conociendo las

actitudes, gustos y preferencias de los consumidores potenciales.

1.7.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Investigacion cientifica

Tomando en cuenta en el ambito que nos encontramos que es el sector
hotelero y es una oportunidad por el alto nivel de crecimiento del turismo, se

realizara una investigacion de mercado cientifica que es un proceso mediante

13 ZIKMUND, William. INVESTIGACION DE MERCADO. P4g. 50 , sexta edicion, afio 1998
1% ZIKMUND, William. INVESTIGACION DE MERCADO. P4g. 51. , sexta edicién, afio 1998
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el cual se obtiene informacion relevante y real para poder verificar, corregir y

aplicar los resultados obtenidos.

“Método deductivo se aplica derivando los aspectos particulares de las teorias

o normas. Es decir que va de lo universal a lo particular™.

“Método inductivo es parte de los conocimientos particulares para encontrar las
incidencias determinadas y asi convertirlas en teoria y se obtienen resultados
de aplicacién practica™®.

Tomando en cuenta los diferentes métodos de investigacion existentes, dentro
del plan estratégico de marketing se utlizard ambos métodos, método
deductivo porque permite realizar un estudio general del sector hotelero y
turistico con informacion general que nos proporcione la empresa y la
Federacion Hotelera del Ecuador AHOTEC (Asociacion Hotelera Nacional del
Ecuador ) estableciendo conclusiones légicas para el problema planteado.
Método inductivo porque se estudiara la percepcion del cliente, los

competidores, los servidores hoteleros y turisticos.

1.7.3 TECNICAS DE LA INVESTIGACION

La técnica de investigacidn es muy importante porque se ordenara las etapas
de la investigacion, se aportara instrumentos para manejar la informacion,
llevando un control de los datos y esta orientado a la obtencion de

conocimientos.
PRIMARIAS:

@ “Observacion: Es una técnica que consiste en observar atentamente el
fenbmeno, hecho o caso, tomar informacion y registrarla para su

posterior analisis.

15 ZIKMUND, William. INVESTIGACION DE MERCADO. Pag. 55. , sexta edicion, afio 1998
16 ZIKMUND, William. INVESTIGACION DE MERCADO. Pag. 55. , sexta edicion, afio 1998
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@ Encuestas: La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de
varias personas cuyas opiniones impersonales interesan al investigador.
Para ello, a diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas
escritas que se entregan a los sujetos, a fin de que las contesten
igualmente por escrito. Ese listado se denomina cuestionario.

@ Entrevistas: Es una técnica para obtener datos que consisten en un
didlogo entre dos personas: El entrevistador "investigador' y el
entrevistado; se realiza con el fin de obtener informacion de parte de
éste, que es, por lo general, una persona entendida en la materia de la

investigacion™’.

SECUNDARIAS:

@ “Internas: Esta informacion es creada por la propia empresa como
pueden ser datos historicos en produccién, ventas, personal.
@ Externas: El investigador buscara informacion relacionada al tema en

textos, revistas, documentos™®,

Tomando en cuenta las diferentes técnicas de investigacion existentes, dentro
del plan estratégico de marketing se utilizard técnicas primarias aplicando la
observacion y las encuestas. Encuestas por muestreo a una parte de la
poblaciéon conociendo la opinién o valoracién del cliente seleccionado. Se
realizaran preguntas abiertas, cerradas, seleccion mudultiple, preguntas de

opinion.

Se realizard observacion cientificamente esto significa observar con un
objetivo claro, definido y preciso, el investigador sabe lo que quiere observar y
para qué quiere hacerlo esto implica que debe preparar cuidadosamente la

observacion. Utilizando grabaciones, entrevistas, fotografias, etc.

Técnicas secundarias tanto internas como externas. Internas se utilizara

informacion general del sector hotelero y turistico con informacioén general que

17 ZIKMUND, William. INVESTIGACION DE MERCADO. Pag. 61. , sexta edicién, afio 1998
18 ZIKMUND, William. INVESTIGACION DE MERCADO. Pag. 63. , sexta edicion, afio 1998
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nos proporcione la empresa , externas porque la informacion se obtendra de
publicaciones actuales acerca del sector hotelero y turismo asi como también
de la Federacion Hotelera del Ecuador AHOTEC (Asociacion Hotelera

Nacional del Ecuador ).
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

2.1 RESENA HISTORICA DEL SUITE HOTEL MADELEINE BY
OPER GALEXTUR

La familia Angermeyer llega a Galapagos y crean el Residencial Angermeyer
constituido como una fuente de informacion para los turistas deseosos de
conocer todos los secretos de las Islas Encantadas. Werner Silberstein y su
familia llegaron a Ecuador en 1991, como experto de Cooperacion Técnica del
Gobierno de Alemania para brindar asesoramiento a profesores del pais en el
ambito de los deportes. Su esposa Gabriele Silberstein trabajo como profesora
de deportes en el Colegio Aleman en la ciudad de Quito, en la actualidad

ensefia aleman como idioma extranjero.

Dr. Werner Silberstein Gabriele Silberstein
Presidente Ejecutivo

En 1993 se fundd la operadora de turismo Galextur en sociedad con ambas
familias que se encuentra ubicado en Portugal 600 y 6 de Diciembre. En 1998
se separa la sociedad, quedando como unicos duefios los esposos Silberstein,
quienes hacen renacer el lugar bajo el nombre de Hotel Silberstein en el 2002,
manteniendo la hospitalidad tradicional junto con un moderno servicio, se
encuentra ubicado en Puerto Ayora en la Isla Santa Cruz cerca del puerto y de

la Estacion Charles Darwin.
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Grafico No. 2: Hotel Silberstein

Fuente: informacion de la empresa

AV. SHYRIS

AV. REPUBLICA DEL SALVADOR

AV. 6 DE DICIEMBRE

AV. ELOY ALFARD

Galextur
Portugal 600 y 6 de Diciembre
Quito - Ecuador - América del Sur
Teléfono: (593-2) 2250 553 6 2269 626
Fax: (593-2) 2250 553 6 2269 626

En febrero del 2009 se crea un nuevo servicio con el Suite Hotel Madeleine
By Oper Galextur que se encuentra ubicado en la calle Lugo N24-250 entre

Vizcaya y Guiplzcoa , el mismo que se destaca por brindar una atencion
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personalizada y cuyo objetivo principal es satisfacer el requerimiento mas

exigente de los clientes.

Madeleine

SIUITE HOTEL
QUITO

Gréfico No. 3: Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur

Fuente: Informacion de la empresa
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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2.2 PROCESOS PRODUCTIVOS

Un Proceso productivo consiste en transformar entradas (insumos) en salidas,
(bienes y/o servicios) por medio del uso de recursos fisicos, tecnoldgicos,

humano.

Los procesos productivos permiten optimizar los principales procesos de la
empresa, es decir, aquellos procesos que forman parte de la cadena de valor
en donde se detalla todos los procesos de entrada y salida que se ejecutan en

la empresa.

2.2.1 CADENA DE VALOR DE LA EMPRESA

La Cadena de valor es la herramienta basica para examinar las actividades que
la empresa desempefia y poder analizar las fuentes de la ventaja competitiva
dentro del sector hotelero.

La empresa no tiene los procesos técnicamente elaborados y documentados,
por lo tanto, a continuacion se establecera una propuesta de manera resumida
de como pueden ser los mismos, considerando las actividades primarias y de

apoyo que tiene el servicio hotelero

Gréafico No. 4: Cadena de valor

geStién de . 3 C ; ., . 'neck out
g alimentos ; check out

Fuente: Informacion de la empresa

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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2.2.2 MAPA DE PROCESOS

La propuesta del mapa de procesos del Suite Hotel Madeleine By Oper
Galextur sera:
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Gréafico No.5: Mapa de procesos
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Fuente: Informacion de la empresa
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache



2.2.3 DESCRIPCION DE PROCESOS

A continuacion se describe las actividades que se ejecutan en cada proceso de

la cadena de valor:

Cuando el huésped llega al hotel el recepcionista realiza el registro de entrada
(check in), procede a llenar la tarjeta de registro con datos personales, el
huésped recibe la llave de ingreso al sistema y procede a verificar los datos con
los pasaportes. EI mismo se encarga de dirigir al huésped hacia su habitacion
y hace un pequefio inventario de lo que se entrega dentro de la habitacion. En
caso de que el huésped desea algo en cada habitacion hay un cité fono por el
cual se puede comunicar hasta recepcion. Se realiza el control de habitaciones
en donde se verifica constantemente la ocupacion del hotel para dar

informacion a clientes futuros que soliciten reservacion.

Luego se procede a la gestion de alimentos en donde se coordina con el
huésped para fijar la hora en el que desea tomar el desayuno durante su
estadia. La cocinera se encarga de preparar los alimentos con unos minutos
de anticipacion porque son los desayunos tipo buffet. La persona encargada
de cocina debe chequear constantemente la existencia de materia prima e
insumos para realizar el desayuno buffet con productos de calidad y en buen
estado. Posterior a esto se le hace firmar la comanda en donde consta los

desayunos que el cliente tomo.

Al dia siguiente, una vez que el huésped haya salido de la habitacion se realiza
la cobertura o adecuacién de pisos en donde la camarera realiza la limpieza
de todas las habitaciones, primero recoge de recepcion el parte de limpieza de
habitaciones, en el cual se muestra todas las habitaciones y su estado, bien
puede ser una habitacién que haya que prepararla para un nuevo cliente 0 una

habitacién que se deba limpiar pero que seguira en ella el mismo cliente.

-27 -



Finalmente el cliente desocupa la habitacion y entrega las llaves el dia que se
establecié en el contrato del tour se realiza el check out y se solicita a la

empresa sub-contratada que dirija a los huéspedes hacia el aeropuerto.

Anomalias al proceso

Dentro del proceso se encuentran anomalias que pueden afectar con el pasar

del tiempo.

» En la parte de admisién y registro la persona encargada realiza las
actividades de recepcionista y botones, es quien lleva el equipaje y da
las indicaciones necesarias para cada habitacion. Mientras que los
demas clientes tienen que esperar hasta que se les registre o deje en

cada habitacion.

» No cuentan con el sistema de tarjeta de crédito para poder cobrar si se
ha realizado algun pedido extra fuera del contrato por ende esto significa
que tiene que enviarse a la agencia de viajes en donde funciona la

administracion y el departamento de ventas para que sea cobrado.

» Dentro de la gestién de alimentos la persona encargada sabe muy poco

de cocina.

Recomendaciones

» Contratar una persona que realice la actividad de botones y asi mejorar

el desenvolvimiento dentro de la recepcion

» Contratar un jefe de cocina para tener variedad en lo que se ofrece al
cliente y semana a semana se debe realizar un seguimiento de los
consumos de la diversidad de comida para retirar unos y sustituirlos por

otros.
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» Adquirir los convenios para pagos con tarjeta de crédito y de ésta
manera optimizar tiempo al pasajero y brindando una mejor atencion al

turista.

2.3 ANALISIS SITUACIONAL

El andlisis situacional es una herramienta que permite conocer la situacion
actual y real de la empresa tanto interna como externamente, permitiendo de
esta manera obtener un diagndstico preciso para tomar decisiones concretas

dentro de la empresa.

2.3.1 ANALISIS DEL ENTORNO

Andlisis del entorno es el estudio del macroambiente y microambiente que
pueden ejercer una influencia sobre la empresa y de esta manera generar

ventaja competitiva.

2.3.1.1 MACRO AMBIENTE

Constituye todos los elementos externos de la empresa que resultan relevantes
para su operacién que generalmente estas fuerzas no pueden controlarse por
los directivos de la empresa porque son factores externos que afectan

directamente a la empresa.

2.3.1.1.1 FUERZAS DEMOGRAFICAS

Dentro de las fuerzas demogréaficas se realizara el estudio de la poblacion

econdémicamente activa y las entradas y salidas de los turistas.

El andlisis de estas variables es fundamental para el plan estratégico de

marketing porque son personas quienes conforman el mercado turistico.
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POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

“La Poblacion Econdmicamente Activa, estd conformada por las personas de
10 afios y més que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia, o
aunque no trabajaron, tuvieron trabajo (ocupados), o bien aquellas personas
gue no tenian empleo pero estaban disponibles para trabajar y buscan empleo

(desocupados)”.19

La Poblacion Economicamente Activa es aquella parte de la poblaciéon
dedicada a la producciébn de bienes y servicios del pais por lo que a

continuacion se analizara:

» La evolucion del mercado laboral en el Ecuador de manera trimestral

como: Desempleo, subempleo bruto y ocupado pleno.

EVOLUCION DEL MERCADO LABORAL EN EL ECUADOR
RESUMEN TRIMESTRAL

» Desempleo

“‘Es la suma del desempleo abierto mas el desempleo oculto. Desempleo
abierto son aquellas personas que estan sin empleo o buscaron trabajo,
realizaron gestiones concretas para conseguir empleo o para establecer algun
negocio en las cuatro semanas anteriores. Desempleo oculto son aquellas
personas que no buscaron empleo porque esperaban la respuesta de alguna

institucién o negocio propio”. %

!9 Instituto Nacional de Estadisticas y censos del Ecuador, Poblacién Econémicamente Activa junio 2009
% |nstituto Nacional de Estadisticas y censos del Ecuador, Poblacién Econémicamente Activa, junio 2009

- 30 -



Tabla No. 1: Desempleo en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca

Ciudades 2008 2008 2009 2009
septiembre | diciembre | marzo | junio
Quito 6,20% 5,80% | 7,00% 5,2%
Guayaquil 8,50% 9,50% | 14,00% | 12,6%
Cuenca 5,70% 4,40% | 4,90% 4,5%

Fuente: Instituto Nacional Estadisticas y censos del Ecuador

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Gréafico No. 6: Desempleo en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca

16,00%
14,00% —
12,00% ~
10,00% //
8,00%
6,00% —--""'""_'""“‘"-——....____
4,00%
2,00%
0.00% 2008 2008
septiembre diciembre 2009 marzo 2009 junio
= Quito 6,20% 5,80% 7,00% 5,20%
e Guayaquil 8,50% 9,50% 14,00% 12,60%
Cuenca 5,70% 4,40% 4,90% 4,50%

Fuente: Instituto Nacional Estadisticas y censos del Ecuador
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

» Subempleo bruta

Son las personas que han trabajado o han tenido un empleo durante el periodo
de referencia considerado, pero estaban dispuestas y disponibles para
modificar situacion laboral a fin de aumentar la "duracién o la productividad de

su trabajo".*

2! Instituto Nacional de Estadisticas y censos del Ecuador, Poblacién Econémicamente Activa junio 2009
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Tabla No. 2: Subempleo en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca

Ciudades 2008 2008 2009 2009
septiembre diciembre marzo Junio
Quito 40,50% 41,60% | 45,10% | 42,80%
Guayaquil 50,60% 45,80% | 50,60% | 49,20%
Cuenca 37,70% 34,90% | 41,50% | 42,10%

Fuente: Instituto Nacional Estadisticas y censos del Ecuador

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Grafico No. 7: Subempleo en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca
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= Quito 40,50% 41,60% 45,10% 42,80%
G Uuayaquil 50,60% 45,80% 50,60% 49,20%
Cuenca 37,70% 34,90% 41,50% 42,10%

Fuente: Instituto Nacional Estadisticas y censos del Ecuador
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

» Ocupados plenos

La poblacion con ocupacion plena esta constituida por personas ocupadas de
10 aflos y mas, que trabajan como minimo la jornada legal de trabajo y tienen
ingresos superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mas horas
(no realizaron gestiones), o bien que trabajan menos de 40 horas y sus
ingresos son superiores al salario unificado legal y no desean trabajar mas

horas (no realizaron gestiones).?

22 |Instituto Nacional de Estadisticas y censos del Ecuador, Poblacién Econémicamente Activa junio 2009
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Tabla No. 3: Ocupados plenos en las ciudades de Quito, Guayaquil y

Cuenca
Ciudades 2008 2008 2009 2009
septiembre | diciembre | marzo | Junio
Quito 52,60% 51,70% | 45,80% | 47,20%
Guayaquil 40,60% 44,60% | 34,80% | 37,70%
Cuenca 56,20% 60,50% | 52,80% | 52,40%

Fuente: Instituto Nacional Estadisticas y censos del Ecuador

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Gréfico No. 8: subempleo en las ciudades de Quito, Guayaquil y

Cuenca
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0,00%
2008 2008
. - 2009 marzo 2009 junio
septiembre diciembre

=—Quito 52,60% 51,70% 45,80% 47,20%

G Uuayaquil 40,60% 44,60% 34,80% 37,70%

Cuenca 56,20% 60,50% 52,80% 52,40%

Fuente: Instituto Nacional Estadisticas y censos del Ecuador
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Andlisis

Al conocer la poblacién econdmicamente activa del Ecuador se observa que el
segundo trimestre del 2009 en la ciudad de Quito el desempleo disminuy6 a
5.20% el subempleo se ubicé en un 42.80%, mientras que la ocupacion plena
se encuentra en un 47.20% con relacion al dltimo trimestre del 2008 el
desempleo en la ciudad de Quito es menor con 5.80%, el subempleo con el

41.60% y ocupados plenos el 51.70%
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Como se puede observar la ciudad que mas desempleo y subempleo posee es
Guayaquil con el 12,60% y 49,20% respectivamente, Cuenca es la ciudad que

mas empleados plenos posee con el 52,40%.

Esto obedece a los efectos de la crisis econdmica mundial y el mandato ocho
que elimind la intermediacion y la tercerizacion laboral en el Ecuador. La crisis
econdmica mundial afecta puesto que los compatriotas estan sin empleo y de
igual manera las personas extranjeras. Varias empresas tomaron la
responsabilidad con su trabajadores otras empresas salieron del pais y otras

no contrataron al personal.

Connotacion Gerencial

El mandato ocho que se aplicé en el Ecuador afecta al sector hotelero porque
se elimino los trabajos por horas tomando en cuenta que los empleados por
horas eran estudiantes universitarios, y guias quienes realizan tours con

personas nacionales y extranjeras.

Para el Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur el comportamiento de la PEA

es una amenaza de impacto alto porque:

» El desempleo en el Ecuador y en todo el mundo ha aumentado debido a
esto no se podra satisfacer el deseo de viajar o pasar en familia en un

lugar turistico

> La economia mundial afectado a todos, llevando a consumir lo

necesario.

» Las personas no cuentan con los ingresos necesario para el consumo

minimo
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ENTRADAS Y SALIDAS EN EL ECUADOR

Como se puede observar durante el cuatrimestre del afio 2009 en el Ecuador

no ha disminuido el turismo receptor.

Tabla No. 4: Llegada de extranjeros

2008 2009
ENE 92.378 87.719
FEB 74.174 74.211
MAR 77.946 73.724
ABR 67.557 74.552
MAY 74.667 71.820
JUN 89.262 91.552
JUL 109.250 105.077
Sub total 585.234 578.655
AGO 96.336
SEP 73.757
OCT 79.814
NOV 83.458
DIC 86.698
TOTAL 1.005.297

Fuente: Anuarios de Migracion Internacional - INEC (2005-2007) y Direccién Nacional de Migracién (2008 — 2009
Elaboracion: Gerencia Nacional de Planificacién y Cooperacién Externa Ministerio de Turismo

Grafico No. 9: Llegada de extranjeros
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Fuente: Anuarios de Migracién Internacional - INEC (2005-2007) Direccion Nacional de Migracién (2008 - 2009)

Elaboracién: Gerencia Nacional de Planificacion y Cooperacion Externa Ministerio de Turismo
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Tabla No. 5: Salida de Ecuatorianos

2008 2009
ENE 68.480 67.432
FEB 76.765 72.112
MAR 77.100 74.944
ABR 63.909 64.917
MAY 65.071 57.725
JUN 57.702 55.166
JUL 72.970 71.138
Sub total 481.997 463.434
AGO 82.009
SEP 69.338
OCT 67.569
NOV 59.234
DIC 55.052
TOTAL 815.199

Fuente: Anuarios de Migracion Internacional - INEC (2005-2007) y Direccién Nacional de Migracién (2008 - 2009)
Elaboracidn: Gerencia Nacional de Planificacion y Cooperacion Externa Ministerio de Turismo

Grafico No. 10: Salida de Ecuatorianos
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Fuente: Anuarios de Migracién Internacional - INEC (2005-2007) Direccion Nacional de Migracién (2008 - 2009)

Elaboracién: Gerencia Nacional de Planificacion y Cooperacion Externa Ministerio de Turismo
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“‘En el Ecuador el turismo receptor y emisor en el 2009 ha disminuido con
respecto al 2008 frente a la crisis econdmica mundial, y en los ultimos dias el

mundo ha tenido que enfrentarse al virus AH1N1, que afecta a algunos paises”

Ingresaron un total de 578.655 personas extranjeras al Ecuador durante Enero-
Julio del 2009, cifra que comparada con el mismo periodo del 2008, que
registra un ingreso de 585.234 personas, determinando que la actividad

turistica ha disminuido el turismo en el pais.

Mientras que con respecto a la salida de los ecuatorianos al exterior, en el
primer semestre del 2009 sali6é una cifra de 463.434 personas, que comparada
con el mismo periodo del 2008, 481.997 personas han salido del pais, atribuido
principalmente a la crisis econémica y al cambio de las condiciones de

financiamiento en las tarjetas de crédito.

Connotacion Gerencial

Para el Suite Hotel Madeleine by Oper Galextur se considera como una

amenaza de impacto medio porque:

» El turismo ha disminuido y afecta al sector hotelero, razén por la cual el
Ministerio de Turismo esta realizando la promocién internacional de
marketing en las ferias de turismo a nivel mundial: Fitur 2009, Madrid;
ANATO 2009, Bogota; ITB 2009 Berlin.

» Se esta realizando nuevos proyectos turisticos dentro del pais como es

el caso de la "Ruta de Sucre”, en el centro historico de Quito, lo que

ayudara a realizar un nuevo paquete turistico para el Hotel.

- 37 -



2.3.1.1.2 FUERZAS ECONOMICAS

Fuerzas EconOomicas dan a conocer los diferentes cambios econémicos que

afectan al pais y al sector hotelero como: PIB, inflacion, tasas de interés.

PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

Una de las mejores formas de evaluar el desenvolvimiento de la economia de
una nacién es a través de la contabilidad de todo lo que produce y de los
servicios que presta. El PIB es un indicador econdmico que mide el valor en

dolares de toda la produccion de bienes y servicios del pais.

Tabla No. 6: Variacion del Producto Interno Bruto anual

FECHA VALOR
Enero-01-2009 3.15%
Enero-01-2008 5.32 %
Enero-01-2007 2.49 %
Enero-01-2006 3.89 %
Enero-01-2005 6.00 %
Enero-01-2004 8.00 %
Enero-01-2003 3.58 %
Enero-01-2002 4.25 %
Enero-01-2001 5.34 %
Enero-01-2000 2.80 %
Enero-01-1999 | -6.30 %
Enero-01-1998 2.12 %
Enero-01-1997 4.05 %
Enero-01-1996 2.40 %
Enero-01-1995 1.75%
Enero-01-1994 4.70 %
Enero-01-1993 2.00 %
Enero-01-1992 3.60 %
Enero-01-1991 5.00 %
Enero-01-1990 3.00 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Grafico No. 11: Variacion del Producto Interno Bruto Anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Producto Interno Bruto por Industria

(Hoteles y restaurantes)

Tabla No. 7: Variacion del Producto Interno Bruto anual

periodo miles de dolares | tasa de variacion
anual

1995 338.407 4,18
1996 349.253 2,96
1997 361.564 3,95
1998 341.425 6,07
1999 175.989 -13,25
2000 198.908 3,11
2001 385.774 5,08
2002 492.482 7,42
2003 534.134 3,38
2004 561.634 4,68
2005 (sd) 602.338 6,00
2006 (sd) 648.672 7,23
2007 (p) 685.923 3,73

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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(sd) semidefinitivo

(p) provisional
(1) En el caso de los Valores Agregados negativos, en la tasa de variacion anual se cambia de
signo, puesto que mientras mas alto es el valor (negativo), sefiala decrecimiento.

Gréafico No. 12: Variacion del Producto Interno Bruto Anual

(Hoteles y Restaurantes)
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Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Fuente: Banco Central del Ecuador

PRODUCTO INTERNO BRUTO MUNDIAL

(Union Europeay Eurozona)

En referencia al entorno europeo, todos los paises que han publicado
resultados del primer trimestre presentan una pauta comdn de decrecimiento

en su PIB mas intensa que en el periodo precedente.
Asi, con la excepcion de Austria, que reduce su PIB una décima menos que

Espana (-2,9%), las principales economias del continente han registrado

resultados mas negativos: Alemania (-6,9%), Italia (-5,9%), Reino Unido
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(-4,9%), Holanda (—4,5%) y Francia (—3,2%). Finalmente, el PIB agregado total
de la Unidn Europea decrece un 4,4% vy, en el caso de la Eurozona, un 4,6%.

El empleo de la economia decrece a un ritmo del 6,0%, lo que supone una
disminucién neta de casi 1,147 millones de puestos de trabajo a tiempo

completo en un afio.

Grafico No0.13: Variacion del Producto Interno Bruto Anual

(Economia espafiola)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Elaborado: Instituto Nacional de Estadistica

Analisis

De acuerdo a los datos publicados por el Banco Central del Ecuador, el PIB
del afio 2009 con relacién al 2008 tuvo una tendencia a la baja del 3.15%. En
la variacion del Producto Interno Bruto por industria (hoteles y restaurantes) se
observa que existe una disminucion en el 2007 del 3.73% con relacién al afio
2006.
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Esto debido a la reduccion de las remesas, menores ingresos por turismo y una
disminucién de los flujos de la inversion extranjera directa por la situacion

econdmica mundial.

El PIB de Alemania siendo la primera economia de la zona euro y Francia
tienen un crecimiento, con un alza del 0,3% en el segundo trimestre del 2009. A

pesar del panorama econdmico, el desempleo seguira siendo un problema.

Connotacion General

Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur considera al PIB como una amenaza

de impacto alto porque:

» Afecta de manera negativa al pais y a la industria hotelera por falta de
ingreso de divisas en el Ecuador y de la disminuciéon de remesas que

envian nuestros compatriotas

INFLACION

“La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares”.®

23 Banco Central del Ecuador, inflacién julio 2009 archivo pdf
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Tabla No. 8: Inflacion Anual

FECHA VALOR
Julio-31-2009 3.85%
Junio-30-2009 4.54 %
Mayo-31-2009 5.41 %
Abril-30-2009 6.52 %
Marzo-31-2009 7.44 %
Febrero-28-2009 7.85 %
Enero-31-2009 8.36 %
Diciembre-31-2008 8.83 %
Noviembre-30-2008 9.13%
Octubre-31-2008 9.85 %
Septiembre-30-2008 9.97 %
Agosto-31-2008 10.02 %
Julio-31-2008 9.87 %
Junio-30-2008 9.69 %
Mayo-31-2008 9.29 %
Abril-30-2008 8.18 %
Marzo-31-2008 6.56 %
Febrero-29-2008 5.10 %
Enero-31-2008 419 %
Diciembre-31-2007 3.32%
Noviembre-30-2007 2.70 %
Octubre-31-2007 2.36 %
Septiembre-30-2007 2.58 %
Agosto-31-2007 2.44 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Grafico No. 14: Inflacién Anual
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Tabla No. 9: Inflacién Mensual

FECHA VALOR
Julio-31-2009 -0.07 %
Junio-30-2009 -0.08 %
Mayo-31-2009 -0.01 %
Abril-30-2009 0.65 %
Marzo-31-2009 1.09 %
Febrero-28-2009 0.47 %
Enero-31-2009 0.71 %
Diciembre-31-2008 0.29 %
Noviembre-30-2008 -0.16 %
Octubre-31-2008 0.03 %
Septiembre-30-2008 0.66 %
Agosto-31-2008 0.21 %
Julio-31-2008 0.59 %
Junio-30-2008 0.76 %
Mayo-31-2008 1.05 %
Abril-30-2008 1.52 %
Marzo-31-2008 1.48 %
Febrero-29-2008 0.94 %
Enero-31-2008 1.14 %
Diciembre-31-2007 0.57 %
Noviembre-30-2007 0.50 %
Octubre-31-2007 0.13%
Septiembre-30-2007 0.71 %
Agosto-31-2007 0.07 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Grafico No. 15: Inflacién Mensual

2,00%
1,50%

1,00% AN [ \ A
A
\

e |

-
/|

0,50%

porcentajes

<

<
—
N

0,00%

¢

-0,50%

01/08/2007 ~

01/10/2007
01/12/2007
01/02/2008
01/04/2008
01/06/2008
01/08/2008
01/10/2008
01/12/2008
01/02/2009
01/04/2009
01/06/2009

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Analisis

El INEC dio a conocer que la inflacibn mensual de julio se cerrd, con
-0,07% ésta cifra es menor comparada al mes pasado de junio donde cerré en -
0,08%, mientras que la inflacion anual se ubic6 en 3,85%.

Esto es debido a la reduccibn de los precios de algunos productos que
integran la canasta bésica, lo cual ha permitido mejorar la oferta de dichos
productos. También se observa que entre las divisiones de productos que
hacen que el indice del precio al consumidor aumente, se encuentra

restaurantes y hoteles con un 16,71%.

En julio 2009, Esmeraldas con el 0,52%, Machala con el 0,37% y Quito con el
0,24% son las ciudades de mayor inflacion mensual. Las ciudades que mayor

deflacién que inciden en el resultado son Loja, Guayaquil, Manta y Ambato.

Connotacion gerencial

La inflacion se considera como una amenaza de impacto alto porque:
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» En la ciudad de Quito existe incremento de los costos de fabricacion y
especulacién y escasez

» Reduccion de la demanda de bienes y servicios en la ciudad de Quito.

» Las personas consumen lo necesario, por tanto el turismo no tendra

acogida.

TASA DE INTERES

“La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que

el precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando

hay escasez sube”. %*

TASA DE INTERES ACTIVA

“Es la que reciben los intermediarios financieros de los demandantes por los

préstamos otorgados”?

*Banco Central del Ecuador, tasa de interés activa julio 2009 disponible en www.bce.fin
%% Banco Central del Ecuador, tasa de interés activa julio 2009 disponible en www.bce.fin
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Tabla No. 10: Tasa Activa

FECHA VALOR
Agosto-31-2009 9.15%
Julio-31-2009 9.22 %
Junio-30-2009 9.24 %
Mayo-31-2009 9.26 %
Abril-30-2009 9.24 %
Marzo-31-2009 9.24 %
Febrero-28-2009 9.21%
Febrero-28-2009 9.21%
Enero-31-2009 9.16 %
Diciembre-31-2008 9.14 %
Diciembre-31-2008 9.14 %
Noviembre-30-2008 9.18 %
Octubre-31-2008 9.24 %
Septiembre-30-2008 9.31 %
Agosto-06-2008 9.31%
Julio-16-2008 9.52 %
Mayo-05-2008 10.14 %
Abril-03-2008 10.17 %
Marzo-19-2008 10.43 %
Febrero-06-2008 10.50 %
Enero-02-2008 10.74 %
Diciembre-10-2007 10.72 %
Noviembre-30-2007 10.55 %
Octubre-31-2007 10.70 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

TASA DE INTERES PASIVA

“Es la que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos por

el dinero captado”.?®

% Banco Central del Ecuador, tasa de interés pasiva julio 2009 disponible en www.bce.fin
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Tabla No. 11: Tasa Pasiva

FECHA VALOR
Agosto-31-2009 5.56 %
Julio-31-2009 5.59 %
Junio-30-2009 5.63 %
Mayo-31-2009 5.42 %
Abril-30-2009 5.35%
Marzo-31-2009 531 %
Febrero-28-2009 5.19%
Enero-31-2009 510%
Diciembre-31-2008 5.09 %
Noviembre-30-2008 5.14 %
Octubre-31-2008 5.08 %
Septiembre-30-2008 5.29 %
Agosto-06-2008 5.30 %
Agosto-06-2008 5.30 %
Julio-16-2008 5.36 %
Mayo-05-2008 5.86 %
Abril-03-2008 5.96 %
Marzo-19-2008 5.96 %
Febrero-06-2008 5.97 %
Enero-02-2008 591 %
Diciembre-10-2007 5.64 %
Noviembre-30-2007 579 %
Noviembre-30-2007 5.79 %
Octubre-31-2007 5.63 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador
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Gréafico No. 16: Tasa Pasiva y Tasa Activa
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Analisis

Se observa que la tasa activa en el mes de agosto del 2009 se encuentra en el

9.15% con relaciéon al mes de julio registrando una disminuciéon del 9.22%.
La tasa pasiva se registra que en el mes de agosto tuvo una pequefia mengua

con relacion al mes de julio en el 5.56% es decir hubo una disminucion en el

pago que realizan las instituciones financieras a sus depositantes.

Connotacion general

Para el Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur las tasas de interés constituye

una amenaza de impacto bajo porque:

» Dificultad para realizar préstamos
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2.3.1.1.3 FUERZAS GEOGRAFICAS

“Ecuador se encuentra al noroeste de América del Sur. Limita por el Norte con

Colombia, al Sur y al Este con Peru y al Oeste con el océano Pacifico.

Se divide en 24 provincias, distribuidas en cuatro regiones naturales:
Amazonia, Costa, Sierra, y Regién Insular. Ecuador es un pais multiétnico, con
gran riqueza cultural, natural y arqueoldgica; situado en plena linea ecuatorial,

a latitud cero. Tiene 256.370 kildbmetros cuadrados de superficie.

Gréafico No. 16: Mapa Turistico del Ecuador

Fuente: Ministerio de Turismo

Poseedor de una gran riqueza humana, cultural, étnica, geogréfica, historica,
biologica, comercial e industrial, Ecuador se convierte en un destino turistico,
ejecutivo y de negocios mega diverso, con toda una gama de playas, sectores
montafiosos y selvaticos, islas, especies animales y vegetales Unicas para

disfrutar y descubrir”.?’

" Corporacién aeropuerto y zona franca del distrito Metropolitano de Quito
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Los recursos turisticos que el Ecuador posee son diferentes en cada una las
ciudades.

Situacién geografica de Quito

Situada en la cordillera de los Andes a 2.800 metros sobre el nivel del mar,
ocupa una meseta de 12.000 kilbmetros cuadrados. Su temperatura ambiental
oscila entre 10 y 25 grados centigrados (50 y 77 grados Fahrenheit), con
grandes contrastes climaticos que se presentan durante el transcurso de un
mismo dia que permiten gozar a los quitefios y a sus huéspedes de las cuatro
"estaciones" del afio las veinticuatro horas, como si se tratase de una eterna

primavera.

Grafico No. 17: Ciudad de Quito

Fuente: www.skyscraperlife.com

Quito que se encuentra entre lo contemporaneo y lo colonial, esta sobre una
meseta-valle, en las faldas orientales del estratovolcan activo Pichincha,
Ademas, la ciudad esta rodeada de los volcanes Pichincha, Cotopaxi, Antizana

y Cayambe, que conforman un contorno andino majestuoso.

Actualmente el Municipio de Quito estd realizando innumerables obras
publicas para mejorar el medio ambiente y la calidad de vida de los habitantes,

realizando proyectos de forestacion, puentes, restauracion del centro historico,
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construccion y restauracion de museos y parques; de esta manera haciendo

que Quito se convierta en una ciudad mas turistica.

Grafico No. 18: Iglesia de San Francisco

Fuente: www.skyscraperlife.com

Ubicacion del Hotel

El hotel se encuentra localizado en el barrio de La Floresta siendo un barrio
residencial y la mayoria de sus edificios no superan los tres pisos de altura. A
lo largo de los dltimos afios, muchos restaurantes se han abierto en antiguas
residencias familiares y ha florecido la reputacion del barrio como el sector de

la gastronomia.
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Grafico No. 19: Ubicacién del Hotel

Fuente: www.google.com

Connotacion Gerencial

Para el Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur es una oportunidad de
impacto alto porque:

» EIl Ecuador pose diferentes regiones turisticas que es atractivo para el

turista nacional y extranjero.

» Beneficiarse por la restauracion del centro histérico de Quito.
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2.3.1.1.4 FUERZAS TECNOLOGICAS

La tecnologia ha ido evolucionando que en la actualidad se puede implementar
a las empresas para ofrecer y mejorar los servicios que se presentan al cliente,
de esta manera haciendo mas competitiva a la empresa dentro del sector que
se encuentra.

La tecnologia para el sector hotelero existen varias, pero se nombraran las
principales y considerando de mucha importancia para Suite Hotel Madeleine.

» En cada suite se puede instalar un ordenador portatil y todos los

elementos para la comunicacion e internet imprescindible

» Las luces, las cortinas, el aire acondicionado se pueden activar con un

simple roce de sensor.

» Abrir o cerrar puertas con un mando a distancia o a su vez con la huella

digital y asi eliminar las tarjetas o llaves.

» “Eliminar los botones tradicionales; remplazando por un robot
mayordomo no sOlo subird las maletas a la habitacién, sino que
permanecera en ella durante todo el tiempo de estancia del cliente,
pudiendo ser programado para realizar el servicio de habitacion y retirar

los desperdicios y platos sucios. Todo ello sin pedir propina a cambio”.?®

Connotacion Gerencial

Las fuerzas TecnolOgicas se considera como una oportunidad de impacto

alto porque:

» Con el avance de la tecnologia se ofrece mayor comodidad y

satisfaccion a los clientes.

8 Avances tecnoldgicos, marzo 2008, disponible en www.elhoteldelfuturo.com
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2.3.1.1.5 FUERZAS POLITICAS Y LEGALES

El actual estado ecuatoriano est4 conformado por cinco poderes estatales: El
Poder Ejecutivo, el Poder Judicial, el Poder Legislativo, el Poder Electoral y el

Poder Ciudadano.

“La funcidn ejecutiva esta delegada al Presidente de la Republica, Rafael
Correa y a su Vicepresidente Lenin Moreno. El Presidente de la Republica
designa a los ministros de Estado y a los gobernadores de cada provincia. La
funcién legislativa corresponde a la Asamblea Nacional de la Republica del
Ecuador, la cual se encarga de redactar leyes y la Funcién Judicial a la Corte
Nacional de Justicia y el Tribunal Constitucional y Cortes Provinciales. A partir
del afio 2008, con la nueva Constitucion de la Republica del Ecuador, se

sumaron a estos dos poderes mas: El poder electoral y el poder ciudadano”.?°

El gobierno actual debe tomar en cuenta todos los antecedentes del Ecuador
gue atravesado y debe tratar de concretar el deseo de transformar la actividad
turistica en la primera actividad econémica del pais y aprovechar la diversidad
que ofrece al turista, los paisajes y las diferentes culturales de la region.

Dentro de las fuerzas legales se tomara en cuenta:
» Ley de turismo

» Plan de marketing turistico
» Plan Q 2012

®Embajada de Ecuador en Washington DC-2007 Actualizacién y redisefio de la pagina web: Andean Frog, disponible
en www.ecuador.org
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Ley de turismo

“La Ley de turismo tiene por objeto determinar el marco legal que regira para la
promocion, el desarrollo y la regulacion del sector turistico; las potestades del

Estado y las obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios”.*

Plan de marketing turistico

“La consecucién de los grandes objetivos de incrementar el nimero de turistas
del pais y sus consecuencias de aumentar los ingresos turisticos y de generar
empleo en el pais, es siempre el resultado de un arduo proceso de planificacién

e implantacion”.®

“El Plan de Marketing Turistico del Ecuador tendré una nueva estrategia desde
el 2010. El Plan de Marketing del Ecuador, estara listo en el mes de septiembre
2009 y su implementacion se iniciara en el afio 2010. Como parte del Plan se
cred la Marca Turistica Pais con el slogan “Ecuador, la Vida en Estado Puro”, la

misma que ha logrado un reconocimiento y posicionamiento”. 3

Plan Q 2012

“El primer plan estratégico de promocion turistica para la capital del Ecuador, el
Plan Q, cumple cinco afos en el 2008. La Corporaciéon Metropolitana de
Turismo de Quito (CMT) presenta un nuevo plan estratégico para el turismo, el
Plan Q 2008-2012, que entre otros objetivos propone que en ese afo visiten la
ciudad 1'800.000 turistas”.

Connotacion gerencial

% | ey de turismo del Ecuador, congreso nacional.

® Ministerio de turismo, Plan integral de marketing turistico, Consultores de Marketing Systems, SL
¥ Ministerio de turismo, Escrito por Direccién Nacional de Comunicacién Social

®Empresa metropolitana de Quito turistico, disponible en /www.quito.com.ec
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Es por esto que Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur considera las fuerzas
politicas legales como una oportunidad de impacto alto porque:

» El gobierno Ecuatoriano y las entidades turisticas estan brindando apoyo

al sector turistico y hotelero.

» El municipio del Distrito Metropolitano de Quito esta realizando planes de
marketing que ayudaran a mejorar el turismo dentro de la ciudad y hacer

mas atractivo a la ciudad.

2.3.1.1.6 FUERZAS CULTURALES

“La cultura ecuatoriana es una mezcla de las influencias del conquistador
espafiol, con las tradiciones ancestrales de pueblos precolombinos.
La poblacion de Ecuador pertenece a muchas diferentes étnias, por tanto es

muy diversa”.®

Las costumbres y las tradiciones de los alemanes toman un lugar muy
importante en la vida diaria. La gente crea sus propias costumbres vy rituales
tales como celebracién de ciertas ocasiones, cocinando los platos definidos por
algunos dias de fiesta, para compartiendo con amistades y familiares.

Los alemanes estan prestos a aprender nuevas costumbres y tradiciones que
corresponden a las esperanzas y a las alegrias que brinda cada pais, como el

Ecuador.

Dentro de las costumbre de los alemanes encontramos la manera de
alimentarse como es el desayuno que usualmente es una seleccion de
cereales y la miel o mermelada con pan. Algunos alemanes comen embutidos

0 queso con pan para el desayuno.

*Articulo disponible en www.calipto.com

- 57 -



El turista tiene diferente manera de disfrutar cada rincon que posee el Ecuador,
viagjan a nivel nacional conociendo cada region. La preferencia del turista
extranjero son lugares como Patrimonios Culturales de la Humanidad: Quito y
Cuenca. Que son ciudades que estan en contante remodelacion para mejorar

el atractivo turistico.

Connotacion Gerencial

Para el Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur las fuerzas culturales son una

oportunidad de impacto alto porque:

» El turista esta dispuesto a aprender las diferentes culturas que el pais

ofrece.

» Los turistas estan interesados en conocer ciudades patrimoniales

culturales.

2.3.2 MICRO AMBIENTE

Microambiente llamados asi porque afectan a la parte interna de la empresa.

ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD (5 FUERZAS DE PORTER)
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Gréafico No. 20: Analisis de la Competitividad

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Poder de " .
.. Rivalidad entre los Poder de
negoc:aoglon de competidores negociacion
proveedores existentes de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Fuente: Michael E. Porter.

2.3.2.1 COMPETIDORES

‘La capacidad de establecimientos de alojamiento asciende a 3.213
establecimientos, 68.805 habitaciones y 147.025 plazas, de los cuales el 47.7%
de establecimientos corresponde a tercera categoria 33.8% a segunda, 16.2%
a primera y el 1%a la categoria de lujo y en similar proporcién establecimientos

de cuarta categoria”.®*

Las provincias de mayor concentracién son: Pichincha, Guayas, Manabi, vy

Esmeraldas.

Dentro del sector turistico y hotelero segun catastros de establecimientos

turisticos 2008 en la provincia de Pichincha existe 591 establecimientos de

% Boletin estadistico de turismo 2003-2007
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alojamiento registrados en el Ministerio de Turismo de los cuales 547

establecimientos pertenecen a la ciudad de Quito.

Como se puede observar existe un crecimiento del 7,1% dentro del sector
hotelero por lo que la empresa tiene demasiada competencia. El tipo de
competencia para el sector hotelero es competencia monopolistica  porque

existen muchas empresas, existe diferenciacion del producto y de precios.

Segun Catastros turisticos que es un listado con la informacion general de
todos los establecimientos turisticos registrados a nivel nacional en el Ministerio
de Turismo, los mismos que estan colocados de acuerdo a la ubicacién

geografica y de acuerdo a la actividad y tipo de actividad.

Condiciones minimas que deben de tener los establecimientos para su registro:

Grafico No. 21: Establecimientos del Sector Hotelero

Alojamiento
1
| 1 l M | 1
Hotel Hostal Pensi Hosterias, moteles, Alb

oteles ostales ensiones refugiosy cabafias erques
Minimo 30 Del2a29 De6all - De6all
habitaci habitaci habitaci Minimo 6 habitaci
abitaciones abitaciones abitaciones habitaciones abitaciones

Fuente: Catastros turisticos

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Para la empresa sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estdn muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara
enfrentada a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos productos.
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Los principales competidores del Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur
dentro del servicio de alojamiento en el sector de la Floresta en el mercado

son:

» Hotel Casa QUuIito ##*

Grafico No. 22: Hotel Casa Quito

Fuente: www.hotelesquito.com

El hotel se encuentra situado en la floresta en las calles Pontevedra y
Valladolid también sede de otros importantes hoteles como el Swissotel y el
hotel Radisson Royal. EI Hotel Casa Quito se caracteriza por ofrecer lujo y
confort a precios por debajo de los de su competencia. El Hotel Casa Quito
cuenta con Internet inalambrico, televisién satelital, pantallas LCD en cada
habitacion, cajas de seguridad con clave electrénica, varias salas de descanso,
un acogedor comedor, varias chimeneas, y una cocina amplia en la cual
siempre sera bienvenido. Ademas computadores conectados a Internet las 24
horas con conexion de alta velocidad para que se mantenga en contacto con su

familia. Al final del dia disfrute de una pelicula en el cine del hotel.

Tarifas por habitacion no incluyen el 22% de impuestos y servicios
> Sencilla: $. 30
> Doble: $. 40
> Triple: $. 50
» Cuédruple: $. 60
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Los servicios que ofrecen:

>

VvV V.V V V V V V V VY

A\

Recepcion las 24 horas

Salas de descanso

Amplia Cocina

Internet inalambrico WIFI gratis
Computadores con Internet

Cine

Cajas de seguridad

Servicio a la habitacion

Parqueadero

Transporte Aeropuerto-Hotel-Aeropuerto

Vigilancia las 24 horas

Hotel La Florestax#*

Gréafico No. 23: Hotel La Floresta

Fuente: www.hotelesquito.com

El Hotel La Floresta cuenta con una ubicacion excepcional, cerca del distrito

financiero de la ciudad, garantiza una permanencia agradable y comoda en

Quito.
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El edificio del Hotel fue pintado con colores intensos, combinando una
decoracién natural con un toque rustico en sus habitaciones, salones y

vestibulos.

La Floresta es un hotel agradable con una atmdésfera acogedora y servicios de
nivel superior. Es popular tanto entre el viajero de negocios como el turista,

debido a sus excelentes instalaciones y su fino restaurante.

Todas las habitaciones del Hotel La Floresta varian en tamafio y van desde
pequefias hasta grandes. Todas decoradas en un muy tradicional estilo
quitefio. Todas las habitaciones cuentan con aire acondicionado y estan
equipadas con bafio, agua caliente y teléfono. Los cuartos de huéspedes han
sido disefiados con gracia y estilo, con exquisitos toques para asegurarle una

comoda estancia.

Tarifas por habitacion no incluyen el 22% de impuestos y servicios
> Sencilla: $. 33
> Doble: $. 40
> Triple: $. 50

Los servicios que ofrecen:

» Bar
Servicio a la habitacion
Servicio de lavanderia
Restaurante
Cafeteria
Internet

Parqueadero

vV V.V V V VYV V

Recepcion las 24 horas
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> Suites Gonzalez SUArez ik

Grafico No. 24: Suite Gonzéalez Suéarez

Fuente: www.hotelesquito.com

Las Suites Gonzalez Suarez estan ubicadas en un sitio exclusivo de la ciudad,

en las calles San Ignacio 27-50 y Gonzalez Suérez.

El Hotel cuenta con suites, completas y elegantemente decoradas. Es un lugar
disefiado para los ejecutivos de alto nivel que buscan un sitio bonito, privado y

tranquilo para tener una agradable estadia en la ciudad.

» Suite Presidencial: TV Cable, Teléfono, Frigo-Bar, Bafio privado, Cama
King size, Sala con mesa de trabajo, Sala de estar, Bar, Sauna y

Jacuzzi.

» Suites Premium: TV Cable, Teléfono, Frigo-Bar, Bafio privado, Cama

King size, Sala con mesa de trabajo.
» Suites Standard: TV Cable, Teléfono, Frigo-Bar, Bafio privado, Cama

King Size.
Tarifas:
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» Suite Standard $80
» Suite Premium $100
» Suite Presidencial $120

Los servicios del hotel;

Business Center

Internet

Cajas de seguridad

Fax

Sala de Conferencias
Cafeteria - Bar y Restaurante
Desayuno de Cortesia
Lavanderia

Parking

vV V. V V V V V V V VY

Servicio de vigilancia las 24-horas.

Barrera de entrada y salida

Es importante para Suite Hotel Madeleine tomar en cuenta las barreras de
entrada a la competencia y de igual manera la barrera de salida. Si alguien

decide ingresar al sector hotelero, las principales barreras de entrada seran:

» Posicionamiento del servicio en donde se dé a conocer la marca y la

fidelidad de los clientes.

» Alto requerimiento de capital porque es necesario contar con inversion
inicial para la infraestructura del hotel y las demas adecuaciones que el
mismo requiere para brindar alojamiento exclusivo al turismo por las

exigencias del cliente.
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» Falta de confianza de los proveedores por ser nuevos en mercado y no
conocen como es su servicio y su forma de pago, por lo que llevara

tiempo para que los proveedores confien en una empresa nueva.

» Avances tecnoldgicos que el hotel debe contar para satisfacer las

necesidades del cliente logrando una estadia agradable y placentera.

De igual manera el decidir salir del mercado las barreras de salida:

» Los activos no son faciles de deshacer y el capital invertido no se

recupera.

Posibles estrategias de respuesta de los competidores a la

acciones de la empresa.

Para la empresa sera mas dificil competir donde los competidores estén muy
bien posicionados, sean muy numerosos porque realizaran posibles
estrategias que los competidores pueden utilizar en vista de que se ingresa al

mercado.

» Constantemente estaran realizando campafias publicitarias agresivas,

promociones y entrada de nuevos servicios.

» Aprovechar la condicién de la experiencia con la finalidad de liderar el

mercado local.

» Diferenciacion gue consiste en crear un valor agregado sobre el servicio

ofrecido para que éste sea percibido en el mercado.

» Aprovechar los beneficios de la AHOTEC por estar asociados.

Connotacion Gerencial
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La competencia para el Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur es una

amenaza de impacto alto porque:

» Estan posicionados en la mente del consumidor.

» Tienen mucho tiempo de la industria.

» Estar asociados a la AHOTEC asi recibiendo los beneficios para dar a
conocer mas sobre los hoteles.

» La competencia ofrece variedad de servicio.

» La competencia tiene alianzas estratégicas con los mismos hoteles del
sector, siendo sede de otros importantes hoteles como el Swissotel y el

hotel Radisson Royal.

2.3.2.2 CLIENTES

La Tasa de Ocupacion Hotelera a Junio del 2009 en la ciudad de Quito fue de
50.33%. Dentro de la categoria de lujo un 62,20%, de primera 49,20% y de

segunda el 39,20%. La categoria de lujo es la que mas prefieren los turistas.
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Gréafico No. 25: Tasa de Ocupacion Hotelera

TASADE OCUPACION HOTELERA
JUNIO 2009
F0,00% - 52.20%
G50,00% A
943 50% 50,33%
S50,00% A M Lo
0@20% 1 PRIME RA

40,00% - M SEGIND A
20,00% - W TOTAL
20,00% A
10,00% -
0,00% T T T

Luo PRINER A SEGUNDA TOTAL

Fuente: Proyecto de Estadisticas Hoteleras
Elaboracion: CEPLAES

Durante el tiempo que la empresa esta en el mercado hotelero no se ha tenido
ningun tipo de problemas con los clientes y en los 3 meses de funcionamiento
del Suite Hotel Madeleine se puede observar que los clientes son mas

extranjeros que vienen por turismo 0 por negocios.

Las necesidades del cliente son totalmente satisfechas porque la empresa
ofrece tour diferentes para lograr mejor estadia en el Ecuador y que la imagen

del pais sea impactante y lleven recuerdos gratos para compartir.

Los turistas que llegan al Hotel son de Europa en especial de Alemania, Suiza,
las personas que vienen por turismo pasan uno o dos dias en el hotel de la
ciudad posterior van a Galapagos, también hay personas ejecutivas que
arriendan la suite por largo tiempo. La satisfaccion del cliente es excelente
porque no se ha tenido quejas, claro que hay que tomar en cuenta que se debe

realizar encuestas para conocer con exactitud la satisfaccién del mismo.

Durante el tiempo de funcionamiento de Suite Hotel Madeleine By Oper
Galextur se puede observar que no tiene mucha demanda por que sus clientes
apenas llegan a 48 turistas, el mes de abril empezé a tener clientes y el turismo

receptivo es el Aleman hospedandose uno a dos dias.
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Tabla No. 12: Clientes del Suite Hotel Madeleine

fecha

check in

30/01/2009
04/02/2009
10/02/2009
14/02/2009
06/04/2009
07/04/2009
08/04/2009
09/04/2009
14/04/2009
16/04/2009
16/04/2009
17/04/2009
19/04/2009
20/04/2009
21/04/2009
01/05/2009
04/05/2009
05/05/2009
09/05/2009
09/05/2009

check out

01/02/2009
05/02/2009
12/02/2009
15/02/2009
07/04/2009
09/04/2009
09/04/2009
11/04/2009
16/04/2009
17/04/2009
18/04/2009
19/04/2009
21/04/2009
21/04/2009
23/04/2009
02/05/2009
05/05/2009
07/05/2009
10/05/2009
11/05/2009
Total

dias de
estadia

2

NEFEPFNPFPPFPNMNPEPNMNMNNNENNENREPRPRERPDNPRE

pax

NPADNDNNNNMNDNDNDNDDNDNDNDNODNDPPEDNDO PR

I
0o

Nacionalidad

Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Suiza
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Alemania
Espaia
Espaia
Alemania
Alemania
Alemania

proveedor

Orca

Particular

Particular

Particular

Particular

Choner Tanchen

Particular

Particular

Fauna Reisen

Schores Tauchen

Fauna Reisen

Particular

Galextur

Schones - Tauchen Schweiz
Action Sport-Schone Muchen
Particular

Particular

ABC travel

Fauna Reisen

Particular

Fuente: informacion de la empresa

Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Connotacion gerencial

Para el Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur la satisfaccion de los clientes

es primordial considerando como una oportunidad de impacto alto porque:

» Se lograra posicionarse en la mente del consumidor y del mercado.

» Existe posibilidad de desarrollo para mejorar la rentabilidad de la

empresa.
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» El principal cliente es el europeo.

» La empresa satisface las necesidades del cliente.

2.3.2.3 PROVEEDORES

Dentro de la empresa para obtener éxito es necesario contar con los mejores
proveedores; los cuales entreguen servicios de calidad y una atencion

personalizada.

Galextur y el Hotel Silberstein ha generado confianza y responsabilidad durante
varios afos lo que lleva que Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur
mantengan adecuadas relaciones con los proveedores, quienes confian en la

seriedad y trayectoria.

Los proveedores son operadoras de turismo de diferentes paises en especial

de Europa como:

Fauna Reisen

Schoener Touchen

ABC Travel

>

>

» Schone Muchen
>

» Galextur
Connotacion Gerencial

Es una oportunidad de impacto alto porque:

» La empresa no tiene problema porque si cumple con todas las deudas

pendientes y la asesoria necesaria.
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» Laempresa cumple con lo ofrecido al turista.

» La imagen que tienen de la empresa en la mente del turista extranjero,
permite mantener una buena relacion con los proveedores actuales y

futuros.

2.3.2.4 SUSTITUTOS

“La amenaza de productos sustitutos son aquellas industrias que satisfacen las

necesidades del consumidor como los del medio analizado”. °

En la ciudad de Quito existen 547 establecimientos de servicio de alojamiento
entre los cuales son servicios sustitutos para la empresa y se dividen de la

siguiente manera, 288 establecimientos:

72 Hostales
3 Albergues:
161 Hostales residenciales

16 Hosterias

YV V VYV V V

29 Hotel residencia

Los 175 restantes establecimientos se encuentran entre moteles, cabafas,

apartamentos turisticos y los 91 establecimientos son pensiones.

Connotacion Gerencial

Es una amenaza de impacto alto porque:

36 HILL, Charles; ADMINISTRACION ESTRATEGICA, 3ra. Edicion, pag.80
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» Las Empresas ofrecen diferentes servicios para la satisfaccion del cliente
tomando en cuenta que cada uno de estos tienen diferentes precios y

ubicacion.

2.3.2.5 PARTICIPANTES POTENCIALES

Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur se encuentra ubicado en un lugar
privilegiado de la ciudad de Quito por su ubicaciéon que combina la elegancia y
confort de sus alrededores con la variedad de lugares exclusivos para disfrutar

de la mejor gastronomia y diversion que posee la capital.
La experiencia que posee los duefios del hotel es satisfactoria por los afios que
se encuentran en el sector hotelero y gracias a la colaboracion del personal

existente la empresa ha ido creciendo poco a poco y ahora expandiéndose con

un nuevo servicio para satisfacer las necesidades de sus clientes.

Connotacion Gerencial

Es una oportunidad de impacto alto porque:

» Posee la experiencia necesaria para manejar un hotel y paquetes

turisticos dentro y fuera del pais.
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Gréafico No. 26: Fuerzas Competitivas de Porter en el Suite Hotel
Madeleine By Oper Galextur

COMPETIDORES POTENCIALES

GRANDES INVERSIONISTAS
NACIONALES Y/O
EXTRANJEROS

CLIENTES

PROVEEDO

Fauna Reisen Personas

Schoener
Touchen
Schone
Muchen
ABC Travel

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

2.3.1.2 ANALISIS INTERNO
2.3.1.2.1 SERVICIOS

Suite Hotel Madeleine cuenta con servicios que satisfacen la necesidad del

cliente para su mayor comodidad durante la estadia.
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11 suites

Suite de una o dos habitaciones
Telefonia DDI

Internet inalambrico

Sala de reuniones

Terraza con BBQ

Parqueadero

Servicio de Spa privado en la habitacion
Servicio de lavanderia

servicio de renta de autos con o sin chofer

Gréafico No. 27: Habitaciones del Hotel

Fuente: informacion de la empresa

Las habitaciones son completamente amobladas, cada suite dispone de:

V V.V V V V ¥V V V VYV V

Sala, comedor, cocina
Cama tamarfo queen
Sofa cama

Servicio TV cable
Teléfono

Caja de seguridad
Horno eléctrico
Microondas
Refrigerador

Cafetera

Utensilios de cocina
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> Vajilla, cristaleria y cuberteria
> Lavadora/ secadora
> Minibar

Gréafico No. 28: Habitaciones del Hotel

Fuente: informacion de la empresa

Connotacién Gerencial

Es una fortaleza de impacto alto porque:

» Se observa los servicios que Suite Hotel Madeleine ofrece son los
principales que un hotel debe tener eso si tomando en cuenta que se

puede ofrecer mas servicios al cliente.

» El hotel tiene un ambiente acogedor garantizando una segura, cdmoda y
exitosa visita al Ecuador y a la ciudad de Quito en el sector de la
Floresta.

» Se lograra que el cliente se encuentre satisfecho con los servicios que el

hotel brinda de ésta manera puede recomendarse a los posibles clientes

futuros.

2.3.1.2.2 GESTION ADMINISTRATIVA
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Se analizara el proceso administrativo actual de la empresa determinando su
planificacion, organizacion, integracién, direccion y control estipulando asi su

gestion acorde a la necesidad empresarial.

> PLANIFICACION.- La empresa no tiene establecido la mision, la

vision, principios y valores organizacionales asi como también los
objetivos para crecer dentro del sector hotelero. La planificacién consiste

en realizar una serie de actividades gerenciales.

> ORGANIZACION.- La organizacion estructural dentro de la empresa

no esta establecida en documentos, pero si se ha mantenido un orden
en lo que se refiere a la distribucion de cargos y responsabilidades en
cada area que deben desempeniar los colaboradores de la empresa y
tienen una comunicacion buena debido a que el personal que labora en

la empresa es reducido.

> INTEGRACION Con la integracion se busca que la empresa cuente

con personal capacitado y con todos los elementos necesarios para la

realizacion de las actividades que la empresa tiene.

> DIRECCION Y CONTROL.- En cada departamento de la empresa

existe un responsable del area, de ésta manera se logra controlar en la
mayoria el correcto funcionamiento y desenvolvimiento de las

actividades a cada uno encomendadas.

Connotacion Gerencial

En la gestion administrativa de Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur se han
identificado las siguientes fortalezas y debilidades de impacto alto:

Fortalezas

» Personal comprometido y responsable con sus actividades.
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» La integracion permite que la empresa cuente con personal capacitado y
con todos los elementos necesarios para la realizacion de las

actividades.

Debilidades

» No existe un manual de procedimientos en cada departamento.
» No tiene establecido objetivos para crecer como empresa.

» No tiene un organigrama estructurado.

2.3.1.2.3 GESTION FINANCIERA

“La gestion financiera son todos los procesos que consisten en conseguir,
mantener y utilizar dinero. La gestidn financiera es la que convierte a la vision y

misién en operaciones monetarias”.®’

La empresa actualmente esta trabajando con capital propio para la inversion, la
inversion es superior a los $40.00 délares lo que hace que la empresa no tenga

endeudamiento con instituciones financieras.

El margen comercial es bajo porque recién esta ingresando al mercado y existe
baja demanda manteniéndose con precios competitivos, se puede observar

gue el hotel no esta siendo rentable generando pérdidas a la empresa.

Se puede observar que hasta el 27 de abril del 2009 hay un gasto de
$37956,08 debido a que no existe mucha demanda. El rubro que mas

porcentaje tiene es el arriendo del hotel con el 35.57%.

¥Camila Pinar, Estefania Rivas , gestion financiera disponible en internet
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Tabla No. 13: Detalle de inversion costos y gastos hasta el 27 de abril del
2009 Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur

DETALLE VALOR %

GASTOS DE OPERACION 1,23%
465,00

GASTOS DE PUBLICIDAD 0,24%
91,52

MANTENIMIENTO LOCAL 0,64%
243,19

MATERIALES Y SUMINISTROS 1,11%
422,45

ARRIENDOS 35,57%
13.500,00

GUARDIANIA 6,32%
2.400,00

LUZ/AGUA/TELEF/CORR 3,34%
1.268,37

MANTENIMIENTO LOCAL 0,68%
258,89

VARIOS 0,21%
79,07

RESTAURANTE 2,97%
1.126,42

ACTIVOS FIJOS Y DE OPERACION 9,85%
3.736,99

ANTICIPO SUELDOS 3,47%
1.317,82

OTROS GASTOS EFECTUADOS EN EL 18,56%

MES DE ABRIL 7.046,36

GARANTIA HOTEL 15,81%
6.000,00

TOTAL 37.956,08 1,00

Fuente: Informacion de la empresa
Elaborado por: Suite Hotel Madeleine by Oper Galextur

Connotacion Gerencial

Fortaleza

» La empresa cuenta con capital propio.

> No tiene endeudamiento con instituciones financieras.
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Debilidades

» No se ha generado rentabilidad ni recuperacion del capital invertido.

2.3.1.2.4 GESTION DE RRHH

“La gestion de los Recursos Humanos es cada vez mas importante para el
desarrollo y el crecimiento de las empresas conduce a sobredimensionar los
departamentos de Recursos Humanos de manera que cada vez disponen de
menos tiempo para dedicarse a la busqueda de personas que integren las

necesidades y exigencias de los puestos de trabajo de la empresa”.®®

En la empresa laboran 10 personas, las cuales se distribuyen en diferentes
areas, no existe una normativa para el proceso de contratacion de personal. La
administracion de sueldos y salarios, prestaciones y demas beneficios de ley
son llevados a de manera legal. Actualmente la seleccién de personal realiza la

administradora del Hotel y posterior lo realiza el duefio.

La rotacién de personal no se ha presentado en la empresa lo que genera un
clima organizacional favorable en donde por el tiempo de funcionamiento no se

ha visto necesario todavia realizar capacitaciones o motivaciones.
El ambiente de trabajo es bueno, hay relaciones de cordialidad, respeto y

orden. El capital de RRHH con el que cuenta la empresa es bueno, existen

empleados antiguos que aportan con su experiencia.

Connotacion Gerencial

En la gestion RRHH de Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur se han

identificado las siguientes fortalezas y debilidades impacto medio:

% Gestion de recursos humanos, articulo disponible en internet
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Fortalezas

» Correcta administracion de sueldos, incentivos y demas beneficios de

ley.
» Posee un clima favorable para el desenvolvimiento del personal.

Debilidades

» Inexperiencia del personal contratado.

» No se realiza un proceso adecuado para la seleccion de personal.

2.3.1.2.5 GESTION DE MARKETING

El Hotel Madeleine se encuentra en la etapa de introduccion, lo que por ende,

hace que sus ventas sean bajas y Sus egresos sean superiores a sus ingresos.

Su producto es definido como un intangible de servicios hoteleros
especializados en la gastronomia y hospedaje, existe una multisegmentacion
basado en la diferenciacion entre turistas y ejecutivos lo que conlleva a un trato

diferencial entre los mismos.

La alianza estratégica realizada con Galextur ha definido clientes pioneros cuyo

objetivo es alcanzar su fidelidad.

Entre sus objetivos principales esta la captacion del turista nacional y extranjero
para lo cual se utlizard paquetes con servicios complementarios y

diversificados.

En la actualidad el target definido es el turista extranjero de clase media alta y
alta que se ha obtenido a través de las campafias publicitarias de Galextur y
llegando a la mente de consumidor Aleman. Hotel Madeleine no se encuentra
identificado aun en el sector hotelero porque no existe un departamento de

marketing que maneje su publicidad promocion y relaciones publicas.
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La fijacion de precios esta orientada a los costos manejdndose en un margen
de utilidad. Las ventas estan manejadas por un intermediario para llegar al

consumidor final.

Connotacion Gerencial

La gestion de marketing de Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur se ha

identificado las siguientes fortalezas y debilidades de impacto alto:
Fortalezas

» Alianza estratégica con Galextur
Debilidades

» No existe un departamento de marketing y publicidad que ayude a

posicionar e incrementar las ventas.

» No tiene definido el plan estratégico de marketing.
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2.3.3 MATRIZ DE CRUCE DE VARIABLES

2.3.3.1 FORTALEZAS - OPORTUNIDADES/AMENAZAS

MATRIZ N ° 1: AREAS OFENSIVAS DE INICIATIVA ESTRATEGICA "FO"
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FORTALEZAS
El personal de la empresa se encuentra
comprometido y es responsable con sus 3 3 3 3 1 5 5 | 23
actividades
Laintegracion permite que la empresa 3 3 3 3 1 5 3 | 21
cuente con personal capacitado
3|La empresa cuenta con capital propio 1 1 1 1 1 5 5 | 15
_La empresano tleng endeudamiento con 1 1 1 1 1 3 3 |11
instituciones financiera
La empresatiene una correcta
administracién de sueldos, incentivos y 3 3 3 3 1 3 3 | 19
demas beneficios de ley
5
La empresa tiene alianza estratégica con
Galextur 3 3 3 3 1 3 5 |21
139
[TOTAL 19 | 19 [19] 19 7 | 27 | 29 | 139
RESUMEN



Oportunidad

La empresa mantiene una buena relacién con los proveedores.

Fortaleza

El clima de la empresa es favorable para el desenvolvimiento del personal.
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FORTALEZAS
El personal de la empresa se encuentra comprometido y es
1 responsable con sus actividades 1 3 3 2 1 1 3 1
Laintegracion permite que la empresa cuente con personal
2 capacitado 1 3 3 3 1 1 3 15
3 | La empresa cuenta con capital propio 1 1 1 1 1 1 1 7
La empresa no tiene endeudamiento con instituciones
4! financiera 1 1 1 1 1 1 1 7
La empresa tiene una correcta administracion de sueldos,
5 incentivos y demas beneficios de ley 1 3 3 2 1 1 1 13
7 | La empresa tiene alianza estratégica con Galextur 1 5 5 3 1 1 3 19
99
| |[ToTAL 7 21 |21 21 7 7 | 15 | 99
RESUMEN
Amenaza

La competencia tiene alianzas estratégicas con los mismos hoteles del sector.

Fortaleza

El clima de la empresa es favorable para el desenvolvimiento del personal.
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2.3.3.2 DEBILIDADES — OPORTUNIDADES/AMENAZAS

MATRIZ N° 3: AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO "DO"
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DEBILIDADES
1 La empresa no tiene un manual de 3 5 3 3 1 3 3 | 21
procedimientos en cada departamento
5 Crgmmlento_poblacmnal para atraer el 1 1 1 1 1 1 1 7
turismo nacional
La empresa no cuenta con un organigrama 3 3 3 3 1 1 5 | 19
estructurado
4 | El personal contratado tiene inexperiencia 3 5 3 1 1 5 | 21
La empresa n(_)’reallza un proceso adecuado 1 1 1 1 1 1 1 7
para al seleccion del personal

La empresa no cuenta con el plan estratégico

’| de marketing 3| 5 |3 3 11| 3 |19

119

| TOTAL 19 | 23 |21 19 7 | 9 | 21 |119]
RESUMEN

Oportunidad

Promocion internacional de marketing en las ferias de turismo a nivel mundial.

Debilidad
La empresa no cuenta con gestion de marketing
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MATRIZ N°4: AREAS DEFESIVAS DE INICIATIVA

ESTRATEGICA "DA"
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DEBILIDADES
La empresa no tiene un manual de procedimientos
P P 1] 3 |[3] s 1] 1| 5 |19
en cada departamento
Crecimiento poblacional para atraer el turismo
. P P 1 1 3] 1 11|19
nacional
La empresa no cuenta con un organigrama
P ganig 1] 5 [3] 3 1] 1| 3 |27
estructurado
El personal contratado tiene inexperiencia 1 5 3 5 1 1 3 19
La empresa no realiza un proceso adecuado para la 1 5 3 5
seleccion del personal
5 5
5 5
TOTAL 7 29 29 7 7 21 | 125

RESUMEN

Amenazas

La competencia se encuentra posicionado en la
mente del cliente y llevan mucho tiempo dentro
del sector hotelero

La competencia tiene alianzas estratégicas con
los mismos hoteles del sector

Debilidades

La empresa no cuenta con gestién de marketing
La empresa no cuenta con el plan estratégico de marketing
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2.3.3.3 MATRIZ DE INTERPRETACION Y TEMAS ESTRATEGICOS

OPDORTUNIDADES |

F1El personal de la empresa se

encuentia comprometido § es
responsable con sus actividades

F2 La integraciton permite que la
empiesa cuente con personal
capacitado g las herramientas
necesarias para las actividades de la

F3 El elima de la empréesa es favorable
para el desenvolvimiento del personal
F4 La empresas tienen alianza estratégica
con Galestur

DiLa emMpresa no tiens un manual de
pracedimientos en cada departamento § carece de
un organigrama organizacional

DZ La empresa no realiza un proceso adecuado
para al seleccidn del personal

D3 La emprésa no cuenla con gestion de
marketing § carece de un plan estratégico de

01 Con &l avance Iitﬂﬂld’ltﬂ- Se off ece magor
comodidad 5 satisfaceidn a los clientes.

DZ La empresa mantiene una buena relacidn con
los proveedores

0% Plan de Promocidn turistica del gobierno

04 Promocion internacional de marketing en las
ferias de turismo a nivel mundial

05 El gobierno gy la entidades turisticas brindan
apoyo al crecimiento del sector turistico 5

06 Nusvos progectos turisticos dentro del pais

5 cludad de Quito
AMENATAS

AE [F1-02-06) Realizar 3lianzas esialégicss con
I8 provesdones pars lograr una mejor distribucion
del mercado.

AE [F2-01) Gestionat ¢oOntislos con provesdonss
tecnoldgicas para brindsr un mejor semvicio.

AE [F3-03-05) Reslizar alianza estratégicss con
institusiones piblicas

AE [F4-04) Aprovechar la imagen posicionads de
Galentur para abaroar mercado a nivel
internacional.

AE[DN-DS)Crear un departamento dé markeing para mejorar
lag relaciones Con lat inEiuciones que brindan apoyc il Sectar
Fecbeleras i L Stico

AE[DN-02) Elaboraf un manusl dé procedimiento: pars mejorar
| relpeidn con los provesdonss

AE[ D2-D3-01) Establecer paliticas pars ¢l process sdecusds
dié la zeleccidn de perzonsl &n ls cusl = establezcs que &l
personal wa 4 estar Motivado y oapacitado continusmente
dictando cursos de Servicio al oliente.

AE [D3-01) Elsborasr un plan de marketing en donde se
establezoa alianzas estratégic 4= con los NUEVOS proyectos
turisticos dentro de la ciudad de Quito.

Al La competencia esta asociado a la AHOTEC

AZ La competencia tiene alianzas estratégicas
con los mismos hoteles del sector siendo
sedes de grandes hoteles

AZ La compeiencia ofrece variedad de servicio

A4 La competencia ¢ encuentra pogicionado
en la mente del consumidor g llevan mucho
tiempo dentro del sector hotelero

AE[_FI--AI] Aprovechar la alianza estrategioa de
Galewtur para lograr posicionarse en la mente del
consumidor y lograr su fidelidad

AE [F1-A2] Aprovechar que ol personal esta
comprometido oon la empresa y de sta manera
5@ puede establecer allanzas estratégicas conla
COMmpeEtancia,

AE [F3- A1) Desarrollar un informe en donde se de
aconeeer los beneficios que se tendran al
azoclarse ala AHOTEC

AE [F2-A3) Aprovechar L integr soidn que 1
SMpress peimite &l personal y de esth maners
lograr est sblecer loz servicios pogibles que pusde
briredar &l hotel

AE[DS.D4- A4] Elaborar un plan estratégioo distinguisndo
nuestro valor agregado mediante un relanzamiento del servicio

AE [DE- A32.41] Crear una departamento comercial delegando
funciones que aporten ¢n las relaciones publicas de la empresa
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2.3.3.4 MATRIZ GENERAL ELECTRIC

FACTORES INTERNOS

| calificacion | ponderacion clasificacion
FORTALEZAS
El personal de la empresa se encuentra 4 1/10 0,40
comprometido y es responsable con sus
actividades
La integracion permite que la empresa cuente 4 1/10 0,40
con personal capacitado
La empresa cuenta con capital propio 4 1/10 0,40
La empresa no tiene endeudamiento con 4 1/10 0,40
instituciones financiera
La empresa tiene una correcta administracion 3 3/40 0,23
de sueldos, incentivos y demas beneficios de
ley
El clima de la empresa es favorable para el 4 1/10 0,40
desenvolvimiento del personal
La empresa tiene alianza estratégica con 4 1/10 0,40
Galextur
DEBILIDADES

La empresa no tiene un manual de 2 1/20 0,1
procedimientos en cada departamento
Crecimiento poblacional para atraer el 1 1/40 0,025
turismo nacional
La empresa no cuenta con un organigrama 2 1/20 0,1
estructurado
El personal contratado tiene inexperiencia 2 1/20 0,1
La empresa no realiza un proceso adecuado 2 1/20 0,1
para la seleccion del personal
La empresa no cuenta con gestion de 2 1/20 0,1
marketing
La empresa no cuenta con el plan estratégico 2 1/20 0,1
de marketing

sumatoria 40 1 3,25

CALIFICACION

4 MAYOR FORTALEZA
3 MENOR FORTALEZA
2 MAYOR DEBILIDAD
1 MENOR DEBILIDAD
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FACTORES EXTERNOS

| calificacién | ponderacion | clasificacion
OPORTUNIDADES
Plan de Promocidn turistica del gobierno 3 3/62 0,15
Promocién internacional de marketing en las ferias de turismo a 4 2/31 0,26
nivel mundial
Nuevos proyectos turisticos dentro del pais 4 2/31 0,26
El gobierno y la entidades turisticas brindan apoyo al crecimiento 4 2/31 0,26
del sector turistico y hotelero
Crecimiento poblacional para atraer el turismo nacional 3 3/62 0,15
Turismo receptor en niveles aceptables a pesar de la crisis 3 3/62 0,15
mundial y el virus AHIN1
Con el avance tecnoldgico se ofrece mayor comodidad y 4 2/31 0,26
satisfaccion a los clientes
Se logrard posicionarse en la mente del consumidor y del 4 2/31 0,26
mercado, principalmente del europeo
La empresa satisface las necesidades del cliente 4 2/31 0,26
La empresa mantiene una buena relacion con los proveedores 4 2/31 0,26
El Ecuador posee diferentes regiones turisticas 3 3/62 0,15
El turista esta dispuesto a aprender las diferentes culturas del 4 2/31 0,26
Ecuador y conocer ciudades patrimoniales como Quito.
La empresa cuenta con experiencia para manejar un hotel 3 3/62 0,15
AMENAZAS

El desempleo en el Ecuador y en el mundo ha aumentado 2 1/31 0,06
La competencia se encuentra posicionado en la mente del 2 1/31 0,06
cliente y llevan mucho tiempo dentro del sector hotelero
La competencia ofrece variedad de servicio 2 1/31 0,06
La competencia tiene alianzas estratégicas con los mismos 2 1/31 0,06
hoteles del sector
PIB bajo con relacion a afios anteriores 1 1/62 0,02
La inflacién ha bajado por lo que las personas estan 1 1/62 0,02
consumiendo lo necesario
La competencia esté asociado ha la AHOTEC 2 1/31 0,06
La inflacién ha bajado por ende existe reduccion en la demanda 1 1/62 0,02
Las tasa de interés tiene un incremento por lo que se dificultad al 1 1/62 0,02
realizar préstamos
Los servicios sustitutos ofrecen diferentes servicios para la 1 1/62 0,02
satisfaccion del cliente a diferente valor

sumatoria 62 1 3,19
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Grafico No. 29: Matriz General Electric

General Electric

4 3 2 1

& 3,19

1

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Después de haber realizado la Matriz General Electric se observa que se
puede continuar con el plan estratégico de marketing porque se encuentra en
el area de desarrollar y crecer de la siguiente manera:

» Crecer selectivamente en funcion de las fortalezas de la empresa.
» Crecer en areas definidas.
» Crecer aumentando la participacion de mercado.

» Disminuir las debilidades de la empresa

2.3.3.5 ANALISIS DE DIAGNOSTICO

Al realizar el anélisis FODA, la matriz de temas estratégicos y la matriz general
electric, se puede observar que la empresa tiene mas fortalezas que
debilidades por lo que Ila empresa tiene que ir creciendo en base a las
fortalezas en areas definidas, con la finalidad que la empresa aproveche sus
oportunidades, contrarreste las amenazas, corrija las debilidades y cultive sus

fortalezas.
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CAPITULO Il

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

Para la definicion del negocio se tomara en cuenta las necesidades, segmento
de mercado y ventaja competitiva, como tres preguntas importantes que

ayudaran a definir mejor el negocio.

» ¢Qué tipo de organizacion es? Suite hotel Madeleine By Oper

Galextur es una empresa de servicios.

» ¢Qué necesidad satisface?: Suite hotel Madeleine By Oper Galextur
satisface la necesidad de los turistas extranjeros, brindando servicios de
calidad y un ambiente acogedor y tranquilo en donde el huésped podra
sentirse como en casa disfrutando de su estadia ya sea de placer o

negocio.

» ¢Cuales son los productos y servicios? Alojamiento y servicios

turisticos complementarios.

» ¢Cuédl es el mercado objetivo?: Se puede observar durante el tiempo
gue lleva funcionando el hotel los clientes registrados son personas

extranjeras que llegan de Alemania y de otros paises.

» ¢...ventajas competitivas son?: La principal ventaja es la imagen que
Galextur ha brindado con sus clientes, las suites tienen un ambiente
acogedor y tranquilo, en donde el huésped podra sentirse como en casa

y disfrutar de su estadia ya sea de placer o negocios.
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» ¢Cudl es el factor diferenciador? Alojamiento y servicios turisticos

integrados e innovadores a costos accesibles.
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Tabla No. 14: Definicién del negocio

CHECK | MERCADO FACTOR CRITERIOS CONCLUSION
Hospedaje a personas extranjeras que visitan la Satisfacer el incremento del
ciudad de Quito turismo receptor en la ciudad de
Incremento del turismo receptivo motivados por el Quito bn_ndand_o S€ervicios de
Gobierno a través de una promocién turistica en el | 0Spedaje (alojamiento y

X ACTUAL NECESIDAD | eyterior. gastronomia) personalizados y
— . enfocados en las necesidades del
Dar Servicios personallzados y encha_ldos enllas turista y los requerimientos mas
ne_ceS|dades del turista y los requerimiento mas exigentes de los clientes actuales
exigente de los clientes y futuros.
Turistas extranjero y nacional Europay todo el mgndo dir!gido a
SEGMENTO DE | Personas de negocios personas de negocios y turistas
X REAL MERCADO gue deseen conocer el Ecuador y
Turistas provenientes en especial el Europa gu_ctlades Patrimoniales como
uito
Servicios e insumos de calidad
Satisfaccion del cliente muy buena en base a
prestacion de servicio Consecuencia de un trabajo
Consolidando la ventaja de imagen que Galextur pro_fesmnal brlnd_ando servicios de
VENTAJAS =2 i reela calidad y un ambiente acogedor y
X FUTURO COMPETITIVAS tranquilo en donde el huésped

Las suites tienen un ambiente acogedor y
tranquilo, en donde el huésped podréa sentirse
como en casa y disfrutar de su estadia ya sea de
placer o negocios.

El personal conoce su trabajo

podré sentirse como en casa
disfrutando de su estadia ya sea
de placer o negocio.

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Quedando como definicion del negocio, lo siguiente:

Definicion del negocio

Satisfacer el incremento del turismo receptor de Europa y todo el
mundo, dirigido a personas de negocios y turistas que deseen
conocer el Ecuador y ciudades Patrimoniales como Quito, brindando
servicios de hospedaje (alojamiento y gastronomia) personalizados y
enfocados en las necesidades del turista y los requerimientos mas
exigente de los clientes actuales y futuros en base a un trabajo
profesional brindando servicios de calidad , un ambiente acogedor y
tranquilo en donde el huésped podrd sentirse como en casa

disfrutando de su estadia ya sea de placer o negocio.

3.2 PRINCIPIOS DE GESTION GERENCIAL

Los principios propuestos para el Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur:

» Mejorar continuamente la prestacion de los servicios.

» Ofrecer un servicio de calidad al cliente, de acuerdo con sus
expectativas.

» Proporcionar al personal un entorno de trabajo seguro, que fomente
el desarrollo de las aptitudes personales y de trabajo en equipo.

> Satisfacer al cliente con un servicio de excelencia.

3.3 VALORES

Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de cualquier

organizaciéon. Con ellos en realidad se define a si misma, porque los valores de
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una organizacion son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus

dirigentes.

Los valores propuestos para Suite hotel Madeleine By Oper Galextur, son:

» Responsabilidad.- Ejecutando trabajos bajo supervision de los
procesos con actitud positiva, que ayude al mejoramiento continuo de la
empresa.

» Compromiso.- Orientada al cumplimiento de objetivos y metas
organizacionales.

» Perseverancia.- Orientada al mejoramiento continuo logrando satisfacer

a los clientes, proveedores y personas que laboran en el hotel.

3.4 VISION

La vision se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la
organizacion. Por lo que se define elementos béasicos para crear la vision y

proponer a la empresa.

Nuestras proyecciones

Cuéles son los principales

desafios que asumimos para el | Ser competitivos a nivel local, nacional, e
futuro de laempresaen sus |internacional

proximos 5 afios

Cuédles son los aspectos

fundamentales que queremos |Capacitacion continuay permanente del
mejorar o consolidar en sus |personal

proximos 5 afos

En el servicio de hospedaje (alojamiento y

En qué queremos ser lideres. .
gastronomia)

Cémo nos vemos como
negocio en los proximos 5
anos

Posicionados en la mente del cliente y
dentro sector hotelero internacionalmente
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Con la base de estos elementos, formulamos entonces la vision para el Suite

hotel Madeleine By Oper Galextur sera:

Visién 2014

Ser una empresa lider siendo competitivos en el servicio de hospedaje

a nivel local, nacional e internacional, reconocida por su compromiso y

la  responsabilidad con el huésped; orientada a satisfacer las

expectativas del cliente en comodidad y servicio personalizado.

3.5 MISION

La mision es el propésito general o razén de ser de la empresa u organizacion

gue enuncia a qué clientes sirve, qué necesidades satisface, qué tipos de

productos ofrece y en general, cuales son los limites de sus actividades. Por

lo que se define elementos basicos para crear la misién y proponer a la

empresa.

Nuestra identidad y razén de ser

¢, Quiénes somos?

Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur es una
empresa conformada por personas
capacitadas, honestas, responsables y
confiables cuyo objetivo principal es el logro de
la vision y objetivos organizacionales a traves
de la mejora continua y permanente del
personal.

Cuédles son los productos o
servicios mas importantes de
la empresa

Servicio de hospedaje (alojamiento y
gastronomia)

Quiénes son los clientes de
la empresa

A nivel internacional, Europa principalmente
alemanes, turistas y ejecutivos

Cuéles son las fortalezas y
ventajas competitivas claves
de la empresa

Brindar un trato personalizado en un ambiente
familiar.
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Con la base de estos elementos, formulamos entonces la mision para el Suite

Hotel Madeleine By Oper Galextur seré:

Mision 2014

Ofrecer al cliente el mejor servicio de hospedaje donde el huésped podra
disfrutar de los servicios de calidad con un trato personalizado en un
ambiente familiar disfrutando de su estadia en un ambiente de

tranquilidad, comodidad y confort.

3.6 ESTRATEGIAS
3.6.1 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

‘Las metas indican que quiere conseguir cada unidad de negocio y la

estrategia indica lo que hay que hacer para conseguirlo”. *

Hay diferentes tipos de estrategias que son:

39 Kotler Philip, direcciéon de marketing, pag., 56
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Grafico No. 30: Estrategias Corporativas
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Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Con la informacién obtenida de las estrategias se puede determinar las estrategias que mas se acoplan a la suite hotel

Madeleine By Oper Galextur, estas son:

CHECK

EJE ESTRATEGICO

CLASIFICACION

SuUB
CLASIFICACION

APLICACION

GENERICA

Diferenciacion

Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur
debe centrarse en la satisfaccion de las
necesidades de los clientes,
encaminada siempre a lograr el aumento
de la participacién de mercado a traves
de servicios personalizado, innovador y
de calidad que aporten con una
diferenciacion notable ante la
competencia.

CRECIMIENTO

Intensivo

Nuevos segmentos de
mercado

Posicionarse en la mente del cliente en el
sector hotelero a nivel nacional e
internacional manteniéndose con los
clientes actuales y potenciales.

COMPETITIVIDAD

Especialista

Suite hotel Madeleine By Oper Galextur
deber especializarse en brindar un
servicio personalizado y brindar
comodidad en un ambiente familiar.

-98 -




3.6.2 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA

La definicion de la estrategia corporativa, sera:

Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur debe centrarse en capturar y
atraer nuevos clientes a nivel internacional, buscando la satisfaccion de
las necesidades de los clientes, diferenciados por su precio accesible,
servicio personalizado con caracteristicas mas atractivas en un

ambiente familiar.
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3.7 ESTRUCTURA ESTRATEGICA INSTITUCIONAL

3.7.1 MAPA ESTRATEGICO INSTITUCIONAL
MAPA ESTRATEGICO

e

clientes nuevos
nuevos mercados
diversificacion de serwvicio




3.7.2 CATALOGO DE OBJETIVOS INSTITUCIONALES

CATALOGO DE OBJETIVOS
Perspectiva Objetivos Indicadores Metas Iniciativas
Incrementar los ingresos a traveés de clientes nuevos,
FINANCIERA diversificacion de. mercado y Servicios nuevos, Incremento de ventas, 43% en 2010 servicios adicionales
logrando un buen nivel de ventas y aumentando la
rentabilidad de la empresa.
Lograr posicionarse en la mente del cliente nacional e
internacional brindando un servicio de calidad y Cartera de clientes
CLIENTE personalizado fortaleciendo la satisfaccién del cliente Posicionamiento en el 39% para el 2010 medios de publicidad
y logrando la confianza y fidelidad de los clientes mercado
actuales.
Normar politicas del plan estratégico de marketing : . . elaboracion de
LM fortaleciendo la calidad del servicio conociendo la N|_veI de satisfaccion del 75% en el 2010 encuestas de calidad de
(PROCESOS) . . cliente . .
ventaja competitiva. servicio alos clientes
Mejorar el clima laboral en base a un efectivo sistema
CRECIMIENTO | de comunicacion interna de la empresa fortaleciendo Personal capacitado y
Y ala organizacion administrativa a través de reubicado en su area de 75% para el 2010 capacitaciones

APRENDIZAJE

capacitaciones y formacién al personal contando con
un equipo altamente calificado

especializacion.
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CAPITULO IV

ESTRUCTURA ESTRATEGICA DEL AREA DE MARKETING

4.1 INVESTIGACION DE MERCADO

“La investigacion de mercado se define como el proceso objetivo y sistematico
en el que se genera la informacion para ayudar en la toma de decisiones en la
empresa”.”® La investigacion de mercados ayuda a conocer los clientes
actuales y potenciales para mantener la satisfaccion de los mismos y lograr su

preferencia.

4.2 VARIABLES DE INVESTIGACION

Las variables en la investigacion, representan un concepto de vital importancia

dentro de un proyecto.

Las variables para la elaboracion de la encuesta se tomaran en cuenta las

siguientes:

% SIKMUND, William G. INVESTIGACION DE MERCADOS, pag. 4
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Tabla No. 15: Variables de Investigacion

Variable general Variable especifica

Perfil de los clientes de servicio de v' Edad
alojamiento v" Nacionalidad

v' Género

v" Ocupacién

v" Educacion

v Motivos de visita
Preferencia de los consumidores v Tipo de alojamiento
Competencia v Eleccién de un hotel

v Servicio de la competencia

v Aspectos de la competencia
Componentes del servicio v Servicios complementarios
Preferencias de Precio v Costos
Posicionamiento del hotel v Conocimiento del hotel

v Publicidad

v Interés

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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4.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

» Determinar los gustos y preferencias de clientes actuales y potenciales
del Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur logrando un mejor

posicionamiento.

Objetivo especifico

Conocer el perfil del turista que visita la ciudad de Quito.
Determinar qué tipo de alojamiento posee mas demanda.
Determinar con exactitud porque el cliente eligio a la competencia.

Determinar el precio accesible para el cliente.

YV V V V V

Determinar los aspectos mas importantes al momento de elegir un hotel
para hospedarse y los servicios complementarios que el huésped
necesita.

» ldentificar si el hotel se encuentra posicionado, fijando el medio

publicitario mas efectivo para dar a conocer el hotel.

4.3.1 TAMANO DEL UNIVERSO Y MUESTRA

“Universo es cualquier grupo completo de entidades que comparten un
»n 41

conjunto de caracteristicas comunes”.
“El tamafio de la muestra es el nUmero de sujetos que componen la muestra
extraida de una poblacion, necesarios para que los datos obtenidos sean
representativos de la poblacion”.*?

El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito y entidades turisticas como: el

Ministerio de Turismo, Corporacion Metropolitana de Turismo (CMT), Camara

L ZIKMUND William G. INVESTIGACIQN DE MERCADOS, pag. 414
2 ZIKMUND William G. INVESTIGACION DE MERCADOS, pag. 414
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Provincial de Turismo de Pichincha, Asociacion Hotelera de Pichincha
(AHOTP), Direccién Nacional de Migracion, tienen elaborados las estadisticas
de personas extranjeras que llegan a la ciudad de Quito por turismo, negocios,

estudios, eventos, etc.

Se tomara en cuenta como parte de la poblacion la llegada de extranjeros a

Quito de enero a noviembre del 2008.

Tabla N° 16: Turistas no residentes por pais en la ciudad de Quito

2008

Pais de Nacionalidad | Ene a Sep.
Estados Unidos 125,441
Ecuador 27,736
Colombia 47,832
Espafa 26,159
Reino Unido 19,210
Canada 14,416
Alemania 15,413
Chile 9,872
Argentina 10,619
Venezuela 13,924
Brasil 9,555
Per( 9,292
Italia 7,762
Francia 12,814
Holanda 7,635
Suiza 5,285
México 7,556
Suecia 2,497
Australia 5,186
Dinamarca 2,321
Japdn 3,393

Total 358951

Fuente: Ministerio de turismo

La poblacién que se tomara en cuenta para el andlisis de la investigacion de

mercados es de 358951 personas turistas no residentes por pais.

N=358.951
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La técnica de muestreo a utilizarse para la investigacion de mercados del Suite
Hotel Madeleine By Oper Galextur es el muestreo probabilistico y dentro de
este el aleatorio simple, que es: “ El procedimiento de muestreo que asegura
a cada elemento de la poblacién una probabilidad igual de ser incluida en la

muestra”®,

Para determinar la probabilidad de éxito (p) y la probabilidad de fracaso (q) se
hizo la prueba piloto a 10 personas y determinar la aceptacion del servicio que

ofrece Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur.

La prueba piloto se aplic6 en el sector de la Mariscal a personas turistas

extranjeras con la siguiente pregunta:

4 N

1. ¢Le gustaria hospedarse en el Suite Hotel Madeleine By Oper

Galextur?
16.1. Si (] 16.2.No [ |

o /

Como se puede observar, se determina que la probabilidad de éxito es del 80%
y aplicando la férmula q=1-p se tiene como fracaso g=1-0.8= 0.2, entonces la

probabilidad de fracaso es del 20%.

3 ZIKMUND William G. INVESTIGACION DE MERCADOS, pag. 427
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Tabla N° 17: Tabulacion de datos para conocer los resultados de la
prueba piloto

namero SI NO
de la
prueba
piloto
1 1
2 1
3 1
4 1
5 1
6 1
7 1
8 1
9 1
10 1
Total 8 2
porcentaje 0,8 0,2

Para conocer el tamafio de la muestra se aplicara la siguiente férmula:

2 %
L 2 *Z N - F;th *
e“*N-1+Z°*p*q
Donde:
Simbologia Datos valores
N Tamafo de la muestra ?
N Poblacion 358951
4 Grado de confianza 95% — 1,96
P Probabilidad de éxito 0.8
Q Probabilidad de fracaso 0.2
E Error de la muestra 5%
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o 1.96° *358951*0.8*0.2
0.05” *358951-1+1.96°*0.8*0.2

 266894,7
1086.2 n =246

NUmero total de encuestas a realizarse:

4.3.2 HERRAMIENTAS DE RECOLECCION DE DATOS

La recolecciéon de datos se refiere al uso de una gran diversidad de técnicas y
herramientas que pueden ser utilizadas por el analista para desarrollar los
sistemas de informacion, los cuales pueden ser la entrevista, la encuesta, el

cuestionario, la observacion, el diagrama de flujo y el diccionario de datos.

Se debe tomar en cuenta que existe la necesidad de recopilar informacién
sobre lo que piensan el cliente objetivo del servicio que se va a ofrecer. El

procesamiento de la informacién contempla dos tipos de fuentes:
e Primarias.
Estas estan constituidas por personas extranjeras, asi tenemos.

» Meétodo de encuestas se realizara encuestas directas (fuente
primaria), la cual consiste en elaborar un cuestionario que luego
sera aplicado a una muestra representativa del universo en la
cual se puede conocer la actitud del cliente objetivo frente al

servicio que Suite hotel Madeleine By Oper Galextur ofrece.

e Secundaria.
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Son aquellas que reunen la informacién escrita que existe sobre el tema, ya
sean estadisticas del gobierno, libros, etc. Dentro de la fuente secundaria

encontramos:

@ Internas: Estd informacion es creada por la propia empresa como
pueden ser: Datos historicos en produccion, ventas, personal.
@ Externas: El investigador buscara informacion relacionada al tema en

textos, revistas, documentos.

Para el andlisis de la investigacién se utiliza fuentes secundarias externas que
ayudan a identificar la poblacion del turista extranjero que llega a la ciudad de
Quito y la informacion se obtendra de publicaciones actuales acerca del sector

hotelero y turismo.

» Externas: Como las estadisticas del Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito y entidades turisticas como: el Ministerio
de Turismo, Corporacion Metropolitana de Turismo (CMT),
Céamara Provincial de Turismo de Pichincha, Asociacion hotelera

de Pichincha (AHOTP), Direccion Nacional de Migracion.

La herramienta de medicion que se empleara en la investigacion de mercado
es la encuesta, que constituye un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas
a una muestra representativa de la poblacién o instituciones, con el fin de

conocer estados de opinidon o hechos especificos.

4.3.3 PRUEBA PILOTO

Realizada la prueba piloto se detecta que no esta clara y entendible por lo que
puede complicar la tabulacion de los resultados, razon por la que se debe

realizar modificaciones en cuanto a la presentacion y contenido de la encuesta.

» Corregir algunas preguntas y transférmales en preguntas cerradas.

» Indicar el por qué de la encuesta y a quien esta dirigida.
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» Realizar una pregunta en la cual se dé a conocer porque motivo
visita la ciudad de Quito el turista extranjero.

> No utilizar palabras con doble terminologia.

4.3.4 CUESTIONARIO FINAL

La encuesta que se aplico a la muestra seleccionada se encuentra en el Anexo
1.

4.3.5 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

Gréafico No. 31: Plan de trabajo de campo

Nombre de tarea Duracion | Comienza Fin Predecesorae | 31may 09 07 jun"08 14jun ‘09 21jin'09 20009 05 jul't¢
S{O[LTW]X]J VIS[O[LTMIX[JIv]SID]L[M]X]JTv]S[D]LMTX] S WIS DL M[XTd[V]S]D[L M
disefio de la encuesta 2diss| lun 01/0603| mar DZ0GI03 =]
obtencion de la base de datos de CAPTUR 1dia mig 03/08/03 mié 03/08/09
obtencion de datos estadisticos del ministerio de turismo 1dia jue 04108/098  jue 04/06108
disefia de la pruba pioto 1dia jue 0400608 jue 04106103 2
aplicacion de [a prugba piota 1dia vie 0506/08 vie 05/06/03 4
calculo del tamafio de la muestra 1dia sab 0G/06/09 sab DBIOGIA 5 —
revision y aprobacion dé la encuesta 2dias, jue 180809 vie 19/08/09 8 [
aplicacion de Ja encuests & la muestra seleccionada Sdias| vie 1906009 mig 2408109
procesamignto de datos 4dias jue 25008109 mar 30106109 & %
presentacion de resutados de la investigacion Sdias  mig 01/07/09 mar 07107009 9 [—

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

4.3.6 PRESENTACION DE RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

La encuesta se aplico en el sector de la Mariscal en las calles: Juan Ledn Mera,

Mariscal Fosch, y Av. Amazonas.
Para dar a conocer los resultados de la investigacion realizada, los datos de la

encuesta se ingres6 en el programa estadistico SPSS 17 y en Excel,

programas que ayuda a obtener los porcentajes y graficos de la encuesta.
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La siguiente tabulacion presenta los resultados obtenidos de la encuesta

dirigida a un total de 246 turistas extranjeros.

Se dara a conocer los datos mas importantes al realizar la tabulacion, se hara

con cruces de variables y asi poder identificar la demanda primaria y selectiva.

Cruces de variables

Los resultados obtenidos en la encuesta con respecto al género - edad se da a

conocer a continuacion:
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> Relacion género- edad

Tabla N° 18: gender vs. age

Age
15 to 19 years 20 to 29 years 30 to 39 years 40 to 49 years 50 to 59 years 60 years and over Total

gender male 5 70 20 7 5 2 109
% with in age 29.4% 44.3% 46.5% 50.0% 62.5% 50.0% 44.7%

female 12 88 23 7 3 2 135

% with in age 70.6% 55.7% 53.5% 50.0% 37.5% 50.0% 55.3%

Total 17 158 43 14 8 4 244
% with in age 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Fuente: Encuesta

Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

-112 -



Grafico N°32: Género - Edad
Bar Chart

100 age

M 15 to 19 years
20 to 29 years
130 to 39 years
W 40 to 49 years
[J50 to 59 years
W 60 years and over

80

60

Count

40

201

male female

gender

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Analisis

De las 249 personas extranjeras encuestadas se puede determinar que el
55.3% son mujeres de los cuales 88 personas se encuentran entre los 20 a 29
afnos de edad, mientras que el 44.7% corresponde a los hombres de los cuales

70 personas gue se encuentra entre los 20 a 29 afios.

Connotaciéon Gerencial

Con los datos obtenidos se puede tener una estimacion de las personas que

pueden ser clientes potenciales en Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur.

-113 -



> Relacion edad-motivo de visita en la ciudad

Tabla N° 19: Age * why motive are you in the city of Quito

why motive are you in the city of Quito
Tourism business studies events others (specify) Total
Age 15 to 19 years 15 0 2 0 0 17
20 to 29 years 108 6 31 7 6 158
30 to 39 years 33 2 3 4 1 43
40 to 49 years 10 2 0 2 0 14
50 to 59 years 8 0 0 0 0 8
60 years and over 2 2 0 0 0 4
Total 176 12 36 13 7 244

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Grafico N°33: Edad-motivo de visita

Bar Chart
120 why motive are you in
the city of Quito
M tourism
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[Jothers (specify)
80
—
f=
3
o 607
40—
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15 to 19 20 to 29 30 to 39 40 to 49 50 to 59 60 years
years years years years years and over
age

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Andlisis

Analizando las dos variables se puede observar que 108 personas visitan la

ciudad de Quito y lo hacen por turismo y se encuentra entre los 20 a 29 afos.

Connotacion Gerencial

Con el cruce de variables permite conocer que edades son las que viajan con

mayor frecuencia a la ciudad de Quito y determinar la clase de servicio que

requiere.

» Relacion Edad-lugar de estadia

Table N°20: Age * where are you staying?

Where are you staying?
home of
guest residential friends or boarding
hotel hotel hotel Motel family house inn Total
Age 15 to 19 years 10 2 5 0 0 17
20 to 29 years 99 26 6 3 17 156
30 to 39 years 26 6 6 0 3 42
40 to 49 years 13 0 0 0 1 14
50 to 59 years 8 0 0 0 0 8
60 years and 2 0 0 1 0 3
over
Total 158 34 17 4 21 240|

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Gréafico N°34: Edad-donde hospedarse

Bar Chart
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Fuente: Encuesta age

Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
Analisis

Los turistas extranjeros que visitan la ciudad de Quito optan por hospedarse en
hoteles, registrandose que de las 156 personas que se encuentran entre los 20

a 29 afnos de edad, 99 personas prefieren hospedarse en un hotel.

Connotacion Gerencial

Se considera como un factor importante porque los turistas extranjeros

prefieren hospedarse en un hotel, por esta razén pueden requerir los servicios
gue Suite Hotel Madeleine ofrece.

» Relacién Edad —disposicion por hospedarse en el Suite hotel
Madeleine
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Table N° 21: Age *would you like to lodge at the suite
hotel Madeleine by Oper Galextur?

Would you like to lodge at the suite
hotel Madeleine by Oper Galextur?
Yes No Total
Age 15to 19 years 8 8 16
20 to 29 years 50 103 153
30 to 39 years 14 28 42
40 to 49 years 5 8 13
50 to 59 years 7 1 8
60 years and over 1 3 4
Total 85 151 236

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Grafico N°35: Relacién edad disposicion por hospedarse en el Suite hotel

Madeleine.
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Fuente: Encuesta

Elaboracién: Tania Aucancela
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Anélisis

Con los resultados obtenidos se observa que un total de 151 personas no estan
interesadas en conocer el Suite hotel Madeleine By Oper Galextur, de los

cuales 103 se encuentra entre las edades de 20 a 29 afos.

Connotacion Gerencial

Esto significa que Suite Hotel Madeleine debe realizar estrategias de
posicionamiento (necesidades que satisfacen y beneficios que ofrecen) y

publicidad para lograr captar a los clientes potenciales quienes se encuentran

dentro de este rango de edades.
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4. 4ESTRUCTURA DEL MERCADO
4.4.1 DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE

“El mercado relevante es el conjunto de productos y/o servicios (dentro de la
estructura total del mercado del producto) que la gerencia considera

estratégicamente importante.” **

4.4.1.1 ESTRUCTURA DEL MERCADO DEL SERVICIO DE
ALOJAMIENTO

Para determinar la estructura del mercado del servicio de alojamiento se
tomara en cuenta el catastro turistico que es un listado con la informacion
general de todos establecimientos turisticos registrados a nivel nacional en el
Ministerio de Turismo, los mismos que estan colocados de acuerdo a la
ubicacion geografica y de acuerdo a la actividad y tipo de actividad.

Condiciones minimas que deben de tener los establecimientos para su registro:

» Alojamiento
v Hoteles ( minimo 30 habitaciones)
Hostales (de 12 a 29 habitaciones)
Pensiones (de 6 a 11 habitaciones)
Hosterias, moteles, refugios y cabafias (minimo 6 habitaciones)

Albergues (de 6 a 11 habitaciones)

NN NN

Extra hoteleros.- Se clasificaran y registraran en atencion a sus

instalaciones y servicios

** GUILTINAN Joseph, GERENCIA DE MARKETING Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 53
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Los establecimientos turisticos deberan contener estas condiciones:

» Alojamiento
v Servicio de recepcion
v’ Servicio de pisos
v Servicio telefénico
v

Botiquin primeros auxilios

Segun el registro catastral del servicio de alojamiento se clasifica de acuerdo

en razén del &mbito y extensién de sus actividades, se clasifican:

Albergue
Apartamento turistico
Cabania

Hostal

Hostal residencia
Hosteria

Hotel

Hotel apartamento
Hotel residencia
Motel

V V V V V VYV V V V V V

Pension

Dentro de la clasificacion del servicio de alojamiento se encuentran categorias:
» Primera
» Segunda
» tercera
» Cuarta
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4.4.1.2 ESTRUCTURA DEL MERCADO DE ALOJAMIENTO EN
LA CIUDAD DE QUITO

De acuerdo a lo establecido por catastros turisticos, el servicio de alojamiento,
es

Gréfico N°36: Servicio de Alojamiento
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4.4.1.3 ESTRUCTURA DEL MERCADO DE AGENCIAS DE
VIAJES EN LA CIUDAD DE QUITO

“Son consideradas agencias de viajes las compafiias sujetas a la vigilancia y
control de la Superintendencia de Compafias, en cuyo objeto social conste el
desarrollo profesional de actividades turisticas, dirigidas a la prestacion de
servicios en forma directa o como intermediacion, utilizando en su accionar

medios propios o de terceros™*

Segun catastro turistico las agencias de viajes, en razon del ambito y

extension de sus actividades, se clasifican:

» Mayoristas: Son agencias de viajes mayoristas las que proyectan,
elaboran, organizan y venden en el pais, toda clase de servicios y
paquetes turisticos del exterior a través de los otros dos tipos de
agencias de viajes, debidamente autorizadas y ademas; mediante la
compra de servicios que complementa el turismo receptivo, organizan y
venden en el campo internacional, a través de las agencias de viajes de

otros paises 0 a través de su principal en el exterior.

» Internacionales: Son agencias de viajes internacionales las que
comercializan el producto de las agencias mayoristas, vendiéndolo
directamente al usuario o bien proyectan, elaboran, organizan o venden
toda clase de servicios y paquetes turisticos, directamente al usuario o
comercializan, tanto local como internacionalmente, el producto de las
agencias operadoras. Estas agencias no pueden ofrecer ni vender
productos que se desarrollen en el exterior a otras agencias de viajes

dentro del territorio nacional.

4 camara Provincial de turismo de Pichincha
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» Operadoras: Son agencias de viajes operadoras las que elaboran,
organizan, operan y venden, ya sea directamente al usuario o a través
de los otros dos tipos de agencias de viajes, toda clase de servicios y

paquetes turisticos dentro del territorio nacional, para ser vendidos al
interior o fuera del pais.

Gréafico N°37: Agencias de Viajes

Agencias de viajes
(522)

Dualidad Mayorista Internacional Operadora
(138) (51) (127) (206)

Fuente: Ministerio de turismo , catastros turisticos
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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4.4.1.4 DEFINICION DE LIMITES DE MERCADO RELEVANTE

Para la definicion del mercado relevante se basara en la investigacion de

mercados y se aplicara los principales pasos para la seleccion del mercado

relevante:

Grafico No.38: Definicion de limites de mercado relevante
DEFINIR LOS LIMITES DEL MERCADO DE

Demanda primaria

v Ildentidad de los
compradores de la forma /
clase del servicio.

v' Factores que inciden en
la disposicion y la
capacidad de compra de la
forma / clase del servicio

ALOJAMIENTO

Fuente: GUILTINAN, Joseph. “Gerencia de Marketing”. Pag. 58

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

4.5ANALISIS DE MERCADO

Demanda selectiva

v" Tipo de proceso de
decisién del
comprador.

v' |dentificacion de
atributos
determinantes.

“Las organizaciones que se dirigen a un mercado no expandible deben

aceptar el tamafo del mercado (el nivel de demanda primaria para el producto)

y concentrar sus esfuerzos en conseguir una mayor participaciéon de mercado

para su producto (el nivel de demanda selectiva del producto de la empresa)’.

“PHILIP Kotler , DIRECCION DE MARKETING, pag. 128

- 124 -

» 46



Gréafico No. 39: Descripcion de la estructura del mercado del servicio

Descripcion de la estructura del merado del servicio

Identificacion de competidores
# De habitaciones Categoria
# De plazas Ubicacion Costos
Servicios: servicio a la habitacién, parqueadero, seguridad, restaurante, servicio de

lavanderia, limpieza, internet, caja de seguridad, sala de descanso, bar, cafeteria, sala de
canferencia tranannrte aernniiertn-hntel-aeroniiertn

Clasificacion de competidores

Nafinir lne limitac Aal marcradn ralavianta

Demanda Primaria Demanda Selectiva

IDENTIDAD DE COMPRADORES DISPOSICION Y CAPACIDAD DE TIPO DE PROCESO DE DECISION ATRIBUTOS DETERMINANTES
Caracteristicas de usuarios COMPRA DE COMPRA
e Lugar de procedencia Disposicion de compra
e Demografia ¢ Servicios adicionales deseados ¢ Informacion ¢ Motivos de visitas
e Psicografia e Servicio
Centro de Compras Capacidad de compra e Planta hotelera (instalaciones)
e Grupos de referencia ¢ Precios

Fuente: GUILTINAN, Joseph. “Gerencia de Marketing”. Analisis del Mercado
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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4.5.1 DEMANDA PRIMARIA

Es la forma o la clase del producto que se ha definido como el mercado
relevante, analiza los factores que inciden en la disposicion y la capacidad de

compra de la forma y clase del producto.

4.5.1.1 CARACTERISTICAS DE LOS USUARIOS DE SERVICIO
DE ALOJAMIENTO

Los turistas extranjeros que visitan a la ciudad de Quito tienen las siguientes

caracteristicas:

45.1.1.1 LUGAR DE PROCEDENCIA (NACIONALIDAD)

De un total de 246 personas extranjeras se obtuvieron las siguientes
respuestas expresadas en porcentajes:
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Pregunta 3: Nacionalidad

Tabla N ° 22: Nacionalidad
Valid Cumulative
Frequency | Percent| Percent Percent
Valid  American 136 55.3 56.0 56.0
Argentina 3 1.2 1.2 57.2
Australia 8 3.3 3.3 60.5
Bolivia 1 4 4 60.9
Brasil 2 .8 .8 61.7
Bretafia 2 .8 .8 62.6
Chile 1 4 4 63.0
Colombia 10 4.1 4.1 67.1
Francia 11 4.5 4.5 71.6
Alemania 35 14.2 14.4 86.0
Holanda 4 4 86.4
Israeli 9 3.7 3.7 90.1
Italia 11 4.5 4.5 94.7
Japoén 1 4 4 95.1
México 2 .8 .8 95.9
Peru 2 .8 .8 96.7
Espafa 8 3.3 3.3 100.0
Total 243 98.8 100.0
Missing O 3 1.2
Total 246 100.0

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Grafico N° 40: Nacionalidad

nationality

M american
[ argentin
O australi
M bolivian

Obrazil

[ Britain
dchile

[ colombia

french
M german
O holanda
Oisraeli

M italia

14.40% Ojapan
35 M mexico

Eperu
M spain

4.53%
11
4.12%
10
0.82%
2

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Analisis

Los resultados indican que el 55.97% corresponde a 136 personas
Estadounidenses, mientras que el 14.40% corresponde a 35 personas
Alemanas. Y el restante corresponde a otros paises como son Francia,
Italia, Espafia, etc.

Connotacion Gerencial

Al conocer los resultados de la investigacion se puede concluir que el
mercado receptivo esta principalmente en América del Norte (Estados
Unidos) y parte de Europa.
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45.1.1.2 EDADES

Tabla N° 23: Age

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 15 to 19 years 17 6.9 7.0 7.01
20 to 29 years 158 64.2 64.8 71.7
30 to 39 years 43 17.5 17.6 89.3
40 to 49 years 14 5.7 5.7 95.1
50 to 59 years 8 3.3 3.3 984
60 years and over 4 1.6 1.6 100.0]
Total 244 99.2 100.0

Missing .0 2 .8

Total 246 100.0

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Gréafico N° 41: Edad

age

M 15 to 19 years
20 to 29 years
[J30to 39 years
W 40 to 49 years
50 to 59 years
60 years and over

Fuente: Encuesta
Elaboracidon: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Analisis

La edad de los encuestados esta entre los 15 afios y mas de los 60, de los

cuales el mayor porcentaje esta representado por el grupo de las personas

de 20 a 29 afos que representan el 64.75%, y en segundo lugar se

encuentra las personas de 30 a 39 afios con el 17.62%.

Connotacion Gerencial

Al conocer los resultados de la investigacion se debe realizar la publicidad

necesaria para llegar a los clientes que se encuentran entre este rango de

edad, debido a que ellos no estan dispuesto a cancelar mas de $7.00

dolares por noche y se hospedan en un hostal que brindan los servicios

principales.

4.5.1.1.3 EDADES VS COMPOSICION DE LA FAMILIA (# DE
MIEMBROS FAMILIAR)

Table N° 24: Age * how many are composed your family

how many are composed your family

10 or more
2 people 3 to 5 people 6 to 9 people people Total
Age 15 to 19 years 8 8 16
20 to 29 years 31 101 22 157
30 to 39 years 14 22 43
40 to 49 years 4 7 14
50 to 59 years 1 4 8
60 years and over 1 2 4
Total 59 144 35 242

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Grafico N° 42: Edad

Bar Chart

120 how many are
composed your family
[ people
EH3to5 people
Ceto9 people
I 10 or more people

80

=
3
o 60
40
20
o [4] C4l3] L2k o
] | | ]
15 to 19 20 to 29 30 to 39 40 to 49 50 to 59 60 years
years years years years years and over
age
Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
Analisis

La relacion edad — cuantas personas hay en su familia, se puede identificar
que se encuentra entre el rango de 20 a 29 afios y cada familia esta
compuesta de 3 a 5 personas, con un total de 101 personas siendo el

41.06% de la muestra que se realizo la investigacion.

Connotacion Gerencial

Al obtener los resultados de la investigacion se puede proponer la oferta de
paquetes turisticos que resulten atrayentes a este grupo de personas y a su

vez crear fidelidad en el cliente y crear un medio de publicidad de boca a
boca.
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45.1.1.4 OCUPACION

Pregunta 4: Ocupacion Actual

Tabla N° 25: Present Occupation

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid manager 24 9.8 9.8 9.8
employer 87 35.4 35.7 45.5
housewife 3 1.2 1.2 46.7
Retired 14 5.7 5.7 525
Student 116 47.2 47.5 100.0]
Total 244 99.2 100.0

Missing .0 2 .8

Total 246 100.0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Gréafico N° 43: Ocupacion

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Andlisis
La ocupacion de los turistas extranjeros encuestados se determina que el
47,54% son estudiantes que corresponde a 196 personas, en segun lugar se

encuentra las personas que tienen trabajo en relaciéon de dependencia el

35.66% que corresponde a 87 personas.

Connotacion Gerencial

Al conocer la ocupacion actual del turista extranjero que visita la ciudad de
Quito se puede conocer que la mayoria de turistas son estudiantes y se
debe realizar promociones o publicidades que lleguen al turista, son
personas que ahorran y por ende buscan algo econémico pero seguro para

su estadia.

4.5.1.1.5 EDUCACION
Pregunta 5: educacion

Tabla N° 26: Education

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid School 9 3.7 3.7 3.7
high school 41 16.7 16.7 20.4
University 147 59.8 60.0 80.4
Doctérate 32 13.0 13.1 93.5
Master 16 6.5 6.5 100.0
Total 245 99.6 100.0

Missing .0 1 4

Total 246 100.0

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Gréafico N° 44: Educacién

education

M school

[ high school
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master

Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Analisis

La educacion de los turistas extranjeros encuestados se determina que el
60,00% son universitarios que corresponde a 147 personas, en segun lugar
se encuentra las personas que se encuentran cursando el colegio con ell16,
73%que corresponde a 41 personas y tercer lugar se encuentran las
personas que tienen doctorados con el 13.06% que corresponde a 32

personas.

Connotacion Gerencial

Al conocer la educacion del turista extranjero que visita la ciudad de Quito se
puede conocer que servicios prefiere el turista de acuerdo a la educacion
gue posee, y de esta manera establecer alianzas estratégicas con
operadoras de turismo o establecimientos que realizan intercambios

estudiantiles.
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45.1.1.6 MOTIVOS DE VISITA

Pregunta 9: ¢ Por qué motivo se encuentra en la ciudad de Quito? (MARQUE

UNA SOLA)

Table N° 27: Why motive are you in the city of Quito?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Tourism 176 71.5 715 715
Business 12 4.9 4.9 76.4
Studies 38 154 15.4 91.9
Events 13 5.3 5.3 97.2
others (specify) 7 2.8 2.8 100.0
Total 246 100.0 100.0

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Fuente: Encuesta

15.45%
38

Grafico N° 45: Motivo de Visita

Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Analisis

El turismo es el motivo mas relevante que se determind después de realizar la
encuesta con el 71,54% que corresponde a 176 personas, en segun lugar se
encuentra los estudios con el 15.45% que corresponde a 39 personas que

vienen al pais por intercambio o aprender el idioma Espafiol.

Connotacion Gerencial

Al conocer el motivo de visita del turista extranjero se puede proponer paquetes
turisticos dentro de la ciudad de Quito y actualmente aprovechar los tours que
esta ofreciendo el Municipio del distrito Metropolitano de Quito, lo que permite

ofrecer al huésped un servicio complementario durante su estadia.

45.1.1.7 GUSTOS Y PREFERENCIAS EN RELACION A LA
ZONA

Pregunta 11: ¢ Por qué prefiere la ciudad de Quito?

Table N °28: Why do you prefer the city of Quito?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid touristic place 58 23.6 23.7 23.7
Cultura 159 64.6 64.9 88.6
Gastronomy 23 9.3 9.4 98.0]
others(specify) 5 2.0 2.0 100.0
Total 245 99.6 100.0

Missing .0 1 4

Total 246 100.0

Fuente: Encuesta

Elaboracidon: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Gréafico N° 46: Gustos y Preferencias

why do you prefer the
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Fuente: Encuesta

Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Analisis

El 64.90% del turista extranjero prefiere la ciudad de Quito por su cultura, y el
23.67% por los lugares turisticos que posee Quito (centro histérico, teleférico.

Museos, iglesias, etc.).

Connotacion Gerencial

La cultura es muy importante para el turista extranjero, la ciudad de Quito
posee museos e iglesias, pueblos historicos, razon por lo que la ciudad cuenta
con una amplia agenda cultural impulsada por el Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito.
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45.1.2

45.1.2.1 SERVICIOS REQUERIDOS POR LOS USUARIOS EN

DISPOSICION DE COMPRA

RELACION CON SU EDUCACION

Tabla N° 29: Indicate why do you select the hotel to logde? Enumerate from 1to 4,in
order of importance(lmost important and 4 the less important):services *

education
education
school high school university | doctorate master Total

Indicate why do you select "1 14 54 10 4 84
the hotel to lodge? 2.00 13 a1 12 4 73
enumerate from 1to 4,in

order of importance(1most 3.00 10 33 3 2 51
important and 4 the less 4.00 2 13 4 3 23
important):services

Total 39 141 29 13 231

Fuente: Encuesta

Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Grafico N° 47: Servicios requeridos por los usuarios en relacién con su
educacion

Bar Chart

60—

50—

Count

indicate why do you select the hotel to logde?
enumerate from 1to 4,in order of importance(1most
important and 4 the less important):services

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Analisis

La relacidon servicios requeridos con la educacion se puede observar que 54

personas que estan cursando la universidad consideran importante los

servicios que un hotel ofrece.

Connotacion Gerencial

Permite establecer servicios de acuerdo a la educacion que posee el huésped,

porque consideran importantes durante su estadia.

45.1.2.2 SERVICIOS REQUERIDOS POR LOS USUARIOS EN
RELACION A SU EDAD

Table N° 30: Indicate why do you select the hotel to logde? Enumerate
from 1to 4,in order of importance(lmost important and 4 the less

important):Services * Age

Age
20to
15to0 19 29 30t039 [40to49 | 50to 59 |60 years
years | years years years years and over Total
indicate why do you select 1 3 55 16 5 2 84
2

the hotel to logde~ 2 7 44 14 3 0 71
enumerate from 1to 4,in

. 3 5 35 8 3 0 52
order of importance(1most
important and 4 the less 4 1 14 3 3 2 23
important):services
Total 16 148 41 14 4 230|

Fuente: Encuesta

Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Gréafico N° 48: Servicios requeridos-Edad

60 age
W 15 to 19 years
[l 20 to 29 years
130 to 39 years
50— W 40 to 49 years

150 to 59 years
W 60 years and over

40

Count

20

107

1 2 3 4

indicate why do you select the hotel to logde?
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important and 4 the less important):services

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Andlisis
La relacion servicios requeridos con la edad se puede observar que 55

personas que estan entre 20 a 29 afios de edad, consideran importante los

servicios que ofrece un hotel.

Connotacion Gerencial

Por lo que se conoce que para el cliente entre 20 a 29 afios es importante los
servicios que el hotel ofrece, tomando en cuenta que no todos los servicios con
necesarios y consideran importante, se pudo detectar que el extranjero pide

seguridad y comodidad asi no tenga los demas servicios complementarios.

- 140 -



45.1.2.3 CAPACIDAD DE PAGO

Pregunta 14: ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar (por persona), por el servicio de
hospedaje? (MARQUE UNA SOLA)

Table N° 31: How much would you pay, for the service of
accommodations? Mark alone

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid US$30 and US$50 (doesn't 156 63.4 65.5 65.5
includes breakfast)
US$60 and US$80 (includes 56 22.8 235 89.1
breakfast)
US$90 and US$110 ( 23 9.3 9.7 98.7
includes breakfast buffet)
more than US$110 ( includes 3 1.2 1.3 100.0
breakfast buffet)
Total 238 96.7 100.0
Missing .0 8 3.3
Total 246 100.0

Fuente: Encuesta

Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Gréafico N° 48: Capacidad de Pago
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Fuente: Encuesta
Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Analisis

Con la investigacion realizada se puede identificar que los turistas extranjeros
estan dispuestos a cancelar la cantidad de $30 a $50, con un total del 65.5%, y
un 23.53% estan dispuestos a cancelar de $60 a $80 dolares por dia y el cual

incluye desayuno.

Connotacion Gerencial

Se pudo observar que los turistas extranjeros no cancelan mucho por la estadia
en un hotel, por esta razén buscan hoteles (hostales) que ofrezcan un precio
accesible al cliente.
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45.1.2.4 VALORESY ESTILOS DE VIDA

Tabla N° 32: Valores y Estilos de vida

nearness % | hotel infrastructure |% |rate|% [services|%
lost values 14| 6% 14| 6%| 14| 6% 14 6%
important (2) 29112% 29112%] 103 |42% 73 30%
most important(1) 56(23% 14| 6%| 80|33% 84 34%
little important(3) 43(17% 105(43%| 30|12% 52 21%
less important(4) 104 (42% 84(34%| 19| 8% 23 9%
TOTAL 246 1 246 1| 246 1 246 1

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Gréafico N° 49: Valores y Estilos de vida
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Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Analisis

Con los datos tabulados se observa que para los turistas extranjeros lo mas

importante para la eleccion de un hotel toma en cuenta los: Servicios con un

34%, tarifa 33%, cercania 23 % y la infraestructura del hotel con el 6%.
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Connotacion Gerencial

De acuerdo a los resultados obtenidos, para Suite Hotel Madeleine By Oper
Galextur es importante tomar en cuenta los servicios que el huésped necesita y

de igual manera establecer precios accesibles para el cliente.

4.5.2 ANALISIS DE LA DEMANDA PRIMARIA

El perfil de los clientes potenciales son personas extranjeras procedentes de
Estados Unidos, Alemania, Francia, se puede conocer que las personas que
visitan la ciudad de Quito se encuentran entre los 20 a 49 afos de edad
compuestas por 3 y hasta 5 personas en la familia, la educacion de los
visitantes la mayoria son estudiantes universitarios y llegan por turismo a la
ciudad de Quito, el tiempo de alojamiento es de quince dias, visitan la ciudad
de Quito por la cultura y lugares turisticos que posee, por esta razon el
Municipio de Quito junto a otras entidades turisticas han incrementado
actividades culturales.

Los clientes potenciales para la eleccion del servicio de alojamiento toma en
cuenta: El servicio, la tarifa, la cercania e infraestructura del hotel y el costo por
noche que es de $30 a $50 ddlares que estan dispuestos a cancelar tomando
en cuenta que esta tarifa no incluye desayuno. Los turistas extranjeros estan
dispuestos a hospedarse en hoteles, hostales, hotel residencial, en casa de

amigos y familiares

La demanda primaria se puede aumentar bien sea porque los compradores
potenciales se convierten en clientes actuales o porque los clientes actuales

aumentan su frecuencia de uso.
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4.5.3 DEMANDA SELECTIVA

La demanda selectiva es la que se dirige hacia una marca 0 sustituto
especifico dentro del mercado relevante. Los turistas extranjeros antes de
hospedarse se interesan en adquirir el servicio de alojamiento en Quito,
primero determinan la alternativa de su preferencia (hotel, hotel residencia,

pension).

Grafico N° 50: Demanda selectiva

Alojamiento en
la ciudad de

Quito

| |
Hotel Pension Hotel residencial

46 91 28
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Tabla N° 33: 5
ALOJAMIENTO | . |8 _ ol
e (21338 38| |=|E|s EIELE:
CATASTRO | @ 18|25 5/ E/S|2¢% |S58|3
2009 Slzs|T|®£|E/E° |&%/8|¢
A EIR AR R ANAN-
= R = bl S
1S
HOTELES
HOTEL EMBASSY 71 Ll X | X[X]X]|X[X - X
HOTEL SEBASTIAN 71 Il X | X[X]|X]|X - |- X
EUGENIA HOTEL 71 Ll X | X[X]X]|X][X X [X] X
HOTEL 6 DE
DICIEMBRE 71 Ll X | X[-]-]X - | x| -
HOTEL RESIDENCIAL
marisc
al
centro
HOTEL BALTRA norte | I | X | X|X[X]|X]|X X [x] -
HOTEL PLAZA 22 Ll X | X[X]X]|X[X X [X] X
PENSION
CASA ALISO Z3 Ll X | X[X]X]|X][X X [x]| -
SUITE GONZALO
SUAREZ Z3 Ll X | X[X]X]|X][X X | X| X
FOLKLORE Z3 Ll - |IX[-]-]|X][X - |- -
CASONA DE MARIO
LA Z3 Ll - |IX[-]-]-[X - | x| x
CAYETANO 71 Ll - | -|-]-]-[X - -] -
HOME SWEET
HOME 71 Ll - -1-1-1-1- X [X] X
VAGABUNDO EL 71 Ll - | -|-]-|X]- X [X] X
HUAUKI 71 Ll - [-]-]-]X]|X - |-
CALAMA No 2 71 L= [ -f-1-1-]- - |- X
ARUPO EL 71 Ll - | -|-]-]-[X - |-
NEW SUNRISE 71 L= [ -f-1-1-]- - |- X
ADVENTURE INN 71 Ll - | -|-]-]-[X - |- -
RAICES E.C 71 Ll - [ -]-]-]-1x - |- X
VALENTINO'S 71 Ll - |IX[-]-]-[X - |- -
MONTANA CAFE
REFUGIO Z3 Ll - | -|-]-|X[X - |-l x
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45.3.1 PROCESOS DE DECISION
45.3.1.1 FUENTES DE INFORMACION

Pregunta 18: ¢ A través de qué medio usted se informa cuando necesita
hospedarse en el Ecuador en la ciudad de Quito? (MARQUE UNA SOLA)

Tabla N° 34: How do you find out investigation when you need to
lodge in Ecuador in the city of Quito?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Friends or family 62 25.2 25.6 25.6
Newspapers 12 4.9 5.0 30.6
Internet 108 43.9 44.6 75.2
travel agency 37 15.0 15.3 90.5
Television 9 3.7 3.7 94.2
others (specify) 14 5.7 5.8 100.0}
Total 242 98.4 100.0

Missing .0 4 1.6

Total 246 100.0

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Gréafico N° 51: Medios de Publicidad

how do you find out
investigation when you
need to lodge in
Ecuador in the city of
Quito?

Wl friends or family
M new spapers
Ointernet

M travel agency
Otelevision

W others (specify)

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
Analisis
Se observa que los turistas extranjeros prefieren buscar informacién en el
internet con un 44.63%, luego tenemos la informacién de familia o amigos con

un 25.62% que ayudan a realizar la publicidad boca a boca.

Connotacion Gerencial

Al conocer los datos a través de donde obtienen informacion es necesario
contar con una pagina web en donde se dé a conocer los servicios y tarifas que

posee Suite hotel Madeleine By Oper Galextur.
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4.5.3.2 ATRIBUTOS DETERMINANTES
4.5.3.2.1 CATEGORIZACION DE BENEFICIOS ESPERADOS
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Se realizara también el lienzo estratégico en el cual se puede observar los servicios que se pueden eliminar, crear, incrementar y

reducir:

Tabla N° 35: ¢ Como evalua usted los siguientes servicios del hotel en que estd hospedado?

oom parking | security | restaurant | Laundry | cleanliness | Wireless | safe Rest bar cafeteria | Conference | transport

service service internet rooms rooms
lost values 2,8% 3,3% 2,8% 4,5% 4,5% 3,3% 3,3% 4,5% 2,8% 2,4% 2,4% 3,3% 3,3%
very important 71,5% 8,1% 67,5% 22,4% 17,5% 43,1% 17,5% | 67,5% | 43,1% | 17,5% 9,8% 6,1% 31,3%
something important 11,8% 17,9% 24,4% 52,0% 35,4% 27,6% 35,8% | 14,6% | 42,3% | 43,1% 41,9% 12,6% 9,3%
little important 5,3% 14,6% 2,4% 8,9% 31,3% 19,9% 30,5% 8,1% 8,9% | 25,6% 31,3% 20,3% 10,2%
don't need 8,5% 56,1% 2,8% 12,2% 11,4% 6,1% 13,0% 5,3% 2,8% | 11,4% 14,6% 57,7% 45,9%
Sumatoria 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Grafico N° 52: Atributos Determinantes

120,00%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00% H don't need
20,00%
0,00% . ; little important
U o > 2 U W v U v = u .
E E 2 E § O E g 3 g g S B something important
Z £ S = £ £ o —
2883 9= £ 2 = % e B very important
e "%3z87% g 8%E
g R
- =
i

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Al realizar el lienzo estratégico se puede determinar:

Tabla N° 36: Lienzo Estratégico

Eliminar Incrementar
v' Parqueadero v Servicio personalizado
v/ Sala de conferencias v' Seguridad
v' Caja de seguridad
Reducir Crear
v Servicio de lavanderia v' Cafeteria
v Internet inalambrico v’ Bar
v Transporte v' Restaurante
v Sala de descanso

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Analisis

Se puede observar que los turistas consideran importante el servicio
personalizado con el 71.5%, seguridad con el 67.5%, limpieza con el 43.1%,
mientras que los demas servicios no son muy importantes, o poco importantes

o tal vez no necesitan.

Connotacion Gerencial

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede determinar que los servicios
principales que debe tener Suite Hotel Madeleine es: Servicio a la habitacion,

seguridad y limpieza, lo que hace que el huésped se sienta como en casa.

Para la realizacion de la categoria de beneficios esperados se utilizara el
modelo de Kano es la gestion de calidad y una técnica de comercializaciéon que

se puede utilizar para medir la satisfaccion del cliente. El modelo de Kano es
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una herramienta que permite extraer aquellas necesidades que no se

mencionan, pero que sin embargo son de importancia para que el servicio

introduzca con éxito en el mercado.

Tabla N° 37: MODELO DE KANO

se

Factor

Servicio de alojamiento

Factor basico (insatisfactorios —

obligatorio)

Servicio personalizado
Seguridad

Caja de seguridad

Factor comportamiento (satisfactorios

— atractivos)

Cafeteria
Bar
Restaurante

Sala de descanso

Factor de encantamiento (inesperados

pero que cautivan al cliente

SR N I N N N N N NN

Un desayuno gratis

Un regalo significativo del
Ecuador

Una copa de bienvenida al
registrarse en el hotel

Una cesta de frutas en la

habitaciéon

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

4.5.4 ANALISIS DE LA DEMANDA SELECTIVA

La ciudad de Quito ofrece al turista extranjero para su alojamiento: Hotel,

pension hotel residencial, apartamento hotel, casa de amigos o familiares; de

las caracteristicas de la demanda primaria vemos que existe preferencia por los

tres primeros.

Luego de identificar la demanda selectiva se puede observar que el turista
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antes llegar a la ciudad de Quito busca informacion en paginas de internet o a

través de familiares o amigos.

El turista receptivo espera beneficios en el hotel que se hospede, se puede
observar que el turista extranjero selecciona un hotel basado principalmente en

los siguientes aspectos:

e Servicio personalizado

e Seguridad

e Caja de seguridad

e Limpieza

e Sala de descanso

e Transporte aeropuerto hotel aeropuerto
e Restaurante

e Servicio de lavanderia

e |Internet
e Bar
e Cafeteria

e Parqueadero

e Sala de conferencia

4.6 MERCADO OBJETIVO Y VENTAJA COMPETITIVA

Se entiende por mercado objetivo el segmento del mercado al que esta dirigido
un producto. La estrategia de definir un mercado objetivo consiste en la

seleccion de un grupo de clientes a los que se quiere prestar servicio.
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4.6.1 SEGMENTACION DE MERCADOS

“Proceso de dividir un mercado en segmento 0 grupos significativos,

relativamente similares e identificables”.*’

» Variables de segmentacion

“No existe solo una forma de segmentar un mercado. Un mercadélogo debe
probar diferentes variables de segmentacion, independientes o combinadas,
con la esperanza de encontrar la mejor manera de comprender la estructura del

mercado”.

Las variables de segmentacion son:

47 Lam Hair Mc Daniel, marketing, pag. 214
“8 philip Kotler, John Bowen, James Makens; mercadotecnia para hoteleria y
turismo, pag. 246
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Tabla N° 38: Variables de Segmentacion

Variable Segmentacion tipica
Geografica
Region Ameérica del norte
Europa
Demogréafica
Edad 20 a 49 afos
Género Femenino y masculino

Tamano de la familia

3 a5 personas

Ocupacion Empresarios, estudiantes, ama de casa,
jubilado, empleados con relacion de
dependencia

Educacion Universitarios
Masterado
Doctorado

Nacionalidad Estadounidense
Alemana

Conductual

Beneficios pretendidos

Nivel de fidelidad
Disposicion
Ocasiones de compra(motivo

de visita)

Servicios(servicio a la habitacién, seguridad,
limpieza, restaurante y bar)

Ninguna

No conoce

Turismo

Negocios

Estudios

Eventos

» Definicion de perfiles
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Tabla N° 39:
perfiles

Definicion de

segmento a segmento b segmento c segmento d
Personas extranjeras , de 20 a Personas extranjeras de 20 a | Personas extranjeras de 20 a Personas extranjeras de 20 a
49 aihos y se encuentre 49 aiios, y se encuentre 49 aios, y se encuentre 49 ainos y se encuentre
tipos de actualmente en la ciudad de actualmente en la ciudad de | actualmente en la ciudad de actualmente en la ciudad de

segmentacion

Caracteristicas

Quito por turismo

Quito por negocios

Quito por estudios

Quito por eventos

segmentacion

geografica Regidon Ameérica y Europa Ameérica y Europa América y Europa América y Europa
Edad 20 a 49 aios 20 a 49 aios 20 a 49 afos 20 a 49 afos
Genero femenino, masculino femenino, masculino femenino, masculino femenino, masculino
Tamaio de la
familia 3 a5 personas 3 a5 personas 3 a5 personas 3 a5 personas
segmentacion empresario, estudiantes, empresario, estudiantes, empresario, estudiantes, empresario, estudiantes,
demografica jubilados, empleados con jubilados, empleados con jubilados, empleados con jubilados, empleados con
Ocupacion relacion de dependencia relacion de dependencia relacion de dependencia relacion de dependencia
universitario, doctorado, primaria, secundaria, universitario, doctorado, secundaria, universitario,
Educacion Masterado universitario Masterado doctorado, masterado

Nacionalidad

Estados Unidos, Europa

Estados Unidos, Europa

Estados Unidos, Europa

Estados Unidos, Europa

Beneficios
pretendidos

Servicios(servicio a la habitacion,
seguridad, limpieza, restaurante
y bar)

Servicios(servicio a la
habitacién, seguridad,
limpieza, restaurante y bar)

Servicios(servicio a la
habitacién, seguridad,
limpieza, restaurante y bar)

Servicios(servicio a la
habitacidén, seguridad,
limpieza, restaurante y bar)

segmentacion

conductual

Nivel de fidelidad Ninguna Ninguna Ninguna ninguna
Disposicion no conoce no conoce no conoce no conoce
Ocasiones de

compra(motivo de

visita) Turismo Negocio Estudios eventos
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» Cuantificacion de Perfiles

Para la realizacion de la cuantificacion de perfiles se tomara en cuenta datos
historicos de los turistas no residentes por motivo de visita de Enero a
Septiembre del 2008, datos que estan publicados en el boletin el perfil del
turistas de Quito de noviembre del 2008.

Grafico N°53: Turistas no residentes por motivo de visita

Turistas no residentes por motivo de visita

enesep Recreacion Estudios Negocios Eventos Otros Total

furistas  2.007 238.494 980 5.958 8.232 53712 311.37¢6
2.008 272.920 941 8.853 7.247 BB.995 358.951
% en el tc 2.007 76,6 0.3 32 2.6 17.2 100,0
2.008 760 0.3 25 2.0 19.2 100.0
Tasa de variacion 14 4 -4.0 -11.1 120 28.5 15.3

Fuente: perfil del turista
Elaborado: CEPLAES

A continuacion se indica el tamafio y crecimiento de cada segmento:
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Tabla N° 40: Tamafo y crecimiento

de los segmentos Tamafio | crecimiento
Personas extranjeras , de 20 a 49
anos y se encuentre actualmente
Segmento | en la ciudad de Quito ya sea por
a turismo 272920 76,03%
Personas extranjeras de 20 a 49
anos, y se encuentre actualmente
Segmento | en la ciudad de Quito por
b negocios 8853 2,47%
Personas extranjeras de 20 a 49
Segmento | afos, y se encuentre actualmente
c en la ciudad de Quito por estudios 941 0,26%
Personas extranjeras de 20 a 49
afnos y se encuentre actualmente
Segmento | en la ciudad de Quito por
d eventos 7242 2,02%

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

» Evaluacion del Perfil

Tabla N° 41: Evaluacion de Perfiles

Perfil Tasa | Crecimiento

Atractivo del
segmento

Recursos

Objetivos

Total

Personas extranjeras , de 20 a 49 aios y
se encuentre actualmente en la ciudad de
Quito ya sea por turismo 5

23

Personas extranjeras de 20 a 49 afios, y se
encuentre actualmente en la ciudad de
Quito por negocios 5

21

Personas extranjeras de 20 a 49 afos, y se
encuentre actualmente en la ciudad de
Quito por estudios 1

11

Personas extranjeras de 20 a 49 afos y se
encuentre actualmente en la ciudad de
Quito por eventos 3

19

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Después de realizar la evaluacion del perfil, se puede observar que los

segmentos de mayor puntuacién son los de turismo, negocios y eventos.
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» Seleccién del mercado objetivo

Para la seleccion del mercado objetivo se utilizara la evaluacion y seleccion de

los segmentos de mercado, que son:

Especializacién de mercado:

v Especializacién en la atencion de las multiples necesidades de un grupo
de clientes especifico.
v' Riesgo de recorte de presupuesto o poder adquisitivo del grupo de

clientes.
Con la revision de los cinco modelos de seleccion del segmento meta, para la

segmentacion del Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur se utilizara la

cobertura total del mercado que ayudara a lograr posicionarse a la empresa.
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Tabla N° 42: Seleccién del segmento meta

Personas extranjeras , de | Personas extranjeras de | Personas extranjeras de
20 a 49 anos y se 20 a 49 aios, y se 20 a 49 anos y se
encuentre actualmente encuentre actualmente | encuentre actualmente
en la ciudad de Quito por | en la ciudad de Quito por | en la ciudad de Quito
Producto turismo negocios por eventos
Servicio
personalizado X X X
Telefonia de larga
distancia X X X
Internet inaldmbrico X X -
Sala de reuniones - - X
Parqueadero cubierto - - -
Servicio spa en la
habitacion - - -
Servicio de lavanderia X - -
Servicio de
despertador X - -
Servicio de rentas de
autos con o sin chofer - X
Restaurante X -
Bar X - -
Cafeteria X X X

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

El mercado meta sera

\_

y lugares turisticos que posee.

/Personas extranjeras que viajan por primera vez al Ecuador, sus edades\
estdn comprendidas entres los 20 a 49 afios de edad con educacién

superior y llegan por turismo a la ciudad de Quito buscan conocer la cultura

J

Para la seleccion del mercado meta se utiliza la matriz producto mercado y se

tiene como resultado en especializacion del mercado que se concentra en

satisfacer las necesidades del segmento meta.
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4.7 FUERZAS COMPETITIVAS DE MERCADO
4.7.1 TAMANO Y TASA DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Dentro del sector turistico y hotelero segun catastros de establecimientos
turisticos 2008 en la Provincia de Pichincha existe 591 establecimientos de
alojamiento registrados en el ministerio de turismo de los cuales 547
establecimientos pertenecen a la ciudad de Quito. La ciudad de Quito cuenta

con 47 hoteles, 91 pensiones, 29 hotel residencial

4.7.2 PRODUCTOS SUSTITUTOS

Le mercado de alojamiento en la ciudad de Quito se encuentra estructurado

entre pensiones, hoteles y hoteles residenciales

Las pensiones, categoria a la cual pertenece Suite hotel Madeleine By Oper
Galextur mantienen un parecido a los hoteles y hoteles residenciales, tomando

en cuenta que son sustitutos directos del servicio.

4.7.3 PROVEEDORES DE LA INDUSTRIA

Dentro de la empresa para obtener éxito es necesario contar con los mejores
proveedores; los cuales entreguen servicios de calidad y una atencion

personalizada.

Galextur y el Hotel Silberstein ha generado confianza y responsabilidad durante
varios afos lo que lleva que Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur
mantengan adecuadas relaciones con los proveedores, quienes confian en la

seriedad y trayectoria.
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Los proveedores son aperadoras de turismo de diferentes paises en especial
de Europa como:

Fauna Reisen
Schoener Touchen
Schone Muchen
ABC Travel

Galextur

YV V V VYV V

4.7.4 CLIENTES PRINCIPALES

Los cliente principales para Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur son
personas extranjeras provenientes de Estados Unidos y Alemania que se
encuentre en la Ciudad de Quito ya sea por turismo, negocios, estudios o

eventos, y su estadia es de quince dias.

Son personas que se encuentran entres los 20 a 49 afos de edad, con
educaciéon superior, que disfrutan de la cultura y lugares turisticos que ofrece
Quito, estan en la capacidad de pagar un hotel desde los $30 a $50 délares por
noche, tomando en cuenta que el hotel les ofrezca seguridad, limpieza y
servicio a la habitacion.

4.7.5 PROMOCION

La promocion turistica de Quito ha incrementado por la colaboracion de
instituciones turisticas como: Municipio del Distrito Metropolitano de Quito,
CAPTUR, Ministerio de Turismo, AHOTEC, que se promociona en ferias
turisticas internacionales: Fitur 2009, Madrid; ANATO 2009, Bogota; ITB 2009

Berlin.
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Por lo que la competencia por estar asociados a la AHOTEC participa en estos
eventos lo que promocionan sus establecimientos 0 a su vez realizan

publicidad en agencias de viaje.

Suite Hotel Madeleine se promociona con tripticos y la pagina web que posee
Galextur, en donde tiene un espacio para dar a conocer el hotel y los servicios

que ofrece. (www.galextur.com)

Grafico N° 53: GALEXTUR

r Ri
®)
alextur®
tu operador de confianza
Inicio [l . . =
= mi Bienvenidos a Galextur Bg
lextur
Bienvanidos a Galextur
Ecuador
Welcome

Galapagos
A Nosotros somos un tour operador especializado en tours a las Islas

Galapagos donde tenemos el Hotel Silberstein y nuestro propio centro de
Aventuras y Deportes buceo. Ademas ofrecemos tours dentro del Ecuador y Sudamérica.

Le invitamos a navegar en nuestro sitio para que conozca mas sobre los
A SO lugares de su preferencia dentro y fuera del pais con la ayuda de mapas
Contact Us interactivos
Links Todo esto y mas puede encontrar en: W
New Galery www.galextur.com

E T Madeleine
SUITE HOTEL - QUITO

@ LOGIN
E-mail: Usuario

info@galextur.com
clave

[7] Recordarme

:;Recuperar clave?

© 2009 Galextur - tu operador de confianza

4.7.6 BARRERAS DE INGRESO
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http://www.galextur.com/

En el andlisis del diagnéstico situacional del capitulo Il, se identificaron las
principales barreras de ingreso, dentro de las cuales se encuentra un alto
requerimiento de capital porque es necesario contar con inversion inicial para la
infraestructura del hotel y las deméas adecuaciones que el mismo requiere para

brindar alojamiento exclusivo al turismo por las exigencias del cliente.

4.7.7 POSICIONAMIENTO

“Se refiere a desarrollo de una mezcla de marketing especifico para influir en la
percepcion global de los clientes potenciales de una marca, linea de producto o

empresa en general”.*

Existen varios tipos de posicionamiento® tales como:

» Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segun un

atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

» Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como el lider

en lo que corresponde a cierto beneficio que las deméas no dan.

» Posicionamiento por uso o aplicacién: El producto se posiciona como

el mejor en determinados usos o aplicaciones.

» Posicionamiento por competidor: Se afirma que el producto es mejor

en algun sentido o varios en relacién al competidor.

» Posicionamiento por categoria de productos: ElI producto se
posiciona como el lider en cierta categoria de productos.

“9 Lamb Hair Mc Daniel, marketing, pag. 233
% L AMBIN, JEAN JEACQUES; “Marketing Estratégico”, 3ra. Edicién, Pag.220
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» Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona como
el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a

un precio razonable.

Posicionar productos y mercados no es una cuestion solamente de publicidad,

promocion o camparfas de comunicacion, el esfuerzo nos lleva mucho mas alla.

El posicionamiento que deseamos lo conseguiremos con un comportamiento
general de toda la empresa, ya que todo en la empresa, desde que el cliente ve
la fachada de la empresa hasta que compra uno de nuestros productos, le

estamos enviando mensajes a dicho cliente que éste a su vez interpreta.

Suite Hotel Madeleine buscara un posicionamiento por atributo ya que se
dirigird a los clientes extranjeros que estén por turismo en la ciudad de Quito
ofreciendo un servicio personalizado y de la misma calidad que ofrece el

Hotel Silberstein de Galapagos.
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CAPITULO V

MEDICION DEL MERCADO

5.1 POTENCIAL DEL MERCADO TOTAL

“El potencial del mercado total es un estimado de la demanda potencial
maxima, que suele basarse en dos factores: El nUmero de usuarios potenciales

y la tasa de compra”.**

“El turista no residente que llega a la ciudad de Quito es generalmente hombre,
residente en Estados Unidos (el 33%), en Espafa (19%) o en Colombia (10%).
Ademas de residir en los EE UU, también es de esa nacionalidad (el 30%), o
tiene nacionalidad ecuatoriana (7%) o colombiana (11%). El principal motivo de
su visita a la ciudad es el turismo recreativo (76%) y, en menor escala, los
negocios (2,5%) o la asistencia a eventos (2%). En sus desplazamientos no
utiliza lineas aéreas nacionales (solo el 4% lo hace), pues prefiere aerolineas
con bandera del pais de su residencia. Su edad promedio es 40 afios; v,
cuando proviene de los Estados Unidos, la edad se sitda en el tramo entre 51

afos y 65 afos. Se hospeda en hoteles de lujo y primera categoria

“En el periodo, prevalecieron las visitas por turismo recreativo (77,8% del total).
Arribaron, 254 mil turistas, 15 622 mas que en el 2007. La tasa de crecimiento
de este segmento, 14.4 %, revelo el interés que la ciudad despierta en el turista
extranjero. De todas maneras, se destaca que las llegadas por “otros” motivos,
aumentaron en 28.5% y con ello su participacion relativa en el total. Por el
contrario, las visitas para la participacion en eventos (3.0% del total) asi como
en negocios (2.9%) y estudios (0.3%) presentaron descensos, del orden del

12.0%, evolucion que se explicaria por la recesion internacional.

1 GUILTINAN Joseph, GERENCIA DE MARKETING_, Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 112
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El 69% de las visitas recibidas con fines de recreacion se originaron en
Canada, Estados Unidos, Espafia, Francia, Colombia y Perd. La posicion
relativa del mercado de Estados Unidos se fortalecio (en+1.3%) respecto al
2007, mientras que la de Espafia (-3.1%) mermo por la baja de las visitas de
compatriotas residentes en ese pais. Los eventos recientes en la frontera norte
del pais, habrian incidido negativamente en el flujo de turistas de negocios

procedentes de Colombia.”?

Tabla No. 43: Motivo de Visita

#personas %

Universo | 358.951 100%
Turismo 272920 76,03%
Negocios 8853 2,47%
Estudios 941 0,26%
Eventos 7242 2,02%
Otros 68995 19,22%
358951 1

Fuente: perfil del turista de Quito

Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

%2 E| perfil del turista de Quito, Noviembre 2008 Volumen 1, niimeros 6 y 7, CMT, CAPTUR, HQM, AHOTP, CEPLAES
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Grafico No. 53: Turista no residente por motivo de visita

turista no residente por motivo de
visita

29 M turismo

30, 0% M negocios
M estudios
M eventos

W otros

Fuente: perfil del turista de Quito
Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

5.1.1 ANALISIS DE MERCADO POTENCIAL

“Mercado potencial es el conjunto de consumidores que manifiestan un nivel de

interés suficiente en una oferta de mercado”.>

Le gustaria hospedarse en el Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur por

motivo de visita

3 SIKMUND William G., INVESTIGACION DE MERCADOS, pag. 4
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Tabla N° 44: Would you like to lodge at the suite hotel Madeleine by Oper
Galextur? * why motive are you in the city of Quito Crosstabulation

why motive are you in the city of Quito
Others
Tourism Business Studies Events (specify) Total
would you like to lodge at the yes 65 10 5 2 86
suite hotel madeleine by oper No 110 27 6 4 152
galextur?
Total 175 37 11 6 238
Fuente: encuesta
Elaboracion: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
Grafico No. 54: Turista no residente por motivo de visita
Bar Chart
120 why motive are you in
the city of Quito
-tour'ism
100 E :;JUS(;?:SSS
M events
[ others (specify)
80
€
3
o 60

20

o— T
yes

T
no

would you like to lodge at the suite hotel madeleine by
oper galextur?

Fuente: encuesta

Elaboracién: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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5.1.2 MERCADO POTENCIAL TOTAL

“El potencial del mercado es un estimado de la demanda potencial maxima”.>*

La demanda del Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur esta representada por
el segmento meta, es decir, los turistas extranjeros que visitan la ciudad de

Quito por turismo y estan dispuestos a hospedarse en el hotel.

Existen datos generados por entidades turisticas que muestran claramente la
tasa de ocupacion hotelera que existe en Quito, de esta manera se podra

calcular el comportamiento de la empresa.

Para la identificacion de la demanda se tomarad en cuenta las habitaciones
ocupadas de diferentes periodos que van desde junio 2006 a mayo 2009 del

grupo de hoteles, hotel residencial y pensiones.

Tabla No. 45: Habitaciones Ocupadas

DEMANDA HABITACIONES OCUPADAS
PERIODO Hoteles |Hostales
Pensiones
Jun-dic 2006 32.576 9.815
;'égllvlTé\gIIgNEs Ene-dic. 2007 58.316 19.008
MENSUAL Ene-dic. 2008 60.016 20.519
Jun. 2008 - mayo 2009|57.492 21.023
TOTAL ANUAL 2009 |689.904 252.276

Fuente: boletin turistico N°35 abril 2009
Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

5.1.3 DEMANDA INSATISFECHA

Es la demanda en la cual el publico no ha logrado acceder al producto y/o

servicio y en todo caso si accedié no esta satisfecho con él.

% Joseph P. Guiltinan, Gerencia de Marketing, pag. 112
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Oferta: se tomara en cuenta las habitaciones instaladas de junio 2006 a mayo

2009 del grupo de hoteles, hotel residencial y pensiones.

Tabla No. 46: Habitaciones Instalada

OFERTA DE HABITACIONES INSTALADAS

Hostales
PERIODO Hoteles Pensiones
jun-dic 2006 23.368 |11.025
EQS%SIISNES Ene-dic 2007 39.667 |19.034
MENSUAL Ene-dic 2008 39.552 |19.099
jun 2008 - may 2009 |39.733 |19.151
TOTAL ANUAL 2009 |476.796 |229.812

Fuente: boletin turistico N°35 abril 2009

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Con los datos obtenidos del boletin estadistico turistico, se conoce la demanda

y la oferta, con estos datos se podra determinar si existe o no demanda

insatisfecha:

DEMANDA INSATISFECHA CRECIMIENTO ANUAL
Hostales Hostales
PERIODO Hoteles . Hoteles _
Pensiones Pensiones
Jun-dic 2006 9.208 |- 1.210
HABITACIONES _
Ene-dic 2007 18.649 |- 26 (102,53% -97,85%
PROMEDIO
Ene-dic 2008 20.464 1.420 [9,73% -5561,54%
MENSUAL
Jun 2008 - may 2009 17.759 1.872 |-13,22% 31,83%
TOTAL ANUAL 2009 213.108|22.464
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Se observar que en el grupo de hoteles si existe demanda insatisfecha en el
afio 2006 al 2007 tuvo un crecimiento importante, pero a partir de Enero 2007 a

Mayo 2009 se ha mantenido casi constante, e incluso el ultimo afio ha bajado.

El segmento donde se ubica el hotel, no se ha visto tan afectado por la
disminucién de la demanda, como se ha afectado el de lujo, en todo caso, en
los primeros cinco meses, al menos en la categoria lujo y primera, los
resultados serian insuficientes; para la categoria segunda, probablemente, ésta
se calificaria como buena, esto se debe al impacto de la crisis global y la gripe
AH1N1, eventos que han tenido importante impacto sobre los viajes

internacionales.

5.2 POTENCIAL DEL MERCADO RELATIVO

“Es la distribucidon porcentual del mercado potencial entre las diferentes partes

de un mercado”.>®

5.2.1 DISTRIBUCION DEL MERCADO

Tabla N° 47: Potencial de segmentos

Segmento | Personas
extranjeras de 20 a 49 afos, y
se encuentre actualmente en la
ciudad de Quito por turismo

PERSONAS EXTRANJERAS

Lugares Edades % turismo | Pago: 30-50 | Potencial |Potencial $
Diferentes paises 20 - 49 0,881 0,715 0,655 215 $ 6.450
TOTAL 215 $ 6.450

% GUILTINAN Joseph P., GERENCIA DE MARKETING, pag. 119
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POTENCIAL DE SEGMENTOS
Segmento | Personas extranjeras de 20 a 49 afos, y se encuentre actualmente en la ciudad de

Quito
PERSONAS EXTRANJERAS
motivo de visita % Pago: 30-50| Potencial Potencial $

Turismo 76% 30 272920 8187600
Estudios 0,30% 30 941 28230
Negocios 2,50% 30 8853 265590
Eventos 2% 30 7242 217260

Otros 19,20% 30 68.995 2069850

TOTAL 358.951| $10.768.530

5.3 PRONOSTICOS DE VENTAS

“El potencial del mercado se relaciona con las ventas de la industria y de la

empresa, la utilidad de los estimados de ese potencial se puede ampliar

mediante las comparaciones con los pronésticos de venta. Los prondsticos de

venta son estimados de los niveles de ventas futuras”.ss

En primer lugar se realizara el presupuesto del hotel, tal y como opera

actualmente, la ocupabilidad del hotel, se ha fijado en un 60%, referente a

valores del Proyecto de Estadisticas Hoteleras elaborado por CEPLAES;

aplicando este supuesto se tiene que el uso del servicio que ofrece el hotel es

el siguiente:
Tabla N° 48: Ocupabilidad de Capacidad
Numero | % ocupacion Ocupacion Ocupacion Personas
Detalle . : L

suits promedio diaria mes mes
Suit (1 HAB) 6 60,00% 3,60 108,00 216
Suit (2 HAB) 5 60,00% 3,00 90,00 360
TOTALES 11 198 576

SE CONSIDERA 60% DE OCUPABILIDAD PARA GUARDAR LA TENDENCIA DEL ESTUDIO CEPLAES

NUMERO DE PERSONAS PROMEDIO POR SUIT = 2,91

Por lo tanto el presupuesto de ingresos es:

% GUILTINAN Joseph, “GERENCIA DE MARKETING ”, Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 131
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Tabla N° 49: Presupuesto Ingresos

Suits Precio Ingresos Ingresos %
Detalle g -
mes unitario mes afo Ingreso
Suit (1 HAB) 108,00 55,00 5.940,00 71.280,00 45,21%
Suit (2 HAB) 90,00 80,00 7.200,00 86.400,00 54,79%
TOTAL $ 13.140,00 $ 157.680,00 100,00%

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Observando la participacion de cada tipo de suit en el ingreso total, se ha

procedido a la ponderacion del precio de venta, teniéndose:

Tabla N° 50: Ponderacion del Precio

Precio % Precio
Detalle e
unitario Ingreso ponderado
Suit (1 HAB) 55,00 45,21% 24,86
Suit (2 HAB) 80,00 54,79% 43,84
PRECIO PONDERADO $ 68,70

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Para calcular el presupuesto de egresos, en primer lugar se ha calculado el rol

de pagos mensual, obteniéndose:

Tabla n° 51: Costos de Personal

CARGO No. | SUELDO | 1SS | sicin'es | uNmAmio | MES |  ANUAL
Camareras 2 218,00 26,92 63,58 308,51 617,01 3.702,08
Recepcionistas 2 250,00 30,88 52,08 332,96 665,92 3.995,50
Cocinero 1 500,00 61,75 104,17 665,92 665,92 7.991,00
Steward 1 218,00 26,92 45,42 290,34 290,34 3.484,08
Meseros 2 218,00 26,92 45,42 290,34 580,68 3.484,08
Guardia 1 218,00 26,92 45,42 290,34 290,34 3.484,08
TOTALES 1.622,00 200,32 356,08 2.178,40 3.110,20 26.140,80

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Con lo cual el detalle de los Costos mensuales y anuales es el siguiente:
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Tabla n® 52: Detalle de costos mensuales y anuales
Concepto Total Cqsto Cqsto
mes fijo variable
Personal 3.110,20 3.110,20
Luz 500,00 7,00 493,00
Agua 100,00 8,00 92,00
Teléfono 300,00 7,00 293,00
Internet 100,00 100,00
Arriendo 5.000,00 5.000,00
Deprec. Adecuaciones. 316,30 316,30
Mantenimiento 100,00 100,00
Amenities 50,00 50,00
Alimentos 450,00 450,00
Gas 50,00 50,00
TOTALES $ 1007651 | $ 854851 | $ 1.528,00
Suits atendidas 198 198 198
Costo unitario $ 50,89 | $ 43,17 | $ 7,72
TOTAL ANUAL $ 120.918,06 | $ 102.582,06 | $ 18.336,00

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Se puede calcular el margen de contribucién unitario, obteniéndose:

Tabla n°® 53: Margen de contribucion
Precio promedio ponderado $ 68,70
Costo variable unitario $ 7,72
Margen de contribucion unitario $ 60,98
Margen de contribucion unitario % 88,77%

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Con estos datos es factible calcular el punto de equilibrio, los valores

calculados son:

Tabla N° 54: Punto de Equilibrio ( Peq = CF/Mcu )

COSTO FIJO ANUAL $102.582,06

MARGEN DE CONTRIBUCION UNITARIO $ 6098
PUNTO DE EQUILIBRIO ( Peq = CF/Mcu) 10'3555(’1”;;

PUNTO DE EQUILIBRIO $ (Pxq) Anual $115.563,77

PUNTO DE EQUILIBRIO $ (Pxq) Mes $ 9.630,31

MARGEN SEGURIDAD ((Ventas-Peg$)/Ventas) 26,71%
Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Se observa que el margen de seguridad actual de la empresa es del 26,71% lo
gue manifiesta que se utiliza un 73,29% de sus ventas totales para alcanzar el

punto de equilibrio.

5.4 MERCADO E IMPLICACIONES COMPETITIVAS DE LAS
ETAPAS DE CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

5.4.1 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO
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Tabla N° 55: Ciclo de vida del servicio

Caracteristicas de la Introduccion Crecimiento Sacudimiento Madurez Declinacion
etapa

Tasa de crecimiento del Bajo Alta Estabilizada Insignificante Negativa

mercado hotelero

Cambio técnico en disefio Moderado Moderado Limitado Limitado Limitado

del servicio.

Segmentos Pocos De pocos a muchos Pocos a muchos Pocos a muchos Pocos

Competidores Muchos Muchos En disminucion Limitados Pocos

Rentabilidad Negativa Baja a alta Baja a alta Alta Baja

Respuestas normativas de la empresa

Clientes Estimular la demanda Crear participacion de Crear participacion de Mantener la participacion Cosechar
primaria. mercado mercado de mercado.
Servicio Calidad Continuar con las mejoras | Racionalizar Concentrarse en las Sin cambio
de calidad y aumentar caracteristicas.
servicios complementarios
Precio Descremado o de Reducir Reducir Mantenerlo o reducirlo Reducirlo
penetracién selectivamente.
Canales Selectivos Intensivos Intensivos Intensivos Selectivos
Comunicaciones Altas Altas Altas De altas a declinantes. Reducidas

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Introduwcecidn Crecimianto Mgduraz Daciinacitn

ETAPAS DEL CICLO DE VIDA Thampo

Suite hotel Madeleine By Oper Galextur se encuentra en la etapa de
introduccién motivo que la empresa debe:

v Realizar promocién de ventas con objetivos y estrategias adecuadas.
v' Merchandising con acciones adecuadas para lograr los mejores lugares,

exhibiciones y actividades en los puntos de venta.
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CAPITULO VI

ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING

6.1VARIABLES CONTROLABLES DE MARKETING APLICADAS
AL TURISMO

“Estas variables son las que puede controlar el marketing y se pueden combinar

mediante infinitas mezclas, lo que se denomina marketing mix”>’

gue comprende:
v PRODUCTO (Servicio hotelero)

v PRECIO

v' PLAZA (Distribucion)

v" PROMOCION

*"Marketinet Estrategias y Soluciones S.L .Desarrollo de las variables de marketing, producto, precio, distribucion,
comunicacion, documento completo en: www.marketinet.com
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Tabla No. 56: Variables controlables de marketing aplicadas al turismo

Tipo de estrategia

Objetivo Accidn estratégica sectorial Acciones de marketing . Present
Produc. | Precio | Promo. | Plaza | Person.
Desarrollar e implementar otros servicios(Creacién de un «
bar/cafeteria)
Crear nueva imagen corporativa del hotel. X
Posicionarse en la mente del . - -
. Capacitacion al cliente interno, adaptando al personal de
cliente en el sector hotelero . . .
. la empresa a un programa de mejoramiento continuo X
y mantenerse con los clientes > .
para mantener la calidad de los servicios
Capturar y atraer | actuales
a nuevos clientes Establecer el descremen de precios, realizando
a nivel nacional descuentos en temporadas especificas brindando un «
e internacional servicio de comodidad, servicio personalizado y ambiente
ofreciendo familiar.
servicio de
calidad y con Incrementar la publicidad, estableciendo los medios de .
caracteristicas Dar a conocer el Hotel en el | comunicacién necesarios para dar a conocer el hotel.
mas atractivas. | segmento de mercado
establecido los beneficios - C . .
. y Utilizar el canal de distribucién (hotel-agencia de viajes-
atributos que posee para . ) X
.. consumidor final) contratando promotores de venta
posicionarse en la mente de
los clientes potenciales.
Disefiar campafias de publicidad, ventas personales y/o
promocion de ventas que se dirijan a intereses o asuntos X
especificos del mercado objetivo

Fuente: WALTER, Boyd; “Marketing Estratégico”, Acciones estratégicas

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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6.1.1 SERVICIO HOTELERO

“El objetivo del servicio debe ser siempre el cliente. Es por esta razén que una
empresa de servicios debe inexorablemente prestar buenos servicios. El servicio
al cliente es la ejecucion de todos los medios posibles para dar satisfaccion por

algo que el adquirio.”®

El servicio hotelero es el conjunto de componentes que satisfacen una experiencia
de alojamiento que responde a las expectativas del segmento de mercado, hecho
por el cual bajo resultados de la investigacién de mercados se pudo determinar las
caracteristicas del servicio que debe cumplir el hotel SUITE HOTEL MADELEINE
BY OPER GALEXTUR.

6.1.1.1 CARACTERISTICAS DEL SERVICIO HOTELERO

Las caracteristicas del servicio propuestas para que el hotel cumpla con las

expectativas del cliente son:

» Seguridad y confort que permita una tranquilidad y confianza al cliente.

» Room services que incluya alimentacién y bebida.

6.1.1.2 COMPONENTES DEL SERVICIO HOTELERO

Para cumplir con las caracteristicas del servicio mencionadas anteriormente, el

hotel cuenta con el siguiente paquete hotelero.

*®NOGUEIRA Marcos, MARKETING DE SERVICIOS. Pag. 98, 99

- 181 -



> Habitacion
v" sencilla

v simple

Las habitaciones son completamente amobladas, cada suite dispone de:

Sala, comedor, cocina
Cama tamafio queen
Sofa cama

Servicio TV cable
Teléfono

Caja de seguridad
Horno eléctrico
Microondas
Refrigerador

Cafetera

Utensilios de cocina
Vajilla, cristaleria y cuberteria
Lavadora / secadora
Minibar

N N N N N N N N N N R NN

Condiciones

v" Incluye desayuno buffet

v" Check in: a partir de las 14H00

v' Check out: hasta las 12h00 del medio dia
v' Seguridad privada 24 horas.
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v’ Las reservaciones deberan ser canceladas con 72 horas antes de la llegada

de los pasajeros.

6.1.1.3 CALIDAD DEL SERVICIO

“La satisfaccion de los clientes también depende de la calidad de los servicios que
adquiere. Calidad es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un
producto o servicio que influye en su capacidad de satisfacer necesidades

manifiestas o latentes”.*®

Un hotel de gran categoria tendra presente que toda accion es generadora de
comunicacién. “El personal uniformado, el trato cordial y amable, el espiritu y la
calidad de servicio, el 6ptimo estado y funcionamiento de las instalaciones, son
algunas de las variables que intervienen en la percepcion de una imagen

positiva”.?°

Para el andlisis de la calidad del servicio se utilizard el arbol de calidad del

servicio:

% PHIPLIP Kotler, DIRECCION DE MARKETING, pag. 146, 147
®Mujeres de empresa Buenos Aires- Argentina Servicio hotelero: la importancia de la atencién al invitado. Documento
disponible en www.mujeresdeempresa.com
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Grafico No. 55: Arbol de calidad del Suite Hotel Madeleine

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Y de igual manera se tomara en cuenta los requisitos y normas que esta
establecido en el reglamento general de actividades turisticas
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Otros requisitos de calidad

Dentro del sector turistico Qualitur, calidad en turismo, es la empresa que ayuda a

mejorar la calidad de las empresas turisticas.

El objetivo general de QUALITUR es: “Elevar la calidad en la prestacién de los
servicios turisticos, a través de la ejecucion de actividades como investigacion,
analisis, certificacion, evaluacion, capacitacion, emprendimiento de programas y

proyectos de desarrollo”.®*

Especificamente QUALITUR realiza las siguientes actividades:

a. Administrar y gestionar procesos de certificacion.

b. Apoyar el mejoramiento de la calidad de los productos y servicios del
sector turistico y otros sectores productivos en los cuales se demande la

certificacion.

c. Verificar la conformidad de la competencia de las personas para

desemperiar un determinado trabajo.
d. Impulsar la certificacion de hombres y mujeres.

e. Certificar la competencia laboral de personas usando como normas de
referencia aquellas establecidas por el INEN, por el sector empresarial o

por el propio Organismo.

f. Realizar investigacion y desarrollo de temas concernientes con la calidad
y la certificacion, asi como con la profesionalizacidén de recursos

humanos.

g. Impulsar, por su propia cuenta o en relacion con terceros, la adopcion de

8 Corporacion Qualitur, calidad en turismo, Documento disponible en www.qualiturecuador.com
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practicas de mejoramiento de organizaciones, mediante acciones de

consultoria, auditoria y asesoria.

“Dentro del reglamento encontramos los requisitos que una pension debe tener”®?:

Pension.- Es pension todo establecimiento hotelero que, mediante precio, preste al
publico en general servicios de alojamiento y alimentacion y cuya capacidad no

sea mayor de once habitaciones ni menor de seis.

Art. 19.- Hostales y pensiones de tres estrellas.- Los hostales y pensiones de tres

estrellas deberan contar con los siguientes servicios:

a) De recepcion, permanente atendido por personal capacitado. El recepcionista,
ademas de conocer el idioma espafol, tendrd conocimientos basicos de inglés.

Los botones y mensajeros dependeran de la recepcion.

b) De pisos, para el mantenimiento de las habitaciones, su limpieza y preparacion.
Estara a cargo de camareras cuyo numero guardara relacion con la capacidad del
establecimiento, a razéon de una camarera por cada dieciséis habitaciones,
debiendo contar por lo menos con una camarera, cuando la capacidad sea inferior

a ese numero de habitaciones.

c) De comedor, el menu debera permitir al cliente la eleccion entre tres o mas

especialidades dentro de cada grupo de platos.

d) Telefonico, a través de una central atendida permanentemente, pudiendo

ocuparse de este servicio el personal de recepcion.

%2 Reglamento general de actividades turisticas
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e) De lavanderia y planchado, que podra ser propio del establecimiento o

contratado; vy,

f) Botiquin de primeros auxilios.

6.1.2 PRECIO
6.1.2.1 TENDENCIAS DE LAS POLITICAS DE PRECIOS

“Andlisis de tendencias de precio del sector hotelero”.®®

Tarifa promedio por habitacion ocupada (THO): Cociente entre los ingresos
recibidos por la venta de habitaciones y el nimero de habitaciones vendidas en el
mes.

THO = ingresos totales por venta de habitaciones / n. de habitaciones vendidas

Gréafico No. 56: Tarifa por ocupacion ocupada

TARIFA POR HABITACION OCUPADA

Mayo 2009
SEGUNDA, - $19,00
= TOTAL
3 = SEGUNDA,
= LUJO
LUJO $ 52,90

|

$000 $2000 $4000 $60,00 $80,00 $100,00

Fuente: Proyecto de Estadisticas Hoteleras
Elaborado por: CEPLAES, correspondientes al periodo Mayo del 2009

%3 Boletin turistico N°35, distrito metropolitano de Quito, serie junio 2006 — abril 2009
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La Tarifa Promedio por Habitacion Ocupada es de U$ 51,90 (Precio promedio de
habitaciones del DMQ ocupadas) el indice de precios hoteleros registra un
descenso del 5,3% en el mes de mayo, tasa inferior en 6,5 puntos a la registrada
en el mismo mes del 2008. Mayo fue el segundo mes de disminucion interanual de

la actividad hotelera.

De su lado, el acumulado enero — mayo (48,3%), es inferior a los dos registros
conocidos para ese periodo: 50,2%, en 2007 y 51,3% en 2008; es decir, una
mengua de 3,7% y 5,7%, respectivamente. La ocupacion hotelera media total ha
sido sostenida por los establecimientos de la categoria segunda que, con el 32,4%
de la oferta de habitaciones, ha mostrado dinamismo desde marzo de 2008; en

ese lapso, unicamente el mes de abril presenta evolucidén negativa.

Por zona de la ciudad, la ocupacién hotelera con mejor desempefio corresponde a
la de hoteles y hostales de menor precio y en sectores que de algin modo
presentarian mayor informalidad. Ese, precisamente, podria explicar el

comportamiento de los hoteles de las categorias de los segmentos de alta gama.®*

6.1.3 POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL TURISMO

Segun la investigacién de mercados realizada en el capitulo anterior se pudo
determinar la segmentacion en la que se va a posicionar Suite Hotel Madeleine By
Oper Galextur con un posicionamiento por atributo — atencion al cliente con

servicio personalizado.

Por ello, para conseguir un buen posicionamiento se deberia:

v Captar nuevos usuarios

& Boletin turistico N°36, distrito metropolitano de Quito, serie junio 2006 — mayo 2009
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v Fidelizar a los usuarios que llegan al hotel, tratando de generar en ellos

buenas impresiones que les den motivos para recordarlo y volver.

v' Realizar un esfuerzo superior de marketing (calidad, seleccion,
disponibilidad y reconocimiento de marca)

“La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos”®:

v' Identificar el mejor atributo de nuestro producto

Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur el principal atributo que posee es el
esmero continuo por mejorar la atencion al cliente (personalizada)

logrando la satisfaccion del huésped.

El servicio esta acompafado de una imagen de hogar y ambiente familiar
cuidando su buena apariencia, de manera que cuida el interés en el

huésped.

v' Conocer la posicién de los competidores en funcion a ese atributo

El hotel Casa Blanca es reconocida por Travel magazine como "sin duda el
mejor lugar para una apacible estadia en la zona céntrica de la capital", por
lo que Suite hotel Madeleine tiene que esmerarse en mejorar la atencion
personalizada al cliente brindando confort y lujo como en casa durante la
estadia, logrando satisfaccion total de las necesidades que tienen el

huésped.

% CLAUDIA B. ROMERO CESAR SANCHEZ C. M. SABRINA TAFOYA Segmentacion de mercados y posicionamiento.
Documento disponible en internet
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Para conocer la posicion de los competidores en funcion del atributo, se
realiz6 un mapa perceptual, para lo cual se elabor6 una encuesta de
evaluacion del servicio de hospedaje en la ciudad de Quito y se encuentra

COmo anexo 2

Andlisis perceptual

Tabla No.57: Caracteristicas del hotel vs Hoteles

Hotel Suite Suite
Casa Hotel Hotel La | Gonzalo
Caracteristicas Quito |Madeleine| Floresta Suarez

Room service 4 4 3 4
Parking 3 3 2 3
Security 4 3 3 4
Restaurant 4 3 3 3
Laundry Service 0 3 3 3
Cleanliness 4 3 4 4
Wireless Internet 4 2 3 4
Bar 0 0 4 4
Cafeteria 0 0 3 3
Conference rooms 0 3 0 3
Transport at airport-
hotel-airport 4 2 0 0

Fuente: encuesta evaluacion del servicio de hospedaje en la ciudad de Quito-sector la floresta

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Tabla No. 58: Atributos de Hoteles

Servicio Servicio
personalizado Precio Complementarios

Hotel Casa Quito 4 4 5
Suite Hotel

Madeleine 2 2
Hotel La Floresta 3 4 3
Suite Gonzalez

Suéarez 5 4 4

Fuente: encuesta evaluacién del servicio de hospedaje en la ciudad de Quito-sector la floresta
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Gréafico No. 56: Tabla de contingencia atributos de los hoteles
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Fuente: encuesta evaluacion del servicio de hospedaje en la ciudad de Quito-sector la floresta
Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Gréafico No. 57: Mapa perceptual-grafico asimétrico atributos de los hoteles
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Fuente: encuesta evaluacion del servicio de hospedaje en la ciudad de Quito-sector la floresta

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Gréafico No. 58: Radial de atributos de los hoteles

Serviciode
Alojamiento

Hotel Casa Quito
= Suite Hotel Madeleine

Hotel La Floresta

Servicio
Complement® ~Precio = Suite Gonzalo Suarez
arios

Fuente: encuesta evaluacién del servicio de hospedaje en la ciudad de Quito-sector la floresta

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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Un competidor se puede definir como alguien a quien el cliente perciba como

oferente del servicio de alojamiento capaz de satisfacer sus necesidades.

El mapa perceptual ha permitido identificar que el principal competidor es el Hotel
Suite Gonzalez Suéarez, Hotel Casa Quito, Hotel La Floresta en la oferta de
alojamiento en la ciudad de Quito en el sector de la floresta. Por lo que Suite
Hotel Madeleine debe mejorar su servicio e implementar servicios
complementarios como (bar/cafeteria). ElI Hotel Suite Gonzalo Suéarez el principal
atributo es el servicio de alojamiento que ofrece al huésped, Hotel Casa Quito su

principal atributo son los servicios complementarios que brinda al huésped.

Los tres hoteles se destacan por brindar un precio de acuerdo a los servicios que
ofrece.

v' Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas
Suite Hotel Madeleine buscara un posicionamiento por usuario del servicio
(grupo especifico de clientes) ya que se dirigira a los clientes extranjeros que
estén por turismo en la ciudad de Quito ofreciendo un servicio personalizado y de
la misma calidad que ofrece el Hotel Silberstein de Galapagos.

La principal ventaja competitiva que posee Suite Hotel Madeleine:

v' Esmero continuo por la satisfaccion de las necesidades del cliente.
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Las caracteristicas del servicio:

v Entrega rapida del servicio.
v’ Confiabilidad y seguridad hotelera.
v Entrega de un valor agregado al huésped (racimo de frutas o nevera

con alimentos).

v' Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

“Comunicacién impersonal, masiva, en un solo sentido, acerca de un producto o

una organizacion”.%®

Para lograr un efectivo posicionamiento se realizar un plan comunicacional que
debe abarcar diferentes aspectos, entre los que se encuentran la definicion de la

estrategia de medios, asi como los mensajes mas idéneos.

v' Consumidor/publico objetivo

Los consumidores potenciales son personas extranjeras procedentes
principalmente de Estados Unidos, Alemania y Francia, con una edad promedio
entre los 20 a 49 afos de edad y nivel de instruccién media y superior que llegan a

la ciudad de Quito especialmente por turismo.

El cambio especifico que se debe lograr en la conducta de los consumidores es el
cambio de la marca con el fin de re posicionar la mencionada marca bajo criterios
de mejor servicio y estatus que satisfaga las expectativas del publico objetivo, y
ademas aprovechar el posicionamiento de una marca de prestigio para el publico

objetivo.

% |aims Hair McDaniel, MARKETING, pag. 705
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El rol de la publicidad en este cambio de conducta consistird en generar un mayor
aprecio hacia la marca bajo la comunicacion de respuesta a sus inquietudes y
expectativas respecto a su estadia en una principal ciudad de Latinoamérica llena

de cultura y tradiciéon como lo es Quito.

v Tendencias de mercado

La tendencia del publico objetivo es el turismo cultural y recreativo del cual se
comprende por la busqueda de descanso, recreacion y esparcimiento poniendo

énfasis en temas culturales y/o artisticos.

La tendencia a nivel del consumidor es el mayor requerimiento de confort y
servicio agregado debido a la inclusion de la competencia y su estilo de vida
afectando de manera general y exclusivamente a la marca, la mayor exigencia por
parte del publico objetivo generando una actitud positiva o negativa en funcion del

confort y servicio que el hotel pueda brindar.

v' Relacion entre categorias y el consumidor

La relacion entre categorias y el consumir que existe es muy importante porque se
tomo en cuenta la investigacion de mercados en la cual se puede observar lo que
el turista busca para hospedarse: El servicio, la tarifa, la cercania e infraestructura
del hotel y el costo. Y los los servicios de alojamiento que toman en cuenta el

huésped son:

» Servicio a la habitacion (una cama confortable, un bafio limpio)
» Seguridad
» Bar

» Un regalo significativo del Ecuador
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v' Elementos y puntos clave de la estrategia publicitaria

Se tomara en cuenta cuatro elementos relevantes: Comunicacion (anuncio),

anunciante, transmision en medios masivos y persuasion tomando en cuenta que

estos cuatro elementos son la base de toda campafia publicitaria.

Se desarrollara un mensaje que sea eficaz que tenga el modelo AIDA:

AIDA

Obtenga la Atencion
Mantenga el Interés
Despierte el Deseo
Provoque la Accion

Informacioén relevante:

v Pagina web del hotel:

>
>
>
>
>

Reservaciones

Ubicacion

Precios

Servicios complementarios

Tours dentro y fuera de Quito

v Pagina web sitio oficial turistico de Quito (www.quito.com.ec)

v' Pagina web de hoteles de Quito metropolitano (www.hotelesquito.com)

v' Pagina web de hoteles - Ecuador (www.reservas.net)
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v Desarrollo de la campafia publicitaria

Tabla No. 59: Desarrollo de la campafia publicitaria

TEMA DE LA

COMUNICACION

PUBLICO OBJETIVO

MEDIO

RESPONSABLE

SEGUIMIENTO

v'  Suites de calidad

v

v

en Quito

Hotel Silberstein
con la calidad y
los servicio que
nos caracterizan
Servicio
seguridad y
confort en Quito

v" Turistas
extranjero

v" Agencias de
turismo

v Promotores de
venta

Dentro del ATL (Above the Line) se utilizara medios de
comunicacién masiva: Revistas, Prensa, Internet

v' Se realizara una gigantografia en la que se dé a
conocer la informacién necesaria del hotel y los
componentes del servicio que ofrece.

v' Lapagina de internet que permita conocer las
promociones y paquetes turisticos que ofrece el
hotel y permita realizar reservas.

v' Tripticos en donde se detallara la informacién
del hotel, los cuales se colocaran en la
administracion zonal norte y en el aeropuerto de
Quito y de igual manera se entregaran a las
agencias de viajes y motores de reserva.

Mientras que BTL (Below the Line) agrupa acciones de
Marketing Directo, Relaciones Publicas, Patrocinio,
Promociones y Punto de Venta.
v' Se entregaran llaveros con disefio del hotel y
del Ecuador a los huéspedes.

v' Se obsequiara un esferogréfico

Administrador

Nivel de Conocimiento
nivel de aceptacion y
recomendacion
nivel de consumo
(mensualmente)

Elaborado por: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
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v' Actividades complementarias

Para complementar la publicidad del hotel se realizara:

v" Promociones

» Disefio de dipticos publicitarios(lado anverso y reverso)

.J uite\kogel
Y llbemgﬁl

Se encuentra ubicado en uno de los sectores
més privileglados de ia capital, en el sector ge
La Floresta, su

1a elegandia y confort de sus airededores con

par ae
Ia mejor gastronomia y dliversion que ofrece ia
cludaa ge Quito.

Sus amplias sultes tienen un amblente acoge-
dory  tranquilo, en gonde nuestro huésped
POdra sentirse COMo en casa y disfrutar de su
estadia ya sea de placer o negoclos.

Calle Lugo N24-250 entre
Vizcaya y Guipuzcoa
Telf - (593-2) 225 4429
E-mail: hotelmadeleine@hotmail.com

Portugal E10-271 Y6 DE-DI'denbre
Telf: 02 2 269 626 // 02 2 244 334

Gréfico No. 59: Dipticos publicitarios

L[] .
GALAPAGOS EXPEDITION TOUR

PRESENTA SU NUEVO SERVICIO

_juite\“\ot_el
/% ilbergtein
Quito

Con la calidad y el servicio que nos caracteriza

operaciones@galextur.com
- Galextur
Galapagos Expedition Tour

EL HOTEL CUENTA CON: 3

* 11 Suites
* Suites de una o dos habitaclones
+Telefonia de larga distancia intemacional
* Internet inaldmbrico en cada suite
+ Sala de reuniones
+Terraza con BBQ
+ Parqueadero cubierto GRATIS
R ice (R

jere lista de pedido.
P

+ 12horas de anticipacién)

« Desayuno Buffet, incluido en la tarifa

« Servicio de SPA privado en la habitacién

« Servicio de Lavanderfa

» Servicio de despertador

+ Servicio de renta de autos con o sin chofer

« Sala, comedor, cocina
+Cama tamafio Queen

«Sofa cama doble
+Servicio TV Cable

+Teléfono

»Caja de seguridad electrénica
+Homo eléctrico
*Microondas

* Refrigerador

« Cafetera

« Utensilios de cocina

+Ollas y sartenes

+Vajilla, cristalerfa y cuberteria
+Lavadora / secadora
*Minibar

CADA SUITE DISPONE DE:
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» Publicidad no pagada (hacer publicity, comunicacién boca a boca)

» Publicidad especial (publicidad a través de articulos impresos con el
nombre del hotel)

Promocion 2*1

Publicidad mediante correo

YV V VY

Descuentos en temporadas especiales
» Dar un regalo al huésped el momento de la salida del hotel (recuerdo

ecuatoriano)

6.2ESTRATEGIAS PARA EL SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER
GALEXTUR

6.2.1 ESTRATEGIAS DEL SERVICIO
6.2.1.1 LOGOTIPO

“El logotipo se define como el nombre institucional de una forma o producto y esta
representado por un signo o simbolo, capaz de diferencias, personalizar y

potenciar una marca”.®’

Grafico No. 60: Logotipo Madeleine

Madeleine
SUITE HOTEL - QUITO

% ROMEO Antonio COMO HACER PUBLICIDAD: UN ENFOQUE TEORICO-PRACTICO,. P4g 129-130
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Se propone cambiar de nombre a Suite hotel Silberstein por que en el nombre ya
esta posicionado en la mente de los extranjeros y porgue ya conocen como es la

calidad y la atencion personalizada que ofrece el hotel al huésped.

Otra razon por cambio de nombre es porque MADELEINE es una boutique que se

encuentra ubicado en el parque El Ejido.

Que dando el logotipo del hotel asi:

Gréafico No. 61: Logotipo Silberstein

@ j uite\'\otel

o B

&S ilbergtein

Quito

Los colores que se utilizan en el logotipo son: Colores primarios (blanco negro y
azul) y colores secundarios (violeta y naranja).

Los colores que se utilizd6 produce una sensacion de:

Tabla No. 60: Colores del Logotipo

Colores del logotipo

Azul claro Blanco Negro Purpura
Calma Elegancia Formalidad Lujo

Paz Confianza Elegancia Nobleza
Limpieza Delicadeza distincion Espiritualidad
Frescura formalidad
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6.2.1.2 SLOGAN

“Un slogan se caracteriza por una frase corta y rotunda”.®®

Con la calidad y el servicio que nos
caracterizan

El slogan se mantendra porque es el atributo principal que se resalta en toda la
campafa publicitaria y lo que el cliente pide para lograr una mejor satisfaccion del

huésped sintiéndose como en casa.

% ROMEO FIGUEROA Antonio COMO HACER PUBLICIDAD: UN ENFOQUE TEORICO-PRACTICO, P4ag 129-130
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6.2.2 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE MARKETING

6.2.2.1 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE

PRODUCTO
Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcién 2009 | 2010| 2011| 2012
Desarrollo e implementacién | Estrategia de diversificacion turistica.- Bar/cafeteria gg;‘ggigldce”g;g S‘::fseigi:t"ggn
defnueyos servicios(bar/ Co?cen,tnca: Implementar el servicio de bar Silberstein qusto, disfrutando de un X X X
cafeteria) Icafeteria momento de relajacion.
6.2.2.2 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE

FIJACION DE PRECIOS

Acciones de
marketing Programa Proyecto Descripcion 2009| 2010|2011 | 2012

Establecer el descremen _ Descuento del 15% en
de precios, bajar los dDgsggt;,n;Ofse)Zrp\ggjgﬁjr;'ozi/sfaurﬁHr;rz:sé%euales Descuento Grupos | temporada media y 20% en X X X X

precios en temporadas temporada baja.
estratégicas

y familiares

temporada baja para grupos
mayores de 13 personas.
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6.2.2.3 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE
CANAL DE DISTRIBUCION

Acciones de

marketing Programa Proyecto Descripcion 2009 | 2010|2011 | 2012
Establecer canales de Fortalecer el sistema de reservaciones a través de R?S_e“"':‘fi‘?”es a tra‘l’és de la
distribucion tnicos para e-mail y promotores de venta. Se les incentivara | Promotores de pagina de intermet y los
promotores de venta, quienes X X X X

alcanzar efectivamente a los
clientes potenciales.

por medio de premios econdémicos a quienes
logren el mayor namero de ventas.

venta

nos proporcionan informacion
de clientes potenciales.
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6.2.2.4

ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE

PUBLICIDAD

Acciones de

marketing Programa Proyecto Descripcion 2009| 2010|2011 | 2012
L . L En temporada baja por el
P_erOC|on de ventas: P~r0mocpn dos por uno, para Promocién 2*1 precio de 1 nifio se dara una X X X
niflos menores de 12 afios, aplica para valor por estadia de otro nifio gratis
alojamiento nifio en temporada baja. 9
S . Se dara una gratuidad por
Noches de alojamiento gratuitas a personas que B alojamiento agclientes qpue
recomiendan el Hotel. Recomendacion hotel | . ienden y envien a otras X X X X
Disefiar campaiias de personas al Hotel.
o s o s S
en donde el cliente pueda
dirijan a intereses o asuntos - realizar reservar (motores de
especificos del mercado Marketing directo: Establecer programas de publicidad a | Pagina web reserva) y conoce(r los mejores X X X
objetivo. través de revistas y boletines turisticos a nivel nacional e lugares turisticos para visitar en
internacional. Realizacién de flyers para colocar en Quito
lugares estratégicos(aeropuerto y agencias de viajes) Realizacion de tripticos para
Envio de mail a clientes nuevos y potenciales, con Promociones de e_nt_regar T‘. Iaf agen;:u;\j de
promaciones especiales del hotel. ventas vViajes y clientes, establecer X X X X

articulos a ser entregados al
huésped ( esferografico,
llaveros, adornos)
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6.2.2.5 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE

PERSONAL

Acciones de

marketing Programa Proyecto Descripcidn 2009| 2010|2011| 2012
Capacitacion al personal en
eliminar todo tipo de
actividades que no agreguen
Capacitacion al personal de servicio: Adaptar al Plan de Capacitacion valor, involucrar a todo el
Capacitacion interna personal de la empresa a un programa de mejoramiento P personal que se sienta X X X X

continuo para mantener la calidad de los servicios

"hotel Silberstein”

identificado con el hotel,
establecer politicas para
asegurar el cumplimiento de
actividades.
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6.2.2.6

ESTRATEGIAS DE PRESENTACION MERCHANDISING

Acciones de

marketing Programa Proyecto Descripcion 2009| 2010|2011 | 2012
Se tomard en cuenta el mismo
nombre del hotel de Galdpagos,
Hotel Silberstein el nombre ya
Seleccién de un nuevo esta posicionado en la mente de
disefio de marca, Fortalecimiento de imagen corporativa Hotel Silberstein Quito los extranjeros, el hotel tiene 6 X X X X

Cambiando de imagen
corporativa del hotel

afios brindando servicios
turisticos y hoteleros.

Se mantendra el mismo slogan
porque la calidad del servicio es
el principal atributo.
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CAPITULO VII

PRESUPUESTO Y PLAN ANUAL DE MARKETING

En este capitulo se procedera a sistematizar la informacién generada en los

capitulos anteriores.

Otros datos relevantes del proyecto original son:

INFORMACION GENERAL
INVERSION INICIAL EN ADECUACIONES $ 37.956,08
TASA INTERBANCARIA 9,15%
TASA DE RIESGO INFLACION 6,00%
TASA DE RENDIMIENTO ESPERADA EN INVERSION 15,15%
UTILIDAD NETA ANUAL MINIMA REQUERIDA $ 5.750,35

Para las proyecciones de los afios siguientes se considerara una tasa de inflacion
del 6% anual, ya que si bien estimaciones del Gobierno la sitian en un valor
menor los datos reales manifiestan que en los proximos afios la inflacién seréa de
alrededor del 6% anual; con lo cual la tasa requerida para la inversion es de
15,15%, valor que se utilizar4 posteriormente para actualizar los flujos que se
obtengan.

7.1 PRESUPUESTO
7.1.1 PRESUPUESTOS POR PROYECTOS

1. Bar Cafeteria Silberstein.-
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Este proyecto busca incrementar los ingresos a través de clientes nuevos,
diversificacion de mercado y servicios nuevos, logrando un buen nivel de ventas y

aumentando la rentabilidad de la empresa.

La inversion requerida para implementar este proyecto es la siguiente:

Tabla n° 61: Inversion inicial pre-operacional
Actividades Cantidad Unitario Total
Sondeo clientes (muestra 30) 30 0,02 0,60
Analizar mena competencia 2 15,00 30,00
Cambios fisicos menu (anual) 1 240,00 240,00
Inversion en gastos pre-operacionales $ 270,60

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Tabla n® 62: Detalle de inversién inicial en activos fijos
Muebles y enseres
Concepto Cantidad V. unitario Valor Total
Barra de madera 1 1.000,00 1.000,00
Taburetes para barra 6 25,00 150,00
Cuadros de pintura 3 200,00 600,00
Inversion total en muebles y enseres $ 1.750,00
Menaje
Concepto Cantidad V. unitario Valor Total
Ceniceros 10 0,35 3,50
Jarro cervecero 35 0,80 28,00
Jarra de agua 10 1,70 17,00
Vaso tequilero 10 0,40 4,00
Vaso highball o tumbler 20 0,75 15,00
Copa flauta 20 0,70 14,00
Copa agua 40 2,00 80,00
Copa margarita 10 2,10 21,00
Copas coctel 35 2,00 70,00
Vasos old fashioned 10 0,95 9,50
Tasa de café 35 0,30 10,50
Platos medianos 35 0,20 7,00
Plato base para taza 35 1,56 54,54

- 208 -




Inversion total en muebles y enseres | $ 334,04
Equipos de bar y cafeteria
Concepto Cantidad V. unitario Valor Total
Dispensador de cerveza 1 80,00 80,00
Licuadora 1 90,00 90,00
Parlantes pequefios 1 350,00 350,00
Mezcladora 1 280,00 280,00
Cafetera eléctrica 1 150,00 150,00
Jarra de leche 1 50,00 50,00
Jarra de agua 1 50,00 50,00
Cucharas pequefias 35 0,20 7,00
Cucharas grandes 35 0,20 7,00
Coctelera 1 10,00 10,00
Picos dosificador 3 1,00 3,00
Cernidor para coctel 1 15,00 15,00
Cuchareta para mezclar 2 6,00 12,00
Cuchillo pequefio 2 6,50 13,00
Hielera grande 1 350,00 350,00
Palas 24 0z para hielo 2 4,00 8,00
Azucareras 10 1,50 15,00
Exprimidor 1 2,00 2,00
Tabla de picar 1 3,50 3,50
Charoles 4 3,00 12,00
Inversion total en equipos de bar y cafeteria $ 1.507,50
Inversion inicial total en activos fijos del proyecto $ 3.591,54

Datos referentes a las depreciaciones y amortizaciones de la inversion inicial son:
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Tabla n°® 63: Amortizaciones y Depreciaciones
Concepto ANO
2010 2011 2012
Activos intangibles
Valor inicial en activos intangibles 270,60 216,48 162,36
(-) Amortizacion 54,12 54,12 54,12
Valor residual fin de afio 216,48 162,36 108,24
Activos fijos
Valor inicial en activos fijos 3.591,54 2.873,23 2.154,93
(-) Depreciacién 718,31 718,31 718,31
Valor residual fin de afio 2.873,23 2.154,93 1.436,62
DATOS RELEVANTES AMORTIZACIONES Y DEPRECIACIONES
Concepto ANO
2010 2011 2012
Total amortizacion y depreciacion $772,43 $ 772,43 $ 772,43
Valor residual total $3.089,71 $2.317,29 $ 1.544,86

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

Considerando que del total de personas hospedadas, el 35% hace uso del bar

cafeteria, se tiene que la siguiente informacion:

USO DE BAR CAFETERIA

PERSONAS HOSPEDADAS AL ANO 6.912
USO DE BAR CAFETERIA 35%
PERSONAS QUE USAN BAR CAFETERIA 2.419,00

El presupuesto de costos e ingresos operativos de este proyecto es por tanto:
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Tabla N° 64: Costo alimentos y Bebidas

COSTOS ALIMENTOS Y BEBIDAS

ANO
Concepto
2010 2011 2012
Numero de Pax anuales 2.419 2.540 2.667
Costo unitario de bebidas 2,00 2,12 2,25
Costo total de bebidas $ 4.838,00 $ 5.384,69 $5.993,16
Costo unitario de alimentos 3,00 3,18 3,37
Costo total de alimentos $ 7.257,00 $8.077,04 $ 8.989,75
Costo total alimentos y bebidas $12.095,00 | $13.461,74 | $14.982,91
Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
Tabla N° 65: Ventas de alimentos y Bebidas
VENTAS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
ANO
Concepto
2010 2011 2012
Numero de Pax anuales 2.419 2.661 2.927
Precio de bebidas 3,00 3,18 3,37
Ingreso total de bebidas $7.257,00 | $8.461,66 | $9.866,30
Precio de alimentos 4,50 4,77 5,06
Ingreso total de alimentos $10.885,50 | $12.692,49 | $14.799,45
Ingreso total alimentos y bebidas $18.142,50 | $21.154,16 | $ 24.665,74
Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache
El presupuesto de gastos del proyecto es:
GASTOS DEL PROYECTO
ANO
Concepto
2010 2011 2012
Cambios fisicos menu - 254,40 269,66
Reposicién y mantenimiento 500,00 530,00 561,80
Total gastos del proyecto bar $ 500,00 $ 784,40 $ 831,46
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Con lo cual el presupuesto de ingresos y egresos del proyecto es:

Tabla N° 66: Presupuesto de ingresos y Egresos del bar cafeteria

PRESUPUESTO DE INGRESOS DEL PROYECTO

ANO
Concepto
2010 2011 2012
Ingresos por ventas $18.142,50 | $2.011,00 | $2.012,00
Presupuesto de ingresos $18.142,50 | $21.154,16 | $ 24.665,74

PRESUPUESTO DE EGRESOS DEL PROYECTO

ANO
Concepto
2010 2011 2012
Costo total alimentos y bebidas 12.095,00 13.461,74 14.982,91
Total gastos del proyecto bar 500,00 784,40 831,46
Depreciacion y amortizacion 772,43 772,43 772,43
Presupuesto de egresos $13.367,43 | $15.018,56 | $ 16.586,80

Elaborado: Tania Elizabeth Aucancela Lemache

2. Promotor de Ventas

Este proyecto busca incrementar los ingresos a través de promotores de venta
que traeran clientes nuevos, logrando un buen nivel de ventas y aumentando la

rentabilidad de la empresa.

Se ha establecido como meta, que por medio de este proyecto la empresa

incremente un 7% de su ocupacion actual.

El presupuesto de costos e ingresos operativos de este proyecto es por tanto:
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COSTOS PROYECTO PROMOTOR DE VENTAS

Concepto ANO
2010 2011 2012
Incremento de Pax (7%) 166 174 183
Costo unitario promedio 50,89 53,94 57,18
Costo total nuevos Pax $ 8.447,98 $9.402,60 $ 10.465,09

INCREMENTO DEL 7% SOBRE OCUPACIONALIDAD DEL ANO

INGRESOS PROYECTO PROMOTOR DE VENTAS

Concepto ANO
2010 2011 2012
Incremento de Pax (7%) 166 183 201
Precio promedio 68,70 72,82 77,19
Ingreso total nuevos Pax $11.403,97 $ 13.297,03 $ 15.504,34

El presupuesto de gastos del proyecto es:

GASTOS PROMOCION DE VENTAS
Concepto Cantidad | V. Unitario Valor total
Promotor de ventas 6 200,00 1.200,00
Viaticos e imprevistos 6 50,00 300,00
Total promocién de ventas $ 1.500,00

Con lo cual el presupuesto de ingresos y egresos del proyecto es:

Tabla N° 67: Presupuesto de ingresos y Egresos del promotor de ventas

PRESUPUESTO DE INGRESOS DEL PROYECTO

ANO
Concepto
2010 2011 2012
Ingresos por ventas Pax $11.403,97 | $13.297,03 | $15.504,34
Presupuesto de ingresos $11.403,97 | $13.297,03 | $15.504,34
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PRESUPUESTO DE EGRESOS DEL PROYECTO

ANO
Concepto
2010 2011 2012
Costo total nuevos Pax $8.447,98 $9.402,60 | $10.465,09
Total gastos del proyecto $ 1.500,00 $1.590,00 | $1.685,40
Presupuesto de egresos $9.947,98 | $10.992,60 | $12.150,49

3. Pé&gina Web y publicidad especial.-

Este proyecto busca incrementar los ingresos al apoyar la gestion de los demas

proyectos.

El presupuesto de egresos de este proyecto es:

Tabla N° 68: Presupuesto de egresos de la paginaweb y Publicidad especial

Costo creacidn pagina web

Descripcién Cantidad V. unitario Valor total
Publicidad en internet 1 800,00 800,00
Hosting y dominio 1 80,00 80,00
Costo creaciéon pagina web $ 880,00 | $ 880,00
Promociones de venta
Descripcion Cantidad V. unitario Valor total
Disefio del flyer 500 0,15 75,00
Gigantografias full color 2 170,00 340,00
Total promociones de venta $ 170,15 | $ 415,00
Publicidad especial
Descripcién Cantidad V. unitario Valor total
Llaveros 500 0,15 75,00
Esferos 500 0,25 125,00
Publicidad especial $ 0,40 | $ 200,00
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PRESUPUESTO DE EGRESOS PROYECTO
PAGINA WEB — PUBLICIDAD
ANO
Concepto
2010 2011 2012
Pagina Web 880,00 932,80 988,77
Promociones de venta 415,00 439,90 466,29
Publicidad especial 200,00 212,00 224,72
Presupuesto de egresos $ 1.495,00 $1.584,70 $1.679,78

4. Descuento a grupos.-

Este proyecto busca incrementar los ingresos a través de implementar desde el
mes noviembre del 2009 el sistema de descuentos para grupos mayores a 13
personas, descuentos especiales del 20% y 15% para grupos y familiares en

temporada baja.

Se ha establecido como meta, que por medio de este proyecto la empresa

incremente un 10% de su ocupacion actual.

El presupuesto de costos e ingresos operativos de este proyecto es por tanto:

COSTOS PROYECTO DESCUENTO A GRUPOS

Concepto ANO
2010 2011 2012
Incremento de Pax (10%) 238 250 262
Costo unitario promedio 50,89 53,94 57,18
Costo total nuevos Pax $12.112,16 | $13.480,84 | $15.004,17

INCREMENTO DEL 10% SOBRE OCUPACIONALIDAD DEL ANO INICIAL
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INGRESOS PROYECTO DESCUENTO A GRUPOS

ANO
Concepto 2010 2011 2012
Incremento de Pax (10%) 238 250 262
Precio promedio 68,70 72,82 77,19
Ingreso bruto nuevos Pax $16.350,27 | $18.197,85 | $20.254,21
Descuento promedio 17,50% 17,50% 17,50%
Descuento en nuevos Pax -$2.861,30 -$ 3.184,62 -$ 3.544,49
Ingreso neto nuevos Pax $13.488,98 | $15.013,23 | $16.709,73

Se observa que para determinar los ingresos, del proyecto se ha considerado un

descuento promedio en el precio de la suit del 17,5%

El presupuesto de gastos del proyecto es:

GASTOS DESCUENTO A GRUPOS

Promociones de venta

Concepto Cantidad V. Unitario Valor total
Gigantografia full color 2 190,00 380,00

Total promociones de venta $ 380,00

Publicidad especial

Concepto Cantidad V. Unitario Valor total
Llaveros 1000 0,15 150,00
Esferos 1000 0,25 250,00

Total publicidad especial $ 400,00

Con lo cual el presupuesto de ingresos y egresos del proyecto es:
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Tabla N° 69: Presupuesto de ingresos y Egresos de los descuentos
especiales

PRESUPUESTO DE INGRESOS DEL PROYECTO

ANO

t
Concepto 2010 2011 2012

Ingreso neto por ventas Pax 13.488,98 15.013,23 16.709,73

Presupuesto de ingresos $13.488,98 | $15.013,23 | $16.709,73

PRESUPUESTO DE EGRESOS DEL PROYECTO

ANO
Concepto
2010 2011 2012
Costo total nuevos Pax 12.112,16 13.480,84 15.004,17
Total gastos del proyecto 780,00 826,80 876,41
Presupuesto de egresos $12.892,16 | $14.307,64 | $15.880,58

5. Promocién 2x1.-

Implementar la promocién dos por uno, para nifios menores de 12

temporada baja.

Se ha establecido como meta, que por medio de este proyecto la

incremente inicialmente 200 Pax de ocupacion.

afnos en

empresa

El presupuesto de costos e ingresos operativos de este proyecto es por tanto:

COSTOS PROYECTO NINOS 2X1

ANO
Concepto
2010 2011 2012
Incremento de Pax 200 210 221
Costo unitario promedio 50,89 53,94 57,18
Costo total nuevos Pax $10.178,29 $11.328,43 | $12.608,55

Se pretende alcanzar al menos a 200 familias, con un promedio
de 4 personas por familia, dos de ellos nifios menores de 12 afios
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INGRESOS PROYECTO NINOS 2X1

Concepto ANO

2010 2011 2012

Incremento de Pax 200 220 242

Precio promedio 68,70 72,82 77,19
Ingreso bruto nuevos Pax $13.739,73 | $16.020,52 | $18.679,93

Descuento promedio % 15,00% 15,00% 15,00%

Descuento en nuevos Pax -$2.060,96 -$ 2.403,08 | -$2.801,99
Ingreso neto nuevos Pax $11.678,77 | $13.617,44 | $15.877,94

Las familias tienen un promedio de 4 personas, dos de ellos nifios menores
de 12 afios, por lo que la promocién equivale a un descuento del 15%

Como es un nifio quien recibe atencidn gratuita, se observa que para determinar

los ingresos del proyecto se ha considerado un descuento promedio en el precio

de la suit del 15%.

Promociones de venta

PARA PROMOCIONAR ESTE PROYECTO SE APROVECHARAN LOS RECURSOS
DISPONIBLES EN LA EMPRESA, COMO PAGINA WEB, PUBLICIDAD Y OTROS

Tabla N° 70: Presupuesto de ingresos y Egresos de las

promocion 2*1

PRESUPUESTO DE INGRESOS DEL PROYECTO

ANO
Concepto
2010 2011 2012
Ingreso neto por ventas Pax 11.678,77 13.617,44 15.877,94
Presupuesto de ingresos $11.678,77 $13.617,44 | $ 15.877,94
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PRESUPUESTO DE EGRESOS DEL PROYECTO
ANO
Concepto
2010 2011 2012
Costo total nuevos Pax 10.178,29 11.328,43 12.608,55
Presupuesto de egresos $10.178,29 $11.328,43 | $ 12.608,55

6. Recomendados.-

Se ha establecido como meta que por medio de este proyecto la empresa

incremente un 10% de su ocupacion actual.

El presupuesto de costos e ingresos operativos de este proyecto es por tanto:

COSTOS PROYECTO NINOS 2X1

Concepto ANO
2010 2011 2012
Incremento de Pax (10%) 238 249 262
Costo unitario promedio 50,89 53,94 57,18
Costo total nuevos Pax $12.091,81 $13.458,18 | $14.978,95
LOS PACK SE INCREMENTAN AL ANO EN UN 10%
INGRESOS PROYECTO NINOS 2X1
ANO
Concepto
2010 2011 2012
Incremento de Pax (5%) 238 261 287
Precio promedio 68,70 72,82 77,19
Ingreso bruto nuevos Pax $ 16.322,79 $19.032,38 | $22.191,75
Descuento gratuidad 20,00% 20,00% 20,00%
Descuento en nuevos Pax -$ 3.264,56 -$ 3.806,48 | -$4.438,35
Ingreso neto nuevos Pax $ 13.058,24 $ 15.225,90 | $17.753,40

EL PROMEDIO DE PERSONAS POR SUIT ES DE 2,91 ES DECIR
QUE EL COSTO DE LA GRATUIDAD EQUIVALE A UN DESCUENTO
APROXIMADO DEL 20% EN EL VALOR DE LA SUIT
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Para promocionar este proyecto se aprovecharan los recursos disponibles en la

empresa, como pagina Web, publicidad y otros

Con lo cual el presupuesto de ingresos y egresos del proyecto es:

Tabla N° 71: Presupuesto de ingresos y Egresos de las recomendaciones

PRESUPUESTO DE INGRESOS DEL PROYECTO

Concepto ANO
2010 2011 2012
Ingreso neto por ventas Pax 13.058,24 15.225,90 17.753,40
Presupuesto de ingresos $ 13.058,24 $ 15.225,90 | $17.753,40

PRESUPUESTO DE EGRESOS DEL PROYECTO

Concepto ANO
2010 2011 2012
Costo total huevos Pax 12.091,81 13.458,18 14.978,95
Presupuesto de egresos $12.091,81 $ 13.458,18 | $14.978,95

7. Proyectos de desarrollo.-
Existen dos proyectos de desarrollo para la empresa:
Capacitacion, para lograr una mejor preparacion de los empleados y como

consecuencia una mejor atencion a los clientes, el presupuesto de egresos

asociados a este proyecto es:

Costo de capacitaciones
Descripcién Cantidad V. unitario | Valor total
Capacitaciones y material 2 600,00 1.200,00
Costo total de capacitaciones $ 1.200,00
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PRESUPUESTO DE EGRESOS DEL PROYECTO CAPACITACIONES
ANO
Concepto
2010 2011 2012
Total gastos de capacitacién 1.200,00 1.272,00 1.348,32
Presupuesto de egresos $1.200,00 | $1.272,00 | $1.348,32

Desarrollo de marca, para cambiar el nombre del hotel, por hotel Silberstein Quito,
porque el nombre ya esta posicionado en la mente del cliente, el costo de

desarrollar este emprendimiento es de USD. 160.

7.1.2 ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS

7.1.2.1 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO SIN
IMPLEMENTAR LOS PROYECTOS

Los resultados proyectados sin implementar los proyectos son:
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SUITE HOTEL MADELEINE

ESTADO DE RESULTADOS ANUALES PROYECTADOS - SIN PROYECTOS

CONCEPTO 2010 2011 2012
VENTAS
HOTEL (ACTUALMENTE) 157.680,00 167.140,80 177.169,25
VENTAS TOTALES 157.680,00 167.140,80 177.169,25
COSTO DE VENTAS
HOTEL (ACTUALMENTE) 18.336,00 19.436,16 20.602,33
COSTO DE VENTAS TOTAL 18.336,00 19.436,16 20.602,33
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 139.344,00 147.704,64 156.566,92
GASTOS OPERATIVOS
PERSONAL 37.322,46 39.561,80 41.935,51
LUz 84,00 89,04 94,38
AGUA 96,00 101,76 107,87
TELEFONO 84,00 89,04 94,38
INTERNET 1.200,00 1.272,00 1.348,32
ARRIENDO 60.000,00 63.600,00 67.416,00
DEPREC. ADECUACIONES. 3.795,61 4.023,34 4.264,75
GASTOS OPERATIVOS TOTALES 102.582,06 108.736,99 115.261,21
UTILIDAD OPERATIVA 36.761,94 38.967,65 41.305,71
GASTOS FINANCIEROS
INTERESES - - -
GASTOS FINANCIEROS TOTALES = = =
UTILIDAD ANTES PARTC. E IMPUESTOS 36.761,94 38.967,65 41.305,71
15% PARTICIPACION TRABAJADORES 5.514,29 5.845,15 6.195,86
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 31.247,65 33.122,50 35.109,85
25% IMPUESTO A LA RENTA 7.811,91 8.280,63 8.777,46
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 23.435,73 24.841,88 26.332,39

Se ha utilizado la inflaciébn anual para incrementar los ingresos y costos del hotel,

es decir se han ajustado anualmente por el 6%.

CONCEPTO INVERSION
Hotel (actualmente) 37.956,08
INVERSION TOTAL 37.956,08
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La inversion para operar el hotel segun se observa es de USD. 37.956,08, con lo

cual los indicadores de rentabilidad para este caso son:

INDICADORES DE RENTABILIDAD

CONCEPTO 2010 2011 2012
RENDIMIENTO BRUTO 23,31% 23,31% 23,31%
RENDIMIENTO OPERATIVO 23,31% 23,31% 23,31%

RENDIMIENTO NETO SOBRE VENTAS 14,86% 14,86% 14,86%
RENDIMIENTO SOBRE LA INVERSION 61,74% 65,45% 69,38%

Se observa que al no implementar los proyectos, la rentabilidad neta que se
obtiene sobre las ventas es menor al 15,15% establecido como rendimiento
minimo, no asi el rendimiento sobre la inversién que es alto 61,74%, muy superior

al 15,15% que se fijé como tasa de requerida de rendimiento sobre la inversion.
7.1.2.2 ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

IMPLEMENTANDO LOS PROYECTOS

Los resultados proyectados implementando los proyectos son:
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SUITE HOTEL MADELEINE

ESTADO DE RESULTADOS ANUALES PROYECTADOS - IMPLEMENTANDO PLAN

CONCEPTO 2010 2011 2012
| vewws
Hotel (actualmente) 157.680,00 167.140,80 177.169,25
Proyecto Bar/cafeteria Silberstein 18.142,50 21.154,16 24.665,74
Proyecto promotor de ventas 11.403,97 13.297,03 15.504,34
Proyecto Descuento Grupos y familiares 13.488,98 15.013,23 16.709,73
Proyecto nifios 2*1 11.678,77 13.617,44 15.877,94
Proyecto recomendaciones 13.058,24 15.225,90 17.753,40
VENTAS TOTALES 225.452,45 245.448,56 267.680,40
| costooeventas |
Hotel (actualmente) 18.336,00 19.436,16 20.602,33
Proyecto Bar/cafeteria Silberstein 12.095,00 13.461,74 14.982,91
Proyecto promotor de ventas 8.447,98 9.402,60 10.465,09
Proyecto Descuento Grupos y familiares 12.112,16 13.480,84 15.004,17
Proyecto nifios 2*1 10.178,29 11.328,43 12.608,55
Proyecto recomendaciones 12.091,81 13.458,18 14.978,95
COSTO DE VENTAS TOTAL 73.261,24 80.567,95 88.642,01
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 152.191,21 164.880,61 179.038,39
| castosopematvos |
Personal 37.322,46 39.561,80 41.935,51
Luz 84,00 89,04 94,38
Agua 96,00 101,76 107,87
Teléfono 84,00 89,04 94,38
Internet 1.200,00 1.272,00 1.348,32
Arriendo 60.000,00 63.600,00 67.416,00
Depreciaciones Adecuaciones. 3.795,61 4.023,34 4.264,75
Depreciaciones a amortizaciones activos bar 772,43 772,43 772,43
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Operativos bar 500,00 784,40 831,46
Promotor de ventas 1.500,00 1.590,00 1.685,40
Publicidad descuento grupos 780,00 826,80 876,41
Pagina Web - Publicidad 1.495,00 1.584,70 1.679,78
Capacitacion 1.200,00 1.272,00 1.348,32
Marca 32,00 32,00 32,00
GASTOS OPERATIVOS TOTALES 108.861,49 115.599,32 122.487,01
UTILIDAD OPERATIVA 43.329,72 49.281,30 56.551,38
GASTOS FINANCIEROS
Intereses - - -
GASTOS FINANCIEROS TOTALES - - -
UTILIDAD ANTES PARTC. E IMPUESTOS 43.329,72 49.281,30 56.551,38
15% participacion trabajadores 6.499,46 7.392,19 8.482,71
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 36.830,26 41.889,10 48.068,67
25% impuesto a la renta 9.207,57 10.472,28 12.017,17
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 27.622,70 31.416,83 36.051,50

Se ha utilizado la inflacién anual para incrementar los ingresos y costos del hotel,

es decir se han ajustado anualmente por el 6%.

CONCEPTO INVERSION
Hotel (actualmente) 37.956,08
Proyecto Bar/cafeteria Silberstein 3.862,14
Marca 160,00
INVERSION TOTAL 41.978,22

La inversion para operar el hotel con los proyectos segun se observa es de USD.

41.978,22, con lo cual los indicadores de rentabilidad para este caso son:
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INDICADORES DE RENTABILIDAD
CONCEPTO 2010 2011 2012
RENDIMIENTO BRUTO 20,43% | 21,25% | 22,27%
RENDIMIENTO OPERATIVO 19,22% | 20,08% | 21,13%
RENDIMIENTO NETO SOBRE VENTAS | 12,25% | 12,80% | 13,47%
RENDIMIENTO SOBRE LA INVERSION | 65,80% | 74,84% | 85,88%

Se observa que al implementar los proyectos, la rentabilidad neta que se obtiene
es un 2,5% menor a la que se obtiene sin implementar los proyectos y el
rendimiento sobre la inversion es de 65,80% muy superior al 15,15% que se fijo
como tasa de requerida de rendimiento sobre la inversibn y superior en
aproximadamente el 4% al obtenida con la opciébn de no implementar los

proyectos.

7.2 FLUJOS PROYECTADOS

7.2.1 FLUJOS DE EFECTIVO PROYECTADOS SIN IMPLEMENTAR
PROPUESTA

Para calcular los flujos de efectivo, se ha partido del resultado neto obtenido del
ejercicio sin implementar la propuesta, y se ha sumado la depreciacion y
amortizacion por cuanto no es un egreso real de efectivo, obteniéndose los

siguientes valores:

FLUJOS DE EFECTIVO SIN PROPUESTA

CONCEPTO 2010 2011 2012
UTILIDAD NETA SIN PROPUESTA 23.435,73 24.841,88 26.332,39
(+) DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES
ADECUACIONES HOTEL 3.795,61 3.795,61 3.795,61
TOTAL DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES 3.795,61 3.795,61 3.795,61
FLUJO DE EFECTIVO SIN PROPUESTA $ 27.231,34 | $ 28.637,49 | $ 30.128,00
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7.2.2 FLUJOS DE EFECTIVO PROYECTADOS IMPLEMENTANDO

PROPUESTA

Para calcular los flujos de efectivo, se ha partido del resultado neto obtenido del

ejercicio implementando la propuesta, y se ha sumado la depreciacion y

amortizacion por cuanto no es un egreso real de efectivo, obteniéndose los

siguientes valores:

FLUJOS DE EFECTIVO CON PROPUESTA

CONCEPTO 2010 2011 2012

UTILIDAD NETA CON PROPUESTA 27.622,70 31.416,83 36.051,50
(+) DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

ADECUACIONES HOTEL 3.795,61 3.795,61 3.795,61

INVERSION BAR 772,43 772,43 772,43

MARCA 32,00 32,00 32,00
TOTAL DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES 4.600,04 4.600,04 4.600,04

FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA $ 32.222,73 | $ 36.016,86 | $ 40.651,54

7.2.3 FLUJOS DE EFECTIVO DIFERENCIALES PROYECTADOS

Para calcular los flujos de efectivo diferenciales, se ha restado del valor del flujo

neto obtenido del implementando la propuesta el valor sin implementar la

propuesta, determinando el valor de incremento neto de los flujos:

FLUJOS DE EFECTIVO DIFERENCIALES
CONCEPTO 2010 2011 2012
FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA 32.222,73 36.016,86 40.651,54
(-) FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA -27.231,34 -28.637,49 -30.128,00
FLUJO DE EFECTIVO DIFERENCIAL $ 499139 | $ 7.379.38 | $ 10.523,54

7.2.4 INVERSION INCREMENTAL

El valor de la inversion adicional a realizar para implementar la propuesta es:
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DETALLE DE INVERSION INCREMENTAL

CONCEPTO INVERSION
Proyecto Bar/cafeteria Silberstein 3.862,14
Marca 160,00

INVERSION INCREMENTAL TOTAL $ 4.022,14

7.2.5 VALOR RESIDUAL DE LA INVERSION INCREMENTAL

El valor remanente de la inversién al fin del tercer afio de implementada la

propuesta es:

DETALLE DEL VALOR RESIDUAL AL FIN DEL ANO 3

DEPR. VALOR
CONCEPTO INVERSION ACUMULADA RESIDUAL
Proyecto Bar/cafeteria Silberstein 3.862,14 2317,285 1.544,86
Marca 160,00 96 64,00
VALOR RESIDUAL DE LA INVERSION $ 4.022,14 $ 2.413,29 $ 1.608,86

7.2.6 FLUJOS RELEVANTES

Los flujos que resumen los resultados de la aplicacién de la propuesta y que

serviran para la determinacion de la factibilidad son:

FLUJOS RELEVANTES DEL PROYECTO

CONCEPTO 0 1 2 3
INVERSION INICIAL $ -4.022,14
FLUJO DE EFECTIVO DIFERENCIAL $ 499139 | $ 7.379,38 | $10.523,54
VALOR RESIDUAL DE LA INVERSION $ 1.608,86
FLUJO RELEVANTE $ -4.022,14 | $ 499139 | $ 7.379,38 | $12.132,40
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7.3ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Costo del capital.- Dado que la totalidad de la inversion se realizara con dinero

propio, el costo promedio ponderado del capital (CPPC) a invertir sera igual a:

Ke = Rm + B (Rm-Rf)

Donde:

Ke = Rendimiento esperado o requerido sobre la inversion.

Rm = Rendimiento promedio del mercado para inversiones a mas de 365 dias.
Rm = 6,5%, tasa pasiva promedio interbancaria

Rf = Tasa libre de riesgo =

Tasa de bonos del tesoro Norteamericano

Rf = 3%, Corporacion Financiera Nacional

B = Factor de riesgo de la actividad (hotelera turistica)

B =2,47, Banco Central del Ecuador

Aplicando estos valores se tiene que la tasa de descuento a aplicar en los flujos

gue es igual al rendimiento esperado sobre la inversion es:

Ke =6,5% + 2,47 (6,45% - 3%) = 15,15%

Para calcular la factibilidad del proyecto se aplicaran 3 indicadores basicos: VAN,

TIRy PRI

e Valor Actual Neto VAN.- Mide la rentabilidad de la inversibn en valores

absolutos, como una cantidad de dinero. Esta cantidad resulta de la

diferencia entre ingresos y egresos, actualizados los mismos, por una cierta

tasa de interés. En este caso el 15,15%.
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e Tasa Interna de Retorno TIR.- Esta tasa mide el retorno de una inversion,

es decir la cantidad ganada en proporcion directa al capital invertido; es por

concepto la tasa que hace que el VAN sea igual a cero.

e Periodo de Recuperacion Descontado.- Es el nimero de afos que

necesita la empresa para recuperar su inversion inicial con sus flujos de caja,

actualizados a valor presente.

En base a los flujos relevantes encontrados, se tiene que los resultados del

estudio de factibilidad son:

FLUJOS RELEVANTES DEL PROYECTO

CONCEPTO 0 1 2 3
INVERSION INICIAL $ -4.022,14
FLUJO DE EFECTIVO DIFERENCIAL $ 499139 | $ 7.379,38 | $10.523,54
VALOR RESIDUAL DE LA INVERSION $ 1.608,86
FLUJO RELEVANTE $ -4.022,14 | $ 499139 | $ 7.379,38 | $12.132,40
TASA (i =ICPPC) 15,15% 15,15% 15,15% 15,15%
1/ (1+i)" 1,00 0,87 0,75 0,65
VALOR ACTUALIZADO -4.022,14 4.334,69 5.565,34 7.946,11
VAN ACUMULADO -4.022,14 312,55 5.877,89 13.824,00
VAN DEL PROYECTO 13.824,00
TIR DEL PROYECTO 85,87%
RECUPERACION DE INVERSION (PRI) 11 MESES

La interpretacion de los indicadores es la siguiente:

« VAN.- EIl valor presente del proyecto es alto e igual a $13.824,00;

equivalente a 3,44 veces la inversion inicial, como el VAN>0, este indicador

manifiesta que el proyecto es viable o factible.

e TIR.- La TIR del proyecto es del 85,87%, valor sumamente alto que equivale

a 5,67 veces el costo promedio ponderado que tiene la inversion (15,15%),
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como TIR>CPPC, este indicador manifiesta que el proyecto es viable o
factible.

« Periodo de recuperacion de la inversion (PRI).- La inversion inicial realizada
para implementar la propuesta, se recupera a los 11 meses de haber iniciado
la operacion del proyecto, como PRI<3 afios que es el horizonte

considerado, este indicador manifiesta que el proyecto es viable.

e Los indicadores en conjunto muestran un proyecto altamente rentable.

7.4 ANALISIS DE SENSIBILIDAD
7.4.1 ESCENARIO PESIMISTA

Para analizar el escenario pesimista, se ha considerado que la propuesta
solamente tiene un 50% de eficiencia sobre las metas supuestas establecidas en
el escenario inicial, con lo cual los resultados de los flujos obtenidos son:
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ESCENARIO PESIMISTA:
PROYECTOS IMPLEMENTADOS SON EFICIENTES EN UN 50% DE LO ESPERADO

FLUJOS DE EFECTIVO CON PROPUESTA

CONCEPTO 2010 2011 2012
UTILIDAD NETA CON PROPUESTA 2762270 |31.41683 |36.05L50
% DE EFICIENCIA DE LOS PROYECTOS 50% 50% 50%
UTILIDAD NETA CON PROPUESTA 13.811,35 |15.708,41 |18.025,75
(+) DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES
ADECUACIONES HOTEL 3.795,61 3.795,61 3.795,61
INVERSION BAR 772,43 772,43 772,43
MARCA 32,00 32,00 32,00
TOTAL DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES |, 510 04 4.600.04 4.600.04
FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA 1$8_411'39 56.308,45 2%_625'79
FLUJOS DE EFECTIVO SIN PROPUESTA
CONCEPTO 2010 2011 2012
UTILIDAD NETA SIN PROPUESTA 0343573 |24.841.88 |26.332.39
(+) DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES
ADECUACIONES HOTEL 3.795,61 3.795,61 3.795,61
TOTAL DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES | 5 /95 51 3.795.61 3.795.61
FLUJO DE EFECTIVO SIN PROPUESTA ;_231134 2%_637149 3?0_128,00
FLUJOS DE EFECTIVO DIFERENCIALES
CONCEPTO 2010 2011 2012
FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA 1841139 2030845 |22.625.79
() FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA 27_'231'34 28_%)37’49 30_'128’00
FLUJO DE EFECTIVO DIFERENCIAL 8.8$19,;)6 8.3$29,64 7'5$02"21
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Dado que la inversién inicial al igual que el valor residual no varia, se tiene que los
flujos relevantes y la evaluacion son los siguientes:

FLUJOS RELEVANTES DEL PROYECTO
CONCEPTO 0 1 2 3

INVERSION INICIAL $ -4.022,14
FLUJO DE EFECTIVO DIFERENCIAL $ -8.819,96 | $ -8.329,04 | $ -7.502,21
VALOR RESIDUAL DE LA INVERSION $ 1.608,86
FLUJO RELEVANTE $ -4.022,14 | $ -8.81996 | $ -8.329,04 | $ -5.893,35
TASA (i =ICPPC) 15,15% 15,15% 15,15% 15,15%
1/ (1+i)" 1,00 0,87 0,75 0,65
VALOR ACTUALIZADO -4.022,14 -7.659,54 -6.281,55 -3.859,85
VAN ACUMULADO -4.022,14 -11.681,68 -17.963,23 -21.823,08

VAN DEL PROYECTO -21.823,08

La interpretacion de los indicadores es la siguiente:

» VAN.- El valor presente del proyecto es de $-21823,08; este indicador
manifiesta que la eficiencia de la propuesta no debe ser menor al 89%,
pues caso contrario la implementacion del plan propuesto no seria viable, lo

gue demuestra que el proyecto tiene un riesgo manejable, por lo cual debe
ser implementado inmediatamente.

7.4.2 ESCENARIO OPTIMISTA

Para analizar el escenario optimista, se ha considerado que la propuesta tiene un

10% de eficiencia superior al esperado en el escenario inicial, con lo cual los
resultados de los flujos obtenidos son:
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ESCENARIO OPTIMISTA:
PROYECTOS IMPLEMENTADOS SON UN 10% MAS EFICIENTES DE LO ESPERADO

FLUJOS DE EFECTIVO CON PROPUESTA

CONCEPTO 2010 2011 2012
UTILIDAD NETA CON PROPUESTA 27.622,70 31.416,83 36.051,50
% DE EFICIENCIA DE LOS PROYECTOS 110% 110% 110%
UTILIDAD NETA CON PROPUESTA 30.384,97 34.558,51 39.656,65
(+) DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES
ADECUACIONES HOTEL 3.795,61 3.795,61 3.795,61
INVERSION BAR 772,43 772,43 772,43
MARCA 32,00 32,00 32,00
TOTAL DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES 4.600,04 4.600,04 4.600,04
FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA $ 32.222,73 |$ 36.016,86 | $ 40.651,54
FLUJOS DE EFECTIVO SIN PROPUESTA
CONCEPTO 2010 2011 2012
UTILIDAD NETA SIN PROPUESTA 23.435,73 24.841.88 26.332,39
(+) DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES
ADECUACIONES HOTEL 3.795,61 3.795,61 3.795,61
TOTAL DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES 3.795,61 3.795,61 3.795,61
FLUJO DE EFECTIVO SIN PROPUESTA $ 27.231,34 |$ 28.637,49 |$ 30.128,00
FLUJOS DE EFECTIVO DIFERENCIALES
CONCEPTO 2010 2011 2012
FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA 32.222,73 36.016,86 40.651,54
(-) FLUJO DE EFECTIVO CON PROPUESTA -27.231,34 -28.637,49 -30.128,00
FLUJO DE EFECTIVO DIFERENCIAL $ 499139 |%$ 7.379,38|$% 10.523,54

Dado que la inversion inicial al igual que el valor residual no varia, se tiene que los

flujos relevantes y la evaluacion son los siguientes:
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FLUJOS RELEVANTES DEL PROYECTO

CONCEPTO 0 1 2 3
INVERSION INICIAL $ -4.022,14
FLUJO DE EFECTIVO DIFERENCIAL $ 499139 | $ 7.379,38 | $ 10.523,54
VALOR RESIDUAL DE LA INVERSION $ 1.608,86
FLUJO RELEVANTE $ -4.022,14 | $ 499139 |$ 7.379,38 | $ 12.132,40
TASA (i =ICPPC) 15,15% 15,15% 15,15% 15,15%
1/ (1+i)" 1,00 0,87 0,75 0,65
VALOR ACTUALIZADO -4.022,14 4.334,69 5.565,34 7.946,11
VAN ACUMULADO -4.022,14 312,55 5.877,89 13.824,00
VAN DEL PROYECTO 13.824,00
TIR DEL PROYECTO 85,87%
RECUPERACION DE INVERSION (PRI) 10 MESES

La interpretacion de los indicadores es la siguiente:

> VAN.- El valor presente del proyecto es alto e igual a $13.824,00;

equivalente a aproximadamente 3,44 veces la inversion inicial, como el

VAN>0, este indicador manifiesta que el proyecto es viable o factible.

> TIR.- La TIR del proyecto es de 85,87%, valor alto que equivale a 5,67veces

el costo promedio ponderado que tiene la inversion (15,15%), como

TIR>CPPC, este indicador manifiesta que el proyecto es viable o factible.

> Periodo de recuperacién de la inversion (PRI).- La inversion inicial

realizada para implementar la propuesta, se recupera a los 10 meses de

haber iniciado la operacion del proyecto, como PRI<3 afios que es el

horizonte considerado, este indicador manifiesta que el proyecto es viable.

El estudio de sensibilidad se puede asegurar, que los indicadores en conjunto en

los tres escenarios analizados, muestran un proyecto altamente rentable, con un
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riesgo moderado por lo cual cambiando las condiciones supuestas en su estudio
hacia un escenario altamente pesimista, se veria afectado levemente y mantendria
indicadores de factibilidad por encima de los requeridos para asegurar su

ejecucion.

Las estimaciones sobre el efecto de los proyectos propuestos en el plan
estratégico de marketing son totalmente razonables y realizables, y mas bien han
tenido una orientacién pesimista; razon por la cual el riesgo de sobreestimacion

del efecto de los proyectos es minimo o nulo.

7.5 PLAN OPERATIVO DE MARKETING PARA EL PRIMER ANO
DE ACUERDO A PROYECTOS
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1. Bar/cafeteria Silberstein

PROYECTO No.1

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER GALEXTUR
Programa: PRODUCTO
Proyecto: Bar/cafeteria Silberstein

Responsable:

Administracidn

Il. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva financiera

Objetivo estratégico:

Incrementar los ingresos a través de clientes nuevos, diversificacion de mercado y semvicios nuevos,
logrando un buen nivel de ventas v aumentando la rentabilidad de la empresa.

Objetivo del proyecto:

creacion e implementacion del bar/cafeteria desde el mes de octubre del 2009,

Meta:

capturar 2419 personas anuales a través de de la creacion e implementacion del bar/cafeteria

Descripcion:

Senvicio de bar / cafeteria en donde el cliente se sienta a gusto, disfrutando de un momento de relajacion.

1ll. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos aproximado:

$13.367,43

Presupuesto de ingresos aproximado:

$18.142,50

IV. CURSOS DE ACCION

TIEMPO
ACTIVIDAD

2009 2010

M1 | M2 | M3 [ M1 ) M2 | M3 | M4 | M5 [ M6 | M7 | M8 [ M9 | M10| M11|M12| RESPONSABLE

BAR/CAFETERIA

Gerencia General

l. investigacion de mercado

Gerencia General

plan de negocio

Il. Disefio del servicio

asignacion de recursos

Gerencia General

promocion del bar/cafeteria

lll. EVALUACION DEL SERVICIO

medir la satisfaccion del cliente

Adminsitracion

IV. Mejorar el servicio

determinacion de las recomendaciones de los clientes
para mejorar el senvicio

Gerencia General

redisefio del menu con las mejores propuestas

* Fecha de inicio:

oct-09

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / clientes totales. utilidades del servicio
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2. Descuento Grupos

PROYECTO MNo.2

L INFORMACION GENERAL

Empresa: SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER. GALEXTUR
Programa: PRECIO
Proyecto: descuentos para grupos

Responsable:

Administracian

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva interna

Objetivo estratégico:

fortalecer la realcion cliente-empresa

Objetivo del proyecto:

Implementar desde el mes noviembre del 2009 el sistema de descuentos para grupos
mayores a 12 personas, Descuentos especiales del 20% v 15% para grupos v familiares
en temporada baja.

Meta:

incrementar en un 10% =l pax a través del sistema descuento grupos.

Descripcion:

Descuento del 15%% en temporada media v 20% en temporada baja para grupos mayores
de 13 personas.

I PRESUPUHESTFO—

Presupuesto de costos aproximado:

$12.892,16

Presupuesto de ingresos aproximado:

$13.488,98

IV. CURSOS DE ACCION

TIEMPO 2009 2010
ACTIVIDAD M1 M2 M1 M2 MEZ M4 M MG MF M3 | M9 M1OM11M12 RESPOMNSABLE
DESCUENTO GRUPOS Gerencia General
I. PLANIFICACIOMN a ia G |
Determinacion de temporada media v baja srencla benera
II. OPERACION DEL PROYECTO . . .
- — Adminsitracion
Aplicacidon de descuentos
III. EVALUACIONMN DEL PROYECTO )
MNumero de clientes (temporada especail) / NOmero Gerencia General
i =
IV. EVALAUCION DE INGRESOS
Dei_:ermlnacuon de ingresos por parte de grupos de Gerencia General
turistas
Reformulacion de descuentos
* Fecha de inicio: nowv-09
* Fecha de terminacion: Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / clientes totales, utilidades del servicio,
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3. Promotores de venta
PROYECTO No.4

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER GALEXTUR
Programa: PLAZA
Proyecto: promotor de venta
Responsable: Administracion
Il. OBJETIVOS
Perspectiva estratégica: Perspectiva financiera
Objetivo estratégico: Incrementar los ingresos a través depromotores de venta gue traeran clientes nuevos, logrando un

buen nivel de ventas v aumentando |la rentabilidad de la empresa.

Objetivo del proyecto: contratar desde el mes de enero del 2010 promotores de wenta, durante 6 meses estratégicos en el

afio, quienes ayudaran a incremetnar las ventas en un 10% vy 25% respectivamente.

Meta: incrementar en un 7% el pax a través de los promotores de venta, cumpliendo con los
presupuestos de ingresos v gastos previstos.

Descripcion: Reservaciones a través de la pagina de internet vy los promotores de wventa, quienes nos

proporcionan informacion de clientes potenciales.

Ill. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: $9.947,98
Presupuesto de ingresos aproximado: $11.403,97
IV. CURSOS DE ACCION
TIEMFPO 2009 2010
ACTIVIDAD M1 | M2 | M1 | M2 | M3 | M4 [ MS | M6 [ M7 | M& | M9 | M10| M11| M12| RESPONSABLE
DESCUENTO GRUPOS Gerencia General

I. PLANIFICACION

- - Gerencia General
determinar meses estrategicos

Il. OPERACION DEL PROYECTO
contratacion del promotor de venta

Adminsitracian

. EVALUACION DEL PROYECTO

Mdmero de clientes (grupos) / Mdmero total de clientes

Gerencia General

V. EVALAUCION DE INGRESOS

Determinacion de ingresos por parte de los promotores Gerencia General
de wventa

* Fecha de inicio: nov-09

* Fecha de terminacion: Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / clientes totales, utilidades del servicio,
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4. Promocién 2*1

PROYECTO No.4

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER GALEXTUR
Programa: PUBLICIDAD
Proyecto: promocion dos por uno

Responsable:

Administracion

Il. OBJETIWOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva interna

Objetivo estratégico:

fortalecer la relacion cliente-empresa

Objetive del proyecto:

implementar desde el mes diciembre del 2009 la promocion dos por uno, para nifios menores de 12
afios en temporada baja

Meta:

Comercializar 600 pax a través de la promocion, cumpliendo con los presupuestos de ingresos v
gastos previstos vy alcanzando por lo menos un 30% de clientes satisfechos.

Descripcion:

En temporada baja por el precio de 1 nifio se dara una estadia de otro nifio gratis

Ill. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: $10.178.29
Presupuesto de ingresos aproximado: $11.678.77
IWV. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2009 2010

ACTIVIDAD

M1 (M2 | M1 | M2 M3 | M4 | M5 [ M6 | M7 [ M8 | M9 | M10 [ M11|M12| RESPONSABLE

DESCUENTO GRUPOS

Gerencia General

I. PLANIFICACION

Gerencia General

Determinacidn de temporada baja

1. OPERACION DEL PROYECTO

publicidad através del internet

Gerencia General

Aplicacion de descuentos

. EVALUACION DEL PROYECTO

Mdamero de clientes (nifios menores de 12 afios)

Mdamero total de clientes

Gerencia General

V. EVALAUCION DE INGRESOS

Determinacidn de ingresos por parte de cleintes

Gerencia General

Reformulacidn de la promocion

* Fecha de inicio:

dic-09

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Clientes satisfechos / clientes totales, utilidades del servicio.
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5. Recomendaciones del hotel

PROYECTO No.5

I. INFORMACIOMN GENERAL

Empresa: SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER GALEXTUR
Programa: PUBLICIDAD
Proyecto: recomeaendacioneas
Responsable: Administracion
II. OBIETIVOS
Perspectiva estratégica: Perspectiva interna
Objetivo estratégico: fortalecer la relacion cliente-empresa
Objetivo del proyecto: otrogar gratuidades a quien recomiende v envien turistas al hotel, desde =l mes de
Meta: incrementar 2l pax en un 10% a traves de las recomendaciones
Descripcidon: Se darad wuna gratuidad por alojamiento a clientes que recomienden vy enwvien a otras
ITY. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: $10.178,29
Presupuesto de ingresos aproximado: $132.058,24
IV. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 200> 2006
ACTIVIDAD Mi M2 ML M2 MEZ M4 MS| M6 MFy M8 M9 M1OM11M12 RESPOMNSABLE

DESCUENTO GRUPOS
I. PLANIFICACTIOM .
Determinacion de cartera de cleintes Gerencia General
II. OPERACION DEL PROYECTO
publicacion a traves de los promotores de wventa,
aplicacién de gratuidades
ITT. EVALUACTON DEL PROYECTO

MUumero de clientes (recomendaciones) / Mmero Gerencia General
total de clientes
IV. EVALAUCTION DE INGRESOS

Determinacian de ingresos por parte de clientes

Gerencia General

Adminsitracian

Gerencia General
recomendados
Reformulacidan de la promocion
* Fecha de inicio: dic-09
* Fecha de terminacidon: Indefinido

* Indicadores: .
numero de clientes recomendados,ventas proyectadas,gastos proyectados
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6. Paginaweb

PROYECTO No.6

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER GALEXTUR
Programa: PROMOCIOMN
Proyecto: Pag Web
Responsable: Administracidn
Il. OBJETIVOS
Perspectiva estratégica: Perspectiva del cliente
Objetivo estratégico: fortalecer la realcion cliente-empresa
Objetive del proyecto: Implementar desde el mes octubre del 20098 la pagina web, en la que se podra realizar las reservaciones
con los motores de resserva
Meta: llegar al 80% del segmento meta a través de la pagina web, posicionando al suite hotel madeleine durante
los tres primeros mes.
Descripcion: Elaboracion de la pagina web en donde el cliente pueda realizar reservar (motores de resemrva) v conocer
los mejores lugares turisticos para visitar en Quito
1. PRESUPUESTO
Presupuesto de costos aproximado: $880,00
Presupuesto de ingresos aproximado: aporta en los ingresos de los demas proyectos
V. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2009 2010
ACTIVIDAD M1 | M2 [ M3 [ M1 | M2 [ M3 | M4 [ M5 | M6 | M7 | M8 | M9 | M10| M11| M12] RESPONSABLE
DESCUENTO GRUPOS Adminsitracion

I. PLANIFICACION
elaboracion de la pagina web
Il. OPERACION DEL PROYECTO
aplicacidn motores de reserva
1. EVALUACION DEL PROYECTO
Mdamero de clientes (motores de reserva)/ Mdmero total

Ao r~lionta

Adminsitracion

Adminsitracion

Adminsitracion

IV. EVALAUCION DE INGRESOS

Determinacion de ingresos por parte de turistas Adminsitracion
Restauracidn de la pagina web

* Fecha de inicio: oct-09

* Fecha de terminacion: Indefinido

* Indicadores: numero de clientes gue reciben el mensaje,impacto publicitario ventas realizadas
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7. Promociones de ventas

PROYECTOQO Mo.7

I. INFORMACION GENERAL

Empresa: SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER GALEXTUR
Programa: PROMOCIOMN
Proyecto: promociones de venta

Responsable:

Administracion

Il. OBJETIWVO S

Perspectiva estratégica:

Perspectiva del cliente

Objetivo estratégico:

fortalecer la realcion cliente-empresa

Objetivo del proyecto:

Implementar desde el mes octubre del 2009 publicidad, en la que se dara a conocer |so beneficios v
atributos del hotel.

Meta:

llegar al 80% del segmento meta a través de la pagina web. posicionando al suite hotel madeleine durante
los tres primeros mes.

Descripcion:

realizacidn de tripticos para entregar a las agencias de viajes vy clientes, establecer articulos a ser
entregados al huésped ( esferografico, llaveros, adornos)

. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos aproximado:

$615,00

Presupuesto de ingresos aproximado:

aporta en los ingresos de los demas proyectos

IV. CURSOS DE ACCION

TIEMPO 2009 2010
ACTIVIDAD M1 | M2 | M3 | M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | M6 | M7 | M8 | M9 | M10| M11| M12| RESPONSABLE
DESCUENTO GRUPOS Adminsitracidn
I. PLANIFICACION
buscar presupuestos para la elaboracion del los flyers, Adminsitracidn
dipticos y publicidad especial
Il. OPERACION DEL PROYECTO . .
- — — - Adminsitracion
elaboracion de los flyers, dioticos v publicidad especial
entrega y colocacion de la publicidad
1. EVALUACION DEL PROYECTO Adminsitracién
MNimero de clientes{puiblicidad) / Mdmero total de
IV. EVALAUCION DE INGRESO S
Determinacidn de ingresos por parte de turistas Adminsitracidn
cambio de dipticos v publicidad
* Fecha de inicio: oct-09
* Fecha de terminacion: Indefinido

* Indicadores:

numero de clientes gue reciben el mensaje.impacto publicitario, ventas realizadas
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8. Plan de Capacitacién "hotel Silberstein”

PROYECTO No.8

L. INFORMACION GENERAL

Empresa: SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER GALEXTUR
Programa: PERSOMAL
Proyecto: PLAN DE CAPACITACION HOTEL SILBERSTEIM

Responsable:

Administracion

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva de aprendizaje v crecimiento

Objetivo estratégico:

Capacitacion y Formacion de RE. HH.

Objetivo del proyecto:

Mejorar el clima laboral en base a un efectivo sistema de comunicacian interna de la
empresa fortaleciendo a la organizacién administrativa a través de capacitaciones vy
formacion al personal contando con un equipo altkamente calificado

Meta:

realizar dos veces al afio eventos de capacitacion con 4 horas diarias (20 horas totales),

Descripcion:

Capacitaciégn al personal en eliminar todo tipo de actividades que no agreguen valor,
involucrar a todo el personal que se sienta identificado con el hotel, establecer politicas
para asegurar el cumplimiento de actividades

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos aproximado:

%$1.200,00

Presupuesto de ingresos aproximado:

aportan a los demas proyectos

IV. CURSOS DE ACCION

TIEMPO 2009 2010
ACTIVIDAD M1 M2 M1 M2 M M4 M5 M6 M7 | ME& | M9 M1O0M11M12 RESPOMNSABLE
DESCUENTO GRUPOS Gerencia General
I. PLANIFICACION i
- - - - - Gerencia General
planificacion de las conferencias de capitacion
II. OPERACION DEL PROYECTO . ..
- - = — Adminsitracion
conferencias de capacitacion en el servicio al
premiacion mejor empleado
ITI. EVALUACION DEL PROYECTO )
MNumero de clientes interno v externo Gerencia General
IV. RESTAURACION DEL PROYECTO .
- - . Gerencia General
restauracion del programa de capacitacion
* Fecha de inicio: nowv-09
* Fecha de terminacion: Indefinido

* Indicadores:

nivel de satisfaccion del cleinte interno v externo
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9. Hotel Silberstein Quito

PROYECTO No.9

L. INFORMACION GENERAL

Empresa: SUITE HOTEL MADELEINE BY OPER GALEXTUR
Programa: FRESEMTACIOM
Proyecto: HOTEL SILEERSTEIMN
Responsable: GEREMCIA GEMERAL

II. OBJETIVOS
Perspectiva estratégica: Perspectiva del cleinte

Objetivo estratégico: i ]
1 a fortalecer la relacion cliente-empresa

Objetive del proyecto: cambiar el nombre del hotel, por hotel Silberstein Quito, porque el nombre va esta

posicionado en al mente del cliente.

Meta: cambiar el nombre del hotel
Descripcion: Se tomara en cuenta el mismo nombre del hotel de Galdpagos, Hotel Silberstein el nombre
va n—::s_ta DOE:iCi_Or'ladol ep IIa mente de los extranjeros, =1 hotel tiene 19 afios brindando
III. PRESUPUESTO - =
Presupuesto de costos aproximado: +$160,00
Presupuesto de ingresos aproximado: aportan al aporte de los demas clientes
IV. CURSOS DE ACCIOM
TIEMPO 2009 2010

ACTIVIDAD Mir M2 ML M2 M2 M4 M5 Mo M7 M8 | MO MI1IOM11M12 RESPONSABLE

DESCUENTO GRUPOS Gerencia General

I. PLANIFICACION
disefio de flyers yv publicidad
ITITMPLEMENTACION
Impresian v distribucion de material publicitario
III. EVALUACIOM

nivel de impacto(posicionamiento)
IV. REDISEMNO

Gerencia General

Adminsitracion

Gerencia General

o Gerencia General
redisifio de flyers

* Fecha de inicio: nov-09
* Fecha de terminacion: Indefinido
* Indicadores:

inversion publicitaria,impacto publicitario
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CAPITULO VI

8.1 CONCLUSIONES

Suite Hotel Madeleine By Oper Galextur no posee un area de marketing
para hacer publicidad, promocién y estrategias que establezcan una imagen

corporativa de posicionamiento a nivel internacional.

Identificar el mercado relevante y los limites, a través de la segmentacion

de mercados se conoce el mercado meta.

Conocer el margen de seguridad actual de la empresa para alcanzar el

punto de equilibrio.

Realizar estrategias y programas de marketing consistentes que busquen
Incrementar los ingresos a través de clientes nuevos, diversificacion de
mercado y servicios nuevos, logrando un buen nivel de ventas y

aumentando la rentabilidad de la empresa.

El analisis financiero demuestra resultados positivos al implementar la
propuesta, lo que indica que es un proyecto altamente rentable , de acuerdo
al andlisis de factibilidad: El valor presente del proyecto es alto e igual a
$13.824,00; equivalente a 3,44 veces la inversion inicial, TIR del proyecto
es del 85,87%, valor sumamente alto que equivale a 5,67 veces el costo
promedio ponderado que tiene la inversion (15,15%), la inversion inicial
realizada para implementar la propuesta, se recupera a los 11 meses de

haber iniciado la operacion del proyecto.
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*

8.2 RECOMENDACIONES

Implementar el plan estratégico de marketing y su respectiva actualizacion,
para obtener mayores resultados financieros que permitan al hotel invertir

en nuevos servicios y quizé en un futuro lograr expandirse a mas ciudades.

Crecer selectivamente en funcidon de las fortalezas, aumentando la

participacion de mercado y disminuir las debilidades de la empresa.

Elaborar el Direccionamiento Estratégico Corporativo de la empresa para
orientar las actividades y funcionamiento de la misma utilizando estrategias
de diferenciacion que permitan capturar y atraer nuevos clientes a nivel
internacional, desarrollando nuevos segmentos de mercado y
especializandose en brindar un servicio personalizado con caracteristicas

mas atractivas en un ambiente familiar.

Identificar el segmento target al que la empresa esta dirigida que es a:
Personas extranjeras que visitan la ciudad de Quito, sus edades estan
comprendidas entres los 20 a 49 afos de edad con educacion superior, y
llegan por turismo buscando conocer la cultura y lugares turisticos que

posee.

El margen de seguridad actual de la empresa que es del 26,71% lo que
manifiesta que se utiliza un 73,29% de sus ventas totales para alcanzar el

punto de equilibrio.

Estimar los proyectos propuestos en el plan estratégico de marketing que

son totalmente razonables y realizables.

- 247 -



ANEXO 1

ARMY POLYTECHNIC SCHOOL

Economic, management and trade department

Objective: To determine the preferences of current and potential customers
of the Suite Hotel Madeleine Opera by Galextur to achieve better positioning.
Instructions: Mark with a X your answers

General information

1. Gender
1.1Male [ ] 1.2.Female [ ]

2. Age

2.1. 15to 19 years []

2.2. 20to 29 years.

2.3. 30to 39 years

2.4. 401to 49 years

2.5. 50to59years [ ]

2.6. 60 years and over []
3. Nationality
4. Present Occupation

4.1 Manager [ ]

4.2 Employer []

4.3 Housewife

4.4 Retired [_]

4.5 Student
5. Education
5.1.School [ ]  5.2. High school [ ] 5.3 University ]
5.4. Doctorate [ _] 5.5 Master’s []

6. How many people are composed your family?
6. 2 people [] 6.2. 3to 5 people []
6.3. 6 to 9 people [ ] 6.4.10 or more people []
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7. How often do you visit the city of Quito? (MARK THE ALONE ONE)

7.1 Once ayear [ |
7.2 Twice each one year D
7.3 Once every two years ||
7.4 Twice every two years [_]
7.5 Every five years []
7.6 Others (Specify)

9. What time do you remain in the city of Quito? (MARK THE ALONE ONE)
8.1. Week []
8.2. fifteen days D
8.3. one month D
8.4. two month D
8.5 Others (Specify)

9. Why motive are you in the city of Quito? (MARK THE ALONE ONE)
9.1. Tourism [] 9.2.business [] 9.3.Studies []
9.4. Events [ ] 9.5.0thers (specify)

10. Where are you staying? (MARK THE ALONE ONE)
10.1. Hotel [ 10.2.guest house [ _110.3. Residential Hotel []
10.4. Motel [_] 10.5. Home of friends or family [_] 10.6.Boarding house [_]
10.7.Inn [

11. Why do you prefer the city of Quito? (MARK THE ALONE ONE)
11.1. Touristic places D
11. 2. Culture []
11.3. Gastronomy D
11.4. Others (specify)
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12.Indicate why do you select the hotel to lodge? Enumerate from 1 to 4, in
order of importance. (1 most important and 4 the less important)

12.1. Nearness

12.2. Hotel infrastructure

12.3. Rate

12.4. Services

13. How would you evaluate the following services of the hotel are you
staying?

14.

Characteristics

Very

important

Something

important

Little

important

don’t need

13.1 Room service

13.2 Parking

13.4.Security

13.5Restaurant

13.6Laundry
Service

13.7Cleanliness

13.8Wireless
Internet

13.9Safe

13.10Rest rooms

13.11Bar

13.12Cafeteria

13.13Conference
rooms

13.14Transport at
airport-hotel-airport

How much would you pay (for

person),

accommodations? (MARK THE ALONE ONE)
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14.1 US$ 30 and US$50 (doesn’t includes breakfast)

14.2 US$ 60 and US$80 (includes breakfast)

14.3 US$ 90 and US$110 (includes breakfast buffet)

14.4 More than US$ 110 (includes breakfast buffet)

15. Do you contact any travel agency or tourism operator to travel to
Ecuador?

15.1. Yes [ ] 15.2. No[]

15.1 If you answered affirmatively. Enumerate from the 1 to 3 in order of
importance (1 most important and 3 least important) the reason to
contract the services of an agency or tourist operator

15.1.1 facility of organization []
15.1.2 visits to specific places |:|
15.1.3 Security |:|

15.2 If you answered negatively enumerate from the 1 to 3 in order of
importance (1 most important and 3 less important) the factors not to
contract the services of an agency or tourist operator

15.2.1 Lack of information |:|
15.2.2 High prices []
15.2.3 Custom of not contracting |:|

16  Would you like to lodge at the Suite Hotel Madeleine by Oper

Galextur?
16.1. Yes [ | 16.2. No [ ]

17 If you answered affirmatively, which services you consider should

have Suite Hotel Madeleine?
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Additional Services

17.1Restaurant
17.2 Bar
17.3 Cafeteria

17.4 Wireless Internet

17.5 Transport airport-hotel-airport

18 How did you find out information when you need to lodge at the
Ecuador at the city of Quito? (MARK THE ALONE ONE)
18.1 Friends or family []
18.2 Newspapers L]
18.3 Internet []
18.4 Travel agency []
18.5 Television []
18.6 Others(specify) [ |

Thank you
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ANEXO 2
Evaluation the service the lodge in Quito

Sector La Floresta

Instructions: Mark with a X your answers

1. Which hotel are you staying?

2. Hotel Casa Quito

3. Suite Hotel
Madeleine

4. Hotel La Floresta

5. Suites Gonzalez

Suarez
6. Otro
2. How would you evaluate the following services of the hotel are you
staying?
Characteristics Excellent Very good | Very bad don’t have

Room service

Parking

Security

Restaurant

Laundry Service

Cleanliness

Wireless Internet

Bar

Cafeteria

Conference rooms

Transport at airport-
hotel-airport

3. Do you think the price that you pay for lodged with respect the services
and attention that offers to the establishment?

Agree Disagree Neutral
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